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Resumo | Customer Brand Identi�cation (CBI) entende-se pela perceção e sentimentos do cliente em

relação a uma determinada marca, bem como pela forma como esta lhe acarreta valor ao satisfazer

as suas necessidades. O CBI é constituído por quarto dimensões: Brand Self-Similarity (BSS), Brand

Social Bene�ts (BSB), Brand Identity (BI) e Memorable Brand Experiences (MBE). Este estudo teve

como objetivo perceber a in�uência do CBI (e, em consequência, das suas dimensões) na �delização e

perceção do cliente em relação às marcas hoteleiras.

Embora a importância do CBI já tenha sido reconhecida em alguns estudos, os seus efeitos na �deliza-

ção do cliente no contexto da hotelaria ainda se encontram relativamente por explorar. Investigações

feitas em diferentes áreas de negócio produziram conclusões inconsistentes, originando a necessidade de

analisar individualmente os efeitos na hotelaria.

É a partir das técnicas de marketing que as marcas criam a sua própria identidade e desenvolvem o seu

produto ou serviço em conformidade com as necessidades e motivações dos seus clientes. Ainda assim,

mais importante do que atrair novos clientes, é satisfazer e �delizar através das experiências e perceções.

Através da realização de um inquérito, foi possível con�rmar que o CBI, e as quatro dimensões que o

compõem, têm uma grande in�uência na �delização do cliente. Isto é, na hotelaria, os clientes procuram

marcas que sejam distintas dos seus concorrentes, que tenham uma identidade própria e próxima dos

seus valores, que proporcionem interações sociais positivas e experiências únicas e memoráveis. Além

da �delização, percebeu-se que o cliente tende a ter um comportamento mais favorável, a propagar um

word of mouth positivo e a recomendar marcas que reúnem as condições de CBI.
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Experiences

* Mestre em Gestão Hoteleira pela Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril
** Doutor em Turismo, Lazer e Cultura pela Universidade de Coimbra. Professor-Adjunto na Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Estoril e membro do CiTUR - Centro de Investigação, Desenvolvimento e Inovação em Turismo



202 |JT&D | n.º 35 | 2021 | BASÍLIO & GUSTAVO

Abstract | Customer Brand Identi�cation is described by the customer's perception and feeling about

a brand, by the way, it brings value and meets up to the customer's needs. The four drivers of CBI are

Brand Self-Similarity (BSS), Brand Social Bene�ts (BSB), Brand Identity (BI), and Memorable Brand

Experiences (MBE). The purpose of this study is to understand the in�uence of Customer Brand Identi-

�cation (and, consequently, its drivers) on customer loyalty and its perception of hotel brands. Although

the importance of CBI has already been recognized in some studies, its e�ects on customer loyalty in

the hospitality context are still relatively unexplored. Investigations carried out in di�erent business

areas have produced inconsistent conclusions, creating the need to individually analyze the e�ects on

the hospitality industry.

Through marketing techniques, brands create their own identity and develop their product or service

according to the needs and motivations of their customers. Satisfying customers and increasing their

loyalty through memorable experiences and perceptions, has become more important than attracting

new customers.

A survey was used to understand and con�rm that CBI, and all four of its dimensions, have a major

in�uence on customer loyalty. This means, in the hotel industry, customers tend to look for brands

that are distinct from their competitors, have an identity of their own, and close to their values, which

enable positive social interactions and provide unique and memorable experiences. It was also possible

to conclude that the client tends to behave more favorably towards the brand, spreading positive word

of mouth and recommending brands that meet CBI conditions.

Keywords | Customer Brand Identi�cation, Loyalty, Self-Similarity, Social Bene�ts, Memorable Experi-

ences

1. Introdução

A atividade hoteleira tem uma natureza especi-

almente competitiva, quer pelo crescente nível de

oferta, quer pela facilidade de reprodução dos seus

modelos, conceitos e serviços associados (Mattila,

2006). Este ambiente levou à necessidade de pro-

curar novas fontes de diferenciação e vantagens

competitivas. A marca tornou-se um dos princi-

pais focos a nível global para esse efeito (Kayaman

& Arasli, 2007; O'Neil & Mattila, 2010).

Uma marca forte representa um importante

ativo neste contexto de mercado, com re�exos ao

nível dos resultados �nanceiros. Outros indicado-

res, como o preço médio, a taxa de ocupação, a

receita e o return on investment (ROI) têm tam-

bém valores tendencialmente superiores. A marca

a�gura-se ainda como um meio de garantia de qua-

lidade, e simpli�ca a avaliação de alternativas para

o cliente (O'Neill & Xiao, 2006).

Embora o Customer Brand Identi�cation (CBI)

seja uma ferramenta importante na de�nição de

uma marca, esta não é ainda particularmente utili-

zada na hotelaria (Leaniz & Rodriguez-de-Bolque,

2013). Os consumidores já não compram serviços

e produtos de marca apenas por uma questão de

status e/ou condição social. O valor da marca,

de alguma forma, deverá contribuir positivamente

nas suas vidas, e se relacionar com o seu conceito

pessoal de estilo de vida (Sirgy & Su, 2000). Essa

identi�cação com a marca faz com que o cliente

utilize mais o produto ou serviço e faz aumentar a

frequência de compra (Kuenzel & Halliday, 2010).

Este estudo tem como principal objetivo compreen-

der a relação entre Customer Brand Identi�cation

e a �delização do cliente, começando por avaliar
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individualmente o comportamento das quatro di-

mensões de CBI.

Foi realizada inicialmente uma contextualiza-

ção teórica de cada conceito, a qual permitiu a

formulação das hipóteses a serem estudas. Segui-

damente foram explicitados os métodos utilizados

na investigação, a estrutura do inquérito e proce-

dimentos da avaliação de resultados. Finalmente,

foram expostos e analisados os resultados e apre-

sentadas as conclusões.

2. Contextualização teórica

Conceito e Dimensões de Customer Brand

Identi�cation

Customer Brand Identi�cation entende-se pela

perceção e sentimentos do cliente em relação a

uma marca, e a forma como lhe traz valor e incita

o sentimento de pertença (Lam, Ahearne, Mul-

lins, & Schillewaert, 2013). O CBI é constituído

por quatro dimensões que se podem organizar em

afetivas ou cognitivas. As dimensões in�uencia-

das por fatores cognitivos são: auto-semelhança

da marca (Brand Self-Similarity - BSS) e identi-

dade da marca (Brand Identity - BI). Por outro

lado, as dimensões Brand Social Bene�ts (BSB -

benefícios sociais da marca) e Memorable Brand

Experiences (MBE - experiências do consumidor)

estão relacionadas com fatores maioritariamente

afetivos (Lam et al, 2013).

Existem diferentes focos na literatura em rela-

ção a este tema. Stokburger-Sauer, Ratneshwar,

& Sen (2012) de�nem o CBI como a �união� do

cliente com a marca, enquanto que, por exemplo

Lam S., Ahearne, Hu, & Schillewaert (2010) focam

a de�nição de CBI numa perspetiva principalmente

psicológica, isto é, centrada nos sentimentos e na

sua valorização de pertença. Outros, abrangem

uma perspetiva mais cognitiva e não tanto afe-

tiva, argumentando que os fatores emocionais da

relação entre um consumidor e uma marca devem

ser analisados separadamente da identi�cação do

consumidor com a marca (Bergami & Bagozzi,

2010; Stokburger-Sauer et al., 2012).

Criar uma relação de longo prazo com os cli-

entes começa pela prática de técnicas de mar-

keting que atraiam, desenvolvam, mantenham e

melhorem a relação do cliente com a empresa

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Para isso,

as empresas deverão gerir a informação sobre os

consumidores por forma a adotarem práticas mais

precisas e a construir uma relação comercial mais

forte (Nastasoiu & Vandenbosch, 2018).

Satisfação entende-se pelo sentimento de pra-

zer ou desilusão resultantes da comparação com

a expectativa de um produto ou serviço, e a sua

real performance (Tsiros, Vikas, & Ross, 2004). A

qualidade, de acordo com vários estudos, é uma

das prioridades na avaliação de um serviço (El-

Adly, 2019). Esta de�ne-se pela capacidade das

caraterísticas e especi�cações de um produto ou

serviço satisfazerem a necessidades do cliente, se-

jam elas estabelecidas ou implícitas pela marca

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

A boa gestão do CBI pode in�uenciar e aumen-

tar a satisfação e, por consequência, a �delização

do cliente (He, Harris, & Li, 2005; Nam, Ekinci, &

Whyatt, 2011; So, King, Sparks, & Wang, 2013),

e ampli�ca a possibilidade de voltar a comprar do

produto (Ahearne, Bhattacharya, & Gruen, 2005).

Hipótese I: Existe uma relação positiva entre

Customer Brand Identiti�cation e a �delização do

cliente.

Uma vez que o CBI é composto por quatro di-

mensões com indicadores muito distintos, a análise

desta hipótese é subordinada dos resultados obti-

dos nas hipóteses II, III, IV e V.
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Brand Self-Similarity (BSS)

A identidade de cada pessoa é formada por um

conjunto de crenças e avaliações de cada um em

relação a quem e o que são (género, idade, etnia),

capacidades (mentais e físicas), valores, história,

papéis e relações sociais (Elliot & Wattanasuwan,

1998).

Cada marca, através das suas caraterísticas

e na forma como estas se relacionam com o cli-

ente, cria também uma personalidade (Kuenzel

& Halliday, 2010). O signi�cado de cada marca

desenvolve-se através da sua imagem, que a sus-

tenta e carateriza na mente dos consumidores

(Keller, 2001).

A de�nição pessoal de cada um, segundo Belch

e Landon (1977), Dolich (1969), Sirgy (1982) e

Hosany, Martin (2012) pode ser dividido em quatro

dimensões: Autoconceito (�Me as I am�), Auto-

conceito Ideal (�The Good Me�), Autoconceito

Social e Autoconceito Social Ideal.

O Autoconceito re�ete a forma como cada pes-

soa se carateriza. O Autoconceito Ideal é a forma

como cada pessoa desejaria ser caraterizada. O

Autoconceito Social é representado pela forma

como os consumidores pensam que são vistos por

outros, e o Autoconceito Social Ideal corresponde

ao modo como gostariam de ser vistos (Belch,

1978; Landon, 1972; Dolich, 1969; Sirgy M. J.,

1982; Hosany & Martin, 2012).

Existe congruência na imagem pessoal do

consumidor quando o seu autoconceito cor-

responde à imagem ou personalidade do pro-

duto/serviço/marca (Aaker, 1999; Sirgy M. J.,

1982; Sirgy & Su, 2000; Japutra, Ekinci, &

Simkin, 2019). Segundo a teoria de brand self-

similarity, os consumidores procurarão produtos

ou serviços de marcas que façam expressar a sua

identidade, ou a sua identidade desejada (Aaker,

1999; Ekinci, Sirakaya-Turk, & Preciado, 2013).

Por outras palavras, as pessoas procuram por si-

tuações consistentes consigo mesmas e evitam as

situações que ameaçam a sua própria visão (Esca-

las & Bettman, 2003). Segundo Malär, Krohmer,

Hoyer e Ny�enegger (2011) quanto maior é a

correspondência entre o autoconceito real, o au-

toconceito ideal e a imagem da marca, maior é a

sua ligação emocional com o cliente, e, por con-

sequência, a sua �delização à marca. Por essa

razão, coloca-se a seguinte hipótese:

Hipótese II: Quanto mais a personalidade, sig-

ni�cado e autoconceito de uma marca hoteleira se

assemelham ao consumidor, maior será o seu nível

de �delização.

Brand Identity (BI)

A identidade da marca é um tema largamente

estudado. É de�nido de formas diferentes por

vários autores, mas, no fundo, abrange todas as

caraterísticas que reportam a forma de �ser�, �pen-

sar� e o �comportamento� de uma marca (Buil,

Catalán, & Martínez, 2016). Segundo os mes-

mos autores, a identidade da marca direciona a

empresa para a sua visão e objetivos, e essencial-

mente, para a perceção do cliente.

A identidade desenvolve-se através de várias

dimensões: cultura, visão, personalidade, posici-

onamento, apresentação/design, relacionamentos,

valores, crenças e outros signi�cados por ela repre-

sentados (Mindrut, Manolica, & Roman, 2015).

Para So, King e Meng (2017), as caraterísticas

mais importantes para a identidade de uma marca

são: o prestígio e a distinção. Uma marca torna-

se mais atrativa, quando maior for o seu prestígio

e distinção no mercado em relação às restantes

marcas (He, Harris, & Li, 2005; Stokburger-Sauer,

Ratneshwar, & Sen, 2012).

O prestígio projeta uma determinada orga-

nização de forma positiva, e surge do word of

mouth (WOM) de pessoas que têm a sua opinião

valorizada por outras, isto é, que são respeita-

das, admiradas ou populares (Bergami & Bagozzi,

2010). É também de�nido pelo know-how, atri-
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butos especí�cos e pela qualidade, em geral, da

marca.

Hipótese III: Quanto mais o consumidor iden-

ti�ca a marca hoteleira como única, prestigiada e

com elevado brand equity e awareness, maior o ní-

vel de �delização do cliente.

Memorable Brand Experiences (MBE)

As marcas que consigam proporcionar boas ex-

periências e transmitir valores sentimentais aos cli-

entes, têm maiores hipóteses de desenvolver CBI, e

por �m, ter melhores condições para a �delização

do cliente (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Memo-

rable Brand Experiences (MBE) envolve tudo o

que sejam perceções de sensações, a forma como

a marca afeta um indivíduo e a sua participação

em experiências (Schmitt, 2012).

Para Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009),

a experiência com uma marca é composta pelas

seguintes quatro dimensões: sensorial, afetiva, in-

telectual e comportamental, sendo que a primeira

é a mais importante nos serviços, do que em pro-

dutos.

A dimensão sensorial abrange todos os senti-

dos (tato, olfato, visão, gustação e audição) que

podem ser, de certa forma, proporcionados pela

marca (Hulten, 2011). São elementos importantes

para captar o interesse do consumidor (Brakus,

Schmitt, & Zarantonello, 2009). Podem partir

de sons (como música), cheiros (como perfumes

próprios), cores, formas, designs, sabores, etc.

(Schmitt, 2012; Brakus, Schmitt, & Zarantonello,

2009). A reprodução múltipla destes sentidos (por

exemplo, a utilização dos 5 sentidos em simultâ-

neo) é realçada na formação de brand equity e na

melhoria da experiência do consumidor por vários

autores (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009; Hulten,

2011; Moreira, Fortes, & Santiago, 2017).

As emoções e os sentimentos que as marcas

re�etem nos clientes compõem a dimensão afetiva,

e fazem criar uma relação emocional entre o cli-

ente e a marca (Brakus, Schmitt, & Zarantonello,

2009). Já a dimensão intelectual está no pensa-

mento analítico ou na imaginação em relação à

marca, a qual faz chamar a atenção do cliente.

Traduz-se na projeção de curiosidade da capaci-

dade da marca em resolver problemas e satisfazer

necessidades (Brakus, Schmitt, & Zarantonello,

2009).

Por �m, a dimensão comportamental está re-

lacionada com as atitudes e ações do consumidor

causadas pela marca, no envolvimento e nas expe-

riências físicas relacionadas (Brakus, Schmitt, &

Zarantonello, 2009).

Formula-se assim a seguinte hipótese:

Hipótese IV: Quando uma marca hoteleira

proporciona experiências memoráveis que satisfa-

zem as necessidades do consumidor, o seu nível

�delização aumenta.

Brand Social Bene�ts (BSB)

Brand Social Bene�ts pode ser de�nido, se-

gundo Stokburger-Sauer, et al. (2012), como

uma oportunidade que uma marca proporciona de

fomentar interações sociais positivas, que eventu-

almente acentuam o CBI.

Qualquer marca está associada a caraterísticas

sociais e culturais que originam grupos socais que

se identi�cam entre si e partilham o mesmo com-

promisso com uma marca (Thompson, Rind�eisch,

& Arsel, 2006). Estas caraterísticas desenvolvem

um sentimento de pertença, seja em termos de-

mográ�cos, educacionais ou ocupacionais.

As marcas servem como forma de expressão

da identidade pessoal desejada e desenvolvem a

reputação do cliente através da sua comunidade

de membros ou por interações diretas e relações

que estabelecem entre si e os consumidores (Ve-

loutsou, 2009).

Esta teoria é motivada pela necessidade de
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as marcas terem resultados positivos consequen-

tes das interações que satisfazem as necessidades

sociais dos consumidores. Deste modo as mar-

cas ajudam ao desenvolvimento da autoestima do

consumidor, ajudam na sua de�nição de perso-

nalidade, e prevêem um lugar para cada um na

sociedade (Ellemers & Haslam, 2012; Popp &

Woratschek, 2017).

Hipótese V: Quanto mais status e oportuni-

dades de comunidade e categorização social pro-

porcionar uma marca hoteleira, maior o nível de

�delização do cliente.

3. Metodologia

Para este estudo, importa perceber qual é re-

almente a relação entre o CBI e a �delização do

cliente (dimensão que será denominada na análise

de dados como FDC), nomeadamente por referên-

cia às quatro dimensões que o compõem (BSS, BI,

MBE e BSB), bem como enfatizar alguns dos be-

nefícios associados.

O estudo da dimensão FDC visa, não só ave-

riguar o nível de �delização do cliente em relação

à marca hoteleira, mas também avaliar a sua per-

ceção, vontade de recomendar e defender a marca

perante o cenário de CBI.

Primeiramente, tendo por base a revisão da

produção cientí�ca, foram determinados os indi-

cadores para as diferentes dimensões a estudar,

conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 | Dimensões e indicadores para a investigação

Fonte: Elaboração própria

Foi lançado um inquérito online, pelo método

snowball, de 19 a 30 de julho de 2019, que con-

tou com a participação de 247 inquiridos. Este

método de distribuição é a forma mais comum de

recolha de amostras em estudos qualitativos, e foi

apenas apresentado em português. Este método

possibilita também obter uma grande variedade de

respostas e abranger uma população diversi�cada

(Noy, 2007).

Este inquérito foi composto por 40 perguntas

de resposta fechada, maioritariamente referentes

ao grau de concordância do inquirido a determina-

das a�rmações. Foi utilizada uma escala de Likert

de 1 a 5, por ser o método mais comum para a

avaliação do nível de concordância. Os extremos

foram �Discordo Totalmente� e �Concordo Total-

mente�, e os intermédios �Discordo�, �Indiferente�

e �Concordo�.

Para este inquérito, foi utilizado o Google

Forms, por ser uma ferramenta simples, mas que

permite a elaboração de vários tipos de pergunta,

e a aglomeração dos dados que foram posterior-

mente analisados em SPSS.

Na primeira secção, e porque o objetivo é que
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o cliente se foque numa só marca quando responde

a todo o questionário, é pedido para que nomeie

uma marca onde, preferencialmente, já tenha re-

alizado uma estadia. A marca escolhida não será

um dado relevante para a investigação, serve ape-

nas para proporcionar coerência nas respostas.

O inquérito foi dividido noutras seis secções

(Anexo 1), sendo que as primeiras quatro são refe-

rentes às dimensões de CBI, seguidas de uma sec-

ção dedicada à avaliação da perceção e �delização

do cliente em relação à marca. Para cada indi-

cador identi�cado no Quadro 1, foram adequadas

questões com base nos seus signi�cados interpre-

tados na revisão da literatura e noutros estudos

realizados até ao momento.

No �nal, foram também questionados al-

guns dados demográ�cos, nomeadamente, género,

idade, habilitações literárias, pro�ssão, estado ci-

vil, rendimento e tamanho do agregado familiar.

Quanto à análise de dados, primeiramente foi

realizada uma descrição das variáveis em estudo,

recorrendo a tabelas de frequências. Posterior-

mente, foram calculados os coe�cientes alfa de

Cronbach para as dimensões das escalas FDC e

CBI de forma a medir a �abilidade dos dados. Para

o estudo das hipóteses, foram criados modelos de

regressão linear múltiplos. Estes modelos aferem

a relação funcional entre uma variável dependente

e, pelo menos, uma variável independente ou ex-

plicativa. Para terminar, foi elaborada uma árvore

de decisão que admitiu criar segmentos de utiliza-

dores em função das variáveis demográ�cas e das

dimensões de CBI.

4. Resultados

Análise Demográ�ca

No Quadro 2 é possível observar os dados so-

ciodemográ�cos recolhidos considerados mais re-

levantes para esta investigação. Quase 70% dos

inquiridos têm idades compreendidas entre os 18 e

os 49 anos, e outros 25,9% têm idades compreen-

didas entre os 50 e os 65 anos. A grande maioria

Quadro 2 | Dados dados análise sociodemográ�ca

Fonte: Elaboração própria
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é residente na Região Autónoma da Madeira

(81,4%).Cerca de 65,6% têm, pelo menos, licen-

ciatura e quase 30% terminaram o ensino secun-

dário ou pro�ssional. Quanto à situação pro�ssi-

onal, é possível veri�car que 68% dos inquiridos

estão empregados e outros 9% são trabalhadores-

estudantes, o que signi�ca que 77,3% dos inquiri-

dos exercem uma pro�ssão.

Análise dos Resultados

Primeiramente foram analisados os coe�cientes

de correlação (uma vez que estes permitem estabe-

lecer o grau de associação linear entre duas variá-

veis numéricas) dos indicadores de cada dimensão

em relação a FDC (Fidelização do Cliente). To-

dos os indicadores demostraram ter uma correla-

ção positiva e signi�cativa com FDC (Quadro 3).

Para todo o estudo foi considerada uma análise de

dados com um intervalo de con�ança de 95%.

Quadro 3 | Coe�cientes de correlação dos indicadores em relação a FDC

Fonte: Elaboração própria

Os coe�cientes de correlação em suma no Qua-

dro 4 mostram que existe uma relação entre as di-

mensões de CBI e a �delização do cliente (FDC).

A identidade da marca (Brand Identity - BI),

embora tenha sido claramente a dimensão que

se mostrou menos in�uente na �delização, é

ainda signi�cante, apresentando um valor mode-

rado (R=0,518 < 0,6). As restantes dimensões

têm coe�cientes de correlação fortes, positivos e

signi�cativos, superiores a 0,6.

Este resultado aproxima-se ao dos autores

Stokburger-Sauer, et al. (2012), que excluíram o

prestígio da marca como essencial para a �deliza-

ção. Mesmo assim, tendo em conta os indicadores

que compõem a dimensão BI, e os seus resultados

na �delização do cliente, é possível validar a Hi-

pótese III: Quanto mais o consumidor identi�ca a

marca hoteleira como única, prestigiada e com ele-

vado brand equity e awareness, maior a �delização

do cliente.

Quadro 4 | Coe�cientes de correlação entre FDC e CBI

Fonte: Elaboração própria
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Uma vez con�rmado que existe uma correla-

ção entre CBI e FDC, passa-se à análise do efeito

do primeiro sobre o segundo, através do seguinte

modelo teórico.

No entanto, durante a validação do modelo an-

terior, o efeito da dimensão BI mostrou-se nula.

Por essa razão, foi elaborado um novo modelo sem

esta dimensão. O modelo �nal estimado explica

70,8% (Quadro 5) da variação da �delização do

cliente através das dimensões do CBI, com um

valor p da ANOVA inferior a 0,05 (ou seja, este

modelo ajusta-se aos dados).

Quadro 5 | Medidas de qualidade e ajustamento do modelo estimado

Fonte: Elaboração própria

A dimensão MBE é a que mais contribui para

a variação da �delização (Quadro 6). Esta dimen-

são, por cada valor aumentado, contribui para o

aumento de 0,443 pontos na �delização (FDC).

Com 95% de con�ança, pode-se também a�rmar

que, em amostras de populações semelhantes, se

MBE aumentar 1 ponto, então FDC poderá au-

mentar entre 0,273 e 0,613.

Por essa razão, as marcas hoteleiras devem in-

vestir arduamente em proporcionar uma experiên-

cia única, procurando essencialmente apurar todos

os sentidos do cliente (através de cheiros, sabores,

cores, formas, designs, etc.), e em criar ligações

emocionais e afetivas (Brakus, et al., 2009). Estes

são os fatores que tornam uma experiência única e

memorável, no entanto, a satisfação e a gestão das

expectativas do cliente são vitais para empresas

no mercado hoteleiro. Con�rma-se a Hipótese IV:

Quando uma marca hoteleira proporciona experi-

ências memoráveis que satisfaçam as necessidades

do consumidor, maior a �delização do cliente.

Quanto à dimensão BSS, se esta aumentar um

valor, é esperado que a �delização aumente, em

média 0,246 valores. Em amostras semelhantes,

este efeito pode variar entre 0,089 e 0,402.

Conforme So, et al. (2013) a auto-semelhança

entre a marca e o cliente faria aumentar a sua con-

�ança e perceção de qualidade e valor. De facto,

nesta investigação, a Brand Self-Similarity foi a di-

mensão com mais signi�cância para a �delização

(Quadro 4). A forma mais ajustada para a gestão

de BSS, de acordo com Tuskej, Golob e Podnar

(2013), é determinar os valores da marca de acordo

com o seu maior segmento de mercado (atual ou

potencial), adequando-os ao longo do tempo à sua

evolução. Pode-se, portanto, a�rmar que quanto

mais a personalidade, signi�cado e autoconceito

de uma marca hoteleira se assemelham ao consu-

midor, maior a �delização do cliente (Hipótese II).

A estimativa do coe�ciente associado a Brand

Social Bene�ts (BSB) é de 0,299, ou seja, se esta

dimensão aumentar um ponto, então é esperado

que a �delização aumente em 0,299. Esta dimen-

são demonstrou-se também signi�cante para a �-

delização do consumidor. Já Stokburger-Sauer, et

al. (2012) defendeu que fomentar interações so-

ciais positivas faz aumentar CBI e, consequente-

mente, a �delização. Estas interações poderão ser

criadas através de eventos, marketing co-creativo

ou de outros tipos de interação entres os clientes,

sejam elas físicas ou virtuais (Stokburger-Sauer, et

al., 2012). Valida-se, então a Hipótese V: Quando

mais status e oportunidades de comunidade e cate-

gorização social proporcionar uma marca hoteleira,

maior a �delização do cliente.

Finalmente, e porque todas as hipóteses

se con�rmaram, pode-se também a�rmar que:

Quanto mais Customer Brand Identiti�cation,

maior a �delização do cliente (Hipótese I).
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Quadro 6 | Coe�cientes Estimados para o Modelo - CBI

Fonte: Elaboração própria

Através da árvore de decisão, foi possível ve-

ri�car que, nesta amostra, os clientes mais �éis à

marca reúnem as seguintes condições: BSS supe-

rior 4,4, idade igual ou superior a 30 anos, e com

MBE inferior a 4,8 ou sem experiência. Por ou-

tro lado, os clientes mais in�éis têm BSS inferior a

2,8, MBE inferior a 3,2 ou ausente e BSB inferior

a 2,8.

Assim sendo, os clientes que se mostraram mais

�éis foram maioritariamente adultos que se asse-

melham fortemente à marca e aos seus valores, e

que tiveram pouca ou nenhuma experiência com a

marca (o que poderá signi�car que idealizam uma

experiência positiva com a marca).

Nesta situação, poderá estar em causa a di-

mensão intelectual, que surge no modelo das di-

mensões de brand experience de Brakus, et al.

(2009). Segundo esta teoria, a projeção de curio-

sidade em relação à marca e às necessidades que

esta poderá satisfazer fazem aumentar a sua atra-

tividade e poderão chamar à atenção do cliente.

Em contrapartida, para clientes que não desen-

volvem auto-semelhança com a marca, não tive-

ram experiências relevantes e não consideram que

a marca possa proporcionar benefícios sociais, o

valor de �delização médio é bastante inferior.

5. Conclusão

Esta investigação cumpriu o objetivo de com-

preender a relação de CBI quanto à �delização

do cliente. Foi possível comprovar que, na ho-

telaria, quando existe Customer Brand Identi�ca-

tion a tendência é que o cliente esteja mais su-

jeito a se comprometer com a marca, fazendo au-

mentar a possibilidade de �delização. Qualquer

uma das dimensões, Brand Self-Similarity (BSS),

Brand Social Bene�ts (BSB), Brand Identity (BI)

e Memorable Brand Experiences (MBE), se mos-

trou relevante neste sentido. Isto signi�ca que o

cliente tende a procurar marcas que, além de sa-

tisfazerem as suas necessidades, contribuem posi-

tivamente nas suas vidas e funcionam como forma

de expressão. Deverão ter também caraterísticas

distintas que aumentam o valor e qualidade da sua

experiência. Além do aumento da �delização,

é igualmente importante referenciar que o cliente

tende a ter um comportamento mais favorável em

relação à marca, fazendo com que esteja mais pro-

pício a propagar word of mouth positivo e a re-

comendar a marca hoteleira aos familiares e/ou

amigos.

Na elaboração da árvore de decisão foram ob-

servados grupos homogéneos e a �delização espe-

rada para cada um desses grupos. É importante

salientar que o grupo de clientes que apresenta-

ram os maiores valores de �delização foram aque-

les que: se identi�cam com a marca, têm idades

acima dos 30 anos e que não tiveram ainda ne-

nhuma experiência com a marca.

O sucesso de uma marca hoteleira reside na

criação de compromisso entre o cliente e a marca.

Esta noção é considerada mais rentável do que rea-

lizar as ações de marketing necessárias para atrair

novos clientes, além de transmitir mais estabili-

dade para a empresa no mercado.

Este estudo contribui para uma melhor compre-

ensão entre a marca e a identidade do consumidor

a partir de diferentes perspetivas, começando por

analisar indicadores que, até agora, eram analisa-
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dos individualmente. Os resultados obtidos indi-

cam que as marcas desempenham um papel im-

portante no dia-a-dia dos consumidores, in�uenci-

ando até a construção da sua identidade e com-

portamento pessoal e social.

Neste sentido, deverá haver uma preocupação

por parte dos empreendimentos hoteleiros em pro-

porcionar um serviço de qualidade e devidamente

adequado ao preço. Isto signi�ca que os gestores

de marca deverão tentar compreender as preferên-

cias do seu público-alvo, e alinhar com as carate-

rísticas da marca, criando elementos atrativos que

deverão ser adequadamente projetados e comuni-

cados. Apesar do estudo em questão ter o foco no

setor da hoteleira, as conclusões apresentadas po-

derão ser pertinentes noutros domínios de negócio

que apresentam caraterísticas semelhantes.

Embora este estudo possa contribuir signi�ca-

tivamente para a investigação cientí�ca da área,

este não deixa de ter algumas limitações. Pri-

meiramente, devido ao método de distribuição do

inquérito, este estudo �cou limitado em termos da

diversi�cação da população, especialmente em ter-

mos demográ�cos.

Além disso, as perceções e comportamentos do

consumidor foram avaliadas em relação a marcas

escolhidos pelos próprios inquiridos no início do

inquérito. Por norma, os inquiridos terão esco-

lhido uma marca que conhecem e pela qual de-

mostram, desde início, alguma preferência, o que

poderá ter causado médias mais elevadas e corre-

lações mais evidentes. Para investigações futuras,

seria interessante realizar este estudo aplicado a

uma marca especí�ca, o que possibilitaria também

avaliar a interação do cliente com marcas que este

não conhece ou que tenha tido pouco contacto.

Para esta investigação não foi especi�cado ne-

nhum tipo de alojamento hoteleiro. Faria sentido,

para investigações futuras, estudar a perceção do

cliente e as consequências na �delização para di-

ferentes segmentos de mercado (por exemplo, ho-

téis de luxo vs hotéis económicos), ou mesmo para

outros tipos de marcas (de produtos ou outros ser-

viços). É uma investigação que poderia também

ser replicada em diferentes contextos culturais ou

com consumidores com caraterísticas especí�cas.
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Anexo 1



JT&D | n.º 35 | 2021 | 215

Anexo 2 Árvore de Decisão


