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Resumo  
 

O conceito de personalidade da marca atribui características ou traços humanos a 

uma marca com base nas perceções dos consumidores acerca da marca. A ideia da 

personalidade da marca foi desenvolvida através da noção da imagem da marca nos 

anos de 1950. De uma forma geral, a personalidade da marca é vista como uma 

componente da imagem da marca. Em resultado de uma forte ligação com a 

comunicação em marketing, a personalidade da marca tornou-se sinónimo de todos 

os benefícios não funcionais da marca. Por outro lado, autenticidade da marca é 

definida como o valor chave da imagem da marca e o fator de maior sucesso para 

as marcas ao ser uma caraterística da identidade da marca. Assim, pode-se colocar 

a questão de que estes dois conceitos levam a que o consumidor estabeleça uma 

relação emocional com a marca. Quase sempre se olha para o lado positivo dos 

relacionamentos emocionais do consumidor com a marca, contudo, e quando a 

marca falha? Será que a personalidade e a autenticidade da marca afetam o ódio à 

marca?  

 

Palavras-Chave 

 

Personalidade da marca, Autenticidade da marca, Ódio à marca 
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Abstract 
 
 
The concept of brand personality attributes human features or traits to a brand based on 

consumer perceptions of the brand. An idea of brand personality was developed through the 

notion of brand image in the 1950s. In general, brand personality is seen as a component of 

brand image. As a result of a strong connection with marketing communication, brand 

personality has become synonymous with all non-functional brand benefits. On the other 

hand, brand authenticity is defined as the key value of brand image and the most successful 

factor for brands as a feature of brand identity. Thus, one may ask if these two concepts lead 

the consumer to establish an emotional relationship with a brand. We almost always looks 

to the bright side of a consumer's emotional relationships with a brand, but, what happens 

when the brand fails? Will brand personality and brand authenticity affect brand hate? 

 

 

Key words 

Bran Personality, Brand Authenticity, Brand Hate 
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Capítulo I – Introdução 
 

Estamos perante uma sociedade, onde é denotada um sentimento cada vez maior de 

incerteza, com o aparecimento regular de crises, financeiras, políticas, ambientais, etc. 

Considerando todas estas crises e a oferta cada vez maior de produtos/serviços é necessário 

para os consumidores contrariar e aliviar essa incerteza procurando marcas com 

caraterísticas que vão para lá dos seus atributos mais físicos e dos produtos/serviços que 

oferecem (Brown et al., 2003). Existe assim, uma busca, por uma relação mais forte, por 

uma congruência entre a marca e o consumidor. 

 

Cada vez mais, a relação do consumidor com a marca se torna um aspeto muito importante 

do marketing, superando a importância das conexões a curto prazo. A identificação do 

consumidor com a marca torna-se um objetivo importante para a criação de uma relação 

duradoura, mais ainda do que a satisfação do cliente. Sendo assim, são estudadas as melhoras 

formas de criar essa identificação da marca com o consumidor, garantindo uma relação 

positiva entre eles e, consequentemente, uma lealdade à marca, lealdade essa, traduzida 

numa intenção de compra/consumo com regularidade (Gronroos, 1994; Sheth and 

Parvatiyar, 1995). 

 

Tendo isto em conta, introduzimos o conceito de personalidade da marca, um elemento 

chave para diferenciar a marca (Halliday, 1996) que, se apresenta como um termo crucial 

para criar essa conexão com o consumidor e garantir a lealdade à marca.  

 

A personalidade marca, permite ao consumidor identificar-se com a marca, sendo que, 

quanto maior a congruência entre a personalidade do consumidor e a personalidade da 

marca, maior é a ligação criada (Usakli and Baloglu, 2011; Aaker, 1997). 

 

Também a autenticidade da marca, se apresenta como um elemento chave para a criação de 

ligações duradouras entre o consumidor e a marca, gerando laços emocionais mais fortes, 

traduzido num aumento da lealdade perante a marca (Fritz et al., 2017). 

 

Por fim, é introduzido também o conceito do ódio à marca, pois, quando a marca falha nos 

campos anteriores, aparecerão com mais facilidade sentimentos negativos perante ela. 
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Na realidade, Zarantonello et al. (2016) refere razões como as violações morais, ou a 

diferença de personalidade entre a pessoa e a marca como os motivos mais frequentes desta 

emoção negativa. Sendo que, de forma resumida, as principais razões para o ódio à marca, 

prende-se com razões relacionadas com os produtos, os consumidores e o contexto 

empresarial da marca (Bryson et al.,2013; Hegner et al., 2017; Zarantonello et al., 2016). 

 

Considerando todos estes conceitos, focamo-nos na marca Ryanair. Uma marca que, ao 

longo dos anos tem sido conhecido e preferida pelo seu baixo custo, rotas e horários, mas 

que também é bastante criticada pelo seu fraco serviço ao cliente, descuro pelos seus 

trabalhadores e estratégias de marketing agressivas focadas no baixo custo e na crítica aos 

seus concorrentes.  

 

Pretende-se assim, com este tema de dissertação compreender melhor os efeitos da 

personalidade e da autenticidade da marca no ódio à marca quando esta falha nas 

suas promessas. 

 

O objetivo deste trabalho é, responder ao seguinte problema: 

O efeito da personalidade e autenticidade da marca tem influência no ódio à Ryanair. 

Para auxiliar na obtenção desta resposta, são colocadas as seguintes questões de pesquisa: 

· Q1: A personalidade da marca influencia o ódio à marca? 

· Q2: A autenticidade da marca influencia o ódio à marca? 

De forma a responder a estas questões de pesquisa e consequentemente ao nosso problema 

principal, será adotada uma pesquisa por método quantitativo. 

 

Sendo assim, nesta dissertação, irá ser apresentada uma revisão de literatura de forma a 

enquadrar o problema central, focada nos seguintes temas: teoria do relacionamento do 

consumidor com a marca, ódio à marca, personalidade da marca e autenticidade da marca. 

Ainda será apresentado um último tema relativo à marca Ryanair, onde será feita uma 

pequena introdução à empresa e destacar possíveis perceções negativas relativas à marca por 

parte dos consumidores. De seguida, será aplicada uma metodologia quantitativa, sendo feito 

um inquérito através de questionário online, do qual se tirarão as devidas conclusões. Esta 
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análise, é assim, apoiada pela análise de fontes primárias (questionário) e fontes secundárias 

(artigos científicos) para responder ao problema geral. 
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Capítulo II - Revisão de literatura 
 

2.1. Perspetiva do Relacionamento do Consumidor com a Marca  
 

Uma relação existe quando se denota uma interdependência evidente entre os parceiros, 

sendo que ambos devem definir, redefinir e afetar a relação (Hinde, 1979). 

 

Na última década, tem-se observado um crescente sucesso do marketing relacional, levando 

a uma mudança de foco no marketing. As relações passam a ser mais importantes do que as 

transações (Gronroos, 1994; Sheth and Parvatiyar, 1995). 

 

A identificação do consumidor com a empresa é apresentada como o elemento condutor para 

uma relação entre ambos (Aherne et al., 2005; Hauman et al., 2014). 

 

Para Hauman et al. (2014), tanto a satisfação do cliente, como a identificação entre o 

consumidor e a empresa, influenciam positivamente a lealdade do cliente e a sua 

predisposição para pagar, sendo que, a identificação entre o consumidor e a empresa 

apresenta um papel mais forte quando a satisfação ao cliente falha.  

 

Tendo isto em conta, o valor de estratégias de marketing motivadas pela identidade são cada 

vez mais realçadas (Lam, 2012). 

 

A identificação do consumidor com a marca remete para a ligação entre o indivíduo e a 

marca ou organização, representando o nível de verdadeira conexão sentida pelo indivíduo 

perante a mesma (Ashforth and Mael, 1989), sendo que, esta identificação, tem sido 

determinada como um fator importante para definir lealdade perante a marca (Homburg et 

al., 2009; Stokburger-Sauer et al., 2012; Haumann et al., 2014). 

 

A satisfação do consumidor, ao par da identificação do consumidor com a marca, é vista 

como um determinante central da relação consumidor-marca e um motor chave na definição 

da lealdade do consumidor perante a marca (Fornell et al., 1996), sendo que, esta satisfação 

ocorre quando as expetativas do cliente perante um produto ou serviço são confirmadas ou 

superadas (Oliver, 1980). 
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Tendo como base, dois motivadores da relação consumidor-marca (identificação do 

consumidor com a marca e satisfação do consumidor), é pertinente mencionar um dos 

principais resultados desta relação positiva referidos pela literatura, a lealdade à marca 

(Homburg et al., 2009; Stokburger-Sauer et al., 2012; Haumann et al., 2014). 

A lealdade à marca pode ser definida como uma vontade do consumidor de voltar a comprar 

ou usufruir da marca no futuro (Oliver, 1980), ou seja, remete para a motivação do 

consumidor de continuar a sua relação com a marca (Palmatier et al., 2006). Sendo assim, 

representa um resultado da relação do consumidor com a marca focada em reter os clientes 

(Zeithaml et al., 1996). 

 

2.1.1 A marca como parceiro de relação  
 

O estabelecimento de uma relação pressupõe que o consumidor personifica a marca para que 

seja tratada como um parceiro ativo (Fournier, 1998) sendo que, a personificação da marca 

remete para a atribuição de características humanas à marca (Alvarez and Fournier, 2016). 

 

Para legitimar a marca como parceiro, é necessário realçar formas de personificar, animar e 

personalizar a marca (Brown, 1991). Os consumidores são, assim, capazes de atribuir 

personalidades a objetos inanimados (Aaker, 1997) e pensar em marcas como se fossem 

personagens humanas (Levy, 1985; Plumeer, 1985). 

 

 As marcas são então tratadas como um parceiro ativo por parte dos consumidores, quando 

estes se importam com o quanto a marca gosta deles, e reciprocam consumindo essa marca 

(Harding, 2015). 

 

 

2.1.2 O consumidor como parceiro de relação  
 

As pessoas também diferem na sua propensão para criar relações com a marca (Sprott et al., 

2009). 
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As relações dos consumidores jovens, com idades entre os 7 e os 8 anos, começam com 

termos concretos como, possuir um produto, e avançam para termos mais abstratos como a 

personalidade da marca (Chaplin and Roedder, 2005). 

 

Os consumidores desenvolvem ligações mais significativas e emocionais aos produtos e 

marca, mais tarde na vida, sendo um efeito cada vez mais pronunciado com a idade (Park et 

al., 2013; Jahn et al., 2012). 

 

2.2. Ódio à marca 
 

A literatura referente à temática do ódio à marca é escassa, no entanto, existem três principais 

autores que se destacam na exploração deste tema. 

 

Um dos autores, Zarantonello et al. (2016), defende que o ódio à marca é, talvez, a mais 

intensa emoção negativa sentida pelos consumidores e a que provoca mais consequências.  

 

Hegner et al. (2017) refere-se ao ódio à marca como uma resposta emocional mais intensa 

do que não gostar de uma marca. Bryson et al. (2013) vê o ódio à marca como uma emoção 

extremamente negativa em relação à marca, sendo ela, o oposto ao amor à marca. 

 

O ódio enquanto emoção é analisado como o resultado de uma construção de emoções 

primárias e/ou secundárias, tornando-a numa emoção complexa (Romani et al., 2012; 

Zarantonello et al., 2016). 

 

Zarantonello et al. (2016) refere que as violações morais, e a diferença de personalidade 

entre a pessoa e o objeto alvo do ódio, são vistos como os motivos mais frequentes desta 

emoção negativa. Acrescenta ainda que, as consequências mais relevantes serão o ataque, 

distanciamento ou o confronto ao objeto do ódio.  

 

2.2.1 Antecedentes do ódio à marca 
 

Segundo os três principais autores já mencionados, existem vários antecedentes do ódio à 

marca, podendo ser separados em três principais categorias: produtos, consumidores e 

contexto. 
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Na figura seguinte, são analisadas essas principais categorias, apresentando os antecedentes 

que cada autor menciona nos seus artigos. 

 

Fonte: Miranda (2018) 

 

Relativamente aos antecedentes relacionados com os produtos, identificamos o país de 

origem da marca, a insatisfação do consumidor por algum produto, a violação das 

expetativas que o consumidor tem relativas a um produto e a experiência negativa com a 

marca no passado (Bryson et al., 2013; Hegner et al., 2017; Zarantonello et al., 2016). 

 

Existe diferença em odiar um produto ou marca, pois uma experiência negativa com um 

produto, pode levar a odiar apenas o produto ou então estender esse ódio para a marca que 

o representa (Hegner et al., 2017). 

 

Relativamente ao país de origem, este antecedente apresenta um peso especial nas marcas 

de luxo (Bryson et al., 2013). 

 

A categoria consumidores, reflete antecedentes como os estereótipos negativos relativos aos 

consumidores de determinada marca, percepções negativas relativas à marca e aos seus 

utilizadores e a incongruência simbólica, não existindo, neste último caso, uma relação 

coerente entre a imagem da marca e a autoimagem do consumidor (Bryson et al., 

2013; Hegner et al., 2017; Zarantonello et al., 2016). 

 

Figura 1 - Antecedentes do Ódio à Marca 
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Dito isto, é possível odiar uma marca porque ela representa um estilo de vida ou ideologia 

diferente do consumidor, ou, devido a grupos de pessoas associados à marca que são 

percebidos como negativos (Salvatori, 2007). 

 

Relativamente ao contexto, são identificadas as infrações morais, legais e sociais, sendo 

estes, os principais determinantes do ódio à marca. (Bryson et al., 2013) 

 

As caraterísticas de uma empresa, como o seu desempenho social corporativo ou a sua 

capacidade corporativa, desempenham um papel muito importante no desenvolvimento de 

ódio (Riezebos, 2002).  

 

A possível incongruência entre a própria imagem e a imagem da marca e comportamentos 

por parte da empresa do foro legal, moral ou social que os consumidores possam achar 

ideologicamente inaceitáveis geram emoções negativas por parte dos consumidores (Hegner 

et al., 2017). 

 

Segundo De Groot e Steg, (2007), as caraterísticas dos consumidores também desempenham 

um papel importante no desenvolvimento de ódio contra a marca. Consumidores egoístas, 

pretendem maximizar os seus resultados individuais, portanto, exigem produtos de alta 

qualidade. Consumidores altruístas, preocupam-se com o bem-estar dos outros e 

consumidores biosféricos, pretendem proteger o ambiente. Os últimos dois grupos acabam 

assim, por se preocupar mais com o desempenho social corporativo da empresa (Koenderink, 

2014). 

 

Alba and Lutz (2013), referem o ódio à marca como uma verdadeira aversão, que pode ser 

causada quando o consumidor se depara com uma marca que representa um monopólio local, 

altos custos de troca ou barreiras de saída, fazendo o consumidor “refém” da marca. 

 

 

2.2.2. Consequências do ódio à marca 
 

Do ponto de vista da psicologia, de forma a lidar com o ódio, as pessoas a adoptam certos 

comportamentos (Zarantonello et al., 2016), sendo esta emoção associada ao desejo de 
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magoar ou destruir o outro (Allport, 1958), assim como o desejo de o diminuir ou 

desvalorizar (Rempel and Burris, 2005; Sternberg, 2003). 

 

Os eventos negativos são mais recordados do que os eventos positivos (Fossati et al., 2003; 

Zeki and Romaya, 2008), existindo uma maior tendência para se agir perante esses eventos 

negativos (Baumeister et al., 2001). 

 

Zarantonello et al. (2016) aponta dois tipos de reações perante o ódio à marca por parte 

consumidor. Refere uma natureza passiva e uma natureza ativa, mediante o tipo de emoção 

que é sentido. 

 

Perante emoções como a raiva, o desprezo e a repugnância, o consumidor tende a reações 

de natureza mais ativa. Reações de natureza mais passiva, tendem a sobressair perante 

emoções como o medo, a deceção, a vergonha ou a desumanização. 

 

A reclamação, o WOM negativo, o protesto e a redução ou cessação do padrão de consumo, 

são as ações principais apontadas por Zarantonello et al. (2016), como reações ao ódio à 

marca. 

 

Hegner et al. (2017), apontam na sua pesquisa, comportamentos como, o Word Of Mouth 

negativo, a evasão ou a retaliação à marca. 

 

O desejo de vingança, como a retaliação ou a reclamação, é ativo e confrontacional, ao 

contrário que o desejo de evasão é passivo (Zarantonello et al., 2016). 

 

Na figura seguinte, estão retratadas as principais consequências do ódio à marca e a sua 

natureza. 
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Fonte: Miranda (2018) 

 

Para Zarantonello et al. (2016), entender os sentimentos negativos dos consumidores perante 

as marcas, poderá ajudar as empresas a responder mais eficazmente e prevenir o ódio à 

marca.  

 

De forma a evitar gerar ódio nos consumidores, as empresas deveriam adotar uma 

abordagem tolerante e um perfil “low-profile” com os consumidores que não fazem parte 

dos seus mercados alvo e evitar posicionar a marca de forma muito explícita, irritante ou 

ofensiva. 

 

Por outro lado, os consumidores podem expressar os seus sentimentos negativos 

instantaneamente e globalmente através da Internet e das redes sociais (Grégoire et al., 

2009). 

 

2.2.3. O papel da personalidade do consumidor no ódio à marca 

 
Kucuk (2018), levou a cabo vários estudos referentes ao ódio à marca, relacionando traços 

de personalidade dos consumidores com os vários níveis de ódio à marca. 

 

O estudo de Kucuk (2018), é baseado no estudo de Goldberg (1993) e refere-se aos cinco 

importantes traços de personalidade e o ódio à marca. 

Figura 2 - Resultados do ódio à Marca 
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Alguns estudos apontam que o ódio se trata de uma “anormalidade mental” ou até uma 

“doença mental” (Gaylin, 2003), sendo assim, de forma similar, também os distúrbios de 

personalidade dos consumidores podem ser considerados uma causa do ódio à marca 

(Kucuk, 2016) e, alguns consumidores podem estar mais propícios a este sentimento de ódio 

quando comparados com outros. 

 

Desta forma, o autor pretendeu descobrir se a personalidade do consumidor influencia o ódio 

à marca e que tipo de consumidores estão mais abertos a este ódio à marca. 

 

Num dos seus estudos, “Big-Five Personality”, o autor revela os cinco traços da 

personalidade de ordem superior no estudo da psicologia, sendo eles, a extroversão, a 

conscienciosidade, a amabilidade e o neuroticismo.  

 

Estas são associadas a emoções positivas (Shiota et al., 2006) e a sua relação com o ódio é 

capaz de fornecer uma ferramenta de comparação que permite compreender o elo de ligação 

entre a personalidade do consumidor com o ódio à marca. 

 

Kucuk (2018) conclui, por exemplo,  que consumidores  com uma personalidade confiável 

podem sentir maior nível de ódio quando a marca falha no seu serviço e os consumidores 

mais confiáveis, que esperam que o trabalho das marcas seja realizado de forma mais 

profissional, sentem ódio quando ela não cumpre o que lhe é esperado de acordo com o seu 

valor de mercado. 

 

Além disto, Kucuk (2018), vai mais além e realiza um novo estudo, onde inclui mais traços 

de personalidade.  Conclui assim que consumidores com traços de personalidade mais 

autoconfiantes ou competitivos são capazes de demonstrar mais ódio pela marca do que os 

outros consumidores. Ao contrário de consumidores autoconfiantes, consumidores menos 

confiantes demonstram a tendência de se distanciar e ser menos expressivos perante as 

marcas que odeiam. 
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2.3. Personalidade da Marca 
 

Apesar de existirem vários fatores que afetam a atitude e a intenção do consumidor, pode 

ser assumido que a personalidade é o mais importante entre eles. A diferenciação dos 

produtos é uma tarefa cada vez mais difícil para as empresas (Akin, 2011). Esta 

diferenciação tem sido considerada uma estratégia de marketing nos dias de hoje, uma vez 

que as marcas são similares ao nível da qualidade, preço, distribuição (Çifçi and Cop, 2007).  

 

São os fatores emocionais que ganham relevância na diferenciação do produto, e que deve 

ser um dos fatores mais enfatizados neste estudo. Fatores emocionais e abstratos na base da 

marca, têm mais influência do que fatores concretos e racionais, quando se trata de um 

posicionamento de marca ou produto (Akin, 2011).  

 

É de conhecimento científico que os consumidores confiam mais na personalidade da marca 

quando as características do produto são de difícil avaliação ou são subjetivos. A 

personalidade da marca tem tido um papel preponderante na decisão final de compra e 

encoraja a marca na relação com os seus concorrentes (Büyükyavuz, 2008). Desta forma, as 

empresas devem promover corretamente a personalidade da sua marca, para que seja aceite 

pelos consumidores (Keller, 2003) 

 

2.3.1 Conceito de personalidade 
 

A personalidade pode ser definida pelos comportamentos únicos e distintos de algo 

individual. É a junção de características físicas, intelectuais e espirituais possuídas por uma 

pessoa, que o torna diferente dos demais (Erkal, 2004).  

 

Segundo Çetin e Beceren (2007), a personalidade é uma espécie de relação estabelecida, 

consistente e distinta, que inclui reações.  

 

Na visão de Dursun (2009), a personalidade pode ainda ser um conjunto de características e 

de padrões comportamentais que ajudam o indivíduo a ajustar-se ao seu ambiente. A 

personalidade faz com que as pessoas avaliem tudo à sua volta através dos seus traços de 

personalidade. Sendo assim, e de acordo com o estudo dos autores Uztug (2003), Odabasi e 

Baris (2003), a personalidade deve ser baseada em três importantes fatores: a personalidade 
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torna um indivíduo diferente dos outros; a personalidade é consistente e permanente; a 

personalidade pode mudar. 

 

2.3.2. Personalidade associada à marca  
 

A personalidade, uma vez considerada um elemento de identidade tem grande importância 

na comunicação porque se uma marca não tem personalidade então não poderá apresentar-

se e ser lembrada facilmente. Desta forma, a marca deve aplicar uma imagem consistente, 

que reflita o seu próprio estilo e que lhe permita estar presente na cabeça dos consumidores 

(Akin, 2011).  

 

A personalidade da marca é vista como um elemento chave para diferenciar a marca numa 

certa categoria de produtos (Halliday, 1996), como o condutor central da preferência do 

consumidor (Biel, 1993) e como o denominador comum que pode ser usado para 

comercializar a marca entre culturas (Plummer, 1985). Segundo Aaker (1997), a 

personalidade da marca refere-se às características humanas que os consumidores associam 

a uma marca apresentando um papel importante em assegurar a lealdade à marca, a formar 

atitudes favoráveis perante a marca e a aumentar o seu valor. (Seimiene and Kamarauskaite, 

2014) Quando os consumidores atribuem traços de personalidade que os ajudam a 

distinguirem as marcas entre si (Xue et al., 2007), estamos perante a presença da criação da 

personalidade de uma marca, criando assim uma base para a relação entre o consumidor e a 

organização (Jafarnejad et al., 2012). 

 

No decorrer do estudo é percetível que a personalidade da marca pode provir de três fontes: 

associações que os consumidores têm à marca, a imagem que a empresa se esforça por criar 

e os atributos do produto (Jouzaryan et al., 2015). 

 

No que se refere à comunicação entre os consumidores e a marca, a personalidade tem sido 

uma ferramenta estratégica fortemente usada pelos marketeers. Através de meios de 

personalidade, as marcas conseguem transmitir uma poderosa mensagem aos seus 

consumidores e construir uma relação de lealdade, ao diferenciarem os seus produtos através 

destes traços únicos aceitados pelos consumidores (Akin, 2011). Aquando a construção de 
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uma personalidade em conexão com a marca, é necessário entender as condições e as 

circunstâncias preferidas pelo público-alvo. 

 

O grande objetivo da personalidade da marca é que quando um consumidor encontre 

dificuldade em decidir, esta personalidade afete as suas decisões emocionais e faça com que 

este compre a marca, desta forma, as empresas ganham vantagens em relação aos seus 

concorrentes, enfatizando a sua promoção e o seu posicionamento no mercado. As marcas 

preferidas do público geral são indicadores para os consumidores (Akin, 2011). As marcas 

selecionadas pelos consumidores, normalmente vão de acordo com as suas próprias 

personalidades (Keller, 1993) e refletem a sua própria imagem (Park and Lee, 2005). Permite 

ao consumidor expressar-se, mostrar o seu eu ideal ou apenas dimensões do mesmo (Belk, 

1988; Malhotra, 1988; Kleine et al., 1993) e tende a servir uma função simbólica ou auto-

expressiva (Keller, 1993). 

 

Quanta maior a congruência entre a personalidade da marca e a personalidade do 

consumidor, maior é a probabilidade do consumidor escolher essa marca (Usakli and 

Baloglu, 2011; Aaker, 1997). 

 

Tudo isto vai ao encontro do indicador baseado na imagem que a marca se esforça por criar. 

Marcas vistas como fortes em dimensões de personalidade específicas têm caraterísticas 

relacionadas não só com o produto: marcas sinceras partilham associações relacionadas com 

a família e moral, marcas emocionantes estão relacionadas como ocasiões ou momentos 

emocionantes, marcas competentes são associadas com experiência e qualidade, marcas 

sofisticadas são normalmente femininas por natureza e marcas robustas são mais masculinas 

(Maehle et al., 2011). 

 

Quantos aos atributos da marca e produto, Wee (2004) enuncia que a personalidade da marca 

é construída também através da manipulação do nome da marca e outras características como 

símbolos, sinais, logótipos, música, etc. 

 

O nome da marca é percebido como a informação mais vista pelo consumidor (De 

Chernatony, 2010). O logótipo é um elemento importante da identidade da marca (Kohl et 

al., 2002) e influencia a perceção da sua personalidade perante o consumidor (Grohmann, 

2008). Por exemplo, quando o logótipo é natural, elaborado, redondo e coerente, a marca é 
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vista como mais sincera. Outro fator visual tido em consideração são as cores associada à 

marca e a sua embalagem. São considerados elementos importantes na construção da sua 

personalidade, devido ao impacto que têm na perceção dos consumidores. 

 

As pessoas apresentam-se também como um fator influenciador da perceção da 

personalidade da marca (Lwevy, 1959), especialmente em marcas de serviços (Harris and 

Fleming, 2005). 

 

Traços de personalidade podem ser associados diretamente à marca através das suas pessoas 

associadas, sendo estas, os usuários da marca, os seus funcionários ou CEO, isto porque os 

seus traços de personalidade são transferidos para a marca (McCracken, 1989). 

 

Além de caraterísticas de personalidade, Levy (1959) argumenta que a personalidade da 

marca também pode ser percecionada através de caraterísticas demográficas como a idade, 

o género ou a classe. Até a forma como os funcionários se apresentam, como a roupa ou a 

maquilhagem influenciam a imagem e, por conseguinte, a personalidade da marca (Davies 

and Chun, 2012). Por exemplo, funcionários de empresas de aviação que usam uniformes 

mais elegantes, logo passam uma imagem de que a marca também é elegante (Seimiene and 

Kamarauskaite, 2014). 

 

A idade dos funcionários também pode afetar a perceção da personalidade da empresa 

(Davies and Chun, 2012) pois se forem maioritariamente jovens, passam a perceção de uma 

personalidade jovem, adaptável e de mente aberta. E quanto mais alta a média de idades dos 

funcionários, a marca será percecionada como mais competente e menos adaptável à 

mudança (Seimiene and Kamarauskaite, 2014). 

 

A personificação das marcas tem acontecido frequentemente desde que celebridades 

começaram a patrocinar marcas. O uso de pessoas famosas e as suas personalidades ajudam 

os marketeers a posicionar as suas marcas e podem até seduzir consumidores que se 

identifiquem com estas celebridades (Azoulay and Kapferer, 2003) 

 

Desta forma, pode ser assumida a ideia de que a perceção da personalidade da marca é 

principalmente criada através de associações sobre a marca na cabeça dos consumidores, 
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imagem corporativa da empresa produtora da marca, atributos da embalagem do produto, 

canais de distribuição e preço (Lin, 2010). 

 

Perceções da personalidade da marca podem ser formadas e influenciadas por qualquer 

contacto direto e indireto que o consumidor tenha com a marca. (Plummer, 1985). 

 

2.4. Autenticidade da marca 
 

Atualmente, a nossa sociedade é cada vez mais caraterizada por um sentimento crescente de 

incerteza devido a eventos como a crise financeira global a instabilidade política ou a 

mudança do clima. As pessoas tentam aliviar essa incerteza, procurando autenticidade no 

dia-a-dia, nos produtos que consumem e nas marcas que possuem (Brown et al., 2003). 

 

Em tempos de cada vez maior incerteza, a autenticidade apresenta-se como uma aspiração 

humana essencial, tornando-a um assunto chave no marketing contemporâneo e um fator 

essencial para o sucesso de uma marca (Bruhn et al., 2012). Existe assim, um crescimento 

de procura por autenticidade nos produtos e serviços adquiridos por parte dos consumidores 

(Fritz et al, 2017). 

 

A busca por autenticidade é, então, uma reação ao aparecimento de cada vez mais crises ao 

longo dos anos (financeira, climática), má conduta “gerencial” relacionada com valores 

morais e a crescente globalização que separa as pessoas da sua identidade nacional (Bruhn 

et al., 2012; Fine, 2003). 

 

Esta busca é também consequência da crescente homogeneização do mercado (Beverland 

and Farelly, 2010) no qual, consumidores informados exigem consistência e autenticidade 

nas suas marcas de eleição e não estão dispostas a aceitar comportamentos falsos (Holt, 

2002). 

 

2.4.1. Autenticidade 
 

O termo autenticidade refere-se àquilo que é genuíno, único, real e verdadeiro (Arnould and 

Price, 2000; Bendix, 1992; Moulard et al., 2015; Thompson et al., 2006), é a essência ou o 

ADN da marca (Brown et al., 2003). O que vai de acordo com Kennick (1985) quando referiu 
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na sua obra que a autenticidade é usada para se referir a genuinidade, realidade ou verdade 

de algo. 

 

Fine (2003) definiu-a em termos de sinceridade, inocência e originalidade, e Boyle (2005) 

associa-a a conceitos como natural, honesto, simples e intocado. 

 

A distinção entre o autêntico e não autêntico tende a ser subjetiva e socialmente ou 

pessoalmente construída (Grayson and Martinec, 2004; Leigh et al., 2006). 

 

No ramo da Filosofia, Fritz et al. (2017) ditam que a autenticidade é estreitamente ligada ao 

comportamento moral. Viver num mundo social, significa que força externas e pressões 

sociais impactam a nossa identidade pessoal. Neste contexto, autenticidade é o grau pelo 

qual uma pessoa é verdadeira à sua identidade face às pressões externas (Hartman, 2002), 

sendo que, uma pessoa autêntica exibe comportamentos que são primeiramente conduzidos 

pela sua identidade pessoal (Erikson, 1975). 

 

Taylor (1991) descreve a autenticidade própria como um ideal moral de modernidade, a qual 

implica ser independente e original. Em referência aos objetos, o autêntico é normalmente 

considerado o “original” em contraste à cópia (Petersen, 2005). 

 

Balantyne et al. (2006) mencionam que a autenticidade é um dos valores chave da imagem 

da marca.  Sendo que a autenticidade é uma importante parte da construção e manutenção 

do sucesso da marca porque dá-lhe uma identidade de marca única (Berverland, 2005), assim 

como uma associação favorável e forte (Keller, 1993). 

 

2.4.2 Dimensões da Autenticidade e a Relação com o Consumidor 
 

Mason (2011) mostrou como o conceito de autenticidade tem sido ligado ao branding e ao 

comportamento do consumidor, tem sido usado para legitimar os produtos e os serviços e 

ainda adicionar valor de mercado de produtos de consumo e bens culturais. Servindo como 

prova de qualidade e diferenciação para os consumidores (Eggers et al., 2013). 

 

Os consumidores podem ver uma marca como autêntica sem sentirem vontade de usufruir 

dela, sendo que a perceção da sua autenticidade não está dependente do seu consumo. Existe 
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assim, uma noção precedente à utilização da marca.  No entanto, é esperado que os 

consumidores que atribuem um alto grau de autenticidade a uma marca tenham mais 

tendência a ficar satisfeitos com ela (Bruhn et al., 2012). 

 

A autenticidade da marca gera laços emocionais mais fortes por parte do consumidor. 

Aumenta a sua lealdade para com a marca, traduzida nas suas intenções de compra e na sua 

disposição a aceitar preços elevados, além disso, realça a sua tolerância a más experiências 

com a marca (Fritz et al., 2017). 

 

Segundo Fritz et al. (2017), a autenticidade de uma marca é influenciada por variáveis 

estreitamente ligadas ao passado da marca, como a sua herança, à sua virtude, como o 

compromisso social, aos representantes da marca, como a paixão dos seus funcionários e à 

identificação do consumidor com a marca. 

 

Bruhn et al. (2012) criaram um modelo de autenticidade da marca onde existiam quatro 

pontos condutores: continuidade, originalidade, genuinidade, fidelidade.  

 

Por continuidade entende-se que as marcas com uma herança forte podem, com o tempo, 

tornar-se sinónimo com certos valores culturais e adquirir significado simbólico além da sua 

identidade original, que ajuda a estabelecer um sentido de legitimidade e autenticidade ente 

os grupos-alvo (Kates, 2004). São percebidas pelos consumidores como fabricadas por 

artesãos (Beverland, 2006; Fine, 2003) usando tradições honradas pelo tempo (Postrel, 

2003), métodos manuais e ingredientes naturais (Carrol and Swaminathan, 2000). Mudanças 

radicais no design poderiam chatear ou confundir os consumidores, levando-os a questionar 

a autenticidade da marca (Brown et al., 2003; Kozinets, 2001). Contudo, o entendimento dos 

consumidores por autenticidade não está limitado ao comportamento moral ou ao 

tradicionalismo das marcas.  

 

Por fidelidade considera-se que abrange a consistência e a capacidade da marca se manter 

fiel a ela mesma (Fritz et al., 2017). Existe então uma relação positiva de autenticidade da 

marca com individualidade, consistência e continuidade, sendo que, a concretização da 

promessa de uma marca de forma individual, consistente e contínua, é vital para construir a 

sua autenticidade. Tanto marcas inovadoras e globais, como marcas tradicionais e globais 

podem ser vistas como autênticas. A visão de autenticidade por parte dos consumidores 
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também abrange a consistência e a capacidade da marca se manter fiel a ela mesma (Fritz et 

al, 2017).  Os donos dessas marcas são percebidos como sendo guiados pela integridade, 

comprometidos com a qualidade, com sentido de virtude moral e um valor intrínseco pelo 

produto ao contrário de objetivos económicos (Beverland, 2006; Beverland et al., 2006, 

2008). 

 

O significado central da originalidade é que se assemelha a algo único. Para ser original a 

marca precisa de ter introduzido algo novo e único no mercado e deve manter-se distinto 

(Akbar and Wymer, 2017). As marcas podem ser consideradas autênticas quando se mantêm 

verdadeiras ao seu design original, evoluindo lentamente para refletir os tempos modernos 

(Beverland, 2006; Beverland et al., 2008). Segundo Holt (2012) originalidade da marca e o 

que a torna única são os valores corporativos que têm por base a sua origem e a sua história. 

 

Finalmente, as palavras que descrevem a genuinidade são “sincero” e “verdadeiro” 

(Beverland, 2005; Grayson and Martinec, 2004). O consumidor percebe que a marca não é 

uma imitação ou uma cópia de outra marca. A ênfase está na diferença entre aquilo que é 

verdadeiro e puro das suas cópias e imitações (Keng and Tran, 2018).   

 

Marcas que são autênticas têm definidos valores fundamentais na orientação do seu negócio 

e nas suas práticas. Isto levará ao aumento de confiança e tem igual peso e impacto nos 

resultados da empresa. Ainda assim, Holt (2012) remata que, uma vez que os consumidores 

já não estão mais interessados nas empresas que utilizam a confiança como uma outra técnica 

de venda, é necessário perceber que as empresas que aspiram a construir uma imagem e uma 

marca de confiança, um mercado sustentável de sucesso e uma boa reputação na 
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comunidade, a autenticidade é um imperativo que tende a ver a sua importância a crescer 

inevitavelmente.   

 

Sendo assim, se uma marca for capaz de capitalizar um ou mais das dimensões acima 

mencionadas, então terá mais probabilidade de ser vista como uma marca autêntica e por 

consequência receber mais benefícios dessa perceção (Keng and Tran, 2018). 

 

2.5. Ryanair 
 

O processo de liberalização do transporte aéreo, veio originar grandes alterações neste 

sector, nomeadamente, a ascensão de companhias aéreas cujo modelo de negócio se baseia 

no baixo custo e nas baixas tarifas, que, por sua vez, impactaram diretamente a mobilidade 

da população mundial e o aumento da procura de destinos turísticos até aí considerados fora 

do alcance para parte da população (Almeida e Costa, 2012). 

 

2.5.1. Companhias aéreas de baixo custo 
 

Estas companhias aéreas, denominadas de companhias aéreas de baixo custo. De acordo com 

Macário et al. (2007), não existe uma definição de companhia aérea de baixo custo que seja 

consensual. O termo surgiu pelo facto de operarem segundo modelos operacionais com 

custos inferiores aos seus concorrentes. 

 

A informação difundida pelos media e pelas empresas de Marketing agressivas, tornaram 

estas companhias aéreas populares, conseguindo deste modo atrair novos nichos de mercado 

mais sensíveis ao preço e segmentos de mercado. 

Este conceito teve origem nos EUA, através da Air California, da Pacific Southwest Airlines 

e posteriormente pela Southwest Airlines em 1971, após as anteriores terem cessado 

operações (Knorr, 2007; Lauer, 2010).  

 

A filosofia de negócio destas companhias aéreas de baixo custo, segundo o autor Ruiz de 

Villa (2008), consistia num conceito de viagens a baixo custo, no qual se oferecia um serviço 

básico, sem classes distintas a bordo, com tarifas mais baixas do que as companhias aéreas 
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concorrentes. Constava ainda um maior número de voos de curta e média distância com um 

número reduzido de membros da tripulação e com rotações de curta duração. 

 

O conceito foi, mais tarde, desenvolvido na Europa no início dos anos 90, mais 

especificamente em 1991 quando a Ryanair, companhia irlandesa que até ali se caracterizava 

por ser uma companhia aérea regular, alterou o seu modelo de negócio para uma companhia 

aérea de baixo custo. Posteriormente seguida por outras empresas como a Easyjet (Macário 

et al, 2007). 

 

Atualmente, as companhias aéreas de baixo custo têm liderado uma revolução no sector, 

oferecendo formas mais atrativas e económicas de voar para diferentes destinos (Strickland, 

2010). 

 

O modelo de negócio das companhias aéreas de baixo custo, segundo Almeida e Costa 

(2012), apresenta características singulares baseadas num produto simples, num serviço 

diferenciado, em operações distintas das companhias aéreas concorrentes e baseadas numa 

estratégia de atuação no mercado que lhe permite um posicionamento inovador e dinâmico, 

muito devido à sua forma de distribuição. Acrescenta ainda, que este modelo operacional 

tem vindo a sofrer alterações como resultado da progressiva adaptação às novas necessidades 

do mercado. 

 

Nos dias de hoje, apesar das companhias aéreas terem eliminado os tradicionais serviços de 

catering e outros serviços de apoio ao cliente (Macário et al., 2007), estas companhias são 

consideradas empresas criativas, flexíveis relativamente à sua estrutura de custos, o que lhes 

permite construir preços de acordo com as necessidades emergentes dos novos segmentos. 

 

2.5.2 História e a atual imagem da marca 
 

A Ryanair é uma empresa de aviação de baixo custo Irlandesa fundada em 1985 pela família 

Ryan. Michael O’Leary, um contabilista da companhia aérea, foi enviado para a Southwest 

Airlines, nos Estados Unidos, para dirigir a sua abordagem low cost. Mais tarde, volta para 

a Ryanair onde implementa as estratégias observadas na Southwest Airlines e é nomeado 
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CEO da companhia aérea em 1994, sendo que, o sucesso que até então a Ryanair tinha 

obtido, devia-se a O’Leary e à sua forte vontade de reduzir custos (Hansen et al., 2017). 

 

Apesar do feroz apetite para reduzir os custos ter levado a um aumento da rentabilidade da 

empresa, O’Leary negligenciou determinadas áreas internas da companhia, nomeadamente, 

os recursos humanos e o Marketing, prova disso é a inexistência de orçamento para 

Marketing até 2010, aproveitando-se apenas de controvérsia para criar publicidade gratuita 

(Hansen et al., 2017). 

 

As políticas internas da empresa começaram a gerar insatisfação tanto por parte dos seus 

colaboradores, como por parte dos consumidores por perceberem algumas das condições 

laborais praticadas pela companhia aérea. Com o crescimento do descontentamento, em 

2014, a Ryanair decidiu mudar a imagem da empresa e começou a tomar medidas mais 

direcionadas para o cliente. Dentro destas medidas constava a alteração de localização da 

sede, a implementação de uma nova estratégia de marketing e a introdução de parâmetros 

para melhoria do serviço ao cliente (Hansen et al, 2017). 

 

Contudo, a 16 de Setembro de 2017, a Ryanair anuncia o cancelamento de voos que afetaria 

até 700 000 passageiros. A empresa pede desculpas aos seus clientes e promete reembolsos 

e compensações a todos os afetados. No entanto, as suas promessas não são cumpridas, 

levando ao forte descontentamento de milhares de passageiros que ficam sem voos. 

 

As medidas de resolução tomadas pela Ryanair estavam longe de cumprir com os requisitos 

da indústria, resultando na instauração de um processo por parte da Autoridade de Aviação 

Civil e deixando a Ryanair sob fortes críticas por parte de várias entidades.  

Ainda hoje, milhares de clientes procuram compensações por parte da Ryanair pelos 

transtornos causados. 

 

Além de tudo isto, durante a crise, a Ryanair informa os seus pilotos que qualquer ausência 

planeada deveria ser cancelada ou adiada de forma a auxiliar a companhia. Sob pena de 

sofrer consequências laborais, todos os pilotos deveriam acatar essa ordem, ordem que 
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causou ainda mais descontentamento por parte dos funcionários da companhia (Hansen et 

al., 2017). 

 

A forma como a Ryanair lidou com esta crise, não foi, de forma alguma, de encontro à sua 

suposta nova imagem direcionada para a satisfação do cliente. Este acontecimento voltou a 

originar uma deterioração na imagem da marca a nível global. 

 

A Ryanair leva a cabo uma estratégia de marketing focada nos baixos preços que pratica, 

fazendo os possíveis para se identificar como a companhia área de baixo custo com o custo 

mais baixo. Além disto, a sua publicidade apresenta-se como bastante agressiva, 

nomeadamente com outras companhias aéreas (Poulsen and Fowler, 2012). 

 

“Ryanair usa fracasso de pontualidade de concorrente em anúncios de promoção” 

 

Jamie Dunkley do Jornal Telegraph escreveu em 18 de julho de 2010 com o título “Easyjet, 

menos pontual que a Air Zimbabwe”. Os dados foram recolhidos mostravam que só 48% 

dos voos da Easyjet partiam a hora e isso era um resultado pior que o da companhia aérea 

Air Zimbabwe, que se refletiam em 50%. A Easyjet explicou-se com o elevado número de 

greves, que afetaram gravemente as partidas (The Telegraph, 2010).  

A Ryanair aproveitou esta situação para publicitar contra o concorrente. Publicando um 

anúncio onde mostrava estas notícias negativas sobre a Easyjet (imagem 2). Este anúncio 

começava com a questão “É por isto que a Easyjet não publicita o estado da sua 
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pontualidade?” e terminava com a frase “A Easyjet não consegue equiparar-se nem aos 

nossos preços, nem à nossa pontualidade”. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De forma a apresentar baixos custos para o consumidor, a Ryanair descura outras áreas, 

focando-se pouco nas condições dos seus funcionários e não valorizando um bom serviço 

ao cliente (Poulsen and Fowler, 2012). 

 

Algumas das razões que demonstram esse descuro pelo serviço ao cliente são, por exemplo, 

o facto de a Ryanair apresentar um número reduzido de funcionários de acordo com os 

passageiros que tem ou a dificuldade encontrada pelos consumidores em encontrar algum 

número de contacto da empresa. Quando esse número de contacto é encontrado, realmente 

Figura 3 - www.campaignlive.co.uk, 2010 
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verifica-se que, além de cobrar uma taxa de chamada, esta tem de ser feita em inglês e 

mediante um horário descrito no site (Poulsen and Fowler, 2012). 

 

“Ryanair foi considerada a pior companhia aérea pelo sexto ano consecutivo pela 

Which?”  

 

O jornal The Guardian publicou que, de acordo com o site britânico e revista Which? a 

Ryanair que transporta mais passageiros que qualquer outra companhia aérea europeia, é 

também a companhia que a maioria dos consumidores se recusam a voar. 70% das pessoas 

que expressaram a sua preferência, disseram que voltariam a usar a Ryanair. A reposta da 

Ryanair foi que estes dados não eram representativos e eram inúteis.  

 

 

 
 

 

 

 

 

   

  

  

  

 

 

A mesma revista (Which?) fez um estudo em que pedia aos consumidores para avaliar cada 

empresa de acordo com o conhecimento do staff, da atitude e da capacidade destes na 

resolução de problemas. A Ryanair teve apenas 2 estrelas (numa escala de 1 a 5) em cada 

categoria, tendo uma classificação total de 54%, dando-lhe a posição mais baixa de todas as 

100 empresas.  

 

Segundo o relatório da Which, um dos inquiridos respondeu que numa recente viagem com 

a Ryanair, achou o staff “agressivo e hostil no que toca ao atendimento ao cliente. O staff é 

rude e desagradável”. Outro inquirido lamentou ao referir que “o staff é rude, fazem com 

Figura 4 - www.theguardian.com 
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que nos sintamos um incómodo para eles, e não clientes”. Outros inquiridos afirmaram que 

“preferimos pagar mais 50£ extra pelo voo e sermos tratados como seres humanos”.  

Ao que o porta-voz da Ryanair respondeu: “Nós fizemos um inquérito a mais de três milhões 

de passageiros no site da Ryanair na noite passada e apenas dois é que conheciam a Which? 

e nenhum desses nunca tinha lido ou comprado a revista”. E ainda acrescentou: “O estudo 

da Ryanair provou conclusivamente que a revista Which? não tem qualquer ideia sobre os 

consumidores da companhia aérea, porque estes estão demasiado ocupados a marcarem voos 

low-cost em vez de desperdiçarem tempo a preencher pequenos inquéritos da revista 

Which?” (www.theguardian.com). 
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Capítulo III – Metodologia 
 

Para este trabalho de pesquisa, e de forma a respondermos à pergunta de pesquisa, foi 

adotada uma metodologia quantitativa, tendo como base um estudo sobre a marca Ryanair e 

foi criado um inquérito com o objetivo de compreender a ligação do consumidor com a 

marca mencionada. 

 

3.1 Instrumento de Recolha de Dados 
 

De forma a conhecer a relação entre o consumidor e a marca, foi feito um inquérito por 

questionário online com os seguintes objetivos: 

- Compreender se os inquiridos são ou foram em alguma altura consumidores da 

marca; 

- Obter a opinião do consumidor relativamente à personalidade, autenticidade e 

ódio à Ryanair 

- Caraterizar demograficamente os inquiridos 

 

O inquérito está dividido em 4 partes. 

 

A primeira parte pretende conhecer demograficamente o inquirido, a segunda parte pretende 

compreender se o inquirido foi, em alguma altura, consumidor da marca. A terceira parte 

procura conhecer os sentimentos do inquirido perante a marca. A quarta parte, foca-se na 

opinião do inquirido relativamente ao ódio, à personalidade e à autenticidade da marca 

Ryanair. 
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3.2. População e amostra 

 

A população do estudo são os consumidores de voos low-cost em Portugal. Para este estudo, 

foram inquiridas 200 pessoas, escolhidas ao acaso. 

 

3.3 Variáveis e questões de pesquisa 
 

De forma a responder à questão de investigação, são usadas três variáveis, sendo elas, o ódio 

à marca, a personalidade da marca e a autenticidade da marca, e são colocadas as seguintes 

questões: 

 

Q1: A personalidade da marca influencia o ódio à marca? 

 

Como afirma Plummer (1985), os consumidores percecionam a personalidade de uma marca 

através do contacto direto e indireto com a mesma. Lin (2010) e Basfirinci (2013) defendem 

que existe uma relação e efeito positivo entre personalidade da marca e lealdade à marca, 

tendo uma influência positiva do consumidor na preferência, afeição, lealdade e intenção de 

compra (Mengxia, 2007). 

 

Q2: A autenticidade da marca influencia o ódio à marca? 

 

Vários são os conceitos que podem definir o que é realmente a autenticidade da marca. Para 

Fine (2003), podem ser usados termos como sinceridade, inocência e originalidade, e Boyle 

(2005) apresenta conceitos como natural, honesto, simples e intocado. São também 

mencionados quatro pontos condutores para a criação de um modelo de autenticidade da 

marca, a continuidade, a originalidade, a genuinidade e a fidelidade. 
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3.4. Escalas de Medida 
 
As variáveis de utilizadas no estudo foram medidas com escalas já validadas na literatura 

académica das quais se apresentas na tabela seguinte. 

Tabela 1 - Escalas de Medida 

Construto Itens Autores 

Ódio à marca (BH) BH1: Estou triste com a Ryanair 

BH2: Não tolero a Ryanair e a 

empresa que a representa 

BH3: O mundo seria melhor sem 

esta marca 

BH4: Estou totalmente zangado com 

a Ryanair 

BH5: Odeio a Ryanair 

Brand Hate: Brand hate 

(Zaratonello et al., 2016) 

 

Personalidade da Marca (BP) BP1: A Ryanair é uma marca terra-

a-terra 

BP2: A Ryanair é uma marca estável 

BP3: A Ryanair é uma marca 

responsável 

BP4: A Ryanair é uma marca ativa 

BP5: A Ryanair é uma marca 

dinâmica 

BP6: A Ryanair é uma marca 

inovadora 

BP7: A Ryanair é uma marca 

agressiva 

BP8: A Ryanair é uma marca 

“negra” 

BP9: A Ryanair é uma marca 

ordinária 

BP10: A Ryanair é uma marca 

simples 

Brand Personality: New 

measure of brand personality 

(Geuens, Weijters and de 

Wulf, 2009) 
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BP11: A Ryanair é uma marca 

romântica 

BP12: A Ryanair é uma marca 

sentimental 

Autenticidade da marca 

(CBRA) 

CBRA1: A marca preocupa-se com 

a transparência e a honestidade no 

relacionamento próximo com os 

seus consumidores. 

CBRA2: Em geral, a marca dá uma 

grande importância ao facto dos 

consumidores entenderem quem 

verdadeiramente a marca é. 

CBRA3: A marca quer que os 

consumidores entendam a sua 

verdadeira realidade mais do que a 

imagem publicitária da marca. 

CBRA4: Os consumidores podem 

contar com a marca como ela é 

independentemente das situações 

Consumer-based Brand 

Authenticity - (Ilici & 

Webster, 2014) 

 

 

 

3.5. Técnicas Estatísticas 
 

Neste trabalho, de forma a analisar os dados obtidos, foram usadas as seguintes técnicas 

estatísticas: Estatística descritiva e análise da fiabilidade das escalas utilizadas, Análise 

Factorial Exploratória (AFE) e Regressão Linear (Hair et al., 2006). 
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Capítulo IV.  Análise e discussão 
 

4.1. Caracterização da amostra 
 

Para este estudo, foram recolhidas 200 respostas. 

Relativamente à idade dos inquiridos, é denotada especial incidência na faixa etária dos 25 

aos 44 anos. 

Tabela 2 - Idade dos Inquiridos 

Fonte: SPSS 

 

 

 

Relativamente ao género, pode-se verificar uma maior proporção de inquiridos do sexo 

masculino, com 106 respostas, que perfaz um total de 53% das respostas totais. 

  

 Frequência Percentagem 

Valid 

< 18 anos 3 1,5 

18 a 24 anos 19 9,5 

25 a 34 anos 68 34,0 

35 a 44 anos 60 30,0 

45 a 54 anos 42 21,0 

55 a 64 anos 7 3,5 

Mais de 65 anos 1 ,5 

Total 200 100,0 
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Tabela 3 - Género dos Inquiridos 

 

Fonte: SPSS 

 

Por último, no que concerne à escolaridade, observamos que mais de metade da amostra, 

com uma percentagem de 61%, apresenta o ensino superior. 

 

 

Tabela 4 - Nível de Escolaridade dos Inquiridos 

 Frequência Percentagem 

Valid 

Básico 5 2,5 

Secundário 73 36,5 

Superior 122 61,0 

Total 200 100,0 

Fonte: SPSS 

 

Quando questionados se já viajaram pela Ryanair, 185 pessoas responderam quem sim, o 

que perfaz uma percentagem de 92,5% da percentagem total. 

 
 

Tabela 5 - Já viajou pela Ryanair? 

 Frequência Percentagem 

Valid 

Não 15 7,5 

Sim 185 92,5 

Total 200 100,0 
Fonte: SPSS 

  

 Frequência Percentagem 

Valid 

Feminino 94 47,0 

Masculino 106 53,0 
Total 200 100,0 
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Quando questionados sobre até que ponto odeiam a Ryanair, numa escala de 5 pontos, em 

que 1 corresponde a “Não me é indiferente” e 5 corresponde a “Realmente odeio”, sendo 

que, a maioria dos inquiridos, escolheu o nível 2, que corresponde a “Não gosto de alguma 

forna”. 

 
Tabela 6 - Até que ponto odeia a marca Ryanair? 

 

Fonte: SPSS 

 

4.2. Análise Factorial Exploratória 

 

4.2.1. Personalidade da marca  
 

Na escala da Personalidade da Marca foram inicialmente obtidos os seguintes valores: 

 

Considerando a escala da Personalidade da Marca, é observado o KMO = 0,868 com um 

valor considerado bom e o teste de Bartlett com X2=2462,775 e um p-value = 0,000 é 

indicativo de que a análise fatorial exploratória à escala sobre a Personalidade da Marca deve 

ser realizada. Também é possível verificar-se que todas as variáveis, exceto uma 

(BP10=0,437) apresentavam um valor de extração superior a 0.5, como se pode observar na 

seguinte tabela. Tendo em conta que BP10 apresentou um valor inferior a 0.5, este será 

eliminado e toda a análise refeita. 

 
 
 

  

 Frequência Percentagem 

Valid 

1,0 56 28,0 

2,0 95 47,5 

3,0 37 18,5 

4,0 12 6,0 

Total 200 100,0 
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Tabela 7 - Teste de Kmo e Bartlett da Personalidade da marca 

Teste de KMO e Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de 

amostragem 

0,868 

Teste de esferecidade 

de Bartlett's  

Aprox. Chi-quadrado 2462,775 

gl 66 

Sig. 0,000 

Fonte: SPSS 

 

 

 

Tabela 8 - Comunalidades da Personalidade da marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: SPSS 

 

De acordo com o critério de Kaiser (1960), são selecionados os fatores com valores próprios 

superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possível extrair pelo menos três 

Comunalidades 

 Inicial Extração 

BP1 1,000 ,752 

BP2 1,000 ,853 

BP3 1,000 ,858 

BP4 1,000 ,898 

BP5 1,000 ,916 

BP6 1,000 ,805 

BP7 1,000 ,632 

BP8 1,000 ,798 

BP9 1,000 ,777 

BP10 1,000 ,437 

BP11 1,000 ,932 

BP12 1,000 ,928 
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variável original através dos fatores. É apresentado um valor próprio de 6,710 para o 

primeiro fator, 1,824 para o segundo fator e 1,054 para o terceiro, sendo a personalidade da 

marca considerado um fator com três dimensões, explicando assim a variância total dos 

dados de 79,897%. 

 

 

Tabela 9 - Variância total explicada da personalidade da marca 

Variância total explicada 

Compone

nte 

Autovalores iniciais Somas de extração de 

carregamentos ao 

quadrado 

Total % de 

variância 

% 

comulativa 

Total % de 

variância 

1 6,710 55,920 55,920 6,710 55,920 

2 1,824 15,196 71,117 1,824 15,196 

3 1,054 8,781 79,897 1,054 8,781 

4 ,741 6,175 86,073   

5 ,575 4,789 90,862   

6 ,348 2,897 93,759   

7 ,230 1,921 95,680   

8 ,156 1,302 96,981   

9 ,133 1,107 98,088   

10 ,125 1,039 99,127   

11 ,057 ,473 99,600   

12 ,048 ,400 100,000   

Fonte: SPSS 

 

 

Após a análise ser refeita e as variáveis necessárias retiradas foi obtido o KMO = 0,840, 

sendo considerado bom e o teste de Bartlett com X2=1982,511,775 e um p-value = 0,000 

indica-nos que se deve realizar a análise fatorial exploratória à escala sobre a Personalidade 

da marca. Ainda é pertinente referir que, de acordo com a tabela seguinte. todas as variáveis, 

apresentam um valor de extração superior a 0.5. 
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Tabela 10 - Teste de Kmo e Bartlett da Personalidade da Marca 

 

 

 

 

 

 

Fonte: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: SPSS 

 

Verifica-se que após a retirada de um item, a variável da personalidade da marca fica 

reduzida a dois fatores. O primeiro fator tem um eingvalue de 5,284 e explica 66,046% da 

variância dos dados, o segundo fator tem um eingvalue de 1,681 e explica 21,013% da 

variância dos dados. Também se verifica que com a extração do item, o conjunto dos dois 

fatores passaram a explicar 87,059% da variância dos dados. 

 

 

 

 

Teste de KMO e Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de 

amostragem 

0,840 

Teste de esferecidade 

de Bartlett's 

Aprox. Chi-quadrado 1982,511 

df 28 

Sig. 0,000 

Comunalidades 

Inicial Extração 

1,000 ,755 

1,000 ,857 

1,000 ,852 

1,000 ,889 

1,000 ,902 

1,000 ,785 

1,000 ,963 

1,000 ,961 

  

Tabela 11 - Comunalidades da Personalidade da Marca 
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Tabela 12 - Variância total explicada da Personalidade da Marca 

Variância total explicada 

Compone

nte 

Autovalores iniciais Somas de extração de 

carregamentos ao 

quadrado 

Total % de 

variância 

% 

cumulativa 

Total % de 

variância 

1 5,284 66,046 66,046 5,284 66,046 

2 1,681 21,013 87,059 1,681 21,013 

3 ,482 6,028 93,087   

4 ,172 2,150 95,237   

5 ,139 1,741 96,978   

6 ,134 1,677 98,655   

7 ,059 ,741 99,396   

8 ,048 ,604 100,000   

Fonte: SPSS 

 

De forma a garantir a fiabilidade das escalas, é utilizado o coeficiente Alpha de Cronbach. 

Este indicador estatístico, avalia a fiabilidade das escalas, variando entre valores de 0 a 1, 

sendo que, quanto mais próximo de 1, mais fiabilidade a escala apresenta. Na tabela seguinte 

é apresentado o coeficiente do Alpha de Cronbach para a escala de Personalidade da Marca. 
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Tabela 13 - Alpha de Chronbach Personalidade da Marca 

Estatísticas de fiabilidade 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de Cronbach 

Baseado em items 

padronizados  

No de  

Items 

0,925 0,920 8 

Fonte: SPSS 

 

4.2.2. Autenticidade da marca 
 
Na escala da Autenticidade da Marca é possível observar os valores obtidos nas seguintes 

tabelas: 

 

 

Tabela 14 - Teste de Kmo e Bartlett da Autenticidade da marca 

Teste de KMO e Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de 

amostragem 

0,827 

Teste de esferecidade de 

Bartlett's 

Aprox. Chi-quadrado 756,224 

gl 6 

Sig. 0,000 

Fonte: SPSS 

 

 

Considerando a escala da Autenticidade da Marca, é observado o KMO = 0,827 com um 

valor considerado bom e o teste de Bartlett com X2 =756,224 e um p-value= 0,000 é 

indicativo de que a análise fatorial exploratória à escala sobre a Autenticidade da Marca deve 

ser realizada. Também é possível verificar-se que todas as variáveis, apresentavam um valor 

de extração superior a 0.5, como se pode observar na seguinte tabela.  
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Tabela 15 - Comunalidades da Autenticidade da marca 

Comunalidades 

 Inicial Extração 

CBRA1 1,000 0,820 

CBRA2 1,000 0,904 

CBRA3 1,000 0,867 

CBRA4 1,000 0,804 

Fonte: SPSS 

 

De acordo com o critério de Kaiser (1960), são selecionados os fatores com valores próprios 

superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possível extrair pelo menos uma 

variável original através dos fatores. É apresentado um valor próprio de 3,395, sendo a 

autenticidade da marca considerada um fator unidimensional, explicando assim a variância 

total dos dados de 84,886%. 

 

 

Tabela 16 - Variância total explicada da Autenticidade da marca 

Total Variance Explained 

Compone

nte 

Autovalores iniciais Somas de extração de 

carregamentos ao 

quadrado 

Total % de 

variância 

% 

comulativa 

Total % de 

variância 

1 3,395 84,886 84,886 3,395 84,886 

2 ,302 7,554 92,440   

3 ,195 4,884 97,324   

4 ,107 2,676 100,000   

Fonte: SPSS 

 
De forma a garantir a fiabilidade das escalas, é utilizado o coeficiente Alpha de Cronbach. 

Este indicador estatístico, avalia a fiabilidade das escalas, variando entre valores de 0 a 1, 

sendo que, quanto mais próximo de 1, mais fiabilidade a escala apresenta. Na tabela seguinte 

é apresentado o coeficiente do Alpha de Cronbach para a escala da Autenticidade da marca. 
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Tabela 17 - Alpha de Chronbach Autenticidade da marca 

 
 

 

 

 

 

Fonte: SPSS 

 

4.2.3 Ódio à marca 
 

Na escala do Ódio à Marca é possível observar os valores obtidos nas seguintes tabelas: 

 

 

Tabela 18 - Teste de Kmo e Bartlett do Ódio à Marca 

Teste de KMO e Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de 

amostragem 

0,907 

Teste de esferecidade 

de Bartlett's 

Aprox. Chi-

quadrado 

1611,470 

gl  10 

Sig. 0,000 

Fonte: SPSS 

 

 

Considerando a escala do Ódio à Marca, é observado o KMO= 0,907 com um valor 

considerado bom e o teste de Bartlett com X2=1611,4 e um p-value= 0,000 é indicativo de 

que a análise fatorial exploratória à escala sobre o Ódio à Marca deve ser realizada. Também 

é possível verificar-se que todas as variáveis, apresentavam um valor de extração superior a 

0.5, como se pode observar na seguinte tabela.  

  

Estatísticas de fiabilidade 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de Cronbach 

Baseado em items 

padronizados  

No de Items 

0,939 0,940 4 
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Tabela 19 - Comunalidades do Ódio à Marca 

Comunalidades 

 Inicial Extração 

BH1 1,000 0,743 

BH2 1,000 0,960 

BH3 1,000 0,923 

BH4 1,000 0,941 

BH5 1,000 0,939 

Fonte: SPSS 

 

De acordo com o critério de Kaiser (1960), são selecionados os fatores com valores próprios 

superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possível extrair pelo menos uma 

variável original através dos fatores. É apresentado um valor próprio de 4,506, sendo o ódio 

à marca considerado um fator unidimensional, explicando assim a variância total dos dados 

de 90,117%. 

 

 

Tabela 20 - Variância total explicada do Ódio à Marca 

Variância total explicada 

Compon

ente 

Autovalores iniciais Somas de extração de 

carregamentos ao 

quadrado 

Total % de 

variância 

% cumulativa Total % de 

variância 

1 4,506 90,117 90,117 4,506 90,117 

2 ,310 6,196 96,313   

3 ,088 1,751 98,064   

4 ,058 1,165 99,229   

5 ,039 ,771 100,000   

Fonte: SPSS 

 

De forma a garantir a fiabilidade das escalas, é utilizado o coeficiente Alpha de Cronbach. 

Este indicador estatístico, avalia a fiabilidade das escalas, variando entre valores de 0 a 1, 
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sendo que, quanto mais próximo de 1, mais fiabilidade a escala apresenta. Na tabela seguinte 

é apresentado o coeficiente do Alpha de Cronbach para a escala do Ódio à marca. 

 

 

Tabela 21 - Alpha de Cronbach Ódio à Marca 

Estatísticas de fiabilidade 

Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach 

Baseado em items 

Padronizados  

Nº de  

Items 

0,972 0,972 5 

Fonte: SPSS 

 

 

4.3. Regressão Linear Múltipla 
 

Considerando o nosso problema central, “O efeito da personalidade e autenticidade da 

marca tem influência no ódio à Ryanair” e relembrando as nossas perguntas de 

pesquisa: 

· Q1: A personalidade da marca influencia o ódio à marca? 

· Q2: A autenticidade da marca influencia o ódio à marca? 

Será analisado até que ponto as variáveis Personalidade da Marca (BP) e Autenticidade da 

Maraca (CBRA) influenciam a variável endógena (Ódio à marca - BH). 
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Tabela 22 - Coeficientes 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t P 

B Std. Error Beta 

1 (Constant

) 

3,677 ,414  8,874 ,000 

BP_M ,100 ,216 ,040 ,464 ,643 

CBRA_

M 

-0,635 ,103 -,538 -6,166 ,000 

       
 

Fonte: SPSS 

 
De acordo com a tabela, é possível verificar que a variável Personalidade da Marca (BP) não 

influencia o Ódio à Marca (p-value = 0,643, p > 0,01), e a variável Autenticidade da Marca 

(CBRA) influencia o Ódio à Marca (p-value = 0,000, p < 0,01). 

Considerando os resultados, é possível concluir que apenas a Autenticidade da Marca 

influencia o Ódio à Marca. 

 
Com o teste ANOVA é possível concluir que as variáveis Personalidade da Marca e 

Autenticidade da Marca servem para explicar o ódio à marca com a estatística F = 69,270, p 

< 0,001 e R2 = 0,259, ou seja, 25,9% da variabilidade encontrada para o ódio à marca é 

explicada pela autenticidade da marca e pela personalidade da marca. Um bom ajuste do 

modelo deve refletir-se num valor de R2 próximo 1. Como neste caso, o coeficiente de 

determinação é de 0, 259, podemos concluir que a regressão linear entre as duas variáveis 

não é forte. 
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Tabela 23 - Teste Anova 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: SPSS 
 
 

 
Tabela 24 - Model Summary 

 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: SPSS   

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean 

Square 

F P 

1 Regression 61,045 1 61,045 69,270 ,000b 

Residual 174,488 198 ,881   

Total 235,533 199    

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,509
a 

,259 ,255 ,93875 
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Capítulo V - Conclusões 
 

5.1. Conclusão 
 

Como foi verificado na revisão de literatura, as relações entre o consumidor e a marca, são 

cada vez mais valorizadas. Não sendo suficiente a satisfação do consumidor, é cada vez mais 

necessário criar laços duradouros e garantir a sua lealdade. Para isso, o consumidor necessita 

de se identificar com a marca, com a sua personalidade, com os seus valores, com sua 

autenticidade, imagem, etc.  

 

Já foram mencionados neste trabalho de pesquisa, vários pontos fulcrais que tornaram a 

marca Ryanair, como uma marca negativa aos olhos de vários consumidores. Não garantindo 

que exista realmente um ódio latente à marca, é notável que a Ryanair é criticada pela fraca 

qualidade de serviço, condições de segurança insuficientes e mau tratamento geral dos seus 

clientes (Zarantonello et al., 2016). Este tipo de críticas, acaba por pôr em causa uma relação 

positiva entre o consumidor e a marca. No entanto, levanta-se a questão de compreender até 

que ponto, a personalidade da marca e a autenticidade da marca influenciam o ódio à 

Ryanair. 

 

Com o inquérito realizado, foi possível responder a esta questão sendo que, inicialmente, os 

inquiridos foram questionados até que ponto odiavam a Ryanair. Com esta pergunta, não foi 

realmente provado um ódio à marca, com x dos inquiridos a responder que apenas não 

gostam de alguma forma. Obviamente que esta resposta denota um sentimento negativo 

perante a marca, sendo já poo aqui possível confirmar o que foi mencionado na revisão de 

literatura. 

 

Relativamente aos conceitos de personalidade e autenticidade, ficou provado, após a análise 

estatísticas das respostas ao questionário, que, a personalidade não tem efeito no ódio à 

marca Ryanair, e que, apenas a autenticidade pode influenciar esse ódio perante a marca. Na 

realidade, Fritz et al. (2007), refere na sua pesquisa a relação entre a autenticidade da marca 

e os sentimentos negativos perante ela, afirmando que a autenticidade da marca pode realçar 

a tolerância do consumidor a más experiências com a marca.  



54 
 

 

Existe, portanto, uma relação entre o ódio à marca e a autenticidade da marca, sendo que 

quando um deles é maior, o outro é inevitavelmente menor. Ainda assim, apenas 25,9% da 

variabilidade encontrada para o ódio à marca é realmente explicada pela autenticidade da 

marca, demonstrando ser uma percentagem não muito significativa. 

 

5.1.2. Implicações para o Marketing 
 

Com este estudo, é possível compreender até que ponto a autenticidade e personalidade da 

marca poderão ter um papel no ódio à marca. Dessa forma, também é possível perceber, 

através da revisão de literatura, quais os fatores mais importantes a ter em atenção pelas 

marcas em cada um destes conceitos. 

 

5.1.3. Limitações e futuras pesquisas 
 

Ao nível das limitações, o estudo levado a cabo baseou-se em literatura e notícias recentes 

para provar o ódio à marca, no entanto, esse ódio não foi comprovado através do inquérito. 

Além disto, só foram analisados dois conceitos como possíveis influenciadores do ódio à 

Ryanair, a autenticidade e a personalidade. Com diferentes conceitos, poderíamos obter 

outro tipo de resultados. 

 

Neste este estudo, apenas foram analisadas 200 respostas, todas elas dentro do meu contexto 

sócio-cultural e demográfico.  A amostra, foi assim, limitada.  

 

Como futuras pesquisas, seria importante analisar outros determinantes tendo como base a 

literatura relacionada com o ódio à marca, como por exemplo a personalidade do consumidor 

(Kucuk, 2018). 

 

Além disso, seria importante relacionar esse ódio com a intenção do uso da marca. Ou seja, 

até que ponto o ódio à marca Ryanair, afeta negativamente o seu uso? Será que existirão 

outros determinantes que poderão sobrepor-se a esse ódio? 
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Anexo 1 – Inquérito Ryanair 
 

Inquérito: Ryanair 

 

Este inquérito é parte de um projeto de dissertação em Marketing. Agradecemos a sua melhor 

colaboração no preenchimento do questionário, escolhendo a alternativa de resposta (X) que melhor se 

adequa a si mesmo.  

 

I. 

Idade < 18 anos □   18 a 24 anos □    25 a 34 anos □   35 a 44 anos □   45 a 54 anos □   55 a 64 anos  □   

Mais de 65 anos □ 

Sexo Masculino  □         Feminino  □ 

Escolaridad

e 

Básico  □    Secundário   □   Superior □ 

 

II. Já viajou pela Ryanair? 

Sim   � 

Não  � 

 

III. Por favor, indique até que ponto odeia a marca Ryanair?  

 

Não me é 

Indiferente 

Não Gosto de Alguma 

forma 

Não Gosto  Detesto  Realmente 

Odeio  

1 2 3 4 5 
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IV. Por favor, indique com o seu grau de concordância ou discordância com cada afirmação, segundo a 

escala.  

 

Discordo 

Completamente 
Discordo 

Não 

Discordo 

nem 

Concordo 

Concordo 
Concordo 

Completamente 

1 2 3 4 5 
 

 1 2 3 4 5 

BH1: Estou triste com a Ryanair      

BH2: Não tolero a Ryanair e a empresa que a representa      

BH3: O mundo seria melhor sem esta marca      

BH4: Estou totalmente zangado com a Ryanair      

BH5: Odeio a Ryanair      

BP1: A Ryanair é uma marca terra-a-terra      

BP2: A Ryanair é uma marca estável      

BP3: A Ryanair é uma marca responsável      

BP4: A Ryanair é uma marca ativa      

BP5: A Ryanair é uma marca dinâmica      

BP6: A Ryanair é uma marca inovadora      

BP7: A Ryanair é uma marca agressiva      

BP8: A Ryanair é uma marca “negra”      

BP9: A Ryanair é uma marca ordinária      

BP10: A Ryanair é uma marca simples      

BP11: A Ryanair é uma marca romântica      

BP12: A Ryanair é uma marca sentimental      

CBRA1: A marca preocupa-se com a transparência e a honestidade no 

relacionamento próximo com os seus consumidores 

     

CBRA2: Em geral, a marca dá uma grande importância ao facto dos consumidores 

entenderem quem verdadeiramente a marca é 

     

CBRA3: A marca quer que os consumidores entendam a sua verdadeira realidade 

mais do que a imagem publicitária da marca 
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CBRA4: Os consumidores podem contar com a marca como ela é 

independentemente das situações 

     

Obrigada pela sua Colaboração! 

 

 


