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Resumo

O cavalo Puro-Sangue Lusitano (PSL), a principal raca equina autoctone de Portugal,
considerado por muitos 0 melhor cavalo de sela do mundo, € dotado de grande funcionalidade
e polivaléncia. Dado o seu crescente reconhecimento e a sua consequente contribuigdo na
promocdo da raca, com a presente dissertacdo pretende-se avaliar o estado da “Marca” Cavalo
Lusitano, identificando as variaveis que melhor a definem, e 0 amor a marca do ponto de vista
dos produtores e consumidores, nas vertentes nacional e internacional.

Este estudo foi realizado a uma amostra de 257 individuos (161 nacionais e 96
internacionais) de diversas partes do mundo. Numa primeira fase, apresenta-se a
contextualizacdo bibliografica do Cavalo Lusitano desde a sua origem até ao presente e de
conceitos relativos a marca. Numa segunda fase, a partir das respostas aos questionarios,
procura-se expor o estado atual da imagem da marca Cavalo Lusitano e medir o amor a marca,
identificando quais os aspetos mais e menos valorizados. Através da andlise fatorial definiu-se
0 brand equity da marca Cavalo Lusitano, constituido pelas componentes “Barroco” e
“Contemporaneo”. Com a andlise correlacional identificaram-se correlagBes validas entre a
imagem e 0 amor a marca, realgando a necessidade de as promover através da implementacédo
de estratégias adequadas de gestdo e marketing.

No global, os resultados foram muito positivos, no entanto, existe ainda um longo

caminho a percorrer até que se consiga claramente definir a marca “Cavalo Lusitano”.

Palavras-Chave: Cavalo Lusitano, Imagem da Marca, Amor a Marca, Valor da Marca



Abstract

The Lusitano Horse is the main autochthonous breed in Portugal, considered by many
to be the best saddle horse in the world, is endowed with great functionality and versatility. The
growing recognition of the Lusitano horse and its consequent contribution to the promotion of
the breed itself leads to the purpose of this thesis in evaluating the status of the "Brand" Lusitano
Horse, by the identifying the variables that best define it, and the brand love from the point of
view of producers and consumers, both nationally and internationally.

The present study was conducted using a sample of 257 individuals (161 national and
96 international) from all over the world. Firstly, the bibliographic contextualization of the
Lusitano Horse is presented from its origin to present days, as well as some concepts related to
the brand.

Secondly, from the questionnaires applied, it is intended to expose the current state of
the Lusitano Horse brand image and measure brand love, identifying which aspects are most
and least valued. Through the elaborated factor analysis using brand image variables, the brand
equity of the Lusitano Horse brand was defined, concluding that it consists of the components
"Baroque™ and "Contemporary". The preformed correlational analysis allowed to identify valid
correlations between brand image and brand love, the main conclusion being the need to better
promote this relationship through the implementation of appropriate management and
marketing strategies.

Overall, the results were very positive although there is still a long way to go until a

"Lusitano Horse brand” can be clearly defined.

Keywords: Lusitano Horse, Brand Image, Brand Love, Brand Equity
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Introducéo

O cavalo existe hd milhdes de anos e tem tido um papel fundamental na evolugdo da
raca humana (Vicente, 2015). O primeiro equideo de que ha registo, ha cerca de 55 milhdes de
anos, no inicio do Eoceno, foi classificado pelo nome de Hyracotherium, um pequeno animal
de floresta, morfologicamente muito diferente dos equinos como hoje os conhecemos: media,
no méaximo, 30 centimetros ao garrote. Com a evolucdo, a fisionomia destes animais sofreu
varias alteracOes até chegarmos a designacdo Equus, a génese de todos os equinos modernos
(Serpa, 2019).

A sua domesticacao data de ha cerca de 6000 anos (Serpa, 2019) permitindo ao Homem
utilizd-lo para seu préprio beneficio, como transportar bens, pessoas e produtos
comercializaveis como leite, carne e couro (pele). Além disso, os cavalos ajudaram a
desenvolver civilizacdes, de forma muito mais rapida e com cobertura de distancias muito
superiores ao que seria possivel na sua inexisténcia. O poder de raciocinio do Homem e a
energia, resisténcia e mobilidade deste equideo permitiram, ao longo dos tempos, a construgao
de enormes impérios, visto que eram também utilizados em batalhas, tendo como fim a
conquista de territorios. Nenhum outro animal foi tdo aclamado e glorificado ao longo da
Histéria (ANCCE, 2008). A confianca mutua e a forte conexao entre humanos e cavalos sdo a
base de muitas historias, lendas e mitos (Bowling & Ruvinsky, 2000).

Além de uma grande plasticidade no seu comportamento, 0 que permitiu 0 sucesso na
adaptacdo a todas as necessidades do Homem, e comparativamente com outros animais
domesticados, o cavalo possui algumas qualidades diferentes, como a capacidade de correr
longas distancias a velocidades elevadas e a presenca de um sistema digestivo muito
especializado permitindo a corrida e o esforco logo apoés a refeicdo (Bowling & Ruvinsky,
2000). Mais recentemente tém sido utilizados para arte equestre, lazer, desporto e diferentes
tipos de terapias (Vicente, 2015).

De acordo com a base de dados da FAOSTAT, em 2011, a populacdo de cavalos
estimada a nivel mundial era cerca de 58 milhdes, distribuidos pelos 5 continentes: Africa com
cerca de 6 milhdes, América com 32 milhdes, Asia com 14 milhdes, Europa com 6 milhdes e,
por fim, Oceénia com 316 mil. Em Portugal, a populacdo estimada era aproximadamente 18
mil (FAO, 2011).

Desde cedo que na Peninsula Iberica (PI) habitam cavalos que se distinguiam dos
presentes nas restantes zonas europeias pelo seu perfil sub-convexo, ligeireza e agilidade,

caracteristicas estas que agradavam a todos os povos, tendo sido a sua producao sempre elevada
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(Boulin-Néel & Ségard, 2004; Cordeiro, 2002; Loch, 1986; Monteiro, 1983; Rodrigues, 2019).
Foram pontos chave nas guerras, ocupacOes de territorio por diversas culturas e até nas
descobertas do “Novo Mundo” (Cordeiro, 2002).

Estes equideos foram sofrendo evolugdes, quer da selecdo efetuada pelo Homem atraveés
de cruzamentos, quer da propria selecdo ambiental (Boulin-Néel & Ségard, 2004; Cordeiro,
2002; Loch, 1986; Monteiro, 1983), de onde surgiu o cavalo Ibérico, considerada a raca de
cavalos mais antiga do mundo. Mais tarde, este tera sofrido outro processo de selecdo dando
origem a criacdo das racas Pura Raca Espanhola (PRE) e Puro-Sangue Lusitano (PSL),
consoante 0 pais e as caracteristicas para que fora selecionado (Boulin-Neéel & Ségard, 2004;
Loch, 1986; Rodrigues, 2019).

Em Portugal, o PSL teve um papel crucial na conquista e consolidacdo do nosso
territorio, a “Lusitania”, por todas as suas valiosas qualidades, como referido anteriormente.
Gragas ao isolamento da PI, este cavalo extraordinério tem sobrevivido e evoluido por mais de
50 mil anos, praticamente livre de influéncia externa (Cordeiro, 2011).

O PSL é araga com maior numero de equinos em Portugal e muito popular, como cavalo
de sela, em muitos outros paises (Vicente et al., 2014), com cerca de 5000 éguas reprodutoras
registadas em todo o mundo (Vicente et al., 2012).

Ao longo da histdria, o PSL tem sido selecionado maioritariamente com base em
critérios estéticos e pela sua elegancia e graciosidade inatas (Bowling & Ruvinsky, 2000; Loch,
1986), contudo, 0 seu uso continuo em diversos ramos de atividades e a crescente afluéncia na
area tauromaquica, ttm mantido as suas caracteristicas funcionais e versatilidade (Gonzaga,
2004).

O cavalo Lusitano, o protétipo de cavalo de sela, combinado com a sua beleza e
harmonia no andamento, com um temperamento décil e generoso, com movimentos ageis e
confortaveis, com balanco natural e rastico, € um exemplo de versatilidade e adaptabilidade a
qualquer clima, terreno ou atividade equestre (Monteiro, 1983).

Este trabalho apresenta um estudo exploratorio centrado na raga Lusitana,
nomeadamente na sua imagem de marca. Apesar dos diferentes criadores de cavalos
portugueses terem ferros distintos?, produzindo cavalos com algumas caracteristicas singulares,
no seu todo, o efetivo equino da raca lusitana constitui um produto de caracteristicas Unicas e
homogéneas, estudado como uma s6 marca (Amaro, 2003). Como tal, a marca “Cavalo

Lusitano” ¢ algo tipicamente portugués (Vicente et al., 2011), evidenciando a necessidade de

1 Marca distintiva cravada por cada criador nos cavalos que produz e que identifica a sua coudelaria.
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avaliar as caracteristicas que, para além da importancia cultural e identitéria a nivel nacional,

promovem esta marca internacionalmente e justificam o objetivo deste estudo.
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Capitulo 1 - Revisao Bibliografica
1.1. O Cavalo Lusitano

A presenca do cavalo na Pl remonta ao Paleolitico Superior, entre 30.000 e 20.000 a.C
(Andrade, 1939). A existéncia de inUmeras gravuras comprovam a coabitacdo de dois tipos de
equideos. Segundo Ruy D' Andrade (1939): ““a Norte, um cavalo mais rustico e de perfil reto,
como ainda conservam os atuais Garranos, e a Sul, um cavalo elegante com um perfil convexo,
como conservam 0s atuais Sorraias, considerada a raca ibérica com maior antiguidade
genética” (Gongalves, 2015). Durante séculos ocorreram cruzamentos entre estes dois tipos e
outras racas contemporaneas, de onde surgiram caracteristicas evolutivas que deram origem ao
cavalo ibérico (Loch, 2007).

Um dos vestigios mais antigos do relacionamento entre 0 Homem e o cavalo em
territério nacional, encontra-se nas grutas do Escoural, no Alentejo (Gonzaga, 2004). A
presenca de pinturas rupestres neste local, com cerca de 13.000 a 17.000 anos, de cavalos com
perfil convexo e pescogo arqueado (Farinha dos Santos, 1964), confirmam as caracteristicas
presentes no ancestral ibérico. Foram ainda descobertos na mesma regido diversos artefactos
datados de 4.000 a.C, evidenciando a existéncia de uma cultura equestre ja naquela altura
(Monteiro, 1983). Também no Norte de Espanha foram encontradas varias representacdes de
cavalos ja montados, datadas entre 4.000 e 3.000 a.C, o que faz do cavalo ibérico o cavalo de
sela mais antigo do mundo (Goncalves, 2015; Loch, 2007).

A prova do mais antigo cavalo montado vem da “alabarda”, uma arma encontrada na PI
datada entre 5.000 e 4.000 a.C, usada para derrubar os cavaleiros nas batalhas. Assim, deduz-
se que, desde o Neolitico, os guerreiros em territério ibérico ja lutavam a cavalo (Andrade,
1973). Outra teoria que suporta esta ideia € o facto de as carruagens ndo fazerem parte da cultura
ibérica e ndo serem usadas em guerra, apenas usavam equinos como “cavalos de sela” e os
colonizadores gregos e fenicios encontraram, ha varios milhares de anos na Ibéria, sociedades
baseadas no uso do “cavalo montado” (Gonzaga, 2004; Vicente, 2015).

Em 370 a.C, o famoso oficial de cavalaria grego Xenofonte elogiou as técnicas
excecionais utilizadas pelos cavaleiros ibéricos e 0s seus equinos ageis, capazes de arrancar,
parar, galopar e mudar de direcdo mais rapido que qualquer outra raga (Vicente, 2015).

Segundo Andrade (1985), a base do processo de selecdo que definiram o carater e a
morfologia do cavalo ibérico provém das diferentes batalhas na Grécia antiga, onde cavaleiros
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ibéricos lutaram com espartanos, contra romanos, mouros e cartagineses (Oom, 1992). Ja a
lenda de Varro e Plinio mencionava as éguas da Lusitania, nas margens do rio Tejo: "sendo
fertilizadas pelo vento", forma metafdrica e poética de exaltar a agilidade e velocidade dos
cavalos ibéricos, nomeados como “filhos do vento™ (Cordeiro, 2002; Monteiro, 1983; Vicente,
2015).

As condices climatéricas e ambientais na P1 determinaram tanto a qualidade do cavalo
indigena, bem como o modo de montar e as taticas de cavalaria desenvolvidas localmente:
combate individual em vez do confronto de toda a cavalaria, que exigia maiores competéncias
equestres (Gonzaga, 2004; Vicente, 2015).

O cavalo ibérico era conhecido nos séculos XVII e XVIII, na Europa, como "Genet
d'Espagne”, nome usado para explicar a forma tradicional de luta a cavalo na Pl, a "Gineta"
(Andrade, 1973). Na Peninsula, manteve-se uma cavalaria ligeira de combate, herdada das
antigas tribos lusitanas e celtiberas e dos mugulmanos que invadiram a PI, em que cavalos e
armas pesados ndo serviam. Este tipo de equitacdo exigia movimentos que requerem rapidez e
agilidade, tais como arranques e paragens bruscas e meias-voltas repentinas. A equitacdo de
gineta afirmava-se, entdo, como um estilo no qual o cavalo ibérico se enquadrava na perfeicédo
(Goncalves, 2015), pela sua flexibilidade e funcionalidade (Amaro, 2003).

A descricdo deste tipo de equideo conservou-se ao longo de séculos: cavalo elegante,
de silhueta curvilinea, com cabeca fina e seca, de perfil subconvexo, com grande aptiddo para
a concentracdo, de garupa arredondada e dorso curto, tornando-o extremamente flexivel
(Gongalves, 2015; Loch, 2007). Segundo Monteiro (1983), possui diferentes habilidades
aliadas a um temperamento décil e andamentos generosos, ageis e confortaveis. Também
Manoel Carlos de Andrade (1790) refere as vantagens da criacdo de cavalos ibéricos, capazes
de se reproduzirem facilmente, sensiveis e aptos para a equitacao, além das suas boas qualidades
de "memoria” e de um génio muito fiel (Vicente, 2015).

Este equideo tera inevitavelmente sofrido novos cruzamentos durante os periodos de
influéncia dos povos que foram habitando a Peninsula desde a Idade do Bronze: Iberos,
Fenicios, Celtas, Gregos, Cartagineses, Romanos, Mouros, entre outros (Andrade, 1941; Loch,
2007; Oom, 1992). No decorrer da Segunda Guerra Punica, quando 0s romanos se instalavam
na PI, as caracteristicas morfologicas e comportamentais referidas anteriormente ja estariam
consolidadas (Goncalves, 2015). A utilizagcdo do cavalo ibérico para o aperfeicoamento das
racas romanas foi a maior prova das suas qualidades. Como resultado, tornou-se o cavalo mais
procurado na Europa, com a finalidade de melhorar outras ragas de equinos, e o de elei¢do de

grandes chefes politicos e militares (Vicente, 2015).
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Existem inUmeras estatuas equestres onde esta representado o cavalo ibérico, como a
estatua de Caligula, de Marco Aurélio, em Roma, e de Ricardo Coragdo de Ledo na conquista
do Chipre, que se encontra em Londres, junto ao Palacio de Westminster. Também Carlos | de
Inglaterra, Luis XIII e Luis XV de Franca, e outras personalidades da Historia de Portugal e de

Espanha, foram retratadas em exemplares ibéricos (Gongalves, 2015).

1.1.1. O Puro-Sangue Lusitano e o Pura Racga Espanhola

Durante séculos, o cavalo ibérico foi apelidado de “cavalo espanhol” embora este fosse
tdo oriundo da atual Espanha como do territorio que € hoje Portugal (Boulin-Néel & Ségard,
2004; Gongalves, 2015). A PI era frequentemente designada de “Hispania” ou “Espanhas”
(Rowe, 2011), termos estes da auditoria da coroa de Castela no inicio do processo de unificacao,
algo que ndo foi bem aceite pela coroa portuguesa até ao inicio do século XVIII (Payne, 2011).
Assim, o termo “cavalo espanhol”, que encontramos na literatura desde a antiguidade até ha
poucos séculos atras, aplica-se para designar o cavalo ibérico que provém, ndo do atual territorio
espanhol, mas do conceito antigo de uma “Hispania” que englobava todo o territorio peninsular
(Goncalves, 2015).

Apos Espanha decidir criar a denominacdo de Pura Raca Espanhola e separar a sua
populacdo equina de Portugal, os animais que nasciam nestes dois paises comecaram a ser
reconhecidos como duas ragas distintas, “Pura Raga Espanhola” em Espanha e “Lusitano” em
Portugal (Soares, 1998). Foi apenas em 1942 que se passou a usar oficialmente a designacao de
Lusitano para os cavalos que, nascidos em Portugal, pelas suas caracteristicas morfoldgicas e
funcionais e pela sua genealogia Ihes fosse autorizado o uso desta designacdo (Monteiro, 1983).
Até esta data, em Portugal e Espanha existia apenas uma raca denominada de cavalo espanhol,
peninsular ou andaluz (Soares, 1998).

Apesar de ambas as ragas descenderem de um ancestral comum, o cavalo ibérico, e
desenvolverem caracteristicas morfofuncionais idénticas (Monteiro, 1983), estas racas
evoluiram de formas diferentes devido a objetivos de selecdo distintos (Bowling & Ruvinsky,
2000; Serpa, 2019). Um dos fatores que mais contribuiu para a diferenciacdo das mesmas foi a
selecdo de cavalos de linhas toureiras que se preservou em Portugal, estando estes assim aptos
para o combate (Cordeiro, 2002; Goncalves, 2015). Como tal, a tauromaquia foi crucial no
processo de selecdo e evolucdo da raca lusitana até a atualidade (Vicente, 2015). O treino

continuo e o desempenho do Cavalo Lusitano na tauromaquia permitiu manter o essencial do
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seu padrdo morfolégico como também do seu carater e temperamento, aliados a exercicios de
grande concentracdo, flexibilidade e transferéncias subitas de equilibrio (Andrade, 1973;
Santana, 2017). Por outro lado, no pais vizinho, o declinio progressivo do toureio a cavalo levou
a que estes critérios fossem descontinuados. A chegada dos Bourbon ao trono espanhol tera
sido uma das causas para tal declinio dado que essa nova dinastia real, de origem francesa, ndo
apreciava o toureio a cavalo, o que levou a que esta pratica fosse progressivamente abandonada
pela restante nobreza espanhola e pelas outras classes sociais (Gongalves, 2015).

Deste modo, a selecdo em Espanha tomou um caminho diferente e os cavalos passaram
a ser criados para corresponder a outro tipo de requisitos, sendo selecionados para desfiles,
feiras e atrelagem, onde aspetos como a beleza e conformacdo eram mais tidos em consideragéo
do que os funcionais (Vicente, 2015). Como resultado, o PRE afastou-se dos seus objetivos
originais e dos do cavalo lusitano, ganhando andamentos exuberantes embora pouco
progressivos, sintoma de perda de capacidade fisica (Boulin-Néel & Ségard, 2004; Cordeiro,
2002; Oom,1992). Em Espanha, o processo de selecdo de cavalos daria assim origem a um tipo
de cavalo distinto, inferior em funcionalidade comparativamente ao Lusitano (Monteiro, 1983).

Ja durante o século XVIII, havia um reconhecimento de diferenciacdo estética e
qualitativa entre os cavalos criados em Portugal e os criados em Espanha. Uma prova desse
reconhecimento € um documento manuscrito dirigido ao marechal de Turenne, ao servico de
Luis X1V, no qual é proposto um sistema de producdo coudélica intensiva, semelhante ao que
fora implementado em Portugal, por D. Jodo IV, para a remonta da cavalaria nacional, logo
apos a restauracdo da independéncia (Gongalves, 2015; Oom, 1992). No mesmo, recomenda-
se ainda que o Rei mande vir éguas portuguesas, considerando-as de maior qualidade do que as
de Espanha (Pereira, 2010), evidenciando assim a grande qualidade do sistema coudélico
portugués da época (Gongalves, 2015).

Existem inimeros estudos cientificos que permitem estimar a maior proximidade
genética do atual Lusitano com o tipo ibérico antigo de perfil acarneirado, quando comparado
com o PRE, o que se traduz na distingdo a olho nu dos perfis destas duas racas (Luis, 2007;
Oom, 1992; Vicente, 2015).

Segundo Gongalves (2015), no século XX, os criadores espanhdis voltaram a procurar
para 0s seus cavalos as caracteristicas que o Lusitano conservara do cavalo ibérico antigo,
através das suas linhas toureiras, e, desde entdo, as quadras das figuras do toureio equestre
espanhol sdo constituidas maioritariamente por cavalos Lusitanos (Boulin-Néel & Ségard,
2004).
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Em suma, € legitimo constatar que de todas as ragas que povoaram a Pl, a que mais se
assemelha ao antigo cavalo ibérico — montada deslumbrante que a literatura equestre apelidou

generalisticamente como espanhol — €, afinal, o Puro-Sangue Lusitano (Goncalves, 2015).

“O Cavalo Pura Raza Espaniola conserva os pergaminhos antigos da familia, mas é

ao Lusitano que devem ser reconhecidos os mais nobres atributos raciais.”
Andrade, 1990

1.1.2. Distribuicdo Demografica

A raca Lusitana é considerada uma raca em perigo de extincdo pela FAO (2011),
existindo no mundo apenas cerca de 5000 éguas reprodutoras. As éguas estao distribuidas por
todo 0 mundo: entre 1800 e 2000 em Portugal, entre 1000 e 1200 no Brasil, entre 500 e 600 em
Franca e as restantes no México, Inglaterra, Bélgica, Alemanha, Italia, Canada, Estados Unidos
da América, Africa do Sul, Suica, Espanha, entre outros. Em territério nacional, encontram-se
em maior nimero junto ao vale do rio Tejo, no Ribatejo e no Alentejo, mas também a norte do
pais e nos Acores (Vicente et al., 2011). Em termos de relacdo entre o nimero de garanhdes e
éguas reprodutoras, o0 racio existente é de 1 garanhdo para 5 éguas (Santana, 2017; Vicente et
al., 2014).

Segundo Vicente et al. (2011), até ao ano de 2009, o total de nascimentos registados em
Portugal foi de 35206, dos quais a maioria se verificou nos distritos de Santarém, Lisboa,
Portalegre e Evora, como representado na Figura 1. No estrangeiro, aproximadamente 91% dos
nascimentos ocorrem no Brasil, Franca, Espanha e México (Vicente et al., 2011).

O numero de poldros aumentou de 1967 a 2004, dado o sucesso da raca em diversas
disciplinas equestres e a sua popularidade como cavalo de lazer. No periodo de 2005 a 2008
foram inscritos em meédia 2,18 + 3,62 poldros, provenientes de 700 coudelarias (Serpa, 2019;
Vicente, 2015).
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Figural
Percentagem de nascimentos por distrito
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Nota. Adaptado de Vicente et al. (2011).

1.1.3. Padrao Morfofuncional

A designacdo de “Lusitano” atribuida ao equino que se cria em Portugal ao longo de
séculos, provém do nome do povo que habitou grande parte do territério nacional e do territério
espanhol (a Lusitania) — os Lusitanos (Santana, 2017).

A criacdo do cavalo lusitano, tal como € conhecida nos dias de hoje, teve inicio com a
fundacdo da Coudelaria Real de Alter, em 1748. Mais tarde, em 1887, o Estado portugués criou
0 deposito de garanhdes e, em 1891, o registo de éguas reprodutoras (Santana, 2017).

N&o obstante dos anos de existéncia da raga, o Livro Genealdgico do cavalo lusitano
(LG) — o Studbook — s6 foi oficializado em 1967, com um pequeno grupo de exemplares. No
comego, este permaneceu aberto para registos de novos cavalos até 1989. Desde entdo, o LG
foi fechado e apenas era permitido o registo de cavalos cujos pais ja estivessem registados
(Serpa, 2019). A institucionalizagdo oficial do Studbook da Raga Lusitana foi um passo

decisivo, ao condicionar a admissdo de reprodutores, dando origem a um generalizado e

criterioso trabalho de selecdo (APSL, 2018).
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Em dezembro de 1989, foi fundada a Associacdo Portuguesa de Criadores de Puro-
Sangue Lusitano (APSL) com um nudmero inicial de 60 criadores. A APSL é o organismo
nacional responsavel pela promocdo e divulgacdo da Raca Lusitana, no pais e além-fronteiras.
Esta encarrega-se da defesa e promocao da raca Puro-Sangue Lusitano e da gestdo do seu Livro
Genealdgico («Stud-Book»). Este Livro, pertenca do Estado Portugués, tem como finalidade
assegurar a pureza étnica da raga Lusitana, avaliando os seus reprodutores, concorrendo dessa
forma para o aperfeicoamento zootécnico e sanitario da raca (APSL, 2016; Serpa, 2019).

Em Portugal, o0 movimento de Reforma Agréaria que ocorreu nos anos de 1974 e 1975
levou a ocupacéo indiscriminada de terras em todo o Ribatejo e Alentejo, pondo em risco a
sobrevivéncia da raga Lusitana. Anos mais tarde, um pequeno grupo de criadores redefiniu,
com rigor, o padrdo da raca que tem hoje nas Coudelaria de Alter, na Casa Cadaval, na
Coudelaria Nacional, nas Coudelarias Veiga, Coimbra e Ndncio e na Coudelaria Andrade,
grande parte de todo o efetivo atual e a garantia da sua viabilidade (Cordeiro, 2002).

Desde a criagdo do Studbook para o cavalo lusitano em 1967, o programa de selegéo
tem enfatizado principalmente a conformacdo e o tipo de andamentos, classificados pela
avaliacdo visual. No entanto, alguns criadores aplicaram objetivos de reproducdo mais
especializados, seguindo a selecdo tradicional de cavalos lusitano para a sua habilidade na
equitacdo classica e arte equestre, mas também a sua aptiddo para a tauromaquia e gestdo de
coudelarias (Vicente et al., 2014).

Durante o século XVIII, com a evolucdo da hipologia surge um método que permitia
avaliar, de forma subjetiva, as caracteristicas exteriores do cavalo, denominado método
tradicional (Serpa, 2019). O método tradicional baseia-se em avaliar o cavalo segundo o padrédo
daraca, sendo que os parametros conformacionais de cada animal sdo pontuados de acordo com
a aproximacdo ao descrito no padrdo (Holmstrom & Back, 2013; Saastamoinen & Barrey,
2000).

O método tradicional de classificagdo morfoldgica usado no PSL e noutras ragas tem
como vantagens o facto de ser facil e rapido de realizar e 0 ranking resultante ser obtido
facilmente (Serpa, 2019). Por outro lado, uma desvantagem deste método prende-se com a
subjetividade das avaliacbes morfoldgicas que variam de juiz para juiz, influenciadas pela
experiéncia (Holmstrom et al., 1990), ainda que algumas carateristicas morfoldgicas tenham
uma avaliacdo mais consistente do que outras (Holmstrom & Back, 2013). Também a
informagdo pouco detalhada (poucos pardmetros avaliados) e a dificuldade de diferenciagdo

entre individuos a partir do ranking representam desvantagens deste método (Serpa, 2019).
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O método tradicional continua a ser um dos métodos mais utilizados para avaliar a
morfologia dos equinos e desempenha um papel fulcral na producdo e no melhoramento de
inimeras racas, nomeadamente a raca lusitana, uma vez que continua a ser utilizado em
concursos de modelo e andamentos e para a aprovacdo e classificacdo de reprodutores,
particularmente nas ragas cujo processo de selecdo é baseado no modelo morfolégico (Oom,
1992; Serpa, 2019).

Definido pela Associacdo Portuguesa de Criadores de Puro-Sangue Lusitano (APSL) no
seu programa de melhoramento genético, o processo de selecdo do Lusitano consiste numa
avaliacdo morfoldgica e de andamentos por trés juizes licenciados pela associacdo (APSL,
2016). Desde a criacdo do LG até aos dias de hoje, todos os cavalos éguas lusitanas para serem
usados na reproducdo tém de ser aprovados nesse teste morfofuncional, comparativamente ao

padrdo da raca Lusitana (Vicente, 2015).

1.1.3.1. Caracteristicas Morfologicas

A morfologia das populacGes de uma determinada espécie varia evolutivamente,
influenciada pela genética do animal e pelas condi¢cdes ambientais (Oom, 1992).

Na avaliacdo e caracterizacdo de uma determinada raca, as caracteristicas fenotipicas e
os diferentes parametros biométricos sdo 0s principais pontos a considerar (Sanz et al., 2004).
Estes estdo definidos através dos seus padrdes da raca por pardmetros relacionados com a
morfologia e as propor¢oes dos animais. A morfologia, por vezes, esta diretamente relacionada
com a funcionalidade, pelo que é necesséario a utilizacdo de um método que avalie o perfil
morfolégico de forma direta e objetiva, tal como referido anteriormente (Oom, 1992). As
avaliaces das carateristicas morfoldgicas apresentam a grande vantagem de serem de facil
acesso e registo.

Segundo a APSL (2016), o padrdo da raga Lusitana apresenta a morfologia do equideo
e ainda alguns pontos fulcrais de observacdo indireta, distribuidos por 16 parametros de

avaliacdo distintos:

1. Tipo: eumetrico (peso cerca de 500Kg); mediolinio; subconvexilineo (de formas
arredondadas), de silhueta inscritivel num quadrado;

2. Altura: média ao garrote, medida com hipometro; aos 6 anos: fémeas 1,55m e machos
1,60m;
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10.
11.

12.
13.

14.

15.

16.

Pelagem: as mais frequentes s&o a ruca e a castanha, em todos o0s seus matizes;
Temperamento: nobre, generoso e ardente, mas sempre docil e sofredor;
Andamentos: &geis e elevados, projetando-se para diante, suaves, e de grande
comodidade para o cavaleiro;

Aptiddo: tendéncia natural para a concentracdo, com grande predisposicdo para
exercicios de Alta Escola e grande coragem e entusiasmo nos exercicios de Gineta
(combate, caca, toureio, maneio de gado, etc.);

Cabeca: bem proporcionada, de comprimento médio, delgada e seca, de ramo
mandibular pouco desenvolvido e faces relativamente compridas, de perfil levemente
subconvexo, fronte levemente abaulada (sobressaindo entre as arcadas supraciliares),
olhos sobre o eliptico, grandes e vivos, expressivos e confiantes. As orelhas sdo de
comprimentos médio, finas, delgadas e expressivas;

Pescoco: de comprimento médio, rodado, de crineira delgada, de ligacdo estreita a
cabeca, largo na base, e bem inserido nas espaduas, saindo do garrote sem depressdo
acentuada;

Garrote: bem destacado e extenso, huma transi¢do suave entre o0 dorso e 0 pescoco,
sempre levemente mais elevado que a garupa. Nos machos inteiros fica afogado em
gordura, mas destaca-se sempre bem das espaduas;

Peitoral: de amplitude média, profundo e musculoso;

Costado: bem desenvolvido, extenso e profundo, costelas levemente arqueadas,
inseridas obliqguamente na coluna vertebral, proporcionando um flanco curto e cheio;
Espaduas: compridas, obliquas e bem musculadas;

Dorso: bem dirigido, tendendo para o horizontal, servindo de traco de unido suave
entre o garrote e o rim;

Rim: curto, largo, musculoso, levemente convexo, bem ligado ao dorso e a garupa,
com a qual forma uma linha continua e perfeitamente harmonica;

Garupa: forte e arredondada, bem proporcionada, ligeiramente obliqua, de
comprimento e largura de dimens@es idénticas, de perfil convexo, harménico, e pontas
das ancas pouco evidentes, conferindo a garupa uma secgéo transversal eliptica. Cauda
saindo no seguimento da curvatura da garupa, de crinas sedosas, longas e abundantes;
Membros: brago bem musculado, harmoniosamente inclinado. Antebrago bem
aprumado e musculado. Joelho seco e largo. Canelas sobre o comprido, secas e com
tendbes bem destacados. Boletos secos, relativamente volumosos, e quase sem

machinhos. Quartelas relativamente compridas e obliquas. Cascos de boa constituicao,
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bem conformados e proporcionados, de taldes ndo muito abertos e coroa pouco
evidente. Nadega curta e convexa. Coxa musculosa, sobre o curto, dirigida de modo
que a rotula se situa na vertical da ponta da anca. Perna sobre o comprido, colocando
a ponta do curvilhdo na vertical da ponta da nadega. Curvilh&o largo, forte e seco. Os

membros posteriores apresentam angulos relativamente fechados.

A caracterizacdo morfoldgica dos animais € importante para a definicao e classificacao
de uma dada populacdo, mas deve ser complementado com outras caracteristicas produtivas e
funcionais e posterior caracterizacdo genética (Serpa, 2019). As caracteristicas morfoldgicas
também definem os limites para a gama de andamentos e aptidao funcional, bem como para a
capacidade de execucdo, e tém ainda um impacto relevante na mobilidade e no desempenho
(Preisinger et al., 1991).

Assim, é importante o estudo das mesmas uma vez que contribuem para a obtengéo dos
melhores resultados possiveis nos programas de melhoramento genético (Koenen et al., 1995;
Serpa, 2019; Thorén et al., 2006) e para a detecdo prévia de cavalos de elite (Santos, 2008).

1.1.3.2. Caracteristicas Funcionais

Apesar de a caracterizacdo morfoldgica ser importante para a definicéo e classificacao
de uma certa populacdo, esta deve ser complementada com outras caracteristicas produtivas e
funcionais, tal como referido anteriormente (Vicente, 2015). A funcionalidade e o desempenho
nas populagdes equinas refletem a sua utilidade, e sdo provavelmente dois dos fatores mais
importantes a ter em conta nos procedimentos de selecdo do cavalo (Wagoner et al., 1998).
Muitas racas de cavalos distinguem-se pela particular capacidade de desempenho alcancada em
conjunto com o cavaleiro (Bowling, 1998).

Segundo Monteiro (1983), “a genealogia mostra-nos o que o cavalo deve ser, a
morfologia o que o cavalo pode ser, mas apenas um teste funcional revela o que o cavalo é
de facto" (Serpa, 2019).

A morfologia e conformagéo influenciam o desempenho e a funcionalidade
desportiva (Holmstrom et al., 1990; Holmstrom & Philipson, 1993; Langlois et al., 1978;
Saastamoinen & Barrey, 2000; Santos, 2008; Wagoner et al., 1998), por isso é importante

estudar ambos e depois tentar compara-los e relaciona-los (Koenen et al., 1995; Thorén et al.,
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2006) de forma a obter os melhores resultados possiveis nos programas de melhoria genética.
Existem alguns detalhes conformacionais, como as dimensdes do corpo e angulos articulares
que tém sido relacionados com um melhor desempenho em disciplinas equestres, tais como a
colocacdo das pernas e peés e inclinacdo das espaduas (Holmstrom et al., 1990; Holmstrém &
Philipson, 1993; Serpa, 2019; Vicente, 2015).

No que diz respeito as caracteristicas funcionais da raga de cavalos Lusitana, estas foram
muito importantes para formar e moldar esta raca como a conhecemos hoje. Um aspeto chave
que selecionou o cavalo lusitano foi a sua utilizacdo no trabalho de campo, no maneio de gado
bravo até chegarmos as touradas a cavalo (Vicente, 2015). Também muito importante para a
selecdo do cavalo lusitano, perpetuando as suas caracteristicas especiais, foi o estilo de combate
a cavalo, designado “gineta”. Este requeria agilidade, rapidez na mudanca de direcdo e
habilidades por parte do cavaleiro, obviamente com animais muito bem ensinados e de facil
submissdo, mas também resistentes e sofredores. Assim, a “gineta” provou ser crucial na
conservacao das boas caracteristicas do Lusitano para o toureio, dadas as suas semelhancas
(Cordeiro, 2002).

A "Tourada" ou "Corrida", touradas a cavalo, reproduz movimentos de "gineta" e foi
provavelmente desenvolvido como um exercicio para os cavaleiros da época e 0s seus cavalos
(Gonzaga, 2004). Durante milhares de anos, o cavalo ibérico foi selecionado como um cavalo
de guerra e a vida dos cavaleiros dependia das suas habilidades, e parecia que este cavalo
"procurava adivinhar o pensamento do seu cavaleiro™ (Cordeiro, 2002). O cavalo peninsular
disponibilizou ao cavaleiro uma nova arma contra o inimigo, a mobilidade em todas as direcdes,
tornando as paragens, o recuar e o ladear faceis de executar (Braganca, 1997; Vicente, 2015).

Segundo Andrade (1954), dado as semelhancas entre o toureio a cavalo e o combate de
“gineta”, este desporto era frequentemente usado nos periodos de descanso de guerra, durante
a antiguidade, como forma de treino e permitiu manter caracteristicas de manuseamento do
cavalo ibérico.

Nos ultimos anos, o cavalo lusitano passou por uma evolucao funcional de forma a se
adaptar as novas exigéncias do mercado, sem nunca perder a sua esséncia, como pode ser visto
gracas ao seu desempenho nos Jogos Olimpicos e em varios campeonatos Europeus e Mundiais.
Esta evolucgédo funcional permite que a raca enfrente o futuro com otimismo num campo como
a competicdo equestre de alto nivel. Mesmo sendo uma das mais antigas racgas de sela, o cavalo
lusitano estd a ganhar cada vez mais reconhecimento em diversas atividades equestres,
principalmente na Equitacdo de Trabalho, Ensino (Dressage) e Atrelagem, mas também com

alguns bons resultados nos Saltos ou Horseball (Vicente, 2015).
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Assim, o PSL tem vindo a afirmar a sua versatilidade, sendo dotado de grande
funcionalidade e polivaléncia (Cordeiro, 2002) e tem demonstrado a sua expansao, exibindo
também as suas potencialidades em concursos de modelo e andamentos a nivel mundial,

promovendo a propria raca e os respetivos criadores (Vicente et al., 2011).

E um cavalo facil, com movimentos confortaveis e ageis com equilibrio rustico
e natural, sendo um exemplo de versatilidade e adaptabilidade a qualquer terreno

climatico ou atividade equestre (Monteiro, 1983; Serpa, 2019).

1.2. Conceitos tedricos sobre a Marca

Na sequéncia dos objetivos delineados, e apds a caracterizacdo do Cavalo Lusitano,
verificou-se a necessidade de abordar os conceitos tedricos de marketing, em particular “a
marca”.

H& muitos séculos atras, ja os fabricantes de tijolos, no Egipto, identificavam os
produtos com simbolos (Oliveira & Dutra, 2009) como indicagdo de propriedade. Ao longo do
tempo, foram utilizados sinais distintos e de identificacdo de produtos e animais, de forma a
facilitar a distincdo da origem de produtos que pareciam idénticos e a transmissao de
propriedade dos mesmos (Domingues, 1984, Meira, 2020).

Com o decorrer do tempo, a forma de identificacdo dos produtos foi evoluindo, onde
passaram a existir sinetes, selos, siglas, simbolos e, mais recentemente, as marcas, como forma
de distin¢do dos produtos da concorréncia (Pinho, 1996). Na Europa Medieval, as associa¢fes
de comércio usavam a marca para assegurar ao consumidor uma qualidade consistente e obter
protecdo legal para o fabricante (Oliveira & Dutra, 2009).

No inicio do século XX, inimeras organizacfes oficiais e com poder econémico
sentiram-se na obrigacdo de desenvolver as suas proprias marcas, dado o sucesso inédito das
marcas langadas pelas inddstrias e fortemente divulgadas pela publicidade comercial (Meira,
2020; Pinho, 1996).

De acordo com a Associagdo Americana de Marketing (AMA), uma marca ou brand
define-se como “um termo, nome, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo dos mesmos,

destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para

25



diferencid-los de outros concorrentes” (Chematony & Riley, 1998; Dias, 2021; Keller, 2003;
Kotler, 1999; Oliveira & Dutra, 2009; Vieira, 2014).

Este conceito é intangivel, remetendo-nos para os mais variados significados, podendo
ser interpretado a partir de diversas perspetivas (Keller & Lehmann, 2006). Deste modo, cada
autor adequou a definicdo de forma a ser compativel com o descrito nos seus estudos: Aaker
(1998) afirma que a marca é um design visual e/ou nome cedido a um produto ou servico por
uma empresa, com o objetivo de o distinguir dos produtos adversarios, certificando aos
consumidores que o produto sera de elevada qualidade e que esta serd conservada; Martins
(2006) defende que a marca pode ser caraterizada como sendo um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis, que criam influéncia e produzem valor sendo simbolizados através de
um log6tipo e que se trata, assim, de um sistema que entrega as solucGes que as pessoas
procuram, entre outros (Dias, 2021).

Para o presente estudo, consideraram-se importantes as variaveis Marca, Gestdo da
Marca, Imagem da Marca, Valor da Marca e Amor & Marca, abordados individualmente nos

seguintes subcapitulos.

1.2.1. A Marca e a sua Gestédo: Do Brand ao Branding

A marca de um produto ou servigo é o que agrega dimensdes que de alguma forma o
diferencia de outros pontos desenvolvidos para a satisfagdo e necessidades dos clientes. Essas
diferengas podem ser racionais, funcionais ou tangiveis, isto €, relacionadas com o desempenho
do produto, e podem também ser simbdlicas, intangiveis e emocionais, relacionadas ao que a
marca representa (Oliveira & Dutra, 2009).

Para diferenciar a sua oferta, a marca é um dos ingredientes que as empresas utilizam
nas suas estratégias, sempre com 0 objetivo de serem as Unicas a atender as expectativas de
grupos de consumidores especificos. Devem fazer isso consistentemente e repetidamente,
proporcionando uma combinacdo ideal de beneficios funcionais, experienciais e simbolicos sob
condicBes que Ihes sejam economicamente viaveis (Kotler & Keller, 2006; Oliveira & Dutra,
2009).

De acordo com Silva e Oliveira (2019), o simples gesto de possuir uma marca com uma
imagem e reputacao forte perante o mercado onde atua, coloca a empresa numa posicao bastante

vantajosa ao ser comparada com as marcas da concorréncia (Dias, 2021).
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Kotler e Keller (2012) referem que as marcas identificam a origem do produto e permite
aos consumidores atribuir a responsabilidade da sua performance a um produtor em particular.
Os consumidores podem avaliar produtos idénticos de forma diferente dependendo da sua
marca (Vieira, 2014). De acordo com Camargo (2018), € a percecdo que as pessoas tém sobre
um servigo, produto, causa, ideia ou empresa, com isto a autora pretende afirmar que a percecao

que o consumidor tem pela marca € o que a vai manter “viva” (Dias, 2021).

Figura 2

Funcbes da Marca

FUNCOESDA | 1|  Identificagio |
MARCA PR
2 ‘ Individualizacio ‘
3 ‘ Concorréncia ‘
4 ‘ Diferencia¢do Externa ‘
5 ‘ Diferenciacio Interna ‘
[ ‘ Revelagdo ‘
7|  Publicidade |

Nota. Adaptado de Domingues (1984).

Assim, para além de identificar a quem pertence o produto ou servico, a marca, segundo
Domingues (1984), desempenha diversas fungbes adicionais, tal como representado na Figura
2: 1) as marcas auxiliam na identificacdo de produtos e servicos de uma empresa; 2) o produto
com marca torna-se individualizado e Unico; 3) existe concorréncia entre empresas com
produtos da mesma categoria; 4) algumas marcas, pelo logétipo ou nome, marcam a diferenca
entre concorrentes analogos; 5) dentro de uma empresa, a propria marca vai atualizando os seus
produtos, acrescentando elementos de diferenciacdo, tais como a qualidade, o preco e o
acabamento; 6) apos o lancamento do produto no mercado, € a marca que o revela ao
consumidor, que por sua vez o pode adquirir criando ligagdo com a mesma; 7) a marca anuncia
0 produto ao consumidor, deixando este de ser um bem desconhecido (Figura 2).

Segundo Kaotler e Keller (2012), a marca é um dos ativos intangiveis mais importantes
de qualquer empresa e aquele que necessita de um planeamento mais cauteloso. No entanto,
uma marca ndo se deve cingir apenas aos seus atributos e beneficios, deve complementar-se

com o0 seu meio envolvente, abracando a historia e a cultura que a rodeia (Dias, 2021).
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As marcas oferecem diversos beneficios aos clientes e as empresas, mas precisam de ser
administrados cuidadosamente, tal como referem Kotler e Keller (2012), para que se obtenham
resultados que permitam alcancar um maior nimero de clientes satisfeitos e leais. A lealdade
pode ser vista numa correlacdo direta com lucratividade. Assim, clientes leais custam menos
por ndo necessitarem de nenhuma forma de incentivo para experimentar o produto. Essa procura
pela lealdade deve ser um dos principais objetivos da organizacgdo, das suas operacdes e dos
seus funcionarios (Oliveira & Dutra, 2009).

Existem trés aspetos da marca que tornam possivel a construcéo de uma relacdo com os
consumidores: ser eloquente, que diz respeito a satisfagdo das necessidades do consumidor, ser
notéavel, que consiste na facilidade com que o consumidor recorda a marca e ser tentadora, que
se relaciona diretamente com a aparéncia do produto (Dias, 2021; Kotler & Keller, 2006).

Tendo todos estes aspetos em conta, concluimos que as marcas sao muito mais do que
aquilo que podemos ver, tocar ou utilizar (Meira, 2020). Mendes (2014) refere que estas sao
também um ativo no sentido financeiro das empresas, visto que “podem ser compradas,
vendidas, nutridas de forma a aumentar o seu valor que, por diversas razdes, também pode
depreciar.” Este ¢ um dos motivos pelo qual se pode afirmar que o marketing, utilizando as
marcas como estratégia de comunicacdo, tem uma importancia crucial dentro de uma empresa
(Meira, 2020). As marcas refletem a experiéncia que os consumidores tém com os produtos e é
necessario perceber a eficacia do marketing e das campanhas desenvolvidas (Keller & Lehman,
2006; Meira, 2020).

A marca, tal como referido anteriormente, remete para todos os elementos
identificadores de um produto ou servico e é o resultado do branding.

A Gestdo de Marcas ou Branding centra-se na forma de “dotar produtos e servigos com
0 poder de uma marca, marcada pela diferenciacdo. Para colocar uma marca num produto, é
necessario ensinar aos consumidores o que € o produto [...], bem como qual a sua utilidade e o
motivo pelo qual o consumidor se deve interessar por ele. O branding diz respeito a criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar o seu conhecimento sobre produtos e
servicos, de forma que torne a sua tomada de decisdo mais clara, gerindo valor a empresa”
(Dias, 2021; Kotler & Keller, 2006).

Mendes (2009) afirma que a marca € uma promessa de satisfacdo para com 0s
consumidores, onde os produtores garantem a qualidade dos produtos ou servicos e 0s
consumidores prometem ser fiéis e levarem sempre no coragdo e na mente a marca. O branding
torna-se assim o elo de ligacdo entre estes dois pressupostos e que os obriga, de certa forma, a

cumprirem a sua parte do acordo (Dias, 2021).
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Aaker (1998) afirma que embora as marcas, ao longo do tempo, tenham tido um papel
fundamental no comércio, foi no século XX que o branding e associa¢des de marca se tornaram
centrais para os concorrentes. A diferenciacdo do marketing moderno tem sido o seu foco na
criacdo de marcas diferenciadas (Oliveira & Dutra, 2009).

Tal como se verifica com a definigdo de marca ou brand, também o branding ou a gest&o
de marca possuem varias defini¢des, todas elas adaptadas aos diversos estudos na area. Para
Schmitt (1999), a gestdo de marca centra-se na criagédo e transmissdo de sensacfes, acima dos
simbolos que identificam os produtos, sendo que as marcas sdo as grandes fornecedoras de
experiéncias e onde as campanhas de comunicagdo conseguem provocar emogdes, despertar
sentidos e estimular as mentes dos consumidores. Esta definicdo segue a descrita por Ries e
Ries (2006), que escrevem que um programa de branding tem sempre como objetivo a mente
dos consumidores, afirmando que “a mente vem primeiro, o mercado segue a mente”.

De acordo com Sampaio (2002) o “branding é uma combinacdo das a¢fes de marketing
e de comunicacao destinadas a otimizar a gestdo das marcas”. Para Martins (2006), a gestdo de
marcas € considerada como um conjunto de comportamentos que movimentam as marcas acima
do seu poder econdémico, com o objetivo de incorporar a cultura e influenciar a vida dos
consumidores, simplificando-a em situagdes complicadas e confusas. Segundo Healey (2009),
0 branding garante o sucesso da marca ou do proprio produto ou servico reforcando a sua
reputacao, estimulando a lealdade dos seus consumidores, garantindo a qualidade dos produtos
ou servicos, aumentando o seu valor e certificando-se que € uma marca diferenciada no mercado
(Dias, 2021).

1.2.2. A Imagem de Marca

Segundo Wijaya (2013), um dos elementos imprescindiveis no processo de
desenvolvimento de uma marca é a imagem de marca, ou seja, 0 que 0s consumidores pensam
e sentem quando estdo perante a identidade de marca (Silva, 2015). De acordo com Rudo
(2000): “criamos imagens constantemente a medida que perspetivamos o mundo que nos rodeia
[...] a maior parte das vezes sem nos darmos conta”.

A imagem de marca remete-nos, geralmente, para o conjunto de ideias, percecoes,
crencas e impressdes que um consumidor possui sobre uma determinada marca, apresentadas

sob a forma de uma rede de associacOes existente previamente na mente do consumidor (Aaker,
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1991; Dobni & Zinkhan, 1990; Keller, 2013; Kotler & Keller, 2012; Mendong¢a, 2015; Vilar,
2006), isto €, a imagem de marca representara assim o modo como o consumidor Vvé e percebe
a marca (Aaker, 1996).

A imagem permitira aos consumidores identificar uma determinada marca, sendo um
produto do conhecimento da mesma (Meenaghan, 1995), diferenciando-a e aos seus produtos
de outras marcas da mesma categoria (Park et al., 1986; Silva, 2015).

Segundo Rudo e Farhangmer (2000) todos os atributos que o consumidor conecta
perceptualmente ao nome da marca contribui para a tomada de decisdo de compra de produtos
e servicos (Mendonga, 2015). Neste caso, as caracteristicas morfofuncionais do cavalo
contribuem para a propria imagem da marca Cavalo Lusitano, suscitando nos consumidores um
conjunto de emocdes que influenciam a tomada de decisdo de compra do mesmo.

A designacdo de imagem da marca surge apenas nos anos 50 (Dobni & Zinkhan, 1990).
Até entdo, o interesse da organizacdo focava-se na venda de produtos em grande quantidade e
a um maior nimero de pessoas possivel. Na altura, existiam poucas marcas no mercado e a
preocupacdo, na publicidade, era passar mensagens longas, descritivas e detalhadas, baseadas
em principios de fiabilidade e qualidade (Tyler, 1957). Com o surgimento de novas marcas, a
introdugdo de um maior nimero de produtos no mercado e o consequente aumento de anuncios
publicitérios, deu-se um aumento da informacdo disponivel, tornando o consumidor menos
atento as mensagens de comunicacdo dando origem a um novo tipo de comprador: 0 que compra
muito e tem a sua disposicdo uma vasta gama de produtos e marcas. Assim, € neste contexto
que surge o interesse pela imagem que o consumidor possui das marcas (Quinteiro, 2008).

O conceito de imagem de marca entra em discussdo entre varios autores: numa
perspetiva objetiva, a imagem constitui uma sintese mental como resultado dos efeitos que 0s
sinais emitidos pela marca, como o nome, simbolos ou elementos visuais, produzem no publico
que os descodificam, Ihes aplicam algum tipo de significado e os interpretam (Kapferer, 2008;
Lencastre, 1999; Rudo & Farhangmer, 2000). No entanto, numa perspetiva mais subjetiva e
percetual deste conceito, a imagem de marca € formada pelas atividades de marketing e acGes
de comunicacdo destinadas a capitalizar o potencial contido no conhecimento da marca,
gerando-lhe valor (Dobni & Zinkhan, 1990; Mendonga, 2015; Rudo & Farhangmer, 2000;
Vilar, 2006). Malik et al. (2012) defendem que a imagem de marca é uma componente integral
do valor da marca tendo em conta que é esta que transmite o valor da marca para 0s
consumidores (Silva, 2015).

De acordo com Brito (2008), a imagem de marca é uma das principais fontes de valor

da marca, estando diretamente relacionada com a rentabilidade da mesma (Kapferer, 2008),
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dado que quanto mais positiva for a imagem da marca na mente dos consumidores, maior a
lealdade e confianga destes nessas mesmas marcas (Vieira, 2014). A criagdo de uma imagem
de marca forte permite que os consumidores desenvolvam atitudes e sentimentos positivos em
relacdo a marca (Aaker, 1996). Esta imagem de marca positiva facilitara a criacdo de valor de
marca e, consequentemente, o valor percebido pelos consumidores (Aaker, 1996; Hamzaoui-
Essoussi et al., 2011; Wijaya, 2013). Tudo isto é resultado de programas de marketing que
criam na memoria do consumidor associacgdes favoraveis, fortes e unicas a marca (Keller, 2003,
Vieira, 2014).

Os dois fatores que facilitam a criagdo de uma associacao forte séo a relevancia pessoal
da informacdo e a consisténcia da presenca dessa informagdo ao longo do tempo. As
associacfes mais fortes sdo as que resultam da experiéncia direta, seguindo-se o “passa a
palavra” e outras comunicagdes nao-comerciais. A publicidade da empresa é a que cria
associacGes menos fortes e, para combater este problema, as técnicas de marketing geram
associacOes fortes ao utilizarem diferentes meios e praticas como comunicages criativas e a
apresentacdo repetida da comunicagdo ao consumidor (Keller, 2003; Vieira, 2014).

Comunicar uma imagem da marca a um mercado-alvo passou a ser uma atividade de
marketing fulcral para a organizagdo, uma vez que uma imagem bem comunicada ajuda a
estabelecer a posi¢do da marca, a isolé-la da concorréncia e a melhorar o seu desempenho (Park
et al., 1986). E importante para a organizacdo, antes de tudo, identificar o seu publico-alvo e
saber incluir e excluir o publico-alvo com quem a marca pode estabelecer uma relacédo de troca.
E igualmente importante definir, dentro de cada publico-alvo, os segmentos-alvo que
interessam a organizacdo (Lencastre, 2007; Quinteiro, 2008).

Visto que a imagem nao € inerente aos aspetos técnicos, funcionais ou fisicos de um
produto (Vilar, 2006), na formacdo de uma imagem é fundamental ter em conta as
caracteristicas do publico a quem a marca se dirige e o confronto que estes geram entre 0s seus
proprios valores, preconceitos e outros fatores psicolégicos e a marca (Dobni & Zinkhan, 1990;
Rudo & Farhangmer, 2000). Low e Lamb (2000) defendem que os consumidores teréo
estruturas mais desenvolvidas na sua memdria para marcas mais familiares. Ghodeswar (2008)
aponta a necessidade das organizacGes se posicionarem na mente dos consumidores e de
apelarem ao seu coragdo e mente através das suas comunicacdes e da utilizacdo de emocdes
nestas (Silva, 2015).

Vilar (2006) apresenta a imagem de uma organizacdo como a soma de trés areas
distintas, tal como representado na Figura 3: a primeira &rea resume 0s modos de acdo

estabelecidos por politicas funcionais e estratégicas, entendida pelo publico como a imagem
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funcional da organizagdo; a segunda centra-se em fatores como a cultura e a ideologia da
organizacao, as percecdes e a identificacdo dos funcionarios com a propria organizagao, assim
como o relacionamento com a sociedade em que se insere, e a terceira area € referente as
comunicacdes e a identidade visual que resultam das politicas da imagem organizacional,

resultando na imagem que a organizacao tenciona projetar (Mendonga, 2015).

Figura 3

As trés areas influentes na imagem de uma organizagao

Areas associadas a imagem de uma
organizacio:

(1 (2 (3

Comportamento Formagio de Comunicagdes
e desempenho uma imagem e identidade
da organizacao. social. visual.

Nota. Adaptado de Vilar (2006).

Para Keller (2003), sdo também trés as areas associadas ao conceito de imagem de
marca: o favorecimento das associa¢des a marca, que sdo criadas ao convencer 0s consumidores
de que a marca possui os atributos e beneficios relevantes para satisfazer as suas necessidades,
contribuindo para uma avaliacéo geral positiva da marca; a forca das associa¢fes a marca, que
se refere as associacdes que sdo desejaveis para 0 consumidor e sdo entregues pelo produto de
forma eficaz, servindo de suporte para 0s programas de marketing da marca e a exclusividade

das associacOes a marca (Vieira, 2014).

1.2.3. O Valor da Marca (Brand Equity)

O principal objetivo da marca € distinguir o produto, de modo que ele possa ser
facilmente identificado e escolhido. Desempenha funcbes valiosas para as empresas e

simplifica o rastreamento de produtos e servicos. O nome da marca pode ser protegido por
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marcas registadas. Esse direito de propriedade assegura que a empresa invista na marca com
seguranca e tire proveito deste ativo (Oliveira & Dutra, 2009). As marcas podem sinalizar
determinado nivel de qualidade e de responsabilidade (Tavares, 1998).

Segundo Silva e Oliveira (2019), as marcas sdo imprescindiveis para 0s consumidores
pois facilitam a diferenciacdo dos produtos que sdo semelhantes com os da concorréncia,
fazendo com que haja uma fidelizagdo. O que acontece porque os consumidores relacionam o
simbolo a reputacdo, a unido das qualidades que séo valorizadas, a imagem e encontram-se
dispostos a pagar mais por qualquer produto desta marca (Dias, 2021).

Kotler e Keller (2006) afirmam que a lealdade & marca proporciona a empresa
previsibilidade e seguranca de demanda, o que normalmente significa disposi¢ao para pagar um
preco mais alto, normalmente 20% a 25% superior. Ainda que 0s concorrentes possam produzir
com facilidade um produto ou servico, terdo dificuldade para se equipararem as impressoes
duradouras formadas na mente das pessoas e organizagdes gracas aos anos de atividade de
marketing e experiéncia com os servicos (Oliveira & Dutra, 2009). Portanto, para as empresas,
as marcas representam uma propriedade legal incrivelmente valiosa, que pode influenciar o
comportamento do consumidor, ser comprada e vendida, e ainda oferecer seguranca de receitas
futuras e estaveis para o seu proprietario (Kotler & Keller, 2006; Oliveira & Dutra, 2009).

Para as empresas, as marcas representam partes muito valiosas da propriedade legal, que
pode influenciar o comportamento do consumidor, que pode ser comprado e vendido, e pode
fornecer ainda ao seu proprietario a seguranca de receitas futuras sustentaveis (Vieira, 2014).

Apenas a partir do século XX (anos 80) é que o valor de marca passou a ser considerado
um elemento fundamental para as empresas, reconhecido pela area financeira das mesmas
(Chernatony & McDonald, 2003; Lindon et al., 2009). No entanto, o interesse cresceu
significativamente com a publicacdo de Aaker, em 1991, sobre o poder das marcas (Vieira,
2014). O poder das marcas, a dificuldade e todas as despesas necessarias para as estabelecer,
sdo indicadas pela quantia que as empresas estao dispostas a pagar para as ter no seu portefolio
(Aaker, 1991). O poder da marca pode acrescentar ou diminuir o valor do produto ou servigo,
tendo como objetivo criar diferenciacdo entre os produtos. Para ter sucesso, 0s consumidores
devem reconhecer que existem diferencgas entre eles, estando normalmente relacionadas ou com
0 aspeto fisico ou com os beneficios oferecidos pelos produtos (Kotler & Keller, 2012; Vieira,
2014).

Keller (1993) define valor de marca em termos de marketing como os efeitos exclusivos
da marca, isto €, sem a marca o desempenho de um produto ou servigo ndo seria 0 mesmo.

Ampliando o conceito, Aaker (1998) define valor da marca como “um conjunto de ativos e
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passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigco para uma empresa e/ou para os seus consumidores”.
Assim, a criacdo do valor da marca fornece a empresa uma importante vantagem competitiva,
estabelecendo uma barreira que evita que os consumidores mudem de marca (Aaker, 1991).

Aaker (1991) afirma, ainda, que os ativos e passivos em que o valor da marca é baseado
séo diferentes de situagéo para situacéo, sendo que podem ser agrupados em cinco categorias:
1) fidelidade a marca; 2) conhecimento do nome da marca e simbolos; 3) qualidade percebida;
4) associacOes a marca em adicdo a qualidade percebida e 5) outros ativos da propriedade da
marca (ex.: patentes, registos de marcas, etc.) (Vieira, 2014).

Segundo Lindon et al. (2009), a marca é valor. Esse valor pode ser interpretado na
perspetiva do consumidor ou da empresa. Para 0 consumidor: é um contrato, que diminui o
risco na compra do produto e garante um certo nivel de performance; identifica, tornando o
produto ou servico reconhecivel, favorecendo a fidelidade e diferencia, dando sentido ao
produto ou servico, transmitindo a sua identidade as pessoas. Para as empresas: tem valor
comercial, fornecendo a empresa uma vantagem concorrencial e valor institucional, onde os
colaboradores desenvolvem um sentimento de posse na relagdo com as pessoas (Vieira, 2014).
De acordo com Chang e Lui (2009) as marcas possuindo valor pode refletir-se na preferéncia
que os consumidores tém pelas mesmas, pois pode significar que pretendem adquirir o produto
(Vieira, 2014).

Kotler e Keller (2012) definem os treze principais beneficios do valor da marca

(vantagens de marketing de marcas fortes), tal como representado na Figura 4.
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Figura 4

Principais beneficios do valor da marca

Principais beneficios do valor da marca:

Melhora a percegdo

da performance do
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colaboradores licenciamento
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Nota. Adaptado de Kotler e Keller (2012).

Os profissionais da &rea do marketing e investigadores utilizam diferentes perspetivas
para estudar o valor da marca (Vieira, 2014). A medida que as marcas se afirmam como variavel
critica na criacdo e manutencdo de uma relacdo com o consumidor, torna-se incontornavel
determinar o seu valor (Mateus, 2010).

N&o existe uma proposta unanime de medicdo do valor da marca, mas séo aceites duas
perspetivas principais: a perspetiva financeira, na qual o valor da marca é o incremento de
cashflows adicionais gerados pelo facto de uma marca estar associada ao produto (Simon &
Sullivan, 1993), e a perspetiva baseada nas percecdes do consumidor, na qual se pretende
identificar os ativos com base nos quais é determinado o valor da marca (Aaker, 1991, 1996;
Keller, 1993; Mateus, 2010). A aproximacgéo baseada no consumidor vé o valor da marca na
perspetiva do consumidor e reconhece que o0 poder da marca se baseia no que o consumidor vé,
I&, ouve, aprende, pensa e sente sobre a marca ao longo do tempo (Kotler & Keller, 2012). Esta
aproximacdo e, assim, definida como “o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem
na resposta do consumidor ao marketing da marca”, como analisar e comparar as reacdes do
consumidor a forma como o produto é comercializado (Keller, 2003). Pode ser positiva ou
negativa, quando os consumidores reagem mais ou menos favoravelmente, respetivamente, a

um produto e a forma como é comercializado (Vieira, 2014).
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Segundo Keller (2003), na aproximagédo baseada no consumidor do valor da marca
existem trés conceitos principais: o efeito diferencial, o conhecimento da marca e a resposta do
consumidor ao marketing. No efeito diferencial. o valor da marca cresce das diferentes
respostas dos consumidores, e caso ndo existam diferencas, significa que o nome da marca do
produto é basicamente uma versdo genérica do produto, sendo que a competicdo serd pelo
preco. No conhecimento da marca, as diferencas nas respostas sdo os resultados dos
consumidores ao conhecimento da marca (Kotler & Keller, 2012). E, por fim, na resposta do
consumidor ao marketing, o valor da marca é refletido pelas percecdes, preferéncias e
comportamento relacionado com todos os aspetos do marketing de uma marca (Vieira, 2014).

Mais importante do que determinar o valor financeiro da marca, é necessario explorar
neste campo os ativos que de alguma forma aumentam o interesse e processamento de
informacdo sobre a marca, geram mais confianca no processo de decisdo de compra e
proporcionam mais satisfacao de utilizacdo (Aaker, 1991; Mateus, 2010). Acredita-se que estes
ativos proporcionam o estabelecimento de relagdes entre marcas e consumidores, elemento-
chave na gestdo moderna da marca. Hoje em dia, a marca ndo pode ser entendida apenas como
uma representacdo grafica de um produto, pois possui uma personalidade, uma cultura que
constroi em funcdo das suas manifestacoes, estabelecendo uma relagdo com o consumidor que,

ao projetar os seus desejos na identidade da marca, se liga e envolve com esta (Mateus, 2010).

1.2.4. O Amor a Marca (Brand Love)

O amor a marca (brand love) é um conceito bastante subjetivo e relativamente recente,
surgindo apenas nas Ultimas décadas do século XX com investigacdes como a de Fournier, em
1998, intitulada “Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer
Research” e de Shimp ¢ Madden, em 1988, incluindo o amor no estudo do marketing (Meira,
2020). Mesmo sendo um tema recente, tornou-se fundamental como mediador no
relacionamento dos consumidores com as marcas (Batista, 2017; Fantini et al., 2011).

A palavra "amor", apesar de tendencialmente remeter para 0 romance e 0 sentimento
para com outra pessoa, pode também ser utilizada para descrever o que se sente sobre um objeto,
atividade ou até mesmo uma marca (Ahuvia, 2005; José, 2017; Whang et al., 2004).

De acordo com Langer et al. (2015) e Schim e Huber (2019), 0 amor a marca € a conexao
emocional mais intensa que pode existir entre os consumidores e as suas marcas (Meira, 2020).

Segundo Rubin (1973), define-se como uma atitude que os consumidores mantém em relacéo
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a uma determinada marca, que inclui a sua capacidade de pensar, sentir e se comportar em
relacdo & mesma (José, 2017). Carroll e Ahuvia (2006) afirmam que é o grau de relagdo/ apego
emocional que um consumidor satisfeito possui por uma marca em particular (Batista, 2017).

Numa perspetiva mais objetiva, Bergkvist e Bech-Larsen (2010) referem que o conceito
¢ um construto restrito e sucinto, que poderia ser definido com duas perguntas: “Teria saudades
de determinada marca se esta deixasse de estar disponivel?” e “Sente afeto profundo, como
amor, por uma determinada marca?”’ (Tavares, 2020). No entanto, ainda nos dias de hoje, ¢ alvo
de discussao entre muitos autores, pois sendo um fendmeno complexo e multifacetado (Langner
et al., 2016), torna-se dificil definir este “amor”.

Neste estudo em especifico, 0 amor a marca centra-se na relacdo entre o cliente e 0
préprio cavalo da marca Lusitano. As emocdes e percecdes gue o animal provoca no comprador,
influenciam a sua confianca e lealdade perante a marca. Todas as caracteristicas do cavalo
Lusitano, quer morfoldgicas quer funcionais, acrescentam valor e reputacdo a organizacao e
quanto mais positivas as associa¢fes a marca, melhor o seu desempenho no mercado atual
concorrente.

Ao longo dos anos, o brand love veio a revelar-se uma influéncia positiva e fulcral no
marketing (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010), com caracteristicas semelhantes & do amor
interpessoal (Carroll & Ahuvia, 2006; Keh et al., 2007). Desde modo, para explicar esta
semelhanca, os autores mencionam as trés dimensdes do modelo de Stenberg (1986), a “Teoria
Triangular do Amor™: a intimidade, a paixdo e o compromisso (Meira, 2020). Como referido,
Keh et al. (2007) definem o amor & marca como o relacionamento intimo, apaixonado e
comprometido entre o consumidor e a marca, sendo um constructo tridimensional composto
por intimidade, paixdo e compromisso (modelo de Stenberg) que reflete bases emocionais,
percetivas e cognitivas e é caraterizado por ser reciproco, mdltiplo, intencional e dindmico
(José, 2017).

Carrol e Ahuvia (2006) fazem a distin¢do entre satisfacdo e amor a marca, dizendo que:
a satisfacdo é geralmente conceptualizada como um julgamento cognitivo, e 0 amor a marca
tem uma abordagem muito mais afetiva; a satisfacdo é considerada como uma consequéncia
especifica de transagdes e o brand love resulta do relacionamento a longo prazo do consumidor
com a marca, a satisfacdo é frequentemente associada ao paradigma de resposta a uma
expetativa e o brand love em nada se relaciona com expectativa, na medida em que a resposta
emocional proporcionada pela marca ao consumidor ndo tem nenhum componente cognitivo, e
0 amor a marca envolve uma declaracdo de amor pela marca e implica a sua integracdo na

identidade do consumidor, requisitos que ndo sdo necessarios a satisfagdo (Batista, 2017).
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E considerado relevante antropomorfizar produtos e marcas, criando tragos de
personalidade humana que criem nos consumidores respostas emocionais a objetos,
semelhantes aos comuns sentimentos interpessoais (Geuens et al., 2009; Langner et al., 2015;
Maxian et al., 2013). Segundo Scmid e Huber (2019), este relacionamento néo se trata de algo
estatico, mudando de natureza com o tempo, tal como os relacionamentos interpessoais, neste
caso, a partir da frequéncia com que os consumidores interagem com a marca (Meira, 2020).
Facilmente se entende a relacdo que o cliente pode criar com o cavalo, também esta passivel de
mudar ao longo do tempo consoante a interacdo entre ambos. Para Keh et al. (2007), a
compreenséo deste tema permite trabalhar de forma inovadora a segmentacéo de mercado em

funcdo da relagdo e dos sentimentos que o consumidor tem pela marca.

1.2.4.1. Escala de Brand Love de Batra, Ahuvia e Bagozzini

Batra et al. (2012) definem 0 amor a marca como a totalidade de percegdes e sentimentos
que os consumidores tém sobre qualquer item identificado por um nome de marca, incluindo a
sua identidade, qualidade e desempenho, familiaridade, confianca, percecfes sobre as emocdes
e valores que essa marca simboliza, e as imagens do utilizador sobre a mesma (Batista, 2017).

Neste estudo recorreram a um método de pesquisa que exige uma interacdo continua
entre a colecdo e a andlise dos dados, como forma de produzir uma teoria durante o processo
de pesquisa (grounded theory), de modo a construir uma plataforma de conhecimento sobre o
amor & marca (Batista, 2017; Batra et al., 2012; Meira, 2020).

Estes autores estabeleceram um dos modelos mais aceites universalmente que redne, de
forma estrutural, seis elementos recorrentes a multiplas cognic@es, emocdes e comportamentos:
integracdo da prépria marca; conexdao emocional positiva; comportamentos provocados pela
paixdo; relacionamento a longo prazo; avaliacdo positiva a marca, a partir de consideragoes
racionais e satisfatorias, e a angustia antecipada na separagéo (Batra et al., 2014).

A escala utlizada por Batra et al. (2014) contém 56 itens, 0o que se torna demasiado
extenso em determinados casos. Assim, foram desenvolvidas trés outras escalas:

* The multi-factor brand love scale - uma escala com 26 itens;

» The single-factor brand love scale - uma escala com 13 itens;

* The brand love short scale - uma escala com 6 itens (Batra et al., 2014).
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De acordo com os autores, a multi-factor brand love scale deve ser a escala
recomendada, uma vez que esta permite especificar os dados recolhidos em cada um dos
componentes do amor a marca e possui propriedades de medicdo superiores. Por outro lado, a
single-factor brand love scale é avaliada segundo treze fatores de primeira ordem, utilizando
apenas dois itens para medir cada um dos componentes do amor a marca. Porém, tendo em
conta o facto de ndo fornecer medidas de varios itens para cada um dos treze fatores, tende a
ser tratada como uma escala de fator Unico. Por fim, a brand love short scale, tal como a
anterior, deve ser considerada como uma escala de fator Gnico. No entanto, sendo a escala mais
pequena, mede apenas um item de cada um dos componentes estudados (Batista, 2017; Batra
et al., 2014; Meira, 2020).

1.3. A Marca Cavalo Lusitano

A evolugdo do cavalo Lusitano enquanto marca remonta aos tempos da monarquia
portuguesa, desde a criacdo do Condado Portucalense, passando pela primeira legislacéo
promulgada por D. Sancho Il até a implantacdo da Republica, onde as casas senhoriais detinham
o seu brasdao do qual deriva o “ferro” utilizado na marcagdo dos seus animais enquanto
identificador de propriedade. E importante evidenciar que durante a sua evolucdo, o cavalo
Lusitano, enquanto cavalo Ibérico, sofreu alteracbes nomeadamente a introducdo de outros
sangues e varios episodios da sua quase extincdo local. Contudo, o reconhecimento da raca
levou a sua continua recuperacdo desde o tempo da monarquia até a atualidade, constatado
através das vérias medidas e leis implementadas historicamente (Oom, 1992).

O Cavalo Lusitano, embora reconhecido enquanto designacdo para todos os cavalos
nascidos em territério nacional, o fator marca devera apenas ser reconhecido a partir da criacéo
do Livro Genealdgico em 1967. Desde a sua criacdo, a marca atravessou varias etapas de
apuramento e aperfeicoamento até chegar ao produto que se conhece atualmente.

A marca Cavalo Lusitano evoluiu consideravelmente nas ultimas décadas resultado do
esforgo coletivo de varios criadores que tentam acompanhar as tendéncias do mercado, o que
se reflete no crescente nimero de exportacdes evidenciado em diversas publicacdes nos meios
de comunicacéo social nacionais (JN, 2008, 2021; RTP, 1994;).

Todavia, o processo de producdo (reproducdo) associado a esta marca é um processo

relativamente lento devido as carateristicas bioldgicas do produto (11 meses de gestacao), o que
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condiciona o segmento de mercado associado. Se a este fator se adicionar o reduzido niamero
do efetivo de éguas reprodutoras e 0s cada vez mais exigentes critérios de aprovacao e selecéo
de reprodutores, o produto deve ser abordado como sendo premium. Estas consideragdes per se
conferem a marca a necessaria diferenciacdo, possibilitando o posicionamento exclusivo na
mente dos consumidores deste tipo de produto e também vantagem competitiva em relagédo a
concorréncia.

Né&o obstante do facto de a marca Cavalo Lusitano ser abordada como marca unica,
existem duas vertentes do processo de afirmacdo da marca, os criadores enquanto produtores e
a APSL enquanto associa¢do dinamizadora da marca como um todo.

No primeiro caso, os criadores fomentam a otimizacdo do produto e a sua marca
identitaria (ferro), sempre sob o prisma da marca Cavalo Lusitano: uns usufruindo da
exclusividade do seu ferro, histdria e reputacdo, enquanto outros constroem a sua marca
identitaria através dos sucessos desportivos alcancados pelo seu produto, diferenciando-o e
adaptando-o as tendéncias e necessidades de mercado, tais como a cor ou a dimensdo. Ambos
0S €asos recorrem as redes de contactos pessoais, redes sociais, outras plataformas digitais e
eventos organizados em prol da marca Cavalo Lusitano.

No segundo caso, a APSL, enquanto entidade responsavel pela gestdo da marca, tem
uma presenca constante na divulgacéo e organizacdo de eventos, feiras promotoras da marca
Cavalo Lusitano e competicdes nas mais variadas disciplinas equestres, a nivel nacional e
internacional. Algumas das mais relevantes sdo: o Festival Internacional do Cavalo Lusitano
(Cascais), a Feira Nacional do Cavalo (Golegd) e a Feira do Cavalo de Ponte de Lima.

Em suma, a gestdo da marca € assumidamente coordenada pela APSL e as suas
congéneres mundiais (APSL, 2018), ao passo que os criadores a nivel nacional e internacional
garantem a gestdo do produto e da sua marca pessoal. Contudo, a gestdo adotada por cada
criador pode induzir um maior risco de transfigurar de forma controversa o tipico Cavalo
Lusitano.

O Cavalo Lusitano tem beneficiado, historicamente, de uma imagem associada a realeza
devido as suas caracteristicas morfoldgicas como elemento diferenciador. O crescimento do
mercado e a menor utilizagdo do cavalo para fins ludicos, levaram a que esta imagem deixasse
de ser elemento diferenciador suficiente para as exigéncias do mercado moderno.

Atualmente, a imagem de marca é associada ao sucesso nos diversos segmentos de
mercado que ocupa e tem progredido positivamente nas Ultimas décadas. Para tal, tém
contribuido os titulos nas vérias disciplinas equestres, em particular, na Atrelagem (campeao
mundial em 1996 e 2006), no Ensino e Equitacdo de Trabalho (Vicente, 2015).
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A imagem de marca esta positivamente correlacionada com o valor e rentabilidade da
marca, reconhecido na forma como os criadores gerem o produto através da sua rede de
contactos, tirando partido da memaria do consumidor e das associac@es favoraveis. O valor da
marca podera ser interpretado na perspetiva do consumidor ou do criador. Para o consumidor,
a garantia da imagem associada a qualidade do produto, ainda que com preco acrescido, confere
menor risco. Esta relacdo diferencia também a posi¢cdo de mercado do criador na medida em
que o prestigio ira estar relacionado com o rendimento auferido. A diferenciacdo de valor
podera ainda divergir nas componentes nacional e internacional. A nivel nacional, prevalece
um mercado mais conservador, representado maioritariamente pela competitividade entre
criadores no sentido de melhorar o fundo genético do seu produto. A nivel internacional, o
consumidor habitual detém maior poder de compra e valoriza sobretudo a qualidade e o
desempenho do produto dada a relevancia atribuida a sua prestacdo desportiva.

Antes de analisar o amor a marca Cavalo Lusitano, deve-se compreender que o proprio
cavalo carrega uma heranca historico-cultural, resultado da relagio Homem-cavalo, o que lhe
confere per se 0 amor a espécie, traduzido numa afinidade genuina. No que se refere ao amor a
marca, 0 Cavalo Lusitano podera ser interpretado como um artefacto do conhecimento e
préticas humanas, personificando a historia da origem nacional, onde o Homem e o cavalo
“chegaram e sobreviveram juntos”.

As questdes genealogicas e geograficas relativas a “pureza” e “endemismo” da raca
criam um forte argumento para o nacionalismo e amor a marca, atuando simultaneamente como
heranca natural e cultivada. As Gltimas décadas sdo prova disso, onde os feitos e sucessos da
raca e a sua crescente popularidade internacional sdo fonte de orgulho nacional.

E dificil, pela falta de bibliografia especifica sobre o amor & marca Cavalo Lusitano,
concluir os sentimentos que conferem esta relacdo. No entanto, este estudo pretende ser uma
primeira abordagem a esta temaética, avaliando sentimentos como a paixdo, a lealdade, o
envolvimento e a dependéncia dos consumidores pela marca Cavalo Lusitano (Batra et al.,
2012).
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Capitulo 2 - Modelos e Perguntas de Investigacao

O presente capitulo envolve a definicdo das perguntas de investigacdo e modelos com
base na revisao bibliografica sobre a temética do Cavalo Lusitano e andlise do estado da arte.
A contribuicdo dos contactos estabelecidos com especialistas da area permitiu consubstanciar
as varias nuances a considerar na fase de problematizacdo do estudo.

O principal objetivo desta investiga¢éo consiste no desenvolvimento do conhecimento
empirico no que concerne a opinido dos criadores (produtores), dos compradores e utilizadores
(consumidores) do Cavalo Lusitano em relacdo a imagem e amor a marca. Assim, propde-se
analisar e compreender o potencial da marca enquanto raca Unica, atraves da identificacdo dos
fatores que levam a escolha da mesma.

A possibilidade de aferir o valor da marca (brand equity) seguiu a perspetiva baseada
nas percecdes dos consumidores, pretendendo identificar as variaveis (ativos) associadas a
imagem da marca Cavalo Lusitano com base nos quais é determinado o valor da marca (Aaker,
1991, 1996; Keller, 1993; Mateus, 2010).

Esta andlise, cujo resultado podera ser positivo ou negativo, permitira propor um modelo
no qual seré definido o brand equity do Cavalo Lusitano (Figura 5), baseado nas reacdes do
consumidor ao marketing da marca, salientando as variaveis que positivamente contribuem para
tal (Keller, 2003).

Figura 5

Esquema do modelo de defini¢cdo do Brand Equity

/
/
Ali
Analise |

==
\

Nota. Elaboracdo do autor.

Dada a escassa investigacdo desenvolvida na aplicacdo de escalas de amor & marca a

uma raga animal, considerada neste estudo como uma marca, recorreu-se & escala definida por
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Batra et al. (2014) para avaliar se é possivel medir o amor a marca animal e verificar a sua
existéncia (Figura 6). Desta forma, serd utilizado um dos modelos mais aceites universalmente
que relne, de forma estrutural, seis elementos recorrentes a multiplas cognic6es, emocdes e
comportamentos, através da escala multi-factor brand love, a qual contempla 26 itens (Batra et
al., 2014).

Figura 6
Esquema do modelo de definicdo do Brand Love

Brand Love
|
Conexao Relacionamento Angustla 2 Atitude de
Emocional Separagao P
de Longo Prazo Valéncia
Positiva Antecipada

Auto Integracdao Corpportamentos
Orientados pela
da Marca Lo
Paixdo

Nota. Adaptado de Batra et al. (2014).

Segundo os autores, esta é a escala preferencial, uma vez que esta permite especificar
os dados recolhidos em cada um dos componentes do amor a marca e possui propriedades de
medicdo superiores. Assim, caso exista, propor-se-& um modelo para a medicdo do amor a
marca de uma raga animal, neste caso, o Cavalo Lusitano.

Na sequéncia da definicdo dos modelos sustentados pela revisdo bibliogréfica,
delinearam-se objetivos especificos apresentados na forma de questdes, no sentido de responder

aos diferentes aspetos inerentes a marca Cavalo Lusitano:

e P1:Quais sdo as variaveis gue promovem o amor a marca Cavalo Lusitano?

O amor a marca é a conexao emocional mais intensa que se pode estabelecer

entre os consumidores e as suas marcas (Langer et al., 2015; Meira, 2020; Schim
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& Huber, 2019, ou seja, é o grau de apego emocional que um consumidor
satisfeito possui por uma determinada marca (Batista, 2017; Carroll & Ahuvia,
2006). Deste modo, o brand love tem vindo a revelar-se uma influéncia positiva
e fulcral no marketing (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). Assim, com base nas
variaveis da imagem da marca definidas nas entrevistas ndo-estruturadas,

pretende-se identificar quais promovem o amor a marca Cavalo Lusitano.

e P2: Quais sdo os valores da marca Cavalo Lusitano?

Os ativos identificados nas percec6es do consumidor determinam o brand equity
(Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993; Mateus, 2010). O que o consumidor Vé, I,
ouve, aprende, pensa e sente sobre a marca é a base do brand equity e do
reconhecimento do seu poder na perspetiva do consumidor (Kotler & Keller,
2012). Assim, este estudo visa identificar quais sao os valores da marca Cavalo

Lusitano com base nas percecfes dos consumidores da marca.

e P3: E possivel propor um brand equity da marca Cavalo Lusitano?

O brand equity consiste num conjunto de ativos e passivos associados a uma
determinada marca (Aaker, 1998), pelo que a criagdo do valor da marca
proporciona uma importante vantagem competitiva, estabelecendo uma barreira
que evita que os consumidores optem por outras marcas (Aaker, 1991). Deste
modo, a medida gue as marcas se afirmam como fator critico na relacdo com o

consumidor, torna-se incontornavel determinar o seu valor (Mateus, 2010).

E de enfatizar que a elaboracdo destas perguntas de investigacdo, embora com a
coeréncia cientifica confirmada através da revisdo bibliografica, apresenta algum grau de
incerteza relativo ao facto de se tratar de uma marca animal, o que fomenta a possibilidade de
se elaborarem contribui¢des inovadoras com este estudo.

A definicdo dos modelos e perguntas de investigacdo abordados neste capitulo serve de

base para a construgdo dos processos metodoldgicos e subsequente anélise de resultados.
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Capitulo 3 - Metodologia

Neste capitulo sdo apresentados e justificados todos os procedimentos metodoldgicos
efetuados para a realizagcdo deste trabalho de investigacdo. Assim, para a concretizacdo dos
objetivos definidos, o processo metodologico foi desenvolvido em dois subcapitulos: o primeiro
envolve toda a pesquisa qualitativa e o segundo contempla toda a pesquisa quantitativa.

O primeiro subcapitulo, pesquisa qualitativa, expde a forma como foram desenvolvidos
os esforgos indispensaveis para a elaboracdo do questionario final. Para este fim, recorreu-se a
revisao bibliografica para construir a entrevista semiestruturada aplicada a uma amostra restrita,
selecionada entre criadores, proprietarios e utilizadores do produto “Cavalo Lusitano”. Tendo
concluido esta etapa, procedeu-se a andlise e discussdo da tipologia de perguntas versus as
respostas obtidas, posteriormente discutidas e aprimoradas para a realizacdo do questionario
final.

O segundo subcapitulo, pesquisa quantitativa, abarca a producdo do questionario final,
em portugués (Anexo 1) e inglés (Anexo Il), que inclui a analise da amostra necessaria para
conferir um intervalo de confianca adequado e o pré-questionario aplicado de amostragem

reduzida.

3.1. Pesquisa Qualitativa

Apos a definicdo dos objetivos do projeto de investigacdo e antes de dar inicio a pesquisa
qualitativa, realizou-se uma breve pesquisa exploratoria baseada em anélise documental tendo
em conta as caracteristicas deste projeto e a escassez de investigacdo relativa ao Cavalo
Lusitano. A pesquisa exploratdria foi utilizada na procura de um entendimento geral sobre a
natureza e relevancia das varidveis a considerar. Esta técnica contribuiu para aprofundar o
conhecimento sobre o tema em questdo, definir o foco e as prioridades do estudo, bem como
compreender comportamentos e atitudes dos consumidores. Dada a falta de conhecimento
tematico, a pesquisa exploratoria visou também descobrir caracteristicas ou dominios
desconhecidos, gerar hipdteses e identificar variaveis que devem ser incluidas na pesquisa
(Malhotra, 2004; Correa et al., 2009).
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No que & marca Cavalo Lusitano diz respeito, um estudo realizado por Amaro (2003),
intitulado “A IMAGEM DE MARCA DO CAVALO LUSITANO”, permitiu aferir a relevancia
do tema, quer para o territorio portugués, quer para a investigacdo internacional. Contribuiu,
ainda, para definir a base de investigacdo do presente trabalho, facilitando a elaboracdo das
entrevistas semiestruturadas abordadas na pesquisa qualitativa.

Com a realizacdo da pesquisa qualitativa pretendeu-se obter uma melhor compreensao
da envolvente contextual e das particularidades do objeto de estudo. Dada a escassez de
trabalhos desenvolvidos sobre o Cavalo Lusitano na vertente de gestdo, considerou-se de
extrema importancia a recolha de opinides de personalidades com reconhecida experiéncia na
area, quer pratica, quer académica, e que pudessem dar o seu contributo para conferir maior
profundidade ao tema, as suas particularidades e o ajustamento a realidade.

Desta forma, a entrevista, enquanto instrumento privilegiado de recolha de dados,
permite obter uma enorme quantidade e variedade de informagdo. O contacto direto entre o
entrevistador e o entrevistado permite a troca de percecOes, interpretacbes e experiéncias
facilitadas pelo investigador, utilizando metodologias estratégicas que garantam o foco no
objetivo e 0 necessario grau de autenticidade e profundidade nas respostas obtidas (Dennis,
2014; Quivy & Campenhoudt, 1992). Assim, as entrevistas realizadas foram do tipo
semiestruturado, centrando-se no problema de estudo seguindo um guido de questdes
provenientes do quadro tedrico, de modo que o entrevistado expresse as suas opinides através
de uma conversa informal e descontraida.

Em suma, neste estudo, a pesquisa qualitativa teve como finalidade concretizar os
seguintes objetivos: (1) conhecer a opinido de individualidades de reconhecido prestigio no
mundo do Cavalo Lusitano; (2) aprimorar conhecimentos mais expressivos para avaliar a
pertinéncia do tema em estudo e (3) recolher contributos fundamentais para realizar a pesquisa
quantitativa.

Para o grupo selecionado de entrevistados, foi elaborado um guido de entrevista
constituido por quatro questdes centradas na marca Cavalo Lusitano:

1- Quais sdo os fatores ou variaveis que considera essenciais na escolha de um cavalo

Lusitano?

2- Dos fatores enumerados, quais aqueles que considera mais relevantes para a imagem do

Cavalo Lusitano e porqué?

3- Considera que a imagem do Cavalo Lusitano € semelhante a nivel nacional e

internacional?
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4- Caso ndo sejam evidentes aspetos de amor a marca, a seguinte questdo foi colocada: -

Como caracteriza a sua relagdo emocional com o Cavalo Lusitano?

As questdes foram concebidas a partir da revisdo bibliografica e visaram obter um
conjunto de opinides fulcrais sobre o Cavalo Lusitano, a sua imagem, o envolvimento dos
compradores e criadores com a marca, os atributos da marca, a gestdo da marca e o interesse
pratico do estudo da imagem da marca Cavalo Lusitano.

As entrevistas seguiram o método snowball no qual, a partir do primeiro entrevistado,
foram consecutivamente solicitados contactos para possiveis entrevistados, selecionados pelo
seu profundo conhecimento do Cavalo Lusitano. Desta forma, as entrevistas foram efetuadas
via chamada telefonica e, sempre que possivel, presencialmente.

A informacdo resultante das entrevistas semiestruturadas foi interpretada segundo a
andlise de conteldo, a qual permite representar de forma rigorosa e objetiva os contetdos das
mensagens provenientes das entrevistas através da sua codificagdo e classificacdo por
categorias e subcategorias. Assim, a analise de conteldo possibilita o tratamento de
informacBes e testemunhos de forma metddica e com um certo grau de profundidade e
complexidade (Dutscke et al., 2021; Hair et al., 2009).

Do resultado do intrinseco conhecimento dos entrevistados foram agregadas e validadas

as variaveis resultantes descritas na Tabela 1.

Tabela 1
Exemplo de varidveis obtidas através do método de analise de conteido
Entrevista: Termos-chave Variaveis Resultantes
Mansidéo
Alma Caréter
Espirito
Beleza
Cor Estética
Harmonia
Estrutura
Fisico Morfologia
Conjunto de formas
Leveza
Destreza Agilidade
Jeito

Nota. Elaboracdo do autor.
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Na sequéncia da aplicacdo do método de anélise de contetdo exemplificado na Tabela
1, foi possivel selecionar um conjunto de variaveis, que deram origem a questdes consideradas
no questionario e descritas na pesquisa quantitativa. O interesse e apreco manifestados pelos
entrevistados relativamente ao Cavalo Lusitano, permitiu que o estudo levasse um pouco além

a quantidade e qualidade de varidveis necessarias para responder aos objetivos delineados.

3.2. Pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa envolveu a criagdo do questionario a partir das varidveis aferidas
consideradas pertinentes na andlise qualitativa e que pretendem dar respostas aos objetivos
especificos. Alguns dos motivos que contribuiram para que a técnica de inquérito por
questionario tenha sido a técnica mais adequada para concretizar os objetivos deste estudo
foram: o baixo custo de distribui¢do por uma area geogréafica alargada; a confidencialidade das
respostas, 0 que coloca os inquiridos numa posicdo mais desinibida no momento de
expressarem a sua opinido; e a pouca influéncia do investigador nas respostas dos participantes
no estudo.

Contudo, o facto de a recolha de informacdo ser feita remotamente, de um modo
indireto, ndo permite ao inquerente pedir esclarecimentos sobre assuntos que tenham ficado
menos claros nem permite ao inquirido pedir esclarecimentos sobre determinadas questdes
colocadas. De modo a evitar que tal acontecesse, houve uma acrescida preocupacdo em garantir
a credibilidade dos dados recolhidos neste estudo através de uma formulacéo clara e inequivoca
das questdes e de uma estruturacdo coesa e ldgica das diferentes secdes constituintes do
questionario, para o qual muito contribuiu a analise qualitativa.

O questionario foi desenvolvido em duas linguas, portugués e inglés (Anexos | e 1),
que, pelos varios motivos apurados durante a pesquisa qualitativa, evidenciou o crescente
interesse dos compradores e criadores internacionais pela marca. Foi desenvolvido também de
forma objetiva, com o intuito de facilitar a analise comparativa das respostas entre estes dois
grupos que constituem a amostra, o nacional e o internacional.

A classificacdo das respostas baseia-se numa escala de Likert com 5 niveis de medicao
em que para a imagem da marca Cavalo Lusitano o 1 corresponde a “Nada Importante”, o 3 a
“Neutro” ¢ o 5 a “Muito Importante”, enquanto para 0 amor & marca o 1 corresponde a

“Discordo Totalmente”, o 3 a “Ndo concordo nem discordo” e o 5 a “Concordo Totalmente”.
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Foram ainda incluidas duas questBes de respostas aberta no fim do questionario com o intuito
de o inquirido puder expressar a sua opiniao.

Este questionario é constituido por trés grupos de questdes: 0 primeiro visa caraterizar
a amostra através da distin¢éo de variaveis como o sexo, a idade, o local de residéncia e outros
atributos que diferenciam estatisticamente as opinies veiculadas no questionario; o segundo
onde foram agrupadas todas as varidveis identificadas como estando associadas a imagem da
marca Cavalo Lusitano; e o terceiro aborda a tematica do amor a marca que, pela sua atualidade
e particularidade, derivou maioritariamente da pesquisa bibliografica, nomeadamente dos itens
da escala de amor a marca de Batra et al. (2012, 2014) e Bagozzi et al. (2017). Os trés grupos
de questdes materializados no questionario encontram-se esquematizados na Figura 7, com a

respetiva atribuicdo do nimero de perguntas a cada grupo.

Figura 7

Constituicdo do questionario

* Género

« Idade

* Regido

« Experiéncia/Tempo
+  Atividade/Setor

Caracterizacio

(Questdes de 1 a 7)

Imagem da Marca . Var?avefs Morfofuncionais
. * Varidveis de Desempenho
(Questao &)

* Variaveis de Marketing

* Auto Integracdo da Marca

* Comportamentos Orientados pela Paixdo
Amor a Marca + Conexdo Emocional Positiva

(Questdes de 9 a 11) * Relacionamento de Longo Prazo

* Angustia de Separagdo Antecipada

* Atitude de Valéncia

Nota. Elaboracéo do autor.

O grupo “Caraterizacdo™ apresenta descritores importantes para definir as variaveis
independentes, considerando aspetos relativos a experiéncia que se materializam em varias
questBes, como género, idade, regido. As restantes questdes, em particular a questao “Tem, ou
ja teve um cavalo Lusitano” especifica os individuos que apresentam maior experiéncia,
indagando também o periodo temporal de contato com a marca através da sub-questdo “Se tem
ou ja teve, indique durante quanto tempo”.
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De forma semelhante, a questdo Atividade/Setor pretende discernir entre as variaveis
“Criacdo”, “Comercializacdo”, “Desporto”, “Lazer” e “Outras”, que na pergunta consequente
se materializa na identificacdo das varias modalidades desportivas.

Relativamente a imagem da marca, esta é dividida em trés conjuntos de questdes
descritos na Figura 8, de onde se destacam as carateristicas apontadas como as que mais
representam o Cavalo Lusitano, denominadas morfofuncionais, as que caraterizam o
desempenho do Cavalo Lusitano enquanto produto desportivo e o terceiro conjunto com alguns
dos atributos da marca enquanto elemento identitario nacional, estabelecendo a primeira

abordagem as questdes relacionadas com aspetos culturais.

Figura 8

Classificacao das variaveis da imagem da marca Cavalo Lusitano
Imagem da Marca
Cavalo Lusitano
Variaveis Morfofuncionais J§ Varidveis de Desempenho Variaveis Culturais

r

+ Carater

* Boa Cabega

Funcionalidade

* Morfologia

* Forga Fisica * Ensino * Pureza da Raca

+ Agilidade * Equitagdo de Trabalho « Importancia do Ferro
* Estética * Tauromaquia * Marca Portuguesa
* Andamento Harmonioso * Atrelagem * Prestigio da Marca
* Rapidez

* Execuc¢ao Brilhante

Resisténcia

Facilidade de Entrega ao
Trabalho

Nota. Elaboracéo do autor.

O terceiro grupo, amor a marca, € dividido em seis conjuntos de questdes que, de acordo
com Batra et al. (2012), descrevem adequadamente todas as variaveis inerentes ao conceito
(Figuras 9, 10, 11 e 12). O primeiro conjunto refere-se & auto integracdo da marca (Figura 9),
onde o inquirido responde a forma como se identifica com a marca, como esta o faz sentir como
deseja, como a marca contribui significativamente e de forma positiva para a sua vida e se a

mesma tem presenca frequente na sua mente.
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Figura 9
Constituicdo da dimensao Auto Integracdo da Marca

Auto Integracio da Marca

Auto Identidade Auto Identidade Sentido da Vida ¢ Forga de Atitude 1:

. Recompensas Pensamentos
Gl Lz Intrinsecas Frequentes
Diz algo “verdadeiro” . PRI B E frequente dar por
e qemesor [ Pemiene 3 | Dimab sgnfado & i penar o
COMO pessoa. ’ ) Cavalo Lusitano.
E uma parte Fieq O Cavalo Lusitano
c q Contribul para que a
| importante de como eu | Faz-me sentir como eu | e L surge
me vejo a mim quero. q = espontaneamente no
pena ser vivida.

proprio. meu pensamento.

Nota. Adaptado de Batra et al. (2012).

O segundo conjunto (Figura 10) expressa o grau de “paixdo” que Se estabelece na
relacdo entre o consumidor e a marca, e € onde 0s inquiridos podem expressar 0 seu nivel de
disposigédo para investir recursos de forma a melhorar o desempenho do produto, o desejo
apaixonado de o usar, bem como a interacdo ou envolvimento que ja teve com 0 mesmo no

passado.

Figura 10
Constituicdo da dimensdo Comportamentos Orientados pela Paix&o

Comportamentos Orientados pela Paixdo

Disposigao Para Desejo Apaixonado Coisas Feitas no
Investir Recursos de Usar Passado

Depois de comprar um
Cavalo Lusitano, estou
—— disposto a investir dinheiro ——
para melhorar o seu
desempenho.

Tenho um enorme desejo | Ja interagi com o Cavalo
pelo Cavalo Lusitano. Lusitano no passado.

Depois de comprar um
Cavalo Lusitano, estou Ja estive envolvido com o

— disposto a mvestir tempo = —— e | Cavalo Lusitano no
com o Cavalo Lusitano.
para melhorar o seu passado.

desempenho.

Nota. Adaptado de Batra et al. (2012).
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O terceiro conjunto (Figura 11) é onde o inquirido tem a oportunidade de expressar a
conexdo emocional positiva, através dos processos que estabelecem a relagdo com o Cavalo
Lusitano e desencadeiam emocdes, tais como 0 ajuste intuitivo, o vinculo emocional e o afeto

positivo.

Figura 11

Constituicdo da dimensé@o Conexdo Emocional Positiva

Conexao Emocional Positiva

Ajuste Intuitivo Vinculo Emocional Afeto Positivo

Existe uma ligagdo natural Sinto-me emocionalmente Considero o Cavalo
entre mim e o Cavalo T liead 1 " — . :
Lusitano. 1gado ao Cavalo Lusitano. Lusitano emocionante.

Partilho um lago emocional
forte com o Cavalo —
Lusitano.

Considero o Cavalo
Lusitano dindmico.

Ajusta-se perfeitamente aos
meus gostos.

Nota. Adaptado de Batra et al. (2012).

Os restantes conjuntos (Figura 12) visam o relacionamento de longo prazo, a angustia
de separacgdo antecipada e a atitude valéncia. A importancia destas questdes para 0 amor a marca
prende-se com conceitos de interdependéncia e intimidade; ansiedade, perda e receio; e

sentimentos/aspetos positivos e negativos, respetivamente.
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Figura 12

Constituicdo das dimensGes Relacionamento de Longo Prazo, Angustia de Separagdo Antecipada e Atitude de

Relacionamento de Longo Prazo Angustia de Separacio Antecipada

Valéncia

Acredito que no futuro irei Espero que o Cavalo Lusitano faga Hipoteticamente, se o Cavalo Hipoteticamente, se o Cavalo
continuar a lidar com cavalos de parte da minha vida por muito Lusitano se extinguisse, iria sentir Lusitano se extinguisse, iria sentir
raga Lusitana. tempo. ansiedade. receio.

Atitude de Valéncia

Sentimentos/aspetos positivos Sentimentos/aspetos negativos
relativamente ao Cavalo Lusitano relativamente ao Cavalo Lusitano

Nota. Adaptado de Batra et al. (2012).

Ap0s a elaboracdo do questionario e antes da sua aplicagdo, verificou-se a necessidade
de desenhar o método de amostragem e estimar o numero de respostas necessarias para produzir
resultados estatisticamente validos.

O método de amostragem selecionado para a realizacdo do presente estudo foi do tipo
ndo probabilistico, ou seja, amostragem por conveniéncia, onde a sele¢do dos inquiridos é
completamente aleatoria e a influéncia do investigador na escolha dos mesmos é muito baixa.
Ainda assim, foi calculada a amostra minima que serviu como referencial para 0 nimero
minimo de respostas a recolher através do software Raosoft, disponibilizado online, para
determinar a dimensdo da amostra do estudo (Figura 13). A amostra minima calculada para um
intervalo de confianca de 95%, com margem de erro de 5% e uma populagéo de 320 criadores
do Cavalo Lusitano de acordo com a Sociedade Portuguesa de Recursos Genéticos Animais
(SPREGA, 2017), foi de 175 respostas.
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Figura 13

Férmulas de calculo da dimensédo da amostra

1) x = (1;—0)2 (100 — 1)
_ Nx
(2) W= DE )
(N —n)x
(3) E = Sth [m]

Nota. Férmulas de calculo da dimenséao da amostra, onde N representa a dimensdo da populagdo, r representa a
fracdo de respostas de interesse e Z(c/100) representa o valor critico para o intervalo de confianca ¢. Adaptado
do software Raosoft.

Determinada a dimensdo da amostra, considerou-se que a implementacdo de um
questionario online seria a forma de aplicacdo mais adequada tendo em conta as carateristicas
da amostra a recolher. A preocupacdo de garantir que os resultados cumpram as condicdes
necessarias para alcancar a confiabilidade pretendida, em particular, que exista uma
correspondéncia entre o universo de referéncia das questdes e o universo de referéncia dos
inquiridos, foi tida em conta no método de aplicacdo dos questionarios.

Para o efeito, foi utilizando o software Google Forms, que permitiu a producdo do
endereco direto para 0 questionario sem necessidade de registo. De forma a obter o maior
namero de inquiridos, o endereco foi disponibilizado:

- através de mensagens de correio eletronico aos contatos recolhidos durante a pesquisa
qualitativa;

- em varios grupos dedicados ao Cavalo Lusitano na rede social Facebook, com uma
abrangéncia Nacional e Internacional;

- através de convites de pessoas que participaram no estudo, as quais foi solicitada a

divulgacdo pelos seus contatos, aplicando-se desta forma o efeito snowball.

Apo0s a aplicacdo dos questionarios através dos métodos descritos, obtiveram-se 257
respostas validadas das quais 161 s&o nacionais e 96 sdo internacionais. Tendo em conta as 175
respostas necessarias de forma a obter um intervalo de confianga de 95%, o nimero de respostas
obtidas superou esse valor em 82 respostas.

Para o tratamento estatistico dos dados provenientes da aplicagdo dos questionarios
recorreu-se ao programa informatico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) com o

objetivo de realizar a analise estatistica descritiva, correlacdes especificas para estudar a relacéo
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existente entre variaveis e a analise estatistica multivariada com o objetivo de aferir os

componentes principais (fatores) da amostra, detalhada no capitulo seguinte.
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Capitulo 4 - Anélise de Resultados

O presente capitulo apresenta a caraterizacdo das variaveis descritivas do universo da
amostra seguida pela analise dos resultados obtidos referentes a imagem da marca e ao amor a
marca do Cavalo Lusitano. A andlise descritiva envolve a discussdo dos resultados que se
destacam quer positiva quer negativamente do conjunto de dados analisados.

Sempre que possivel serdo levantadas questdes que derivam da analise dos resultados e
que serdo sustentadas pela revisdo bibliograficas presente nos primeiros capitulos deste estudo.
As questdes serdo alvo de apreciacdo e analise podendo resultar em conclusées que contribuirdo
futuramente para o modelo a propor.

Por fim, sera elaborada a analise multivariada utilizando a andlise fatorial ou Analise de
Componentes Principais (PCA), uma técnica utilizada para correlacionar um conjunto de
variaveis em variaveis independentes que explicam a diminui¢do das proporcdes de variagdo
das observacdes originais. Este método reduz a complexidade dos dados permitindo apurar um

menor numero de varidveis a considerar (Hair et al., 2009).

4.1. Caracterizacdo da Amostra

Na sequéncia da metodologia delineada para a amostra de 257 questionarios obtidos, foi
elaborada a caraterizacdo da amostra, 0 que permitiu avaliar o peso das componentes
descritivas.

A distribuicdo global da amostra por géneros foi uniformemente repartida, visto que
50% das respostas foram provenientes de participantes do sexo masculino e os restantes 50%
do sexo feminino, como se pode comprovar na Figura 14.

Embora a paridade se verifique quando analisamos o universo da amostra com 50% cada
um dos sexos (Figura 14), a nivel Nacional verifica-se a predominancia do sexo masculino com
42% comparado com 0s 21% do sexo feminino, enquanto a nivel Internacional a predominéancia

¢ inversa com 29% do sexo feminino e 8% do sexo masculino.
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Figura 14

Distribuicdo da amostra por género

Género
60%
50%
40%
30%
20%

10%

. ]

Total Nacional Internacional

B Masculino ® Feminino

Nota. Elaboracdo do autor.

Ao analisar as percentagens relativas para cada uma das componentes, Nacional e
Internacional, no que se refere apenas as respostas obtidas em Portugal, 67% sdo provenientes
de inquiridos do sexo masculino e 33% do sexo feminino. Das respostas obtidas a nivel
internacional, 21% foram de inquiridos do sexo masculino e 79% do sexo feminino.

Comparativamente ao trabalho desenvolvido por Amaro (2003), onde para 0 universo
da amostra o género masculino apresentou 82% de representatividade e apenas 18% para 0 sexo
feminino, se tivermos em conta que neste estudo a representatividade foi igual para os dois
géneros, denotando o aumento do nimero de respostas do género feminino, podemos concluir
que existe uma tendéncia preferencial deste género pelo Cavalo Lusitano a nivel Nacional e,
sobretudo, a nivel Internacional.

Quanto a dispersdo geografica dos participantes, 64% sdo provenientes de territdrio
nacional enquanto os restantes 36% sdo além-fronteiras. A nivel nacional, o distrito de Lisboa
encontra-se mais preenchido comparativamente aos restantes distritos, com 40%. O segundo
distrito de residéncia com maior nimero de inquiridos € Santarém, com cerca de 21%. Em
terceiro lugar vem o distrito de Setubal com aproximadamente 8% dos inquiridos. Porto ndo
ficou muito longe deste Ultimo, com 7%. Os distritos de Braga, Coimbra e Evora tiveram
percentagens muito semelhantes, a rondar os 3%, sendo que Evora foi o distrito com maior
percentagem dos trés, com 3,8%. Nos restantes distritos, ndo se verifica uma percentagem de

inquiridos superior a 2%. No que diz respeito aos arquipélagos, apenas se obteve uma
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percentagem de inquiridos de 1,3%, proveniente dos Acores. Apenas ndo houve inquiridos nos
distritos de Braganca e Vila Real (Figura 15).

Figura 15

Dispersdo geogréafica da amostra nacional

*

Distritos

Il Aveiro
I Beja
[ Braga
Percentagem [ Braganca
por Distrito [T castelo Branco
1 0% [J Coimbra
1% [ Evora
1 2% [ Faro
[ 3% [] Guarda
[ 4% [ Leiria
B 7% [ Lisboa
I 8% [ Portalegre
I 22% [ Porto
Il 41% [ santarém
[ setdibal
[ viana do Castelo
0 25 50 75 100km 0 25 50 75 100km I vila Real
e E— N B viseu

Nota. Elaboracdo do autor.

A nivel internacional, a amostra esta repartida por 13 paises: Alemanha, Austrélia,
Austria, Bélgica, Brasil, Canada, Dinamarca, Espanha, Estados Unidos da América, Filipinas,
México, Paises Baixos e Reino Unido. Os paises dos quais se obtiveram mais respostas foi o
Reino Unido, com 44%, seguindo-se os Estados Unidos, com 27%. Ja com percentagens
inferiores a 10%, segue-se sucessivamente a Austria (7%), a Alemanha (5%), o Brasil (4%), 0
Canada (3%) e o México (2%). Os restantes paises apenas contribuiram com 1% das respostas
obtidas internacionalmente (Figura 16).

No sentido de se visualizar melhor os paises europeus, que a escala mundial ndo sao tao

percetiveis, elaborou-se a Figura 17.
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Figura 16

Dispersédo geografica da amostra no mundo

Percentagem por Pais [ 2% B 4% I 7% W 44%
* 1% I 3% I 5% N 27% [ Sem dados
e

5% Canadé 3% México 2%
0 4 000 8 000 12 000 km

Austrélia | 1% | Dinamarca 1% | Paises Baixos | 1%
[ EEEaaaa—— -
Austria | 7% Espanha 1% | Reino Unido | 44%
Bélgica | 1% | Estados Unidos |27%

-

Nota. Elaboracéo do autor.

Figura 17

Disperséo geogréfica da amostra na Europa
Percentagem por Pais [ 2% B 4% I 7% I 44%
1% B 3% I 5% I 27% [] Sem dados

Alemanha | 5%| Espanha 1%
Austria | 7% | Paises Baixos | 1%

Bélgica | 1% | Reino Unido |44%
Dinamarca | 1%

Nota. Elaboracéo do autor.



Em relagdo a faixa etéria dos inquiridos (Figura 18), o intervalo predominante é dos 20
aos 29 anos, representando 22% da amostra (20% corresponde a inquiridos nacionais e 2% a
inquiridos internacionais), seguindo-se logo o grupo dos 30 aos 39 anos, perfazendo 20%, dos
quais 16% sao inquiridos nacionais e 4% internacionais.

Com 19% (10% nacionais e 9% internacionais), encontra-se os inquiridos entre os 40 e
0s 49 anos e, ambos com 16%, sucede-se o grupo dos 50 aos 59 anos (6% nacionais e 10%
internacionais) e os maiores de 60 anos (5% nacionais e 11% internacionais). Por fim, os
restantes 8% dos resultados foram obtidos por inquiridos com idades até os 19 anos de idade,

dos quais 7% correspondem a inquiridos nacionais e 1% internacionais (Figura 18).

Figura 18
Distribuicdo da amostra por idade

Idade

25%

20%

15%

10%

“M Il
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<19 anos 20-29anos 30-39anos 40-49anos 50-59anos > 60 anos

X

B Total M Nacional Internacional

Nota. Elaboracdo do autor.

Relativamente a idade, observa-se uma tendéncia inversa a nivel Nacional e
Internacional onde as faixas etarias mais jovens sdo mais representativas a nivel Nacional,
enguanto as de maior idade sdo mais representativas a nivel Internacional.

Tendo em conta as carateristicas exclusivas do Cavalo Lusitano e o valor associado a
este produto poder-se-a interpretar que um nivel de vida mais estavel, atingido pelas faixas
etarias de maior idade, levam a que, a nivel internacional, o interesse aumente por este produto.
Ja a nivel Nacional, pode-se interpretar a disponibilidade e acessibilidade do produto como
motivo para preferéncia dos mais jovens, embora se verifique a diferenca entre aqueles

apresentam maior disponibilidade financeira, acima dos 20 anos, e 0s que estdo abaixo desse
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patamar. Outro dos motivos para o baixo nimero de respostas das faixas etéarias de maior idade
em Portugal podera atribuido ao baixo nivel de conhecimentos informaticos dos mesmos.

A esmagadora maioria dos inquiridos (72%) tem um Cavalo Lusitano, tal como se pode
comprovar no grafico da Figura 19, enquanto apenas 13% dos inquiridos ndo tem nem nunca
teve. Aqueles que ja tiveram um Cavalo Lusitano no passado, mas atualmente ndo tém,
representam 13% da amostra, restando apenas 2% que corresponde aos que ja tiveram no
passado e tém atualmente. A comparacdo entre os resultados obtidos a nivel Nacional e

Internacional, embora diferentes, o comportamento das tendéncias € idéntico.

Figura 19

Distribuicdo da amostra por posse do Cavalo Lusitano
Tem ou ja teve um Cavalo Lusitano?

N3do tenho nem nunca tive
Ja tive

Tenho, Ja tive

|
Tenho

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

H Total Nacional Internacional

Nota. Elaboracéo do autor.

Tendo em conta o facto de o nimero de inquiridos que tém ou ja tiveram um Cavalo
Lusitano ter uma contribuicdo de cerca de 90% para este estudo, permite comprovar que a
aplicacdo do questionério detém a confiabilidade pretendida na forma como contempla o
universo de referéncia dos inquiridos.

Dos que tém um Cavalo Lusitano ou ja tiveram, verificou-se que 48% tem ou teve
durante um periodo até 9 anos e que 32% tem ou teve entre um intervalo de 10 a 24 anos. Os

restantes 20 % tém ou tiveram um Cavalo Lusitano durante 25 anos ou mais (Figura 20).
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Figura 20
Distribuicdo da amostra por tempo de posse dos que tém ou ja tiveram um Cavalo Lusitano

Durante quanto tempo tem/teve um Cavalo
Lusitano?

60%
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<9 anos 10 - 24 anos > 25 anos
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Nota. Elabora¢&o do autor.

E evidente que a maioria das respostas recai sobre aqueles que tém Cavalo Lusitano a
menos de 9 anos, no entanto existe uma menor diferenca entre as percentagens Nacionais e
Internacionais 0 que podera ser resultado dos recentes sucessos alcangados desportivamente
pelo Cavalo Lusitano a nivel Internacional.

Observando o gréafico da Figura 20, verificou-se que o intervalo de experiéncia até 9
anos apresenta os maiores valores percentuais. Se considerarmos que para estes resultados se
recorreu a amostra total menos aqueles que nunca tiveram um Cavalo Lusitano serd importante
averiguar quais os resultados que se obterdo se considerarmos apenas 0s que tem atualmente

um Cavalo Lusitano (Figura 21).

Figura 21
Distribuicdo da amostra por tempo de posse dos que tém um Cavalo Lusitano
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Nota. Elaboracédo do autor.
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A nivel internacional, o intervalo que notoriamente apresenta maior percentagem de
inquiridos foi o até 9 anos, sendo que quanto maior for o periodo de pose de um Cavalo
Lusitano, menor é a percentagem de inquiridos. Esta tendéncia indica o crescente interesse
recente pela marca como observado anteriormente. Ja a nivel nacional, apesar de se verificar
um ligeiro decréscimo percentual entre os diferentes intervalos, a variagdo é minima.

Também a nivel nacional, a elevada percentagem observada no intervalo até 9 anos
comparada com o0s restantes intervalos, podera indicar o acompanhamento das tendéncias
internacionais do recente interesse pela marca, criando novas oportunidades nicho para jovens
criadores acompanharem as tendéncias de crescimento da imagem a nivel internacional.

No que se refere aos setores de atividade que se enquadram no relacionamento dos
participantes com o Cavalo Lusitano, a percentagem mais elevada é 65%, correspondente ao
Lazer, seguindo-se logo o setor Desporto com 63%. De seguida, surge a Criacdo com 41% e a
Comercializagdo com 22%. Finalmente, 10% dos participantes identificaram outro tipo de
setores que ndo estavam identificados no questionario. Desses setores destacam-se, a nivel
internacional, “Classical Artistic Riding” “Events and Shows” “Ranchwork” “Photography” e,
a nivel nacional, “Fotografia”, “Medicina Veterinaria” e “Area de Estudo” (Figura 22).

Figura 22
Distribuicdo da amostra por setor de atividade

Setor/Atividade
70%
60%
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30%
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i
Criacdo Comercializagao Desporto Lazer Outros
H Total Nacional Internacional

Nota. Elaboracédo do autor.

Como expectavel, os resultados relativos a “Criacdo” e “Comercializacdo” a nivel
Nacional sdo manifestamente superiores aos resultados internacionais dada a origem

portuguesa do Cavalo Lusitano, havendo assim uma maior disponibilidade do produto. Os
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éxitos recentes do Cavalo Lusitano podem justificar a proximidade das percentagens obtidas a
nivel nacional e internacional do setor “Desporto”.

Os resultados obtidos no setor “Lazer”, também associados a maior disponibilidade do
Cavalo Lusitano em Portugal, sdo expectaveis. Este facto pode ser associado aos consideraveis
custos de importacdo, o que limita a aquisi¢do do Cavalo Lusitano para “Lazer” a estabilidade
financeira do comprador.

Posto isto, no grafico abaixo, sdo apresentados o0s tipos de “Desporto” que os inquiridos
praticam ou praticaram com o Cavalo Lusitano. Note-se como € significativa a percentagem
correspondente ao Ensino (78%), apesar de o reconhecimento do Cavalo Lusitano em provas
internacionais de Ensino ser algo recente (Figura 23).

Figura 23

Distribuicdo da amostra por tipo de desporto
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Nota. Elaboracéo do autor.

Com 38% surge a Equitacdo de Trabalho, seguindo-se a Tauromaquia com 19% e a
Atrelagem com apenas 3%. Outros tipos de “Desporto” identificados pelos inquiridos (Outros),
perfazem 21%, dos quais 8 % dos inquiridos selecionaram “Saltos de Obstaculos” que, pela sua
representatividade, se optou por incluir no grafico da Figura 23. Os restantes incluem tipos de
desporto como “Cutting”, “Roping”, “Reining”, “Trekking”, “Horse Archery”, “Volteio
Artistico”, “Horseball” e “Raides”.

Tendo concluido esta primeira etapa da caracterizacdo da amostra com alguns dados

interessantes para o contexto geral do estudo, procedeu-se a andlise de confiabilidade do
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questionario e dos resultados obtidos para cada um dos itens da Imagem da Marca e do Amor
a Marca.

4.2. Analise de Confiabilidade

Um questionario pode-se considerar fidedigno quando os resultados fornecidos por este
apresentam pouca variacao entre contextos. Por outras palavras, a fidedignidade dos resultados
obtidos remete para a consisténcia interna dos itens, partindo-se do pressuposto que o
questionario, se aplicado duas vezes aos mesmos individuos, nas mesmas condicfes, obtera
resultados semelhantes. Da mesma forma, esta consideracdo também se aplica as questdes na
medida em que estas devem apresentar-se como um todo homogéneo, conferindo uniformidade
e coeréncia as respostas obtidas para cada um dos itens.

No sentido de avaliar a confiabilidade das varias dimensdes do questionario recorreu-se
ao calculo do valor de alfa de Cronbach, um indice de consisténcia interna ou coeficiente de
correlacdo que mede a homogeneidade das questdes correlacionando todos os itens para estimar
a consisténcia do questionario. Os valores de a variam entre 0 e 1.

A analise de confiabilidade pretende avaliar a qualidade, quer do conjunto de questdes
presentes no questionario, quer dos resultados que dai derivaram. Para tal, recorreu-se ao
software SPSS, nomeadamente através do procedimento (‘“Analisar” “Escala” > “Analise de

Confiabilidade”) que deu origem aos dados apresentados na Tabela 2.

Tabela 2
Estatisticas de Confiabilidade
Alfa de Cronbach N° de Itens
Imagem da Marca ,957 21
Brand Love 979 24
Total 971 45

Nota. Elaboracédo do autor.
Na analise estatistica de confiabilidade foi escolhida a op¢do “Escalar se o item for
excluido” para validar a fiabilidade dos itens utilizados dando assim origem as tabelas

descritivas presentes nos Anexos Il e 1V, de onde se pode concluir que para a dimenséo
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“Imagem da Marca”, o valor a = ,957 para 0s 21 itens apenas é superado em 0,01 para as
questdes “Desempenho na Tauromaquia” e “Desempenho na Atrelagem” cuja remogédo das
mesmas nao iria beneficiar o universo da dimensao “Imagem da Marca”.

Para a dimensdo “Amor a Marca”, o valor o =,979 para 0s 24 itens ndo é superado pela
remocdo de qualquer um dos itens desta dimensdo. Nesta sequéncia foi também calculado o
alfa para o conjunto das duas dimensdes totalizando 45 itens e um resultado de alfa igual a ,971
(ndo superado pela exclusdo de qualquer item).

Em suma, tendo em conta que os valores de alfa obtidos sdo superiores a ,9, valor acima
do qual se considera “excelente” (Kadir et al., 2019), podemos considerar que ambas as
dimensfes do questionario sdo validas. Face a estes resultados da analise de confiabilidade
pode-se entdo considerar que também o desenho do questionario é adequado para ambas as

dimensoes estudadas.

4.3. Analise Descritiva

4.3.1. A Imagem de Marca do Cavalo Lusitano

A imagem de marca € criada a partir de associacdes fortes, favoraveis e Unicas que estdo
gravadas na memdria do consumidor (Keller, 2009). Estas associa¢des sdo como diferentes nds
que estdo ligados ao n6 da marca e que podem ser positivos (como associar a Apple a produtos
user friendly e criativos), ou negativos (ao associar a marca apenas ao elevado preco dos seus
produtos) (Mendes, 2014).

Segundo Keller (2009), criar a notoriedade da marca, aumentando a sua familiaridade
através da sua constante exposicao e criando fortes associacdes com a categoria do produto, é
0 primeiro passo para construir valor da marca. No momento em gque a marca chega a um nivel
positivo de notoriedade, os profissionais de marketing podem ajudar a criar mais e diferentes
associag0es como imagem de marca (Keller, 2009).

Deste modo, um dos objetivos deste estudo consistia em compreender quais sao e qual
0 grau importancia das associacgdes que os consumidores tém do Cavalo Lusitano para a imagem
da marca. A seguinte tabela, apresenta as associac¢des identificadas através das entrevistas ndo-
estruturadas e a classificacdo do grau de importancia de cada uma para a imagem de marca do

Cavalo Lusitano.
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Tabela 3

Classificacdes médias da importancia das variaveis da imagem de marca do Cavalo Lusitano

Nacional Internacional Total

Carater 4,40 4,51 4,44

Boa Cabeca (Temperamento) 4,49 4,48 4,49
Funcionalidade 4,35 4,39 4,37
Morfologia (Conjunto de formas) 4,12 3,86 4,02
Forga fisica 4,02 3,80 3,94

Agilidade 4,11 4,10 411

Estética (Beleza e cor) 3,89 3,65 3,80
Andamento Harmonioso/Elegancia 4,19 4,23 4,20
Rapidez 3,35 3,38 3,36

Execugéo Brilhante 3,98 3,77 3,90
Resisténcia 3,70 3,20 3,52

Facilidade de Entrega ao Trabalho 4,42 4,24 4,36
Pureza da Raga (Linhagem) 3,91 3,31 3,69
Importancia do Ferro (Reputacao) 2,96 2,66 2,85
Versatilidade de Utilizacdo 3,96 3,88 3,93
Desempenho no Ensino 4,06 4,04 4,05
Desempenho na Equitacdo de Trabalho 3,95 3,51 3,79
Desempenho na Tauromaquia 3,76 2,13 3,17
Desempenho na Atrelagem 3,19 2,20 2,83
Marca Portuguesa 4,13 3,06 3,74
Prestigio da Marca 3,96 2,84 3,55

Nota. Elaboracédo do autor.

Para uma primeira analise das classificagdes atribuidas a cada uma das variaveis da
imagem da marca Cavalo Lusitano calculou-se o valor médio obtido para cada uma das
variaveis e estipulou-se que qualquer valor que estivesse acima de 3,5 valores seria relevante.
Os valores medios obtidos entre 3,5 e 5 foram ainda subdivididos em duas classes: entre 3,5 e
4,24 valores, classificam-se como sendo importantes, e entre 4,25 e 5 valores, classificam-se

como muito importantes para imagem de marca do Cavalo Lusitano.
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Ao analisar os resultados nacionais obtidos, é possivel constatar que as variaveis
“Caréter”, “Boa Cabeca (Temperamento)”, “Funcionalidade” e “Facilidade de Entrega ao
Trabalho” classificam-se se como muito importantes obtendo valores médios acima de 4,25
valores. Por outro lado, as variaveis “Rapidez”, “Importancia do Ferro (Reputacdo)” e
“Desempenho na Atrelagem” classificam-se como ndo relevantes. As restantes sdo classificadas
como importantes.

De realcar que a media mais baixa atribuida a nivel nacional foi a “Importancia do
Ferro” (2,96), 0 que podera dever-se a crescente desvalorizacdo dos ferros em prol da qualidade
do produto. Ao contrario, a média mais elevada corresponde a varidvel “Boa Cabeca
(Temperamento)”, na qual se obteve uma média de 4,49 valores, percetivel como a variavel
com maior impacto na imagem de marca do Cavalo Lusitano.

Relativamente aos dados internacionais, as variaveis “Carater”, “Boa Cabeca
(Temperamento)” e “Funcionalidade” classificam-se como muito importantes obtendo valores
médios acima de 4,25 valores. Em contrapartida, as varidveis “Rapidez”, “Resisténcia”,
“Pureza da Raca”, “Importancia do Ferro”, “Desempenho na Tauromaquia”, “Desempenho na
Atrelagem”, “Marca Portuguesa” e “Prestigio da Marca” classificam-se como ndo relevantes,
sendo as demais classificadas como importantes.

Da comparacao dos resultados nacionais com os internacionais, observou-se que, a nivel
internacional, um maior nimero de variaveis foram classificadas como ndo relevantes,
nomeadamente a “Resisténcia”, “Pureza da Raca”, “Desempenho na Tauromaquia”, “Marca
Portuguesa” e “Prestigio da Marca”. Este facto poder-se-a atribuir as caracteristicas patriotistas
do produto que exercem maior influéncia sobre a amostra nacional, evidente na discrepancia
das médias obtidas nas variaveis “Desempenho na Tauromaquia”, “Marca Portuguesa” e
“Prestigio da Marca”.

O “Desempenho na Tauromaquia” ¢é afetado pelas tendéncias modernas de preocupacao
com o bem-estar animal o que é comprovado pela mais baixa media internacional obtida (2,13).
A nivel nacional, a tradicdo e cultura ainda desempenham uma influéncia preponderante neste
setor de atividade, conferindo-lhe o valor de 3,76, 0 que mesmo assim ja reflete alguma
influéncia dessas tendéncias nos resultados obtidos.

Curiosamente, ndo obstante 0s sucessos desportivos internacionais alcangados no
passado, os resultados obtidos para o “Desempenho na Atrelagem” foram abaixo do espectavel,

0 que € especialmente notavel no resultado da média internacional (2,20).
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4.3.2. A Imagem da Marca na Otica do Produtor e do Consumidor

Para o corrente estudo, considerou-se importante analisar como séo interpretadas as
componentes da “Imagem da Marca” do ponto de vista do produtor e do consumidor. Desta
forma, selecionaram-se as respostas provenientes de produtores, aqueles que assinalaram a
opg¢do “Criagdo”, e consumidores, 0s que assinalaram a op¢do “Desporto” e/ou “Lazer”,
relativamente a questao “Em que setor(es) de atividade se enquadra a sua relagdo com o Cavalo
Lusitano?”. As médias obtidas para ambos os perfis de inquiridos encontram-se representadas
no gréfico da Figura 24.

Figura 24

Classificacdes médias das variaveis da imagem da marca Cavalo Lusitano na vertente do produtor e do consumidor
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Nota. Elaboracédo do autor.

Ao analisar genericamente os perfis do “Produtor” e do “Consumidor”, verifica-se que
existe pouca discrepancia nas medias obtidas entre ambos. Os itens “Carater”, “Boa Cabega”,
“Funcionalidade”, “Andamento Harmonioso” e “Facilidade de Entrega ao Trabalho” destacam-
se positivamente apresentando médias acima de 4 valores na escala de Likert, enquanto os itens
“Importancia do Ferro” e “Desempenho na Atrelagem” apresentam as médias mais baixas,
inferiores a 3 valores.

Apesar da pouca discrepancia observada nas médias calculadas para ambos os perfis e
considerando apenas aquelas que apresentam uma diferenca superior a 0,1 valores, evidencia-

se 0 “Desempenho na Tauromaquia” com uma média de 3,16 valores para o “Produtor” e 2,97
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valores para o “Consumidor”, visto que este € o tnico item onde o “Produtor” apresenta média
superior ao “Consumidor”.
Por outro lado, o perfil “Consumidor” apresenta varios itens com médias superiores as

obtidas no perfil “Produtor”’, nomeadamente:

- “Carater” com 4,35 valores para o “Produtor” e 4,51 valores para o “Consumidor”;

- “Morfologia” com 3,93 valores para 0 “Produtor” ¢ 4,10 valores para o “Consumidor”;

- “Resisténcia” com 3,44 valores para o “Produtor” e 3,58 valores para o “Consumidor”;

- “Versatilidade de Utilizacdo” com 3,72 valores para o “Produtor” e 4,07 valores para o

“Consumidor”;

- “Desempenho no Ensino” com 3,93 valores para o “Produtor” e 4,06 valores para o

“Consumidor”;

- “Desempenho na Equitacdo de Trabalho” com 3,70 valores para o “Produtor” e 3,84

valores para o “Consumidor”;

- “Marca Portuguesa” com 3,47 valores para o “Produtor” e 3,65 valores para o

“Consumidor”.

Em sintese, as variaveis mais valorizadas quer pelo “Produtor” quer pelo “Consumidor”,
com médias acima de 4 valores, sdo variaveis Morfofuncionais que se propdem como de grande
importancia para o desenvolvimento da imagem da marca Cavalo Lusitano.

Através da comparagdo entre o “Produtor” e o “Consumidor”, a aparente maior
exigéncia do “Consumidor” pode ser comprovada pelo nimero de itens com médias superiores
as do “Produtor”, que somente no “Desempenho da Tauromaquia” demonstra valores
superiores. O maior numero de criadores a nivel Nacional e a incidéncia da Tauromaquia na PI
justificam estes resultados.

A percegdo de que os “Produtores” ndo acompanham as exigéncias dos “Consumidores”
nao reflete de todo a realidade visto que estes investem num “produto animal” que Se comporta

de forma distinta do produto vulgarmente estudado em Marketing. Embora os criadores do
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Cavalo Lusitano (produtores) tentem maximizar a qualidade dos resultados da criacdo,
escolhendo progenitores de exceléncia, a incerteza da componente genética ndo garante a
qualidade e regularidade do produto final.

No sentido de compreender melhor os resultados obtidos na divisdo
Produtor/Consumidor, considera-se relevante compreender que diferengas existem nas

respostas obtidas em territorio nacional e no estrangeiro (Figuras 25 e 26).

Figura 25

Classificacdes médias das variaveis da imagem da marca Cavalo Lusitano na vertente do produtor
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Nota. Elaboracédo do autor.

Ao analisar as vertentes Nacional e Internacional no que diz respeito a totalidade de
itens constituintes da dimensdo “Imagem da Marca” na perspetiva do “Produtor”, conclui-se
que, a nivel Nacional, as médias obtidas sdo superiores as obtidas a nivel Internacional, dado
expectavel devido ao maior nimero de criadores de cavalos de raca Lusitana em Portugal. Esta
conclusdo também pode ser reforcada pelos aspetos relacionados com a cultura e identidade
nacional, evidenciados na dissimilaridade existente entre as médias dos itens “Pureza da Raga”,

“Desempenho na Tauromaquia”, “Marca Portuguesa” e “Prestigio da Marca” (Figura 25).
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Figura 26

Classificacfes médias das varidveis da imagem da marca Cavalo Lusitano na vertente do consumidor
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Nota. Elaboracédo do autor.

Ao analisar as vertentes Nacional e Internacional no que diz respeito a totalidade de
itens constituintes da dimensdo “Imagem da Marca” na perspetiva do “Consumidor”, ¢ de
salientar que os itens “Carater”, “Boa Cabega”, “Funcionalidade”, “Morfologia”, “Agilidade”,
“Andamento Harmonioso” e “Facilidade de Entrega ao Trabalho” sdo os mais valorizados,
revelando-se a maior preocupagdo em adquirir um produto morfofuncional. Verifica-se a nivel
Internacional que o “Consumidor” apresenta maior exigéncia nos itens que conferem ao
produto uma maior polivaléncia na sua utiliza¢cdo, enquanto, a nivel Nacional, destacam-se 0s

itens relacionados com aspetos culturais (Figura 26).

4.3.3. Amor a Marca Cavalo Lusitano

Como referido anteriormente, a escala desenvolvida por Batra et al. (2014) é constituida
por 6 dimensdes: Auto Integracdo da Marca; Comportamentos Orientados pela Paixao;
Conexao Emocional Positiva; Relacionamento de Longo Prazo; Angulstia de Separacéo
Antecipada e Atitude de Valéncia.

No que diz respeito a Auto Integracdo da Marca (Self-Brand Integration), verificou-se

gue, a nivel Nacional, pode-se considerar a existéncia de brand love para esta dimensdo uma
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vez que a média obtida em todos os seus fatores foi superior a 3,5 valores, tal como se pode
constatar na Tabela 4.

Por outro lado, a nivel Internacional, ndo foi possivel validar a existéncia brand love
dado que apenas um dos fatores “Forca de Atitude 1: Pensamentos Frequentes” obteve uma
média superior a 3,5. Ainda assim, fazendo a média de todos os seus fatores obtidos, o valor
obtido de 3,4 valores esta muito proximo do limiar estipulado para a existéncia de brand love
(3,5).

Tabela 4

Classificagdes medias da dimensdo Auto Integracdo da Marca

Fatores Nacional | Internacional | Total
Auto Identidade Atual
: 3,63 3,22 3,48
(Current Self-1dentity)
Auto Identidade Desejada
_ i 3,50 3,08 3,35
(Desired Self-1dentity)
Sentido da Vida e Recompensas Intrinsecas
. . . 3,93 3,45 3,75
(Life Meaning and Intrinsic Rewards)
Forca de Atitude 1: Pensamentos Frequentes
_ 4,15 3,82 4,03
(Attitude Strength 1: Frequent Thoughts)
Auto Integracdo da Marca
: 3,8 3,39 3,65
(Self-Brand Integration)

Nota. Elaboracédo do autor.

Através de uma analise genérica, observa-se que as tendéncias Nacional e Internacional
sdo idénticas, variando apenas nas médias obtidas para cada um dos fatores. Esta observacao
era expectavel na medida em que as médias, a nivel Nacional, sdo superiores, possivelmente
devido ao maior nimero de criadores, a afinidade cultural da marca e a disponibilidade e facil
acesso do produto.

Em suma, contabilizando o total das médias Nacionais e Internacionais, comprova-se a
existéncia de brand love na dimenséo “Auto-Integracdo da Marca (Self-Brand Integration)”.
Apenas os fatores “Auto-ldentidade Atual (Current Self-1dentity)” e “Auto-ldentidade Desejada
(Desired Self-1dentity)” estiveram aquém do limiar estabelecido.

Na dimensao “Comportamentos Orientados pela Paix&o (Passion-Driven Behaviors)”,

tanto a nivel Nacional como Internacional, todos os seus fatores comprovaram a existéncia de
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brand love, apresentando médias superiores a 4 valores. A média final obtida foi de 4,21
valores, consideravelmente superior a média final da dimensdo anterior (3,6). Deste modo, é

possivel afirmar que o amor a marca € mais acentuado nesta dimenséo (Tabela 5).

Tabela 5

Classificacdes médias da dimensdo Comportamentos Orientados pela Paixao

Fatores Nacional | Internacional | Total
Disposicao Para Investir Recursos
- 4,37 4,35 4,36
(Willingness to Invest Resources)
Desejo Apaixonado de Usar
: : 4,01 4,04 4,03
(Passionate Desire to Use)
Coisas Feitas no Passado
: _ 4,42 4,08 4,25
(Things Done in Past)
Comportamentos Orientados pela Paixao
) ) ) 4,27 4,15 4,21
(Passion-Driven Behaviors)

Nota. Elaboracéo do autor.

Estes resultados podem ser interpretados pelo sucesso da marca no que diz respeito ao
brand love, evidenciado por estes trés fatores na medida em que o consumidor que adquire o
produto o mantém (Coisas Feitas no Passado — 4,25), esta disposto a investir no mesmo para
melhorar o seu desempenho (Disposi¢édo Para Investir Recursos — 4,36) e que expressa paixao
na sua utilizacdo (Desejo Apaixonado de Usar — 4,03).

Outra interpretacdo que se pode extrair destes resultados consiste na diferenca entre as
médias Nacionais e Internacionais para o fator “Desejo Apaixonado de Usar (Passionate Desire
to Use)”, em que a média Internacional é superior a Nacional, podendo ser justificada pelo
maior investimento que e adquirir um Cavalo Lusitano no estrangeiro, facilitando a cria¢do de
uma ligacdo emocional na sua utilizagdo. Ja a “Disposi¢cdo Para Investir Recursos”, sendo
idéntica em territorio nacional e no estrangeiro, pode-se especular que este investimento seja
distinto para produtores a nivel Nacional e consumidores a nivel Internacional. Naturalmente,
o fator “Coisas Feitas no Passado”, devido a heranga cultural do Cavalo Lusitano em Portugal,
apresenta a maior disparidade entre as médias.

Da mesma forma, também na dimensdo “Conexdo Emocional Positiva (Positive
Emotional Connection)” todos os fatores apresentam médias superiores a 4 valores,

comprovando assim a existéncia de brand love, quer a nivel Nacional quer a nivel Internacional
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(Tabela 6). A média final desta dimensdo foi de 4,29 valores, muito semelhante a média final
da dimensdo anterior, podendo-se assim considerar que a presenca de brand love é notavel

também nesta dimensao.

Tabela 6
Classificacdes médias da dimensdo Conexdo Emocional Positiva
Fatores Nacional | Internacional | Total
Ajuste Intuitivo
. . 4,37 4,18 4,28
(Intuitive Fit)
Vinculo Emocional
) 4,34 4,17 4,26
(Emotional Attachment)
Afeto Positivo
N 4,44 4,21 4,33
(Positive Affect)
Conexdo Emocional Positiva
.\ . . 4,38 4,19 4,29
(Positive Emotional Connection)

Nota. Elaboracéo do autor.

O comportamento dos trés fatores constituintes desta dimenséo é semelhante para as
vertentes Nacional e Internacional destacando-se o “Afeto Positivo” com médias de 4,44 € 4,21
valores, respetivamente. Esta dimensdo “Conexdo Emocional Positiva” apela ao sentimento
emocional de ligacdo & marca Cavalo Lusitano também devido ao facto de este se tratar de um
animal, frequentemente utilizado em Marketing para a promogéo de produtos.

Relativamente a dimensdo “Relacionamento de Longo Prazo (Long-Term
Relationship)”, constatou-se a forte presenca de brand love, comprovada pela média final
obtida de 4,47 valores, salientando-se como a média mais elevada de todas as dimensdes quer
a nivel Nacional e quer a nivel Internacional (Tabela 7).

Por outro lado, como se pode verificar na Tabela 7, embora seja percetivel a presenca
de brand love na dimensdo “Angustia de Separacdo Antecipada (Anticipated Separation
Distress)”, esta ja ndo é tdo evidente como na dimens&o anterior. Ainda assim, tanto a nivel
Nacional como Internacional, as médias encontram-se acima do limiar estipulado, resultando

numa média final de 3,82 valores.
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Tabela 7
Classificacdes médias das dimensfes Relacionamento de Longo Prazo e Angustia de Separacéo Antecipada

Dimensodes Nacional | Internacional | Total

Relacionamento de Longo Prazo
. : 4,58 4,35 4,47
(Long-Term Relationship)

Angustia de Separacdo Antecipada
- . . 3,90 3,73 3,82
(Anticipated Separation Distress)

Nota. Elaboracéo do autor.

O resultado obtido para esta dimensao “Angustia de Separacdo Antecipada” deriva da
afirmacédo “Hipoteticamente, se o Cavalo Lusitano se extinguisse, iria sentir ansiedade/receio”
que, ao enfatizar a palavra “extingdo”, podera levar a interpretacdo de que este € um produto
substituivel.

A ultima dimensdo do brand love aborda aspetos e sentimentos, positivos e negativos,
relativos ao Cavalo Lusitano aplicados nos questiondrios na forma de questdo aberta,
possibilitando a livre expressdo de opinido por parte dos inquiridos. Para o tratamento da
informacdo recolhida nestas questdes, foram identificadas, listadas e contabilizadas todas as
“palavras-chave”, recorrendo ao software Excel.

Posteriormente, procedeu-se a analise e agrupamento das mesmas (analise de contetido),
confirmados junto de personalidades reconhecidas do mundo do Cavalo Lusitano. Desta
analise, resultou a identificagdo de 422 expressdes referentes a 85 “palavras-chave”, das quais
foram extraidos 16 grupos. O resultado final foi ilustrado com recurso ao software RAWGraphs
2.0 beta (Mauri et al., 2017), uma plataforma de visualizacdo de dados de codigo aberto, do

qual resultaram as Figuras 27 e 28.
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Figura 27

Aspetos e sentimentos positivos relativos a marca Cavalo Lusitano
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Nota. Elaborago do autor com recurso ao software RAWGraphs.

Dos aspetos e sentimentos positivos relativos ao Cavalo Lusitano (Figura 27) destacam-
se 0 “Amor” (citado 30 vezes), “Beleza” (citado 25 vezes), “Versatilidade” (citado 24 vezes),
“Nobreza” (citado 23 vezes), “Desempenho” (citado 18 vezes), “Carater” (citado 18 vezes) e
Afinidade (citado 15 vezes). Os restantes nao foram citados pelo menos 15 vezes.

Uma vez agrupados, salientam-se 0s seguintes grupos:

“Sentimento” (identificado 18 vezes), contribuindo com maior representatividade o

“Amor”, a “Confianga”, o “Orgulho” e a “Emo¢ao”;

“Nobreza” (identificado 15 vezes), contribuindo com maior representatividade os itens
“Nobreza”, “Décil”, “Fiel” e “Facil”;

77



- “Desempenho” (identificado 7 vezes), contribuindo com maior representatividade os

itens “Desempenho”, “Andamentos” e “Funcionalidade”;

- “Afinidade” (identificado 6 vezes), contribuindo com maior representatividade os itens

“Afinidade” e “Companheirismo”.

Alguns dos grupos detém a mesma designacdo das “palavras-chave” (Itens) por se
considerarem 0s mais adequados para a caracterizagdo do conjunto, reforcado pelo
conhecimento de personalidades reconhecidas do mundo do Cavalo Lusitano.

Figura 28

Aspetos e sentimentos negativos relativos @ marca Cavalo Lusitano
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Nota. Elaborag&o do autor com recurso ao software RAWGraphs.

Dos aspetos e sentimentos negativos relativos ao Cavalo Lusitano (Figura 28) destacam-
se os itens “Nenhum” (citado 47 vezes), “Gestao” (citado 34 vezes), “Temperamento” (citado
17 vezes), “Morfologia” (citado 13 vezes) e “Andamentos” (citado 11 vezes). Dos restantes,

destacam-se os itens “Prego”, “Forga” e “Altura” embora estes tenham sido citados menos de
10 vezes.

Uma vez agrupados, salientam-se 0s seguintes grupos:

- “Nenhum” (identificado 47 vezes);

78



- “Gestao” (identificado 34 vezes);

- “Desempenho” (identificado 24 vezes), contribuindo com maior representatividade os

itens “Andamentos” e “For¢a”;

- “Morfologia” (identificado 21 vezes), contribuindo com maior representatividade os

itens “Morfologia” ¢ “Altura”;

- “Temperamento” (identificado 19 vezes), contribuindo com maior representatividade o

item “Temperamento”.

Tal como se verificou anteriormente, alguns dos grupos detém a mesma designacao das
“palavras-chave” (Itens) por se considerarem os mais adequados para a caracterizacao do

conjunto, confirmado junto de personalidades reconhecidas do mundo do Cavalo Lusitano.

4.3.4. O Amor a Marca na Otica do Produtor e do Consumidor

Na sequéncia do estudo ja efetuado para a imagem da marca considera-se relevante
seguir a mesma abordagem para o brand love. Assim, efetuou-se a analise de todas as suas
dimensdes, exceto a “Atitude de Valéncia”, na perspetiva do Produtor e do Consumidor
(Figuras 29 e 30).

Na perspetiva do Produtor, a nivel Nacional, a dimensdo do amor a marca que obteve
maior classifica¢do foi o “Relacionamento de Longo Prazo” com 4,65 valores, seguindo-se logo
a “Conexao Emocional Positiva” com 4,42 valores e os “Comportamentos Orientados pela
Paixdo” com 4,33. As dimensfes “Angustia de Separagdo Antecipada” e “Auto Integracdo da
Marca” obtiveram as classificagdes de 3,99 e 3,88 valores, respetivamente.

A nivel Internacional, verificou-se uma tendéncia semelhante, uma vez que a dimenséo
que obteve a maior classificacdo foi o “Relacionamento de Longo Prazo” (4,22) seguida da
“Conexao Emocional Positiva” (4,05) e dos “Comportamentos Orientados pela Paixao” (3,96).
Por fim, a “Angustia de Separagdo Antecipada” obteve uma classificagdo de 3,78 valores

enquanto a “Auto Integra¢do da Marca” foi classificada com 3,45 valores.
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Figura 29

O amor a marca na 6tica do produtor

Produtor
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B NACIONAL m INTERNACIONAL

Nota. Elabora¢&o do autor.

Dado as respostas provenientes dos criadores da raga Lusitana, € possivel comprovar
através do grafico da Figura 29 que todas as dimensfes do brand love séo superiores a nivel
Nacional quando comparadas com as respostas a nivel Internacional. Este dado era expectavel
tendo em conta o facto de a marca ser de origem portuguesa, o que contribui para um maior
grau de ligacdo sentimental para com o Cavalo Lusitano.

Uma vez que o brand love engloba aspetos de Marketing e ligacdo emocional e o facto
de o Cavalo Lusitano ainda ndo ser visto como uma marca, a dimensdo “Auto Integracdo da
Marca”, pela sua maior relagdo com o Marketing, obteve as médias mais baixas. Assim sendo,
conclui-se que os inquiridos ndo se reveem na marca Cavalo Lusitano, 0o que reforga a
necessidade de pensar na forma como se ira desenvolver a marca Cavalo Lusitano.

Dado o numero e variedade de ragas concorrentes ao Cavalo Lusitano, também a
dimensdo “Angustia de Separacdo Antecipada” obteve médias abaixo de 4 valores, enfatizando
a menor sensibilidade para com a extingdo do Lusitano.

Do ponto de vista do Consumidor, as classificacGes atribuidas a cada uma das dimensoes
do brand love seguiu uma tendéncia idéntica a verificada na perspetiva do Produtor, neste caso,
dos criadores de cavalos de raca Lusitana. Tal como se pode comprovar no grafico da Figura
30, as melhores classificacdes, a nivel Nacional, foram também atribuidas as dimensGes

“Relacionamento de Longo Prazo” (4,57), “Conexdo Emocional Positiva” (4,37) e
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“Comportamentos Orientados pela Paixao” (4,27) sucessivamente, seguindo-se a “Angustia de
Separacdo Antecipada” com uma classificacdo de 3,85 valores e a “Auto Integracdo da Marca”
com 3,78 valores.

A nivel Internacional, as classificagoes atribuidas ao “Relacionamento de Longo Prazo”,
“Conexao Emocional Positiva” e “Comportamentos Orientados pela Paixao” foram de 4,37,
4,23 e 4,20 valores, respetivamente. Com as menores classificacbes encontram-se a “Angustia

de Separagdo Antecipada” com 3,72 valores e a “Auto Integracdo da Marca” com 3,46 valores.

Figura 30

O amor a marca na 6tica do consumidor

Consumidor
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da Marca Orientados pela Emocional de Longo Prazo Separagao

Paixao Positiva Antecipada

B NACIONAL m INTERNACIONAL

Nota. Elaboracédo do autor.

Tal como se verificou para a perspetiva do Produtor, também para o Consumidor todas
as dimensdes do brand love sdo superiores a nivel Nacional, embora a discrepancia entre as
médias obtidas em territério nacional e no estrangeiro sejam menores (Figura 30).

Estes resultados podem ser interpretados pela diferente conexao que um Produtor e um
Consumidor estabelecem com o produto, observada na redugdo das médias da dimensédo
“Angustia de Separagdao Antecipada”, a nivel do Consumidor. Um criador vé o cavalo nascer e
acompanha o seu crescimento, enquanto o Consumidor adquire o cavalo com uma finalidade e
sO a partir desse momento € que se criam lagos emocionais.

Ap0s a analise individual do Produtor e do Consumidor, considerou-se importante

comparar graficamente ambas as vertentes (Figura 31).
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Figura 31

O amor a marca na ética do produtor e do consumidor

Produtor vs. Consumidor
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da Marca Orientados pela Emocional de Longo Prazo Separagdo
Paixao Positiva Antecipada

B PRODUTOR ® CONSUMIDOR

Nota. Elaboracdo do autor.

Numa abordagem mais abrangente, verifica-se que as dimensodes “Comportamentos
Orientados pela Paix@o”, “Conexao Emocional Positiva” e “Relacionamento de Longo Prazo”
tiveram classificacBes médias superiores para 0 Consumidor. A maior disposicao para investir
recursos e o desejo apaixonado de usar o produto comprovam os resultados obtidos na medida
em que quem adquire um Cavalo Lusitano demonstra, de uma forma natural, “Comportamentos
Orientados pela Paix30”. O mesmo acontece com a “Conexao Emocional Positiva”, onde a
preferéncia por esta raca ja abarca per se sentimentos de ajuste natural. A medida que se criam
ligagbes emocionais entre 0 Consumidor e o cavalo, vdo-se desenvolvendo ambos vinculo
emocional e afeto positivo. Outra das justificagdes para os resultados obtidos prende-se com a
relacdo entre o investimento e as espectativas de manter o relacionamento de longo prazo. Uma
vez que a aquisicdo de um Cavalo Lusitano é um investimento significativo, o Consumidor
procura naturalmente manter o relacionamento durante 0 maximo tempo possivel.

A “Auto Integragdo da Marca” e a “Angustia de Separacdo Antecipada” obtiveram
médias abaixo de 4 valores, sendo de realgar a diferenca entre o “Produtor” e o “Consumidor”,
na dimensdo “Angustia de Separacdo Antecipada”, explicada pela relacao “especial” que 0
criador estabelece desde o nascimento e durante o crescimento do cavalo.

Relativamente a “Auto Integracdo da Marca”, as médias sdo idénticas tanto para o

“Produtor” como para o “Consumidor”. Curiosamente, esta dimensdo obteve as médias mais
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baixas talvez por o produto se tratar de um animal, neste caso um cavalo, que ndo é facilmente

considerado uma marca, dado que o publico-alvo se identifica com o cavalo e ndo com a marca.

4.4. Analise Fatorial

A analise fatorial € uma técnica estatistica responsavel pelo resumo e reducéo de dados,
passivel de analisar um grande nimero de variaveis simultaneamente e capaz de projetar 0s
dados numa matriz subjacente, resultando na reparticdo em fatores. Os fatores sdo formados
para maximizar o poder de explica¢do do conjunto inteiro de variaveis, aos quais é atribuido
um score de uma quantificacdo a conceitos ou fatores que ndo sdo diretamente observaveis
(Hair et al., 2009).

Para desenvolver a andlise fatorial é necessario verificar se as correlacGes estabelecidas
entre as variaveis originais sao adequadas para que a analise fatorial seja credivel na estimativa
de fatores. A credibilidade dos fatores resultantes desta analise requer a realizacdo de testes,
sendo os mais frequentes o Critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade
de Bartlett. O Critério KMO é uma medida que permite homogeneizar as variaveis, comparando
as correlagbes estabelecidas entre elas, quantificar o grau de relacdo entre varidveis e
compreender a adequacéo dos dados.

Para o presente estudo, selecionou-se como método de extracdo o método dos
componentes principais, no qual se considera a variancia total e determina fatores que contém
pequenas proporcdes de variancia Unica. De seguida, escolheu-se o método Varimax como
método de rotacdo dos fatores por minimizar o nimero de variaveis com elevadas cargas
fatoriais num fator, obtendo uma solucdo na qual cada componente principal varia entre -1 e
+1, onde zero corresponde a auséncia de associacao linear (Hair et al., 2009).

Outro critério a analisar sera a variancia explicada que consiste no grau de interpretacao
do conjunto de dados por fatores. Por outras palavras, a variancia explicada refere-se a
percentagem que um determinado conjunto de variaveis consegue justificar de um ou mais
fatores. Assim, segundo Hair et al. (2009), para a variancia explicada os valores obtidos quando
superiores a 0,6 ou 60% s&o considerados satisfatorios.

Ainda no processo de analise fatorial, surge a necessidade de determinar o nimero de
fatores a considerar. De acordo com a bibliografia consultada, sdo recomendados dois métodos
para obter o nimero de fatores necessarios para descrever os dados e a sua escolha depende do
numero de variaveis (K):
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- K <30, utiliza-se o critério de Kaiser;
- K> 30, recomenda-se 0 uso do screen plot.

Desta forma, tendo em conta as 21 varidveis utilizadas para esta analise adotou-se o
modelo Kaiser-Guttman, através do qual, os fatores escolhidos sdo aqueles que apresentam
eigenvalue superior a 1 (Pestana & Gageiro, 2014).

A metodologia relativa a analise fatorial descrita anteriormente é aplicada ao conjunto
dos 257 questionarios, onde quatro fatores responderam a 74,79% da variabilidade total (Tabela
8).

Tabela 8
Variancia total explicada
Somas de extragdo de Somas de rotagéo de
Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
% % % % % %

Fator Total varidncia cumulativa Total varidncia cumulativa  Total  varidncia  cumulativa
1 11,579 55,138 55,138 11,579 55,138 55,138 8,395 39,974 39,974
2 2,445 11,641 66,779 2,445 11,641 66,779 5,629 26,806 66,779
3 ,926 4,410 71,189

4 757 3,602 74,791

Nota. Elaboracdo do autor com recurso ao software SPSS.

O teste de esfericidade de Bartlett considerou-se significante (y2 (210) = 4248,394, p <
.001) e a medida de adequacao de amostragem KMO ¢ de 0,944 (Tabela 9), superior ao valor
recomendado de 0,6 (Dodge, 2008).

Tabela 9
Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,944
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 4248,394
Bartlett gl 210

Sig. ,000

Nota. Elaboracdo do autor com recurso ao software SPSS.
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Através da andlise fatorial com recurso ao software SPSS foram apurados dois
componentes e projetou-se o grafico de componente em espaco rotacionando, onde se
encontram representadas todas as variaveis de Imagem da Marca (Figura 32).

Figura 32

Graéfico de componente em espago rotacionado

Grafico de componente em espago rotacionado

F? Linear = 0532

y=0,99-091"

Componente 2

Componente 1
Nota. Elaboracéo do autor com recurso ao software SPSS.

A representacdo grafica dos dois componentes (Figura 32) encontra-se no primeiro
quartil, o que significa que ndo existem varidveis que contribuam negativamente para a
dimensdo Imagem da Marca. Os dois componentes selecionados compreendem a divisdo das
variaveis de acordo com a matriz de componente rotativa (Tabela 10).
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Tabela 10

Matriz de Componente Rotativa

Componente
1 2
Carater ,864
Boa Cabeca 871
Funcionalidade ,872
Morfologia ,748
% 8 Forca fisica ,768
'i: Z Agilidad 846
= % gilidade ;
3 E Andamento Harmonioso ,807
o -
21 = Rapidez ,659
Z
<>,: O Execugdo Brilhante 711
O U
B Resisténcia ,529
Facilidade Entrega Trabalho ,818
Versatilidade de Utilizacdo ,553
Ensino , 749
Pureza da Raca ,667
o Importancia do Ferro ,729
pd -
< . Estética (Beleza e Cor) 521
E O
§ § Equitacdo de Trabalho ,662
o Tauromaquia ,848
O <
< 2 Atrelagem 810
ZE) Marca Portuguesa ,812
Prestigio da Marca ,813

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotacdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.

Rotacdo convergida em 3 iteragdes.

Nota. Elaboracéo do autor com recurso ao software SPSS.

No componente 1, concentram-se variaveis que se consideram mais relacionadas com
caracteristicas valorizadas na vertente desportiva. Como referido previamente neste trabalho,
no passado, o cavalo tinha uma utilizacdo diversificada, como por exemplo, servindo como
meio de transporte ou como forca motriz para a agricultura. Na atualidade, a utilizacdo do
cavalo restringe-se apenas a atividades desportivas e de lazer como resultado da evolugéo

tecnolodgica, deixando assim de ter utilidade. A exigéncia competitiva presente no “cavalo
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atual”, aplicada também ao Cavalo Lusitano, impde a existéncia de caracteristicas
diferenciadoras, tais como o “Carater”, “Boa Cabe¢a”, “Funcionalidade”, “Agilidade” e
“Facilidade de Entrega ao Trabalho”, extremamente valorizadas por aqueles que procuram um
cavalo que, para além de versatil, seja extremamente competente e rigoroso. Deste modo, e
atendendo as caracteristicas identificadas para este cluster, classificou-se 0 componente 1 como
“Cavalo Lusitano Contemporaneo”.

Ja no componente 2, foram agrupadas variaveis como “Tauromaquia”, “Atrelagem”,
“Marca Portuguesa”, “Prestigio da Marca” e “Importancia do Ferro” que, huma abordagem
mais genérica, podem ser interpretadas como caracteristicas tipicas do “cavalo portugués”. A
tradicdo e a cultura, subentendidas nas varidveis descritas, realcam a identificacdo do Cavalo
Lusitano como patriménio nacional e favorecem a preservacdo das suas caracteristicas
ancestrais. Assim sendo, as variaveis apuradas no componente 2 coincidem com aquilo que sdo
0s interesses associados as vertentes patrimonial e cultural da tipicidade do Cavalo Lusitano
pelo que se classificou este cluster como “Cavalo Lusitano Barroco”.

E ainda de realgar que existem trés variaveis (“Estética”, “Versatilidade de Utilizagao”
e “Resisténcia”) que podem ser classificadas como varidveis intermédias dado a proximidade
dos seus scores entre ambos 0s componentes.

As designacdes atribuidas a ambos os componentes foram ainda verificadas junto de
especialistas do Cavalo Lusitano que, ap0s apreciacdo, confirmaram a adequabilidade das
designacdes para 0s conjuntos de variaveis apresentadas. No entanto, alguns consideram que o
“Cavalo Lusitano Barroco” detém varidveis que caracterizam o “Cavalo Lusitano
Contemporaneo”, realgando que todas as variaveis contribuem, em conjunto, para a imagem da

marca Cavalo Lusitano.

4.5. Analise Correlacional

Para analisar a correlagéo entre as variaveis da imagem da marca e as de amor a marca
do Cavalo Lusitano foi utilizado o coeficiente de correlacdo de Pearson (r), que exprime o grau
de correlagdo entre duas varidveis quantitativas, sem qualquer causa e efeito entre ambas
(Mar6co, 2014). O valor do coeficiente de Pearson varia entre -1 e 1, ou seja, quanto mais 0s
valores deste coeficiente de correlacdo se aproximam dos extremos, mais forte sera a relagéo

entre as variaveis a considerar. Quando r = 0, ndo existe correlacdo entre as variaveis. Caso este
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apresente valores negativos (inferiores a zero), as varidveis estudadas variam em sentido
contrério, o que significa que quanto mais elevados forem os valores de uma variavel, mais
baixos serdo os da variavel com que esta se correlaciona. Quando o coeficiente apresenta um
valor positivo, o comportamento das variaveis faz-se no mesmo sentido.

Nesta andlise, agruparam-se as variaveis da imagem da marca de acordo com a divisdo
apresentada na Figura 6, subdividindo ainda as “Variaveis Morfofuncionais” em “Variaveis
Morfologicas” e “Variaveis Funcionais”. As morfologicas contemplam a “Morfologia” e a
“Estética”, sendo as restantes atribuidas as “Variaveis Funcionais”. Relativamente as variaveis
de amor a marca, a divisdo foi elaborada segundo a escala de medicéo de Batra et al. (2012) da
qual se consideraram cinco dimensdes quantitativas, sendo a sexta “Atitude de Valéncia” (AV)
de resposta aberta, analisada qualitativamente no capitulo 4.

As cinco dimensdes quantitativas correspondem a “Auto Integracdo da Marca” (AIM),
“Comportamentos Orientados pela Paixdao” (COP), “Conexdo Emocional Positiva” (CEP),
“Relacionamento de Longo Prazo” (RLP) e “Angustia de Separagdo Antecipada” (ASA), sendo
as siglas das mesmas utilizadas ao longo da analise correlacional.

Na Tabela 11, pode analisar-se a sintese das correlacdes estatisticamente significativas
entre as variaveis da imagem da marca e do amor a marca, observando-se que todos 0s

indicadores se correlacionam positiva e significativamente entre si com p < 0.01.

Tabela 11

Valores de correlagdo entre as varidveis da imagem da marca e do amor a marca

AIM COP CEP RLP ASA
V. Morfolégicas 419™ 423" 440 ,409™ 274™
V. Funcionais 425™ 454 ,459™ ,435™ ,307™
V. Desempenho ,339™ ,260™ ,314™ 297" ,258™
V. Culturais 377" ,307" ,344" 297" ,313"

. A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracdo do autor com recurso ao software SPSS.

Adicionalmente, € percetivel neste conjunto de resultados que o valor das correlagfes
varia entre ,258 e ,459, a correlagdo mais fraca e mais forte, respetivamente. Das dimensdes do
amor a marca, a que apresenta correlagdes mais fracas com a imagem da marca é a ASA,
evidenciado pelos valores das correlagbes com V. Desempenho (r = ,258, p < 0,01) e V.
Morfoldgicas (r = ,274, p < 0,01). E ainda de salientar a fraca correlacio existente entre 0 COP

e V. Desempenho (r =,260, p <0,01). As correlagdes mais fortes séo observadas nas dimensdes
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CEP e COP, salientando-se os valores de correlagdo com V. Funcionais (r = ,459, p<0,0ler
= ,454, p < 0,01 respetivamente) e V. Morfologicas (r = ,440, p < 0,01 e r = ,423, p < 0,01
respetivamente).

Das dimensdes da imagem da marca, a que apresenta correlacdes mais fracas com o
amor a marca sao as V. Desempenho, evidenciado pelos valores das correla¢cbes com ASA (r =
,258, p < 0,01) e COP (r =,260, p < 0,01). As correlagdes mais fortes sdo observadas nas V.
Funcionais, salientando-se os valores de correlacdo com CEP (r = ,459, p < 0,01), COP (r =
454, p < 0,01), RLP (r = ,435, p < 0,01) e AIM (r = ,425, p < 0,01). E também de salientar as
fortes correlagGes nas V. Morfolégicas com CEP (r =,440, p <0,01), COP (r =,423, p <0,01),
AIM (r = ,419, p < 0,01) e RLP (r = ,409, p < 0,01).

Em suma, embora a ASA seja a dimensdo de amor a marca menos correlacionada com
a imagem da marca, a nivel cultural, existe ansiedade e receio que a marca Cavalo Lusitano se
extinga, ou seja, aqueles que apresentaram maior sensibilidade para com as V. Culturais,
também demonstram sentimentos de perda. Nesta sequéncia, € de realgar que as V. Funcionais
desencadeiam sentimentos de amor a marca nas restantes dimensdes, evidenciados pelas
melhores correlacdes obtidas. Este sucesso pode ser explicado pela influéncia que as V.
Funcionais do Cavalo Lusitano tém na reducdo do tempo necessario para que estes sentimentos
se desenvolvam.

No sentido de interpretar os resultados obtidos na analise fatorial no que a imagem da
marca diz respeito, considerou-se importante correlacionar cada um dos componentes com as
dimensdes do amor a marca (Tabela 12). Estas correlacdes serdo relevantes na medida em que
possibilitam uma analise a partir do Cavalo Lusitano (Barroco e Contemporaneo).

Tabela 12

Valores de correlagdo entre os componentes Barroco e Contemporaneo com 0 amor a marca

AIM COP CEP RLP ASA
BARROCO ,387" ,298™ ,350™ 312" ,300™
CONTEMPORANEO 423" ,456™ ,460™ 437" ,306™

. A correlagdo ¢é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracéo do autor com recurso ao software SPSS.

Através dos resultados obtidos na Tabela 12, comprova-se que o0s valores de correlagao
variam entre ,300 e ,460, a correlacdo mais fraca e mais forte, respetivamente. No que diz

respeito ao componente “Contemporaneo”, as correlacdes mais fortes estabelecidas sdo com as
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dimens6es CEP (r = ,460, p <0,01) e COP (r = ,456, p < 0,01). Relativamente ao componente
“Barroco”, as correlagdes mais fortes sdo com AIM (r =,387, p <0,01) e CEP (r =,350, p <
0,01).

A tendéncia de mercado atual e os sucessos desportivos recentes do Cavalo Lusitano
evidenciam o amor & marca em todas as suas dimensoes, apresentando correlagbes superiores
no componente “Contemporaneo”.

Com o objetivo de ilustrar as relacdes estabelecidas entre a imagem da marca e o amor

a marca, elaboraram-se dois modelos que derivam das tabelas anteriores (Figuras 33 e 34).

Figura 33

Esquema das relagdes estabelecidas entre a imagem da marca e 0 amor a marca

r=,619 " <207 <
p<,001
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p<,001
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Nota. Elaboracédo do autor.

Com base na Figura 33, é percetivel que o sentimento de amor a marca € mais notavel
nas V. Funcionais e V. MorfolGgicas, para as quatro dimensdes AIM, COP, CEP e RLP, comr
> 4 (p < 0,01), exceto na dimensdo ASA, onde ambas apresentam um valor de r inferior.

Seguindo esta abordagem, as V. Culturais seguem-se na relagdo com o amor a marca, onde
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todas a variaveis, exceto o RLP, apresentam ,3 <r < ,4 (p <0,01). Por fim, as V. Desempenho
apenas estabelecem correlagcbes em que o r > ,3 (p < 0,01) com as dimensdes AIM e CEP.

As V. Morfoldgicas e V. Funcionais que melhor se correlacionam com as dimensdes
AIM, COP, CEP e RLP (Figura 33), verificadas na matriz de correlacdo (Anexo V), sdo o
“Caréter”, a “Boa Cabeca” e a “Morfologia” devido ao poder que estas variaveis exercem no
pensamento frequente, no desejo de usar e investir, na ligacdo natural e no lago emocional
criados e na continuacdo do relacionamento no futuro. O facto de o Cavalo Lusitano ser um
cavalo deslumbrante, bem-conformado, inteligente e de boa indole leva a que se desenvolvam
a maioria dos sentimentos implicitos no amor & marca.

Em suma, se o objetivo for desenvolver ainda mais o0s sentimentos relativos ao amor a
marca Cavalo Lusitano é recomendavel apostar-se nas “Variaveis Funcionais”, nomeadamente
0 “Carater”, a “Boa Cabeca” e a “Funcionalidade”.

Das V. Culturais, as que melhor se correlacionam com as dimensdes AIM, COP, CEP e
ASA (Figura 33) sdo a “Pureza da Raca” e o “Prestigio da Marca”. Embora as correlagdes
observadas sejam mais fracas procedeu-se a analise das que se destacam. A partir da matriz
correlacional (Anexo V), verifica-se que a “Pureza da Raca” influencia os pensamentos
frequentes, a forma como os inquiridos se reveem na marca e o significado que esta representa
nas suas vidas. Também permite que o Cavalo Lusitano se ajuste aos gostos e que este
desenvolva um vinculo emocional, promovendo o investimento de recursos (dinheiro e tempo)
e a vontade de usar por muito tempo. Ja o “Prestigio da Marca”, da significado a auto identidade
desejada e estimula pensamentos frequentes, aumentando o vinculo emocional e o desejo
apaixonado de usar. No que se refere a “Marca Portuguesa”, os sentimentos gerados sao
exclusivamente associados ao Cavalo Lusitano, na medida em que este € considerado
emocionante, permite que o inquirido se sinta como pretende, 0 que traz mais significado para
a sua vida, desenvolvendo o desejo de relacionamento de longo prazo e o receio de extingéo.
Finalmente, a “Importancia do Ferro” esta melhor relacionada com a aparéncia que o inquirido
deseja, 0 que podera ser associado ao status que o Cavalo Lusitano lhe confere.

Desta forma, se o pretendido for preservar os aspetos culturais associados ao Cavalo
Lusitano, as evidéncias indicam que se deve investir na “Pureza da Raca” e no “Prestigio da
Marca”, uma vez que 0s conceitos de “patrimonio” e “cultura” nacional, como a “Marca
Portuguesa” e a “Importancia do Ferro”, ndo acompanham a evolucdo dos mercados
internacionais.

As V. Desempenho foram o conjunto que obteve correlagbes mais fracas com as

dimensGes do amor a marca. Ainda assim, as que melhor se correlacionam com as dimensdes
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AIM e CEP (Figura 33) sdo o “Desempenho no Ensino” e o “Desempenho na Equitagédo de
Trabalho”. Com base na matriz de correlacdo (Anexo V), o “Desempenho no Ensino” é
representado no amor a marca pelo ajuste natural entre os inquiridos e o Cavalo Lusitano e o
desejo pelo cavalo. O “Desempenho na Equitacdo de Trabalho”, embora com valores de
correlacdo inferiores, é evidenciado pelos sentimentos de auto identidade desejada, o status, o
sentir como quero, o ajustar-se aos gostos, ser emocionante e dindmico, o surgir no pensamento
frequentemente e o desejo de relacionamento de longo prazo. Este conjunto de indicadores
podera espelhar a relacdo que esta atividade desportiva tem com a cultura portuguesa, em
particular as semelhangas com a campinagem e outras atividades campestres. Ainda nas V.
Desempenho estdo presentes 0s Desempenhos na Tauromaquia e Atrelagem, cuja contribuicdo
para 0 amor a marca concentra-se apenas na AIM que, através da matriz de correlacdo (Anexo
V), se resume a sentimentos pessoais de identificacdo com a marca.

A acrescida preocupagdo com 0 bem-estar animal contribui para que determinadas
atividades tipicamente culturais, tais como a Tauromaquia, percam o protagonismo observado
no passado, mais agravado pelas tendéncias de evolucédo da raca privilegiarem atividades como
0 Ensino e a Equitacdo de Trabalho.

Ap0s a andlise correlacional entre os varios aspetos da imagem e as dimensdes do amor
a marca verificou-se a necessidade de também correlacionar o amor a marca com 0S
componentes resultantes da andlise fatorial (Figura 34).

Figura 34

Esquema das relacGes estabelecidas entre os componentes e 0 amor & marca
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Ao analisar a Figura 34, é evidente que as duas componentes “Barroco” e
“Contemporaneo” apresentam diferentes niveis de correlagdo com o amor a marca, onde no
“Barroco” o intervalo predominante ¢ ,3 <r < .4 (p <0,01), enquanto no “Contemporaneo ¢ ,4
<r <.,5(p < 0,01). Contudo, a representatividade de ambos para a imagem da marca €
semelhante, com valores de r aproximados (,626 e ,571).

A elevada oferta de outras ragas de cavalos equiparadas ao Lusitano leva a que, na
componente “Contemporaneo”, a dimensdo ASA seja a menos correlacionada com a imagem
da marca. Por outro lado, no componente “Barroco”, o COP ¢ a dimensdo que menos se
correlaciona com a imagem da marca, o que poderé ser hipoteticamente explicado pela diferente
disposigédo e disponibilidade de investir recursos, existente entre os inquiridos nacionais e
internacionais.

Para o componente “Barroco”, a dimensdao ASA, estando na mesma ordem de grandeza
do “Contemporaneo”, faz parte das dimensdes que mais se destacam com a imagem da marca,
juntamente com AIM, RLP e CEP. Ja no componente “Contemporaneo”, as dimensdes que se
evidenciam séo AIM, COP, CEP e RLP.

E importante salientar que os dois componentes “Barroco” e “Contemporineo” Se
referem a mesma raca de cavalos existente no presente e que esta variagao engloba um conjunto
de caracteristicas comuns. No entanto, este estudo permitiu realcar diferencas nestas
componentes, onde podemos considerar que o “Contemporaneo” detém aspetos que seguem as
tendéncias atuais de mercado, enquanto o “Barroco” agrupa sentimentos mais relacionados com
a heranca cultural.

Assim, pode-se inferir que o Cavalo Lusitano Contemporaneo corre o risco de perder
caracteristicas que remetem ao patriménio cultural da raca, ainda que detenha caracteristicas do
Cavalo Lusitano Barroco. Esta problematica deriva da necessidade de adaptar a raca a novas
finalidades, o que implica desenvolver novas estratégias de gestdo com o objetivo de preservar
a simbiose estabelecida entre o “Barroco” e “Contemporaneo” no futuro. Este entendimento de
equilibrio entre as duas componentes devera constituir a imagem da marca Cavalo Lusitano,

garantindo a sua sustentabilidade e fomentando sentimentos de amor a marca.
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Capitulo 5 - Conclusodes, LimitacOes e Sugestdes para Estudos Futuros

As conclus@es do presente estudo d&do resposta aos objetivos definidos, enfatizando as
contribuic6es do trabalho desenvolvido para a analise da marca Cavalo Lusitano. A abordagem
das conclusdes sera subdivida em “Conclusdes”, onde serdo respondidas as questdes elaboradas
anteriormente, contribuicbes para a Academia e contribuicdes para a Gestdo. Serdo ainda
apresentadas limitacGes encontradas ao longo da elaboracdo do estudo, bem como sugestdes

para investigagdes futuras.

5.1. Conclusdes

A apreciacdo da imagem da marca efetuada neste estudo contemplou a descricdo das
variaveis dependentes e a sua comparacao com varidveis independentes de onde se destacam a
segmentacdo da amostra em produtor, consumidor para lazer e para desporto, nas vertentes
nacional e internacional. Neste trabalho, comparativamente a outros estudos, obteve-se uma
distribuicdo mais equitativa por géneros com o aumento do nimero de respostas do género
feminino. Este aumento resultou na igual representatividade de género, o que leva a concluir
que existe uma tendéncia preferencial do género feminino pelo Cavalo Lusitano a nivel
Nacional e, sobretudo, a nivel Internacional.

Como expectavel, sendo o Cavalo Lusitano um produto portugués, a sua disponibilidade
é maior a nivel nacional, refletindo-se no nimero de criadores e utilizadores para Lazer. J& a
nivel Internacional, os considerdveis custos de importacdo limitam a aquisicdo do Cavalo
Lusitano para Lazer a individuos com maior disponibilidade financeira.

No que diz respeito a imagem da marca Cavalo Lusitano em Portugal, a tradicdo e
cultura ainda desempenham uma influéncia preponderante, verificada nas variaveis ‘“Marca
Portuguesa”, “Pureza da Raca”, “Importancia do Ferro”, “Desempenho na Tauromaquia”,
“Desempenho na Equitacdo de Trabalho” e “Prestigio da Marca”. No entanto, ¢ de realgar a
crescente desvalorizacdo destas varidveis associadas a cultura portuguesa em prol do
acompanhamento das tendéncias internacionais de mercado. As tendéncias modernas de
preocupacdo com o bem-estar animal vém agravar essa mesma desvalorizagéo, particularmente
observada no Desempenho na Tauromaquia.

As variaveis que mais contribuem para a caracterizacdo da imagem da marca Cavalo
Lusitano a nivel Nacional sdo a “Boa Cabeca”, a “Facilidade de Entrega ao Trabalho”, o
“Carater”, a “Funcionalidade”, o “Andamento Harmonioso” e a “Marca Portuguesa”, por
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ordem decrescente de importancia. J& na vertente Internacional, contribuem o “Carater”, a “Boa
Cabeca”, a “Funcionalidade”, a “Facilidade de Entrega ao Trabalho”, o “Andamento
Harmonioso” e a “Agilidade”, por ordem decrescente de importancia. As diferencas observadas
entre as respostas nacionais e internacionais residem na maior preocupacao internacional com
os elementos que contribuem para a polivaléncia na utilizagdo e desempenho, refletindo-se
também a nivel nacional com excecdo da “Marca Portuguesa”, que reflete a identidade
nacionalista do produto.

No sentido de averiguar o estado atual da marca Cavalo Lusitano, analisaram-se as
vertentes “Produtor” e “Consumidor”, o que permitiu concluir que o produtor tem como
principal objetivo satisfazer as necessidades do consumidor, enquanto garante a preservacao da
raca e heranca cultural. Deste modo, ambos usufruem dos sucessos desportivos alcancados
recentemente pelo Cavalo Lusitano, contribuindo para uma maior procura pelo Cavalo
Lusitano, onde o criador “molda” o cavalo as disciplinas equestres em destaque e o consumidor
tira partido do prestigio subjacente a marca. E de realcar que a disciplina equestre Ensino no
SO é responsavel por alguns sucessos desportivos recentes, mas também influencia o método de
selecdo nas tendéncias de criacdo da raca.

A comparagdo entre o “Produtor” ¢ o “Consumidor” permite concluir que ambos séo
exigentes para com o produto, embora de formas distintas. O consumidor procura um produto
de exceléncia, no imediato, enquanto o produtor terd de aguardar os ciclos biolédgicos
caracteristicos desta raca. Contudo, os criadores do Cavalo Lusitano (produtores) tentam
maximizar os resultados da criagéo, escolhendo progenitores de qualidade, estando cientes que
a incerteza da componente genética ndo garante a qualidade e regularidade do produto final.

A defini¢do do amor a marca compreendeu as dimensdes AIM, COP, CEP, RLP, ASA
e AV. A dimensdo AIM estd melhor associada com aspetos de identidade nacional, sendo
evidente a representatividade que o Cavalo Lusitano detém enquanto elemento cultural. A
dimensdo COP evidenciou que existe uma ligacdo emocional entre o investimento de aquisicao
e a vontade de usar e investir no produto. Esta ligacdo é superior a nivel Internacional,
justificado pelo acrescido investimento associado a aquisicdo de um Cavalo Lusitano, o que
reforca o desejo apaixonado de usar. A dimensdo CEP apela ao sentimento emocional de
ligacdo a marca Cavalo Lusitano que também podera ser favorecida pelo facto de se tratar de
um animal, frequentemente utilizado em Marketing para a promocao de produtos. A dimensao
ASA, estando relacionada com a hipotética extingdo da raga, permitiu concluir que o Cavalo

Lusitano, dado ao nimero de ragas equiparadas, é facilmente substituivel. No entanto, em
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Portugal, verificou-se uma maior sensibilidade para com a perda deste elemento da identidade
cultural.

O amor a marca varia do ponto de vista do “Produtor” e “Consumidor”, sendo mais
evidente no Produtor pelos lagcos emocionais desenvolvidos no processo de cria¢do. Ja 0 mesmo
ndo se verifica no “Consumidor” que adquire um produto e apenas constréi esses lagos
emocionais a partir desse momento.

Dada a origem portuguesa do Cavalo Lusitano, o grau de ligacdo sentimental sera
sempre mais evidente a nivel Nacional, o que se reflete num maior amor ao Cavalo Lusitano.
No entanto, verifica-se que o Cavalo Lusitano ainda ndo é visto como uma marca, Vvisto que o
publico-alvo se identifica com o cavalo e ndo com a marca.

No que diz respeito as respostas das questdes abertas relativas a dimensao AV, citam-

se alguns dos comentarios que se consideram relevantes:

1. “I cannot understand negative feelings towards horses. Horses are living creatures,

and like everyone else, you have to earn their trust first.”

2. “In the US, the old type is getting rare, even though those horses are more versatile

than the huge dressage type.”

3. “Needs promotional programs (better APSL Management) and more breeder

commitment. ”’

4. “The registry could do more to support horses outside of Portugal. The registration

papers should be nicer for such a nice horse.”

5. “I have concerns that breeders with a poor understanding of breeding may affect the
success of the breed in the US and Canada. | believe that the general understanding of
genetics among breeders is weak and that this is currently affecting the quality of horse

that many people are creating.”

6. “Dressage could become the ruinator of the breed the APSL must be careful and not

fall foul of external pressures.”
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A primeira citagdo evidencia o facto de o cavalo ser um animal e como tal, ndo ser
facilmente interpretado como uma marca. A segunda citacao reflete a perda de caracteristicas
barrocas do Cavalo Lusitano. A terceira e quarta citacfes remetem para a ma gestdo da marca
por parte da APSL e a falta de empenho por parte dos criadores. A quinta e sexta citagdes
evidenciam o fraco conhecimento genético de alguns criadores e a forma como a tendéncia
desportiva do Ensino podera arruinar a raga Lusitana.

Com base nos resultados obtidos através dos questionarios elaborados, foi evidente que
a imagem da marca representa atualmente a principal componente de marketing da marca
Cavalo Lusitano, sendo 0 amor a marca existente (4,04 valores — média total da dimensdo) uma
componente a considerar e melhorar na construcéo da marca.

A analise fatorial permitiu agrupar as variaveis da imagem da marca Cavalo Lusitano
em dois componentes. Este agrupamento possibilitou a definicio do componente “Cavalo
Lusitano Barroco”, constituido pelas variaveis “Carater”, “Boa Cabec¢a”, “Funcionalidade”,
“Morfologia”, “Forca Fisica”, “Agilidade”, “Andamento Harmonioso”, “Rapidez”, “Execuc¢éo
Brilhante”, “Resisténcia”, “Facilidade de Entrega ao Trabalho”, “Versatilidade de Utiliza¢do”
e “Desempenho no Ensino”, e do componente “Cavalo Lusitano Contemporaneo”, constituido
pelas variaveis “Pureza da Raca”, “Importancia do Ferro”, “Estética”, “Desempenho na
Equitacdo de Trabalho”, “Desempenho na Tauromaquia”, “Desempenho na Atrelagem”,
“Marca Portuguesa” e “Prestigio da Marca”.

Assim, o resultado da analise fatorial permitiu definir o brand equity do Cavalo
Lusitano. E importante salientar que os dois componentes “Barroco” ¢ “Contemporaneo” se
referem a mesma raca de cavalos existente no presente e que esta varia¢do engloba um conjunto
de caracteristicas comuns. No entanto, este estudo permitiu realcar diferencas nestas
componentes, onde podemos considerar que o “Contemporaneo” detém aspetos que seguem as
tendéncias atuais de mercado, enquanto o “Barroco” agrupa sentimentos mais relacionados com
a heranca cultural.

Pode-se inferir que o Cavalo Lusitano Contemporaneo corre o risco de perder
caracteristicas que remetem ao patrimoénio cultural da raca, ainda que detenha caracteristicas do
Cavalo Lusitano Barroco. Esta problemética deriva da necessidade de adaptar a raca a novas
finalidades, o que implica desenvolver novas estratégias de gestdo com o objetivo de preservar
a simbiose estabelecida entre o “Barroco” e “Contemporaneo” no futuro. Este entendimento de
equilibrio entre as duas componentes devera constituir a imagem da marca Cavalo Lusitano,

garantindo a sua sustentabilidade e fomentando sentimentos de amor a marca.
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A anélise correlacional permitiu avaliar as correlagdes estabelecidas entre as variaveis
da imagem da marca com as do amor a marca e também as componentes resultantes da analise
fatorial com as dimensdes do amor a marca. Estas correlaces permitiram concluir que de uma
forma geral as V. Funcionais sdo as que mais desencadeiam sentimentos de amor a marca, 0
que pode ser explicado pela influéncia que as V. Funcionais do Cavalo Lusitano tém na reducao
do tempo necessario para que estes sentimentos se desenvolvam. Ja as V. Desempenho séo as
que obtiveram piores classificacdes de amor a marca, sendo assim as que menos contribuiram
para o desenvolvimento de sentimentos de paix&o.

Na atualidade, a utilizagdo do Cavalo Lusitano resume-se a atividades desportivas e de
lazer, levando assim a que se privilegiem caracteristicas morfoldgicas e funcionais, diretamente
relacionadas com as suas prestacdes desportivas, como resultado da exigéncia das varias
modalidades onde compete. As tendéncias do mercado atual e 0s sucessos desportivos recentes
do Cavalo Lusitano evidenciam o amor a marca em todas as suas dimensdes, apresentando
correlag@es superiores no componente “Contemporaneo”.

Em suma, se o objetivo for desenvolver ainda mais 0s sentimentos relativos ao amor a
marca Cavalo Lusitano é recomendavel apostar-se nas “Variaveis Funcionais”, nomeadamente
0 “Caréter”, a “Boa Cabeca” e a “Funcionalidade”.

O sentimento de patriotismo associado a raca de cavalos nacional mais reconhecida
contribui para que, mesmo ndo sendo o cavalo com as melhores prestacdes, seja eleito pela
esmagadora maioria dos portugueses. Assim, se o pretendido for preservar os aspetos culturais
associados ao Cavalo Lusitano, as evidéncias indicam que se deve investir na “Pureza da Raca”
e no “Prestigio da Marca”, uma vez que os conceitos de “patriménio” e “cultura” nacional,
como a “Marca Portuguesa” e a “Importancia do Ferro”, ndo acompanham a evolucdo dos
mercados internacionais. A acrescida preocupa¢do com o bem-estar animal contribui para que
determinadas atividades tipicamente culturais, tais como a Tauromaquia, percam o
protagonismo observado no passado, mais agravado pelas tendéncias de evolucdo da raca
privilegiarem atividades como o Ensino e a Equitacdo de Trabalho.

As componentes “Barroco” e “Contemporaneo” espelham a complexidade que é a
marca Cavalo Lusitano. A sua evolucdo, a ligagdo a cultura nacional e a importancia que
representa para a promocao de Portugal no estrangeiro sdo demasiado relevantes para que se
permita que se percam as caracteristicas que enalteceram a ragca em prol de um maior retorno
financeiro. Em suma, os criadores e agentes de comercializagdo do Cavalo Lusitano teréo que

apostar na melhoria da gestdo, na exceléncia do produto exportado, num mercado internacional
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feminino, garantindo desta forma a qualidade global percecionada pelos clientes da marca e a
preservacao da sustentabilidade cultural do patriménio Cavalo Lusitano.

5.2. Contribuicgdes do Estudo

E de enfatizar que as perguntas de investigacdo elaboradas, embora com a coeréncia
cientifica confirmada através da revisdo bibliogréafica, apresentam algum grau de incerteza
relativo ao facto de se tratar de uma marca animal, o que fomenta a possibilidade de se
elaborarem contribui¢fes inovadoras com este estudo. Embora, este estudo ndo seja pioneiro,
oferece uma visdo holistica da problematica e propde um perfil de questionario e modelos mais
ajustados a realidade atual da marca Cavalo Lusitano.

Uma das principais contribui¢des inovadoras deste estudo prende-se com a primeira
proposta de questdes adaptadas a partir do modelo de Batra et al. (2014) ao Cavalo Lusitano.
Da mesma forma, é a primeira vez que se define brand equity e se mede o amor a marca Cavalo
Lusitano, dando assim origem aos modelos propostos.

A metodologia aplicada e os modelos desenvolvidos poderdo servir de base para futuras
investigagdes ndo sé na vertente do Cavalo Lusitano, mas também de outras ragas animais. Este
modelo conceptual proporciona a aplicacdo dos fundamentos cientificos de gestéo,
nomeadamente o marketing, para a consideragdo de ragas animais como “marcas”.

Este estudo contribuiu para o marketing do Cavalo Lusitano na medida em que sugere
estratégias de melhoria da imagem da marca e de construcdo do amor a marca com o objetivo
de elevar o seu potencial ao nivel do produtor com a finalidade de melhor satisfazer as

necessidades do consumidor.

5.3. Limitacgbes

Apesar do presente estudo oferecer importantes contribuicdes, € de salientar alguns
problemas encontrados durante a elaboracdo do mesmo. Dada a situacdo pandémica que se
viveu durante a recolha de informacdo, em particular, a dificuldade das geragcbes com mais
idade em utilizarem recursos informaticos, levou a que muitas das entrevistas fossem realizadas
via telefénica, impossibilitando a avaliacdo das reagdes e expressdes dos inquiridos as questdes
colocadas. Estas expressfes sdao manifestamente relevantes para o processo de andlise e

interpretacéo da informacéo recolhida.
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Outra das limitacGes verificadas foi 0 niUmero de questionarios respondidos que, apesar
da dimenséo ajustada, beneficiaria a representatividade das faixas etarias dos inquiridos com
um maior numero de respostas obtidas daqueles que lidaram com o Cavalo Lusitano durante
mais tempo.

A falta de literatura sobre o Cavalo Lusitano na vertente do marketing dificultou o
processo de andlise exploratoria e, consequentemente, todas as etapas desta dissertacdo. Esta
dificuldade foi superada com recurso a literatura especifica de cada uma das temaéticas

consideradas, colmatadas com importante contributo dos especialistas do Cavalo Lusitano.

5.4. Sugestdes para Estudos Futuros

O presente estudo permite despoletar varios trabalhos de evolucdo dos modelos
propostos, como impulsionadores da area do marketing relativa a “marcas animais”, tanto pelo
carater inovador do tema como pela sua aplicabilidade pratica na potencializacéo e preservacao
dos diversos tipos de racas.

Seria também interessante abordar novos modelos de gestdo e de comunicacdo do
Cavalo Lusitano tendo em conta as criticas identificas neste estudo relativamente a forma como
a APSL gere e promove a raga.

Uma vez que o nimero de respostas provenientes de inquiridos com faixas etarias
superiores foi afetado pelo periodo pandémico que vivemos, seria relevante, em investigacdes
futuras, realizar mais entrevistas presenciais junto daqueles que lidam com o Cavalo Lusitano
ha mais tempo e tém um conhecimento mais aprofundado sobre o tema.

Finalmente, considero importante a validacdo do brand equity definido no presente
estudo e a verificacdo da escala de brand love utilizada, de modo a compreender se esta se

encontra ajustada a marca Cavalo Lusitano.
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Anexos

Anexo | — Questionario em portugués

O Cavalo Lusitano

Este questionario € parte integrante de um trabalho de investigacdo no ambito de uma
tese de Mestrado em Gestdo de Empresas, da Universidade Auténoma de Lisboa. Destina-se a
estudar, a nivel nacional e internacional, o potencial da marca Cavalo Lusitano, através da
identificacdo dos fatores/variaveis que levam a escolha da mesma, bem como do grau de ligacdo

emocional entre os consumidores e a marca.
Esta dividido em duas partes:

Parte I: Informacdo Pessoal — é-lhe pedida alguma informacdo sobre si préprio(a) e sobre a

sua experiéncia com o Cavalo Lusitano, no caso de existir;

Parte I1: A Imagem de Marca do Cavalo Lusitano e 0 Amor a Marca - pretende-se recolher

informacdo mais detalhada, através da sua reacdo a um conjunto de afirmacGes que Ihe sédo

atribuidas.

. O questionario é anénimo e confidencial.

. As respostas dos inquiridos serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos.

. Na maioria das questdes tera apenas de assinalar com uma cruz a sua opcao de resposta.
. As questbes apresentadas ndo tém associadas respostas corretas ou incorretas,

pretendem  apenas recolher opinies pessoais. Por isso, solicitamos-lhe que responda de

forma esponténea e sincera a todas as questdes.
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PARTE |

Género

Idade

<19 anos

20 - 29 anos
30 - 39 anos
40 - 49 anos
50 - 59 anos

O o O o o O

> 60 anos

Regido (concelho)

Tem ou ja teve um Cavalo Lusitano?

[J Tenho
1 Jative

[1 Na&o tenho nem nunca tive

Se tem ou jé teve, indique durante quanto tempo.

[1 <9 anos
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71 10 - 24 anos

[0 >25anos

Em que setor(es) de atividade se enquadra a sua relagdo com o Cavalo

Lusitano?

Criacéo
Comercializagao

Desporto

O o O O

Lazer

Caso tenha escolhido a opcéo ""Desporto™, indique qual/quais.

Atrelagem
Ensino

Equitacdo de Trabalho

O o O o

Tauromagquia
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PARTE Il

Avalie o grau de importancia das seguintes variaveis para a imagem de marca do Cavalo

Lusitano.

1 — Nada importante 3 — Neutro

5 — Muito importante

VARIAVEIS

AVALIACAO

2

3

4

Carater

Boa Cabeca (Temperamento)

Funcionalidade

Morfologia (Conjunto de formas)

Forca Fisica

Agilidade

Estética (Beleza e Cor)

Andamento Harmonioso/Elegancia

Rapidez

Execucao Brilhante

Resisténcia

Facilidade de Entrega ao Trabalho

Pureza da Raca (Linhagem)

Importancia do Ferro (Reputacéo)

Versatilidade de Utilizacdo

Desempenho no Ensino

Desempenho na Equitacdo de Trabalho

Desempenho na Tauromaquia

Desempenho na Atrelagem

Marca Portuguesa

Prestigio da Marca
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O grau de ligagdo emocional que um consumidor tem por uma determinada marca pode
ser designado por Amor a Marca (Brand Love). De forma a avaliar a sua ligagcdo com o Cavalo

Lusitano, assinale com um X o seu nivel de concordancia/discordancia relativamente as
seguintes afirmacdes.

1 — Discordo Totalmente  3- Ndo concordo nem discordo 5 — Concordo Totalmente

O Cavalo Lusitano AVALIACAO

1 2 3 4 5

Diz algo “verdadeiro” sobre quem eu sou como pessoa
E uma parte importante de como eu me vejo a mim
préprio
Permite-me ter a aparéncia que desejo
Faz-me sentir como eu pretendo
D& mais significado a minha vida
Contribui para que a minha vida valha a pena ser vivida
E frequente dar por mim a pensar no Cavalo Lusitano

O Cavalo Lusitano surge espontaneamente no meu
pensamento

Depois de comprar um Cavalo Lusitano, estou disposto
a investir dinheiro para melhorar o seu desempenho

Depois de comprar um Cavalo Lusitano, estou disposto
a investir tempo para melhorar o seu desempenho

Tenho um enorme desejo pelo Cavalo Lusitano

Sinto-me ansioso para lidar com o Cavalo Lusitano

Ja interagi com o Cavalo Lusitano no passado

J& estive envolvido com o Cavalo Lusitano no passado

Existe uma ligacdo natural entre mime o Cavalo
Lusitano

Ajusta-se perfeitamente a0s meus gostos

Sinto-me emocionalmente ligado ao Cavalo Lusitano

Partilho um lago emocional forte com o Cavalo
Lusitano

Considero o Cavalo Lusitano emocionante

Considero o Cavalo Lusitano dinamico

Acredito que no futuro irei continuar a lidar com
cavalos de raca Lusitana

Espero que o Cavalo Lusitano faga parte da minha vida
por muito tempo

Hipoteticamente, se 0 Cavalo Lusitano se extinguisse,
iria sentir ansiedade

Hipoteticamente, se 0 Cavalo Lusitano se extinguisse,
iria sentir receio
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Refira quais sdo os sentimentos/aspetos positivos relativamente ao Cavalo

Lusitano.

Refira quais sdo o0s sentimentos/aspetos negativos relativamente ao Cavalo

Lusitano.

Obrigado pela sua disponibilidade e colaboragdo neste estudo!
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Anexo Il — Questionario em inglés

The Lusitano Horse

This current survey is part of a broad research which will contribute towards the
conclusion of my Master's thesis in Business Management, at the Universidade Autonoma de
Lisboa. The purpose is to study the potential of the Lusitano Horse’s brand, through the
identification of the factors/variables that lead to the choice, as well as the degree of emotional

connection between consumers and the brand, at both national and international level.
It is divided into two parts:

Part I: Personal Information — you are asked for some information about yourself and your

experience with the Lusitano Horse, if it is your case;

Part I1: The Brand Image of the Lusitano Horse and Brand Love - it is intended to collect more

detailed information, through your reaction to a set of statements attributed to it.

e The survey is anonymous and confidential.

e Respondents' answers will be used exclusively for academic purposes.

e In most questions, you will only need to mark your answer option with a cross.

e The questions presented do not have associated correct or incorrect answers, they are only
intended to collect personal opinions. Therefore, we ask you to answer spontaneously and
sincerely to all questions.
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PART I

Gender

Age

<19 years old

20 - 29 years old
30 - 39 years old
40 - 49 years old
50 - 59 years old

O o O o o O

> 60 years old

Country

Do you have or have you ever had a Lusitano Horse?

[J 1do have
71 I have already had
[1 Neither
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If you have or have ever had a Lusitano Horse, indicate for how long.

1 <9years
71 10 - 24 years
[l >25years

In which sector of activity does your relationship with the Lusitano Horse

fit? Multiple answers are acceptable.

Breeding
Trading
Sports
Leisure
Other:

O o O o o

If you have chosen the "'Sports® option, please indicate the type of activity.

Multiple answers are acceptable.

Carriage Driving
Dressage

Working Equitation
Bullfighting

Other:

O O O o o
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PART 11

Evaluate the degree of importance of the following variables for the Lusitano Horse"s Brand

Image.

1 — Not important 3 — Neutral

5 — Very important

EVALUATION
VARIABLES 1 > 3 4 5
Character
Temperament

Functionality

Morphology (Set of shapes)

Physical Strength

Agility

Aesthetics (Beauty and Color)

Harmonious Movements/Elegance

Quickness

Brilliant Execution

Resistance

Ease to Commit to Work

Purity of Breed (Lineage)

Importance of Branding Iron (Reputation)

Versatility of Use

Performance in Dressage

Performance in Working Equitation

Performance in Bullfighting

Performance in Carriage Driving

Portuguese Brand

Brand Prestige
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The degree of emotional connection that a consumer has for a particular brand can be
called Brand Love. In order to evaluate your connection with the Lusitano Horse, mark with an
X your level of agreement/disagreement with the following statements. (1 - | totally disagree

3 - I don't agree or disagree 5 - | totally agree)

1 - I totally disagree 3 -1don't agree or disagree 5 — | totally agree

EVALUATION

The Lusitano Horse 1 2 3 4 5

Says something “true” and “deep” about who I am as a
person.

Is an important part of how | see myself.

Allows me to look the | want to.

Makes me feel like how | want to feel.

Enables a more meaningful life.

Contributes towards making my life worth living.

Frequently find myself thinking about the Lusitano
Horse.

Find that the Lusitano Horse keeps popping into my
head.

After buying a Lusitano Horse, I’'m willing to spend
money improving its performance.

After buying a Lusitano Horse, I’'m willing to spend
time improving its performance.

Feel myself desiring the Lusitano Horse.

Feel a sense of longing to deal with a Lusitano Horse.

Have interacted with the Lusitano Horse in the past.

Have been involved with the Lusitano Horse in past.

There is a natural “fit” between me and the Lusitano
Horse.

Seems to fit my own tastes perfectly.

Feel emotionally connected to the Lusitano Horse.

Feel I have a “bond” with the Lusitano Horse.

Consider the Lusitano Horse as being exciting.

Consider the Lusitano Horse as being vibrant.

Believe that | will be dealing with the Lusitano Horse
for a long time.

Expect that the Lusitano Horse will be part of your life
for a long time to come.

If the Lusitano Horse were to go out of existence, |
would feel anxiety.

If the Lusitano Horse were to go out of existence, |
would feel apprehension.
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Express your positive overall feelings and evaluations towards the Lusitano

Horse.

Express your negative overall feelings and evaluations towards the Lusitano

Horse.

Thank you for taking the time to complete this survey!
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Anexo 11 — Andlise de Sensibilidade para a Imagem da Marca Cavalo Lusitano

Estatisticas de item-total

Média de escala  Variancia de Correlagéo de Alfa de
se o item for escala se o item item total Cronbach se o

excluido for excluido corrigida item for excluido
Caréter 74,23 345,207 ,759 ,955
Boa_Cabeca 74,19 344,283 , 785 ,955
Funcionalidade 74,33 344,934 , 762 ,955
Morfologia 74,65 341,247 ,800 ,954
Forca_Fis 74,73 346,697 , 721 ,955
Agilidade 74,57 345,257 , 759 ,955
Estética 74,84 344,009 ,705 ,955
And_Harm 74,48 343,152 , 790 ,954
Rapidez 75,28 349,813 ,660 ,956
Exec_Brilhante 74,79 346,366 ,701 ,955
Resisténcia 75,19 345,661 ,623 ,956
Fac_Entr_Trab 74,31 343,630 ,808 ,954
Vers_Utiliz 74,74 342,841 147 ,955
D_Ensino 74,65 342,838 , 743 ,955
D_Equit_Trab 74,87 341,929 741 ,955
D_Tauro 75,51 341,365 ,580 ,958
D_Atrel 75,86 346,320 ,556 ,958
Pur_Raca 74,95 341,895 ,751 ,955
Import_Ferro 75,80 347,165 ,581 ,957
Marca_Port 74,93 337,280 ,715 ,955
Prestig_Marca 75,14 338,628 ,687 ,956
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Anexo IV — Andlise de Sensibilidade para Amor a Marca Cavalo Lusitano

Estatisticas de item-total

Média de escala  Variancia de Correlacéo de Alfa de
seoitemfor  escalase oitem item total Cronbach se o

excluido for excluido corrigida item for excluido
AIM_1 88,66 715,454 ,758 ,978
AIM_2 88,72 716,243 742 ,979
AIM_3 89,05 724,288 ,623 ,979
AIM_4 88,58 713,725 ,745 ,979
AIM_5 88,38 711,458 ,802 ,978
AIM_6 88,44 715,004 ,758 ,978
AIM_7 88,14 709,245 ,861 ,978
AIM_8 88,20 708,507 ,864 ,978
COP_1 87,93 719,746 ,776 ,978
COP_2 87,73 716,496 ,846 ,978
COP_3 88,02 707,728 ,888 977
COP_4 88,38 713,276 ,766 ,978
COP_5 87,87 715,617 , 795 ,978
COP_6 87,95 714,910 172 ,978
CEP_1 87,91 714,377 ,861 ,978
CEP_2 87,87 713,921 ,880 ,978
CEERS 87,86 712,048 ,876 ,978
CEP_4 87,96 712,239 ,829 ,978
CEENS 87,82 711,773 ,896 ,977
CEP_6 87,89 716,534 ,829 ,978
RLP_1 87,69 715,696 ,885 ,978
RLP_2 87,74 711,297 ,886 ,978
ASA_1 88,31 713,547 741 ,979
ASA 2 88,45 714,123 714 ,979
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Anexo V — Matriz de Correlacdo da Imagem da Marca com o Amor a

Marca
AIM_1|AIM_2 | AIM_3 [AIM_4 [ AIM_5 | AIM_6 | AIM_7 | AIM_8 | COP_1 | COP_2 | COP_3 | COP_4 | COP_5|COP_6| CEP_1 | CEP_2 | CEP_3 | CEP_4 | CEP_5 | CEP_6 | RLP_1 | RLP_2 | ASA_1| ASA_2
) r 104" | 2057 0,125 | 138" | 1827 | 217" [1320 1343|334 318 |47 | 275 | 248" | 212" [1327 346|338 343|360 |30t |30t R 142 |0.116
Carater (biliitge‘ral) 0,002 {0,001 {0,052 | 0,031 | 0,005 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,027 | 0,073
r 151" |,2087|0,113 | 183" | ,156" | ,205™ | 281" | 802" | 242" | 284" | ,803" | 244" | 200" | ,156 | 289" | 354" | 326" | 321" | 346" | 256" |,360" | .,388" | ,131" | 0,114
Boa Cabeca (bi;itg}an 0,019 {0,001 {0,079 | 0,004 | 0,015 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,015 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,042 | 0,078
o r ,132" | ,1667 0,106 | 0,114 0,113 | ,149" | 268" | 294" | 261" | 304" | ,305" | 242" | ,199" | 176" | 302" [,314" | 296" | 294" | 280" | ;244" [,853" | 365 | ,146 | ,132°
Funcionalidade (bi;itg}an 0,040 {0,010 {0,101 | 0,077 | 0,078 | 0,020 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,006 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,024 | 0,042
) r 242" | 287" | 241" | 262" | 248" | 220" | 294" | 855" | 262" | 295" | ,349" | 267" | 220" | ,211™ | 345" | 368" | 288" | 295" | ,306" | 303" | 334" | 859" | ,138" | ,141"
Morfologia (biliitg-ral) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,032 | 0,029
. r ,193" (229" | 2257 | ,194” | 213" | 224" | 2917 [,830" | ;248" | 276" | 815" | 246" | ,206" | ,187" | 295" | 293" | 274" | 283" | ,264" | 220" | ,253" | ,290" | 0,124 | 0,116
Forga Fisica (biliitg-ral) 0,003 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,003 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,055 | 0,073
r 1977|2247 | 1697 | 2187 [ ,199” | 2517 | 265”7 | ,276" | ,216” | 288" | ,294™ | 2557 | ,182" | ,146" | 256" | 298" | 277" | 281" | ,292" | 223" | ,282" | 827" | 0,116 | 0,107
Agiidade (biliitg-ral) 0,002 | 0,000 | 0,008 | 0,001 | 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,004 | 0,023 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,072 | 0,098
» r ,220" | 232" | 282" | 264" | 167" | 212" | 257" | ,292" | ,203" | 2117 | 253" | ;221" | ,141" | 0,110 | 236" | 250" | ,253" | ,229” | ;265" | 263" | ,195" | ,202" | ,132" | 0,124
Estética (biliilz-ral) 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,009 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,001 | 0,000 | 0,001 | 0,028 | 0,087 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,002 | 0,041 | 0,055
Andamento r 1957|2147 | 2397 | 2417 | 153 | 182" | 242" | 264" | 237" | 252" | ,284" | ,2747[ 0,094 | 0,076 | ,197" | ,2717 | ,2417 | 235" | 273" | 226" | ,208" | 274" | ,134" | ,165
Harmonioso (biliilg-ral) 0,002 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,017 | 0,005 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,146 | 0,236 | 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,038 | 0,011
, r 224" | 262" | 271" | 242" | 153" | 208" | ,198” | ,240" | ,163" [,190" | 221" | 275" | ,169" | ,149" | 225" | 265" | ,165" | ,196" | ,187" | ,2187| 0,118 | ,175" | ,160" | ,173"
Rapidez (biéitg}an 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,017 | 0,001 | 0,002 | 0,000 | 0,011 | 0,003 | 0,001 | 0,000 | 0,008 | 0,020 | 0,000 | 0,000 | 0,010 | 0,002 | 0,003 | 0,001 | 0,066 | 0,006 | 0,013 | 0,007
Execugio r ,2017 | 240" | 268" | 242" | 173" | 176" | 227" | 229" | ;187" |,182" | 248" | 205" | ,133" | 0,121 | 238" | 261" | 228" | 207" | 255" | 218" | ,194" | 265" | ,159" | ,161"
Brilhante (b“i'tg'ral) 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,007 | 0,006 | 0,000 | 0,000 | 0,004 | 0,005 | 0,000 | 0,002 | 0,039 | 0,060 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,001 | 0,002 | 0,000 | 0,014 | 0,013
o r 2517 | 2767 | 282" | 2567 | 194" | 247" | 205”7 | ,1947|0,119| 141" | ,196™ | 0,093 | 0,045 | 0,063 | ;182" | 226”7 | ;181" |,179" | 213" | 2157 | 160" | 168" | 0,113 | 0,097
Resistencia (biéi:g}an 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,003 | 0,000 | 0,002 | 0,003 | 0,067 | 0,030 | 0,002 | 0,155 | 0,490 | 0,338 | 0,005 | 0,000 | 0,005 | 0,006 | 0,001 | 0,001 | 0,013 | 0,010 | 0,083 | 0,138
Facilidade r 145" |,1817 /0,095 | ,136" | 0,114 | ,149" | 219" | 252" | 212" | 241" | 240" | ,167" | 183" | ,154" | 241" | 273" | ,194" | ,192" | 219" | ,193" | 233" | 277" | ,140" | 0,125
ﬁ;g‘;%i (bi;i:g}an 0,024 0,005 | 0,141 | 0,035 | 0,075 | 0,020 | 0,001 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,010 | 0,004 | 0,017 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,003 | 0,001 | 0,003 | 0,000 | 0,000 | 0,029 | 0,053
r 190" | 256" | 244" | 231" | 208" | 169" | 258" | 284" | 212" | 213" | 267" | ,198"7|0,123|0,120 | 186" | 256" | 266" | 233" | 255" | 252" | 201" | 206" | 175" | 198"
Pureza Raca (biliitg.ral) 0,003 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,008 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,001 | 0,000 | 0,002 | 0,055 | 0,063 | 0,004 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,001 | 0,007 | 0,002
Importancia r 165" | ,1927 | 257" | 169" | ;1977 | ,154" | 0,118 {0,122 0,051 | 0,076 | ,146" | ,134" | 0,020 | 0,019 0,106 | 179" | ;183" | ,135" | ,159" | 0,121 |0,068 0,110 | 0,113 | 172"
Ferro (bililtg.ral) 0,010 {0,003 | 0,000 | 0,009 | 0,002 | 0,016 | 0,067 | 0,059 | 0,435 | 0,238 | 0,024 | 0,040 | 0,761 | 0,772 | 0,100 | 0,005 | 0,004 | 0,037 | 0,013 | 0,061 | 0,292 | 0,090 | 0,080 | 0,008
Versatilidade r 2857 | 2687 | 232" | 2787 | 1717 | 239" | 258" | 267" | 242" | 264" | 290" | ;155 | 176" | 155" | 235" | 820" | 246" | ,199" | 277" [ 825" | 274" | 2817 | 0,105 | 191"
Utilizag&o (bié'tg'ral) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,008 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,017 | 0,006 | 0,015 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,103 | 0,003
_ r 165" | 154" |0,110| 138" | 162" | 179" | 233" | 238" | 272" | 226" | ;810" | 212" | 0,107 | 0,086 | 246" | 309" | 243" | 234" | 229" | 197" | 221" | 297" | 0,114 | ;144
Ensino (biliitg.ral) 0,010{0,017 {0,090 | 0,032 | 0,012 | 0,005 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,098 | 0,181 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,001 | 0,000 | 0,079 | 0,026
Equitacao r 177" | 195" | 219" | 248" | 225" | 188" | ,193" | 218" 0,118 0,103 | 240" | 0,117 | 135 | 0,118 | 183" | 250" | 209" | ;166" | 238" | 236" | 170" | 241" | 177" | 199"
Trabalho (bililtg‘ral) 0,006 | 0,002 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,003 | 0,003 | 0,001 | 0,065 | 0,108 | 0,000 | 0,071 | 0,036 | 0,066 | 0,004 | 0,000 | 0,001 | 0,010 | 0,000 | 0,000 | 0,008 | 0,000 | 0,006 | 0,002
_ r 1907 | 243" | 244" | 2417 | 244" | 193" | 171" | 184" | 0,058 | 0,060 | ;157" | 0,036 | 0,112 | 155" | 127" | 183" | 153" |0,112] 191" | 148" |0,124| 138" | 139" | 135
Tauromaguia (biliitg‘ral) 0,003 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,003 | 0,008 | 0,004 | 0,373 | 0,354 | 0,015 | 0,580 | 0,085 | 0,017 | 0,049 | 0,004 | 0,017 | 0,084 | 0,003 | 0,021 | 0,054 | 0,033 | 0,032 | 0,038
r 201" | 239" | 2417 | 205" | 203" | ,166" | 0,116 |0,117 | 0,025 [ 0,038 | 0,102 [ 0,098 | 0,032 | 0,045 | 0,092 | ,128" | 0,076 | 0,075 | 0,105 | 0,124 | 0,073 0,110 | ,150" | ,152"
Atrelagem (biliitg‘ral) 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,002 | 0,010 | 0,074 | 0,071 | 0,707 | 0,559 | 0,116 | 0,134 | 0,620 | 0,486 | 0,156 | 0,049 | 0,245 | 0,250 | 0,106 | 0,056 | 0,265 | 0,091 | 0,021 | 0,020
Marca r 1817 | 2427 | 199" | 205" | 2197 | 1717 | 182" | ,1917| 0,125 0,079 | ,179" | 0,091 | 0,104 | 0,108 | ,139" | 194" | ;194" | 173" | 205" | 155" | ,147" | 203" | 236" | 225~
Portuguesa (b”iitg‘ral) 0,005 | 0,000 | 0,002 | 0,001 | 0,001 | 0,008 | 0,004 | 0,003 | 0,051 | 0,219 | 0,005 | 0,161 | 0,107 | 0,094 | 0,031 | 0,003 | 0,002 | 0,007 | 0,001 | 0,016 | 0,022 | 0,002 | 0,000 | 0,000
Prestigio r 229" | 273" | 258" | 217" | 265™ | ,183" | ,245™ | ,220"| 0,125 | 0,081 | 205" | ,132" | 0,087 | 0,075 | ,133" | 214" | 214" | ,173"| 219" | ,183"| ,153" | ,190" | ,169" | ,179"
Marca (bililtge‘ral) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,004 | 0,000 | 0,001 | 0,053 | 0,210 | 0,001 | 0,043 | 0,180 | 0,249 | 0,040 | 0,001 | 0,001 | 0,007 | 0,001 | 0,004 | 0,018 | 0,003 | 0,009 | 0,005
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