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RESUMO

O objetivo desta dissertacédo € investigar o impacto da relacdo de confianga da marca na
relacdo de consumo de uma rede varejista de Manaus. A metodologia utilizada
contempla um método descritivo e explicativo, com revisdo da literatura e uso de Survey
aplicada em base de cliente da rede varejista, identificando 3 construtos (confianca,
lealdade e marca) e seus respectivos 21 indicadores (variaveis mensuraveis), utilizando
0 modelo de equacgOes estruturais (Partial Least Square).Os resultados indicam a
importancia do construto confianga na marca, na decisdéo do consumidor, e
paralelamente pode-se identificar valores adjacentes representativos como lealdade,
relacionamento, satisfacdo e etc, os quais indicaram cargas fatoriais substanciais .O
modelo proporciona ao mercado uma visdo alternativa deste construto (confiancga)
demonstrados - via equacdes estruturais — 0os modulos: estrutural e mensuragdo. A
pesquisa tem a limitagdo quanto a sua aplicacdo no &mbito de uma rede varejista da
Cidade de Manaus. O trabalho propicia um modelo para o entendimento e medicdo da

do impacto da confianga na marca no processo de consumo.

Palavras-chave: Confianga, Marca, Consumidor
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ABSTRACT

The objective of this dissertation is to investigate the impact of the brand trust
relationship on the consumption relationship of a retailer network in Manaus. The
methodology used includes a descriptive and explanatory method, with a review of the
literature and the use of a survey applied to the customer base of the retail network,
identifying 34 indicators (measurable variables) using the structural equations model
(Partial Least Square). the importance of the construct trust in the brand, in the decision
of the consumer, and in parallel one can identify representative adjacent values like
loyalty, relationship, satisfaction and etc, which indicated substantial factorial loads.
The model provides to the market an alternative vision of this construct (trust )
demonstrated - via structural equations - the modules: structural and measurement. The
research has the limitation as to its application within a retail network of the City of
Manaus. The work provides a model for the understanding and measurement of the
impact of brand trust in the consumption process.

Keywords: Trust, Brand , Consumer
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A construcdo de uma relacdo de confianca na relacdo da marca com o cliente de uma rede varejista de
Manaus

INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

Vaérios fatores estdo levando as empresas a valorizarem a manutencao de seus clientes,
ao invés de investirem seus esforcos exclusivamente na atracdo de novos consumidores,
entre eles, 0 aumento da oferta de mercado, o crescimento da competitividade entre
empresas, e alteracdo do comportamento do consumidor (Reichelt, 2007). A orientacdo
a relacionamentos de longo prazo perpassa toda a organizagdo, influenciando as
interacbes com os clientes, antes, durante e depois da venda, estando diretamente
vinculada a conquista da lealdade dos consumidores (Morgan & Hunt 1994; Milan,
2006). Por isso, é fundamental que se entenda o relacionamento como uma competéncia
que estabelece um diferencial para as empresas em um ambiente cada vez mais

competitivo (Day, 2000).

O relacionamento com marcas tem evidenciado consideravel relevancia pratica e
académica na &rea de comportamento de consumo, a exemplo de Brakus, Schimitt &
Zarantonello (2009) e Sahin et alii (2011), Dwiedi (2015). Do ponto de vista teorico,
muitos construtos ja foram agregados com especial potencial de explicagdo e
compreensdo do fendmeno de relacionamento com marcas (Fournier, 1998; 2009;
Francisco-Maffezzolli et alii., 2008; Reimann & Aron, 2009). Do ponto de vista pratico,
essa area de estudo representa grande potencial de vantagem competitiva entre as

empresas.

Esse conceito esta associado aos processos de identificacdo (Reimann & Aron, 2009),
compartilhamento de significados (Schumann, Davidson, & Satinover, 2009), interacéo
entre grupos (Reed Il, Cohen, & Bhattacharjee, 2009), dentre outros, e demonstra
resultado em avaliages como as de satisfacdo e lealdade (Fournier, 1998; Tam, Wood,
& Ji, 2009); apego, identidade e desejo (Ahuvia, Batra, & Bagozzi, 2009; Paulssen &
Bagozzi, 2009); confianca e comprometimento (Francisco-Maffezzolli et alii., 2008).
Portanto, além de a capacidade da marca agregar valor a produtos e servigos tendo em
vista sua identidade, simbolo e significado, resultantes do compartilhamento de tais

valores repassados pelas estratégias de comunicacdo de marketing, os relacionamentos

-1-
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ttm se mostrado como potenciais pilares estratégicos de diferenciacdo entre
empresas/marcas. Tal situacdo reforca a premissa de que marcas sdo capazes de gerar
valor pelas convicgdes do individuo em perceber uma forma (simbdlica) de suprir suas

necessidades (Solomon, 2002).

As formas tradicionais de compreender o comportamento do consumidor, segmentar
mercados e definir politicas e estratégias de marketing tém sofrido significativas
mudangas com o advento do novo século. Séo os frutos da influéncia das mudangas no
capitalismo, na abertura dos mercados e, principalmente, na forma como as novas
tecnologias tém modificado a maneira como as pessoas trabalham, se relacionam e
compram, permitindo uma integracdo entre consumidores, e desses com as
organizagOes, de forma jamais vista antes. Nesse sentido, a Internet tem alterado a
maneira como 0s consumidores interagem uns com 0S Outros e com as empresas,
utilizando uma conexdo direta, que elimina o intermediario nos processos de compra ou
de comunicacgdo, tornando estes processos, consequentemente, mais abertos e mais

transparentes ao olhar do consumidor (Evans, Wedande, Ralston, & Hul, 2001).

Essa realidade ja atingiu a teoria e a pratica de marketing, que deixam de pensar e agir
apenas como agentes do vendedor, para pensar e agir também como agentes do
consumidor (Achrol & Kaotler, 1999). A mudanca de foco trouxe consigo novas
perspetivas, que se delineiam a partir do uso da Internet como veiculo de comunicagéo e
da interatividade como sua ferramenta. Esses dois recursos, juntos, permitiram gque nova
estrutura social e mercadoldgica surgisse por iniciativa das empresas ou de grupos
organizados de consumidores: as comunidades virtuais de marca, nas quais o0
comprometimento e a confianca podem ser usados para apoiar a estrutura das relacoes

dos consumidores entre si, e entre 0s consumidores e a organizacao.

Na literatura gerencial, autores clamam pela necessidade de os gerentes de marcas
compreenderem as bases para o dialogo, que podem levar a relacionamentos mais fortes
com os consumidores, 0 que, por sua vez, promove as fundagoes para as comunidades
virtuais de marca (McWillian, 2000). No campo académico, as prioridades de pesquisa
declaradas pelo Marketing Science Institute nos biénios 2006-2008 e 2008-20010
chamam, respectivamente, pelo estudo do consumidor conectado e do processo de

-2-
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comunicacdo de par para par no ambiente digital, assim como suas influéncias nas
decisbes de compra. Uma melhor compreensao destas questdes é justamente o que se
busca neste estudo. Assim, este trabalho prop6e um modelo tedrico de avaliacdo da

participacdo do consumidor na relagdo com a marca e testa-o.

1.2 Justificativa

Na sociedade moderna, as marcas, em razao de cujos significados 0s produtos e servicos
estdo sendo consumidos, passaram a representar uma propriedade legal valiosa, capaz
de influenciar o comportamento do consumidor e ainda oferecer seguranca de receitas
futuras e estaveis para seu proprietario (Kotler; Keller, 2006). Podem elas substituir,
desse modo, a capacidade de produgdo como item principal na avaliagdo de empresas
para aquisicao ou fusdo, justificando o fato de o valor final pago na compra de algumas

empresas ser maior que o valor patrimonial delas.

Com a proliferagdo das mercadorias e com o deslocamento da base econémica dos
paises do sistema produtivo para o consumo, houve um movimento da racionalidade
material para o plano do desejo, para 0 campo da subjetividade. Nesse contexto, as
marcas foram primeiramente aplicadas em bens fisicos, depois em servigos e,
ultimamente, no terceiro setor, apos as organiza¢es sem fins lucrativos reconhecerem o
valor do marketing para a execugdo da vantagem competitiva (Ewing & Napoli, 2005).
Assim, as marcas assumiram um papel de destaque nas relagbes de compra e venda,
deixando a simples funcdo de facilitadoras das transacdes comerciais para se tornarem
poderosos signos de representacdo do ser, do comportamento, do posicionamento social
e econdmico (Perez, 2004; Mort; Weerawardena;Williamson, 2007; Caldwell; Coshall,
2002).

Com um papel ampliado, as marcas, de acordo com Mowen e Minor (2003), passaram a
funcionar como um facilitador na tomada de deciséo de compra de produtos complexos
(ou seja, com caracteristicas de dificil avaliagdo), tendo-se também tornado, segundo
Keller (2002), influenciadoras da qualidade percebida, preco justo e fidelidade; em
outras palavras, transformaram-se em um item com muita forca para alterar o valor

percebido de um produto.
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Cravens e Piercy (2007) assinalam que marcas bem administradas facilitam a formacao
de relacdes de fidelidade, a introducdo de novos produtos no mercado, em razdo de
familiaridade com a marca, a eficiéncia dos dispositivos promocionais, ao proverem um
ponto focal, a fixagdo de precos diferenciados e a segmentacdo de mercado. Além da
fidelidade e dos precos diferenciados, Lambin (2000) afirma que uma marca influente
possui fraca sensibilidade ao preco, ou seja, resiste melhor a aumentos de preco do que
as marcas concorrentes, 0 que seria uma consequéncia da fidelidade e um requisito para
se implementarem precos diferenciados; além disso, a marca suscita atitudes positivas

nos consumidores, como familiaridade, estima, preferéncia, intengdo de compra.

Ao verificar-se a importancia da manutencéo de relacionamentos de longo prazo para
determinadas empresas e segmentos de mercado, é necessario melhor entender como a
organizacdo pode desenvolvé-los e quais as variaveis envolvidas no processo (Brakus,
Schimtt & Zarantonello, 2009; Zhang & Liu, 2017).

Relacionar-se por um longo prazo, no contexto de Marketing, significa um processo de
continuidade e repeticdo na acdo (Morgan & Hunt, 1994) e o processo de conquista da
lealdade de um consumidor estd amplamente vinculado ao conceito de relacionamento
(Morgan & Hunt, 1994). Nesta linha, a lealdade emerge como um construto importante
a ser estudado e entendido por profissionais e estudiosos de Marketing, além de servir
como alicerce para os pesquisadores que buscam entender os comportamentos de
compra e pos-compra de clientes e o relacionamento de longo prazo destes com a

empresa.

Oliver (1999) enfatiza que para a formagdo da lealdade do consumidor historicamente
0s estudos definem que a satisfacdo era considerada a chave para a conquista de
consumidores leais e declara que ndo ha duvidas de uma relacdo entre a satisfacdo e a
lealdade do consumidor; ressalta, porém, que ao mesmo tempo em que consumidores
leais encontram-se na sua maioria satisfeitos, nem sempre esta satisfacdo traduz-se em
lealdade. Portanto, define que a satisfacdo € um passo necessario para a retencdo de
clientes e para a formacdo da lealdade, entretanto concluindo que existem demais

fatores que também influenciam este processo.
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Destarte, a importancia do crescimento do Marketing de Relacionamento, visando a
retencdo dos clientes, desperta o interesse no papel da confianca em promover
relacionamentos fortes (Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002; Alloza, 2008, Sahin et alii,
2011). Garbarino e Johnson (1999) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) tém colocado
a confianca como chave determinante de compromissos relacionais diretamente ligados
a lealdade. Estas percepcdes sdo alargadas por Chaudhuri e Holbrook (2001) que
encontram fortes evidéncias numa associacao significativa entre a confiangca na marca e

a lealdade atitudinal.

Os autores do paragrafo anterior, argumentam da mesma forma que Oliver (1999) e
apontam que a lealdade € mais bem explicada por construtos como a confianga, devido
a maior percepgédo de risco e incerteza para os clientes num ambiente competitivo das
empresas. Reichheld e Schefter (2000, p.107) comentam que “para ganhar a lealdade
dos clientes vocé deve primeiro ganhar sua confianga”. A confianca ¢ definida por
Morgan e Hunt (1994) como um sentimento de certeza e seguranca de uma parte em
relacdo a outra, associada a honestidade, responsabilidade, competéncia, justica ou

benevoléncia.

Na sequéncia, outros construtos emergem no intuito de tentar entender como se
estabelecem as relagfes de longo prazo num cenério de troca, inserindo o valor
percebido como outro fator precedente da lealdade (Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002;
Taylor & Hunter, 2003; Harris & Goode, 2004; Agustin & Singh, 2005; Tan, Liu &
Gursoy, 2018).

Zeithaml (1998), Zins (2001) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) acreditam que as
trocas relacionais devem proporcionar o maior valor possivel para os clientes. Nessa
linha, Zeithaml (1998 p.21) conceitua valor como “o tradeoff entre o que é recebido

pelo consumidor em troca do que ¢ dado pela empresa”.

Frente & importancia do tema que trata da confianca, do valor percebido e da lealdade,
estudos enfatizam o estabelecimento da relacdo entre estes construtos para a
continuidade de um relacionamento de longo prazo num cenério de troca (Cai & Chi,
2018). Uma anélise das relagdes entre estes construtos em sua grande maioria foram
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estudos empiricos quantitativos que: (1) buscaram investigar a existéncia e a forca das
relacdes entre confianca, valor e lealdade (Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002; Agustin &
Singh, 2005; Martinez, 2015; Anwar & Rizgi, 2018), (2) buscaram explicar como
funcionam os relacionamentos de longo prazo entre clientes e organizacdo (Taylor &
Hunter, 2003; Lam et alii., 2004; Aydin & Ozer, 2005; Cretu & Brodie, 2007) e (3)
quais os indicativos de acdes a serem seguidas por empresas que almejam a lealdade de
seus clientes (Ball; Coelho; Machas, 2004; Brei & Rossi, 2005; Norvell & Kumar,
2018).

Entretanto, varios desses estudos examinaram muitos constructos ao mesmo tempo e
por isso ndo puderam aprofundar nas explicacGes, especialmente de confianca e valor
percebido. Nessa linha, alguns dos motivos que explicam as relacBes entre confianga,
valor percebido e lealdade encontrados na literatura mostram a necessidade de um
aprofundamento (Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002; Ahu, 2005; Brei & Rossi, 2005;
Zhang, 2017; Ahn & Beck, 2018).

O ambiente do varejo tem atraido a atencdo de muitos especialistas que entendem que a
importancia do varejo como agente na cadeia de distribuicdo é devida ao fato de que
muitas das decisGes de consumo acontecem diretamente no ponto de venda, (Rodrigues,
2009). Levy e Weitz (2000, p. 24) afirmam que “as lojas estdo se tornando mais do que
apenas um lugar para comprar produtos”. Para Kotler e Ketller (2006), o comércio
eletrébnico forcou os varejistas tradicionais a reagir e a inovar, e Ihes oferecem uma

“experiéncia de compra” como um possivel diferencial.

De acordo com a literatura encontrada, esta dissertacdo adotard como base modelos e
conceitos utilizados por renomados autores (Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002; Alloza,
2008; Brakus, Schimitt & Zarantonello, 2009; Sahin et alii, 2011; Dwiedi, 2015; Zhang,
2017; Park & Tran, 2018, dentre outros) que trataram das relacGes entre confianca, valor

e lealdade e apontara os principais motivos que levaram a estas relacdes.
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1.3  Problema de investigacao

O varejo e 0s servicos exercem expressiva representatividade na economia mundial e
sdo de extrema importancia para a sociedade (Milan, 2006; Rodrigues, 2009). Estes
fatores foram determinantes para a escolha da ambiéncia de pesquisa dentro desses dois

contextos.

A atividade varejista € uma das mais antigas da humanidade. Trata-se de um setor
altamente dindmico, que estabelece relacionamento direto com o consumidor.
Atualmente, o varejo vem evoluindo em suas praticas de mercado e melhorando as suas
relacBes com os consumidores, motivado pela pressao, tanto dos prdoprios consumidores
quanto dos concorrentes diretos e indiretos, favorecendo a sua profissionalizacédo
(Kumar & Steenkamp, 2008).

Morgan e Hunt (1994) e Gummesson (1998) fazem uma distin¢do entre a transacédo
discreta e troca relacional, abordando o tema sob a dtica do marketing transacional,
focado na venda e o marketing relacional, focado nos relacionamentos. No contexto das
trocas relacionais com consumidores, a confianca se destaca como um elemento-chave
na estratégia de construcdo dos relacionamentos de longo prazo entre empresas e
clientes (Berry, 2001).

Por exemplo, Morgan e Hunt (1994) e Urban, Sultan e William (2000) propdem a
confianca do cliente como um elemento essencial na construgdo e manutencao de fortes
relacbes com os clientes. Mais diretamente, Reichheld e Schefter (2000, p. 107)
observam que “para ganhar a lealdade dos clientes, vocé deve primeiro conquistar a

confianca deles”.

O sucesso dos relacionamentos que conduzem a lealdade, defendido por Morgan e Hunt
(1994), devem se basear na confianca e no comprometimento. Para tanto, o cliente
precisa ter sua confianga conquistada e sentir que a empresa se compromete com seus
interesses e necessidades, oferecendo-lhe wvalor superior. A manutengdo de
relacionamentos é definida em fungdo da capacidade da organizacdo de cumprir suas
promessas, aspeto diretamente relacionado com o construto confianga, que emerge a
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partir do momento em que uma das partes acredita na outra (Moorman; Deshpandé;
Zaltman, 1993; Sampaio & Perin, 2006).

Apesar da reconhecida importancia da confianca na relagdo entre consumidor e
empresa, poucos estudos tém examinado os comportamentos e praticas da empresa que
constroem ou destroem a confianca. Em vez disso, a maioria dos estudos recai sobre as
consequéncias da confianca para os resultados percebidos, como lealdade e cooperagédo
(Garbarino & Johnson, 1999). Assim sendo, embora existam provas suficientes para
sugerir que a confianca importa para os resultados de questdes relacionais, lacunas
persistem na compreensdo dos fatores que constroem ou destroem a confianga dos
consumidores e 0s mecanismos que possam explicar o processo de confianca na relacdo
entre os consumidores e as empresas (Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002; Anwar & Rizqi
, 2018).

O construto confianca, segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), desempenha um
papel de formador da lealdade, sendo o valor uma varidvel mediadora critica na relagdo
confianca-lealdade. Na visdo dos autores, a confianga contribui para a formacdo da
lealdade pela sua capacidade de criar valor para 0os consumidores e, consequentemente,
gerar lealdade. O valor é definido como a percepcédo dos beneficios, deduzidos os custos
de manter uma relacdo permanente com um provedor de servico (Zeithaml, 1988
Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002).

Neste sentido, o presente trabalho tem o objetivo de responder ao seguinte problema de
investigacao: “Qual ¢ o papel da confianga na marca na decisdo de consumo do cliente

de uma rede de comércio varejista de Manaus? ”’

1.4 Objetivos

1.4.1 Geral

Tem-se como objetivo desenvolver um estudo no sentido de investigar, de forma
descritiva, as caracteristicas principais da relagdo de confianga na marca no consumo de

uma rede varejista de Manaus.
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1.4.2 Especificos

Para que se alcance o objetivo geral, é necessario:

a) ldentificar os critérios de impacto do construto confianca quando da decisdo do

consumo, considerando aspectos da marca, lealdade e demais antecedentes;

b) Verificar os critérios e indicadores para verificagdo do impacto da confianca na

relacdo de consumo X varejo;

c) Desenvolver e aplicar o modelo de andlise do construto confianga por meio do

modelo de equacges estruturais.

Tais objetivos preconizam estabelecer a relagéo entre a confianga, na deciséo do cliente,

pela marca da rede varejista de Manaus, quando do consumo.

1.5 Delimitacéo da investigacao

Este trabalho tem como abrangéncia identificar a importancia do construto confianga na
decisdo de consumo, a partir de buscas bibliograficas (varredura horizontal e vertical na

literatura), bem como buscas empiricas.

A presente investigacdo apresenta as seguintes delimitacdes:

a) O levantamento empirico esta circunscrito a uma rede de comércio varejista de

Manaus;

b) Quanto ao relacionamento com o cliente foi considerando um espectro amostral,

como corte transversal da clientela da rede varejista.

c) Para constatar a relagdo “Confianca x Consumo” — foram utilizadas 21 variaveis

mensuraveis (indicadores).
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1.6 Estrutura do trabalho

Este trabalho esta estruturado em 6 (seis) capitulos, sendo o presente o capitulo I,
contemplando a introducdo, a contextualizacdo da investigacdo, bem como a sua

justificativa, problematica, questdo problema e objetivos (geral e especificos).

Em seguida, no capitulo Il, a revisdo da literatura com abordagem nos aspectos dos
conceitos de Confianca, Lealdade, Marca, os aspetos relacionados ao consumo varejista

e 0 modelo de equagdes estruturais.

No capitulo Il apresenta os procedimentos metodoldgicos, contemplando o método da
investigacao utilizado para o levantamento bibliografico, e a metodologia utilizada na

dissertacdo para a resolucao da problematica.

Contemplando o estudo de medicdo da aderéncia profissional, no capitulo IV sdo
apresentados 0s aspectos relativos ao tamanho da amostra, os construtos e indicadores, e
0os modelos estrutural e de mensuracdo, como também os resultados do modelo

aplicado.
Por fim, no capitulo V sdo apresentadas as conclusdes do presente trabalho,

evidenciando o cumprimento dos objetivos geral e especificos estabelecidos, inclusive a

recomendar a possibilidade de trabalhos futuros.

-10-
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Capitulo Il - Referencial tedrico

2.1 Confianca

2.1.1 Conceitos gerais

O construto-chave para a predicdo de comportamentos leais dos consumidores poderia
ser considerado a satisfacdo, conforme descrito nos estudos de Oliver (1999).
Entretanto, o autor conclui e enfatiza que, mesmo sendo uma etapa necessaria no
processo de formacdo da lealdade, a satisfacdo do cliente, considerada um fato isolado,
ndo levaria a lealdade, ou seja, um consumidor pode estar satisfeito, mas néo ser leal.
Desta forma, varios modelos nos recentes estudos tém mostrado como a formacéo da
lealdade é tratada envolvendo o construto confianca (Garbarino & Johnson, 1999; Brei,
2001; Agustin & Singh, 2005; Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002).

Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) comentam que a maioria dos estudos aponta a
confianca um aspecto que pode estar presente em relacionamentos de longo prazo e
sugerem que com a confianca existe um aumento da funcionalidade e cooperacgéo entre

as partes, desencadeando a lealdade do cliente.

Confianca € um conceito cuja definicdo ¢ discutida por todas as disciplinas que o
examinaram (Urban et alii., 2010; Beldad et alii., 2010). De maneira geral, as definicdes
de confianca podem ser divididas em duas grandes vertentes. Uma destas vertentes trata
a confianga como uma expectativa em relacdo ao comportamento de um parceiro com
guem se interage (Garbarino & Johnson, 1999; Koller, 1988; Morgan & Hunt, 1994;
Moorman; Deshpandé; Zaltman, 1993), enquanto a outra vertente considera a confianca
como um estado psicolégico que envolve aceitacdo e exposicdo a vulnerabilidade
(Bigham, 2011; Zhang, 2017).

Rousseau et alii. (1998) definem confianca como um estado psicologico que
compreende a aceitacdo de vulnerabilidade com base em expectativas positivas das
intencdes e comportamentos de outrem. JA& Morgan e Hunt (1994) e Moorman et alii.

(1993) conceituam confianca como uma convicgdo na credibilidade e integridade da
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outra parte. Entretanto, seus conceitos divergem no que se refere a disposicéo de aceitar
riscos baseada nessa crenca. Enquanto Moorman et alii. (1993) definem confianca como
a disposicao de fiar-se num parceiro de trocas no qual se tem convicg¢do, Morgan e Hunt
(1994) excluem essa disposi¢cdo de sua definicdo por a considerarem implicita no
conceito confianga (conviccdo na credibilidade e integridade do outro). Segundo
Morgan e Hunt (1994) néo seria possivel classificar outrem como confiavel e ndo estar

disposto a assumir riscos em relacdo a interagdes com 0 mesmo.

Ainda, em Rousseau et alii. (1998) muitas disciplinas e muitos estudos apresentaram
divergéncias no tratamento do termo confianga. Os economistas tendem a trabalhar a
confianga sob um aspecto calculativo, de risco; psicologos avaliam a confianga em
termos cognitivos; e sociélogos embutem a confianga nas propriedades das relagdes
entre as pessoas ou instituicdes. Tendo por base inimeros estudos, o autor define
confianga como “um estado psicoldgico que compreende a intencdo de aceitar uma
vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das inten¢des ou comportamentos de
outro” (p.395).

Devido as vastas conceituacdes existentes em diversas raizes, Doney e Cannon (1997)
mostram em seus estudos cinco processos distintos por que a confianca pode estar
envolvida em relacionamentos de negocios. Através do (1) processo de célculo,
analisam os custos e/ou as recompensas de uma parte em relacdo a outra até que 0s
custos ndo ultrapassem os beneficios. A confianca pode ser também desenvolvida pelo
(2) processo preditivo, o qual condiz numa habilidade de uma parte prever o
comportamento da outra, requerendo uma avaliagdo de credibilidade (focalizar em suas
obrigacOes) e de benevoléncia (recompensas, valor compartilhado), ou seja, se
promessas repetidas sdo cumpridas, desenvolve-se a confianca. O (3) processo da
potencialidade envolve determinar a habilidade de uma das partes em cumprir com suas
obrigacdes, focalizando, desse modo, primeiramente, no componente credibilidade da
confianga. Ja através do (4) processo de intencionalidade, a confianca esta nas palavras
que sdo interpretadas, e comportamentos tentam determinar suas intencgdes na troca. Por
Gltimo, os autores tratam do (5) processo de transferéncia, no qual sugerem que a
confiancga, ou a desconfianca, pode ser transferida de uma “fonte confidvel” a outra
pessoa ou grupo quase sem nenhuma experiéncia direta.
-13-
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A semelhanca, outros autores interpretam que pontos importantes ligados a confianca
sdo consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade, benevoléncia e
integridade dos parceiros (Morgan & Hunt, 1994), enquanto que, para Moorman,
Zaltman e Deshpandé (1992) a confianga pode ser vista como uma crenga, sentimento
ou expectativa sobre a lealdade do parceiro de troca, resultante de sua intencdo,
integridade ou competéncia; pode também representar um comportamento ou intencéo
de comportamento, podendo contar com ele sempre que houver alguma possibilidade de
vulnerabilidade ou incerteza por parte de quem confia, ou seja, a confianga seria
preditora do conflito funcional, uma disposicdo em acreditar num parceiro de trocas.
Ainda de acordo com Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992), quanto menos
conhecimento o consumidor possuir em relacdo a um produto ou servi¢o dificultando o
processo de avaliagdo maior tera que ser seu nivel de confianga em relagdo a empresa.
Desta forma, Morgan e Hunt (1994, p.23) definem a confianga como “uma vontade de
contar com um parceiro de trocas em quem se tem confianga”. Os autores
complementam como um sentimento de certeza e seguranca de uma parte na integridade
da outra, associada a honestidade, responsabilidade, competéncia, justica e

benevoléncia.

Smith e Barclay (1997) apontam dois aspectos preponderantes relacionados ao construto
confianca na literatura: a confianga como uma expectativa cognitiva e a confianga como
um comportamento de tomada de risco. Frente & conducdo da confianca em reduzir
riscos nas trocas, garantir um desempenho consistente na conducdo da empresa,
competéncia nos negdcios de relacionamento e ajudar o cliente a obter valor em
negocios futuros com o mesmo fornecedor, pode-se esperar que a confianca influencie
positivamente a lealdade, uma vez que assegura uma maior probabilidade de manter

relacionamentos em longo prazo (Santos & Fernandes, 2004).

A confianca tem sido abordada em diversas areas, como a sociologia, a psicologia e a
antropologia, podendo ser definida como uma atitude frente & incerteza, & complexidade
e a incapacidade de prever o futuro, ocorrendo numa estrutura de interacdo na qual é
influenciada tanto pela personalidade quanto pelo sistema social, ndo podendo ser de
forma exclusiva associada a um deles (Luhmann, 1979). Assim, diversos autores tém
apresentado conceitos acerca da confianca (e.g., Crosby, Evans, & Cowles, 1990;
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Mishra, 1996; Hagen & Choe, 1998), os quais geralmente abordam questdes
relacionadas a expectativa de cumprimento de promessas (Barber, 1983; Hagen &
Choe, 1998) crencano acontecimento de atitudes favoraveis (Crosby, Evans, & Cowle,
1990; Swan, Trawick, & Silva, 1985) e disposi¢cdo em aceitar um parceiro devido aos

riscos envolvidos (Mishra, 1996).

Rousseau, Sitkin, Burt e Camerer (1998) analisaram a confianga de maneira
interdisciplinar, identificando os pontos em comum e as principais divergéncias na
forma como o tema é considerado em diferentes campos de estudo. Segundo eles, 0s
economistas tendem a abordar a confianca de maneira calculista e institucional;
psicologos avaliam o tema de modo a enfocar nas caracteristicas das pessoas em
relacionamentos que envolvem confiangca, em especial nos atributos cognitivos destas
pessoas; e 0s socidlogos analisam a estrutura social e as propriedades nas quais estes

relacionamentos de confianca estdo inseridos.

Os autores apresentam um conceito que consideram amplo, cujo ponto principal esta em
estabelecer o tema confianga, de maneira a contemplar as caracteristicas propostas pelos
autores destes diversos campos. Assim, confianca ¢ definida como “[...] um estado
psicologico que compreende a intencdo de aceitar a vulnerabilidade baseada em
expectativas positivas acerca das intengdes de outra pessoa” (Rousseau et alii., 1998, p.
395). O fato do conceito de confianca ser associado ao risco e a relacdo de
interdependéncia existente entre ambos faz com que este tema seja recorrentemente

abordado na literatura.

De acordo com Molm, Takahashi e Peterson (2000), o risco € uma condi¢do necessaria
para o desenvolvimento da confianca em situacdes nas quais o individuo depende do
comportamento do parceiro. Morgan e Hunt (1994) destacam a importancia da
confianga para 0o comprometimento, pois ela permite ao individuo visualizar uma
situacdo de alto risco como prudente, ja que ele ira acreditar que seu parceiro nao agira
de maneira oportunista. Segundo Rousseau et alii. (1998), o risco é considerado
essencial para o desenvolvimento da confianca nas abordagens econémica, psicolégica
e socioldgica, sendo associado a possibilidade percebida de perda. Assim, a relagdo de
interdependéncia entre risco e confianca ocorre de forma reciproca: o risco cria a
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oportunidade da confianca; esta, por sua vez, conduz a pessoa a arcar com a tomada de
risco. Na esséncia do risco encontra-se a questao da incerteza; dessa forma, a confianca
ndo ocorreria caso 0s relacionamentos estivessem inseridos em contextos de completa

certeza e sem risco.

Delgado-Ballester, Munuera-Aleman e Yague-Guillen (2003) argumentam que 0 risco
percebido é uma das condi¢Ges para que a confianca se estabeleca. Ou seja, 0s
consumidores utilizardo a confianga na marca como um critério de decisdo determinante
nas suas compras em situagdes nas quais enfrentarem niveis de incerteza relacionados a

satisfacdo das suas expectativas de consumo.

2.1.2 Determinantes da Confianca

Estudos empiricos indicam que a formacéo do construto confianca € multidimensional e
que diversos fatores agem como seus determinantes e afetam as percepcbes de
confiabilidade em interagcdes online. Propensdo a confianca, experiéncia e proficiéncia
no uso da tecnologia, facilidade de uso percebida, qualidade da informacéo,
caracteristicas graficas, presenca social, customizacdo e personaliza¢do, seguranca e
privacidade, garantia de terceiros, reputacdo, tamanho da organizacao e presenca off-
line séo todos antecedentes relevantes da confianca online (Beldad et alii., 2010; Tan,
Liu & Gursoy, 2018). Pesquisadores também identificaram cinco categorias amplas nas
quais se baseiam os determinantes da confianca do consumidor: personalidade,
conhecimento, institui¢do, cognicdo e calculismo (Payne & Urquhart, 2005; Lin et alii,
2011; Li; Dong & Chen, 2008).

No que diz respeito aos servicos mdveis, estudos examinaram determinantes e
consequentes da confianca e os resultados indicam que (1) a confianca em propaganda
pode ser predita pela facilidade de uso e pela disposicdo para confianca (Zhang; Mao,
2008), (2) a confianca aumenta a intengdo comportamental de aceitar propaganda em
SMS (Zhang & Mao, 2008), e (3) componentes da interatividade como controle,
resposta, conectividade, ubiquidade e oferta contextual tém efeitos fortes e

significativos sobre a confianca do consumidor (Lee, 2005).

-16-



A construcdo de uma relacdo de confianca na relacdo da marca com o cliente de uma rede varejista de
Manaus

2.1.3 Confianca na Marca

A confianca na marca, da mesma forma que o tema confianca, tem sido alvo de diversas
disciplinas, como economia, psicologia e sociologia, alem de areas aplicadas como
gestdo e marketing. Esta interdisciplinaridade, que por um lado adiciona riqueza ao
tema, por outro, torna dificil a integracdo das diferentes abordagens e de que seja
encontrado um consenso no que tange a sua natureza (Delgado-Balester & Munuera-
Aleman, 2005). Assim, uma das principais linhas de estudo acerca da confianca na
marca se baseia em uma abordagem psicoldgica, cujo fundamento esta na expectativa
do consumidor acerca da confiabilidade da marca. A esséncia desta abordagem consiste
na crenga que os consumidores tém em relacdo a qualidades especificas que a marca
possui e que a fazem consistente, como competéncia, honestidade e responsabilidade
(Delgado-Balester & Munuera-Aleman, 2005). Esta linha de estudo é contemplada por

autores como Chaudhuri e Holbrook (2001) e Delgado-Ballester (2004), entre outros.

Delgado-Ballester (2004) propde um conceito que busca abranger as diversas areas de
estudo, como psicologia social, sociologia, economia, gestdo e marketing, segundo o
qual, a confiangca na marca envolve a confiabilidade da marca (brand reliability) e as
intencdes em relacdo a marca (brand intentions). A marca, nessa perspetiva, adquire o
carater de um parceiro relacional ativo, que personifica caracteristicas de uma pessoa
com a qual o consumidor estabelecera um relacionamento. A seguir, cada uma destas

dimensoes sera analisada.

A confianga baseada na credibilidade da marca envolve as expectativas e necessidades
dos consumidores e o quanto eles acreditam que a marca estara apta a satisfazé-los. Este
tipo de confianca estd relacionado, em sua esséncia, aos aspectos técnicos e baseados
em competéncias de que a marca dispde. Assim, a confiabilidade de uma marca é
essencial para que a confianga na marca se estabeleca, pois o fato de a marca de fato
atingir a promessa que ela representa para o consumidor faz com que ele se torne mais
confiante em relacdo a ocorréncia de satisfacdo futura. Ou seja, subjacente a esta
dimensdo existe um senso de previsibilidade de que a marca satisfaz as necessidades de

consumidor de diversas maneiras positivas (Delgado-Ballester, 2004).
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A confianca baseada nas inten¢fes da marca € fundamentada na crenca de que a marca
colocard os interesses do consumidor a frente dos seus préprios, em situacdes que
envolverem problemas com o consumo dos produtos. Esta dimensdo revela um
elemento de seguridade emocional da parte dos individuos, baseado na crenga do
consumidor de que o comportamento da marca é motivado por intencdes favoraveis e
positivas em relacdo ao seu bem-estar e interesses mesmo se houver problemas futuros
com os produtos. Esta abordagem envolve a convicgéo e as a¢cdes do consumidor acerca
de situacOes presentes, com base na expectativa confiante de que os acontecimentos
futuros provardo estarem corretos, ou seja, de que a marca nao tirard vantagem da
vulnerabilidade do consumidor. Dessa forma, esta dimensdo envolve aspectos como o

altruismo, benevoléncia, honestidade e justica (Delgado-Ballester, 2004).

2.2 Lealdade

2.2.1. Aspectos antecedentes ao consumo

A lealdade do consumidor se destaca nos estudos de Oliver (1999) como um fator
central no desenvolvimento de relacdes. A partir dos anos 90, a lealdade é considerada
uma ferramenta estratégica que passa a fazer parte das discussdes empresariais,

principalmente para garantir uma base de clientes leais (Oliver, 1999).

O aumento do interesse pela lealdade do consumidor deve-se em especial ao
reconhecimento pelos académicos e profissionais do mercado de que simplesmente o
fato de que satisfazer o consumidor ndo € garantia de que este volte a fazer negécios
com a empresa (Cunha; Marchetti; Prado, 2004; Park & Tran, 2015), além disto,
aumentar a retencdo dos clientes envolve dois importantes fatores: (1) pode levar a um
aumento gradual da clientela da empresa, vital em uma area de baixo crescimento de
vendas e (2) os lucros auferidos a partir de cada cliente aumentam quando ele se
mantém fiel a empresa, uma vez que clientes antigos tendem a comprar mais do que

novos clientes (Thuan, Ngoc & Trang, 2018).

Nos estudos de Oliver (1999) e de Morgan e Hunt (1994) se verificou que a literatura
anterior a estes autores sobre a lealdade tratava este tema apenas como processos de
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repeticdo de compra. Outros autores, como Rowley e Dawes (2000) ja atestam que
muitas literaturas anteriores que englobam os conceitos de lealdade estavam centradas
na lealdade da marca. Oliver (1999) apud Jacoby e Chestnut (1978) explora o
significado psicoldgico da lealdade num esforco de definir o comportamento de
repeticdo de compra. As analises de Oliver (1999) concluem que compras continuas nao
eram consideradas validas como um indicador de lealdade, porque poderiam mascarar a
lealdade uma vez que os consumidores eram leais a varias marcas, sendo improvavel

defini-las apenas por padrdes de compras repetidas sem uma andalise mais aprofundada.

Com a emergéncia do tema e a ampliacao de estudos nesta area, a lealdade € vista como
um construto amplo, que engloba desde o conceito relacionado a compras repetitivas até
a percepcdo de um construto vinculado a relacionamentos duradouros (Rowley &
Dawes, 2000; McMullan & Gilmore, 2003; Mohamed et alii, 2011). Desta forma, para
Oliver (1999) novas analises tornaram-se vitais para compreender a verdadeira lealdade
a marca. Investigadores comecaram a avaliar as crencas dos consumidores, suas
atitudes, seus afetos e suas intencdes de compra. O autor afirma que os consumidores
podem tornar-se leais através de atitudes relativas. Especificamente, os consumidores
tornam-se leais em primeiro lugar num sentido cognitivo, em seguida, num sentido
afetivo, depois, de forma conativa, e, finalmente, em uma forma comportamental,

descrita como agéo.

2.2.1.1. Fases da Lealdade

Na primeira fase da lealdade, a lealdade cognitiva se refere a comparar uma marca
preferencial em relagdo as outras através dos atributos de desempenho disponiveis,
caracterizando uma lealdade superficial. Esta fase é baseada em crencas, no
conhecimento prévio da marca ou em experiéncias recentes com base em informacdes.
A lealdade nesta fase € voltada para a marca e de natureza superficial. A lealdade
afetiva, em segundo lugar, atesta uma atitude positiva a marca caso o uso lhe traga
satisfacdo. Estar codificado na mente do consumidor como cognigéo e afeto, semelhante
a lealdade cognitiva, no entanto, tal forma de lealdade permanece sujeita a mudancas. A
proxima fase do desenvolvimento ¢é a lealdade conativa, que caracteriza uma intencao
comportamental, um profundo nivel de compromisso de recompra. Em quarto lugar,
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quando as intencdes se convertem em acdes, caracterizam a verdadeira lealdade, pois
ocorre a recompra de fato. A lealdade do cliente é acessorio total ou compromisso
profundo de um comprador a um produto, a um servico, a uma marca, ou a uma

organizacgéo (Oliver, 1999).

Assim, Oliver (1999) transmite um detalhado quadro de lealdade, compreendendo as
quatro fases distintas e sequenciais. A lealdade segue o modelo de cognicdo, afeto e
conagdo e, através da acdo, os consumidores se tornam leais. Oliver (1999) comenta,
ainda, que cada uma das fases apresenta vulnerabilidades, ou seja, a fase cognitiva é
mais sensivel a ataques feitos pela concorréncia, mas nédo significa que na fase de acéo
isso ndo possa ocorrer. O que o autor destaca é que as vulnerabilidades sao diferentes

em cada fase. Esta explicagdo pode ser compreendida pelo quadro 3.1:

Quadro 2.1 — Vulnerabilidades de cada fase da lealdade

Marca

Fases - Vulnerabilidades
Identificadora
Outros produtos com melhores atributos
\ competitivos através da comunicacdo de precos
Lealdade a P N ) ¢ pree ]
. ~ da concorréncia (por ex.. propaganda);
. informac&o, como A :
Cognitiva orecos experiéncia pessoal ou de terceiros com
S produtos; deterioracdo em caracteristicas da
caracteristicas, etc. _ ;
marca ou preco; busca de variedade e
experimentacdo de outras marcas.
.| Cognitivamente insatisfacdo induzida; aumento
Lealdade para gostar: i
" : da procura por marcas concorrentes; busca para
. Eu comprei este ) . -
Afetiva testar outros produtos; deterioracdo  no

produto porque eu

gosto dele” desempenho do produto; busca voluntéria e

experimentacdo de outras marcas.

Lealdade a intencédo
“Eu sou
Conativa | comprometido em
comprar esse
produto”

Mensagens competitivas, persuasivas contra-
argumentativas; experimentacdo induzida (por
ex.: cupons, amostras, promogdes); deterioragdo
no desempenho do produto.

Lealdade para a acdo
inercial somada a
superacéo de
obstaculos

Vulnerabilidade induzida (por ex.: fim do
estoque); normalmente aumento de obstaculos;
deterioracdo na performance do produto.

Acdo

Fonte: Adaptado de Oliver (1999)

Harris e Goode (2004) em seus estudos analisaram, empiricamente, a existéncia de

relacdo entre os quatro niveis sequenciais de lealdade, respectivamente: cognitivo,
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afetivo, conativo e de acdo, e verificaram nos resultados que as medidas foram positivas

e estatisticamente significativas.

Entretanto, Vieira (2008) mostrou que existem outras sequéncias para o0 esquema tedrico
de Oliver (1999): cognicdo, afeto, conacdo e acdo. Em seus estudos, o autor examinou
modelos concorrentes, como: (1) Hierarquia Dissonancia-Atribuicdo que sugere a
sequéncia conativa-afetiva-cognitiva, na qual individuos agem primeiro e depois
atribuem sentimentos para a escolha ou assumem sentimentos para justificar tal escolha;
(2) a Hierarquia Baixo-Envolvimento segue a ordem cognitiva-conagédo-afeto, o
consumidor forma uma avaliacdo do produto apos ter sido comprado ou usado, pois ndo
tem preferéncia por uma marca; (3) a Hierarquia Experiencial € estruturada por afeto-
conacao-cognicao e enfatizada por reagdes emocionais. Os resultados da pesquisa deste
autor sugerem a estrutura “agdo-conacgdo-cognicdo-afeto” como a mais ideal para
representar a lealdade num ambiente eletrdnico, justificada por acreditar que o0s
sentimentos prévios de afeto, legitimados pela cognicdo determinam a intencdo

comportamental e, desta forma, refutam a proposta de Oliver (1999).

No que se refere ao processo de tomada de decisdo do consumidor relacionado a
intencdo ou ao comportamento de recompra, a lealdade € também representada por meio
de uma combinacdo entre a atitude relativa a marca e a repeticdo de compra, ou seja, a
lealdade é analisada através de seus antecedentes cognitivos, afetivos e conativos,
porém, existia uma discussdo sobre as dimensdes atitudinais e comportamentais da
lealdade (Agarwal & Singh, 2018). A atitude relativa na questdo da lealdade do
consumidor se entende como o grau com que a avaliagdo do consumidor de uma marca
é dominante sobre a outra. Os autores Dick e Basu, em 1994, correlacionam a atitude
relativa e a repeticdo de compra num modelo 2 x 2 de forma a identificar quatro
comportamentos distintos do consumidor: lealdade verdadeira, lealdade latente, lealdade
espuria e auséncia de lealdade. Note-se que o0 modelo destes autores tem como base uma
visdo de lealdade comportamental-atitudinal e que a forca da lealdade ocorre entre o
cruzamento da atitude com a compra repetida, encontrando seu apice na alta atitude
versus 0 alto grau de compra repetida (Vieira, 2008), demonstrado conforme quadro 3.2

abaixo:
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Quadro 2.2 — Atitude x Compra

RECOMPRA/ADESAO

ALTA BAIXA
ALTA Lealdade Verdadeira Lealdade
Latente

ATITUDE RELATIVA
. Inexisténcia da

BAIXA Lealdade Espuria L ealdade

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994)

Dick e Basu (1994) definem estes quatro comportamentos da seguinte maneira: a
lealdade verdadeira apresenta-se através de uma alta atitude em relacdo a uma
determinada marca e a um alto comportamento de recompra, ja a lealdade latente é
definida como aquela em que o consumidor possui uma forte preferéncia ou atitude em
relacdo a marca, entretanto mostrando um baixo comportamento de repeticdo de compra
devido a circunstancias ambientais ou situacionais. A lealdade espuria ocorre quando o
consumidor normalmente adquire a mesma marca, porém ndo considera a marca com
caracteristicas significativamente diferentes das demais, e a auséncia de lealdade se da
quando os consumidores ndo diferenciam as marcas e apresentam baixo comportamento

de recompra.

A atitude em relacdo a marca torna-se central para decisGes de recompra em trocas
relacionais e a lealdade a marca torna-se cada vez mais semelhante a conceitualizacao
de compromisso, resultantes de atitudes positivas como chave para um desenvolvimento
superior. A questdo crucial na investigacdo da lealdade em nivel mundial de avaliacdes
é identificar qual a avaliacdo que constroi as mais preditivas intencdes futuras dos

consumidores (Saeidi et alii, 2017).

Chaudhuri e Holbrook (2001, p. 82) consideram que a lealdade do consumidor
apresenta duas dimensfes: a atitudinal, que se refere a "um comprometimento
predisposto em termos de algum valor Unico associado a uma marca ou fornecedor" e a

comportamental, que remete a ideia de "comportamento continuado e repetido de
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compra”. Na mesma linha, Dick e Basu (1994) sugeriram que a lealdade
comportamental consiste em compras repetidas da marca, visto que a lealdade atitudinal
incluiu um grau de compromisso nos termos de algum valor original associado com a
marca. Assim, a lealdade do cliente, nos estudos destes autores, foi considerada
bidimensional, incluindo o compromisso atitudinal e a intencdo comportamental de

recompra.

2.2.2. Confianga x Lealdade

Vaérios estudos que analisam a relacdo entre a confianca e a lealdade (Sirdesmukh;
Singh; Sabol, 2002; Cunha; Marchetti; Prado, 2004; Aydin & Ozer, 2005; Clifton &
Simmons, 2005; Alloza, 2008; Anwar & Rizqi, 2018) encontraram em suas pesquisas
que a confianca estd positivamente relacionada a lealdade do consumidor, ou seja,

quanto maior a confian¢a do consumidor maior sua lealdade.

Essa afirmacdo acima é embasada pelos resultados empiricos de Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002) que indicam um modelo que propde inter-relagdes entre a confianca e a
lealdade do consumidor, no qual o valor serve como uma variavel mediadora. A
confianca do consumidor no provedor de servico é analisada para desenvolver duas
facetas distintas: (1) a confianca nos empregados de fronteira e (2) a confianga nas
politicas e préaticas gerenciais da empresa.

No Brasil, o estudo acima é em parte replicado pelos autores Perin et alii. (2004) que
também analisam as associacdes e as relacfes de interdependéncia existentes entre os
construtos confianga, valor e lealdade em trés distintos segmentos de atividade, varejo
de confeccdes, setor bancério (usuarios de internet banking) e educacdo a distancia. O
construto confianga se nota através da confianca nos empregados de fronteira (EF) e nas
politicas e praticas gerenciais (PPGs) da empresa. Ao se analisar se a confianca nos
empregados de fronteira leva a lealdade, a mesma foi rejeitada, igualmente com
resultados de Sideshmukh et alii. (2002), ou seja, ndo se confia nos EF para influenciar
a lealdade. Os autores explicam que, como houve uma correlacao forte e positiva entre a
confianca nos EF e nas PPGs, poderia significar uma participacdo da confianca nos EF
na formacéo da confianca nas PPGs por parte dos clientes, uma vez que a relacdo PPGs
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na lealdade é significativa. Os autores ainda argumentam que a teoria da atribuicdo
propde um mecanismo relacionado por meio de os consumidores atribuem a confianga
nos EF, devido a participacdo da geréncia nas PPGs que empregam, treinam, e repassam
a cultura do servigo e da empresa. Qual seja, pela manutencdo do relacionamento com
essas organizacGes ou, como pela explicacdo de Porto (2003), o cliente percebe valor

em situacOes de risco de mudanca e estabelece um relacionamento duradouro.

Entretanto, os resultados apresentados por Brei (2001) foram controversos no que tange
as duas pesquisas apresentadas anteriormente. Este autor, ao analisar usuarios de
internet banking, ndo identificou a confianca na empresa como decisiva para a intencao
de lealdade, mas a confianca nos empregados de fronteira foi significativamente
positiva em relacdo a lealdade, desta forma, auxiliando os clientes a terem
relacionamentos duradouros com a empresa. A conclusdo dos estudos de Brei (2001)
vai ao encontro dos resultados de Macintosh e Lockshin (1997) que descobriram que
clientes com fortes lagos interpessoais com um vendedor de varejo estabelecem
intencOes de lealdade & loja serem mais fortemente influenciadas devido a um vendedor

confiavel, do que a uma loja confiavel.

Aydin e Ozer (2005) analisam através de seus estudos que para se ter relacionamentos
duradouros com a empresa, 0S construtos como imagem corporativa, qualidade
percebida do servico, custos da estrutura e a confianga séo os antecedentes principais da
lealdade do cliente. Comentam que os clientes sendo leais podem comprar mais, aceitar
precos mais elevados e processar um efeito positivo no boca a boca. Neste contexto, o
alvo principal deste estudo foi examinar os relacionamentos entre estes fatores e a
lealdade do cliente no setor de mercado mével da Turquia. Os resultados do estudo
mostraram que a confianca foi reconhecida como um papel importante em afetar o

compromisso do relacionamento (Morgan & Hunt, 1994) e, assim, a lealdade do cliente.

Desta forma, reivindica-se um relacionamento positivo entre a confianga em uma
empresa e a lealdade do cliente. A confianga envolve um processo calculado, baseado
na habilidade de uma das partes continuar com suas obrigacdes, permanecendo no

relacionamento (Martinez, 2015).
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Aydin e Ozer (2005) concluem com seus estudos que diferenciar servicos e ter padrdes
de qualidade superior destes servicos aumentar ndo somente a confianga no operador,
mas permitirdo também a formacdo de uma imagem incorporada positiva na mente dos

clientes.

A confianca ligada a lealdade é detalhadamente analisada quando Taylor, Celuch e
Goodwin (2004) verificam o0s antecedentes relacionados tanto a lealdade
comportamental quanto a lealdade atitudinal. Os resultados desta anélise sugerem que
tanto a confianca como equidade & marca aparecem como as influéncias principais deste
modelo que leva a ambos tipos de lealdade. Entretanto, outros construtos analisados
pelos autores, como afeto, resisténcia a mudanca e valor contribuem a lealdade
comportamental, embora com pouco efeito e, contrariamente, 0s mesmos antecedentes
(afeto, resisttncia a mudanca e valor) ndo apresentaram relacionamentos
estatisticamente significativos a lealdade atitudinal. Com a finalidade de uma nova
introspeccdo em analisar como a confianca influencia 0 comportamento de compra em
relacdo a lealdade comportamental, Doney e Cannon (1997) determinam cinco
processos cognitivos que tém por objetivo verificar como a confianca é ligada ao
comportamento de compra. A andlise ocorre quando os clientes podem confiar na
empresa do fornecedor e em seu vendedor de contato ou, em ambos, e a relacdo desta
confianga em futuras intencdes de compra. Os resultados confirmam que a empresa
compradora desenvolve a confianca na empresa do fornecedor e no vendedor do
fornecedor (indiretamente pela empresa fornecedora). Assim, a confianca na empresa
fornecedora e a confianga no vendedor (que se opera indiretamente com a confianca da
empresa do fornecedor) aumentam a probabilidade de os compradores anteciparem o
neg6cio com a empresa do fornecedor no futuro, ou seja, estes resultados indicam a
extensdo de que a confianca influencia os relacionamentos em longo prazo, enfatizando
aos analistas de Marketing que uma estratégia a ser utilizada poderia ser a de mostrar a
confianca na empresa fornecedora e que o desenvolvimento de um relacionamento

confiavel representa investimentos de longo prazo.

Ao encontro destes mesmos resultados, Prado (2006) analisa o relacionamento em longo
prazo entre supermercados e seus clientes, e verifica que os resultados também
apontaram que a confianca no parceiro de relacionamento tem uma relacdo positiva com
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a lealdade ao seu fornecedor de servigos. O autor argumenta a importancia sob o ponto
de vista teorico de tratar a integracdo das teorias referentes a satisfacdo do consumidor,

confianga no parceiro de troca, Marketing de Relacionamento e lealdade.

Morgan e Hunt (1994) trabalham o Marketing de Relacionamento e identificam a
confianca e o0 comprometimento como pontos centrais do estudo. Modelam estes
construtos como variaveis mediadoras e analisam a relagdo entre elas, verificando se a
relacdo entre a confianca e 0 comprometimento € positiva. Os resultados mostram uma
forte correlagéo entre os construtos e afirmam que a confianca e 0 comprometimento
sdo fundamentais para o Marketing de Relacionamento e também como varidveis

mediadoras importantes neste relacionamento.

No mesmo sentido, Garbarino e Johnson (1999) comentam que a confianga e o
comprometimento sdo os construtos chave identificados para verificar como 0s grupos
de clientes diferem em suas ligacdes relacionais fortes ou fracas com uma empresa.
Dois modelos sdo testados pelos autores. No primeiro, a confiangca e o0
comprometimento sdo os construtos mediadores entre as atitudes e as intengdes futuras.
No segundo modelo, a satisfacdo total media os relacionamentos entre atitudes
componentes e 0s construtos confianga, comprometimento e intencdes futuras. Desta
forma, os clientes que séo altamente relacionais estardo descritos pelo primeiro modelo
e clientes que sdo menos relacionais (ou mais transacionais) se descrevem pelo segundo
modelo, qual seja, os resultados indicam que as intengdes futuras de clientes relacionais
baixos sdo dirigidas pela satisfacdo total, visto que as intencBes futuras dos clientes

relacionais elevados se dirigem pela confianca e pelo comprometimento.

Chiou, Droge e Hanvanich (2002) verificam, da mesma forma que Garbarino e Johnson
(1999), que nem todos os clientes seguem a mesma orientacdo para relacionamentos
longos e sustentados, e analisam se o conhecimento do cliente afeta a forma como a
lealdade é formada. Os autores Chiou, Droge e Hanvanich (2002) ao explorar o efeito
moderador do conhecimento dos clientes nos relacionamentos entre a qualidade
percebida do servico (companhia e empregado), a satisfacdo, a confianca, e as respostas
da lealdade do cliente, encontraram que a confianca afeta positivamente a lealdade na
forma de intencdo de recompra sO para clientes de alto conhecimento, ao contrario da
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satisfacdo, que afeta a lealdade em clientes de baixo conhecimento. Isto indica que o
comportamento, relacionado a lealdade entre clientes de alto conhecimento sdo mais

sensiveis a confianca, em comparacéo a clientes de baixo conhecimento.

Até o momento, percebe-se uma forte e significativa relacdo entre a confianca e a
lealdade efetuada pelos diversos autores neste topico, entretanto as pesquisas também
mostram que em alguns estudos esta relagcdo ndo foi comprovada totalmente ou, ainda,

apresentou-se néo significativa.

2.2.3 Lealdade as marcas

A lealdade as marcas constitui um dos principais factores que ajudam a compreender a
relacdo que se estabelece entre o consumidor e a marca, segundo afirma Helfer e Orsoni
(1996).

O comportamento definido como lealdade apresenta-se como o grau em que o cliente
possui uma atitude positiva, mostrando que existe um compromisso e que pretende
continuar a comprar no futuro (Mowen e Minor, 1998). Esse vinculo traduz-se na
repetida compra de um produto de uma determinada marca, durante um certo periodo de
tempo. (Belch e Belch, 2001).

Os consumidores que se definem leais a uma marca estdo menos dispostos a escolher
uma marca diferente, daquela a que estdo familiarizados. Os que procuram variedade,
segundo Kotler e Armstrong (2001) pretendem sempre algo diferente de cada vez que
fazem uma compra, podendo mesmo comprar a marca em promogao, o0 que constitui
uma possibilidade para as marcas de distribuidor, porque havendo uma diminuicdo da
lealdade a marca de fabricante, os consumidores podem optar por um marca de
distribuidor. Haja vista que Baltas e Doyle (1998) descobriu, no seu estudo, que no caso
de os consumidores mudarem com frequéncia de loja, os consumidores de marcas de
distribuicdo ficam mais inclinados a comprar produtos da marca do distribuidor da nova

loja, em vez de produtos de marca de fabricante.

-27-



A construcdo de uma relacdo de confianca na relacdo da marca com o cliente de uma rede varejista de
Manaus

Neste sentido, Baltas (1997) também sugere que 0s proprios consumidores de marcas de
distribuidor sdo mais propensos a mudar de marca, definindo-os como brand switching,

pelo facto de procurarem variedade.

Segundo Garretson et alii. (2002) os consumidores fiéis as marcas apresentam uma
forte propensdo para comprar as mesmas marcas que sempre compraram, e por esse
motivo é pouco provavel que optem por novas marcas ou marcas que nao conhecem. No
caso das marcas de distribuidor, verificou-se uma relacdo negativa a lealdade a marca.
O mesmo foi verificado no estudo de Burton et alii. (1998), Sim e Min (2001). De
acordo com os autores, a postura do consumidor face as marcas de distribuidor esta
negativamente relacionada com a lealdade do consumidor a marca nas varias categorias

de produtos.

De facto, os consumidores leais as marcas de fabricante apresentam uma menor
probabilidade de adop¢do das marcas de distribuidor, devido aos elevados custos de
mudanca de marca, como refere Ailawadi et alii. (2001). Contudo, no estudo em
questdo, a variavel lealdade a marca ndo foi clara na justificacdo do consumo de marcas

de distribuidor pelos consumidores.

Burger e Schott (1972) defendem que os consumidores de marcas de distribuidor néo
sdo leais as marcas de fabricante. J& Cardoso e Alves (2008) salientam que apesar da
qualidade dos produtos de marca do distribuidor comecar por ser percepcionada pelo
consumidor, este ainda se mantém fiel a alguns produtos da marca de fabricante. A
saber: café; cha; leite; queijos; manteiga, cereais de pequeno-almoco, chocolate em pé;
e conservas. A andlise da literatura sugere a existéncia de uma relacdo negativa entre a

lealdade & marca de fabricante e a escolha das marcas de distribuidor.

2.3. Marca

2.3.1. Conceitos adjacentes ao consumo

A énfase nas marcas tem aumentado significativamente desde o inicio dos anos 1990,

apesar de ndo ser recente na administracdo de marketing. Isso pode ser decorrente
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tanto de pressdes das organizacdes para a mensuracdo dos resultados dos esforcos de
marketing, quanto da supervalorizacgdo da venda de marcas a precos muitas vezes
maiores ao real valor dos ativos de suas organizagGes detentoras. Com isso, a medida
em que comecgaram a ser tratadas como ativos, as marcas passaram a ter um valor ainda
maior para as organizacdes (Aaker, 1996; Burmann; Jost-benz; Riley, 2009;
Crescitelli & Figueiredo, 2009; Das, 2014; Cifci et alii, 2016; Fazal-e-Hasan et alii,
2018).

A literatura assevera que as marcas tém valor para 0s consumidores por varias razoes:
1) garantem a qualidade e a procedéncia dos produtos; 2) facilitam a interpretacao
e 0 processamento de informacdes pelo consumidor; 3) geram confianga na decisao
de compra; 4) reduzem riscos inerentes ao processo de escolha; 5) funcionam como
dispositivos simbdlicos; 6) possibilitam a satisfacdo de uso dos produtos, etc. (Aaker,
1996, e Keller, 2003).

Podemos identificar duas perspetivas sobre o valor das marcas para 0s consumidores:
uma orientada para o produto e outra para o consumidor. Na primeira, a identidade da
marca — ou 0 que as organizacGes definem e comunicam acerca das marcas para 0S
consumidores — se apresenta como aspecto-chave, assumida como um meio de obter
um posicionamento controlado das marcas (Aaker, 1996, 1998; Lemmetyinen; Go,
2010; Viot, 2011). A orientagdo para o consumidor, por outro lado, tem na imagem da
marca — ou na forma como os consumidores percebem os sinais emitidos pelas marcas
— seu aspecto central, a partir da premissa de que esta visdo fornece subsidios a

definicdo de suas caracteristicas (Bian & Moutinho, 2011; Keller, 2003).

Todavia, identidade e imagem representam dois lados de uma mesma moeda. Para além
da abordagem adotada, busca-se um ajuste ideal entre 0 que a organizacdo emite e as
percepcdes dos consumidores sobre 0os elementos de uma marca. Isso quer dizer que
é fundamental que uma marca tenha seus elementos definidos adequadamente — seja a
priori ou a partir de ajustes a posteriori. Uma discussdo importante sobre isso passa

pela compreensdo de qual é a natureza de tais elementos.
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A marca é um nome, termo, simbolo, design ou qualquer outra caracteristica que
identifiqgue o produto ou servico de um vendedor e o distinga das ofertas de seus
concorrentes; essa colecdo de imagens e nocdes representa, implicitamente,

experiéncias, valores, ideias e mesmo a personalidade do consumidor (AMA, 2009).

Demonstrando consonancia a essa definicdo, em 1955, Gardner e Ly escreveram um
artigo na Harvard Business Review, intitulado “O produto e a marca”, no qual ja
reconheciam que a marca € mais do que um nome utilizado para diferenciar
fabricantes de produtos: € um simbolo complexo que representa varias ideias e

atributos.

Além disso, os autores afirmavam que os atributos funcionais dos produtos ndo seriam
suficientes para diferenciar as marcas — seria necessario desenvolver atributos
emocionais ou “de imagem”. Essa imagem € desenvolvida pela propaganda e/ou em
todas as comunicagdes associadas com o produto, incluindo sua embalagem
(Khauaja, 2005).

Marca, segundo Schultz e Barnes (2001) e de acordo com Kapferer (2003), vem da
palavra brand ou brandr, que tem origem na antiga palavra norueguesa, que significa
queimar. O seu significado remete ao acto de marcacdo de animais, utilizado até hoje.
Contudo, o termo original foi desenvolvido para significar a fonte, o fabricante ou o

proprietario de um produto.

A marca sempre foi um meio eficaz de sintetizar e comunicar uma realidade complexa,
numa imagem que transcende fronteiras. Desde a antiguidade que os artistas pintores ou
artesdos identificavam os seus trabalhos através de uma assinatura, siglas ou simbolos,
que possibilitavam a diferenciacdo dos seus produtos dos restantes. A medida que
foram surgindo cada vez mais produtos semelhantes, maior era a necessidade dessa
distingdo (Castelo e Batista, 2005). Nos produtos tudo tinha um nome, logotipo que
determinasse a sua origem, protegendo e garantindo a diferenciagdo do produto. E neste

cenario que as marcas assumem um papel decisivo.
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Davis (2002) apresenta outra concepcdo mais relacionada com o ponto de vista do
consumidor, afirmando que a marca € muito mais complexa, do que um nome ou um
logédtipo, € sim “um conjunto de expectativas e associacOes despertadas pela experiéncia
com um produto ou empresa”. Esta é a perspetiva, em que a marca é definida como o
resumo das experiéncias de valor vividas pelo consumidor, quer em relacdo aos

produtos, aos servicos, as empresas ou até as pessoas, com as quais se relaciona.

Na visdo de Brito (2007), a marca é um conjunto de sinais de identidade e é construida
pelo posicionamento que vai adquirindo no mercado ao longo do tempo. A
importancia que a marca vai ganhando, ¢ fruto de um importante factor, o cliente. E este
0 ponto-chave que participa na construcdo da marca, da sentido e tem consideracéao pelo

valor que a marca representa.

As marcas podem estar relacionadas de acordo com duas dimensdes: uma dimensdo
relacionada com os atributos do produto, em que a marca € vista como algo que
acrescenta (ou diminui) valor ao produto (Kotler, 2003) ou entdo uma dimensdo
relacionada com o que a marca representa, em que o produto é considerado apenas um
dos varios elementos, que fazem parte da marca (Ambler & Styles, 1995; Martinelli,
Belli & Marchi, 2015).

Pela andlise das concepc¢es aqui referidas, verifica-se que a marca ultrapassa o conceito
comercial que apenas identifica e individualiza. Para Kotler e Armstrong (1999), a
marca abrange os valores, a cultura e a personalidade. So estas caracteristicas que
definem a esséncia da marca, transpondo os elementos racionais que habitualmente
estdo associados a escolha de um produto ou servigo, aliciando em decisbes e

influenciando até o modo de vida do consumidor.

2.3.2.Personalidade da marca

Para Aaker (1997) a personalidade de marca é definida como "um conjunto de

caracteristicas humanas associadas a uma marca". Dentro da percepcdo de Aaker

(2007), a personalidade de marca inclui caracteristicas como género, idade, classe

socioecondmica, bem como tragos da personalidade como carinho, interesse e
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sentimentalismo. Sweeney e Bao (2006) ampliaram a definicdo de personalidade de
marca, afirmando que ¢ o “conjunto de caracteristicas da personalidade humana que
corresponde ao dominio interpessoal da personalidade humana e é relevante para
descrever a marca como um parceiro no relacionamento. ” Aaker (1995) prop6s quatro
perspetivas para compor a identidade de marca: marca como um produto, como uma
organizagdo, como pessoa e como um simbolo. Dentro da perspetiva de simbolo, para
Kapferer (2003) uma marca ganha personalidade de acordo com seu discurso e
comportamento, 0 que deixa transparecer nas entrelinhas que tipo de pessoa ela seria.
Verifica-se ainda que os atributos do produto com frequéncia afetam a personalidade de
marca. No entanto, a personalidade é criada ndo somente com relacdo as caracteristicas
do produto, mas também com base nas caracteristicas ndo relacionadas ao produto. “A
expressao definitiva da personalidade ocorre quando a marca se torna uma extensao ou

um componente integral do eu” (Aaker, 2007, p. 155).

2.3.3.0rigem do Valor da marca

A partir dos anos 90, a literatura comegou a focalizar o valor percebido pelo cliente
como uma variavel estratégica chave para ajudar a explicar o relacionamento de longo
prazo com a empresa € 0 comportamento da lealdade. Muitas sdo as pesquisas que
apontam o valor percebido como antecedente da lealdade (Parasuraman & Grewal,
2000; Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002; Vieira & Matos, 2006; Agustin & Singh,
2005). O valor percebido pelo cliente € um dos fatores mais importantes para 0 sucesso
tanto das empresas fabricantes como para prestadores de servi¢os (ZEithaml, 1988;
Parasuraman, 1997; Wang et alii., 2004).

Os clientes podem permanecer leais a uma empresa se sentirem que estdo recebendo um
maior valor de uma determinada empresa em relacdo aos concorrentes (Bolton & Drew,
1991; Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002; Lam et alii ., 2004; Kang, Alejandro & Groza,
2015; Zhang & Liu, 2017).

Assim, os estudos sobre valor percebido pelo cliente ajudam muitos analistas de

Marketing a interpretar o desempenho do mercado e tomar suas decisdes de
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comunicacdo, e podem ajudar a compreender o que leva um consumidor a tomar uma

deciséo de compra.

Segundo Parasuraman e Grewal (2000), o valor percebido ¢ “uma fun¢do de “obter” um
componente (os beneficios de um comprador se derivam de uma oferta de vendedores) e
de um “dar” (custos monetarios ¢ nao monetarios do comprador obtidos na oferta) ”
(p.169). Os autores apontam que muitas pesquisas anteriores tém dado foco no valor
percebido como um antecedente da lealdade. A explicacdo da-se primeiramente através
da analise dos componentes de um produto, ou seja, de sua qualidade e prego.
Qualidade considerada uma funcéo de obter e o preco considerado uma funcédo de dar,
principalmente em casos em que os vendedores oferecem servi¢cos aos compradores,

como, por exemplo, seguros, consultorias e planos de saude.
Desta forma, para Parasuraman e Grewal (2000) os estudos da qualidade do servico, do
valor percebido e da lealdade s@o determinantes importantes do desempenho do

mercado e de relacionamentos em longo prazo, conforme Figura 2.1.

Figura 2.1 Determinantes do valor percebido e lealdade

Valor
transacional

Valoritie
aquisicdo

Valorf
percebido

Qualidade

Consumidor

-

Valor@
DelXesgate

Valor
defuso

Produtoie®
qualidade

Fonte: Adaptado de Parasuraman e Grewal (2000)

Para Brei (2001), a teoria apresentada por meio do modelo de Parasuraman e Grewal
(2000) estabelece a ideia de que o valor é percebido pelos consumidores nos seus
processos internos e nos contatos pessoais, fazendo uso de bens e servigos em suas

interaces com os fornecedores.
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A semelhanca do conceito de valor percebido apontado pelos autores Parasuraman e
Grewal (2000), Zeithaml (1988, p.14) conceitua valor como “o tradeoffentre que ¢
recebido pelo consumidor em troca do que é dado a empresa”, e ainda completa que
valor ¢ “prego baixo, beneficio ou utilidade que o consumidor espera de um produto,
qualidade em relacdo ao preco pago e preenchimento dos beneficios recebidos com
relacdo aos custos ocorridos” (p.13) e afirma que a percepcao de valor para o cliente €
situacional, dependendo do contexto em que 0 processo de troca estad inserido, o que

explica a diversidade de significados vinculados ao termo valor.

Zeithaml (1988) prop6e um modelo conceitual que define e relaciona preco percebido,
qualidade percebida e valor percebido e coloca que o valor percebido pelos clientes é
uma avaliacdo geral que ele faz sobre a utilidade do servigo, baseado na sua percepcao
sobre o que é recebido e dado na transacdo. Essa autora também coloca que o valor
percebido depende dos atributos intrinsecos, ou seja, das caracteristicas do produto, dos

atributos extrinsecos, do sacrificio percebido e da qualidade percebida.

A evolucdo do conceito de marca surge associada ao proprio desenvolvimento do
marketing, ao longo da primeira metade do século XX, interessado em conhecer melhor
as formas de influenciar o comportamento dos consumidores. A proposito disso, Aaker
(1991) afirma que um dos factores que distingue o marketing moderno &, precisamente,
a importancia atribuida a criacdo de marcas diferenciadas, a partir dos anos 50. Nessa
altura, o marketing descobre o potencial das marcas como forma unica de apelo ao
consumo, muito para além das funces classicas de distingdo da concorréncia e
identificagdo do produtor. E vai mais longe, atribuindo-lhes caracteristicas intangiveis,
ou valores, sentimentos, ideias ou afectos, que sobrevaloriza mesmo em relagdo ao
produto e sua prestacdo funcional. E seriam essas caracteristicas intangiveis que fariam
a verdadeira distincdo entre as marcas e seus produtos, constituindo elementos
fundamentais para a orientacdo do comportamento do consumidor. Nesse momento, 0
recurso as marcas pelas empresas cresce, bem como o interesse intelectual pelo seu
funcionamento psicoldgico. Surge uma interpretacdo animica das marcas, que mais

tarde sera designada de tendéncia idealista.
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Uma marca pode ser definida como um nome, termo, sinal ou simbolo ou combinacao
desses que objetivam identificar mercadorias e servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencid-los dos competidores (AMA, 1960). Essa definicdo foi criticada
por ser muito focada no produto. Dessa forma, a American Marketing Association
realizou uma pequena alteracdo na conceituacdo de marca para: um nome, termo,
design, simbolo ou qualquer outro aspecto que identifica um produto ou servi¢o de uma

empresa como distinto daqueles das outras (AMA, 2010).

A principal mudanca da defini¢do original para a atualmente recomendada pela AMA,
segundo Wood (2000), é a adi¢ao das palavras “ou qualquer outro aspecto”, pois isto
permite a inclusdo dos intangiveis, tais como imagem, como ponto de diferenciacdo. O
valor especial dessa defini¢do esta no foco fundamental do propdsito da marca, que € a
diferenciacdo (Wood, 2000).

Ja para Kapferer (2004a, p. 14), “a marca ¢ um sistema vivo composto de trés
elementos: um multissinal (nome, identidade grafica, simbolo), associado a um (ou
mais) produto (s)/servico(s), ao(s) qual(is) é associada uma promessa de qualidade,
seguranga e pertinéncia a um universo”. Dessa forma, compreende-Se que a marca,
originalmente utilizada como caracterizadora de propriedade e de origem de um
produto, avancou em conceito e significado. Considerada inicialmente como um
patrimbnio da empresa por ser uma propriedade definida pela legislacdo comercial
como exclusiva e vitalicia (Kotler, 1994), seu valor é atualmente aceito como um ativo
baseado em mercado (Rust; Lemon; Zeithaml, 2004a; Srivastava, Shervani, Fahey,
1998; Fischer, 2007), por permitir a diferenciagdo em relagdo a seus concorrentes.
Nessa corrente de pensamento, Shankar, Azar e Fuller (2007) acreditam que a visdoda
marca necessitava ser mudada de um simbolo de um produto para um recurso
quantificavel. Assim, surgiu o conceito de valor da marca (brand equity), o qual
rapidamente emergiu como o assunto central no entendimento do valor de marketing
(Shankar; Azar; Fuller, 2007).

Essa multiplicidade de conceituacbes de valor da marca também se deve a
complexidade do termo “valor”. “O conceito de valor encontra suas origens em varias
disciplinas, incluindo psicologia, psicologia social, economia, marketing e
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administragdo” (Woodruff & Gardial, 1996, p. 54), fazendo com que existem Varias
defini¢des sobre o termo “valor”. Além disso, existem diferentes perspetivas sobre o
valor, pois o0 que constitui o valor é algo extremamente pessoal e idiossincratico
(Zeithaml, 1998). Como decorréncia disto, o termo “valor da marca” tem recebido
varias definicdes, oriundas tanto de profissionais da area financeira ou de contabilidade
quanto de marketing. Dentre essas defini¢cdes, basicamente pode-se agrupar os conceitos
relativos ao valor da marca em dois grupos: com base na perspetiva da firma e segundo

0 prisma do consumidor.

Para Aaker (1996a), o valor da marca consiste de cinco dimensdes relativas a percepcao
do consumidor: lealdade a marca, consciéncia do nome, qualidade percebida,
associagOes da marca e outros ativos da empresa, conforme aponta a Figura 2.2.
Ressalta-se que, para esse autor, o valor da marca impacta tanto o valor para o cliente

quanto o valor da empresa.

Figura 2.2 — Modelo de Aaker para o valor da marca

Lealdade a Consciéncia Qualidade Associacao da QOutros ativos
marca do nome percebida marca da empresa

VALOR DAMARCA

[ Valor para o cliente ] [ Valor para a empresa ]

Fonte: Aaker (1996a)

Yoo et alii.(2000) propdem uma extensdo do modelo conceitual de Aaker, conforme
ilustra a Figura 2.3. Esses autores acreditam que as atividades de marketing realizadas
pela empresa possuem grande potencial para afetar as dimens6es do valor de marca, e
este potencial representa o efeito acumulado dos investimentos de marketing sobre uma

marca.
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Figura 2.3— Expansdo do modelo conceitual

Esforgosde
Marketing

Fonte: Yoo et alii. (2000)

2.3.4. Brand Equity
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Embora as marcas traduzam uma realidade histérica com alguma expressividade e

extensdo espago-temporal, a teorizagdo do conceito constitui-se um fendmeno recente.

A sua primeira articulacdo aprofundada € desenvolvida no artigo de Gardner e Levy,

publicado na Harvard Business Review em 1955, encontrando-se fortemente associada

a nocdo de “imagem de marca”. Esse conceito foi, at¢é a década de 80, bastante

periférico em relacdo ao marketing, sendo considerado insuficientemente desenvolvido

para ser incorporado na linguagem e nas praticas profissionais (Cifsi et alii, 2016).

A identificacdo de divergéncias progressivas entre a valorizacdo bolsista das a¢des das

empresas e 0 seu valor contébil, no contexto do movimento de fusBes e aquisi¢fes da

década de 80, resultou na progressiva conscientizacdo da importancia da imagem de

marca e do valor monetario que lhe pode estar associado. Reflexo dessa inflexdo nas

percep¢des dominantes, o conceito de imagem foi sendo gradualmente substituido pela

nogdo mais ampla de valor da marca. A mudanga representa, em certa medida, uma

alteracdo de paradigma na reflexdo e na pratica do marketing.

Nesse contexto, 0 conceito de brand equity assume relevancia ao integrar e concretizar

0 novo paradigma. A pluralidade de perspetivas e defini¢cdes de brand equity, patente na

literatura, condiciona e limita o desenvolvimento de um construto integrador e

consensual. Essa diversidade pode ser ilustrada pela identificacdo de algumas das

concepcdes mais difundidas do brand equity, nas quais Aaker foi pioneiro.
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Aaker (1991, p. 15) definiu brand equity como um conjunto de ativos e de passivos
ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao valor
proporcionado por um produto ou servigo. Os cinco componentes do brand equity,
fontes de valor para o consumidor e para a empresa, sdo: a) lealdade a marca; b)
notoriedade; c) qualidade percebida; d) associacdes a marca (para além da qualidade
percebida); e €) um compdsito de propriedades do tipo patentes, marcas registradas e

relacdes com distribuidores.

Srivastava e Shocker (1991) desenvolvem uma defini¢do de brand equity compreendida
como “um conjunto de associagdes e comportamentos por parte dos clientes,
distribuidores e empresa-mée de uma marca, que permite a esta Gltima obter maior
volume de vendas ou maiores margens do que seria possivel sem o0 nome da marca,
assim como uma mais forte e sustentada vantagem diferencial”. Por inferéncia, o brand
equity pode ser, também, perspetivado como um passivo, na medida em que associacdes
negativas (por exemplo, quando a qualidade percebida do produto é inferior a esperada)
irdo penalizar o esforco de marketing desenvolvido pela empresa. Essa situacdo pode
levar a prética de descontos como forma de o proprietario da marca assegurar as suas

vendas (enfoque no preco).

A diversidade na literatura é potencializada pelo fato de um ndmero significativo de
autores apenas considerarem o brand equity como um ativo intangivel adicional ao
produto, enquanto outros o equacionam como o valor financeiro da marca: por exemplo,
Riezebos (1995, p. 4) elabora o conceito de brand equity numa perspetiva dual: a) do
proprietario (valorizacdo financeira) e b) do consumidor (designada como Brand Added
Value (BAV)).

A contribuicdo central da definicdo de Srivastava e Shocker (1991) reside: a) no papel
nuclear atribuido a memoaria na definicdo de brand equity, como reflexo ndo s6 da sua
posicdo mediadora entre acdo de marketing e os lucros mas também do seu carater de
reservatorio de brand equity (associagdes, etc.); b) na centralidade que os consumidores
assumem, como participantes ativos, no processo de constru¢cdo do brand equity

(perspetiva socio construtivista do desenvolvimento de significados — (Rijsman, 1995);
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e ¢) na compreensdo do brand equity como um ativo em si mesmo, em detrimento da

ViSa0 que 0 encara como uma mera valorizacao financeira da marca.

Alternativamente, Feldwick (1996, p. 95) procura sistematizar as diversas interpretacdes
do conceito de brand equity a partir de uma tipologia tripartida, como forma de
clarificacdo da discussdo em torno desse conceito. Nessa perspetiva, 0 brand equity
pode ser compreendido como: a) o valor total da marca como um ativo independente —
quando € vendido ou incluido no balango. Esse conceito é frequentemente designado
por “valorizagdo da marca” (brand valuation); b) uma medida da for¢a da ligacdo do
consumidor a marca, identificada com o conceito de “for¢a da marca” (brand strength) —
que inclui conceitos como notoriedade, estima, qualidade percebida e lealdade; ¢) uma
descricdo de associagdes e crengas tidas pelo consumidor em face da marca, integrada

no conceito de imagem de marca.

Dado o conceito de imagem de marca ser um conceito de definicdo plural, Feldwick
optou pelo termo “descricdo da marca” (brand description). As duas ultimas dimensdes
(“forca da marca” e “descricdo da marca”) sdo, freqlientemente, integradas no conceito
de “valor da marca para o consumidor” (consumer brand equity), com o intuito de
estabelecer uma distingdo clara em relagdo a primeira concepgdo — “valorizagdo da

marca” (brand valuation).

Verificou-se que, embora se trate de conceitos diferentes, existe na literatura sobre
brand equity a tendéncia para pressupor a existéncia de ligacdo (Figura 2.4) entre eles,
na medida em que a “forca da marca”, sendo parcialmente explicada pela “descricdo da

marca”, determina de alguma forma o “valor da marca” (brand value).

Feldwick (1996, p. 96), no entanto, desvaloriza esse pressuposto evidenciando que, se
existir, a relacdo entre essas trés dimensdes € ténue, ou seja, a “for¢a da marca” (brand
strength) ndo consiste em um forte determinante do “valor da marca” (brand value) e,
por sua vez, a “forga da marca” (brand strength) é apenas ligeiramente afetada pela
“descri¢do da marca” (brand description). Neste sentido, Feldwick (1996, p.96) propde
a analise desagregada das trés dimensdes, por ndo se encontrar clarificada a existéncia,
intensidade e natureza de uma relacdo operacional entre elas.
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Figura 2.4 — As dimens@es da marca

Dexcrigio Forgada |:> Valor da
da marca marca marca

Fonte: Feldwick, 1996, p.96

2.4 Consumo

2.4.1 Valor da perspetiva do cliente

Segundo a visdo de marketing, Woodruff (1997, p.140) comenta que valor pode ser
considerado sob a perspetiva da organizagéo e do cliente. A perspetiva da organizacéo
analisa o que o cliente representa de valor para uma organizagdo, considerando a
quantificacdo de sua valia para os proprietarios. Essa abordagem de valor refere-se ao
customer equity —traduzido por “valor do cliente”. Rust, Zeithmal e Lemon (2001, p.

16) fazem a seguinte interpretacdo dessa perspetiva:

O valor a longo prazo da empresa é fortemente determinado pelo valor do relacionamento da
empresa com seus clientes, o que chamaremos de valor do cliente (customer equity ). [...] O
valor do cliente de uma empresa é o total dos valores de consumo do cliente ao longo de sua vida
de consumo, naquela empresa. Em outras palavras, devemos perceber esse valor ndo s6 em
termos da atual lucratividade que este cliente nos proporciona, mas também com relacéo ao fluxo
liquido descontado de contribuicdo que a empresa ira receber dele ao longo do tempo de toda a
sua vida atil de consumo. Essa soma da o valor total dos clientes da empresa, que chamamos de

valor do cliente.

Valor sdo todos os fatores, qualitativos e quantitativos, subjetivos e objetivos, que
compdem a experiéncia completa de compra (Schechter, 1984 Cit in. Zeithaml, 1988, p.
13).

Zeithaml (1988) elaborou um ensaio para definir os conceitos de preco, qualidade e

valor sob a perspetiva do cliente. A autora combinou esses trés elementos em um
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modelo conceitual e desenvolveu proposicdes sobre eles, sugerindo areas para
desenvolvimento de pesquisas. O valor percebido € entendido como uma funcdo
positiva da qualidade percebida, de atributos extrinsecos (como funcionalidade, por
exemplo), de atributos intrinsecos (como prazer, por exemplo) e de abstracdes de nivel
elevado (como os valores pessoais), e é entendido, por outro lado, como uma funcéo
negativa do sacrificio percebido, que envolve dispéndios monetarios e ndo monetarios
(como tempo e esfor¢o). A ideia central do modelo é que o cliente recebe beneficios,
que incluem aspectos praticos e emocionais, e assume alguns sacrificios que incluem
dispéndios de dinheiro, tempo, energia e psicoldgicos. Os clientes agem com base em
uma expectativa de valor, dando preferéncia a organizacdo que, de acordo com sua
percepcao, oferece o mais alto valor. Portanto, dentro dessa abordagem, valor percebido

é funcdo positiva do que se recebe e funcdo negativa do que se sacrifica.

Em sua defini¢do, Holbrook (1999) considera que valor para o consumidor envolve o
inter-relacionamento de quatro dimens@es do valor: (i) interatividade, (ii) relativismo,

(iii) preferéncia e (iv) experiéncia de consumo.

Ao analisar uma serie de definicdes propostas por diversos autores para o customer
value, Woodruff (1997, p.141) identificou areas de consenso e outras nas quais 0S

conceitos de valor para o cliente divergem.

Dentre os aspectos comuns das definicdes esta a ideia de que o valor para o cliente se
relaciona ao uso de algum produto (bem fisico ou servico). Além disso, que € algo
percebido pelo cliente em vez de objetivamente determinado pelo fornecedor. E também
bastante considerada pelas defini¢des, a idéia de que o valor para o cliente envolve a
diferenca entre o que ele recebe (qualidade, beneficios, valia, utilidade) e o de que ele

abre méo para adquirir e usar um produto (preco, sacrificios).

Woodruff (1997, p. 141) apontou diferencas nas bases de construcéo das defini¢bes. Em
primeiro lugar, ressaltou que uma diversidade de termos, como qualidade, beneficios,
valia e utilidade, é empregada, sem que haja uma clara definicdo dos mesmos. A
comparacdo, dessa forma, torna-se mais dificil, levando ao seguinte tipo de
questionamento: o valor para o cliente, que tem a qualidade como base, possui 0 mesmo
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sentido de valor para o cliente, que leva os beneficios em consideracao? Nao é possivel
responder a essa questdo sem antes examinar o significado e conceitos secundarios,

como qualidade e beneficios, que sustentam as defini¢cdes apresentadas.

Outras diferencas se referem a percepcdo do cliente nas circunstancias de compra ou de
uso. As consideracdes sobre os atributos de um produto parecem ser mais relevantes no
momento da compra, quando é preciso distinguir alternativas e escolher a preferida. Por
outro lado, é durante ou apdés o uso que 0s clientes se preocupam mais com O
desempenho e com as consequéncias de uso do produto. Essas circunstancias, portanto,

interferem no valor do cliente, como comentado abaixo.

Os clientes podem considerar valor em diferentes tempos, tal como quando fazem uma decisdo
de compra ou quando tém experiéncia com o desempenho do produto durante ou ap6s o uso.
Cada um desses contextos centra-se em uma diferente tarefa de julgamento do cliente
(Woodruff, 1997, p. 141).

Finalmente, o autor encontrou diferencas nas classificagcdes propostas sobre os tipos de
valor para o cliente. Entre as classificagdes, ele evidenciou a de Sheth, Newman e Gross
(1991), que distingue cinco categorias de valor que podem ser fornecidas por um

produto.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 333) apresentam essa categorizagdo de valor, como

descrito a seguir:

1. Funcional: um produto ou servigo satisfaz seu propdsito fisico ou funcional (por exemplo,

sabdes para limpeza e remédios para aliviar males fisicos).

2. Social: um produto ou servigo satisfaz a necessidade social por meio de sua associagdo a
determinados segmentos demograficos, socioecondmicos, ou etnoculturais de uma sociedade
(por exemplo, usar camisas da marca P6lo para se identificar com pessoas bem sucedidas e de

renda alta).

3. Emocional: o produto ou servigo satisfaz a essa necessidade criando emocdes e sentimentos
adequados, como a alegria, 0 amor ou 0 respeito que uma pessoa Sente quando recebe um

presente.
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4. Epistémica: o produto ou servigo satisfaz a necessidade humana de conhecer ou aprender algo
novo; por exemplo, comprar e ler um jornal, assistir a um noticiario na TV, comprar uma

enciclopédia ou livros de Historia, ciéncia e comércio.

5. Situacional: certos produtos ou servicos satisfazem a necessidades que s&o situacionais ou
contingentes em determinado lugar ou tempo: por exemplo, um conserto de emergéncia no carro

durante uma viagem fora da cidade.

A conceituacdo de Woodruff (1997) incorpora a nocao de valores desejados e recebidos
e assevera que o valor se origina das percepc¢des aprendidas do cliente, bem como de
suas preferéncias e avaliaces. A definicdo também salienta o valor diante de situacGes
de uso do produto, vinculando atributos de produtos e seu desempenho as
consequéncias de uso e aos objetivos pretendidos pelo cliente com o uso do produto (ou
valores pessoais). A ideia de relacionar atributos, consequéncias e objetivos pretendidos
(ou valores pessoais) € ancorada na estrutura conceitual do modelo de cadeias meios-
fim (Gutman, 1982) —adaptada na figura 3.5 por Woodruff e Gardial (1996).

Figura 2.5 — Modelo de Hierarquia de valor para o cliente

Satisfacao@o@liente@omp
osWaloresiecebidos

Valores@lesejados@o@liente

Valores pesoais Satisfagdo baseada
(Objetivos) em objetivos
________ [F==-==mmmmmmmmmmmm e
Consequéncias Satisfacdo baseada
na conequéncia
Satisfagdo baseada
_

em atributos

Fonte: Woodruff & Gardial (1997)

A hierarquia de valor para o cliente sugere que o valor desejado € composto de

preferéncias por dimensfes especificas e mensurdveis — os atributos, os desempenhos
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dos atributos e as consequéncias ligadas aos objetivos da situacdo de uso. Os clientes
avaliam o desempenho da oferta em cada uma dessas dimensdes, formando um
sentimento de satisfacdo pelo valor recebido. O paralelo estabelecido entre valor e
satisfagdo conduz a um escopo mais amplo, cuja preocupacgdo esta em compreender o

que o cliente valoriza, e ndo apenas verificar em que medida eles estdo ou ndo satisfeito.

2.4.2. Confianga na relagéo do consumo

Nas trocas relacionais com consumidores, quase sempre ha uma assimetria presente,
dado que a companhia tem poder econdémico mais forte na relacdo. Embora inevitavel,
esta assimetria pode ser minorada pelas empresas; caso contrario, uma relacao longa e
duradoura dificilmente sera alcangada. Um dos pontos-chave para minorar este efeito
assimétrico em trocas relacionais de servi¢cos é obter a confianca do consumidor
(Sirdeshmukh et alii., 2002); outros autores também tém conceituado confianca como
ponto-chave ou alicerce de trocas relacionais (Dwyer; Schurr; Oh, 1987; Garbarino &
Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 1994).

O foco da maioria dos estudos sobre confianca tem ocorrido em relacionamentos entre
empresas, tendo sido pouco estudado o impacto desse comportamento nos
relacionamentos entre empresas e clientes finais. Além disso, menos atencdo ainda tem
sido dada as consequéncias da confianga em relacbes de comercio eletronico
(Sirdeshmukh et alii., 2002), até mesmo porque a Internet € um canal de marketing
relativamente novo para quase todas as empresas. Este trabalho busca suprir esta lacuna,
desenvolvendo hipdteses que resultardo num modelo tedrico voltado a explanagdo dos
relacionamentos entre a confianga, o valor percebido e a lealdade dos clientes em
situacGes de trocas relacionais com consumidores finais que utilizam o comércio

eletrénico pela Internet, para a compra de servicos.

A literatura sobre confianca no ambiente de empresas e na relagdo destas com seus
clientes tem por base inimeros estudos provenientes de diversas areas do conhecimento,
0 que gerou variadas definicdes sobre o que é o construto confianca (Anwar & Rizqi,
2018). Haja vista que, enquanto os economistas tendem a ver a confiangca como

calculada ou institucional, os psic6logos normalmente dividem suas analises de

- 44 -



A construcdo de uma relacdo de confianca na relacdo da marca com o cliente de uma rede varejista de
Manaus

confianca em termos de atributos das partes em uma relacdo, focando nas cognicbes
gerados por atributos pessoais.Uma das definicbes seminais do construto confianca €
oriunda justamente da psicologia e foi elaborada por Rotter (1967) como sendo “a
expectativa generalizada mantida por um individuo ou um grupo de que a palavra,
promessa, verbal ou escrita, de outro individuo ou grupo pode ser confiada” (p. 651). Ja
os sociologos véem a confianca em propriedades socialmente inseridas nas relacGes

entre as pessoas (Rousseau et alii., 1998).

Mesmo havendo divergéncias sobre a definicdo do construto confianca entre as diversas
disciplinas, identifica-se pelo menos um ponto em comum a todas as areas: as condic¢oes
que devem existir para que a confianca seja desenvolvida. A primeira € risco, ou seja, a
probabilidade de perda, quando interpretada por uma das partes decisorias; a segunda é
interdependéncia, onde os interesses de uma parte ndo podem ser atingidos sem a

colaboracéo de outra (Rousseau et alii, 1998).

Conceitos utilizados na area de marketing procuram englobar as duas condi¢es acima
citadas, onde se verifica que a confianca pode ser descrita como “a expectativa de uma
parte de que a outra parte se comportard de uma maneira previsivel em uma dada
situagdo” (Gronroos, 2000, p. 37). Outra definicdo usualmente citada ¢ “tendéncia a
acreditar num parceiro de negdcios no qual se tem crédito” (Moorman et alii., 1993, p.
82). A dificuldade em ndo se ter uma Unica defini¢do para o construto entre as diversas
disciplinas motivou Rousseau et alii. (1998) a proporem uma definicdo consensual. Para
eles, “confianca ¢ um estado psicologico que compreende a intencdo de aceitar uma
vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das inten¢des ou comportamentos de
outro” (p. 395).

Essa definicdo apresenta duas partes distintas. Na primeira, confianca é relacionada com
expectativas (positivas) sobre as intengfes e/ou comportamentos do parceiro de trocas.
Essa conceituacdo é focada na crenga de uma das partes de que a outra agira de maneira
responsavel, evidenciando integridade e que nao seja prejudicial a outra parte; esta é a
chamada conceituacdo de confianca baseada na expectativa (Singh & Sirdeshmukh,

2000). Na segunda parte, a confianca se relaciona ao parceiro de trocas, aceitando-se a
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vulnerabilidade contextual; essa definicdo se chama confianga comportamental e refere-

se a tendéncia de acdo de uma parte em relacéo a outra.

Essa separacdo conceitual é também corroborada por Kramer (1999), através da
distincdo do construto em duas vertentes: confianca como um estado psicologico e
como uma escolha de comportamento, congruente, portanto, com a biparticdo acima

citada. Esta Ultima vertente é a base para a analise do presente estudo.

Em relacBes de trocas com consumidores finais, trés fatores afetam o conceito de
confianca. Em primeiro lugar, fatores situacionais e contextuais tendem a determinar a
relevancia da confianga nas trocas relacionais; em outras palavras, confianca ndo é um
ingrediente necessario para a consumacao de trocas entre clientes e empresas. Por outro
lado, a falta de confianca também ndo evita que ocorra uma troca (Singh &
Sirdeshmukh, 2000); ou seja, a importancia da confianga (grau minimo necessario)

varia de acordo com a situacao.

Mais especificamente, trocas onde a confianca € relevante sdo caracterizadas por: a) alto
nivel de ambiguidade de performance do provedor do servico (ou seja, as avaliagcdes do
consumidor sobre o desempenho do prestador do servico variam muito conforme a
situacdo); b) as consequéncias sao importantes (isto é, a performance do servigo traz
resultados significativos para o valor entregue ao cliente — o conceito valor serd mais
bem explorado posteriormente); e ¢) maior interdependéncia (quando o consumidor

participa do processo de troca) (Singh & Sirdeshmukh, 2000).

Em segundo lugar, uma especificacdo conotativa tende a influenciar a conceituagéo da
confianca, ou seja, a especificacdo dos atributos com nivel apropriado de precisao para
que o construto tenha significado em multiplos contextos. Em outras palavras, se um
consumidor afirma ‘eu confio no meu provedor de servigos’, faltam atributos para
avaliar ndo s6 qual é o grau de confianga desse consumidor, como diferenciar também
esse grau em relacdo ao de outros consumidores. A maneira encontrada para tratar esse
problema foi o estabelecimento de atributos (também denominados antecedentes ou

dimensGes) que expliquem o significado do construto confianca.
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Por Gltimo, a confianca € um continuum linear que tem num extremo a confianca e no
outro a desconfianca, ambos qualitativamente diferentes e mantidos por mecanismos
distintos. Por exemplo, Sitkin e Roth (apud Singh & Sirdeshmukh, 2000) demonstraram
empiricamente que numa relagéo entre empresa-empregado, expectativas ndo cumpridas
em confiabilidade de tarefas geram violacGes de confianca, ao passo que incongruéncia
de valores gera desconfianca. Tendo sido analisadas as principais definicdes de
confianga e como esta influencia as trocas relacionais com consumidores, cabe entdo

avaliar quais séo as consequéncias mais importantes da confianga segundo a literatura.

A confianca é tratada como um antecedente dos relacionamentos por representar a
integridade e dignidade percebida por um parceiro no outro (Moorman et alii., 1992;
Morgan & Hunt, 1994; Gabarino & Johnson, 1999; Sirdeshmukh et alii., 2002). Os
julgamentos imparciais baseados na qualidade do tratamento interpessoal que o cliente
recebe durante o encontro de servico também desempenham seu papel na co-producéo
para geracdo de lealdade, atraves de influéncias nas atitudes e comportamentos do

cliente (Masterson et alii., 2000).

O construto confianca, de acordo com Perin et alii. (2004), passou a desempenhar
fundamental importancia para as organizacGes devido a maior percepcao de risco e
incerteza para os clientes, principalmente sob a 6tica dos servigos. Talvez por esta razdo
a confianca seja vista como um ingrediente essencial para o0 sucesso dos
relacionamentos (Berry, 1995; Dwyer et alii., 1987; Moorman et alii., 1993; Morgan &
Hunt, 1994).

O conceito de confianca geralmente se apresenta sob dois aspectos: 0 primeiro é visto
Como crenca, sentimento ou expectativa; e o outro é representado pelo comportamento
(Moorman et alii., 1992, 1993; Singh & Sirdeshmukh, 2000). Assim, Moorman et
alii.(1992) definem que a confianca pode ser visualizada como uma crenca, sentimento
ou expectativa sobre a lealdade do parceiro de troca, resultante de sua intengéo,
integridade ou competéncia. Este construto pode também representar um
comportamento ou inten¢do de comportamento onde se coloca uma ‘fé’ no parceiro,

podendo contar com ele, sempre ante alguma vulnerabilidade ou incerteza por parte de
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guem confia, ou seja, a confianca seria preditora do conflito funcional, uma disposicédo a

acreditar em um parceiro de trocas.

Quanto menos conhecimento o consumidor possuir em relagdo a um produto ou servigo,
dificultando o processo de avalia¢do, mais expressiva tera que ser seu nivel de confianca
em relacdo a empresa. Seguindo a mesma linha de raciocinio, Kramer (2000), propde a
segmentacdo do construto confianca como um estado psicoldgico e como uma escolha
de comportamento. Por isto, Bitner (1995), propde que cada encontro de servigo seja
encarado como uma valiosa oportunidade para construir confianga, aumentando assim, a

lealdade.

Os construtos confianga e comprometimento estdo intimamente relacionados, como se
pode perceber nas definices apresentadas. Morgan e Hunt (1994) concordam com o
autor no que se refere a teoria da confianca e do comprometimento como mediadores, a
confianca sendo considerada um precursor do comprometimento. Paralelamente, Slongo
e Missnich (2005) concluem que a confianca € o principal determinante do

comprometimento relacional, o que justifica sua importancia como base nas relagdes.

Empiricamente, analisando relacionamentos entre fornecedores e clientes, De Ruyter et
alii. (2001) encontraram que a confianga antecede a formagdo do comprometimento
emocional. No mesmo sentido, ao investigar os antecedentes e consequéncias do
comprometimento de consumidores (de casinos naquele estudo) Sui e Baloglu (2003)
identificaram que o comprometimento emocional é positivamente antecedido pela

confianca do consumidor.

2.5 Relagéo entre Marca e Consumidor

2.5.1 Fidelizagao
A fidelizacdo constitui um dos conceitos mais estudados e explorados na area do

marketing. Com variados quadros conceituais, escalas e resultados, a literatura reflete

bem o ambiente ambiguo e até contraditorio que existe em torno deste tema (Serra e
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Gonzalez, 1998), verificando-se ainda algumas lacunas conceituais e empiricas (Oliver,
1999; Chaudhuri e Holbrook, 2001; McMullan e Gilmore, 2003).

Oliver (1999) afirma que se assistiu a uma mudanca de paradigma, em que as empresas
passaram do foco no consumidor satisfeito, para privilegiarem o consumidor fiel.
Segundo este autor essa mudanca deveu-se, entre outros, ao facto de as empresas terem
percebido o beneficio financeiro de possuirem uma base de consumidores fiéis. A
fidelidade do consumidor constitui uma importante base para o desenvolvimento

sustentavel de uma vantagem competitiva (Dick e Basu, 1994).

Atualmente podemos identificar facilmente marcas que implementam programas de
fidelizagdo de forma a reter os consumidores, incentivando-os sobretudo a comprar.
Quando bem trabalhados, os programas de fidelizagdo tornam-se uma 6tima ferramenta
que permite as empresas conhecerem melhor os seus consumidores e poderem assim
corresponder com ofertas personalizadas. Muitos programas deste género oferecem
niveis de recompensa que dependem da frequéncia e do nivel de compras realizado pelo
consumidor, mas logo surge o problema de esta abordagem seduzir o consumidor a
focar-se nas recompensas em vez de o focar na superioridade do produto ou na
relevancia da marca (McMullan e Gilmore, 2003). O sucesso destes programas reside
na atribuicdo de recompensas especificas aos consumidores, fazendo-o mais vezes

aqueles frequentes e fiéis (Zakaria et alii., 2014).

Zakaria et alii. (2014, p.24) falam da fidelizagao como “o compromisso do consumidor
com uma marca, loja, produtor, prestador de servigos ou outra entidade com base em

atitudes favoraveis e respostas comportamentais, como a repeticdo de compra”.

Os autores Serra e Gonzalez (1998, p.41) defendem que a fidelidade é expressa pelo
“niimero de consumidores que racionalmente adquirem de forma repetida uma marca
por Ihe reconhecerem qualidades superiores”. Sohail (2012) alega que a fidelidade pode
ser definida como a intengdo ou predisposicdo do consumidor para comprar algo da
mesma empresa, resultante da convic¢do de que o valor recebido daquela fonte é maior
do que o valor disponivel nas outras alternativas. Odin et alii. (2001, p.77) caraterizam
a fidelizagcdo como um “comportamento de compra repetido”, cuja repeti¢ao da escolha
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da marca pode ser efeito de duas situacBes: uma fidelizacdo refletiva, em consequéncia
de um compromisso com a marca ou de uma atitude favoravel face a esta; ou uma
inércia de repeticdo, isto é, uma repeticdao da compra sem um real motivo pela escolha

feita.

A fidelizacdo é também vista como o sentimento de ligacdo ou afeto pelas pessoas,
produtos ou servicos de uma empresa (Boora e Singh, 2011; Jung e Soo, 2012).
Segundo Hill (1996), a fidelizac&o representa um nivel positivo de compromisso entre o
consumidor e a marca e esse compromisso distingue os consumidores verdadeiramente

fiéis.

Oliver (1999, p.34) define fidelizagdo como “um profundo comprometimento para
recomprar ou favorecer um determinado produto/servigo consistentemente no futuro,
causando assim uma compra repetitiva da mesma marca ou conjunto de marcas, apesar
das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing que potencialmente possam
causar uma mudanga de comportamento”. O autor argumenta que ndo se deve definir a
fidelizacdo tendo por base apenas o fator da repeticdo de compra, uma vez que essa
repeticdo pode acontecer por outros motivos que ndo a fidelizacdo, tais como uma boa
oportunidade de compra (por exemplo, uma promocao) ou simplesmente por uma
questdo de conveniéncia. A sua definigdo assenta assim nos elementos de compromisso,
preferéncia e consisténcia, tendo-se também, em consideragdo, a natureza dindmica do

marketing e as influéncias situacionais.

Jacoby e Chesnut sugerem que a fidelizacédo é o resultado, em forma de comportamento,
da preferéncia do consumidor por uma marca em particular entre uma selecdo de marcas
similares, durante um periodo de tempo, ap6s um processo de decisdo avaliativa (Odin
et alii., 2001; McMullan e Gilmore, 2003).

2.5.2. Relagéo entre experiéncia e fidelizagéo

Iglesias et alii. (2011, p.571) afirmam que “marcas capazes de fornecerem uma

experiéncia Unica e distinta através de uma gestdo dos elementos quer funcionais quer

emocionais, assegurando consisténcia em todos os seus pontos de contacto com 0s
-50-



A construcdo de uma relacdo de confianca na relacdo da marca com o cliente de uma rede varejista de
Manaus

consumidores, podem construir lealdade a marca e até gerar evangelizagdo”. O termo de
origem religiosa € usado pelos autores com um intuito semelhante ao da religido no
sentido de espalhar a palavra de um consumidor para outro como legado geracional ou
como recurso a outras formas de atrair novos consumidores para a marca (Lindstrom,
2013).

Fica claro através da revisdao da literatura que muitos autores defendem que a
experiéncia de marca pode afetar certos aspetos do comportamento do consumidor,
nomeadamente a sua satisfacdo e fidelizagdo. Reichheld (1996) e Oliver (1997)
demonstraram que as experiéncias de marca de longa duracdo presentes na memoria do
consumidor afetam a sua satisfacdo e lealdade em relacdo a marca. Uma interacéo
verdadeiramente memorével e duradoura entre a marca e o consumidor fornece uma

ligagcdo emocional que cria uma relagéo e dirige a resposta racional de compra.

Zarantonello & Schmitt (2010) defendem que ambientes experimentais e hedonicos
resultam em atitudes positivas face a marca, comparativamente a ambientes utilitarios.
Por sua vez, atitudes favoraveis face a marca ndo levam apenas a vontade de comprar 0
produto mas também a disponibilidade para pagar um preco mais elevado pelo mesmo.
Num trabalho de Sahin et alii. (2011) sobre os efeitos da experiéncia de marca,
confianca e satisfacdo na construgdo da lealdade a marcas globais, concluiu-se que as

variaveis referidas tém efeitos positivos na fidelizacdo a marca.

A experiéncia de marca fomenta a fidelizacdo através da criacdo de ligagdes emocionais
entre a marca e o consumidor, recorrendo a contextos envolventes, consistentes e
convincentes (Sahin et alii., 2011). “Proporcionar aos consumidores uma experiéncia
sensorial da marca € a chave para alcancar o tipo de contacto emocional memoravel que
ir4 estabelecer a preferéncia pela marca e levar a fidelizacao” (Gobé, 2001, p.32). E
afeta ndo sO6 o nivel de satisfacdo, no que diz respeito a experiéncias passadas e a
consideragdes do consumidor acerca dessas experiéncias, mas também a fidelidade de
um consumo futuro. Os consumidores estardo mais dispostos a comprarem novamente
essa marca e a recomenda-la do que comprarem uma marca alternativa (Sahin et alii.,
2011).
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2.6 Modelos tedricos da Andlise

Com este estudo busca-se entender a relacdo dos clientes da rede varejista de Manaus, e
a construcdo da confianca a partir da experiéncia de marca, e qual a sua influéncia na no
processo de fidelizacdo. A partir dos estudos bibliométricos efetuados e os objetivos

definidos para a investigacéo, desenvolveu-se o seguinte modelo tedrico de analise:

Figura 2.6 — Modelo Conceitual de Analise

Lealdade

Fonte: O Autor

Com base neste modelo tedrico surgem as seguintes hipoteses de investigacao:

H1: A Lealdade na marca influencia a fidelizagdo dos clientes
H2: A Confianca na marca influencia a fidelizacé@o dos clientes.

H3: A Confianca na marca influencia a lealdade a marca.

2.7. Conclus6es do Capitulo

O estudo bibliométrico demonstrou a evolucdo dos conceitos de confianca, lealdade e
marca, bem como suas caracteristicas e abordagens tendo como foco principal, 0
cliente. A literatura demonstra, de certa forma, a causalidade existente entre o trinémio
marca — lealdade — confianca, amplamente amparada nos trabalhos descritos neste
capitulo.
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PARTE Il - PESQUISA EMPIRICA
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Capitulo 111 — Metodologia

A metodologia € significativa no contexto da pesquisa cientifica porque se refere ao
método cientifico a ser adotado, o qual abrange as regras disciplinares da ciéncia,
fornecendo as diretrizes e orientacfes de como proceder e pesquisar, quais as técnicas a
serem utilizadas e em que sequéncia (Milan, 2006; Castro, 1977). Embora 0 método
cientifico ndo seja a Unica fonte de verdade, é o principal meio pelo qual se asseguram

informacdes empiricas.

O método se configura um meio de acesso as descobertas, e esta fortemente relacionado
aos objetivos de investigacdo que, por sua vez, é baseada no processo de inferéncia,
processo pelo qual é usado para desenvolver e testar varias proposi¢coes, principalmente
a partir do movimento duplo do pensamento reflexivo (Cooper & Schindler, 2003). Para
tanto, o método aborda o conjunto de processos disciplinados pelos quais se torna
possivel conhecer determinada realidade ou desenvolver certos procedimentos ou agdes.
Por outra, como a pesquisa sera implementada em cada uma de suas fases e etapas,
considerando-se o0 seu proposito (Milan, 2006; Cervo & Bervian, 2002; Cooper &
Schindler, 2003).

3.1 Métodos e procedimentos

Neste trabalho, a pesquisa classificou-se como descritiva de natureza quantitativa
(Malhotra, 2006). Visou-se a contribuir ao trabalho de pesquisa por meio de uma
combinagdo de procedimentos de cunho racional e intuitivos capazes de melhorar a
compreensdo do fendmeno (Neves, 1996). Os aspectos essenciais de uma pesquisa
qualitativa consistem na escolha correta de métodos e teorias oportunas, no
reconhecimento e na anélise de diferentes perspetivas e nas reflexdes dos pesquisadores
a respeito de sua pesquisa como parte do processo de producdo do conhecimento (Flick,
2004).

Este capitulo aborda a metodologia adotada para a realizacdo deste trabalho,

considerando a classificacdo da investigacdo, métodos e etapas de desenvolvimento. Em
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seguida, demonstra 0 método utilizado e a abordagem pratica para alcancar os objetivos

da dissertacéo, inclusive o estudo bibliométrico.

A presente investigacdo estd classificada em termos de objetivos gerais como
explicativa; quanto a abordagem da investigacdo, se classifica como quantitativa; e, em
relacdo aos procedimentos, bibliografica, experimental e de levantamento (Gil, 2007,
Marconi & Lakatos, 2008).

3.2  Classificacdo da investigacao

Para Gil (2007), uma pesquisa pode ser classificada pelas seguintes formas: 1) quanto
aos objetivos da pesquisa; 2) quanto a forma de abordagem do problema; e 3) quanto

aos procedimentos técnicos.

Considerando que a presente investigacdo visa descobrir a existéncia de associacdo
entre variaveis (Gil, 2007, p.42) e, neste caso, a relagdo entre a confianga na marca e o
consumo, e ainda tem como preocupacdo central identificar os fatores que contribuem

para o fenbmeno estudado, ela esta classificada como descritiva e explicativa.

Dentre os objetivos da investigacdo, busca-se exprimir as relacdes de dependéncia entre
variaveis para tratar a problematica (Gil, 2007; Richardson, 2007). Para Bryman (1989)
as principais preocupacOes da pesquisa quantitativa sdo: mensuracdo, causalidade,
generalizacdo e replicacdo. A causalidade procura explicar a relagdo causa-efeito entre

as variaveis dependentes e independentes.

Para a estruturacdo da pesquisa quantitativa foram necessarias as etapas a seguir, as
quais foram embasadas nos conceitos de Hair Jr. et alii.(2005), Cooper e Schindler
(2003) e Malhotra et alii. (2005), que se sobraram em fases (Figura 3.1):

a) Reconhecimento e definicdo do problema: a primeira etapa consistiu na
identificacdo do problema de pesquisa, considerando-se a finalidade do

estudo. Malhotra et alii. (2005) acredita que todas as etapas em um projeto
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b)

d)

de pesquisa sdo importantes, porém, a definicdo do problema é a mais

importante;

Elaboragdo de uma abordagem do problema e planeamento da
pesquisa: de acordo com Malhotra et alii. (2005), esta etapa deve
compreender o estabelecimento de questdes de pesquisa; a formulacdo dos

objetivos geral (); especificos e a formulacdo de modelos para teste;

Concepcéo da pesquisa: conceber uma pesquisa significa definir uma
planta para a realizacdo do projeto de pesquisa. Nesta etapa, sdo detalhadasos
procedimentos necessarios a obtencdo de informacgfes requeridas e sua
finalidade € criar um estudo que ird testar as hipGteses de interesse,
determinar as possiveis respostas as perguntas da pesquisa e proporcionar as
informacdes necessarias. (Malhotra et alii., 2005, p. 56); Para tanto, a
concepcao da pesquisa envolveu a analise de dados secundarios; método de
coleta de dados quantitativo; procedimentos de medicdo e escalas; criacéo;
pré-teste e/ou reformulacdo do instrumento (questionario); processo de
amostragem e tamanho da amostra; e plano de analise dos dados

(conferéncia, verificacao e correcdo dos dados);

Execucdo da pesquisa (trabalho de campo): esta etapa contemplou,
basicamente, o trabalho de campo com o objetivo de recolher os dados
necessarios. A recolha de dados compreende o efetivo trabalho no
recolhimento dos dados, no campo de pesquisa, junto as fontes de dados. E a
etapa geralmente mais onerosa e critica da pesquisa, pois mais sujeita a erros
e atrasos, e por isso exige uma supervisdo muito intensa e um controle

rigoroso (Hair Jr. et alii.,2005);

Preparacédo e andlise dos dados: incluiu a preparacdo dos dados a partir da
verificacdo do preenchimento dos questionérios, codificacdo e digitacdo das
respostas, processamento eletrobnico dos dados, tratamento estatistico,

analises e interpretacoes; e
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f) Apresentacdo dos resultados e conclusdes: finalmente, a comunicacao dos
dados por meio da elaboracédo do relatério final, o qual deve responder aos
34 questionamentos propostos pelo trabalho, apresentando ndo somente os

resultados, bem como as principais constatacdes e conclusdes.

Tal investigacdo estd classificada como quantitativa, j& que adota métodos dedutivos
buscando a objetividade (mensuracdo de variaveis), a validade (tedrica e empirica) e,
por fim, a confiabilidade com adocdo de ferramentas estatisticas.

Em relacdo aos meios de investigacdo e técnicas adotadas, utilizou-se a busca
bibliogréafica, através da consulta de artigos de periodicos em base de dados cientifica,
através de revisdo sistematica e mapeamento bibliométrico, cujo resultado gerou um
portfolio sobre conceitos de auditoria, aspectos relacionados as IES e ao mercado de
trabalho.

As bases cientificas investigadas estdo no portal de periddicos da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), dentre elas: Scielo,
Sciencedirect, DOAJ, Sage, Wiley e Emerald. Foram consultadas, ainda, outras fontes,
como teses, dissertacGes e anais de congressos. O Google Scholar foi utilizado como

guia de acesso aos periodicos.

Considerando o aspecto experimental da investigacdo que determina o objeto de estudo,
foram selecionadas variaveis que tém influéncia neste objeto, a saber: 3 (trés) variaveis
latentes (auditoria, IES e egressos), que sdo 0s construtos iniciais deste trabalho,

complementadas por 21 (vinte) varidveis mensuraveis ou indicadores.

3.3 Etapas da investigacao

A figura 3.1 demonstra as fases da investigacdo classificadas pelos blocos de literatura,

desenvolvimento conceitual, pesquisa empirica e resultados tedricos e empiricos.
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Figura 3.1 Método da investigacdo
Literatura Desenvolvimento Pesquisa empirica Resultados tedricos e Empiricos
s D s P
[1] Varredura horinzontal: 121 Ide:nt.lflcagio ‘,‘35 ”
. caracteristicas e “drivers
Confianga i M
L ) Confianga e Marca
AGO-17 \L

e N -
[3] Varredura horinzontal: [4] Construcdo do modelo 5) Lzgiimelsse Eomn [6] Criacdo dos
Lealdade preliminar de andlise Clientes construtos
N J _
p
[8] Varredura Vertical: }

Marca
\[ [7] Elaborag3o de indicadores 1 f [11] Desenvolvimento do J

e variaveis modelo de avaliagdo
e
9] Varredura horizontal:
Consumo

[12] Aplicacdo do
modelo de avaliagdo

Objetivol

Objetivo2

Objetivo3 ) 0
[13]Anélise dos resultados e
da funcionalidade do modelo

Fonte: desenvolvido pelo autor

3.3.1.Fases1,3e5

Essas fases compreenderam uma pesquisa bibliogréafica, que possibilitou delinear a
tematica da pesquisa e seus objetivos, utilizando-se de varredura horizontal (fases 1 e 3)

em bases de dados de alto impacto sobre Confianca, Lealdade, Marca e Consumo.

Na fase 5 abrangeu uma varredura vertical com base na temaética sobre Confianca e
Lealdade e suas relagbes com a Marca e Consumo, contemplando periddicos nas
principais bases de dados internacionais, como Emerald, Web of Science, Sciencedirect,
Springerlink, Wiley, DOAJ, dentre outras. Ainda foram consultadas outras fontes como
teses, artigos cientificos, anais de congressos com vistas a construcdo do portfolio da

pesquisa.
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3.3.2.Fases2e 4

A fase 2 contemplou as conclusdes sobre a identificacdo da relacdo entre os construtos —
CONFIANCA, LEALDADE E MARCA -, propiciando a visualizagdo dos “drivers”
para a construcao do modelo preliminar de analise, na fase 4.

Fase 9

Consistiu na aplicacdo de questionario estruturado, em amostra de clientes da rede
varejista, utilizando uma Survey exploratdria-descritiva, ja que ela tem por objetivo
explicar a ocorréncia de um fendmeno, segundo Forza (2010), alavancar um

conhecimento de um determinado assunto.

Segundo Hair Jr. et alii (2005), os estudos descritivos do tipo surveys de amostra
caracterizam os estudos transversais. Os estudos transversais, por sua vez, ttm uma
distinta caracteristica, que é a de que os elementos sdo medidos somente uma vez
durante o processo de investigacdo e sintetizados estatisticamente. As estatisticas
descritivas baseadas em mensuragcdo de amostras descrevem uma populagdo. Ao
investigar as relacOes existentes entre as variaveis latentes, ou construtos em anélise,
mediante a proposic¢do de hipoteses de pesquisa, foi implementado um estudo de corte
transversal Unico com a aplicacdo de uma survey (Milan, 2006; Hair Jr. et alii., 2005;
Malhotra et alii., 2005; Cooper & Schindler, 2003).

Os levantamentos tipo survey tém como objetivo contribuir para o conhecimento em
uma area particular de interesse, através da coleta de informacdes sobre os ambientes, e

seus respectivos contextos, de cada individuo (Forza, 2010).

No caso da survey, é de carater exploratério pois visa tornar um fendmeno mais
familiarizado e compreendido, porém, quando uma survey tem caracteristica descritiva
visa verificar a distribuicdo de um fendmeno na populacdo, como é o objetivo desta
investigacdo para a criagdo do modelo de avaliagdo para o recrutamento de novos

profissionais para as firmas de Auditoria.
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O questionario foi desenvolvido baseado na literatura contemplando a dimensdo de
relacionamento com o cliente, através de 3 (trés) construtos (marca, confianca e
lealdade) e suas respectivas varidveis, com aplicacdo do questionario em clientes da

rede varejista em Manaus.

Os respondentes indicaram o grau de importancia de 34 questdes relativas a sua relacdo
com a rede varejista, utilizando a escala Likert (1 a 5). Os questionarios foram aplicados

a 2.900 clientes da rede , totalizando 210 respostas.

3.3.3. Fase 6

Esta fase consistiu no desenvolvimento dos constructos, com base na anélise de
conteudo da literatura, conforme descrito na sec¢do anterior, que se considera uma fase
exploratoria, a qual visa obter percepcdes sobre um tema e determinar conceitos

relativos ao fenémeno (Forza, 2010).

Foi definido o instrumento de investigacdo, contendo uma escala numérica, embasado
no termo teorico pré-definido — as diferencas entre o ensino de auditoria oferecido aos
formados em contabilidade e o0 que 0 mercado de Auditoria espera deles, os constructos
e as respectivas variaveis manifestas. Foi adotada uma escala Likert (Hill & Hill, 2008)
para cada varidvel, na qual os valores oscilardo entre 1 (totalmente negativo) e 5

(totalmente positivo).

3.34.Fase7,10e 11

Na fase 7 foram identificados os indicadores para o desenvolvimento do modelo de
medicao e suas respectivas relacbes com as variaveis dependentes e independentes, bem
como na revisdo da literatura (fases 1, 3 e 5). Para a constru¢cdo do modelo previsto
nesta fase foi utilizado o Software SmartPLS para determinar as relacdes de causalidade
entre 0s constructos (variaveis latentes). Com o objetivo de testar o0 modelo, nesta fase
seguinte foi aplicado o questionario, em amostra de clientes, possibilitando visualizar a

acuracia e performance do modelo.
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3.4. Recolha de dados

3.4.1 Selecdo do portfélio bibliogréafico

No processo de selecdo do portfélio de artigos insere-se o desenvolvimento do portfélio
bibliografico, composto pelos artigos mais relevantes pertinentes a area de
conhecimento, na qual esta incluido o tema da pesquisa. Este processo foi desenvolvido
em duas etapas: i) a selecdo dos artigos nas bases de dados, resultando no banco de
artigos brutos; e ii) a filtragem dos artigos selecionados, com base no alinhamento com

0 tema da pesquisa.

O resultado desse processo é um conjunto de artigos relevantes a pesquisa, com base

nos critérios preestabelecidos pelo pesquisador (Ensslin et alii, 2010).

O ponto de partida da etapa de selecdo de artigos brutos configura a definigéo dos eixos
da pesquisa. O primeiro eixo esta definido pelo tema central do trabalho, a confianca na
marca, 0 segundo eixo trata da Lealdade do consumidor e o Gltimo eixo, a relacdo do

consumidor com a marca.

Inicialmente foram definidas as seguintes palavras-chave para cada um dos eixos da
pesquisa: Eixo 1- Confianca, Eixo 2- Lealdade e Eixo3 — Marca, dentro das bases de
dados de publicacGes disponibilizadas pela CAPES. No eixo 1, definiram-se as
seguintes palavras-chave: “Confianga”, “Marca”. No eixo 2, as palavras-chave foram:

“Lealdade”, “Fidelizagdo”, e para o eixo 3 — “Consumo” e “Marca”.

Foram escolhidas as bases de dados constantes no Portal de Periddicos da CAPES, onde
se buscaram pelas combinacGes de palavras-chave, utilizando os campos titulo, resumo

e com tipo de publicacdo “artigo”.

A partir da busca pelas palavras chave nos bancos de dados, considerando os filtros
definidos previamente, foram selecionadas 154 publicacbes, que compuseram o0
portfdlio inicial. Depois de uma leitura ndo estruturada de 3 (trés) artigos aleatoriamente
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escolhidos (quadro 2.1), foi percebida a aderéncia das palavras chave escolhidas, ja que

evidenciou que os artigos continham as palavras dos eixos pré-estabelecidos.

Quadro 3.1 — Artigos escolhidos aleatoriamente para checagem inicial

de Mello, L. A. M. H., & Gouvéa, M. A. (2014). Avaliacdo da influéncia do tipo de
marca na decisdo de compra. REGE-Revista de Gestéo, 21(2), 235-251

Garrido, I. L., Cunha, F., & Cavalcante, F. M. (2014). O papel da confianga na
relacdo entre responsabilidade social corporativa e o valor de marca. Revista de
Ciéncias da Administragdo, 16(39), 101

Brito, C. (2010). Uma abordagem relacional ao valor da marca. Revista de Gestdo dos
Paises de Lingua Portuguesa, 9(1-2), 49-63.

3.4.2 Levantamento tipo survey

A partir do desenvolvimento das varidveis e seus respectivos indicadores (Quadro 2.2),
foi elaborado um questionario (Apéndice 1) desenvolvido na plataforma eletronica
Google Documentos®, enviado para 2.900 clientes da rede varejista, dos quais 210
retornaram, sendo validados por este pesquisador para a composicdo da base de dados a
ser utilizada pela ferramenta SmartPLS®3.0.

Os respondentes indicaram, atraves da escala Likert de 1 a 5, a sua percepg¢édo de cada
indicador componente do modelo pré-estabelecido.
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Quadro 3.2 — Variaveis e indicadores
Variavel

Indicadores

latente

Lealdade Em relacdo as outras lojas, a Bemol é diferente porque tem diversidadelLeal_Amb
de produtos, um 6timo ambiente fisico e um preco justo
Quando penso em Bemol, as palavras que me vém a mente é qualidadeleal Quali
e tradicdo
Sinto que os colaboradores da Bemol tem satisfagdo em prestar um bomLeal_Atend
atendimento
O ambiente das lojas, a exposigdo dos produtos, me agradam e em trazLeal_Conf
conforto.
Tenho apoio do vendedor para fazer minhas escolhas na Bemol Leal Vend
A Bemol esta sempre entre as minhas primeiras opcdes de compra. Leal Opcaol
Sinto gue na Bemol sou tratado melhor que em outras lojas Leal AtendOut
Confianca Me sinto orgulhoso de ser um cliente Bemol Conf Orgu
Na Bemol sei que posso confiar Conf Conf
Tenho seguranca em comprar na Bemol, pois sei que sempre agirdoConf Hon
com honestidade com o cliente
Tenho plena confianca que os produtos oferecidos pela Bemol sdo deConf_Quali
qualidade
Se eu tiver algum problema com a compra ou o produto, a Bemol seConf_Resolve
esforcara para resolvé-lo e/ou me compensar
A tradicdo da marca Bemol me da seguranca em ser cliente Conf Trad
Marca Fico satisfeito com a interagdo que a Bemol tem comigo, através doMarca_Can
cartdo Bemol, envio de sms, portal de servicos, APP, Redes Sociais, etc
Percebo que a Bemol se esforca para manter uma estrutura (ambiente,Marca_Estr
wifi nas lojas, ar condicionado, estacionamento, cartdo, etc) voltada ao
melhor atendimento do cliente
A marca Bemol me traz emocgdes positivas Marca_Emo
Sei que a Bemol se esforca sempre para garantir a minha satisfacdo. Marca_Satisf
A Bemol é sincera e integra nos seus contatos comigo, seja na loja, ouMarca_Integ
pelos diversos canais de atendimento
Indico a Bemol para meus familiares e amigos Marca_Indic
Sou fiel & Bemol Marca_Fiel
Considero a Bemol a minha primeira escolha de compra Marca_Opcaol
Pretendo continuar a ser um cliente da Bemol por longo tempo. Marca_Cliente

Fonte: desenvolvido pelo autor

3.5. Concluséo do capitulo

Este capitulo demonstrou a metodologia utilizada neste trabalho, contemplando o
método de investigacdo e suas respectivas fases, o resultado do mapeamento
bibliométrico, o qual embasou o desenvolvimento dos construtos e seus respectivos

indicadores, bem como a constru¢do do instrumento de pesquisa - questionario.
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Com base nas variaveis pré-estabelecidas (construtos e indicadores) serd aplicado o
modelo utilizando a modelagem de equacdes estruturais, utilizando-se o software
SmartPLS®.
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Capitulo IV - Analise e discussdo dos resultados

4.1 Modelo para medir o impacto do construto Confianga

Este capitulo descreve o desenvolvimento e aplicacdo de um modelo tedrico destinado a
elaboracdo do modelo para medir o impacto do construto Confianga na marca na relagéo
de consumo. O modelo é desenvolvido para permitir o entendimento das varidveis
identificadas na literatura (Confianca, Lealdade, Fidelizagédo, Marca), bem como as

caracteristicas que demonstram a relacéo de causalidade entre elas.

4.2 Analise dos moédulos conceituais

4.2.1 Conceitos iniciais

O modelo tedrico € composto: a) Mddulo Estrutural formado pelos 3 construtos
(\Variaveis Latentes) que representam os elementos do modelo desenvolvido; b) Mddulo
de mensuracdo formado por 21 indicadores, destinadas a mensuracdo dos construtos

(\Variaveis Observaveis), conforme demonstrado no quadro 4.1.
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Quadro 4.1 — Variaveis e indicadores do modelo conceitual

Indicadores

Autores

Variavel
latente

Lealdade | Em relacdo a outras lojas, a Bemol éLeal Amb
diferente porque tem diversidade de Payne & Urquart (2005)
produtos, um 6timo ambiente fisico e um
preco justo Bigham (2011)
Quando penso em Bemol, as palavras que melLeal_Quali
vém a mente sdo qualidade e tradicdo Sahin et alii (2011)
Sinto que os colaboradores da Bemol témlLeal_Atend
satisfacdo em prestar um bom atendimento Dwiedi (2015)
O ambiente das lojas, a exposi¢do dosLeal Conf
produtos, me agradam e me trazem conforto.
Tenho apoio do vendedor para fazer minhaglLeal_Vend
escolhas na Bemol
A Bemol estd sempre entre as minhagleal Opcaol
primeiras opcOes de compra.
Sinto que na Bemol sou tratado melhor quelLeal AtendOut
em outras lojas
Confianca | Me sinto orgulhoso de ser um cliente Bemol |Conf Orgu
Na Bemol sei que posso confiar Conf _Conf Clifton & Simmons (2005)
Tenho seguranca em comprar na Bemol, poisgConf_Hon
sei que sempre agirdo com honestidade com /Alloza (2008)
o cliente
Tenho plena confianca que os produtogConf_Quali
oferecidos pela Bemol sdo de qualidade
Se eu tiver algum problema com a compra ouConf_Resolve
0 produto, a Bemol se esforcara para resolvé-
lo e/ou me compensar
A tradicao da marca Bemol me da segurancaConf _Trad
em ser cliente
Marca Fico satisfeito com a interacdo que a BemolMarca_Can

tem comigo, através do cartdo Bemol, envio
de sms, portal de servicos, APP, Redes
Sociais, etc

Brakus, Schimtt &
Zarantonello (2009)

Percebo que a Bemol se esforca para manter
uma estrutura (ambiente, wifi nas lojas, arn
condicionado, estacionamento, cartdo, etc
voltada ao melhor atendimento do cliente

Marca_Estr

Iglesias et alii (2011)

Berg (2011)

A marca Bemol me traz emocdes positivas

Marca Emo

Zhang (2015)

Sei que a Bemol se esforca sempre pard
garantir a minha satisfacdo.

Marca_Satisf

A Bemol € sincera e integra nos seug
contatos comigo, seja na loja, ou pelos
diversos canais de atendimento

Marca_Integ

Indico a Bemol para meus familiares e
amigos

Marca_Indic

Sou fiel a Bemol

Marca Fiel

Considero a Bemol a minha primeira escolha
de compra

Marca_Opcaol

Pretendo continuar a ser um cliente da Bemol
por longo tempo.

Marca_Cliente

Fonte: Elaborado pelo Autor
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As definicBes e os indicadores associados aos construtos tedricos ddo origem a um
instrumento de pesquisa, do tipo questionario (Apéndice 1), que embasa a recolha de
dados sobre a formacao as relagdes de causalidade do construto confianga , na marca da
rede varejista, com o consumo (demais construtos), visando a validacdo do modelo

teodrico pelos procedimentos e métodos estatisticos descritos no capitulo 2.

O modelo da pesquisa foi analisado a partir da técnica de Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE), do inglés Structural Equation Model (SEM).

A Modelagem de Equacges Estruturais traduz uma técnica multivariada que combina
aspectos de regressao multipla (examinando relacdes de dependéncia) e analise fatorial
(representando conceitos ndo medidos — fatores — com mudltiplas variaveis) para estimar
uma serie de relacdes de dependéncia inter-relacionadas simultaneamente (Hair Jr. et
alii., 2006, p.468).

MEE exige a definicdo de dois modelos, 0 modelo de mensuracéo e o modelo estrutural,
que representam dois conjuntos de equacOes lineares (Henseler; Ringle; Sinkovics,
2009, p.284).

4.2.2 Tamanho da Amostra

Para a definicdo da amostra devem ser levados em consideracdo as condicionantes do
estudo, a representatividade da amostra e 0s objetivos do trabalho, para que se
generalizem os resultados da investigacdo a todo o universo. Tendo em conta 0s
constrangimentos ja referidos, foi escolhido o método de amostragem ndo-casual por

conveniéncia.

Embora se trate de uma amostra por conveniéncia, levou-se em considera¢cdo uma
relativa abrangéncia de carateristicas heterogéneas. A vantagem reside no facto de este
tipo de amostragem tratar-se de m processo pouco dispendioso e rapido de se conseguir,
no entanto, o risco de enviesamento e o facto de ndo ser originalmente representativa

constituem desvantagens neste tipo de método.
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O tamanho da amostra, ou seja, a quantidade de observacdes que devem compor a
amostra, é determinado com base nas necessidades do modelo de equac@es estruturais
(denominado Partial Least Squares - Structural Equation Modeling Model ou PLS-

SEM), a ser utilizado nesta pesquisa para relacionar as variaveis.

As relacOes entre os constructos que compdem o modelo PLS-SEM em questao serdo
estabelecidas através de uma equacdo de “regressdo linear”. O tamanho da amostra
basear-se-a na analise do poder estatistico da regressdo linear, composta pela parte do
modelo com o maior numero de preditores (variaveis independentes) existentes (HAIR
JUNIOR et alii., 2014, p. 20). No modelo proposto, com 21 variaveis mensuraveis,
sendo 0 maior agrupamento, em termos de construto houve 8 varidveis (Construto

Marca).

Adotou-se o software G*Power (FAUL et alii., 2009), sugerido por Hair Jr. et alii.
(2016), para o calculo do tamanho das amostras, buscando f2 de 0,15, amostra minima

de 189 respondentes.

4.3 Modulos componentes do modelo proposto

Foi utilizado 0 modelo de equacdes estruturais como ferramenta estatistica, devido a sua
importante aderéncia ao entendimento das relages causais entre as variaveis. Para Hair
et alii (2006) a compreensdo da sequéncia causal entre as variaveis pode explicar como
alguma coisa determina um dado efeito, bem como para testar potencialmente uma

teoria.

Trata-se de uma técnica estatistica para testar e estimar essas relagdes causais com base
em dados estatisticos e pressupostos causais qualitativos (Hair jr et alii, 2016), e

possibilitando o teste simultaneo das inUmeras relagbes de dependéncia.
Portanto, a MEE divide-se em modelo estrutural e modelo de mensuracéo, as quais no

ambito deste trabalho foram utilizadas modularmente contemplando cada relacéo

(Construtos e Indicadores).
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4.3.1 Outer Model (M6dulo de mensuracéo)

O modelo de mensuracdo demonstra a relagdo entre a varidvel latente e as suas variaveis
observaveis ou manifestas e 0 modelo estrutural especifica a relacdo entre os construtos

ndo observaveis ou variaveis latentes (Henseler; Ringle; Sinkovics, 2009, p.284).

Tém-se dois tipos de modelo de mensuracéo a ser especificados, o modelo reflexivo e o

modelo formativo, e esta definicdo deve estar embasada na teoria.

Na especificacdo do modelo de mensuracdo, uma decisdo importante diz respeito a
natureza reflexiva ou formativa dos construtos. Os construtos reflexivos descrevem
variaveis latentes, que ndo sdo diretamente observaveis no ambiente de estudo, mas
manifestadas por meio das variaveis observadas (indicadores). Desta forma, a variavel
latente € vista como a causa da variancia dos indicadores. Os construtos formativos, por
sua vez, descrevem variaveis compostas, onde se espera que as variacbes nos

indicadores causem as mudancas na variavel composta. (Brei & Liberali neto, 2006).

Esses dois tipos de modelo de mensuracdo podem ser visualizados no Quadro 4.1. No
modelo reflexivo, a direcdo de causalidade é do construto latente para 0s seus
indicadores; espera-se que mudangas no construto latente se tornem manifestas nas
variaveis observaveis (Henseler; Ringle; Sinkovics, 2009, p.289). Nesse tipo de modelo
ha inter-relacdo entre os itens e, em decorréncia a consisténcia interna, eles sdo

relevantes para a mensuracao da confiabilidade.

No modelo de mensuracdo formativo o construto a causalidade € do indicador para o
construto, e se define como a combinagdo dos seus indicadores (Henseler; Ringle;
Sinkovics, 2009, p.289). Nesse caso, diferencas individuais nos indicadores espelham
diferencas nos construtos. A variavel latente é definida como uma pontuacdo ponderada
dos indicadores, sendo que cada um deles representa uma dimensdo independente
(Henseler; Ringle; Sinkovics,2009, p. 289). Portanto, a definicdo de um construto como
formativo ndo implica a necessidade de inter-correlacdo entre os seus indicadores, a

necessidade de consisténcia interna ndo € um requisito, e os métodos de confiabilidade
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baseados na consisténcia interna ndo se aplicam (Netmeyer; Bearden; Sharma, 2003, p.

93)

Quadro 4.2 - Diferencas entre os modelos formativo e reflexivo

Critério Modelo Formativo Modelo Reflexivo |
Dos itens para o construto Do construto para os itens
Indicadores sdo caracteristicas do | Indicadores sdo manifestagdes do
construto construto

Direcéo da | Mudangas nos indicadores deveriam | Mudangas nos indicadores néo

Causalidade causar mudancas no construto deveriam causar mudangcas no

construto

Mudancas no construto ndo deveriam
causar mudancas nos indicadores

Mudangas no construto deveriam
causar mudancas nos indicadores

Intercambialidade dos
indicadores

Indicadores ndo  precisam  ser

intercambiaveis

Indicadores deveriam ser
intercambiaveis

Indicadores ndo precisam ter o
mesmo ou similar conteddo (ndo
compartilhar um tema)

Indicadores deveriam ter o0 mesmo
ou similar conteldo (compartilhar
um tema comum)

Eliminando um indicador pode
alterar o dominio conceitual do
construto

Eliminando um indicador nao
altera o dominio conceitual do
consumo

Covariancia entre 0s
indicadores

N&o é necessario que os indicadores
tenham covariancias entre si

E esperado que os indicadores se
correlacionem

A mudanga em um indicador ndo,
necessariamente, tem relacdo com a
mudanca nos demais indicadores

A mudanga em um indicador esta
associada a mudanca em outros
indicadores

Rede nomolégica dos
indicadores

Pode diferir

Nao deveria diferir

Né&o é necessario que os indicadores
tenham o0s mesmos antecedentes e
consequéncias

Indicadores devem ter 0s mesmos
antecedentes e consequéncias

Consisténcia Interna

N&o requerida

Requerida |

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Jarvis et alii (2003)

Jarvis, MacKenzie e Podsakoff (2003) reconhecem que ha casos em que é dificil para o

pesquisador, a priori, definir se um constructo aplicado em sua pesquisa € reflexivo ou

normativo. Contudo, caso isso ocorra, pode ser que o constructo ndo tenha sido definido

corretamente e necessita de ajustes.

Ainda em Jarvis et alii (2003), no modelo reflexivo, a dire¢éo de causalidade decorre do

construto para seus indicadores. Ou seja, neste tipo, as mudangas no construto causam

mudancas nos itens.

O PLS permite a modelagem de varidveis multicolineares, reunidas como variaveis

preditoras interdependentes de uma ou mais variaveis latentes, porém, elas devem ser

modeladas como indicadores reflexivos.
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Caso a modelagem seja elaborada como indicadores formativos, poderdo ocorrer
problemas, pois ndo cabe uma forma de avaliar a interdependéncia entre essas variaveis,
causando instabilidade na estimacdo. E ainda, o PLS ndo permite a estimacdo de

correlag@es indiretas, isto €, associa¢Ges entre varidveis sem uma direcao.

MEE inicia com a especificacdo de um modelo a ser estimado, o qual estabelece as
relacGes entre as suas varidveis (Hoyle, 1995, p. 2). A representacdo grafica dessas
relacGes se realiza por meio do diagrama de caminhos, cujos elementos basicos sdo as

setas e 0s construtos.

O modelo foi elaborado com as varidveis latentes vinculadas as variaveis que foram
desenvolvidas, com base no estudo bibliométrico. A analise confirmatéria foi realizada
com a finalidade de se avaliar a validade dos construtos do modelo.

Abaixo o modelo de mensuracao elaborado por meio do Software SmartPLS® 3.0, onde
se podem aferir as variaveis observaveis ou mensuradas (VO) com as suas respectivas

conexdes nos construtos.
Pode ser observado que os constructos ou VL estdo em vermelho, visto faltarem

ligagOes entre eles (criagdo dos modelos estruturais). A figura 4.1 apresenta o modelo de

mensuragdo com suas respectivas variaveis observadas.
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Figura 4.1 - Modelo de mensuracdo com suas VO.

Leal_Atend Leal_Atend... Leal_Conf Leal_Opcaol Leal_Quali Leal Vend Leal_Amb

I

Conf_Conf Lealdade
L

Conf_Hon \
Conf_Orgu ‘é

Conf_Quali... :’7

Conf_Resolve Confianga
e

Conf_Trad

M Tca

Marca_Can Marca_Clie...| | Marca_Emo Marca_Estr Marca_Fide Marca_lndic | |Marca_Integr| |Marca_Opc...| | Marca_Satisf

Fonte: do Autor através do Algoritmo PLS gerado pelo SmartPLS® 3.0

Vale ressaltar que as variaveis observadas sdo resultantes do estudo bibliométrico

combinado com a legitimagdo dos especialistas, conforme método descrito no capitulo

3.
4.3.2 Inner Model (Modulo Estrutural)

Para criacdo do modelo estrutural foram “ligados” os constructos, este processo sendo

repetido até fazer todas as ligacGes necessarias (figura 4.2 demonstra o0 modelo MEE

inicial completo).

O modelo estrutural define a relacdo entre as variaveis latentes exdgenas e enddgenas.
Portanto, este modelo especifica quais variaveis latentes (exdgenas) influenciam direta
ou indiretamente mudancas nos valores da outra varidvel latente (enddgena ou
dependente) (Hair et alii., 2017). A partir deste momento é possivel proceder as analises

e, no caso desta modelagem, a medicdo da IOL.
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Figura 4.2 - Modelo estrutural com as VL e respectivas VO

Leal_Atend Leal_Atend... Leal_Conf Leal_Opcao1 Leal_Quali Leal_\end Leal_Amb

|

Lealdad,

Conf_Conf

Conf_Hon \

Conf Orgu —
Conf_QuaIl.‘.:7

Conf_Resolve Confianga
A

Conf_Trad

] Ta

Marca_Can Marca_Clie.. | Marca_Emo Marca_Estr Marca_Fide Marca_lndic

Fonte: do Autor através do Algoritmo PLS gerado pelo SmartPLS® 3.0

Marca_lntegr| |Marca_Opc...| |Marca_Satisf

4.4  Algoritmo PLS-PM

Entre os principais algoritmos para os modelos de Equacdes estruturais, destacam-se 0

algoritmo desenvolvido por Herman Wold Joéreskog e Wold (1982), Wold (1985) e o
algoritmo de Lohmaller (Lohmoller,2013).

Na esséncia, o Algoritmo PLS consiste numa sequéncia de regressdes em termos de
estimativas de peso, obtidas visando a satisfazer os pontos de convergéncia do modelo.

No PLS-PM permitem-se trés esquemas de ponderagéo:

a) centroid weighting scheme — procedimento original de Wold, considera apenas os sinais das
correlagBes entre as VL e suas vizinhas. Se a correlagdo entre duas VL é igual a + 0,3 0 peso serd
igual a + 1. Ruim quando as correlacdes entre as VL sdo proximas de zero (pesos oscilam de +1

para -1). Ndo usa-lo quando houver VL de segunda ordem (Chin & Newsted, 1999, p.327);

b) factor weighting scheme - Executa uma “semi” analise fatorial confirmatéria, usando as

correlagOes entre a VL focal e suas vizinhas como pesos (Tenenhaus et alii., 2005, p.170-171);
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¢) path weighting scheme - MEE desejado (relagBes entre VL séo regressdes), usa correlagdo ou
regressao multipla de modo que a VL possa ser prevista e possa ser uma efetiva preditora da VL

subsequente.

Registre-se que é o Unico esquema, dos trés citados, que considera a direcionalidade do
modelo estrutural. Todas as varidveis independentes que influenciam a VL em foco séo
ponderadas pelos coeficientes de regressao multipla, enquanto todas as VL dependentes

sdo ponderadas pelos coeficientes de correlacdo (Chin & Newsted, 1999, p.318).

Nos esquemas “centroid” e “factor” observa-se que em ambos 0s esquemas de
ponderacgdo sdo utilizadas apenas como correlagdes entre as VL, por isso, o fator critico
para determinar o tamanho da amostra sera a VL, com maior quantidade de indicadores
formativos (desconsidera-se 0 modelo estrutural) (Chin & Newsted, 1999, p.327), dai

sua ndo utilizacéo nesta pesquisa.
Na ferramenta SmartPLS® estas op¢des sdo apresentadas na opgdo “PLS Algorithm”,
onde, nesta pesquisa, utilizamos a op¢ao “Path” para a estimac¢do do modelo, conforme

figura 4.3 abaixo.

Figura 4.3 - Tipos de estimacdo do Algoritmo PLS

1% Setup | K Weighting

— Basic Settings Basic Settings ~

Weighting Scheme (O Centroid () Factor (®) Path Weighting Scheme

Maximum Iterations: 300 5 PLS-SEM allows the user to apply three structural model weighting schemes
Stop Criterion (10%-X): | 7 > (1) centroid weighting scheme,
{2) factor weighting scheme, and
— Ads d Settings {3) path weighting scheme (default).
Initial Weights [Juse Lohmoeller Settings While the results differ little for the alternative weighting schemes, path weighting is the

fi fividual initial weights recon‘n'e_nded appru_ach. This weighting scheme provides the highest R* value _fur endogenous

orconfigure INCNCUEL NS WElg latent variables and is generally applicable for all kinds of PLS path model specifications and
estimations. Moreover, when the path model includes higher-order constructs (often called second-
order models), researchers should usually not use the centroid weighting scheme.

Maximum Iterations

This parameter represents the maximum number of iterations that will be used for calculating the

PLS results. This number should be sufficiently large (e.g., 300 iterations). When checking the PLS-

SEM result, one must make sure that the algorithm did not stop because the maximum number of

iterations was reached but due to the stop criterion. Note: The selection of 0 for the maximum

number of iterations allows you to obtain results of the sum scores approach LVl
< >

After Calculation: | Open Full Report ~ Close Start Calculation

Fonte: Elaborado pelo autor gerado pelo SmartPLS® 3.0

Segundo Wong (2013), o software SmartPLS® conclui a estimagédo no instante em que
o critério para interrupgao do algoritmo é alcancado, ou 0 numero méximo de intera¢des

é atingido.
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Ap0s o processamento do software, do algoritmo PLS, desenha-se um diagrama com o

calculo da MEE, com base no modelo pré-estabelecido conceitual.

4.5  Analise do modelo (ajustes)

A partir deste momento iniciam-se as analises do ajuste do modelo, que sdo executadas
em dois momentos: primeiro se avaliam os modelos de mensuracdo e ap0s 0S
respectivos ajustes, se avalia 0 modelo de caminhos (Henseler et alii., 2009; G6tZ et
alii., 2010).

Foi utilizada uma Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) que vem autenticar, em certa
parte, o modelo tedrico proposto. Contudo, algumas varidveis que inicialmente
pertenciam a escala de confianca tém agora o seu maior peso no fator da fidelizacdo. Tal
pode ser justificado pelo facto de se tratar de conceitos contiguos, j& que qualquer
relacdo, de qualquer tipo, obriga naturalmente a existéncia de confianca. Pode-se
geralmente concluir que para existir fidelizacdo a determinada marca ou pessoa, ha de

se ter, necessariamente, confianga Nessa mesma marca ou pessoa.

Com a maioria dos indices de qualidade de ajustamento a corresponderem aos
parametros, procedeu-se entdo a afericdo da unidimensionalidade dos constructos e
respetiva validade. A unidimensionalidade de um constructo indica a medida em que 0s
indicadores estdo associados entre si, representando um Unico conceito. Tal é condicdo
necessaria para que se proceda a analise da fiabilidade e da validade convergente
(Anderson e Gerbin, 1988).

4.5.1 Mddulo de mensuracao

Para avaliar o modelo de mensuragdo executou-se uma Analise Fatorial Confirmatoria
(AFC) que contemplou todas as variaveis latentes, as quais foram conectadas a cada

uma. Foi utilizado o algoritmo acima descrito (secéo 4.3).

4.5.1.1 Validade Convergente

O primeiro aspecto a ser observado dos modelos de mensuragdo sdo as Validades

Convergentes, obtidas pelas observacGes das Varidncias Medias Extraidas (Average
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Variance Extracted - AVES). Foi utilizado o critério de Fornell e Larcker (Henseler et
alii., 2009), isto é, os valores das AVEs devem ser maiores que 0,50 (AVE > 0,50).

A AVE é a porcdo dos dados (nas respectivas varidveis), explicada por cada um dos
constructos ou VL, relativamente aos seus conjuntos de variaveis ou quanto, em media,
as variaveis se correlacionam positivamente com os seus respectivos constructos ou VL.
Conclui-se, portanto, que quando as AVEs sdo maiores que 0,50, 0 modelo converge a

um resultado satisfatdrio e tecnicamente aceito. (Fornell & Larcker, 1981).
Em dltima instancia, a AVE é media das cargas fatoriais elevada ao quadrado, entédo
visando elevar o valor da AVE deve-se eliminar as variaveis com cargas fatoriais

(correlacdes) abaixo dos parametros pré-estabelecidos.

A partir do software SmartPLS® 3.0 foram gerados os testes da validade convergente

dos construtos. A tabela 4.1 demonstra os resultados acima de 0,5, das VL de 12 Ordem.

Tabela 4.1 - Validade Convergente (calculo do AVE)

Item Confianca Lealdade Marca

AVE 0.663 0.561 0.619

Fonte: Elaborado pelo autor gerado pelo SmartPLS® 3.0

4.5.1.2 Consisténcia Interna e Confiabilidade composta

Apos a observacdo da validade convergente, eis os valores da Consisténcia interna, o
Alfa de Cronbach (Alpha) e Confiabilidade Composta (Dillon) (p - rho de Dillon
Goldstein).

O indicador mais utilizado é o Alfa de Cronbach, que é baseado em inter correlagdes
das variaveis. A Dillon é mais adequada ao PLS-PM, pois prioriza as variaveis de
acordo com as suas confiabilidades, porque o Alpha é mais sensivel ao numero de

variaveis em cada constructo.
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Os dois casos sdo usados para se avaliar se a amostra ndo contempla vieses, ou ainda, se

as respostas — em seu conjunto — sdo confiaveis.
Valores do Alpha acima de 0,60 e 0,70 sdo considerados adequados em pesquisas
exploratdrias e valores de 0,70 e 0,90 do Dillon séo considerados satisfatorios (HAIR et

alii., 2014). A tabela 4.2 ilustra que os valores sdo adequados.

Tabela 4.2 - Consisténcia Interna e Confiabilidade composta

Indicador

Confianga Lealdade Marca
Dillon 0.904 0.875 0.927
Alpha 0.898 0.868 0.923

Fonte: Elaborado pelo autor gerado pelo SmartPLS® 3.0
Legenda: Dillon — Confiabilidade composta (p - rho de Dillon Goldstein) e Alpha — Alpha de Cronbach

4.5.1.3 Validade Discriminante

A avaliagdo da validade discriminante do MEE trata de como um indicador em que 0s
constructos ou varidveis latentes sdo independentes um dos outros. (Hair et alii., 2014).

Ha& duas formas de observacdo: 1) andlise das cargas cruzadas (Cross Loading) -
indicadores com cargas fatoriais mais altas nas suas respectivas VL (ou constructos) do
que em outras (Chin, 1998); e 2) o critério de Fornell e Larcker (1981) que compara as
raizes quadradas dos valores das AVE de cada constructo com as correlages (de
Pearson) entre 0s constructos (ou variaveis latentes). As raizes quadradas das AVE

devem ser maiores que as correlagdes entre os dos constructos.

Quanto a validade e aderéncia conceitual, estdo claramente demonstradas nos valores da
validade discriminante, onde as variaveis latentes sdo independentes umas das outras,
onde foi observada a andlise das cargas cruzadas (cross loading), onde as cargas de suas
VL sdo maiores que de outras, como também o critério de Fornell e Larcker, acima

descrito.
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Tabela 4.3 - Validade Discriminante — Nivel de itens

Variavel Confianca Lealdade Marca
Conf_Conf 0.867 0.717 0.796
Conf_Hon 0.851 0.700 0.748
Conf_Orgu 0.820 0.742 0.785
Conf_Quali 0.716 0.548 0.529
Conf_Resolve 0.797 0.646 0.749
Conf _Trad 0.824 0.649 0.740
Leal_Amb 0.647 0.812 0.667
Leal_Atend 0.665 0.818 0.642
Leal_AtendOut 0.702 0.825 0.757
Leal_Conf 0.551 0.652 0.575
Leal Opcaol 0.583 0.725 0.684
Leal Quali 0.657 0.680 0.592
Leal_Vend 0.471 0.713 0.483
Marca_Can 0.493 0.477 0.661
Marca_Cliente 0.694 0.649 0.807
Marca_Emo 0.749 0.706 0.802
Marca_Estr 0.662 0.580 0.757
Marca_Fide 0.702 0.736 0.826
Marca_Indic 0.783 0.694 0.839
Marca_Integr 0.758 0.649 0.790
Marca_Opcaol 0.684 0.739 0.784
Marca_Satisf 0.778 0.731 0.799

Fonte: Elaborado pelo autor gerado pelo SmartPLS® 3.0

Pelos dados gerados, tabela 4.3, pode-se constatar que as cargas fatoriais das VO nos
constructos (VL) originais sdo sempre maiores que em outros, via de regra 0 modelo

tem validade discriminante pelo critério de Chin (1998).

As cargas fatoriais cruzadas séo obtidas correlacionando os escores dos componentes de
cada variavel latente com todos 0s outros itens. Se o carregamento de cada indicador for
maior para sua VL designada do que para qualquer das outras construcdes, e cada uma
das cargas de construcdo for mais alta com seus proprios itens, pode-se inferir que 0s

construtos diferem suficientemente uns dos outros. (Chin, 1998)

A validade discriminante entre as variaveis latentes mostra que a maioria dos valores
diagonais é maior que a correlacdo entre as variaveis latentes. Os valores sdo

apresentados na Tabela 4.4.
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Tabela 4.4 — Validade Discriminante — Correlagdes entre VL

Variavel latente Confianca Lealdade Marca
Confianca 0.814

Lealdade 0.824 0.749

Marca 0.898 0.849 0.787

Fonte: Elaborado pelo autor gerado pelo SmartPLS® 3.0
*Valores das correlagdes entre VL e raizes quadradas dos valores das AVE na diagonal principal.

45.2 Mdbdulo estrutural

4.5.2.1 Coeficiente de determinacdo de Pearson (R?)

A primeira andlise constitui a avaliacdo dos coeficientes de determinacdo de Pearson
(R?), onde os R? avaliam a por¢éo da variancia das variaveis enddgenas, explicada pelo

modelo estrutural.

Os resultados apontam para um elevado grau de ajuste e aderéncia quanto & explicacéo
da variavel “Lealdade”, perfazendo cerca de 67% (0.679), bem como a variavel
“Marca” totalizou 84% (0.843). Pelos critérios de Cohen (1988) apesar de voltados para
estudos em ciéncias sociais, podemos baliza-los, a saber: Para R?=2% seja classificado

como efeito pequeno, R?=13% como efeito médio e R?=26% como efeito grande.

Tal classificacdo € utilizada do software G*Power com base em Buchner et alii. (2006),
e também sugerida por Chin (1988, p.317) no contexto de PLS-PM.

Henseler, Ringle e Sinkovics (2009, p.303) e Chin (1998) descrevem valores de R? de

0,67, 0,33 € 0,19 em PLS-PM como substancial, moderado e fraco, respectivamente.

4.5.2.2 Bootstrapping - reamostragem

Seguindo a andlise do modelo estrutural e considerando que nosso estudo esta
relacionado com correlagcdes e regressdes lineares, avaliou-se se essas relacdes sdo
significantes (p < 0,05), pois para os casos de correlagdo de estabelece a hipdtese nula
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(Ho) como r = 0 e para os casos de regressao, estabelece-se com Ho: I' = 0 (coeficiente
de caminho = 0). Se p > 0,05 se aceitam as Ho, deve-se repensar a inclusdo de VL ou
VO no MEE.

Para tanto, utilizou-se o software SmartPLS® 3, para calcular os testes t de Student
entre os valores originais dos dados e aqueles obtidos pela técnica de reamostragem,
para cada relacéo de correlacdo VO — VL e para cada relagdo VL — VL.
O referido software apresenta os valores do teste t e ndo os p-valores, portanto, foi
considerado que para os graus de liberdade elevados, bem como para os valores acima
de 1,96 correspondem a p-valores < 0,05 (entre -1,96 e +1,96 corresponde a
probabilidade de 95% e fora desse intervalo 5%, em uma distribuicdo normal).
Para testar a significancia das referidas relagdes, utilizou-se o modulo “Bootstrapping”
(técnica de reamostragem), onde foram utilizados o0s seguintes parametros de
processamento, baseados em Hair et alii. (2014):

a) Missing Value Algorithm: Casewise Replacement;

b) Sign changes: individual changes;

c) Cases: 210 (nimero de respondentes da amostra);

d) Samples: 500.

A figura 4.4 ilustra os passos utilizados no software SmartPLS® 3.0, no mddulo de

“Bootstrapping”.
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Figura 4.4- MEE com os valores dos testes t de Student (Bootstrapping)
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Fonte: Elaborado pelo autor gerado pelo SmartPLS® 3.0

A tabela 4.5 demonstra os dados relativos ao procedimento, acima descrito, com 500

reamostragens, pertinentes aos valores do teste t de Student, valores de p.
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Tabela 4.5 - Outer Loadings

Relacdes L';ﬁ?nrg St. Error Value T P Values
Conf_Conf <- Confianca 0.867 0.025 34.355 0.000
Conf_Hon <- Confianca 0.851 0.029 29.515 0.000
Conf_Orgu <- Confianga 0.820 0.026 31.199 0.000
Conf_Qualidade <- Confianca 0.716 0.056 12.866 0.000
Conf_Resolve <- Confianca 0.797 0.036 21.942 0.000
Conf_Trad <- Confianca 0.824 0.036 22.869 0.000
Leal_Atend <- Lealdade 0.818 0.031 26.656 0.000
Leal_AtendOut <- Lealdade 0.825 0.023 35.106 0.000
Leal_Conf <- Lealdade 0.652 0.058 11.209 0.000
Leal Opcaol <- Lealdade 0.725 0.039 18.633 0.000
Leal_Quali <- Lealdade 0.680 0.057 11.830 0.000
Leal_Vend <- Lealdade 0.713 0.046 15.545 0.000
Marca_Can <- Marca 0.661 0.047 13.931 0.000
Marca_Cliente <- Marca 0.807 0.032 25.591 0.000
Marca_Emo <- Marca 0.802 0.036 22.284 0.000
Marca_Estr <- Marca 0.757 0.051 14.955 0.000
Marca_Fide <- Marca 0.826 0.020 40.640 0.000
Marca_Indic <- Marca 0.839 0.024 34.350 0.000
Marca_Integr <- Marca 0.790 0.038 20.573 0.000
Marca_Opcaol <- Marca 0.784 0.037 21.368 0.000
Marca_Satisf <- Marca 0.799 0.042 18.914 0.000
Leal Amb <- Lealdade 0.812 0.028 29.257 0.000

Fonte: Elaborado pelo autor, gerado pelo SmartPLS® 3.0

4.6 Resultados do modelo aplicado

Inicialmente, os resultados apresentados dos modulos, estrutural e mensuragdo, apontam
para a aderéncia da confiabilidade, consisténcia e explicacdo dos construtos, portanto,
validando sobre os aspectos fatoriais 0 modelo conceitual proposto com base nos 3

(trés) construtos e 21 variaveis.
Podemos observar, ainda, em corte transversal nas cargas fatoriais (> 0.800) uma

importante visualizacdo dessas variaveis em seus respectivos constructos, o quadro 4.2

abaixo:
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Quadro 4.3- Corte transversal para analise das cargas fatoriais

Construto / Variaveis

LEALDADE

0.812 | Em relagcdo a outras lojas, a Bemol é diferente porque tem diversidade delLeal Amb
produtos, um 6timo ambiente fisico e um preco justo

0.818 | Sinto que os colaboradores da Bemol tem satisfacdo em prestar um bomlLeal Atend
atendimento

0.825 | Sinto que na Bemol sou tratado melhor que em outras lojas Leal AtendOut
CONFIANCA

0.820 | Me sinto orgulhoso de ser um cliente Bemol Conf_Orgu

0.867 | Na Bemol sei que posso confiar Conf_Conf

0.851 | Tenho seguranga em comprar na Bemol, pois sei que sempre agirdo comConf_Hon
honestidade com o cliente

0.824 | Atradicdo da marca Bemol me da seguranca em ser cliente Conf Trad
MARCA

0.802 | A marca Bemol me traz emocGes positivas Marca Emo

0.826 | Sou fiel a Bemol Marca_Fiel

0.807 | Pretendo continuar a ser um cliente da Bemol por longo tempo. Marca_Cliente

Fonte: Elaborado pelo autor gerado pelo SmartPLS® 3.0

Um fato a se destacar € que todas as cargas atenderam o grau de relevancia (acima de

0.5), consolidando a visdo das variaveis como norteadoras do processo de entendimento

da confianca na marca. A figura 4.5 ilustra as cargas entre os modulos (estrutural e

mensuracao).

Figura 4.5 — Cargas Fatoriais
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Fonte: Elaborado pelo autor gerado pelo SmartPLS® 3.0

Conf_Hon

0 867

0.339
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Na literatura pode-se visualizar que a lealdade a marca contribui para a relacdo de
confianga com a mesma (Helfer & Orsoni, 1996; Mowen & Minor, 1998; Belch &
Belch, 2001; Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002), considerando o R? calculado na se¢do
452.1.

O construto confianca, segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), desempenha um
papel de formador da lealdade, sendo o valor uma variavel mediadora na relacdo
confianga-lealdade, dai a confianga contribuindo para a formacdo da lealdade pela sua

capacidade de criar valor para o cliente e, por efeito, lealdade.

Os efeitos calculados do modulo estrutural apontam para a relacdo entre Confianga —
Lealdade — Marca da ordem de 0.898, podendo-se inferir a forte correlagdo entre essas
variaveis latentes, mas sobretudo demonstrando a literatura quanto aos aspetos da
causalidade entre elas (Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002).

Foram também analisados os efeitos entre os constructos. Os constructos enddgenos,
uma vez que podem simultaneamente exercer e sofrer influéncia, originam a afetagéo de

forma direta e indireta de outros constructos, sendo o efeito total, a soma de ambos.

O valor mais elevado verifica-se entre os constructos da confianca e lealdade (0,824),
em seguida o efeito da variavel confianca na fidelizacdo da Marca (0,619), contudo, aos
constructos lealdade e marca verifica-se um efeito direto ndo muito elevado (0,339). A

seguir esta demonstrada a decomposicéo dos efeitos das variaveis (Tabela 4.6):

Tabela 4.6 — Decomposic¢do dos efeitos entre as variaveis

Variaveis Diretos
Lealdade — Marca 0,339
Confianca — Marca 0,619
Confianca- Lealdade 0,824

Fonte: Elaborado pelo autor gerado pelo SmartPLS® 3.0

Portanto, a partir dos valores estabelecidos pela modelagem estrutural (pré-requisitos de

analise — Anexo 1) , pode-se validar as seguintes hipoteses, descritas no quadro 4.3.
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Quadro 4.4- Validacao das hipoteses

Hipoteses Resultado
H1: A Lealdade na marca influencia a fidelizagdo dos clientes Rejeitada
H2: A Confianga na marca influencia a fidelizagéo dos clientes. Validada
H3: A Confianca na marca influencia a lealdade a marca. Validada

Fonte: Elaborado pelo Autor, com base nos resultados do Software SmartPLS 3.0®
4.7 Conclusdes do capitulo

Este capitulo demonstrou o desenvolvimento do modelo conceitual, para a medicéo do
impacto do construto confianga na decisdo do consumo, com base na modelagem das
equac0es estruturais, na qual foi apresentado o modelo de mensuragdo (Outer Model) e

estrutural (Inner Model).
Dos dados obtidos podemos concluir que a experiéncia produzida no processo de
compra e a confianga na marca, influenciam na fideliza¢do do cliente, aumentando a sua

lealdade junto a empresa de varejo objeto da pesquisa.

Os resultados relativos as questdes de investigacdo estdo descritos no proximo capitulo,

a partir de cada objetivo especifico estabelecido.
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Capitulo V - Concluséo

5.1 Conclusdes Gerais

Com base nas respostas dos questionarios pode-se concluir, preambularmente, dois
aspectos: 1) A capacidade preditiva dos construtos (Confianga) e 2) Os aspectos
complementares dos construtos, ainda que em analise inicial ndo sejam enddgenos
(Lealdade e Marca), como se pode observar no teste t de Student a significancia das

correlagoes.

Cabe ressaltar que em todos os trés casos os valores resultantes do teste de
confiabilidade Alpha de Cronbach s@o muito satisfatérios uma vez que sdo bastante
elevados e se encontram proximos de 1. Também nenhuma variavel apresentou valores
de correlagdo com a escala total inferiores a 0.25 (Mar6co, 2011), ndo tendo sido
necessario eliminar nenhum item das escalas. Podemos, pois, assumir que 0s itens

permitem medir adequadamente as dimensdes das escalas de que fazem parte.

A propria explicacdo da variancia demonstrada no modelo e medida pelo R? ilustra
quanto das relagOes pré-estabelecidas é explicada pelo modelo estrutural e seus 3 (trés)
respectivos construtos. A variavel “Lealdade” totalizou cerca de 67% (0.679 e

“Marca” totalizou 84% (0.843).

No conjunto de mensuragdo aferiu-se para as variaveis “Marca_Indic” e “Conf Orgu”,
que representam respectivamente, a indicacdo da marca para familiares e amigos e
orgulho de ser cliente da rede varejista, os valores de 0.839 e 0.820. Tal relacdo aponta
para a forte relacdo do consumidor com a marca e 0 processo de construcdo da
confianca.

Um dos mais impactantes desafios do varejo atual consiste, a corrosao das margens de
rentabilidade, devido a concorréncia das empresas de varejo digital, com alcance global,
alto poder de barganha junto a industria, a qual se traduz em precos mais baixos do que
o varejo fisico. Sendo os produtos ofertados os mesmos, como buscar alguma
diferenciacdo capaz de tornar a sua empresa a op¢ao de compra do cliente? O resultado

deste trabalho infere que, proporcionar uma 6tima experiéncia na jornada de compra do
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cliente, incluindo a sua propria estada na loja fisica, impacta na sua decisdo de
recompra. Também podemos concluir, pelos resultados apresentados, que uma marca
que gera confianca, atrai a fidelizacdo e lealdade do cliente. Num momento em que o
notavel aumento da concorréncia tende a gerar uma comoditizacdo dos produtos,
pensamos que O investimento por parte do varejo em proporcionar uma experiéncia
positiva aos clientes aliado a uma politica de longo prazo que gere confianca, pode ser
um caminho para a lealdade e fidelizagé@o dos clientes, e com a manutencdo de margens

saudaveis que proporcionem a longevidade das organizaces.

5.2 Cumprimento dos objetivos especificos

Esta secdo aponta para o desenvolvimento da dissertagdo, considerando a resolutividade
dos objetivos especificos, determinados e tragados pelo método da pesquisa:

a) ldentificar os critérios de impacto do construto confianca quando da
decisdo do consumo, considerando aspectos da marca, lealdade e demais
antecedentes: A partir de revisdo bibliométrica foi desenvolvido o modelo
baseado em 3 (trés) construtos — Confianca, Lealdade e Marca. Para o
construto Confianca utilizaram-se atributos relacionados a relacdo com a
marca, com a honestidade, conforto, qualidade e tradicdo; o construto
Lealdade, atendimento, ambiente, vendas, compara¢do com outras redes e
aspectos transversais como a qualidade; por fim, o construto Marca
contemplou os atributos relativos ao cliente, emocdo, fidelizacao, indicacao,

integridade, satisfacdo e opgdo de compra;

b) Verificar os critérios e indicadores para verificacdo do impacto da
confianca na relagdo de consumo X varejo: Cada construto (Variavel
Latente) foi construido a partir de suas respectivas variaveis mensuraveis,

totalizando 21 desenvolvidos com base nos atributos de cada VL;

c) Desenvolver e aplicar o modelo analise do construto confianca por meio
do modelo de equagdes estruturais: Considerando 0s construtos e seus
indicadores 0 modelo foi desenvolvido utilizando o Software SmartPIS®
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3.0, a partir do modelo de equacdes estruturais, onde os construtos fizeram
parte do modulo estrutural e os indicadores, do médulo de mensuracdo. Foi
aplicado um questiondrio em clientes da rede varejista, apresentando

confiabilidade interna (Alpha de cronbach) e relevancia preditiva.

5.3. Contribuicdes cientifico-académicas

Esta secdo contempla as contribuicdes, desta dissertacdo, para a comunidade cientifica,
na qual identificam-se 2 (dois) aspectos relevantes: 1) A visdo do construto “Confianga”
inserido no contexto do varejo, considerando a construcdo de 21 variaveis mensuraveis
perfazendo um modelo Confianca — Lealdade — Marca; e 2) A utilizagdo da modelagem
das Equacdes Estruturais — (Partial Least Square), da qual resultaram medidas objetivas

da causalidade do modelo estrutural.

5.4. Sugestdes para trabalhos de investigacéo futuros

Considerando o estagio atual com profundas mudancas no mercado do varejo, com
reducdo das margens, aumento da competicdo, transformacédo digital, temos ainda
muitas questbes que precisam ser avaliadas e pesquisadas. Com marcas fortes
comercializando para todo o globo via internet, haverd ainda espago para uma
experiéncia atrativa numa loja fisica? Com tantas op¢fes de compra ha um click, o
cliente ainda ficara leal e fiel a uma loja ou marca especifica? Com 0s precos dos
produtos caindo, alguns em exponencial, haverd espaco para uma estratégia de varejo
que privilegie uma politica de confianca de longo prazo, arriscando as margens ja
restritas? Entendemos que essas sdo questdes que podem e devem merecer trabalhos
especificos de investigacdo futura, contribuindo assim para a estratégia das

organizacOes empresariais.
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Anexo | — Referéncias de analise do Modelo de Equacdes Estruturais

Indicador Propésito Critérios Referéncias
AVE — Average Variance | Validade AVE > 0.50 HENSELER et
Extracted Convergente alii. (2009)
Cargas Cruzadas Validade Valores das  cargas | CHIN (1998)
discriminante maiores nas VL originais
do que em outras
Critério de Fornell e Larcker Validade Comparacdo entre as | FORNELL e
discriminante raizes quadradas dos | LARCKER
valores das AVE de cada | (1981)
constructo  com  as
correlacbes (de Pearson)
entre 0s constructos. As
raizes quadradas das
AVE devem ser maiores
que as correlacbes dos
constructos
Alfa de Cronbach Consisténcia Alpha > 0,70 HAIR et alii.
(2014)
p - rho de Dillon Goldstein Confiabilidade Dillon > 0,70
Teste t de Student Avaliacdo das | t >1,96 HAIR et alii.
significancias das (2014)
correlagdes e
regressoes

Avaliacdo dos Coeficientes de
Determinagdo de Pearson (R?)

Avaliam a porcéo
da variancia das
variaveis

enddgenas, que €
explicada  pelo
modelo estrutural.

Para a area de ciéncias
sociais e
comportamentais, R?>=2%
seja classificado como
efeito pequeno, R?=13%
como efeito médio e
R?=26% como efeito
grande.

COHEN (1988)

Tamanho do efeito (%) ou | Avalia-se quanto | Valores de 0,02, 0,15 e | HAIR et alii.
Indicador de Cohen cada constructo é | 0,35 sdo considerados | (2014)

“atil”  para o | pequenos, médios e

ajuste do modelo | grandes.
Validade Preditiva (Q? ou | Avalia a acuracia | Q°>0 HAIR et alii.
indicador de Stone-Geisser do modelo (2014)

ajustado

Fonte: Elaborado pelo autor
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Anexo Il — Autorizagéo de publicacédo da identificacdo das lojas Bemol

_E’_’il“;"'.;'f BENCHIMOL, IRMAO & CIA. LTDA.

Manaus, 20 de maio de 2018

Declaramos que autonzamos Marx Alexandre Corrés Gabriel, a unlizar o nome das Lojas
BIEMOT., em sna tese de mestrade em curso na Lniversidade Femando Pessoa, de adade
do Porro. Portugal, que trata sobre “A construgdo de uma relagio de conlianga na relagio da
marca com o cliente de uma rede varejista de Manaus™.

Atenciosamente,

Jaime Benchimol
Presidente
Benchimol, Irmio & Cia. Lida.

B4 Rua Miranda Ledo, 41 - Centro - 83005901 - Manaus - AM & (92) 21322789
B [@imednbemal combr waww.bemel.com.br
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Apéndice | — Questionario

Ola!

Gostaria de convida-lo a participar de uma pesquisa de carater académico direcionada aos clientes da empresa BEMOL, como
parte do Mestrado que estou cursando na Universidade Fernando Pessoa , na cidade do Porto , em Portugal.

O objetivo da investigagao € identificar o Impacto da confianga na Marca BEMOL na fidelizagdo dos clientes.

Vocé vera uma série de afirmativas relacionadas a experiencia com a BEMOL. E devera marcar em cada uma das questoes,
aquela que melhor represente a sua opinido.

Sé&o 05(cinco) as opgdes de resposta:
5 - Concordo totalmente

4 - Concordo

3 - Nem concordo nem discordo

2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

Suas respostas serdo combinadas com outras, a identidade dos participantes sera preservada, com o sigilo das respostas
garantido.

O tempo médio para responder o questionario é de 10 minutos.
Agradego seu tempo para concluir este questionario. Se vocé tiver alguma dudvida sobre a pesquisa, entre em contato.
Um abrago,

Marx Gabriel
marx@mbconsultoria.com

1. IDENTIFICACAO:

Nome:
E-mail:

Idade:

2. SEXO:
Masculino

Feminino
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3. FORMAGCAO:
Nivel Fundamental Incompleto
Nivel Fundamental Completo
Nivel Médio Incompleto
Nivel Médio Completo
Nivel Superior Cursando
Nivel Superior Completo

Outro (especifique)

4.VOCE E CLIENTE BEMOL?
Sim

Nao

SOBRE MARCAS

5. Espero de uma marca que ela me traga uma experiéncia positiva de compra

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

6. Uma marca que valorizo me faz sentir confiante e orgulhoso como cliente
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

-117 -



A construcdo de uma relacdo de confianca na relacdo da marca com o cliente de uma rede varejista de
Manaus

7.0 que me faz fiel a uma marca é a confianga que ela me passa
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

EXPERIENCIA COM A BEMOL

8. Em relacdo a outras lojas, a Bemol é diferente porque tem diversidade de produtos, um 6timo
ambiente fisico e um prego justo

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

9. Quando penso em Bemol, as palavras que me vem a mente é qualidade e tradigdo
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

10. Me sinto orgulhoso de ser um cliente Bemol
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente
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11. Sinto que os colaboradores da Bemol tem satisfagdo em prestar um bom atendimento

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

12. O ambiente das lojas, a exposigao dos produtos, me agrada e me traz conforto.

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

13. Tenho apoio do vendedor para fazer minhas escolhas na Bemol

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

14. Fico satisfeito com a interagdo que a Bemol tem comigo, através do cartdo Bemol, envio de sms,
portal de servicos, APP, Redes Sociais, etc

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente
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15. Percebo que a Bemol se esforga para manter uma estrutura (ambiente, wifi nas lojas, ar
condicionado, estacionamento, cartdo, etc) voltada ao melhor atendimento do cliente

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

16. A marca Bemol me traz emogodes positivas
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

CONFIANCA NA BEMOL

17. ABemol estd sempre entre as minhas primeiras opgdes de compra.
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

18. Na Bemol sei que posso confiar
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente
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19. Tenho seguranga em comprar na Bemol, pois sei que sempre agirdo com honestidade com o
cliente

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

20. Sei que a Bemol se esforca sempre para garantir a minha satisfagao.
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

21. Tenho plena confianga que os produtos oferecidos pela Bemol sdo de qualidade

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

22. A Bemol é sincera e integra nos seus contatos comigo, seja na loja, ou pelos diversos canais de
atendimento

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente
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23. Se eu tiver algum problema com a compra ou o produto, a Bemol se esforgara para resolvé-lo e/ou
me compensar

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

24. Atradigdo da marca Bemol me da seguranca em ser cliente
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

25. Indico a Bemol para meus familiares e amigos
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

FIDELIZACAO

26. Sou fiel a Bemol
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente
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27. Considero a Bemol a minha primeira escolha de compra
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

28. Tenho orgulho de ter o cartdo Bemol
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

29. Na Bemol tem os produtos que procuro
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

30. Sinto que na Bemol sou tratado melhor que em outras lojas
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

31. Tenho satisfagdo em pertencer ao programa de fidelizagdo da Bemol (b6nus, medalhas de
reconhecimento, etc)

5 - Concordo Totalmente

4- Concordo

3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente
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32. A publicidade e exposicédo de outras marcas néo tiram meu interesse em comprar na Bemol
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

33. Falo positivamente da marca Bemol para meus amigos e/ou familiares
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

34. Pretendo continuar a ser um cliente da Bemol por longo tempo.
5 - Concordo Totalmente
4- Concordo
3 - Nem concordo nem discordo
2 - Discordo

1 - Discordo Totalmente

35. Sou Cliente ha
Menos de 2 anos
2 a5 anos
5a 10 anos
10 a 15 anos

Mais de 15 anos
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Apéndice Il — Lojas BEMOL

A empresa Bemol foi criada em 1942, em Manaus/Amazonas/Brasil, pelos irmaos
Samuel Benchimol e Israel Benchimol, completando em 13 de agosto de 2018, 76 anos
de atuacdo. Se trata de uma empresa familiar, de capital fechado, atualmente com 21

socios de trés geragoes.

E uma empresa voltada ao varejo de departamentos, contando atualmente com 21 lojas
na Amazonia Brasileira, sendo 01 do estado do Acre, 02 em Rondonia e 18 no
Amazonas. Também atua no comércio eletrdnico através do seu proprio portal e

também na participacdo em marketplaces.

A Bemol é uma empresa familiar e profissional. Tem uma estrutura de governanca
corporativa sélida, com uma assembleia de sdcios, conselho de administracdo, conselho
de familia e uma gestdo profissional. Tem o cliente como cerne da sua estratégia
empresarial e uma cultura organizacional que reforca a confianca e relagbes duradouras
com clientes e seus colaboradores. Apresenta alto indice de satisfacdo de clientes e de

clima organizacional.

Em 2017 encerrou o0 ano com 2.450 colaboradores e uma receita de aproximadamente
1,7 bilh&o de reais.
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