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RESUMO

Esta dissertacdo tem por objetivo o estudo da lealdade do consumidor, tema este de grande
relevancia e atualidade no meio académico, o qual possui uma quantidade expressiva de
pesquisas, bem como no meio empresarial, por representar uma das principais metas das
empresas que € a construgao de relacionamentos de longo prazo com os seus consumidores. O
estudo fundamenta-se na teoria do marketing de relacionamento e tem por objetivo o teste de
um modelo tedrico proposto por Johnson, Herrmann e Huber (2006), o qual sofreu
modificacdes através da inclusdo de dois construtos (comprometimento calculado e confianga).
Para isto, através de estudos anteriores, buscou-se a relagdo entre os construtos valor
percebido, comprometimento afetivo, comprometimento calculado, confianca e brand equity.
Visando explicar o conceito de lealdade de uma forma mais abrangente, utilizou-se 0 composto
formado pela dimensdo comportamental (intencdes de compra) e a dimensdo atitudinal
(sentimentos). Os resultados obtidos através da técnica de modelagem de equagdes estruturais
(SEM) confirmaram nove das onze hipéteses testadas. Os resultados comprovaram a existéncia
do relacionamento entre os construtos valor percebido, comprometimento afetivo, brand
equity” e confianca, e que todos os construtos influenciam na lealdade. Dentre as relacdes, a
que se deu com maior intensidade foi o impacto direto do valor percebido sobre a lealdade.
Implicagdes académicas e gerenciais, limitacdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras

sdo abordadas no presente trabalho.

PALAVRAS CHAVE: valor percebido, comprometimento afetivo e calculado, brand equity,
confianca, lealdade atitudinal e comportamental.



ABSTRACT

This dissertation has as objective the consumer loyalty study, a subject which has a huge
relevance and presence in the academic world, that has a large quantity of researches, as well
as in the business world, being one of the main goals of the organizations that is the creation
of a long-term relationship with the consumers. The research is based on the relationship
marketing theory and has as objective the test of a theoretical model suggested by Johnson,
Herman and Huber (2006) which suffered modifications through the inclusion of two
constructs (calculative commitment and trust). For that, through previous studies, it was
aimed the relation between the “perceived value”, “affective commitment”, “calculative
commitment”, “trust” and “brand equity” constructs. Aiming to explain the loyalty concept in
a wide form, was used a composite originated from the behavioral dimension (consumption
intention) and the attitudinal dimension (feelings). The results obtained through the structural
equation modeling (SEM) technique confirm nine of the eleven hypothesis tested. The results
confirm the existence of relation between the “perceived value”, “affective commitment”,
“brand equity” and “trust” constructs and that all the constructs influence in the “ loyalty”.
Among the relations, the one that had bigger intensity was the “perceived value” direct
impact on the “loyalty”. Academic and management implications, study limitations and

suggestions for future researches are approached in the present investigation.

KEY-WORDS: perceived value, affective and calculated commitment, brand equity, trust,

attitudinal and behavioral loyalty.
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1 INTRODUCAO

Em ambiente de constante transformacdo, concorréncia acirrada, evolucdo tecnoldgica
intensa e com clientes cada vez mais exigentes, evoluir na busca de um relacionamento
duradouro parece ser o objetivo das empresas. Assim, torna-se relevante descobrir o que os
clientes desejam, o quanto eles percebem de valor nos servicos prestados pelas empresas, o
quanto eles se sentem comprometidos nos seus relacionamentos, o quanto eles sentem
confianga e a importancia da marca da empresa nas intengdes de lealdade dos clientes.

Para descobrir as respostas para essas questdes, este estudo buscou, através do teste do
modelo tedrico proposto, o qual é uma adaptacdo do modelo desenvolvido por Johnson,
Herrmann e Huber (2006), analisar as relacdes entre os construtos valor percebido,
comprometimento afetivo e calculado, brand equity e confianca, bem como os seus impactos
na lealdade atitudinal e comportamental. A pesquisa foi desenvolvida no segmento de telefonia
celular, onde foi solicitado aos respondentes (alunos de pds-graduacio), que respondessem um
questiondrio com perguntas fechadas a respeito do servigo prestado pelas operadoras.

O Capitulo 1 desta dissertacdo apresenta a justificativa, a importancia do tema e do
segmento de telecomunicagdes, mais especificamente de telefonia celular como escopo para a
pesquisa, a delimitacdo do tema e a questdo de pesquisa, os objetivos geral e especificos do
trabalho, bem como a estrutura da dissertagao.

1.1 JUSTIFICATIVA E IMPORTANCIA DO TEMA E DO SEGMENTO

Independentemente do mercado em que estejam inseridas, as empresas sofrem com
mudancas e com a freqiiéncia com que elas acontecem. Hoje, com o mercado globalizado,
qualquer mudanca que ocorra acaba gerando um forte impacto sobre todos os paises e,

conseqiientemente, grandes alteracdes em todos os setores da economia. Devido a essas
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condi¢des impostas pela competitividade, torna-se imprescindivel que as empresas busquem a
exceléncia em suas atividades. Para que as empresas consigam desenvolver vantagens sobre
seus concorrentes, € necessdario que elas tenham um relacionamento estreito com seus
consumidores para identificar as suas necessidades e anseios. Esta atencdo ao consumidor ndo
aparece como um fator relevante apenas para os profissionais de marketing, pois também os
pesquisadores desta drea reconhecem a relevancia do cliente no desenvolvimento das
organizacdes (REICHHELD, 1996; BATESON; HOFFMAN, 2001; LEVY; WEITZ, 2000).

O estudo da lealdade tem demonstrado sua importancia na literatura de marketing ha
pelo menos trinta anos. Os profissionais de marketing e pesquisadores tém buscado
constantemente o entendimento de como se estabelecer um relacionamento de longo prazo com
os consumidores (REICHHELD, 1996; GARBARINO; JOHNSON, 1999; MORGAN; HUNT,
1994; HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002). Este relacionamento de longo
prazo depende, em grande parte, da conquista da lealdade dos consumidores (MORGAN;
HUNT, 1994). Segundo Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), a lealdade representa o
comportamento do consumidor, o qual demonstra a motivacdo em manter um relacionamento
com a empresa, incluindo o boca-a-boca positivo e a repeti¢cdo das compras.

Devido a importancia do tema, vdrios estudos tém analisado o processo de formac¢do da
lealdade e seus antecedentes (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; MORGAN; HUNT,
1994; BREIL, 2001; EVANSCHITZKY et al., 2006; PORTO, 2003; PERIN et al., 2004).
Construtos como confianca € comprometimento sao reconhecidos como importantes
antecedentes da lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; MORGAN; HUNT,
1994). A confianga leva a niveis mais elevados de lealdade, sendo o principal determinante do
comprometimento em situagcdes de forte relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994). Outro
construto que possui papel destacado na formacdo da lealdade € o valor percebido

(WOODRUFF, 1997; HOLBROOK, 1994; ZEITHAML, 1988; OLIVER; DESARBO, 1988;
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BOLTON; LEMON, 1999; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; RAVALD;
GRONROOS, 1996; ANCKAR; D’INCAU, 2002; BOLTON; DREW, 1991). A lealdade do
consumidor € influenciada pela geracdo de valor, a qual obtém como resultado lucros,
crescimento e aumento do valor (REICHHELD, 1996).

Em estudos mais recentes, tem-se incluido o construto brand equity como antecedente
da lealdade (ex. JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006; KIM; JIN-SUN; KIM, 2008). O
brand equity possibilita um aumento na eficiéncia e na efetividade do marketing das empresas,
um aumento na lealdade do consumidor a marca, bem como proporciona uma vantagem
competitiva sobre seus concorrentes (AAKER, 1996). Virios outros construtos sdo estudados
como antecedentes da lealdade, tais como: satisfagdo, qualidade percebida, envolvimento,
confiabilidade, entre outros. Como base para este estudo, foi utilizado o modelo tedrico
proposto por Johnson, Herrmann e Huber (2006), o qual apresentou boa adequagio no contexto
em que foi estudado. Como diferencial, foram acrescentados no modelo os construtos
Confianga, Comprometimento Calculado e o construto Lealdade foi analisado de forma
separada, através de suas dimensdes Atitudinal e Comportamental.

Dentre os vdrios segmentos de mercado existentes, o setor de servicos de telefonia
celular representa com grande clareza as questdes de vinculos com contratos e prazos de
duracdo, caracteristica essa que € essencial para o desenvolvimento deste estudo, pois este
possui, dentre outros objetivos, a verificacdo do impacto do comprometimento calculado
dentro do processo de formagdo da lealdade do consumidor. Por esta razio, o setor escolhido
como escopo para a pesquisa € o setor de telefonia mével. Foram utilizados ainda como
critérios de sele¢dao a importancia do setor na economia do Brasil, bem como o alto volume de
reclamacdes que existem em todo o pais.

Diante destas exposicdes, este trabalho busca contribuir com a academia através do

aprofundamento no conhecimento sobre a lealdade e seus antecedentes, a qual tem sido um
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tema que gera grande discussdo entre os pesquisadores e constantemente busca-se a melhor
forma de mensuré-la e conquistd-la. Com o desenvolvimento deste estudo, busca-se também a
validagcdo em outro contexto (telefonia celular) das escalas utilizadas por Johnson, Herrmann e
Huber (2006) para mensurar os construtos analisados. A pesquisa busca contribuir com as
empresas na busca da conquista da lealdade dos consumidores, que resulta em aumento da
lucratividade e longevidade da empresa. Através do teste do modelo tedrico e da revisdao de
literatura, buscou-se confirmar a importancia desses construtos para o melhor desempenho das
organizacdes, auxiliando-as no desenvolvimento de agdes que facam com que os clientes
percebam valor nas trocas relacionais, pois isto influenciard na confianca e na lealdade.
Buscou-se também demonstrar aos profissionais de marketing a importancia de intensificar
seus esforcos para a obtengdo do comprometimento do consumidor as suas marcas, para que

assim aumente também a propensao a lealdade.

12 DELIMITACAO DO TEMA E QUESTAO DE PESQUISA

No inicio dos estudos a respeito da lealdade, o entendimento sobre este construto era
baseado na idéia de compras repetidas realizadas ao longo do tempo. Em 1969, em um estudo
realizado por George Day, o autor afirmou que existiam outras explicacdes para lealdade que
ndo somente a repeticdo das compras, sugerindo que a atitude seria uma delas. Através do
Marketing de Relacionamento, obteve-se outras visdes de como a lealdade era atingida. Nesta
linha de estudo, segundo os autores, a lealdade € melhor explicada por meio dos construtos
confianca e comprometimento (GARBARINO; JOHNSON, 1999; MORGAN; HUNT, 1994),
os quais sdo considerados varidveis-mediadoras-chave do processo. Estudos como o de
Morgan e Hunt (1994) fortalecem a importancia de uma andlise mais aprofundada dos

construtos confianca e comprometimento, bem como a realizacio de uma divisdo do
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comprometimento em suas dimensdes afetiva, normativa e calculada para buscar uma melhor
compreensao deste constructo e seus impactos na lealdade. Em relacdo a confianca, para um
melhor entendimento deste constructo, torna-se imperativo, além do entendimento dos
conceitos propostos por diversos autores, a compreensdo de como se dd o processo de
formacdo da confianga com seus precursores e resultados (ex. MORGAN; HUNT, 1994), bem
como 0s processos cognitivos para o desenvolvimento da confianga (DONEY; CANNON,
1997).

Outro construto que foi analisado € o valor percebido. Conforme demonstra a literatura
acerca do tema, este € um construto de dificil mensuracdo e defini¢do (ex. WOODRUFF, 1997;
HOLBROOK, 1994; ZEITHAML, 1988), pois, segundo Zeithaml (1988), os consumidores o
utilizam para expressar seus sentimentos com relagdo aos produtos, de diferentes formas.
Diante deste fato, torna-se vital a compreensdo de como o valor percebido tem sido
conceituado e compreendido pelos académicos da drea, bem como o entendimento das
dimensdes e subdivisdes deste construto (ex. PARASURAMAN; GREWAL, 2000;
HOLBROOK, 1994). Conforme mencionado anteriormente, um construto que nio aparece
com freqii€ncia nos modelos de lealdade, mas que neste estudo em particular compde o modelo
tedrico, € o construto brand equity, o qual demonstrou relevancia em alguns estudos (ex.
JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006; TAYLOR; CELUCH; GOODWINN, 2004). Sabe-
se, atualmente, o grande poder que as marcas exercem nas decisdes € comportamentos de
compra dos consumidores. Devido a esse fato, necessita-se avaliar de forma mais robusta como
este construto pode impactar no processo de formacgdo da lealdade e, para isto, buscou-se
através de estudos anteriores os conceitos de brand equity e a compreensao das dimensdes que
compdem este construto (ex. AAKER, 1991, 1996; KELLER, 1993; YOO et al., 2000; YOO;
DONTHU, 2001). Um ponto importante a ser estudado é em relacdo a forma de mensuracdo do

brand equity pois, segundo Yoo e Donthu (2001), apesar de muitos autores terem aprofundado
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o conhecimento a respeito do conceito e dimensdes do construto, até entdo ndo havia uma
escala capaz de medi-lo. Diante deste fato, neste estudo foi analisada a forma de mensuracgdo
do brand equity sob a ética de alguns pesquisadores do tema (ex. KELLER, 1993; YOO;
DONTHU, 2001).

Em relacdo ao foco principal deste estudo, a lealdade, para o desenvolvimento deste
estudo de uma forma mais robusta, necessitou-se compreender o que representa esse construto
no relacionamento de longo prazo entre consumidor e empresa. Para isso, buscou-se, através de
pesquisas realizadas anteriormente, um entendimento dos conceitos (ex. OLIVER, 1999;
AAKER, 1996), bem como a divisdo da lealdade em duas dimensdes (comportamental e
atitudinal) pois, assim, € possivel uma melhor anélise deste construto (ex. DICK; BASU, 1994,
CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; BALDINGER; RUBINSON, 1996). Outro ponto que
requer atencdo especial € o entendimento da lealdade como um processo dinadmico e nao
estatico. Conforme mencionado por Oliver (1999), a lealdade é um processo dindmico no qual
os consumidores passam por diferentes fases de lealdade até alcancar a lealdade iltima
(condi¢do na qual um consumidor permanece leal a um fornecedor, mesmo com oportunidades
de trocar para um fornecedor alternativo). Complementa o autor que as fases da lealdade sao
determinadas pelos componentes que a formam: cognitivo, afetivo e conativo. Diante disto,
pode-se considerar que o impacto dos antecedentes difere para cada componente da lealdade.

Devido ao fato de este estudo ter sido desenvolvido no segmento de servicos, mais
especificamente de telefonia mével, requereu-se um entendimento melhor de como a lealdade
e seus antecedentes se manifestam nesse meio. De acordo com Bateson ¢ Hoffman (2001), o
ambiente de servigos, o qual caracteriza-se pela intangibilidade e variabilidade, é propenso ao
investimento no desenvolvimento da confianca e da lealdade dos consumidores. De forma
complementar, Murray (1991) enfatiza que, se comparado aos produtos, o setor de servigos é

percebido pelos consumidores como um processo de aquisi¢do de risco ampliado, o que torna
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fundamental o desenvolvimento de relacionamentos através do comprometimento de ambas as
partes. Ja na visdo de Rowley e Dawes (2000), hd um consenso entre pesquisadores de que o
ambiente de servicos € mais propenso ao desenvolvimento da lealdade que o de produtos.

Com base nos estudos e pesquisas realizados, este estudo realizou uma andlise das
relacdes entre 0s construtos comprometimento afetivo, comprometimento calculado, confianga,
valor percebido, brand equity e lealdade atitudinal e comportamental, por meio do teste do
modelo de interdependéncia desenvolvido por Johnson, Herrmann e Huber (2006). Vale
salientar que foi incluido o construto confianca, bem como a por¢do calculada do
comprometimento, além de segmentar a lealdade em atitudinal e comportamental. A inclusio
do construto confianca se deu devido a grande importancia que tem apresentado nos estudos
sobre lealdade. Com relacdo ao comprometimento calculado, sua inclusdo no estudo foi devido
a possibilidade de verificar o quanto um consumidor mantém relacdes duradouras com uma
empresa devido aos custos ou perdas que teria abandonando esse relacionamento. J4 a
subdivisdao do construto lealdade foi escolhida para que se tenha um melhor entendimento da
sua formacdo (BALDINGER; RUBINSON, 1996). Espera-se que, através desse estudo, se
possa auxiliar na evolug¢do do entendimento de como se desenvolvem os relacionamentos de
longo prazo entre consumidor e empresa.

A luz do que foi comentado anteriormente, enfatizando-se a necessidade de consolidar
conhecimentos sobre o conceito de lealdade, apresenta-se a seguinte questdo de pesquisa que
serviu como linha mestra para o desenvolvimento deste trabalho: quais as relacdes entre os
construtos comprometimento, confianca, valor, brand equity e lealdade, no setor de telefonia

movel de Porto Alegre?
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1.3 OBJETIVOS

Baseado na defini¢do do problema de pesquisa, a seguir serdo apresentados o objetivo

geral e os dois objetivos especificos, conforme segue:

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o impacto do valor percebido, comprometimento afetivo, comprometimento

calculado, confianca e brand equity na formacao da lealdade do consumidor.

1.3.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, s@o relacionados os seguintes:

a) verificar a aplicabilidade do modelo desenvolvido neste estudo, o qual tem como base o
modelo proposto por Johnson, Herrmann e Huber (2006) e adaptado para o ambiente de
telefonia celular;

b) analisar as relacdes de interdependéncia entre Valor Percebido, Comprometimento,
Confianca, Brand Equity e Lealdade.

14  ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este estudo esta subdividido em seis (6) capitulos, os quais serdo descritos a seguir:

Capitulo 1 — Introdugdo: apresentou a justificativa e a importancia do estudo em
questdo, a delimita¢do do tema e o problema a ser resolvido por esta pesquisa, bem como os

objetivos geral e especificos do trabalho.
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Capitulo 2 - Fundamentagdo Tedrica; tem como objetivo suscitar a base conceitual que
fundamenta o trabalho, analisando a teoria referente as diversas dimensdes que compdem o
processo de formacao da lealdade, bem como os estudos realizados até entdo sobre a lealdade e

seus antecedentes.

Capitulo 3 — Contextualizacgdo do Campo de Estudo: busca demonstrar as
singularidades do setor de telefonia mdvel, para que o leitor sinta-se mais familiarizado com o

segmento em estudo.

Capitulo 4 — Método: apresenta a metodologia adotada para a consecucio dos objetivos
do estudo, iniciando pela definicdo do método e desenho de pesquisa, o instrumento de coleta
de dados da fase descritiva, a populac@o e a amostra, bem como o processamento dos dados e

os procedimentos metodoldgicos utilizados para analisa-los.

O capitulo 5 — Apresentacdo, Andlise e Discussdo dos Resultados: apresenta a
caracterizacdo da amostra utilizada no estudo, a validacdo e ajustamento do modelo, e a

verificag¢do das hipdteses.

O capitulo 6 — Conclusdes: apresentard as conclusdes, implicacdes académicas e

gerenciais, validade nomoldgica, limitacdes da pesquisa e indica¢des de pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

No presente capitulo serd apresentado um estudo tedrico abordando os principais
construtos que serdo estudados neste trabalho: marketing de relacionamento, valor percebido,
confianga, comprometimento, brand equity e lealdade. Na primeira parte deste capitulo, serdo
abordados alguns conceitos dos temas mencionados acima e, na segunda etapa, buscam-se as
relacdes entre esses construtos, gerando hipéteses e culminando na apresentacdo do modelo

tedrico.

2.1  MARKETING DE RELACIONAMENTO

Apesar de o conceito de marketing de relacionamento ter se tornado conhecido a partir
da publicacdo de Berry (1983), autores como Gummesson (1998) argumentam que desde a
década de 70 os pesquisadores europeus estdo estudando o tema. De acordo com Berry
(1995a), o marketing de relacionamento comecou a buscar um novo foco, nas dreas académicas
de pesquisa e na prética do marketing de servigos.

Em termos de conceito, Morgan e Hunt (1994, p.22) propdem que o marketing de
relacionamento se refere “ao conjunto de atividades de marketing direcionadas ao
estabelecimento, desenvolvimento e manuten¢do de trocas relacionais bem-sucedidas”. Ja para

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), o marketing de relacionamento € uma estratégia
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que busca, ao invés da aquisicio de novos clientes, a manutencdo e melhoria do
relacionamento com os clientes ja existentes. Na literatura de marketing, percebe-se um
consenso entre os autores com relacao a importancia de se criar e manter relacionamentos com
os clientes (ex., HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; BERRY, 1983). O grande
desafio para os pesquisadores da area € identificar e compreender as relagdes entre as varidveis
antecedentes e mediadoras, e como estas agem sobre um dos principais objetivos do marketing
de relacionamento, que € a conquista da lealdade dos consumidores.

Segundo Fournier et al. (1998), na prética, para que se possa ter um relacionamento
verdadeiro, € importante considerar também a relacdo sob o ponto de vista do cliente,
abstraindo aspectos prdticos e mensurdveis, como a lucratividade e a segmentacdo, que em
geral atendem mais aos interesses das empresas. Em consonancia com a autora, Barnes (1997)
comenta que existe pouca consisténcia em como o marketing de relacionamento vem sendo
definido e praticado nas empresas. Partindo do principio de que os relacionamentos devem ser
mutuamente percebidos, nem todas as situagdes sdo favordveis ao estabelecimento de relagdes.
Afinal, para que uma relacdo efetivamente exista, se fazem necessarios a percepcao e o desejo
de ambas as partes, segundo o senso comum.

Apesar de a grande maioria das empresas buscar a lealdade de seus consumidores, €
importante salientar que assim como as mais diferentes estratégias de mercado, o marketing de
relacionamento ndo é considerado apropriado para todo o universo empresarial, nem para todos

os clientes (REICHHELD, 1996).

2.2 LEALDADE

A lealdade € o primeiro construto a ser analisado nesta fundamentacdo tedrica.

Inicialmente, serd demonstrada a importancia do estudo deste construto. A seguir, serdo
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apresentados os conceitos de lealdade pelos principais autores do tema, a segmentagdo em
lealdade atitudinal e comportamental e, por ultimo, demonstra-se o processo de formagdo da
lealdade proposto por alguns autores.

O desenvolvimento da lealdade do consumidor tem se tornado um foco importante para
o marketing estratégico nos ultimos anos. Isso ocorre devido aos beneficios associados a
retencdo de clientes atuais (GWINNER ez al., 1998). Mesmo que muitos estudos tenham
subdividido a lealdade nas dimensdes atitudinais e comportamentais (ex. JACOBY; KYNER,
1973; DICK; BASU, 1994; KNOX; WALKER, 2001), estes autores ndo exploraram a inter-
relacdo complexa entre estas duas dimensdes, € o processo dindmico pelo qual a lealdade é
iniciada e sustentada (MCMULLAN, 2005).

Através da pergunta “whence consumer loyalty?”, Oliver (1999) chama a atencdo para
a necessidade de validacdo de novos conceitos de lealdade do consumidor, sobre a descoberta
de preditores da lealdade do consumidor as empresas e sobre a determinacdo de quais
comportamentos resultam em consumidores leais. De acordo com Berry (1995a), a atencdo
estd voltada a lealdade realcando a crenga de que as empresas ndo devem apenas desejar obter
novos clientes, mas também fornecer qualidade e manter relacionamentos de longo-prazo com
seus clientes atuais. H4 um consenso na literatura de marketing de que € mais barato manter os
clientes existentes do que atrair novos (REICHHELD, 1993; 1996) e que a lealdade pode ser
relacionada ao crescimento das empresas (REICHHELD, 2003). Devido a grande importincia
do estudo da lealdade para o marketing, existe um amplo grupo de pesquisadores preocupados
com a lealdade, conceito que também foi relacionado a retencdo de clientes (RUST;
ZAHORIK, 1993; NARAYANDAS, 1999) e comprometimento (BEATTY; KAHLE, 1998;

ULRICH, 1989).



28

2.2.1 Conceitos de Lealdade

Conforme Aaker (1996), a lealdade a marca representa uma barreira de entrada para os
concorrentes, uma possibilidade de cobrar precos premium, uma janela de tempo ampliada para
responder as inovagdes dos concorrentes € uma defesa contra possiveis guerras de preco. A
lealdade também foi definida como o compromisso do consumidor com uma determinada
marca, loja ou fornecedor, baseado em uma forte atitude favoravel, manifestada na compra
consistente (SHETH et al., 2001). Por sua vez, Oliver (1997) definiu lealdade como sendo o
comprometimento em escolher novamente e consistentemente o produto preferido no futuro,
mesmo sofrendo a influéncia de fatores situacionais e do empenho do marketing desenvolvido
pelos concorrentes. De acordo com Yoo et al. (2000), a lealdade a marca existe quando os
consumidores realizam uma determinada escolha de compra rotineiramente e resistem a
escolha de outra marca. A lealdade pode ser considerada também como a inteng¢do do
consumidor de comprar uma determinada marca como sua primeira op¢ao de escolha (YOO;
DONTHU, 2001).

Como demonstrado acima, na literatura encontram-se diversas definicOes para a
lealdade. A lealdade apresenta-se freqiientemente definida como a repeticdo das compras
realizadas pelo consumidor (lealdade comportamental) (OLIVER, 1999; BEI; CHIAO, 2001),
mas a lealdade do consumidor representa também um estado atitudinal das intenc¢des de
recompra, ou seja, a probabilidade de recompra (lealdade atitudinal). A lealdade
comportamental refere-se as agdes do consumidor e envolve a mensuracdo das compras
passadas da mesma marca ou a mensuracdo da probabilidade de futuras compras baseado no
comportamento de compra passado (EHRENBERG, 1988). J4 a lealdade atitudinal trata da
disposicao psicoldgica do consumidor com relagdo a mesma marca e envolve a mensuragdo das

atitudes do consumidor (FOURNIER, 1998; JACOBY; CHESTNUT, 1978 apud DICK;
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BASU, 1994). De acordo com Baldinger e Rubinson (1996), os estudos que utilizam as
defini¢des da lealdade que incluem as perspectivas atitudinais e comportamentais serdo
superiores em termos de suas habilidades preditivas de conceituar a lealdade, comparando com
estudos que utilizam apenas o componente comportamental da lealdade. Por esta razdo, este

estudo abordara as duas dimensdes da lealdade.

2.2.1.1 Lealdade Atitudinal

De acordo com Dick e Basu (1994), a lealdade atitudinal reflete as atitudes favoraveis
do consumidor com relacdo a marca ou a empresa com que ele se relaciona. Atitudes como
fazer boca-a-boca positivo (ZEITHAML et al., 1996, ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998),
recomendar o servico para outros (ZEITHAML et al., 1996) e encorajar os outros a usarem o
servico (BETTENCOURT; BROWN, 1997) sao consideradas formas de lealdade atitudinal. A
dimensdo atitudinal da lealdade do consumidor com relacdo a marca é realcada quando
percebe-se que seus sentimentos sdo mais fortes se comparado com outras marcas. De acordo
com Pappu et al. (2005), a perspectiva atitudinal focaliza a intencdo do cliente em ser leal a
uma marca. Segundo Kumar e Shah (2004), para que o consumidor seja atitudinalmente leal
ndo basta que a empresa ofereca incentivos em momentos especificos, pois a formagdo da

lealdade se da através de atitudes positivas da marca ao longo do tempo.

2.2.1.2 Lealdade Comportamental

De acordo com a defini¢do proposta por Chaudhuri e Holbrook (2001), a lealdade

comportamental refere-se a disposi¢do do consumidor recomprar um produto/ servico e manter

um relacionamento com um determinado fornecedor. Pappu et al. (2005) sugeriram que a
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perspectiva comportamental enfatiza o comportamento real da lealdade, refletido nas escolhas
de compra. Tucker (1964) acreditava que somente o estudo da dimensdo comportamental era
necessdrio para mensurar a lealdade do consumidor. “Nenhuma consideracdo deveria ser feita
sobre o que o consumidor pensa ou 0 que se passa no seu sistema nervoso central: seu
comportamento € a declaracdo total do que a lealdade a marca ¢” (TUCKER, 1964, p. 32). Este
pensamento ja estd ultrapassado e, conforme sustentado por Baldinger e Rubinson (1996),
basear-se apenas na dimensdo comportamental da lealdade levard a um entendimento

incompleto do construto lealdade.

2.2.2 Processo de Formacao da Lealdade

Conforme Oliver (1999), a lealdade do consumidor é formada através de quatro fases, a
saber: a primeira fase é a de lealdade cognitiva, que se refere as informagdes disponiveis ao
consumidor sobre os atributos da marca, fazendo com esta seja a preferida dentre as
alternativas. A segunda fase é a de lealdade afetiva, que estd ligada a satisfacdo acumulada das
ocasides de uso. A terceira fase € a lealdade conativa, que se refere a0 comprometimento mais
profundo no comportamento de recompra de uma determinada marca, mas este desejo pode
ndo ser transformado em acdo. Por ultimo, a lealdade de agdo, que se refere a fase de
transformar o desejo em acdo de recompra e que vem acompanhado de uma vontade de
transpor os obstdculos que tentam impedir a acdo. Estes obstidculos podem ser: as acdes dos
concorrentes com a divulgacdo de produtos que suprem as necessidades do consumidor de
forma mais completa, lealdade multi-marcas, desuso da categoria de produtos e até mesmo a
mudanca de necessidade ao longo da vida do consumidor. Os quatro estdgios de lealdade

propostos por Oliver (1999) possuem diferentes vulnerabilidades, que estdo diretamente



31

relacionadas a origem desta lealdade dos consumidores. O quadro 1 apresenta as fases da

lealdade expostas anteriormente, bem como as vulnerabilidades citadas por Oliver (1999).

Quadro 1- Fases da Lealdade com suas Vulnerabilidades Correspondentes

Fase Identificacio Vulnerabilidade
Real ou imagindria superioridade nas caracteristicas ou
Lealdade a informagdes tais melhores precos da concorréncia informado através dos
como: meios de comunicagio.
Cognitiva Deterioragdo das caracteristicas da marca ou dos pregos.
prego e caracteristicas. Variedade de escolhas e demonstragdes gratis.
Cognitivamente induzido a insatisfac@o.
Lealdade por gostar Deterioracio da performance.
Elevada preferéncia por marcas concorrentes, talvez
Afetiva "Eu compro isto por que eu levado pela imagem e associa¢des da marca.
gosto” Variedade de escolhas e demonstragdes gratis.
Mensagens contra-argumentativas persuasivas, enviadas
Lealdade a uma intenc¢do pelos concorrentes.
Conativa Demonstracdes  induzidas (ex. cupons, amostras,
"Eu estou comprometido a promogdes em pontos de venda).
comprar isto" Deterioracgdo da performance.
Indisponibilidade induzida (ex. compra do estoque total do
Lealdade a acgldo inercial, produto concorrente em um estabelecimento comercial).
Acdo somado a superagdo de Crescimento dos obstaculos.
obstdculos Deterioracdo da performance.

Fonte: Adaptado de Oliver (1999).

De acordo com o estudo desenvolvido por Dick e Basu (1994), a lealdade pode ser
analisada pelas dimensdes atitudinal e comportamental, as quais classificam-se, conforme a
figura 1, em lealdade, ndo lealdade, lealdade espiiria e lealdade latente. Reforcam os autores
que, para que os consumidores sejam leais a uma empresa, € necessdrio que ambas as
dimensdes apresentem intensidades altas. Conforme Dick e Basu (1994), os principios deste
esquema estdo ancorados na relacdo entre a atitude positiva e o processo de recompra
demonstrado por uma das partes em relacdo a outra durante o processo de troca. Conforme o

modelo proposto pelos autores, a lealdade somente existe quando houver uma combinacdo de

uma alta atitude positiva e de um alto nivel de recompra. A lealdade espiiria refere-se aos
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casos onde o consumidor demonstra um baixo nivel de atitude positiva com relagdo a empresa
mas, a0 mesmo tempo, apresenta um alto nivel de recompra. Este caso pode ser representado
pelas compras por conveniéncia. A lealdade latente, ao contrdrio da lealdade espuria, existe
quando os consumidores demonstram um alto nivel de atitude positiva e um baixo nivel de
recompra. Este caso pode ser exemplificado com consumidores que t€ém uma forte preferéncia
pela marca mas ndo a compram por diversos motivos (indisponibilidade do produto, preco
elevado) ou a compram raramente. A figura 1 apresenta as dimensdes comportamental e

atitudinal da lealdade:

Figura 1 — Dimensoes Comportamental e Atitudinal da Lealdade

RECOMPRA

ALTA BAIXA
S Lealdad
E B Lealdade caldade
5 < Latente
(@]
a
(W]
5 <«
g > Lealdade Nao
LT: 5 Esptiria Lealdade

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994).

A seguir, no quadro 2 apresenta-se os principais autores discutidos neste item e 0s

temas abordados pelos mesmos:
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Quadro 2 - Pontos Chaves — Lealdade

LEALDADE
AUTORES Oliver (1999) Dick e Basu (1994)

e Relacdio entre satisfacio e | ® Defini¢des da lealdade.

lealdade. e Dimensdes atitudinais e comportamentais da
lealdade.
e Fases da lealdade (cognitiva, | ¢ Dimensdes da relagio atitude e comportamento
Temas afetiva, conativa e acdo). (lealdade; ndo lealdade; lealdade espiria e
Abordados lealdade latente).
e Obstaculos para a lealdade. e Antecedentes da atitude (cognitivo, afetivo e
conativo).

® Novas formas de geragdo e | e Impacto dos fatores sociais e situacionais.

manutengdo da lealdade. e Conseqiiéncias da lealdade.

Fonte: elaborado pelo pesquisador.

2.3 VALOR PERCEBIDO

O valor percebido é o segundo construto analisado nesta fundamentagdo tedrica.
Inicialmente, serd demonstrada a diferenciagdo do conceito de valor percebido dos demais
conceitos de valor. Apds, apresenta-se os conceitos de valor percebido pelos principais autores
do tema e, por ultimo, demonstra-se as dimensdes do valor propostas por alguns autores.

Antes de iniciar-se a andlise do construto valor percebido, deve-se esclarecer as
diferencas existentes entre os conceitos de valores do cliente, valor do cliente e valor para o
cliente. Os valores do cliente sdo seus valores pessoais, 0 que ele acredita que seja certo e
errado e que orientam o seu comportamento (FLINT; WOODRUFF; GARDIAL, 2002). O
valor do cliente refere-se ao valor que ele tem para a empresa, ou seja, € o retorno trazido por
este individuo comparado ao investimento feito nele, o que pode ser contabilizado como o

valor por toda a vida, ou Customer Lifetime Value (GRINBERG, 2001). Com relacdo ao valor
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para o cliente, este refere-se ao valor percebido sob a 6tica do cliente, ou seja, o valor que o
cliente da as ofertas das empresas. Neste estudo, serd analisado o valor para o cliente devido a
sua importancia dentro do processo de formacao da lealdade.

O valor percebido tem se mostrado como um conceito de dificil definicao e
mensuragdo (WOODRUFF, 1997; HOLBROOK, 1994; ZEITHAML, 1988). A raiz do valor
percebido estd na teoria da eqiiidade (OLIVER; DESARBO, 1988), a qual refere-se a avaliacao
do consumidor se o custo da oferta € justo, correto ou merecido (BOLTON; LEMON, 1999). O
valor pode ser definido como a diferencga entre os custos da manutencao de uma relacdo entre o
consumidor e uma determinada empresa e os beneficios obtidos nesta relacio
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Segundo Woodruff (1997), o valor refere-se a
percepc¢ao do consumidor com relagd@o as preferéncias e as avaliagdes dos atributos do produto,
do desempenho desses atributos e das conseqiiéncias geradas pelo uso. Os consumidores
entendem os produtos como um conjunto de atributos. Desta forma, quando o cliente adquire e
usa o produto, desenvolve preferéncias e desejos por determinados atributos, que lhe propiciam
as conseqiiéncias desejadas durante o uso, atendendo a seus objetivos e gerando satisfacdo com
o valor percebido.

Conforme Reichheld (1996), a lealdade do consumidor € influenciada pela criagcdo de
valor, a qual resultard em lucros, crescimento e aumento do valor. De acordo com o estudo
desenvolvido por Zeithaml (1988), o conceito de valor se torna, de certa forma, confuso devido
as pessoas utilizarem-no para expressar diferentes formas de sentimentos com relacdo a um
produto. Descricdes como “valor é preco baixo”; “valor é tudo o que eu quero em um
produto”; “valor € a qualidade que eu ganho pelo preco que eu pago”; ou “valor € o que eu
ganho pelo que eu dou”, foram identificados neste estudo, demonstrando que existem
diferentes enfoques. Diante de todas estas perspectivas, Zeithaml (1988) propde que o conceito

de valor percebido “é a avaliacao total do consumidor sobre a utilidade de um produto baseado
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na percepcao do que € recebido e do que é dado” (ZEITHAML, 1988, p. 14). O valor de uma
oferta pode ser percebido de diferentes maneiras pelos consumidores devido aos seus valores
pessoais, necessidades, preferéncias e recursos financeiros (RAVALD; GRONROOS, 1996).

De acordo com Gutman (1982), o valor estd vinculado aos sentimentos como desejo,
felicidade, seguranca e prazer e que através da influéncia e percep¢do destes fatores, o
consumidor fard suas escolhas entre os produtos e servigos. A percepcao de valor pode também
diferir de acordo com a situa¢do de uso (ANCKAR; D’INCAU, 2002). O valor percebido é
normalmente medido, nos estudos de marketing, como um construto tinico (BOLTON; DREW,
1991) ou utiliza-se uma escala multi-item para medi-lo como um construto unidimensional
que, tradicionalmente, tem enfatizado a percep¢do de preco (ANDERSON; SRINIVASAN,
2003; CHIOU, 2004; DODDS et al., 1991; GREWAL et al., 1998). No estudo realizado por
Gutman (1982), o autor expde um modelo denominado ‘“‘cadeia de meio-fim”, o qual tem o
objetivo de explicar o valor. Neste modelo, os meios sdo representados pelos produtos e os fins
pelo sentimentos anteriormente mencionados. Para o autor, a percepcdo de valor altera-se
conforme a situacdo, a relevancia e as conseqiiéncias derivadas do processo.

Em um estudo desenvolvido por Gassenheimer, Houston e Davis (1998), os autores
afirmam que o valor € o resultado de uma percep¢ao social e econdmica com base na satisfacdo
percebida e na comparacdo das alternativas existentes. Complementam os autores que esta
percepg¢ao de valor varia conforme o nivel de relacionamento existente, ou seja, quanto maior o
investimento em relacionamentos ou quanto menor a distancia relacional, a transacdo terd
menor valor econdOmico e maior valor social. Por outro lado, no outro extremo do continuum,
caracterizado por maior distancia relacional, a percep¢do de valor estard fortemente
relacionada ao valor econdmico e pouco identificada com o valor social.

De acordo com o estudo desenvolvido por Monroe e Chapman (1987) e Parasuraman e

Grewal (2000), o valor percebido pode ser investigado dividindo-o em valor de aquisicdo,
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valor de transagdo, valor de uso e valor de resgate. O valor de aquisicdo refere-se ao ganho
presente associado aos beneficios e o dinheiro dado para a aquisi¢do e uso do produto/ servigo.
O valor de transacdo refere-se a satisfacdo que o consumidor tem de ter comprado o produto
por um bom pre¢o, comparado com a referéncia interna que este consumidor tem dos pregos. O
valor de uso refere-se a utilidade derivada do uso do produto/ servi¢o e o valor de retencdo
refere-se aos beneficios obtidos ao término do servigo, ou seja, sdo os beneficios residuais do
uso ou consumo do produto (PARASURAMAN; GREWAL, 2000).

Além dos autores supracitados (ex. MONROE; CHAPMAN, 1987; PARASURAMAN;
GREWAL, 2000), outros autores subdividiram o construto valor em dimensdes. No estudo
desenvolvido por Sheth, Newman e Gross (1991), os autores identificaram cinco dimensdes de
valor, que sdo: funcional, social, emocional, epistémico e emocional. O valor funcional
representa o valor derivado da concretizacdo efetiva da tarefa, a qual é frequentemente
relacionado com valor monetario ou a superioridade comparada as demais alternativas. Pode
também ser relacionado a razdo entre o que € recebido e o que € dado, conveniéncia,
disponibilidade ou facilidade de uso (HOLBROOK, 1994). O valor social refere-se a
aprovagdo social e ao crescimento da auto-imagem entre outros individuos. De forma
complementar, Sweeney e Soutar (2001, p.211) definem valor social como sendo “a utilidade
derivada da habilidade do produto em elevar o auto-conceito social”. O valor emocional é
adquirido quando um produto ou servigo desperta sentimentos ou estados afetivos. De acordo
com Holbrook (1994), o prazer obtido através do uso do servigo também estd relacionado ao
valor emocional. O valor epistémico esté relacionado a curiosidade experimentada, a novidade
ou ao conhecimento adquirido. De acordo com Sheth, Newman e Gross (1991 apud PURA,
2005), a primeira razdo para uma compra pode ser a curiosidade sobre um novo produto.
Segundo os autores, os consumidores que sdo motivados pelos valores epistémicos

frequentemente retornam ao seu padrdo de consumo normal depois de satisfeitas as suas
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necessidades de mudanca. Por fim, o valor condicional refere-se originalmente as
circunstancias que impactam na escolha. Estas circunstancias podem ser sazonais, um evento
isolado ou em situacdes emergenciais (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991 apud PURA,
2005). Conforme Holbrook (1994), o valor condicional depende do contexto no qual o
julgamento de valor ocorre e existe apenas dentro de uma situacdo especifica.

O quadro 3 apresenta os principais autores discutidos neste item e os temas abordados

pelos mesmos:

Quadro 3 - Pontos Chaves — Valor Percebido

VALOR PERCEBIDO
Parasuraman e Grewal
AUTORES Woodruff (1997) Zeithaml (1988)
(2000)
e Relacdo entre | ® Definicdes de valor percebido. e Relacdo entre preco,
qualidade, valor e | e Importdncia das organizagdes qualidade percebida e
lealdade. entenderem sobre o valor para o valor percebido.
consumidor. e Impacto das relacdes
Temas * Diferentes e Relagdio entre aprendizagem nas  decisdes  de
Abordados dimensoes de valor sobre o valor para o consumidor, compras dos
(valor de aquisicdo, estratégias baseadas no consumidores.
valor de transagao, consumidor e processo de
valor de uso, valor gerenciamento interno.
de retencdo).

Fonte: elaborado pelo pesquisador.

24  BRAND EQUITY

O brand equity é o terceiro construto analisado nesta fundamentacdo tedrica. A andlise

esta dividida da seguinte forma: inicialmente, serdo discutidos alguns dos conceitos de brand
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equity, apds, apresenta-se as suas dimensdes;, e por fim, apresentam-se as formas de
mensuragdo deste construto.

De uma forma geral, o brand equity relaciona os consumidores com os produtos a ele
oferecidos, e a marca tem um papel moderador nesta relacdo. De acordo com Srivastava e
Shocker (1991) e Wood (2000), dentre outros autores, o brand equity pode ser visto e
entendido de duas maneiras: pela perspectiva de marketing e pela perspectiva financeira. A
perspectiva financeira refere-se ao objetivo de se estimar o valor de uma marca com maior
precis@do com o intuito de venda ou associacdes com outras empresas. J4 a perspectiva de
marketing trata da percepcdo do valor da marca para o consumidor. Fazendo com que o
consumidor perceba maior valor em uma determinada marca, essa empresa poderd se
diferenciar da concorréncia, haja vista que atualmente é muito dificil se diferenciar por preco
ou tecnologia. Segundo Aaker (1995), a eqiiidade da marca para o consumidor reflete os
atributos positivos e negativos de uma determinada marca, os quais geram ou retiram valor de
um produto ou servigo.

O valor da marca para o consumidor (Customer-Based Brand Equity - CBBE) € o
efeito diferencial do conhecimento do consumidor sobre a marca, em sua resposta ao
marketing desenvolvido por ela. Uma marca terd um CBBE positivo ou negativo quando a
reacdo dos consumidores for mais ou menos favordvel a um componente do marketing mix da
marca foco do que a0 mesmo componente de uma marca ficticia (KELLER, 1993).

Em seus estudos, Aaker (1991, p.15) definiu brand equity como: “... um conjunto de
bens e responsabilidades da marca relacionados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que
somam ou subtraem do valor provido pelo produto ou servico para a empresa ou para O
consumidor”. Segundo Aaker (1991), as dimensdes do brand equity sdo: associacOes a marca,

qualidade percebida da marca, consciéncia de marca e lealdade a marca.
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Conforme o autor, estas sdo as principais bases para a mensuracdo do brand equity.
Estes conceitos e bases identificadas por Aaker (1991) estdo relacionadas com a perspectiva de
marketing do conceito de brand equity. Analisando pela perspectiva financeira, autores como
Simon e Sullivan (1993) definem brand equity como o fluxo de caixa descontado incremental
que resultaria de um produto com o nome da sua marca, sendo comparado com o mesmo
produto sem a presenca do nome da marca. Nesta perspectiva nao hd um enfoque nas atitudes
dos consumidores com relagdo a marca. Dentro desta visdo financeira de brand equity,
Feldwick (2006) o define como sendo “o valor total de uma marca, como um bem separado,

quando este é vendido ou incluido em um balan¢o contébil”.

2.4.1 Dimensoes do Brand Equity Baseado no Consumidor (CBBE)

Conforme exposto anteriormente, encontra-se na literatura quatro dimensdes do valor
da marca baseado no consumidor, que sdo: associacdes a marca, qualidade percebida,
consciéncia da marca e lealdade a marca (AAKER, 1991, 1996; KELLER, 1993; YOO ef al,
2000; LOW; LAMB JR, 2000; YOO; DONTHU, 2001; WASHBURN; PLANK, 2002;
VILLAREJO-RAMOS; SANCHEZ-FRANCO, 2005). Conforme Yoo et al. (2000), Yoo e
Donthu (2001) e Washburn e Plank (2002), existem apenas trés dimensdes, onde a consciéncia
da marca e associacdes da marca estariam reunidas em uma unica dimensdo. De acordo com
Keller (1993), existem duas dimensdes relevantes que distinguem o conhecimento da marca e

afetam a resposta do consumidor, que sio: consciéncia da marca e imagem da marca.
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24.1.1 Consciéncia / Associacoes da Marca

Segundo Aaker (1996), a dimensdo consciéncia da marca impacta nas percepgoes €
atitudes dos consumidores, sendo que, muitas vezes, € o principal fator de escolha da marca
pelos consumidores. A consciéncia da marca refere-se a habilidade do consumidor em
identificar a marca sob diferentes condi¢cdes (ROSSITER; PERCY, 1987), ou seja, a for¢ca com
que a marca estd registrada na mente dos consumidores. A consciéncia da marca estd dividida
em reconhecimento e lembranca (KELLER, 1993). O reconhecimento da marca refere-se a
habilidade do consumidor de descrever a marca corretamente baseado no que ele viu ou ouviu
a respeito da mesma. A lembranga trata da habilidade do consumidor de recordar da marca,
baseando-se em informag¢des como a categoria dos produtos, o nome da marca, as necessidades
atendidas por sua categoria de produtos ou outro tipo de prova (KELLER, 1993).

A consciéncia da marca, segundo Keller (1993), desempenha um papel importante no
processo de tomada de decis@o do consumidor por trés principais razdes: a primeira razao diz
respeito a importancia do consumidor pensar na marca quando ele pensar na categoria de
produtos, fazendo com que a marca esteja no conjunto de consideracdo (BAKER et al., 1986
apud KELLER, 1993; NEDUNGADI, 1990). A segunda razdo é porque a consciéncia da
marca pode afetar a decisdo do consumidor dentro do conjunto de consideracdo, caso nao
existam outras associagdes. No caso de compras com baixo envolvimento, uma consciéncia da
marca, mesmo que reduzida, pode ser decisiva na escolha do produto (BETTMAN; PARK,
1980; HOYER; BROWN, 1990; PARK; LESSIG, 1981). A terceira razdo € porque a
consciéncia da marca afeta a tomada de decisdo do consumidor pela influéncia da formacao e
da forca das associagdes da marca na imagem da marca. Aaker (1991) menciona que a
consciéncia da marca refere-se a capacidade de um potencial comprador de reconhecer ou

lembrar que uma marca faz parte de uma determinada categoria de produtos.
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A imagem da marca, na concep¢do de Keller (1993), trata das percepgdes sobre a
mesma refletidas pelas associacdes presentes na memoria dos consumidores. As associagdes da
imagem da marca, segundo Keller (1993), estdo subdivididas em trés grupos: atributos,
beneficios e atitudes. Os atributos referem-se aos tracos que caracterizam um produto ou
servi¢o, os quais relacionam-se fortemente com o desempenho do produto ou aos aspectos
relativos a informagdo de preco, embalagem, tipo de cliente que usa o produto e situagdo de
uso do produto. Os beneficios estdao relacionados com os valores pessoais ligados ao produto
ou servico e podem ser divididos em beneficios funcionais, de experiéncia e simbdlicos. As
atitudes referem-se a avaliagdo geral que o consumidor faz da marca, sendo estas primordiais
para o comportamento do consumidor, principalmente no que tange as decisdes de compra
(KELLER, 1993).

De acordo com Keller (1993), os diferentes tipos de associacdes da marca alteram a
imagem da marca. Além disso, estas associacdes podem variar de acordo com a sua
favorabilidade, forca e exclusividade. A favorabilidade das associacdes da marca significa o
quao favoravelmente estas associacdes sdo avaliadas pelo consumidor. De acordo com Keller
(1993), o sucesso de um programa de marketing € refletido na criacio de associagdes
favoraveis da marca pelo consumidor. A partir do momento em que os consumidores estdo
avaliando favoravelmente uma marca, eles estdo julgando que esta possui atributos e beneficios
que atendem as suas necessidades e desejos e, desta forma, uma atitude positiva € formada.
Outro ponto importante a ser considerado € com relacdo a importancia do atributo que estd
sendo avaliado. Um consumidor ndo ird perceber um atributo ou um beneficio como muito
bom ou mal se estes ndo forem considerados muito importantes para o consumidor. Isto
demonstra que torna-se dificil criar associagdes favordveis para atributos que nio sejam
importantes (MACKENZIE, 1986). A forca das associacdes da marca refere-se a como as

informagdes entraram na memoria do consumidor e como sdo mantidas como parte da imagem
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da marca (KELLER, 1993). A exclusividade das associacdes da marca estd relacionada com o
nimero de marcas que compartilham o mesmo tipo de associacdo de uma marca especifica, a
qual determina o quido unica € uma determinada associacdo ou se essa associacdo &
compartilhada por outras marcas (KELLER, 1993). Em estudos posteriores, Yoo et al. (2000) e
Yoo e Donthu (2001) verificaram que os construtos consciéncia da marca e associagdes a
marca podem ser agrupados, gerando assim um construto inico. Washburn e Plank (2002) e
Vargas Neto e Luce (2006), em estudos mais recentes, obtiveram melhores resultados com a

unido desses dois construtos.

2.4.1.2 Lealdade a Marca

A lealdade a marca trata do vinculo que o consumidor tem com a marca, tendo
preferéncia a ela em relacdo aos demais concorrentes (AAKER, 1991). Em casos onde o
cliente mostra-se indiferente a marca e realiza suas compras tendo como critério apenas os
atributos, o preco e a conveniéncia da compra, com pouca preocupacdo em relacdo a ela,
provavelmente neste caso exista um baixo valor de marca (AAKER, 1991). Aaker (1991)
menciona a existéncia de cinco niveis de lealdade dos clientes. O primeiro nivel de lealdade é
chamado de clientes indiferentes, onde estes sdo sensiveis ao preco e existe uma grande
possibilidade de troca, sendo este o nivel mais baixo. O segundo nivel representa os
compradores habituais, os quais ndo possuem razdes para trocar de produto, pois estdo
satisfeitos ou, a0 menos, ndo estdo insatisfeitos com o desempenho do produto. No terceiro
nivel estdo os clientes satisfeitos que teriam custos associados caso desejassem trocar de
produto. O quarto nivel representa os clientes que gostam da marca, onde esse sentimento
pode basear-se em associagdes, experiéncias ou na qualidade percebida do produto. O quinto e

ultimo nivel de lealdade é representado pelos clientes comprometidos com a marca, os quais
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orgulham-se de terem descoberto ou de usarem a marca e recomendam a marca para outras

pessoas.

2.4.1.3 Qualidade Percebida

A qualidade percebida refere-se ao julgamento do consumidor com relagdo a exceléncia
ou superioridade de um produto, dando énfase a diferenca entre qualidade objetiva e qualidade
percebida (ZEITHAML, 1988). A qualidade percebida envolve a resposta subjetiva do
consumidor a um objeto, a qual difere entre os diversos julgadores (PARASURAMAN et al.
1988). A percepcdo da qualidade € influenciada pelas alternativas que estdo a disposi¢dao dos
consumidores (AAKER, 1991, 1996). J4 a qualidade objetiva refere-se as caracteristicas e
atributos objetivos de um objeto ou evento. De acordo com Fornell et al. (1996), a qualidade
percebida é a avaliacdo pelo cliente do desempenho do produto em uma experiéncia de
consumo recente.

Segundo a concepcdo de Parasuraman er al. (1988), existem outros trés tipos de
qualidade. A qualidade objetiva se refere as caracteristicas e atributos objetivos de um objeto
ou servico. A qualidade baseada no produto refere-se a natureza e a quantidade dos
ingredientes, atributos e servi¢os incluidos no mesmo. Ja a qualidade de manufatura esta
relacionada ao conceito de conformidade com as especificacdes do produto/servico, com o
objetivo de isencdo de defeitos.

Segundo Yoo e Donthu (2001), a qualidade percebida representa uma avaliagdo
subjetiva geral, por parte do consumidor ou usudrio, sobre a qualidade do produto, ndo
incluindo avalia¢Oes individuais da qualidade de determinados elementos do produto. Aaker

(1996) sugere que a percepcao da qualidade € diferente para os clientes leais, para os clientes

ndo leais e para aqueles que sdo leais a outras marcas.
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2.4.1.4 Valor Geral da Marca

De acordo com o conceito de Yoo e Donthu (2001), semelhante ao conceito de “brand
equity baseado no consumidor” de Keller (1993), o valor geral da marca (overall brand equity
— OBE) refere-se a inten¢do do consumidor escolher um determinado produto ao invés de outro
com as mesmas caracteristicas, mas sem nenhuma marca. Conforme Yoo e Donthu (2001),
para que a comparagdo seja realizada de forma correta, ndo deve-se utilizar produtos com
marcas proprias pois, neste caso, estariam se beneficiando da reputacdo da loja. Como os
produtos possuiriam as mesmas especificacdes, o que os diferenciaria seria o nome da marca,
fazendo com que esse fator respondesse pelo valor incremental de um produto especifico em

funcdo da sua marca.

2.4.2 Mensuracoes do Brand Equity Baseado no Consumidor (CBBE)

Nesta se¢do serdo analisadas algumas das principais formas de mensura¢do do brand

equity baseado no consumidor, sob a 6tica de Keller (1993) e Yoo e Donthu (2001).

24.2.1 Formas de mensuracio na perspectiva de Keller (1993)

De acordo com Keller (1993), existem duas formas de se medir o brand equity baseado
no consumidor. A forma indireta busca atingir as potenciais fontes do brand equity baseado no
consumidor através da mensuracdo do conhecimento da marca, o qual pode ser obtido por meio
da verificacdo da consciéncia que o consumidor tem sobre a marca (brand awareness), bem
como através da imagem da marca. A outra forma de mensuragdo € a direta, a qual busca

identificar o impacto do conhecimento da marca nas respostas dos consumidores aos diferentes
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elementos do programa de marketing da empresa. Keller (1993) enfatiza que estas duas formas
de mensuracdo sdo complementares e, para a obtencdo de um bom resultado, devem ser
utilizadas em conjunto.

Através da mensuragdo indireta, para obter-se o conhecimento sobre a marca, é
necessario mensurar a consciéncia da marca e as caracteristicas e relacionamentos entre as
associagcdes das marcas. Para isto, requer-se a utilizacdo de multiplas medidas para capturar a
natureza multidimensional do conhecimento da marca. A consciéncia da marca pode ser
acessada por mais de uma forma para testar o reconhecimento da marca e a lembranca da
marca. Uma forma de se testar o reconhecimento da marca pode ser através da técnica utilizada
por Alba e Hutchinson (1987), onde os autores empregavam o nome verdadeiro da marca ou
alguma versdo que imitasse a mesma. J4 quanto a lembranca da marca, existem muitas
possibilidades de mensurag@o; uma delas € através da solicitagdo ao consumidor para lembrar o
nome de alguma marca dentro da categoria de produtos. Desta forma, verifica-se o quao “top
of mind” a marca é, bem como a for¢a desta marca dentro de sua categoria, na memoria do
consumidor.

Para a obtencdo da imagem da marca através das caracteristicas de suas associacOes
(tipo, positividade, forca e exclusividade), podem ser utilizadas diversas formas de medicao.
Através de técnicas qualitativas, para obtencdo de associacdes livres, pode-se solicitar aos
consumidores para que digam o que a marca significa para eles, de uma forma desestruturada,
podendo ser de forma individual ou em pequenos grupos. Outra forma € através de técnicas
projetivas, onde solicita-se aos consumidores que desenvolvam atividades como interpretar
imagens, completar sentengas e descrever a personalidade da marca.

Entretanto, estas técnicas sdo aconselhadas em casos onde o consumidor ndo se mostra
disposto ou capaz de expressar seus sentimentos. Keller (1993) ressalta que estas técnicas

indiretas, muitas vezes, nao conseguem capturar de forma adequada a positividade e a forca
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das associagdes, fazendo com que a utilizacdo de técnicas diretas sejam constantemente
solicitadas para conseguir informagdes adicionais.
O relacionamento entre as associagdes da marca, segundo Keller (1993), pode ser

medida através de duas técnicas: primeiro, comparando as caracteristicas das associa¢des da

[T

marca e, segundo, perguntando diretamente ao consumidor por informacdes referentes
congruéncia, a superacdo da concorréncia e a alavancagem. A congruéncia refere-se a
extensao pela qual as associa¢des da marca sdo compartilhadas. A superacdo da concorréncia
¢ a extensdo pela qual as associacdes da marca estdo relacionadas a categoria de produtos e
sdo, ou ndo, compartilhadas com outras marcas (exclusividade). Por fim, a alavancagem
refere-se a extensao pela qual outras associacdes da marca, relacionadas a uma associa¢io da
marca, tornam-se associagdes secunddrias.

Através da forma “direta”, mede-se o efeito do conhecimento da marca, por meio da
resposta do consumidor ao marketing da marca. Para isto, necessita-se realizar um experimento
onde um grupo de consumidores responde a respeito de um elemento do marketing mix do
produto foco e outro grupo de consumidores responde a0 mesmo elemento para uma marca
ficticia do produto ou servico. Comparando as respostas dos dois grupos pode-se verificar o
efeito que o conhecimento da marca tem sobre o produto ou servigo. Outra forma direta de se
medir o brand equity baseado no consumidor é através de conjoint ou tradeoff analysis. A
conjoint analysis pode ser usada para explorar os principais efeitos do nome da marca e o
efeito da interacdo entre o nome da marca e de outros elementos do marketing mix tais como

preco, produto ou caracteristicas do servi¢o e promogao.
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2.4.2.2 Formas de Mensuracio na Perspectiva de Yoo e Donthu (2001)

Yoo e Donthu (2001) desenvolveram uma escala multidimensional de brand equity
(MBE) baseado no consumidor, a qual segue a orienta¢do dos estudos de Aaker (1991) e Keller
(1993), onde os autores apontam a existéncia de quatro dimensdes do brand equity, que sio:
lealdade a marca, consciéncia da marca, qualidade percebida e associacdes a marca. Yoo e
Donthu (2001) focaram seus estudos na busca do desenvolvimento de uma escala para a
mensuragdo do brand equity baseado no consumidor (CBBE), haja vista que os demais autores,
apesar de estudarem com profundidade o tema, ndo desenvolveram um instrumento que
possibilitasse a mensuracao deste construto.

Os autores iniciaram seu estudo utilizando as dimensdes propostas por Aaker (1991) e
Keller (1993) e, através do teste de 48 itens de mensuracdo, do processo de purificacdo da
escala e da aplica¢do de um estudo piloto, obtiveram como resultado a permanéncia de 10 itens
para a mensuragdo do brand equity. Através destes procedimentos, Yoo e Donthu (2001)
identificaram a existéncia de trés dimensdes de brand equity, opondo-se a teoria proposta por
Keller (1993) e Aaker (1991). Conforme mencionado no item 2.4.1.1 (Consciéncia /
AssociacOes da marca), as dimensdes consciéncia da marca e associagdes da marca mostraram-
se pertencer a uma unica dimensdo. Desta forma, a escala desenvolvida por Yoo e Donthu
(2001) fica composta por trés dimensdes de brand equity: lealdade a marca, qualidade
percebida e consciéncia/associa¢des da marca.

Em estudos recentes, Vargas Neto (2003) e Vargas Neto e Luce (2006) validaram
empiricamente, no ambiente brasileiro, as escalas das dimensdes do valor da marca propostas
por Yoo et al. (2001) e Yoo e Donthu (2001).

O quadro 4 apresenta os principais autores discutidos neste item e os temas abordados

pelos mesmos:
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Quadro 4 — Pontos Chaves — Brand Equity

BRAND EQUITY
AUTORES Keller (1993) Aaker (1991) Yoo e Donthu (2001)
e Consciéncia da e Dimensdes do Brand
Marca. e Definicio de  brand Equity (lealdade a marca,
¢ Imagem da Marca. equity. qualidade percebida,
® AssociacOes da consciéncia/ associacdes a
Marca: atributos, | ® Dimensdes do  brand marca).
Temas beneficios e atitudes. equity  (associacdes a |® Desenvolvimento e teste
Abordados e Tipos, Positividade, marca, qualidade da escala mutidimensional
Forga e Exclusividade percebida, lealdade a de brand equity baseado
das associagdes. marca, associagdes a no consumidor (CBBE).
e Proposigio de marca).
mensuragdo do brand
equity.

Fonte: elaborado pelo pesquisador.

2.5 COMPROMETIMENTO

O quarto construto estudado nesta fundamentacdo tedrica € o comprometimento.
Inicialmente, serdo demonstrados alguns conceitos deste construto; apresentam-se oS
precursores e os resultados do comprometimento e, por fim, analisa-se o construto através das
dimensdes propostas por alguns dos principais pesquisadores do tema.

Extraido da psicologia social, o conceito de comprometimento € fundamental para
possibilitar a distin¢io entre a recompra por inércia e a lealdade, pois estd associado ao desejo
do consumidor em manter um relacionamento com uma empresa € a resisténcia as ofertas da
concorréncia. De acordo com Pritchard, Havitz e Howard (1999), a busca da compreensdo do
construto comprometimento teve seu inicio nos estudos desenvolvidos pelas édreas da
psicologia e sociologia. Os estudos da sociologia buscavam o entendimento dos fatores sociais

que levavam um individuo a manter o curso de acdo. J4 a psicologia tratava do
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comprometimento com base nas decisdes ou cogni¢des que ligavam o individuo a uma
disposi¢do comportamental (PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999). O comprometimento
psicolégico é uma tendéncia a resisténcia as mudangas de preferéncia, de resposta a
informacgdes ou experiéncias conflitantes, o qual maximiza-se quando o individuo é motivado
pela necessidade de manter uma relagdo consistente entre a preferéncia e os aspectos salientes
da estrutura cognitiva (CROSBY; TAYLOR, 1983).

Apesar de serem tratados como sindnimos por muitos autores (GARBARINO;
JOHNSON, 1999; AGUSTIN; SINGH, 2005), o comprometimento é diferente da lealdade pois
refere-se as conexdes emocionais e/ ou psicolégicas e econdmicas que o consumidor terd com
relacdo a marca (THOMSOM et al., 2005). Estas conexdes sdo precursores importantes para a
lealdade ja que sdo mecanismos de avaliacdo pelos quais o consumidor determina “se” e
“porque” terd um relacionamento leal com uma marca (BEATTY; KAHLE, 1988).

O comprometimento, ao longo do tempo, foi conceituado de diversas maneiras pelos
pesquisadores. Freqiientemente, o comprometimento € definido como “um desejo de manter
um relacionamento” (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992; MORGAN; HUNT,
1994) ou conceituado como “uma promessa de continuidade de uma parte com a outra”
(DWYER; SCHURR; OH, 1987). Mais recentemente, o comprometimento foi definido como
uma resisténcia a mudanca (PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999) e um tipo de forca de
atitude (AHLUWALIA, 2000).

No estudo desenvolvido por Morgan e Hunt (1994), no contexto de varejo de pneus, 0s
autores ressaltam a importancia central do comprometimento e da confian¢a no marketing de
relacionamento, pois estes construtos encorajam os comerciantes a tomar algumas atitudes, tais
como: manter os investimentos em relacionamentos com os parceiros de negdcios; resistir as
alternativas atrativas de curto prazo em troca da expectativa da obtencdo de beneficios por

permanecer relacionando-se com o parceiro existente; e evitar agdes de alto risco, em caso de
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troca de parceiro, pois acredita-se que o parceiro atual ndo agiria de forma oportunista.
Segundo os autores, quando estes dois construtos estdo presentes em uma relacdo, sdo
proporcionados resultados como eficiéncia, efetividade e produtividade, ou seja, o
comprometimento e a confianga levam a comportamentos de cooperacdo, os quais geram
sucesso no marketing de relacionamento. Através do modelo de marketing de relacionamento
“Varidvel Mediadora Chave (KMV)”, conforme figura 2, Morgan e Hunt (1994) apresentaram

os antecedentes e resultados da relagdo entre confianca e comprometimento.

Figura 2 — Modelo KMV de Marketing de Relacionamento

Custos de
Término do
Relacionamento

Consentimento

Beneficios do
Relacionamento

Propensao a
Abandonar

Comprometimento

Valores
Compartilhados

Cooperagao

Conflito
Funcional

Comunicagéo Confianga

Comportamento
Oportunista

Fonte: Adaptado de Morgan e Hunt (1994).

Em relacdo aos elementos formadores do comprometimento, Morgan e Hunt (1994)

afirmam que este € influenciado positivamente por:
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1. custo do término do relacionamento: os custos referentes ao processo de troca de
parceiro e finalizacdo de um relacionamento, muitas vezes, sdo elevados. Freqiientemente, isto
faz com que as empresas comprometam-se com o0s parceiros e mantenham seus
relacionamentos. De acordo com Dwyer, Schurr e Oh (1987), quando os compradores
percebem antecipadamente que terdo elevados custos de troca, isto faz com que cresca o
interesse em manter um relacionamento de qualidade.

2. beneficios do relacionamento: refere-se a escolha do parceiro correto, que podera
oferecer beneficios superiores para o canal, comparado com as opgdes alternativas, gerando
assim um aumento na lucratividade da empresa. De acordo com Webster (1991, apud
MORGAN; HUNT, 1994), parceiros que fornecem beneficios superiores serdo altamente
avaliados, além de as empresas comprometerem-se com eles para estabelecer, desenvolver e
manter relacionamentos.

3. valores compartilhados: conforme apresentado na figura 2, os valores
compartilhados sdo antecedentes do comprometimento e da confianca. Por opcao, este conceito
serd tratado juntamente com o construto confianca.

4. confianca: a confianca também afeta o comprometimento, mas esta relagdo serd
discutida no item 2.7 através da geracdo das hipdteses de pesquisa.

J& com relacdo as conseqiiéncias do comprometimento, Morgan e Hunt (1994)
mencionam oS seguintes:

1. consentimento: de acordo com os autores, o consentimento refere-se ao grau pelo
qual um parceiro aceita as politicas e solicitagdes da outra parte. Complementam os autores
que, “o comprometimento no relacionamento influencia positivamente o consentimento,
enquanto a confianca influencia o consentimento apenas através do comprometimento no

relacionamento” (MORGAN; HUNT, 1994, p. 25);
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2. propensao a abandonar: de acordo com Bluedorn (1982, apud MORGAN; HUNT,
1994), refere-se a probabilidade percebida de que o parceiro ird terminar o relacionamento em
um futuro préximo;

3. cooperacao: segundo Morgan e Hunt (1994), é o unico resultado que pode ser
influenciado diretamente pelo comprometimento e pela confianca. Complementam os autores
que um parceiro que esteja comprometido com o relacionamento ird cooperar com os demais
membros ja que deseja que este relacionamento funcione perfeitamente. Além do
comprometimento, a confianga também leva a cooperacao.

De acordo com Allen e Meyer (1990), existem trés formas de comprometimento: o
comprometimento afetivo, o comprometimento normativo e o comprometimento calculado.
Estes conceitos foram desenvolvidos no campo do comportamento organizacional e,
posteriormente, utilizados na drea de marketing, no estudo do comportamento do consumidor,
por diversos autores (ex. GUNDLACH; ACHROL; MENTZER, 1995; HARRISON-
WALKER, 2001; FULLERTON, 2003). O comprometimento afetivo trata das ligacdes e
identificacdes do consumidor com a empresa fornecedora de produto/servico; o
comprometimento calculado, trata das relagdes de dependéncia do consumidor com a empresa
e os devidos custos de troca; j4 o comprometimento normativo, baseia-se em crengas sobre

formas corretas e morais de agir (ALLEN; MEYER, 1990).

2.5.1 Comprometimento Afetivo

O comprometimento afetivo esta fundamentado na identificacdo, no compartilhamento
de valores, na dependéncia, na dedicagdo e similaridade (ACHROL, 1997; BENDAPUDI;
BERRY, 1997; PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999). De acordo com Fullerton (2003),

a base do comprometimento afetivo do consumidor estd no desenvolvimento de uma conexao
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emocional com o seu fornecedor, durante um relacionamento de consumo. Para Gruen,
Summers e Acito (2000), o comprometimento afetivo refere-se a associacdo de um individuo
que estd psicologicamente ligado a uma determinada organizacdo, tendo como base o quao
favordvel sdo seus sentimentos sobre a mesma. A esséncia do comprometimento afetivo € que
os consumidores comecam a adquirir uma ligagdo emocional com o seu fornecedor em um
relacionamento de consumo. A partir do momento em que o consumidor comega a gostar e, em
alguns casos, se apaixonar pela marca ou prestador de servicos, ele passa a experimentar o

estado psicolégico do comprometimento afetivo (FULLERTON, 2003).

2.5.2 Comprometimento Calculado

O comprometimento calculado representa uma perspectiva diferente das forcas
psicolégicas que ligam os consumidores a organizacio (FULLERTON, 2003). O
comprometimento calculado refere-se a intencdo do consumidor de manter um relacionamento
com um fornecedor de produtos/servicos devido aos custos econdmicos, sociais e relacionados
ao status que teria no momento de troca ou também pela escassez de alternativas no mercado, e
ndo pelo desejo verdadeiro de relacionar-se com a empresa (BENDAPUDI; BERRY, 1997;

MEYER; ALLEN, 1997; GRUEN; SUMMERS; ACITO, 2000).

2.5.3 Comprometimento Normativo

O comprometimento normativo refere-se a identificacdo de uma parte para com a outra,
bem como a internalizacdo induzida por uma parte sobre a outra (BROWN; LUSCH;
NICHOLSON, 1995; GRUEN; SUMMERS; ACITO, 2000). Segundo Allen e Meyer (1990), o

comprometimento normativo deriva do senso de obrigacdo moral da pessoa com relacdo a
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empresa. Para os autores, trata-se também do grau pelo qual a pessoa estd psicologicamente

ligada a empresa, com base na obrigacao moral percebida em manter o relacionamento.

Resumidamente, o comprometimento afetivo significa os lacos emocionais em um
contexto de livre escolha, enquanto que o comprometimento calculado significa a obtencdo de
beneficios em um contexto de dependéncia e falta de alternativas (EVANSCHITZKY et al.,
2006). Ja o comprometimento normativo refere-se ao senso de obrigacdo moral de uma pessoa

com a empresa.

O quadro 5 apresenta os principais autores discutidos neste item e os temas abordados

pelos mesmos:

Quadro 5 - Pontos Chaves — Comprometimento

COMPROMETIMENTO
AUTORES Garbarino e Johnson (1999) Fullerton (2003)
Morgan e Hunt (1994)
e Relagdes entre
e Relacdo entre | ® Trocas relacionais e comprometimento e
confianca e transacionais. lealdade.
comprometimento. e Comprometimento afetivo.
®  Relagoes entre | © Comprometimento
Temas . .
® Precursores e confianga, satisfacdo e calculado.
Abordados .
resultados da relacgdo comprometimento. e Impacto das dimensdes do
entre  confianca e comprometimento no boca-
comprometimento. e Impacto das relacOes boca positivo e na disposi¢ao
nas intengdes futuras. de pagar mais.

Fonte: elaborado pelo pesquisador.
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2.6  CONFIANCA

Outro construto analisado nesta fundamentagao tedrica € a confianca. Neste item, serdo
verificados primeiramente alguns conceitos sobre o construto confianga e, posteriormente,
apresentar-se-a o processo de formagao da confianca.

Devido ao estudo da confianca ser de interesse de diversas dreas do conhecimento
(Economia, Psicologia, Sociologia), existem vdrias defini¢des para este construto. De acordo
com alguns autores, a confianca ¢ um componente importantissimo para que se tenham
relacionamentos de sucesso (BERRY, 1995a; DWYER; SCHURR; OH, 1987; MOORMAN;
DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MORGAN; HUNT, 1994). Pela definicio gerada por
Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993, p.315), a confianca refere-se a “disposi¢do em
depender de um parceiro de troca no qual se tem confianga”. Ja Morgan e Hunt (1994, p.23)
definem confianca como a “percep¢ao de confianca na integridade e confiabilidade do parceiro
de troca”. Para Rousseau et al. (1998, p.395) a “confianca é um estado psicolégico que
compreende a intengdo de aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das
inten¢des ou comportamentos de outro”.

A confianca exerce a funcdo de amenizar o risco e a vulnerabilidade nos
relacionamentos entre consumidor e empresa. Principalmente no caso de consumidores que
possuem pouca experiéncia com o produto, a avaliagdo torna-se mais complexa, o que exige
uma maior confianga no fornecedor (MOORMAN; DESHPANDHE; ZALTMAN, 1993). De
acordo com Garbarino e Johnson (1999), outro beneficio gerado pela confian¢ca do consumidor
no seu fornecedor € a redugdo dos custos de transa¢io, uma vez que existe um estreitamento no
relacionamento. Referente a reducdo dos riscos supracitados, mais especificamente os riscos de

trocas, Santos e Fernandes (2005) argumentam que a confianga contribui para a geracdo de um
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sentimento de lealdade e do desejo do cliente de manter um relacionamento mais duradouro
com o seu fornecedor. No estudo desenvolvido por Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993),
onde foi avaliada a confianga que as pessoas usudrias de pesquisas tinham em seus
pesquisadores, os autores identificaram que a confianga influencia a qualidade percebida nas
interacdes entre usudrio e pesquisador, o nivel de envolvimento do pesquisador, o nivel de
comprometimento do usudrio no relacionamento e o nivel de utilizagdo da pesquisa de
mercado.

Para Reichheld e Schefter (2000), para que se consiga obter a lealdade do consumidor,
necessariamente, deve-se primeiro conquistar a sua confianca. No segmento de servicos,
Sirdeshmukh ef al. (2002) definem a confianca como sendo as expectativas mantidas pelo
consumidor de que ele pode depender e confiar em um prestador de servicos e suas promessas

de entrega.

2.6.1 Bases da Confianca

De acordo com Kramer (2000), antes de tentar entender os fatores geradores da
confianca € necessdrio conhecer as condi¢Oes necessdrias para o seu surgimento. Fatores
psicoldgicos, sociais e organizacionais influenciam nas expectativas dos consumidores sobre a
confiabilidade dos fornecedores e sua tendéncia a se engajarem em comportamentos confidveis
durante suas interacOes. Baseado nessa necessidade de entendimento das condi¢des necessdrias
para o surgimento da confianca, Kramer (2000) define as bases de confianga:

a) disposi¢do para confiar: fundamentalmente um traco de personalidade, essa base
sugere que a predisposicdo a confiar ou desconfiar de outros tende a ser correlacionada

com outras orientacdes ou, basicamente, a maneira de ver outros seres humanos. Essa
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predisposi¢do decorre do histérico pessoal de relacionamento de cada individuo e
costuma ser transformada em expectativas para cada novo relacionamento.

confianca baseada na historia: diz respeito a confian¢a oriunda dos processos
cumulativos de integrac@o entre individuos-individuos, individuo-empresa ou empresa-
empresa ao longo do tempo e a percep¢do de cada ente da relacdo sobre a
confiabilidade da outra parte; as interacdes sdo fundamentais, pois sdo elas que
informam as disposi¢des, intengdes, motivos e comportamentos do outro.

O julgamento de uma parte em relacdo a confiabilidade da outra ocorre em dois

momentos distintos: inicialmente, uma parte tem expectativas a priori sobre o

[

comportamento da outra; a seguir, essas expectativas mudam em resposta

confirmagdo ou desconfirmag¢do que a experiéncia vivida proporciona. Em suma,

o

confianga é criada/destruida a partir do histérico de
expectativas/confirmacgdes/desconfirmacdes/criacdo de novas expectativas;
terceiras-partes como condutoras da confianca: quando € importante que se saiba
sobre a confiabilidade de uma parte e ha dificuldade em obter essa informacdo, uma
terceira parte estranha a relacio pode servir como difusora da confianca, principalmente
através da chamada comunicag¢do boca-a-boca;

confiang¢a baseada em categorias/organizagoes: esta base sugere que a afiliacdo de um
individuo a uma organizacgao/categoria transmite aos demais membros, e as pessoas de
fora, informacdo sobre a confiabilidade daquele individuo. Brewer (apud KRAMER,
2000) verificou que pertencer a mesma organizacdo faz com que haja menor
necessidade de conhecimento pessoal entre os individuos para que surja a confianca
entre eles. O mesmo autor verificou, ainda, que as pessoas tendem a atribuir
caracteristicas positivas (como honestidade) a outros integrantes, apenas em fun¢do da

filiagdo a mesma organizagao;
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e) confianca baseada em cargos: sendo também uma forma de confianca
despersonalizada, a confianca baseada em cargos decorre da posi¢do em uma
organizacdo que um individuo ocupa e ndo em func¢do do comportamento, capacidade,
inteligéncia ou algum outro atributo individual; dessa maneira, o cargo exercido serve
como uma “pista” do quanto a pessoa € confidvel. Como existem barreiras de entrada
nos cargos, supde-se que os individuos que os exercem tenham passado por algum tipo
de selecdo, treinamento, sociabilizacdo ou algum outro mecanismo que permitiu a sua
adequacdo aquela posicdo. Esta € uma das bases de confianga mais frageis, pois, muitas
vezes, crises organizacionais ndo diretamente relacionadas ao ocupante do cargo
refletem direta ou indiretamente em sua confiabilidade;

f) confianca baseada em leis: trata-se das expectativas e crencas despersonalizadas dos
individuos de que o comportamento de outras pessoas/organizagdes serd regido por leis
(formais e informais), normas de transagdo, rotinas e praticas de troca com base na

confianga, mesmo sem que uma parte tenha um conhecimento pessoal da outra parte.

2.6.2 Processo de Formacao da Confianca

No estudo realizado por Morgan e Hunt (1994), citado no item 2.5 e demonstrado na
figura 2, a confianca tem como antecedentes:

1. valores compartilhados: de acordo com Morgan e Hunt (1994, p.25), este conceito
¢ um elemento formador direto do comprometimento e da confianga. Refere-se a “extensdo
pela qual os parceiros possuem crencas em comum sobre seus comportamentos, objetivos e
politicas, identificando se sdo importantes ou ndo, apropriadas ou ndo, certas ou erradas”;

2. comunicacao: refere-se a principal dimensao antecedente da confianca e é definida

como a troca formal ou informal de informacdes entre as empresas (ANDERSON; NARUS,
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1990), auxiliando na resoluc¢do de conflitos e no alinhamento das percep¢des e expectativas
(ETGAR, 1979);

3. comportamento oportunista: segundo o modelo proposto por Morgan e Hunt
(1994), o comportamento oportunista impacta negativamente na confiangca. De acordo com os
autores, quando um parceiro identifica comportamentos de oportunismo na outra parte, esta
percepcao levard a um decréscimo em sua confianca, bem como em seu comprometimento.

Com relacdo aos resultados, Morgan e Hunt (1994) mencionam a existéncia de trés que
estdo ligados a confianca, que sdo: cooperagdo, conflitos funcionais e incertezas. Como a
cooperacdo ja foi abordada juntamente com o tema comprometimento, haja vista que € um
resultado influenciado pelos dois construtos, ndo serd necessario abordd-lo novamente.

1. conflitos funcionais: em trocas relacionais, sempre existirdo conflitos e
discordancias (DWYER; SCHURR; OH, 1987). Os conflitos funcionais existem quando as
discordancias sdo resolvidas de forma amistosa, prevenindo a estagnacdo, estimulando o
interesse e a curiosidade e aumentando a produtividade do relacionamento (DEUTSCH, 1969
apud MORGAN; HUNT, 1994; ANDERSON; NARUS, 1990). Segundo Morgan e Hunt
(1994), € a confianca que leva o parceiro a perceber que um futuro conflito serd funcional.

2. incertezas nas tomadas de decisdo: as incertezas dizem respeito a quanto um
parceiro tem informacdes suficientes para a tomada de decisdes chaves, o quanto ele pode
predizer das conseqiiéncias destas decisdes, bem como o quanto ele confia nas decisdes
(ACHROL; STERN, 1988). Para Morgan e Hunt (1994), a confianc¢a no parceiro faz com que a
incerteza na tomada de decisdo seja reduzida, ja que este sente-se seguro na relagdo.

No estudo desenvolvido por Doney e Cannon (1997), baseados nas teorias
desenvolvidas nas dreas da Psicologia Social, Sociologia, Economia e Marketing, os autores
extrafram cinco processos cognitivos através dos quais a confianca pode ser desenvolvida. O

primeiro processo, o qual estd de acordo com a teoria econdmica, diz que a confiancga,
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primeiramente, envolve um processo de cdlculo, no qual um individuo ou uma empresa calcula
os custos/recompensas de um abandono ou permanéncia da outra parte no relacionamento.
Quando o individuo/empresa percebe vantagens em investir no relacionamento € no
comprometimento com a outra parte, isto faz com que se desenvolva a confianca. O segundo
processo de desenvolvimento da confianca denomina-se processo de predicdo. Este processo
refere-se a habilidade de uma parte prever o comportamento da outra, através de repetidas
interacdes.

Segundo Doney e Cannon (1997), a confianca requer uma avalia¢do da credibilidade e
da benevoléncia e um conhecimento do comportamento passado e das promessas da outra
parte. Complementam os autores que neste processo a confianca cresce através de experiéncias
compartilhadas entre as partes. O terceiro processo refere-se ao desenvolvimento da confianca
através da percepcdo de uma das partes que a outra parte terd capacidade de cumprir suas
obrigacdes, sua palavra e suas promessas. Este processo denomina-se processo de aptiddo. A
confianca também desenvolve-se por meio da avaliacdo e interpretacdo dos motivos da outra
parte, demonstrada por meio de sua palavra e comportamentos. Esse quarto processo
denomina-se processo de intencionalidade. O quinto e ultimo € o processo de transferéncia,
onde a confianca pode ser “transferida” de uma empresa para um vendedor e vice-versa, ou
seja, para um determinado consumidor, um novo vendedor poderd ser confidvel caso este esteja
representando uma empresa que o consumidor ja desenvolveu confianga.

O quadro 6 apresenta os principais autores discutidos neste item e os temas abordados

pelos mesmos:



Quadro 6 — Pontos Chaves — Confianca

61

CONFIANCA
Moorman, Deshpandé e
AUTORES Doney e Cannon (1997)
Morgan e Hunt (1994) Zaltman (1993)
e Relacdo entre | ® Fatores que afetam a Apresentacdo de processos
confianga e confianca em um cognitivos para o
comprometimento. relacionamento desenvolvimento da
(individuais, confianga.
Temas ¢ Antecedentes e interpessoais, Processo de Célculo.
Abordados resultados da relagdo organizacionais, Processo de Predicdo.
entre  confianca e interorganizacionais, Processo de Aptiddo.
comprometimento. interdepartamentais e de Processo de
projetos). Intencionalidade.
e  Processo de Transferéncia.

Fonte: elaborado pelo pesquisador.

2.7 GERACAO DAS HIPOTESES DO ESTUDO E DO MODELO TEORICO

Com base na revisdo tedrica sobre a lealdade e seus antecedentes e nos modelos
gerados por diversos autores sobre este tema, a seguir serdo discutidas as relacdes entre estes
construtos, permitindo a formacdo de hipdteses de estudo, bem como o modelo tedrico

desenvolvido.

De acordo com Carver e Scheier (1990 apud SIRDESHMUKH et al., 2002), o valor é
considerado um objetivo superior, o qual regula as acdes do consumidor, nas quais estdo
incluidas as intencoes comportamentais de lealdade. Sirdeshmukh et al. (2002), de forma
hipotética, mencionam que o consumidor demonstrara intengoes comportamentais de lealdade
com relacdo ao prestador de servigos tanto quanto as trocas relacionais proporcionarem valor

superior. Bolton e Drew (1991), reportam que o valor é um determinante significativo das
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intencdes comportamentais do consumidor permanecer leal, pela continuacdo do
relacionamento (lealdade comportamental) e pelo uso de boca-a-boca positivo (lealdade
atitudinal). Suporte empirico para esta afirmagdo também € obtido em outros contextos por
Chang e Wildt (1994) e Grisaffe e Kumar (1998). Sustentado pelas afirmag¢des dos autores

acima, gera-se a seguinte hipétese:

H1: O valor percebido tem um efeito positivo na lealdade.

De acordo com o estudo realizado por Baldauf ef al. (2003) e Kim et al. (2008), onde
foram analisadas as relacdes entre trés dimensdes do brand equity (consciéncia da marca,
lealdade a marca e qualidade percebida) e o valor percebido, os autores identificaram que os
clientes leais reconheceram a oportunidade de um beneficio de forma favoravel e clientes que
eram familiarizados com os produtos e seus logotipos foram mais dispostos a pagar precos
premium. Baseado nos resultados obtidos no estudo acima mencionado, gera-se a seguinte

hipétese:

H2: O brand equity tem um efeito positivo no valor percebido.

Sentimentos como desejo, seguranca, felicidade e prazer estdo relacionados com o
valor, os quais impactardo no momento em que o consumidor estiver fazendo uma escolha
(GUTMAN, 1982). De acordo com Houston e Gassenheimer (1987), o valor é percebido pelo
consumidor através do produto/servico que estd adquirindo e pelas experi€ncias obtidas
durante a troca relacional com o fornecedor. Segundo Gassenheimer, Houston e Davis (1998),
a percepcao de valor do consumidor altera conforme o nivel de envolvimento que ele tem com

o seu fornecedor. Sendo assim, em uma troca relacional entre consumidor e fornecedor, onde o
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consumidor percebe que estd recebendo um bom atendimento, sentindo-se seguro com relacao
ao fornecedor, tornando-se feliz naquele momento, poderd haver uma conexdo emocional entre
as partes tendo em vista que o cliente perceberd que a empresa compartilha os mesmos valores
que ele (ACHROL, 1997, BENDAPUDI; BERRY, 1997; PRITCHARD; HAVITZ;

HOWARD, 1999). Com base no exposto acima, gera-se a seguinte hipdtese:

H3: O valor percebido tem um efeito positivo no comprometimento afetivo.

Assim como Gundlach, Achrol e Mentzer (1995) e Harrison-Walker (2001) adaptaram
os conceitos desenvolvidos no campo do comportamento organizacional por Allen e Meyer
(1990) para explicar o comprometimento dos consumidores na drea de marketing, neste estudo
serd feita uma adaptacdo do conceito de congruéncia de valor, desenvolvido por Posner et al.
(1985). A congruéncia de valor refere-se ao grau pelo qual um consumidor demonstra
compatibilidade entre seus valores pessoais e aqueles demonstrados pelo seu fornecedor. Em
um estudo realizado por Bendik (1999), no campo do comportamento organizacional, foi
verificado que quanto menos as pessoas percebiam que seus valores eram congruentes com
aqueles das empresas em que elas trabalhavam, mais comprometimento calculado elas tinham
com a empresa. Trazendo para a drea de marketing, pode-se supor que, quando um consumidor
tem um relacionamento com uma determinada empresa e percebe que ndo ha uma relagao forte
entre seus valores e os da empresa, este manterd o relacionamento somente pelos custos de

troca ou pela falta de alternativas vidveis. Sendo assim, gera-se a seguinte hipotese:

H4: O valor percebido tem um efeito negativo no comprometimento calculado.
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Sirdeshmukh et al. (2002) identificam a confianca como um antecedente-chave a
percepc¢ao de valor em trocas relacionais. A existéncia de confianga num parceiro de negocios
e 0 compromisso com aquele parceiro é mais importante para os clientes que véem mais valor
no proprio relacionamento. Esses clientes mais voltados para o relacionamento apreciam mais
a existéncia de confianca e compromisso do que estarem satisfeitos com cada uma das trocas
de um relacionamento continuo; jia os clientes mais transacionais demandam que toda
transacdo deva ser satisfatéria (GRONROOS, 2000).

Sirdeshmukh et al. (2002) verificaram empiricamente que o valor é afetado por
julgamentos sobre a confianca nos empregados de fronteira e nas praticas e politicas
gerenciais. Mais detalhadamente, confianca cria valor nas relacdes de troca porque a)
proporciona beneficios relacionais oriundos da interacdo do cliente com um provedor de
servigo que é competente e benevolente, tanto em situagdes de rotina, quanto em situacdes de
recuperacio de servigos; e b) reduz a incerteza do processo de troca, ajudando os clientes a
criarem expectativas consistentes e confidveis sobre o provedor de servico em trocas

relacionais. Sustentado pela teoria exposta acima, gera-se a seguinte hipotese:

HS5: A confianca tem um efeito positivo no valor percebido.

De acordo com Aaker (1996), o brand equity possibilita a empresa um aumento na
eficiéncia e na efetividade do marketing, um aumento na lealdade do consumidor a marca e
gera vantagem competitiva sobre os concorrentes. Segundo Dekimpe et al. (1997), a lealdade
encontra-se presente na grande maioria das visdes de brand equity e, de acordo com os
mesmos autores, o nimero elevado de consumidores leais € parte do patrimonio da marca e
tem sido identificado como um dos maiores determinantes do brand equity. Conforme

demonstrado no referencial tedrico, dentre as dimensdes do brand equity mencionadas por
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Aaker (1991), a dimensdo lealdade a marca refere-se ao continuum de cinco niveis. Analisando
este continuum, percebe-se a presenca das dimensdes atitudinais e comportamentais da
lealdade. Com base nos estudos mencionados acima, bem como nos resultados obtidos no

estudo desenvolvido por Johnson, Herrmann e Huber (2006), gera-se a seguinte hipdtese:

H6: O brand equity tem um efeito positivo na lealdade.

De acordo com Gundlach et al. (1995), o comprometimento afetivo representa o estado
psicolégico que demonstra a natureza afetiva do relacionamento entre o consumidor e o
fornecedor. Conforme Harrison-Walker (2001), os sentimentos do consumidor com relagdo a
uma marca podem ser percebidos quando estes tecem comentdrios positivos para outras
pessoas. Sendo assim, segundo Fullerton (2003), a ligacdo emocional que estd contida no
comprometimento afetivo reflete em uma forte lealdade atitudinal ja que o consumidor dispde-
se a manter um relacionamento exclusivo com uma marca ou empresa.

De acordo com Fullerton (2003), o comprometimento afetivo contribui para os
sentimentos de ligacdo e identificacdo com a marca/empresa. Estes sentimentos também
contribuem para uma relagdo de parceria entre o consumidor e a marca/empresa (FOURNIER,
1998). Pesquisas passadas comprovaram que a forga das atitudes dos consumidores com
relacdo a marca € um bom indicador de sua lealdade comportamental a marca (AAKER, 1996;

KELLER, 1998). Diante das confirmagdes relatadas acima, gera-se a seguinte hipotese:

H7: O comprometimento afetivo com a marca tem um efeito positivo na lealdade.

Conforme mencionado anteriormente, o comprometimento calculado refere-se ao

desejo do consumidor em manter um relacionamento quando os custos de troca sdo muito altos
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(principalmente nos casos em que se requerem altos gastos com aprendizagem) ou quando ha
falta de alternativas viaveis. Muitas vezes, nestes casos, além de manter um relacionamento de
longo prazo com a marca/empresa, o consumidor acaba desenvolvendo uma ligagdo emocional
(DOWLING; UNCLES, 1997). O comprometimento calculado é baseado no contexto de
consumo e o consumidor pode ndo ter autonomia sobre suas escolhas e sobre o nivel de
comprometimento calculado (ex. mercados monopolizados ou programas gerados pelas
empresas onde o cliente terd um grande prejuizo caso decida romper o relacionamento).
Alguns autores, como Jones e Sasser Jr. (1995), demonstraram que a lealdade a uma empresa
pode existir mesmo que o nivel de satisfacdo do consumidor seja baixo, pois o
comprometimento, que se refere ao desejo de manter um relacionamento de longo prazo e que
resulta em uma forte lealdade comportamental, pode estar baseado na falta de alternativas

vidveis. Sendo assim, gera-se a seguinte hipétese:

HS8: O comprometimento calculado tem um efeito positivo na lealdade.

A lealdade do consumidor pode ser gerada tanto pelo comprometimento afetivo quanto
pelo comprometimento calculado, sendo que o afetivo exerce maior for¢a nesta relagdo. Isto
justifica-se pelo fato de que o comprometimento afetivo estd relacionado ao envolvimento
emocional com a marca em um relacionamento de consumo (FULLERTON, 2003). De acordo
com Fullerton (2003), o comprometimento afetivo envolve sentimentos de confianca e
identificagdo enquanto que o comprometimento calculado baseia-se na armadilha da
dependéncia. Segundo Dowling e Uncles (1997), as atitudes dos consumidores sao mais
favordveis quando estas s@o geradas por ligacdes emocionais ao invés de incentivos
econOmicos. Estudos anteriores comprovaram que o comprometimento afetivo tem um impacto

positivo nas intengdes do consumidor de defender a empresa com que se relaciona. Ja os
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consumidores que possuem um comprometimento calculado ndo agem da mesma forma

(FULLERTON, 2003). Com base no exposto acima, gera-se a seguinte hipdtese:

H9: O comprometimento afetivo tem um efeito maior na lealdade do que o

comprometimento calculado.

O consumidor, quando se trata de uma relagdo onde ele possui um comprometimento
calculado com sua marca, possivelmente tenha a preocupacio de nao estar sendo explorado. Se
o fornecedor nao explora seu cliente e demonstra um comportamento justo, a dedica¢do do
cliente aumenta devido a atitude nao-oportunista. Desta forma, o consumidor comecga a
demonstrar a verdadeira apreciacdo por sua marca (BENDAPUDI; BERRY, 1997). Esta
percepgao por parte do consumidor, de que seu fornecedor ndo estd sendo oportunista, gera
confianca na relacio (BERRY; PARASURAMAN, 1991; BERRY, 1995), levando a uma
maior dedica¢do (comprometimento afetivo). Vérios autores confirmaram que confianca esta
fortemente relacionada ao construto comprometimento afetivo (DONEY; CANNON, 1997;

MORGAN; HUNT, 1994). Baseado nos resultados obtidos nos estudos acima mencionados,

gera-se a seguinte hipdtese:

H10: A confianc¢a tem um efeito positivo no comprometimento afetivo.

De acordo com Chaudhuri e Holbrook (2001), a confianga na marca contribuird para a
geracdo da lealdade atitudinal e comportamental. A partir do momento em que o consumidor
confia na marca/empresa, espera-se que ele tenha atitudes positivas (recomendacdo para outras
pessoas, recompra do produto) com relac@o a ela, ou seja, as marcas confidveis deveriam ser

compradas com maior freqiiéncia e deveriam evocar uma maior lealdade atitudinal. De acordo



68

com Morgan e Hunt (1994), a confianga na marca leva a lealdade porque a confianca cria
trocas relacionais que sdo altamente valiosas. Deste modo, a lealdade € a base para o avanco do
processo de continuidade e manutencdo de um relacionamento valioso e importante, que foi
criado pela confianca.

De acordo com Singh e Sirdeshmukh (2000), as expectativas pds-confianga do
consumidor influenciam positivamente na lealdade. Esta hipdtese é suportada pela teoria de
trocas sociais, onde os incrementos na confianga apds a compra servem para aumentar o
envolvimento do consumidor com o fornecedor, por meio disso, ocorre também a elevagdo do
comprometimento com o relacionamento. Baseado na teoria exposta, elabora-se a seguinte

hipétese:

H11: A confianca influencia positivamente a lealdade.

Com o intuito de facilitar a visualizagdo e a apresentacdo, de uma forma resumida, das

hipdteses propostas neste estudo, apresenta-se o quadro 7, a qual demonstra as onze hipéteses

que foram testadas.
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HIPOTESES

H1 |O valor percebido tem um efeito positivo na lealdade.

H2 | O brand equity tem um efeito positivo no valor percebido.

H3 | O valor percebido tem um efeito positivo no comprometimento afetivo.

H4 | O valor percebido tem um efeito negativo no comprometimento calculado.

H5 | A confianca tem um efeito positivo no valor percebido.

H6 | O brand equity tem um efeito positivo na lealdade.

H7 | O comprometimento afetivo com a marca tem um efeito positivo na lealdade.

H8 | O comprometimento calculado tem um efeito positivo na lealdade.

H9 | comprometimento calculado.

O comprometimento afetivo tem um efeito maior na lealdade do que o

H10 | A confianca tem um efeito positivo no comprometimento afetivo.

H11 | A confianca influencia positivamente a lealdade.

Fonte: elaborado pelo pesquisador.

A figura 3 apresenta a constru¢cdo do modelo tedrico proposto com suas hipéteses.

Figura 3 — Modelo Teérico

H4
)

Comprometimento
Calculado
Brand
Equity
H6

) Lealdade -
Lealdade Lealdade
Atitudinal Comportamental

Fonte: modelo proposto, adaptado de Johnson, Herrmann e Huber (2006).

Comprometimento
Afetivo

A construcdo deste modelo tedrico fundamenta-se no modelo proposto por Johnson,

Herrmann e Huber (2006) (apéndice A) e em toda a revisao bibliografica utilizada, salientando

que suas relagdes estdo suportadas por estudos anteriores. Apesar de, na fundamentacdo
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tedrica, haver a explicagdo a respeito do comprometimento normativo e suas influéncias no
comportamento do consumidor, este ndo foi incluido no modelo tedrico. Como o
comprometimento normativo estd fundamentado com base no grau em que a associagdo do
individuo estd ligada a obrigacdo moral de manter o relacionamento com a empresa €, como o
modelo proposto neste estudo serd testado em um contexto de servigos de telefonia médvel,
onde ha um baixo contato entre o consumidor e o prestador de servicos, acredita-se que nado
ocorrerdo significantes tracos de comprometimento normativo. Estudos realizados por Wetzels,
Ruyter e Berglen (1998) e Prado e Santos (2003), ndo encontraram impacto significativo da
dimensdo normativa nas intengdes de comportamento futuro. Por estas razdes, este construto

nao consta no modelo tedrico proposto.



3 CONTEXTUALIZACAO DO CAMPO DE ESTUDO

O contexto de aplicacdo da pesquisa € o setor de telefonia, mais especificamente a
telefonia celular. A seguir, serd apresentada, de forma sucinta, uma explicacdo sobre o
funcionamento deste setor, visando demonstrar suas peculiaridades, bem como contextualizar o

leitor no ambiente em que a pesquisa foi desenvolvida.

3.1  TELEFONIA MOVEL

De acordo com a Agéncia Nacional de Telecomunicacdes — ANATEL, a comunicacdo
movel refere-se ao servigco de telecomunicacdes movel terrestre, aberto a correspondéncia
publica, que utiliza sistema de radiocomunicagdes com técnica celular, interconectado a rede
publica de telecomunicacdes e acessado por meio de terminais portdteis, transportaveis ou
veiculares, de uso individual.

Analisando a telefonia movel no Brasil, pode-se observar um crescimento gradativo, a
cada ano, quanto ao nimero de usudrios. De acordo com os dados fornecidos pela ANATEL
(2007), houve um crescimento de 14,9% na base de usudrios de telefones celulares,
comparando os periodos de fevereiro de 2006 e fevereiro de 2007. Segundo a ANATEL

(2008), atualmente o Brasil tem 127.742.356 milhdes de aparelhos méveis em atividade. Em

fevereiro de 2006, eram 88,065 milhdes os acessos mdveis em operagao.
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De acordo com a tltima Pesquisa Nacional por Amostragem de Domicilios, realizada
pelo IBGE (2005), no total de pessoas de 10 anos ou mais de idade, 36,7% tinham telefone
movel celular para uso pessoal. As propor¢des de pessoas que possuiam telefone mével celular
para uso pessoal nas Regides Sul (47,6%) e Centro-Oeste (47,5%) ficaram no mesmo nivel e
foram as mais elevadas, vindo em seguida a da Regido Sudeste (41,0%). Os resultados desse
indicador foram muito menores nas Regides Norte (26,8%) e Nordeste (23,8%). Nas Unidades
da Federagdo, o Distrito Federal deteve o mais elevado percentual de pessoas que possuiam
telefone moével celular para uso pessoal (66,3%), seguido do Rio Grande do Sul (54,7%). No
outro extremo, os menores percentuais desse indicador foram os do Maranhdo (14,2%) e Piaui
(16,8%). Os mais baixos percentuais foram de Fortaleza (40,0%) e Belém (40,7%) e o maior,
destacado dos demais, foi o da Regido Metropolitana de Porto Alegre (63,3%). Outro fato
destacado na pesquisa do IBGE (2005) foi o fato de que, em todas as Grandes Regides, o
percentual de pessoas que tinha telefone mdvel celular para uso pessoal foi crescente com a
elevacdo do nivel de instrucdo. Esse mesmo comportamento foi observado tanto para os
homens como para as mulheres, sendo que os indicadores da populagdo masculina
mantiveram-se mais altos que os da feminina.

O setor de telefonia movel é um dos setores que mais apresenta reclamacdes no Procon
e um dos principais motivos s30 0s atrasos nas emissdes de faturas, o que acaba gerando
cobrangas retroativas, com envio de faturas acumuladas. Outro motivo que gera insatisfagc@o
nos consumidores € a falta de postos de atendimento pessoal e ndo apenas lojas como pontos
de venda, até porque os servicos de call center das empresas ndo sdo de boa qualidade.
Também sdo problemas que geram insatisfacdo e posterior reclamacdo dos consumidores a
habilitacao de linhas sem a autorizagdo do titular, a clonagem de linhas e os prazos de caréncia
muito extensos e com multas elevadas nos casos de rescisao (PROCON-RS, 2007). Segundo

dados da Anatel (2008), no periodo de janeiro a abril de 2008, houve 160.886 reclamacdes
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contra as operadoras de telefonia celular. Esse dado comprova o grande volume de
reclamagdes que ocorre nesse setor.

No estado do Rio Grande do Sul, atualmente quatro companhias operam no setor de
telefonia celular, que sdo: Vivo, Claro, Tim e Brasil Telecom. Analisando o market share,
segundo a Teleco (2007), a Vivo lidera o mercado com 43,4% da participacdo de mercado e
em segundo lugar estd a Claro com 33,0% da participacdo. Em terceiro lugar, com 14,2% da
participacdo estd a Tim e a Brasil Telecom estd em quarto lugar com 9,4% da participacdo de
mercado.

Analisando os dados acima, percebe-se a representatividade deste setor no mercado

brasileiro bem como os problemas que este vem enfrentando.



4 METODO

Este capitulo apresenta o método adotado nesta pesquisa, propiciando uma descri¢c@o
dos procedimentos e atividades que foram realizadas para que os objetivos propostos pudessem

ser atingidos.

Um projeto de pesquisa, para atingir seus objetivos com seguranca e confiabilidade,
necessita da utilizagdo de uma metodologia cientifica, pois o pesquisador ndo pode
empiricamente definir como desenvolver este trabalho, jd que isso resultaria, provavelmente,

em informag¢des com pouca confiabilidade e validade cientifica.

4.1  DEFINICAO DO METODO E DESENHO DE PESQUISA

Para que os objetivos desta pesquisa fossem atingidos, foi utilizada uma metodologia
conclusiva/descritiva. Segundo Malhotra (2006), os estudos conclusivos descritivos s@o
utilizados com o intuito de examinar as relagdes entre varidveis e fazer previsoes especificas,
tendo como base a formulac@o prévia de hipéteses apresentadas em um modelo tedrico. De
acordo com o autor, a pesquisa descritiva é formal e estruturada e a andlise dos dados
resultantes € feita de forma quantitativa.

A primeira fase deste estudo foi a revisao de literatura, que teve como objetivo a busca
por um embasamento tedrico para sustentar as relagdes a serem testadas. Esta fundamentagdo

tedrica foi permanentemente analisada e complementada ao longo desta pesquisa, ndo sendo
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estanque ao final de sua constru¢@o inicial. Isto € justificado pela constante evolugdo dos
estudos relacionados ao tema desta pesquisa. Antes de iniciar a fase descritiva, necessitou-se
realizar a preparacdo dos instrumentos de pesquisa, através da tradugdo, validacdo e pré-teste
do mesmo. Na fase descritiva, foi definida a populacdo e a amostra da pesquisa e, em seguida,
realizou-se a coleta dos dados. Os dados foram tabulados e analisados para que,
posteriormente, pudesse se tornar possivel a apresentacdo dos resultados da pesquisa.

Na figura 4, estdo graficamente demonstrados, através do desenho de pesquisa, as

etapas para o desenvolvimento da metodologia desta pesquisa.

Figura 4 — Desenho de Pesquisa

PREPARACAO PARA FASE DESCRITIVA

1. Traducdo dos instrumentos de pesquisa por 3 professores.

2. Adequagdo dos instrumentos de pesquisa para a Telefonia Mével.

3. Valida¢do do instrumento de pesquisa por 3 professores doutores.

4. Operacionalizagdo das variaveis.

5. Pré-teste do instrumento aplicado em 15 alunos de pds-graduagcdo da PUCRS.

iy

FASE DESCRITIVA

1. Defini¢do da populacdo e amostra.
2. Aplicacdo do instrumento com 436 alunos de pés-graduagdo do RS.
3. Tabulag@o dos resultados. Aplicacdo de técnicas estatisticas para analise dos

dados tabulados.

RESULTADOS
1. O entendimento da formacdo da lealdade através das relagdes dos
antecedentes.
2. Consideragdes finais.
3. Implicagdes gerenciais do estudo.
4. Limitac¢des da pesquisa.
5. Indicacdes para pesquisas futuras.

Fonte: elaborado pelo pesquisador.

42  PREPARACAO PARA A FASE DESCRITIVA
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Para a realizac@o da pesquisa, foram seguidas as proposicdes de Churchill Jr. (2001) e
Malhotra (2006) referentes a estudos de natureza descritiva. Os estudos de natureza descritiva
sdo caracterizados pela maior rigidez na formulagdo de hipdteses, sendo utilizados para
descrever as caracteristicas de determinados grupos de varidveis, bem como para fazer
previsoes especificas (CHURCHILL JR., 2001).

Nesta pesquisa, utilizou-se um estudo transversal, no qual os resultados obtidos
referem-se a um periodo especifico no tempo. Foi utilizada uma survey que, segundo Malhotra
(2006), refere-se aos questionamentos feitos aos participantes, onde 0s mesmos sao expostos a
uma série de perguntas sobre o seu comportamento, intengdes, atitudes, percep¢ao, motivagdes
e caracteristicas demograficas e de estilo de vida. De acordo com Pinsonneault e Kraemer
(1993), o método survey aplica-se para investigac@o sobre “o qué” estd acontecendo, quando o
objeto de interesse situa-se proximo do momento presente e quando o ambiente natural parece

ser mais adequado para o estudo do fendmeno em questao.

4.2.1 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta foi elaborado com base nos instrumentos de pesquisa validados
por outros autores para cada um dos construtos a serem testados, somado as contribui¢des
extraidas da revisdo bibliografica. Primeiramente, realizou-se a traducdo reversa da lingua
inglesa para a lingua portuguesa, por trés professores habilitados no idioma inglés, onde, no
final, compararam-se as traducdes e, assim, foram gerados os instrumentos na lingua
portuguesa dentro de seus contextos originais. De acordo com Malhotra (2006), a técnica de
traducdo reversa busca a precisdo da tradugdo dos termos e de seus significados. Devido ao

fato de estas escalas terem sido desenvolvidas em contextos distintos ao proposto no presente
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estudo, verificou-se a necessidade de adequacdo do conteiddo da escala para o setor de servicos
no qual a pesquisa foi aplicada (servigos de telefonia mével).

Conforme Malhotra (2006), na etapa de elaboracdo do questiondrio, deve-se rever os
componentes do problema, as hipéteses e as caracteristicas que influenciam o plano da
pesquisa e, igualmente, ter em mente as caracteristicas do grupo entrevistado, pois essas
caracteristicas tém grande influéncia na elaboracdo do instrumento. Segundo o autor, o
questiondrio possui trés objetivos principais, que sdo: em primeiro lugar, a transformacgdo da
informacdo que se deseja obter em um conjunto de perguntas especificas que o entrevistado
tenha condi¢des de responder; em segundo lugar, o questiondrio deve motivar e incentivar o
entrevistado a se deixar envolver pela entrevista e, em terceiro lugar, o questiondrio deve
sempre minimizar o erro de resposta.

Com relacdo a apresentacdo do instrumento de pesquisa, foi elaborado um questiondrio
estruturado com perguntas fechadas, no qual utilizou-se a escala do tipo Likert. Conforme
Malhotra (2006), os questiondrios de survey apresentam-se de quatro formas diferentes: através
de entrevistas telefonicas, de entrevistas via correio, de entrevistas eletrOnicas ou de entrevistas
pessoais. No presente estudo, utilizou-se a técnica de entrevista pessoal. Segundo Gil (1999),
referindo-se aos questiondrios de questdes fechadas, apresenta-se ao respondente um conjunto
de alternativas de resposta para que seja escolhida a que melhor representa sua satisfacdo ou

ponto de vista.

4.2.2 Adequacao e Validacao de Contetido do Instrumento

A adequacdo do conteudo foi realizada pelo pesquisador enquanto a validacdo de

conteido do instrumento foi realizada por trés doutores em Administracdo do MAN, da drea de

Marketing. O método utilizado para validacdo do instrumento de pesquisa denomina-se
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validagdo de contetido que, de acordo com Malhotra (2006), € por vezes chamada de validade
nominal e consiste na avaliagdo subjetiva, porém sistemdtica, da representatividade do
conteido de uma escala para o trabalho de mensuracdo em questdo. De acordo com Aaker,
Kumar e Day (2001), para que exista a validade do instrumento, o mesmo deve realmente

medir o que se supde que esteja medindo.

4.2.3 Operacionalizacao das Variaveis

Tendo como base as escalas originais geradas por Johnson, Herrmann e Huber (2006),
Chaudhuri e Holbrook (2001), Matos, Henrique e Rosa (2007) e as escalas ja traduzidas por
Freire (2005), e, seguindo os objetivos do trabalho, o instrumento de pesquisa gerado neste
estudo busca a operacionalizacdo dos seguintes construtos: a confianga, o valor percebido, o
comprometimento afetivo, o comprometimento calculado, o brand equity e as inten¢des de
lealdade atitudinal e comportamental. A seguir, serd discutido como as escalas desses

construtos foram operacionalizadas e qual a origem dessas escalas.

4.2.3.1 Escala de Valor Percebido

Em um estudo desenvolvido por Sweeney e Soutar (2001), os autores desenvolveram
uma escala multi-item para a mensuracdo do valor percebido. Devido ao fato de esta escala ser
composta por 19 itens, torna-se muito extensa para compor o instrumento de pesquisa que
busca também a mensuracdo de outros construtos. Outra escala utilizada com freqiiéncia € a
desenvolvida por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), onde o valor percebido é mensurado
através de trés itens em uma escala tipo Likert de 10 pontos. A escala escolhida para compor o

instrumento de pesquisa € a utilizada no estudo de Johnson, Herrmann e Huber (2006), no
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contexto de telefonia moével da Alemanha. Neste estudo, os autores focaram no produto
telefone celular, diferentemente deste estudo, cujo foco € o servico de telefonia celular. A
escala utilizada neste estudo é do tipo Likert de sete pontos (1 = discordo totalmente, 7 =
concordo totalmente), composta por quatro itens e apresentou um bom ajustamento no contexto

onde foi aplicado.

4.2.3.2 Escala de Confianca

Em se tratando do construto confianga, existem pesquisas realizadas no Brasil que
validaram algumas escalas para a mensuracdo da confianga (ex. SANTOS, 2001; BREI, 2001).
A escala desenvolvida por Morgan e Hunt (1994) utiliza trés itens para mensurar a confianca
em fornecedores. A escala desenvolvida por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) também ¢é
muito utilizada nos estudos do construto confianca, ndo sendo adequada porque foca na
confianga nos comportamentos dos funciondrios de contato e nas politicas e préticas gerenciais
da empresa. Como este estudo serd aplicado no segmento de servigos de telefonia mével, onde
existe um baixo contato entre consumidor e empresa, acredita-se que esta escala nio seja a
adequada para a ocasido. A escala escolhida para este estudo foi a desenvolvida por Chaudhuri
e Holbrook (2001), onde foram utilizados quatro itens para avaliar confianca na marca. Os
itens foram, conforme a escala original, avaliados em uma escala do tipo Likert de sete pontos

(1 = discordo totalmente, 7 = concordo totalmente).

4.2.3.3 Escala de Comprometimento Afetivo e Calculado
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Com relagcdo a mensurac@o do construto comprometimento em suas dimensdes afetivo e
calculado, no contexto brasileiro existem escalas validadas, como a de Prado e Santos (2003),
que foi testada no segmento de servicos bancarios. Uma escala que € bastante utilizada é a
desenvolvida por Fullerton (2003), que foi adaptada da escala proposta por Allen e Meyer
(1990) para o contexto de marketing. O comprometimento € avaliado em nove itens, medidos
com uma escala do tipo Likert de sete pontos (1 = discordo totalmente, 7 = concordo
totalmente). Para este presente estudo, foi utilizada a traducdo da escala de Fullerton (2003),
validada no Brasil por Freire (2005), para a medi¢do do comprometimento calculado e a escala
desenvolvida por Johnson, Herrmann e Huber (2006) para a medi¢do do comprometimento

afetivo.

4.2.3.4 Escala de Brand Equity

Para a mensuracdo do construto brand equity, a principal escala desenvolvida foi a de
Yoo e Donthu (2001), aplicada em um estudo cross cultural com uma escala tipo Likert de
cinco pontos (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente). Esta escala ndo serd utilizada
no estudo devido ao grande numero de itens de mensura¢do, o que tornaria o instrumento de
pesquisa muito extenso. Outras escalas foram propostas para a mensuracio do brand equity tais
como a de Simon e Sullivan (1993) e Mahajan et al., (1994). A escala escolhida para compor o
instrumento de pesquisa, mais uma vez, € a utilizada no estudo de Johnson, Herrmann e Huber
(2006), pois esta escala foi testada anteriormente em um contexto muito préximo ao utilizado
neste estudo, bem como por ser a principal base para o desenvolvimento dessa pesquisa. A
escala € do tipo Likert de sete pontos (I = discordo totalmente, 7 = concordo totalmente),

composta por cinco itens.
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4.2.3.5 Escala de Lealdade Atitudinal e Comportamental

Para a mensuracdo do construto lealdade, existe no meio académico uma quantidade
considerdvel de escalas. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) desenvolveram uma escala de
quatro itens para avaliar a lealdade. Outra escala interessante foi utilizada no estudo realizado
por Chaudhuri e Holbrook (2001), onde os autores se valeram de quatro itens para avaliar as
dimensdes comportamentais e atitudinais da lealdade. Esta escala ndo foi escolhida para uso
neste estudo devido ao fato de os autores utilizarem o construto comprometimento como parte
da lealdade e ndo como um antecedente. Este fato vai de encontro a proposta do presente
estudo, o qual busca demonstrar, dentre outros fatos, que o comprometimento € um
antecedente da lealdade e que sdo construtos distintos.

No cendrio nacional, existem estudos que ja possuem escalas validadas de mensuracdo
da lealdade (ex. SANTOS, 2001; BREI, 2001). A escala escolhida para compor este estudo foi
desenvolvida por Matos; Henrique e Rosa (2007). Foi utilizada uma escala de sete pontos (1 =
muito improvavel, 7 = muito provavel) do tipo Likert composta por nove itens, sendo cinco
itens para lealdade atitudinal e 4 para lealdade comportamental. A escala extraida do estudo de
Matos, Henrique e Rosa (2007) foi utilizada no segmento de servigcos bancdrios e serd adaptada

para o contexto de servicos de telefonia movel.

4.2.4 Aplicacio do Pré-Teste

Para eliminar possiveis problemas no questiondrio, foi aplicado um pré-teste com 15

alunos de pods-graduacdo da PUCRS e foi solicitado que comentassem sobre a clareza do
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instrumento, a quantidade de perguntas, a ordem das questdes, o formato e o conteudo.
Conforme Sudman e Blair (1998), o pré-teste caracteriza-se pela aplicacdo do instrumento de
coleta com pessoas com perfis semelhantes ao da amostra, a fim de verificar se existe
dificuldade de compreensdo das questdes, se todas as questdes sdo realmente necessdrias e
quanto tempo serd necessario para a realizacio das entrevistas, entre outros propésitos. Dentre
os respondentes, ndo houve nenhum comentario a respeito de melhorias que deveriam ser feitas
no instrumento de pesquisa. Esta amostra foi escolhida por conveniéncia e ndo se tornou parte
da pesquisa. De acordo com Malhotra (2006), o pré-teste refere-se ao teste do questiondrio com
uma pequena amostra de entrevistados com o objetivo de identificar e eliminar problemas
potenciais. Em continuidade, Malhotra (2006) comenta que os entrevistados do pré-teste
devem possuir as mesmas caracteristicas dos entrevistados da pesquisa. O instrumento de

pesquisa validado encontra-se no apéndice B desta pesquisa.

4.3  FASE DESCRITIVA

Nesta fase, apOs a execugdo de todos os procedimentos necessdrios para tornar o
instrumento de pesquisa o mais confidvel possivel, apresenta-se a definicdo da populacdo e da
amostra, a forma como o instrumento de pesquisa foi aplicado, a preparacdo da base de dados e

por fim, a anélise dos dados através de métodos estatisticos.

4.3.1 Populacio e Amostra

De acordo com Malhotra (2006), a populacdo é a soma de todos os individuos que

compartilham algum conjunto comum de caracteristicas e que compreende o universo para o
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problema de pesquisa de marketing. J4 a amostra é um subgrupo dos elementos da populagcdo
selecionado para participag@o no estudo.

Para esta pesquisa, foi considerado como populagdo os estudantes de pds-graduacio
devidamente matriculados em instituicdes que possuem cursos de pds-graduagdo no Rio
Grande do Sul. A amostra foi do tipo ndo-probabilistica por conveniéncia e foi composta por
436 alunos. Segundo Churchill Jr. (2001), a amostra deixa de ser probabilistica quando a
probabilidade de inclusdo de cada membro da populagdo, na amostra, ndo € equivalente ou

conhecida.

4.3.2 Coleta dos Dados

Para coletar os dados, foi feito um contato com os coordenadores e professores dos
cursos de pos-graduagdo das institui¢des envolvidas na pesquisa. Esse contato teve o intuito de
divulgar e elucidar os objetivos, bem como solicitar a colaboragdo permitindo que o
instrumento de pesquisa fosse aplicado em suas turmas. Apds a aprovacdo por parte dos
professores, foram agendadas as datas e hordrios conforme suas disponibilidades. O
instrumento foi aplicado pelo pesquisador em sala de aula, o que, segundo Malhotra (2006),
possibilita uma maior taxa de resposta. De acordo com Malhotra (2006), os questiondrios auto-
preenchidos consistem em o instrumento de coleta de dados ser lido e respondido diretamente
pelos participantes, ndo havendo a figura do entrevistador. O instrumento de pesquisa foi
aplicado no més de dezembro de 2007.

4.3.3 Preparaciao da Base de Dados

Para que os dados pudessem ser analisados, necessitou-se, anteriormente, a realizacdo

de um exame preliminar, o qual buscava identificar os valores omissos (missing values), 0s
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outliers, bem como verificar a relacdo entre as varidveis, como normalidade, linearidade,
homocedasticidade e multicolinearidade (KLINE, 1998). As andlises utilizadas neste estudo
seguem as orientacdes de Hair (2005), utilizando como ferramentas estatisticas os softwares

SPSS 15.0 ® e AMOS 7.0 ®.

4.3.3.1 Precisdo da Base de Dados

O primeiro passo para a preparacdao de uma base de dados para uma posterior anélise é
a verificag¢do da precisdo do banco de dados quanto a problemas de varidveis intervalares com
valores computados fora do limite previsto. Este tipo de erro ocorre, na maioria dos casos, por
problemas de digitacdo. Outro ponto que requer cuidado é quanto a forma como os individuos
estdo respondendo ao questiondrio. Necessita-se, entdo, identificar dentre os respondentes,
quais estdo assinalando a mesma alternativa na grande maioria das questdes. Esses
procedimentos foram realizados na base de dados para garantir melhor qualidade nos

resultados.

4.3.3.2 Valores Omissos (Missing Values)

Para obtengdo de uma base de dados mais confidvel, necessita-se também de uma
andlise do padrdo de respostas incompletas. Os missing values estdo presentes em todas as
andlises estatisticas multivariadas, sendo dificil um pesquisador evitd-los (HAIR, 2005). De
acordo com Hair (2005), deve-se analisar as razdes pelas quais estdo ocorrendo 0s casos
omissos. Uma possibilidade € a existéncia de algum evento sistemdtico externo ao respondente
(problemas de digitacdo ou coleta). A outra seria a acdo por parte dos respondentes (recusa a

responder) que levou aos casos omissos. Deve-se salientar que a preocupac¢do maior estd no
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padrao dos valores omissos € ndo na quantidade. Por isso, torna-se necessdario verificar se os
casos sdo aleatorios ou sistematicos (TABACHNICK; FIDEL, 2001). De acordo com Kline
(1998), percentuais de 5% ou até 10% de casos omissos ndo sdo valores considerados altos.
Conforme a tabela 1, onde estao demonstrados os percentuais de nio resposta, das 31 varidveis
que formam os construtos do modelo, os percentuais maximos de ndo resposta encontrados sao
considerados baixos. Onde ocorreu um maior indice de ndo resposta foi na varidvel BEQ3
(1,8%) que faz parte do construto Brand Equity. Valendo-se do baixo indice de ndo resposta,
os métodos de imputacdo utilizados neste estudo foram, primeiramente, a exclusdo dos
respondentes com mais de uma ndo resposta e depois a substituicdo dos dados faltantes pela
média dos valores dos dados vdlidos. Apds a exclusao dos casos omissos, a base que era
composta por 436 respondentes ficou com 427 casos vélidos. O impacto do método de
imputacgdo utilizado foi verificado através do teste de variancia (teste de Levene) e comparacao
das médias (teste F) entre a amostra composta pelos dados ausentes e a amostra tratada.
Verificou-se que a imputacdo ndo afetou os resultados. Seguindo Menard (2002), substituir o
item faltante pela média da escala traz resultados provavelmente melhores do que se

simplesmente o caso com missing for excluido da andlise.



Tabela 1 — Percentual de nio respostas, por variavel

% de
Varidvel nao
resposta

VALI A minha operadora de telefonia celular tem um bom nivel de performance pelo valor que 0%

eu pago.
Utilizar a minha operadora de telefonia celular € um bom negécio comparado com outras

VAL2 . L 0,5%

ofertas disponiveis no mercado.
O preco pago pelo servico da minha operadora de telefonia celular € mais do que justo

VAL3 0,5%

pela performance que eu recebo.

VAL4 A minha operadora de telefonia celular tem um grande valor. 2%
CONF1 Esta marca € segura. 0%
CONF2 Eu posso contar com esta marca. 0%
CONF3 Esta € uma marca honesta. 0,2%
CONF4 Eu confio na marca da minha operadora de telefonia celular. 0,2%

CAF1 Eu quero continuar meu relacionamento com a minha operadora de telefonia celular. 0%

CAE2 A minha operadora de telefonia celular é preocupada com a forma como eu uso o meu 0.2%

plano de contrato.

CAF3 Se a rmpha operadora de telefonia celular fosse uma pessoa, eu gostaria de té-la como 02%

uma amiga.
Eu regularmente dou feedback (retorno) a minha operadora de telefonia celular sobre as

CAF4 .o . 0,2%

avaliacdes que eu faco do servico prestado por ela.

CAF5 Ocasionalmente o revendedor da operadora de telefonia celular organiza eventos para 0.2%

mostrar 0s novos produtos.
CALCI Agora, seria muito .dlfICﬂ eu mudar da minha operadora de telefonia celular para outra, 0%
mesmo que eu desejasse.

CAL2 Seria um transtorno trocar a minha operadora de telefonia celular por outra. 0,2%
CALC3 Seria muito oneroso eu mudar de operadora de telefonia celular neste momento. 0%

No momento, continuar utilizando o servico da minha operadora de telefonia celular é
CALC4 . ~ . ~ . 0,5%
mais uma questdo de necessidade do que uma questdo de preferéncia.

BEQI1 A marca da minha operadora de telefonia celular reflete meu estilo de vida pessoal. 0,2%

BEQ2 Esta marca e minha personalidade se ajustam. 0,7%

BEQ3 Eu posso me identificar com esta marca. 1,8%

BEQ4 Se esta marca fosse uma pessoa, eu gostaria de leva-la para jantar. 0,5%

BEQ5 Eu gostaria de vestir roupas com a logomarca da minha operadora de telefonia celular. 0,2%

A minha operadora de telefonia celular combina com meu jeito de ser’ me identifico com
LATI1 . . 0%
a minha operadora de telefonia celular.

LATD A. minha oper.adora de telefonia celular se esfor¢a para me atender de acordo com as 02%

minhas necessidades.

LATI3 Os produtosservicos oferecidos pela minha operadora de telefonia celular sdo melhores 0.2%

que das outras operadoras.

LATI4 A minha operadora de telefonia celular é parceira em todos os momentos. 0,2%
LATI5 A minha operadora de telefonia celular € confidvel’honesta’ cumpre o que promete. 0,5%
LCOMI Zzﬁ({))mendana a sua operadora de telefonia celular a pessoas com perfil parecido com o 02%
LCOM2 manteria o contrato com a sua operadora de telefonia celular nos préximos anos? 0,2%
LCOM3 teria mais produtos/servigos oferecidos pela sua operadora de telefonia celular? 0,2%
LCOM4 diria coisas positivas sobre a sua operadora de telefonia celular para parentes e amigos? 0,5%

Fonte: dados da pesquisa

Observacdo: VAL = valor percebido, CONF = confianca, CAF = comprometimento afetivo, CALC
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comprometimento calculado, BEQ = brand equity, LATI = lealdade atitudinal, LCOM = lealdade comportamental
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4.3.3.3 Outliers

Outro ponto a ser analisado na base de dados sdo os outliers. Os outliers podem ser
considerados univariados, quando apresentam escores extremos em apenas uma variavel e,
multivariados, quando existem escores extremos em mais de uma varidvel ou uma combinagdo
incomum de escores (KLINE, 1998). A ocorréncia de outliers pode ser causada por falhas na
codificacdao dos valores omissos, dados digitados incorretamente e também pelo fato de que
estes outliers ndo pertencem a populacao de interesse (TABACHNICK; FIDEL, 2001).

Apo6s os outliers serem identificados através de técnicas de detec¢do univariadas e
multivariadas, necessita-se optar por uma estratégia para minimizar o seu impacto nas andlises.
Dentre as estratégias possiveis, o pesquisador pode optar por: identificar uma varidvel
responsdvel pela maioria dos outliers, eliminando-a; analisar se os outliers pertencem a
populacdo que se tenha intencdo de representar, eliminando os casos considerados nao-
representativos; manter os outliers, transformando as varidveis para minimizar sua influéncia.
Para a identificacdo de outliers foram calculados os Z scores e identificados os casos com
valores superiores a 3, para cada varidvel (HAIR et al., 1998). Quatro casos com valores de Z

scores superiores a 3 em mais de uma varidvel foram suprimidos da amostra.

4.3.3.4 Normalidade, Linearidade, Homoscedasticidade e Multicolinearidade

Em estudos onde se utilizam andlises multivariadas, a avaliacdo da normalidade é
fundamental pois, segundo Hair (2005), caso o ajuste dos dados esteja muito distante da
distribui¢do normal, os demais testes estatisticos ndo terdo validade. A normalidade univariada
dos dados pode ser avaliada através dos seus dois componentes: skewness (simetria) e kurtosis.

A simetria refere-se ao equilibrio dos lados da distribui¢do em torno da média, ja a kurtosis
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estd relacionada com o formato da distribui¢do. De acordo com Kline (1998), os valores de
simetria devem ser menores que trés (3) e os valores de kurtosis menores que oito (8). O
apéndice C apresenta os valores maximos encontrados, respectivamente, para skewness e
kurtosis. A varidvel que apresentou maior valor de skewness e kurtosis foi a BEQS “Eu
gostaria de vestir roupas com a logomarca da minha operadora de telefonia celular”, com 1,62
e 2,74 respectivamente. Portanto, nenhum dos valores encontrados excedem os valores
maximos recomendados pela literatura.

A homoscedasticidade, segundo Hair (2005, p.78), “refere-se a suposicdo de que as
varidveis dependentes exibem niveis iguais de varidncia ao longo do dominio das varidveis
preditoras”. De acordo com o autor, a homoscedasticidade é desejavel “porque a variancia de
uma varidvel dependente sendo explicada em um relacionamento de dependéncia ndo deve
estar concentrada somente em um limitado niimero de valores independentes” (p. 78). O teste
mais comum, de Levene, pode ser utilizado para analisar se as varidncias de uma tnica variavel
sdo iguais entre qualquer grupo. No presente estudo a homoscedasticidade foi constatada,
conforme apéndice D.

A multicolinearidade ocorre quando as varidveis apresentam-se fortemente
correlacionadas, tornando certas operacdes matemadticas instdveis. Segundo Hair (2005), a
multicolinearidade reduz a capacidade preditiva de uma varidvel independente nos casos em
que ela associa-se com outras varidveis independentes. De acordo com Tabachnik e Fidell
(2001), outro problema que pode ser causado pela multicolinearidade é o aumento do tamanho
dos termos de erro, que acaba enfraquecendo as andlises. Conforme Kline (1998), aconselha-se
que sejam analisados os valores de correlagdo bi-variada do conjunto de varidveis, sinalizando
multicolinearidade, que apresentem correlacdo de Pearson maiores do que 0,85. A correlacao
foi medida através do coeficiente de correlagdo de Pearson, que resume a intensidade de

associacdo entre duas varidveis métricas. Em trés casos a correlagdo foi superior ao valor de
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0,85 mencionado por Kline (1998). A correlacdo entre as varidveis CONF3 e CONF4
apresentou o valor de 0,864, entre as varidveis BEQ2 e BEQ3 o valor da correlacdo foi de

0,864 ¢ entre as variaveis LACOM1 e LACOM4 foi de 0,862.

4.3.4 Modelagem de Equacoes Estruturais (MEE)

A modelagem de equagdes estruturais é um conjunto de técnicas estatisticas que
possibilita a andlise do conjunto de relagcdes existentes entre uma ou mais varidveis
independentes (categéricas ou continuas) € uma ou mais varidveis dependentes (categoricas ou
continuas). Estas varidveis dependentes e independentes utilizadas nas andlises podem ser
varidveis observadas ou varidveis latentes.

A MEE, de acordo com Ullman (2001), € utilizada nos casos em que existem questdes
que envolvam andlise de regressdo multipla entre fatores que precisam ser respondidas, pois
pode ser considerada uma combinag¢do de andlise fatorial exploratéria e regressdo multipla.
Conforme Hair (2005), a vantagem da utilizacdo da MEE se d4 através dos beneficios de usar
modelos de mensuracdo (andlise fatorial confirmatéria) e estruturais (andlise de caminhos
estruturais) ao mesmo tempo, cada um desempenhando um papel distinto na andlise completa.

De acordo com Hair (2005), existem trés estratégias distintas na aplicacdo de MEE, a
saber: estratégias de modelagem confirmatoria, modelos concorrentes e desenvolvimento de
modelos. Na estratégia de modelagem confirmatéria, o pesquisador especifica um sé modelo e
a MEE ¢ utilizada para verificar a significincia estatistica. Nesta estratégia, o pesquisador terd
como resultado a descoberta se o modelo funciona ou ndo. A estratégia de modelos
concorrentes consiste em identificar e testar modelos concorrentes que representam relacdes
estruturais hipotéticas diferentes. Por fim, a estratégia de desenvolvimento de modelos visa

melhorar o modelo por meio de modificagdes dos modelos estrutural e de mensuragdo. Como o
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objetivo deste estudo € testar um modelo proposto, a estratégia a ser utilizada serd a de
modelagem confirmatoria.

Na figura 5 apresenta-se os sete construtos (varidveis latentes) analisados na
fundamentacdo tedrica, bem como as varidveis observaveis e seus respectivos erros:
e quatro varidveis para valor percebido;
® quatro varidveis para confianga;
® cinco varidveis para comprometimento afetivo;
® quatro varidveis para comprometimento calculado;
e cinco varidveis para brand equity;
® cinco varidveis para lealdade atitudinal e

® quatro varidveis para lealdade comportamental.

Figura 5 — Modelo Hibrido
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Com o auxilio do software AMOS 7.0 ®, foram testadas as relacdes entre os construtos,
através de suas varidveis observdveis. O modelo hibrido (figura 5) refere-se a combinacdo entre
o modelo estrutural e o modelo de mensuragdo. Este modelo de mensuracdo, segundo Kline
(1998), demonstra o relacionamento entre os indicadores e os construtos os quais eles

representam.

4.3.4.1 Medidas de ajustamento

Segundo Hair er al. (2006), as medidas de ajustamento podem ser de trés tipos:
absolutas, incrementais (ou comparativas) e de parcimonia. As medidas absolutas avaliam
somente o modelo total (estrutural e de mensuracdo); as incrementais comparam o modelo
proposto com outro modelo especificado e as de parcimonia avaliam as medidas de ajuste a fim
de comparar modelos com diferentes nimeros de parametros estimados. Existem dezenas de
indices de ajuste reportados em estudos empiricos, e ainda outros continuamente apresentados
(BENTLER, 1990). Como ndo existe uma medida ou um conjunto de medidas que seja
definitivo ou mais indicado, cabe ao pesquisador a escolha dos indices que mais se adaptam as
caracteristicas da pesquisa. Para Bollen (1990), a melhor estratégia de escolha de indices € usar
diferentes tipos de medidas, como forma de proporcionar uma avaliagdo mais completa do
ajuste do modelo. Para a verificacdo do ajustamento do modelo aplicaram-se algumas medidas
de ajustamento propostas por Hair et al. (2006). Os indicadores utilizados na presente pesquisa
foram os mesmos utilizados por outros estudos semelhantes no Brasil (BREI, 2001; PERIN,

2001; ESPARTEL, 2005).

Seguindo as indicagdes de Hair et al. (2006), no presente estudo, foram utilizadas as

seguintes medidas absolutas de ajustamento:
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- Qui-quadrado sobre graus de liberdade (% / GL): esta relacdo mostra a diferenca entre
as matrizes observada e estimada. Um elevado valor de qui-quadrado em relagdo aos graus de
liberdade indica que as matrizes observadas e estimadas diferem significativamente.
Consideram-se valores igual ou inferior a cinco aceitdveis. Deve ser considerado também nessa
relacdo o coeficiente de significancia (p) que indica a diferenca estatistica entre as matrizes do
modelo. Niveis de significAncia esperados devem ser maiores do que 0,05, indicando que as
matrizes observada e estimada ndo sdo estatisticamente distintas. Cabe destacar que o teste de
Qui-Quadrado ¢ bastante sensivel a condi¢des como a nao normalidade dos dados, o nimero de
parametros e o tamanho da amostra (ANDERSON, GERBING, 1988; HU, BENTLER, 1995;

HAIR et al., 2000).

- Goodness-of-fit (GFI): medida ndo padronizada, possuindo variacoes de O
(ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito), expressando comparagdo entre os residuos da
matriz observada e estimada (HAIR et al,. 2006). O valor indica o grau de ajustamento geral do

modelo. Sdo considerados valores iguais ou superiores a 0,8 aceitdveis.

- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): medida para corrigir a
tendéncia que o teste de Qui-Quadrado apresenta em rejeitar modelos especificados a partir de
grandes amostras. Esta medida representa a discrepancia por grau de liberdade da raiz
quadrada da média dos residuos dos modelos observados e esperados ao quadrado.

Consideram-se valores entre 0,05 e 0,08 aceitaveis.

Para comparar o modelo proposto com o modelo nulo, o qual tem suas medidas
perfeitamente ajustadas, utilizaram-se as seguintes medidas comparativas de ajustamento, de
acordo com Hair et al. (2006):

- Adjusted Goodness-of-fit (AGFI): € uma extensdo do GFI ajustada ao nimero de graus

de liberdade do modelo proposto e do modelo nulo. Possui variacdes de 0 (ajustamento fraco) a
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1 (ajustamento perfeito). O valor também indica o grau de ajustamento geral do modelo, sendo
considerados valores iguais ou superiores a 0,8 aceitdveis.

- Tucker-Lewis Index (TLI): este indice combina uma medida de parcimdnia num indice
comparativo entre os modelos proposto e nulo, resultando em valores entre O e 1. Considera-se
valores iguais ou superiores a 0,9 aceitdveis.

- Comparative Fit Index (CFI): medida comparativa global entre os modelos estimado e
nulo, resultando também em valores entre O (fraco) e 1 (perfeito). Considera-se valores iguais

ou superiores a 0,8 aceitaveis.

Em relacdo aos valores estipulados para os indices, Perin, Sampaio e Faleiro (2004)
consideraram valores iguais ou superiores a 0,80 para GFI, AGFI, CFI e TLI, e entre 0,05 e
0,08 para RMSEA. Ja Nicolao e Rossi (2003) e Gongalves Filho, Guerra e Moura (2003)
utilizaram o valor de corte de 0,90 e Mendonca e Tamayo (2004) utilizaram 0,90 para CFI e de
0,10 como limite maximo para RMSEA. Com indices de GFI, AGFI, CFI, TLI, variando de
0,79 a 0,93 e o RMSEA de 0,16, Lardn e Espinoza (2004) consideraram “razodvel” o
ajustamento de um modelo. Portanto, conforme destaca Brasil (2005), esta € uma razodvel e
também preocupante flexibilizacdo nos valores de referéncia. Nota-se que ha um consenso de
que flutuacdes em torno dos valores de referéncia de um determinado indice devem se
restringir as pequenas variacdes (BENTLER, 1990; CURRAN er al., 2003), ndo sendo
justificdveis situagdes de valores extremos, nas quais o pesquisador aceita um determinado
modelo com base na Otica comparativa de “quantos indices ajustaram e quantos ndo
ajustaram”, consideram que, se mais indices estdo adequados, o modelo € aceito (BRASIL,

2005, p. 87).
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4.3.4.2 Validagdo individual dos construtos

De acordo com a literatura (ANDERSON e GERBING, 1988; GARVER e MENTZER,
1999), o processo de validacio do modelo é dividido em dois momentos. No primeiro
momento, sdo validados os construtos componentes do modelo, individualmente, a partir do
modelo de mensuracdo. No segundo momento, inicia-se o processo de validacdo do modelo
integrado.

Os resultados da validagao de construto iniciam pela apresentagcdo do modelo de
mensura¢cdo de cada um dos construtos, seguido pelo modelo completo. Em cada item, sdo
avaliados a unidimensionalidade, a validade convergente e os indices de ajuste do modelo. Em
seguida, sdo apresentados os indices de confiabilidade (confiabilidade composta e variancia
extraida). Por fim, € analisada a validade discriminante.

A unidimensionalidade foi verificada através da andlise dos residuos padronizados,
estimados em andlises fatoriais confirmatorias realizadas separadamente por construto

(GARVER e MENTZER, 1999). Nesta avaliacdo, a unidimensinalidade do construto

(€

O

determinada pela existéncia de residuos padronizados relativamente baixos. Um construto
considerado unidimensional quando os residuos padronizados dessas varidveis forem inferiores
a 12,581 (KLINE, 1998). Nenhum dos construtos apresentou valores superiores ao recomendado
pela literatura, confirmando a unidimensionalidade dos mesmos (apéndice E).

A validade convergente foi verificada através do exame da significancia estatistica dos
parametros estimados, a partir dos seus respectivos f-values (BAGOZZI, YI e PHILLIPS,
1991; DUNN, SEAKER e WALLER, 1994; GARVER e MENTZER, 1999). Neste caso,
considera-se a validade convergente aceitivel quando cada uma das cargas fatoriais
(parametros estimados), relativas aos indicadores relacionados a varidvel latente, ¢é

estatisticamente significativa (p<0,05), ou seja, apresenta t-value maior ou igual a 1,96
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(DUNN, SEAKER e WALLER, 1994; GARVER e MENTZER, 1999). Conforme
demonstrado no apéndice F, todas as varidveis dos construtos apresentam t-value superiores a

1,96, o que confirma a validade convergente do modelo.

Conforme Bagozzi, Yi e Phillips (1991), a andlise dos indices de ajustamento colabora

para a confirmagdo da validade convergente do construto. Na tabela 2 sdo apresentados todos

os indices de ajustamento.

Tabela 2 — Indices de ajustamento dos construtos

CONSTRUTO e GL P ¥¥GL GFI RMSEA AGFI TLI CFI
Valor Percebido 1,577 1 0,21 1,577 0,998 0,037 0,981 0,995 0,999

Comprometimento | 557 04 0999 0 099 1004 1
Afetivo

Comprometimento | 1,9 | o781 179 0998 0021 0989 0999 1
Calculado

Confianca 5724 2 0057 2862 099 0,066 0,968 0,993 0,998
Brand Equity 9417 4 0051 2354 0991 0057 0,968 0,991 0,996
Lealdade 13,987 5 0016 2797 0987 0065 0961 0983 0991
Atitudinal

Lealdade 5204 2 0,074 2,602 0994 0,062 0969 0,992 00997
Comportamental

Fonte: Coleta dos dados.

Nota-se que todos os construtos apresentaram indices de ajustamento dentro dos valores
recomendados pela literatura. No construto comprometimento afetivo, as varidveis caf 4 e caf 5
foram suprimidas do modelo devido as suas baixas cargas (0,455 e 0,440 respectivamente) o
que comprova matematicamente a baixa participagdo para explicacdo do construto. Vale
ressaltar que, durante o processo de validagdo do instrumento de pesquisa, foi mencionado
pelos especialistas que estas duas questdes provavelmente gerariam algum problema de
interpretacdo por parte dos respondentes. Como o intuito desse estudo é testar o modelo

proposto por Johnson, Herrmann e Huber (2006), optou-se, com a aprovagdo dos especialistas,
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pelo uso do préprio instrumento de pesquisa utilizado pelos autores. Devido a exclusao das
varidveis caf4 e caf5, necessitou-se utilizar o procedimento de fixacao de parametros pois, para
a validacdo de construtos com trés varidveis indicadoras, exige-se a imposicao de restricao a
um dos parametros estimados. Esse procedimento assegura as condi¢des de identificacdo do
modelo (gl > 0), uma vez que modelos com essa estrutura apresentam gl=0, o que impede o
célculo dos indices de ajustamento (BRASIL, 2005).

Segundo Brasil (2005), a fixacdo de parametros a serem estimados é amplamente
discutida e aceita na literatura pertinente a modelagem de equacdes estruturais, também
caracterizada como ‘“‘atenuacdo” de valores. Nos casos de necessidade de restricdo de
parametros a fim de possibilitar a identificacdo do modelo, recomenda-se estipular um valor de
atenuacdo para a variancia da medida de erro de uma das varidveis indicadoras. Joreskog e
Sorbom (1993, p. 37) criticam a forma arbitraria como a fixacdo é eventualmente realizada
uma vez que “ndo representam valores razodveis”. Para estes autores, assim como para Bollen
(1989) e Hair et al. (2006), o mais razodvel é assumir valores que considerem tanto a
confiabilidade das medidas quanto os respectivos desvios-padrao. Bollen (1989), Joreskog e
Sorbom (1993), Hair et al. (2006) afirmam que o valor a ser utilizado deve resultar do seguinte

calculo:

Valor de atenuagio = (1-0) x variancia observada da varidvel

Seguindo as orientacdes de Brasil (2005), o valor a representa uma medida de
confiabilidade (consisténcia interna) da escala de medida, podendo, por exemplo, ser utilizado
o coeficiente alpha de Cronbach. Bollen (1989, p. 29) aponta que este deve ser o célculo

u - variAncia/varidncia € utiliz ' im, )
empregado “quando a matriz de covariincia/variancia € utilizada”. Assim, considerando as
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orientagdes anteriores, a varidncia da medida do erro da varidvel cafl foi fixada em 2,1 e a
variancia da medida do erro da variavel caf2 foi fixada em 1,47.

Verifica-se que, para o construto comprometimento afetivo, os valores de TLI e CFI
alcangaram o limite mdximo (originalmente, tais indices devem variar entre O e 1), sendo que o
TLI ficou ligeiramente acima do limite superior. Da mesma forma, o valor RMSEA de 0,000
aponta para um ajustamento “perfeito” do modelo. Tais valores encontram uma explicacio
l6gica na literatura. De acordo com Curran (2005) e Rigdon (2005) (apud BRASIL, 2005),
esses resultados obtidos ndo significam um problema de andlise pois apenas sinalizam que o
qui-quadrado € inferior em relacdo aos graus de liberdade. Nessas situagdes os valores do
RMSEA ¢ automaticamente fixado em zero. Conforme citado por Brasil (2005), a preocupagdo
nao deve estar no fato de ter ultrapassado os limites convencionais, mas sim no grau em que o
valor final difere dos limites estabelecidos. Com base nas explicacdes dadas por Brasil (2005) e
pelos experts por ele consultados, considerou-se aceitidvel os niveis de ajustamento do
construto.

Para o construto comprometimento calculado, necessitou-se fazer o mesmo
procedimento de fixacdo de parametros pois foi excluida a varidvel calc4 do construto. O
motivo que levou a retirada dessa varidvel foi a baixa carga (0,352) o que comprova
matematicamente a baixa participacdo para explicacdo do construto. Sendo assim, a variancia
da medida do erro da variavel calc3 foi fixada em 1,97.

No construto lealdade atitudinal, a estatistica Qui-Quadrado em relacdo aos graus de
liberdade tem um nivel de significancia estatistica de 0,016 estando fora da referéncia
(p>0,05), porém, este valor € influenciado pelo tamanho da amostra e ndo deve ser utilizado
isoladamente para a rejeicio do modelo. Os demais indices de ajustamento encontram-se
dentro dos parametros aceitdveis, o que confirma, juntamente com os valores individuais dos t-

values das varidveis, que ha validade convergente no construto lealdade atitudinal.
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A confiabilidade da escala foi calculada através do cdlculo da confiabilidade composta
e da varidncia extraida, seguindo indicac¢des de Hair et al. (2006). Hair et al (2006) define a
confiabilidade composta como sendo “uma medida de consisténcia interna dos indicadores do
construto, descrevendo o grau em que eles indicam o construto latente em comum” (p. 489).
Para a confiabilidade de construto (ou confiabilidade composta), valores iguais ou superiores a
0,70 sdo aceitaveis. J4 a variancia extraida € definida pelo mesmo autor como sendo a medida
que reflete a quantia geral de variancia nos indicadores explicada pelo construto latente e é
uma medida completar da confiabilidade do construto. Para a varidncia extraida, os valores
deveriam exceder a 0,50. Nota-se que para todos os construtos os valores de confiabilidade
composta e variancia extraida estdo dentro dos parametros recomendados pela literatura,

conforme tabela 3.

Tabela 3 — Confiabilidade composta e variancia extraida

CONFIABILIDADE VARIANCIA

CONSTRUTO COMPOSTA EXTRAIDA
Valor Percebido 0,84 0,58
Comprometimento Afetivo 0,79 0,58
Comprometimento Calculado 0,82 0,60
Confianca 0,94 0,80
Brand Equity 0,90 0,65
Lealdade Atitudinal 0,88 0,61
Lealdade Comportamental 0,91 0,73

Fonte: Coleta dos dados.

A validade discriminante foi acessada através da comparacdo entre a varidncia
extraida do construto e as variancias compartilhadas (equivalente ao quadrado do coeficiente
de correlacdo) com os demais construtos. A validade discriminante é confirmada na medida em
que as varidncias compartilhadas sejam menores que as variancias extraidas (FORNELL;
LARCKER, 1981). Nota-se, na tabela 4, que existem duas variancias compartilhadas que sdao

levemente superiores as variancias extraidas!.
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Tabela 4 — Validade discriminante

Valor Brand Compr. Compr. Lealdade Lealdade

Percebido Equity Afetivo Calculado Confianga Atitudinal Comportamental
Valor Percebido 0,58
Brand Equity 0,31 0,65
Compr. Afetivo 0,50 0,37 0,58
Compr. Calculado 0,01 0,01 0,00 0,60
Confianca 0,56 0,30 0,46 0,00 0,80

Lealdade Atitudinal 0,51 0,55 0,5 0,01 0,51 0,61

Con];;(?ll'tiﬁZntal 0,59 037 047 0,00 0,58 0,63 0,73

Fonte: Coleta dos dados.
Obs.: Os valores na diagonal da tabela representam as varidncias extraidas de cada construto enquanto os demais
valores sdo as variancias compartilhadas entre os construtos.

4.3.4.3 Validacdo do modelo integrado

A validacdo do modelo integrado foi desenvolvida analisando-se as relacdes propostas
nos modelos estruturais, a partir da andlise dos indices de ajustamento e dos pardmetros
estimados para cada relagdo, conforme orientagdes de Anderson e Gerbing (1988), Hair et al.
(1998) e Garver e Mentzer (1999). Para que se obtivesse a confirmacao das relagdes propostas,
procedeu-se a identificacdo da significancia de um coeficiente de regressdao (parametro
estimado) através da andlise do seu respectivo t-value. Valores de t-values superiores a 1,96
definem um nivel de significancia de no minimo 0,05 (DUNN, SEAKER ¢ WALLER, 1994;

GARVER e MENTZER, 1999) e na constatagcdo de validade preditiva do modelo, na medida

1 — segundo contato via e-mail com Professor Michael D. Johnson, um dos pesquisadores que desenvolveu o
modelo que serviu de base para esta pesquisa, ndo houve a preocupagdo com as validagdes individuais das
medidas de ajustamento.
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em que seus indices de ajustamento sejam satisfatérios (GARVER; MENTZER, 1999;

BRASIL, 2005).

Adicionalmente, sdo avaliados os coeficientes de determinacdo (R?) para cada varidvel
dependente do modelo. Quanto maior o valor de R*, maior o poder de explica¢io da equacio
de regressdo e melhor a predicdo da varidvel dependente (HAIR et al., 2006). Cabe salientar
que o modelo apresentou 69 parametros a serem estimados, assim, considerando a amostra de
423 casos, a relacdo entre casos observados e nimero de pardmetros estimados foi de 6,1. Na
literatura, ha indicagdes de que a relacdo casos/pardmetros deve ser de, no minimo, 5 (HAIR et

al., 2006).

Apoés a constatagdo da validacdo do modelo integrado, o proximo capitulo trard a

apresentagdo, a andlise e a discussdo dos resultados.



5 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa. Inicialmente, serd
apresentada a caracterizagdo da amostra. A seguir serd apresentada a andlise univariada dos
construtos, buscando mostrar o comportamento das respostas de cada uma das varidveis do
questiondrio e, por fim, a demonstracdo e as andlises de ajustamento do modelo com uma

discussdo sobre a confirmag¢do ou desconfirmagdo das hipoteses.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O perfil da amostra, composta por 423 casos, € delineado a partir de informagdes sobre
faixa etdria, género, estado civil, renda familiar, gasto médio com telefonia celular, perfil de

utilizagdo, tipo de assinatura e escolha da operadora.

Em relacdo ao género, 53% dos respondentes sd@o do sexo masculino e 47% sao do sexo

feminino, conforme figura 6.
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Figura 6 — Sexo

Feminino;
47%

Masculino;
53%

Fonte: coleta de dados.

Em relacdo a idade, apenas 6 respondentes tém mais de 50 anos. A grande maioria dos
respondentes estd distribuida na faixa etdria entre 25 e 35 anos (60,3%). A propor¢do de casos

por faixa etdria pode ser observada na figura 7.

Figura 7 — Faixa Etaria
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Fonte: coleta de dados.
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A distribui¢c@o de respondentes de acordo com o estado civil estd apresentada na figura
8. A maioria dos respondentes sdo solteiros (76,6%), seguida por casados (18,7%), divorciados

(2,8%) e outros (1,9%). Nao houve nenhum respondente que assinalou a alternativa “vitivo”.

Figura 8 — Estado Civil
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Fonte: coleta de dados.

Com relagdo a renda mensal familiar, a maior parte dos respondentes estd concentrada
na faixa que corresponde a renda acima de R$ 5.000,00. Os resultados por faixa de rendimento

sdo apresentados na figura 9 a seguir.

Figura 9 — Renda Mensal Familiar
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A maioria dos respondentes (159 - 37,6%) gasta mensalmente entre R$ 51,00 e R$
100,00, seguidos de um grupo que gasta entre R$ 101,00 e R$ 200,00 (127 — 30%). Um grupo
muito reduzido gasta acima de R$ 300,00 (8 — 1,9%). Os resultados sdo apresentados na figura

10 a seguir.

Figura 10 — Gasto Mensal
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Fonte: coleta de dados.

Com relagdo ao tipo de utilizacio do telefone celular, a grande maioria dos
respondentes informou que utiliza o aparelho para efetuar ligacdes. Os resultados sao

apresentados graficamente na figura 11.
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Figura 11 - Tipo de Utilizacao
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Fonte: coleta de dados.

Quanto ao tipo de assinatura, a maior parte dos respondentes informou que possui

contrato de pessoa fisica. Na figura 12 apresenta-se graficamente os percentuais de respostas.

Figura 12 — Tipo de Assinatura
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Fonte: coleta de dados.

Por fim, fez a anélise da amostra com relac@o a escolha da operadora. A grande maioria

(283 — 66,9%) dos respondentes fez a prépria escolha da operadora de telefonia celular. Dois
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grupos tiveram valores muito proximos de resposta: (1) influéncia de amigos e colegas —

12,3% e (2) influéncia da familia — 14,2%. Na figura 13 apresenta-se graficamente os

resultados.

Figura 13 — Escolha da Operadora
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5.2  ANALISE UNIVARIADA DAS VARIAVEIS

Nesta secdo, é apresentado, constructo a constructo, o resultado das estatisticas

descritivas média e desvio-padrdo, como forma de observar, em um primeiro momento, como

se comportam as varidveis. Conforme informado anteriormente todas as escalas sdo de 7

pontos.

A tabela 5 apresenta os resultados descritivos relacionados ao construto valor percebido

(VAL).



Tabela 5 — Valor Percebido

Indicador L.
Média d.p
A minha operadora de telefonia celular tem um bom nivel de performance
Vall pelo valor que eu pago. 3,79 1,79
Utilizar a minha operadora de telefonia celular é um bom negdcio
Val2 comparado com outras ofertas disponiveis no mercado. 435 1,57
O precgo pago pelo servico da minha operadora de telefonia celular é mais
Val3 do que justo pela performance que eu recebo. 3,55 1,69
Val4 A minha operadora de telefonia celular tem um grande valor. 395 1,60
Média geral: 391

Na tabela 6, sdo apresentadas as estatisticas para o construto confianga (CONF).

Tabela 6 — Confianca

Indicador L.
Média d.p
Confl Esta marca é segura. 4,59 1,61
Conf2 Eu posso contar com esta marca. 4,00 1,66
Conf3 Esta é uma marca honesta. 4,12 1,64
Conf4 Eu confio na marca da minha operadora de telefonia celular. 4,09 1,65
Média geral: 4,2
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As estatisticas do construto comprometimento afetivo (CAF) sdo demonstradas na

tabela 7.
Tabela 7 — Comprometimento Afetivo
Indicad
ndicacor Média  d.p
Eu quero continuar meu relacionamento com a minha operadora de
Cafl telefonia celular. 448 1,75
A minha operadora de telefonia celular é preocupada com a forma como eu
Caf2 uso o meu plano de contrato. 3,26 1,64
Se a minha operadora de telefonia celular fosse uma pessoa, eu gostaria de
Caf3 té-la como uma amiga. 2,88 1,57
Eu regularmente dou feedback (retorno) a minha operadora de telefonia
Caf4 celular sobre as avaliagdes que eu fago do servico prestado por ela. 2,36 1,60
Caf5s Ocasionalmente o revendedor da operadora de telefonia celular organiza 216 146
eventos para mostrar os novos produtos.
Média geral: 3,03
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Verifica-se, na tabela 8, as estatisticas para o construto Comprometimento Calculado

(CALC). Este construto € o que apresenta maiores médias.

Tabela 8 — Comprometimento Calculado

Indicador g
Média d.p
Agora, seria muito dificil en mudar da minha operadora de telefonia celular
Calcl para outra, mesmo que eu desejasse. 4,68 2,03
Seria um transtorno trocar a minha operadora de telefonia celular por outra.
Calc2 491 1,93
Seria muito oneroso eu mudar de operadora de telefonia celular neste
Calc3 momento. 4,38 1,91

No momento, continuar utilizando o servico da minha operadora de
Calc4 telefonia celular é mais uma questdo de necessidade do que uma questdo de 4,55 1,97
preferéncia.

Média geral: 4,63

A tabela 9 apresenta as estatisticas para o construto Brand Equity (BEQ).

Tabela 9 — Comprometimento Afetivo

Indicad
ndicador Média  d.p
A marca da minha operadora de telefonia celular reflete meu estilo de vida
Beql pessoal. 293 1,61
Beq2 Esta marca e minha personalidade se ajustam. 204 161
Beq3 Eu posso me identificar com esta marca. 2.91 1.54
Beg4 Se esta marca fosse uma pessoa, eu gostaria de leva-la para jantar. 203 145
Beqs Eu gos'tarla de vestir roupas com a logomarca da minha operadora de 187 1.19
telefonia celular.
Média geral: 2,58

Na tabela 10 a seguir, sdo mostradas as estatisticas descritivas para o constructo

Lealdade Atitudinal (LATTI).



Tabela 10 — Lealdade Atitudinal

Indicad
ndicador Média d.p
A minha operadora de telefonia celular combina com meu jeito de ser’ me
Latil identifico com a minha operadora de telefonia celular. 2,85 1,50
A minha operadora de telefonia celular se esfor¢ca para me atender de
Lati2 acordo com as minhas necessidades. 2.85 1,48
Os produtos/servicos oferecidos pela minha operadora de telefonia celular
Lati3 sdo melhores que das outras operadoras. 3.75 1,64
Latid A minha operadora de telefonia celular € parceira em todos os momentos. 264 1.39
Latis A minha operadora de telefonia celular é confidvel” honesta’ cumpre o que 343 1.56
promete.
Média geral: 3,10
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As estatisticas do constructo Lealdade Comportamental (LCOM) sdo apresentados na

tabela 11 abaixo.

Tabela 11 — Lealdade Comportamental

Indicador L.
Média d.p
recomendaria a sua operadora de telefonia celular a pessoas com perfil
Lcom! parecido com o seu? 396 1,80
manteria o contrato com a sua operadora de telefonia celular nos préximos
Lcom?2 9 435 1,74
anos?
teria mais produtos/servi¢os oferecidos pela sua operadora de telefonia
Lcom3 celular? 3,73 1,73
Leomd diria coisas Pos1t1vas sobre a sua operadora de telefonia celular para 3.87 1,76
parentes e amigos?
Média geral: 3,98
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53  VALIDACAO E AJUSTAMENTO DO MODELO

Para que o modelo se tornasse mais parcimonioso, fez-se a agregacado parcial do modelo
de mensuragdo, o qual objetivava reduzir a sua complexidade e incrementar a relagdo entre
parametros estimados e casos da amostra (conforme citado no item 4.3.5.3)

Devido a confirmacdo de validade dos construtos do modelo de mensuragdo original,
condicdo essencial para a aplicagdo do procedimento de agregacdo parcial, o modelo hibrido
teve as variaveis latentes Comprometimento Afetivo, Comprometimento Calculado, Lealdade
Atitudinal e Lealdade Comportamental transformadas em indicadores e, conseqiientemente, o
construto Lealdade (de segunda ordem) configurado como varidvel latente de primeira ordem,
permanecendo inalteradas as relacdes definidas entre as varidveis latentes.

A geragdo dos novos indicadores foi efetivada a partir da média dos valores expressos
pelos indicadores originais da varidvel latente de primeira ordem. A figura 14 apresenta a nova

configuracdo do modelo hibrido de agregacdo parcial.



Figura 14 — Modelo Agregado
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O modelo testado neste estudo e aplicado na amostra de alunos de pds-graduacio de

institui¢des de ensino do Rio Grande do Sul foi analisado através da técnica de modelagem de

equagdes estruturais. Para isto, foram consideradas as medidas de ajustamento, absolutas e

comparativas dos modelos, que indicaram o grau em que os indicadores especificados

representam os construtos teorizados, conforme apresentado na tabela 12.



112

Tabela 12 — Medidas de ajustamento geral do modelo

MEDIDAS ABSOLUTAS DE AJUSTAMENTO

Parametro Ajustamento
Qui-quadrado (QQ) 490,313
Graus de liberdade (GL) 109
¥3/GL 4,498
Probabilidade 0,000
GFI 0,895
RMSEA 0,091

MEDIDAS COMPARATIVAS DE AJUSTAMENTO

Parametro Ajustamento
AGFI 0,852
TLI 0,924
CFI 0,939

Fonte: Coleta dos dados.

Os valores de ajustamento encontrados no modelo demonstram, para as medidas
absolutas de qualidade de ajuste, que a estatistica do Qui-Quadrado em relacdo aos graus de
liberdade apresentou valor aceitdvel, inferior a cinco (QQ/GL = 4,498), conforme indicacdes
de Hair et al. (2006). A estatistica Qui-Quadrado em relacdo aos graus de liberdade tem um
nivel de significancia estatistica de 0,000, estando fora da referéncia (>0,05), porém, este valor
¢ influenciado pelo tamanho da amostra e ndo deve ser utilizado isoladamente para a rejeicao
do modelo, assim como a medida de RMSEA que apresentou um valor de 0,091 (acima de
0,08) . O indice de qualidade de ajuste (GFI) apresentou um valor de 0,895, estando no nivel de
aceitacdo periférica. Segundo Hair et al (2006), esta medida ndo-estatistica apresenta em seu
valor uma variagdo entre 0 (ajuste pobre) e 1,0 (ajuste perfeito), onde “valores maiores indicam
melhor ajuste, mas nenhum nivel absoluto de referéncia para aceitabilidade jamais foi
estabelecido”(p. 522). O AGFI, indice de qualidade de ajuste calibrado e o TLI, indice de
ajuste ndo-normado, variam de 0 a 1, sendo que o valor recomendado € de 0,9 ou mais. Neste
estudo os valores obtidos foram 0,852 e 0,924, respectivamente, ou seja, o AGFI estd
ligeiramente abaixo da referéncia. Conforme destaca Hair el al (2006) “este valor de referéncia
ndo possui base estatistica, mas as experiéncias praticas e pesquisas demonstram sua utilidade

para diferenciar entre modelos aceitdveis ou ndo aceitdveis” (p. 506). O CFI, indice de ajuste
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comparativo, apresentou-se superior a 0,9 (CFI=0,939) indicativo de valor aceitdvel e da
qualidade do ajuste. No entanto, Hair et al. (2006) considera que o modelo pode ser
considerado como perifericamente aceitdvel visto que o indice de AGFI e GFI encontram-se

préoximos dos niveis desejaveis e que o CFI e o TLI estdo de acordo com o recomendado.

5.4  VERIFICACAO DAS HIPOTESES

Com a confirmagao do ajustamento do modelo finalizado, foram analisadas as cargas
fatoriais padronizadas e os respectivos f-values, com o intuito de testar as hipoteses. De acordo
com Hair et al. (2006), os valores de t-values possibilitam a identificacdo da significancia de
um parametro estimado, enquanto que as cargas fatoriais indicam a for¢a de cada uma das
relagdes estabelecidas. Segundo os autores, valores de t-values superiores a 1,96 garantem um
nivel de significancia de no minimo 0,05. A obtencdo de uma carga fatorial significante (z-
value maior que 1,96) confirma que hd uma relacdo empirica entre as duas varidveis (HAIR et
al., 1995). Na tabela 13 sdo apresentados os caminhos estruturais preconizados pelo modelo,

suas respectivas cargas fatoriais padronizadas (B), t-value e coeficientes de significancia (Sig.).



Tabela 13 — Modelo estimado

HIPOTESE CAMINHOS ESTRUTURAIS B t-value  Sig.
H1 Lealdade < Valor Percebido 0,422 4,411 *
H2 Valor Percebido < Brand Equity 0,326 7,172
H3 Comprometimento Afetivo «— Valor 0,706 9,884

Percebido
H4 Comprometimento Calculado «— Valor 0,058 1,285 0,199
Percebido
H5 Valor Percebido < Confianca 0,759 15,058
H6 Lealdade < Brand Equity 0,350 7,682
H7 Lealdade <— Comprometimento Afetivo 0,168 2,533 %
HS Lealdade <— Comprometimento Calculado 0,037 1,295 0,195
H9 Lealdade <— Comp. Afetivo > Comp.
Calculado
H10 Comprometimento Afetivo «— Confianga 0,183 2,502 *
HI11 Lealdade < Confianca 0,270 4,253 *

Fonte: Coleta de dados.
* valores significativos a p<0,01.
** valores significativos a p<0,05.
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Na tabela 14, apresentam-se os coeficientes de explicacdo de cada construto. Cabe

destacar o coeficiente de explicacdo (R?) da varidvel lealdade que foi de 89%.

Tabela 14 — Coeficientes de explicacao

CONSTRUTO R2
Valor Percebido 0,68
Comprometimento Afetivo 0,73
Lealdade 0,89

Fonte: Coleta de dados.

Com o intuito de obter uma melhor visualizacdo dos resultados apresentados nas

tabelas 13 e 14, tém-se os dados apresentados graficamente, conforme figura 15 do modelo

estimado.
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Figura 15 — Modelo estimado
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* valores significativos a p<0,01.
** valores significativos a p<0,05.

Analisando a figura 15, com excecdo das relagdes entre valor percebido e
comprometimento calculado e comprometimento calculado e lealdade, todas as outras relacdes
apresentaram coeficientes de regressdo padronizados significativos. Na tabela 15 apresenta-se

os resultados das hipdteses testadas.



Tabela 15 — Resultado das hipéteses
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HIPOTESES

H1 O valor percebido tem um efeito positivo na lealdade. Aceita
H2 O brand equity tem um efeito positivo no valor percebido. Aceita
H3 O valor percebido tem um efeito positivo no comprometimento afetivo. Aceita
H4 O valor percebido tem um efeito negativo no comprometimento calculado. Rejeitada
HS A confianga tem um efeito positivo no valor percebido. Aceita
Hé O brand equity tem um efeito positivo na lealdade. Aceita
H7 O comprometimento afetivo com a marca tem um efeito positivo na Aceita
lealdade.
H8 O comprometimento calculado tem um efeito positivo na lealdade. Rejeitada
H9 O comprometimento afetivo tem um efeito maior na lealdade do que o Aceita
comprometimento calculado.
H10 A confianga tem um efeito positivo no comprometimento afetivo. Aceita
H11 A confianga influencia positivamente a lealdade. Aceita

Fonte: Coleta de dados.

No préximo capitulo apresenta-se a discussdo dos resultados obtidos, tendo como base

a teoria até entdo desenvolvida sobre o tema e os resultados obtidos em outros estudos.

Apresenta-se também as implicagdes gerenciais, limitacdes da pesquisa e indicagdes de

pesquisas futuras.



6 CONCLUSOES

O capitulo das conclusdes finaliza este estudo, discutindo os resultados encontrados.
Primeiramente sdo apresentados alguns comentérios a respeito do modelo conceitual testado;
em seguida sdo discutidos os resultados encontrados neste estudo através de comparacdes com
resultados obtidos em estudos anteriores. Logo apods, apresenta-se as implicagdes gerenciais,

bem como limitagdes e sugestdes para pesquisas futuras.

6.1 MODELO CONCEITUAL TESTADO

Esta dissertacao teve como objetivo principal a validacdo do modelo tedrico proposto, o
qual tem como base o modelo desenvolvido por Johnson, Herrmann e Huber (2006). Como
discutido anteriormente, o modelo sofreu algumas alteracdes, onde foram incluidos os
construtos comprometimento calculado e a lealdade foi dividida em lealdade atitudinal e
comportamental. No estudo de Johnson, Herrmann e Huber (2006), os autores aplicaram a
pesquisa longitudinalmente e analisaram a evolugdo das intengdes de lealdade em um grupo de
usudrios de uma marca de telefones celulares do mercado alemdo. No presente estudo, foi
realizado o método de corte transversal. Com o intuito de validar esse modelo no contexto
brasileiro, a pesquisa foi aplicada em 436 alunos de pds-graduagdo de instituicdes de ensino do

Rio Grande do Sul e essa aplicagdo foi realizada no més de dezembro de 2007. Apds o trabalho
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de purificagdo dos dados obtidos, a amostra ficou composta por 423 respondentes validos,
permitindo assim a utiliza¢do das andlises estatisticas.

Através do uso da técnica de analise fatorial confirmatéria, foram realizados os
procedimentos necessdrios para a verificacdo da unidimensionalidade, da confiabilidade e das
validades convergentes e discriminantes de cada um dos construtos estudados nessa pesquisa.
Os procedimentos estatisticos utilizados nesse estudo seguem os referenciais de Fornell;
Larcker, (1981); Anderson e Gerbing, (1988); Bagozzi, Yi e Phillips, (1991); Garver e
Mentzer, (1999); Perin, (2001); Rossiter, (2002); Brasil, (2005); Espartel, (2005); Hair et al.,
(2006).

Orientado pelos procedimentos necessdrios a validacdo individual dos construtos,
constatou-se que todos os construtos foram estatisticamente validados, garantindo a
consisténcia e a confiabilidade de suas estruturas, assim como os indices de ajustamento do
modelo estavam alinhados com os padroes ditos ideais pela literatura. Seguindo as

- ® . . nA .
recomendagoes do software Amos s foram inseridas covaridncias nos construtos valor

percebido e brand equity para obten¢@o de um melhor ajustamento.

6.2 MODELO INTEGRADO

Com a confirmacao da validade individual dos construtos, o modelo integrado foi testado
para verificar o comportamento das relacdes propostas nas hipéteses. Quanto aos indices de
ajustamento do modelo integrado, os mesmos estdo de acordo com os valores informados por
Hair el al (2006), com excecdo do RMSEA que passou ligeiramente o padrdo estabelecido em
funcdo do tamanho da amostra. Das 11 hipéteses testadas, 9 foram confirmadas e 2 foram

rejeitadas, conforme demonstrado na tabela 15.
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Adicionalmente as andlises de validacdo do modelo, buscou-se também identificar algum

efeito (ou diferenca) nas relacdes entre as varidveis latentes em decorréncia de alguma

caracteristica especifica da amostra. Para tanto, foram isoladas algumas varidveis de

caracterizacdo e testado o modelo novamente, respeitando-se limitacdes no tamanho da

amostra. Foi verificado que:

a)

b)

O modelo apresentou valores altos de coeficientes de determinagdo (R?) para as
varidveis dependentes, em especial a variancia explicada da lealdade (89%), medida
por meio das varidveis independentes confianca, valor percebido, brand equity,
comprometimento afetivo e comprometimento calculado.

No modelo testado, assim como em alguns outros estudos (ESPARTEL, 2005;
PORTO, 2004; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), o construto valor
percebido tem um impacto maior na lealdade do que o construto confianga.
Fazendo uma anédlise do mercado onde foi realizado o estudo, o qual apresenta
grandes indices de reclamacdes, acredita-se que os clientes das operadoras de
telefonia celular mantém um relacionamento leal principalmente pelo valor que eles
percebem. Ou seja, por avaliarem que a operadora possui melhor relagdo “custo x
beneficio” e melhores planos que a concorréncia, faz com que se tornem mais leais
e, devido as reclamagdes, a confianga ndo se torna o principal motivo da
manutencdo do relacionamento de longo prazo.

Ao se isolar na amostra apenas os respondentes que fizeram a prépria escolha da
operadora de telefonia celular, notou-se um impacto maior do valor percebido na
lealdade. Uma possivel justificativa para isso pode ser que, devido ao fato do
proprio usudrio ter feito a escolha da operadora, provavelmente ele realizou uma
andlise entre todas as ofertas do mercado e optou por aquela que demonstrava ter

uma relacdo custo-beneficio melhor, portanto, percebia maior valor.
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d) Utilizando apenas os respondentes que tiveram a escolha da operadora influenciada

por terceiros (amigos, colegas, familiares e outros), o impacto do valor percebido na
lealdade deixa de ser significativo e a confianca passa a impactar com maior
intensidade na lealdade. Nota-se que nessa situacdo hd uma provavel mudanca de
foco do individuo que transmite a confianga para o consumidor. Como a escolha da
operadora foi influenciada por outra pessoa, houve uma recomendacio por parte de
terceiros, a confianca comega a ter maior importancia. Essa confianca pode ser na
pessoa que recomendou e indiretamente fez com que o consumidor confiasse na
operadora.

O construto brand equity apresentou valores elevados nas relagdes com valor
percebido e com a lealdade. Isso leva a crer que no segmento de telefonia mével, a
representatividade da marca e a importancia que ela tem, faz com que o consumidor
perceba maior valor na operadora. Sendo assim, a percep¢do de valor ndo somente
deriva das associacdes com preco e custo x performance, mas também de relacdes
de percepcdo de marca, ou seja, dos valores que transcendem as questdes ldgicas e
quantificaveis. Com relacdo ao impacto do brand equity na lealdade, como este
construto trata do valor incremental que um produto/servico possui em fungdo de
sua marca, acredita-se que no segmento de telefonia celular esse valor faca com que
o consumidor atinja o quarto nivel de lealdade que, segundo Aaker (1991),
denomina-se ‘“clientes que gostam da marca”. Esse sentimento de gostar da marca
pode se basear em associagdes, experiéncias ou na propria qualidade do produto.
Eliminando a relagdo direta entre a confianca e a lealdade, ha um aumento
significativo do impacto da confianca no valor percebido (de 0,76 para 0,81) e do
valor percebido na lealdade (de 0,42 para 0,75), o que resulta num aumento do

poder de explicacdo do construto lealdade (R? de 0,89 para 0,91). Diante dessas
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constatagdes, pode-se sugerir que, no segmento estudado, a confianca na operadora
de telefonia celular faz com que o consumidor perceba maior valor na empresa e
nos servigos prestados por ela e assim torne-se mais leal.

Para um melhor entendimento dos resultados obtidos, faz-se uma analise

complementar, onde os construtos sao discutidos individualmente.

6.2.1 Valor percebido

Os resultados obtidos no presente estudo vao ao encontro dos resultados obtidos na
pesquisa de Johnson, Herrmann e Huber (2006) no que se refere a relagdo entre os construtos
valor percebido e lealdade. Como foi dito anteriormente, o estudo realizado pelos autores foi
feito longitudinalmente e, devido a isso, foram utilizados como base os resultados obtidos na
primeira coleta, ou seja, tl. Na presente pesquisa, assim como no estudo base, o valor
percebido obteve a maior carga fatorial padronizada sobre a lealdade (H1) (B = 0,422). De
acordo com Agustin e Singh (2002), a percep¢cdo que o cliente tem de valor, decorrente de
trocas relacionais, tem efeito positivo e direto sobre a lealdade do cliente. Em consonancia com
o exposto acima, Sidershmukh, Singh e Sabol (2002) afirmam que o comportamento de
lealdade de um consumidor em relagdo a empresa cresce de acordo com o valor que a mesma
pode oferecer durante as trocas relacionais.

Os resultados também confirmaram que o valor percebido tem um efeito positivo no
comprometimento afetivo (H3) (B = 0,706), resultado esse, que vai ao encontro do resultado
obtido no estudo base de Johnson, Herrmann e Huber (2006). Isso demonstra a importancia
que o valor percebido tem na formagdo de um relacionamento de maior duracdo, pois o
comprometimento afetivo faz com que o consumidor desenvolva uma conexao emocional com

o seu fornecedor, durante um relacionamento de consumo (FULERTON, 2003) e esta conexao
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tem como base o quio favordvel sdo seus sentimentos pelo mesmo (GRUEN; SUMMERS;

ACITO, 2000).

6.2.2 Brand Equity

Assim como no estudo de Johnson, Herrmann e Huber (2006), obteve-se um efeito
positivo na relagdo entre brand equity e lealdade (H6) (B = 0,35). De acordo com Keller
(1998), uma das caracteristicas das marcas que possuem um forte brand equity € ter um forte
sentimento de lealdade por parte dos consumidores. Outros estudos que analisaram esta
relacdo, por exemplo, o estudo desenvolvido por Taylor, Celuch e Goodwin (2004),
comprovou a relacdo positiva entre o brand equity e as dimensdes afetiva e calculada da
lealdade. Um ponto relevante para o brand equity € o grau de identificacdo pessoal do
consumidor com a marca e a sua relevancia na situagdo de compra (AAKER, 2004; KELLER,
2003). Isto significa a identificacdo ou o ajuste pessoal com a marca, que ajuda a criar um
efeito diferencial do brand equity nas intencdes de lealdade, além dos efeitos da performance
ou do relacionamento por si so.

Outra relagdo analisada foi entre os construtos brand equity e valor percebido e o efeito
se deu de forma positiva (H2) (f = 0,326). Este resultado vai ao encontro dos argumentos de
Baldauf er al. (2003), onde os autores afirmam que consumidores com maior familiaridade

com a marca estardo mais dispostos a pagar pre¢os maiores.

6.2.3 Confianca

A relacdo hipotetizada que defendia a relacdo positiva e significativa da confianca na

lealdade foi aceita (H11) (= 0,27). Vdrios autores consideram a confianga como um construto
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central para o desenvolvimento de um relacionamento de sucesso entre consumidor e
fornecedor, e este relacionamento leva a obtencdo da lealdade. Parasuraman et al. (1985)
colocam a confianga como um fator critico de sucesso para os relacionamentos em segmentos
de servicos. Os consumidores necessitam sentir-se seguros em suas negociacdes com seus
prestadores de servigos e perceber que podem confiar no parceiro. Berry (1995a, p.242)
comenta que “o marketing de relacionamento se forma na base da confianca”. Com relagdo a
lealdade do consumidor, Reichheld e Schefter (2000, p.107) salientam que “para ganhar a
lealdade do consumidor, primeiro deve-se ganhar a confianga”.

Outra hipétese testada nesse estudo e que foi confirmada € a relagdo positiva entre a
confian¢a e o comprometimento afetivo (H10) (B = 0,183). De acordo com Hrebiniak (1974,
apud MORGAN; HUNT, 1994), os relacionamentos caracterizados pela confianca sdo tdo
valiosos para as partes que ambas desejardo se comprometer com a manutencdo desse
relacionamento. Como o comprometimento com um fornecedor/marca gera uma
vulnerabilidade na relagdo, as partes irdo buscar relacionar-se apenas com parceiros confidveis.
Segundo MacDonald (1981, apud MORGAN; HUNT, 1994), a teoria social de troca explica
esse relacionamento através do principio de generalizagdo da reciprocidade, o qual sustenta que
a desconfianca gera desconfianga e como tal, faz com que o comprometimento diminua no
relacionamento.

A hipétese HS (a confianca tem um efeito positivo no valor percebido) também foi
confirmada (B = 0,759). A confianca em um relacionamento representa valor (ANDALEEB,
1996), gerando beneficios superiores para ambas as partes (BARBER, 1983). De acordo com
Andaleeb (1996), um cliente que confia no seu fornecedor nao necessitard dedicar muito tempo
no monitoramento do mesmo ou fazer contratos para garantir o relacionamento pois ambos sao

processos custosos que impactam negativamente no valor percebido.
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Nessa mesma linha, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) demonstraram o quanto o valor
percebido serve como mediador chave do relacionamento confianca-lealdade. Seu estudo, em
especial, demonstrou que a confianca gera valor através do provimento dos beneficios
relacionais derivados da interacio com o prestador de servicos que € operacionalmente
competente, que é benevolente com respeito ao consumidor e comprometido para resolver os
problemas. A confianca também € gerada pela reducdo das incertezas durante as trocas e isto
ajuda o consumidor a formar expectativas confidveis e consistentes com relacdo ao prestador

de servigos.

6.2.4 Comprometimento Afetivo

Diferentemente do estudo de Johnson, Herrmann e Huber (2006), o presente estudo
obteve um efeito positivo na relacdo entre comprometimento afetivo e lealdade (H7) (B =
0,17). No periodo tl do estudo dos autores supra citados, esta relacdo ndo foi significante
apresentando uma carga fatorial de B = - 0,024. Esse resultado se alterou nos periodos t2 e t3,
apresentando cargas significativas (B = 0,188 e B = 0,255 respectivamente) conforme o
aumento do tempo de relacionamento do consumidor com a marca. Em termos de relagdo entre
comprometimento e lealdade, Dick e Basu (1994) sugerem que conseqiiéncias potenciais do
comprometimento podem incluir o boca a boca, o qual € um importante aspecto da lealdade
atitudinal. Consumidores que possuem um alto comprometimento com o prestador de servigos,
irdo comprar mais. Em outras palavras, comprometimento leva a dimensao comportamental da
lealdade.

Outra hipétese (H9) testada no presente estudo dizia respeito ao maior efeito do
comprometimento afetivo na lealdade do que o efeito do comprometimento calculado na

lealdade. Essa hipdtese se confirmou pois ndo obteve-se relagdo significante entre o
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comprometimento calculado e a lealdade (H8 — B = 0,04) e um efeito significativo entre o
comprometimento afetivo e a lealdade (H7 — 3 = 0,17). Esse resultado pode ser explicado pelo
préprio conceito das duas formas de comprometimento. Um consumidor que sente-se
afetivamente comprometido com uma marca, tenderd a manter um relacionamento e muitas
vezes serd leal a esta marca pois hd um envolvimento emocional ¢ uma vontade de se
relacionar com ela. J4 o consumidor que se relaciona com uma marca apenas pela conveniéncia
de ser a mais acessivel, a unica opcdo no mercado ou até mesmo pelo fato de que o
rompimento dessa relacdo venha a acarretar em um dispéndio financeiro elevado, dificilmente
terd um sentimento de lealdade pela marca. Provavelmente, na primeira oportunidade de
rompimento dessa relacdo, onde os custos e 0s inconvenientes desse término sejam reduzidos,

esse consumidor ird buscar um novo parceiro.

6.2.5 Comprometimento Calculado

O construto comprometimento calculado ndo se mostrou significativo em nenhuma das
relacdes hipotetizadas. Com relagdo ao impacto inexistente do comprometimento calculado na
lealdade (H8), uma possivel justificativa pode ser extraida fazendo uma andlise no perfil da
amostra utilizada nesse estudo. Como esta amostra é formada por pessoas que utilizam mais o
telefone celular para efetuar ligacdes (69,3%) e, na sua grande maioria, sdo planos de pessoas
fisicas (82%), essas pessoas nao percebem uma perda muito considerdvel se tiverem que trocar
de operadora e conseqiientemente o ndmero do seu aparelho. Essa relacdo poderia ser
significativa caso os respondentes utilizassem seus telefones celulares principalmente para fins
comerciais (apesar de a grande maioria dos respondentes possuir planos de pessoa fisica, ndo
garante que O uso seja apenas para uso pessoal, mas reduz a probabilidade de ser usado

principalmente para fins profissionais) e a principal utilidade dos aparelhos fossem para
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receber ligagdes. Nessa situacdo, o usudrio provavelmente perceberia uma perda muito grande
em ter que informar seu novo nimero de telefone para seus contatos profissionais e, muito
provavelmente, correria o risco de perder alguns negdcios.

Com relacdo a hipétese H4, a qual tratava da relacdo negativa entre o valor percebido e
o comprometimento calculado, esta ndo se mostrou significante. Com base no instrumento de
pesquisa e analisando as médias das respostas dadas pela amostra pesquisada a respeito do
construto valor percebido, nota-se que os respondentes consideravam que a operadora de
telefonia possuia um bom nivel de performance com relacdo ao valor pago pelo servico e que a
operadora era superior as demais operadoras disponiveis no mercado. Diante disso, torna-se
razodvel sugerir que a ac¢do do comprometimento calculado seja nula nessa amostra de
respondentes pois a base para esse relacionamento estd ligada a percepcao de valor e ndo por
causa de uma obrigacdo. O fato de a grande maioria dos pesquisados terem realizado a escolha
da operadora de telefonia celular potencializa a percep¢do de valor, pois, muito provavelmente,
foi feita uma comparacdo com as demais operadoras do mercado para avaliar qual seria a

melhor alternativa.

6.2.6 Lealdade

Analisando o modelo integrado, pode-se dizer que o inter-relacionamento entre os
construtos se mostrou significativo, o qual resultou em uma variancia explicada do construto
lealdade de 89%.

A relacdo direta do valor percebido com a lealdade se mostrou a mais significativa,
assim como no estudo de Johnson, Herrmann e Huber (2006) no momento tl, sendo que no
presente estudo a carga fatorial foi superior (f = 0,42 e = 0,356 respectivamente). Na relagao

entre o valor percebido e a lealdade, tendo como varidvel mediadora o comprometimento
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afetivo, houve uma relacdo significante (B = 0,17), mas inferior a relagdo direta do valor
percebido e a lealdade.

Diferentemente do estudo de Johnson, Herrmann e Huber (2006), nesta pesquisa fez-se
uma inversao da relacdo entre o brand-equity e o valor percebido. O motivo para esta alterac@o
se deu na fase da revisdo de literatura, onde obteve-se maior suporte tedrico para essa relacao
de efeito do brand equity no valor percebido. No estudo original, a relacdo entre valor
percebido e brand-equity obteve uma carga fatorial de § = 0,15 e, no presente estudo, a relacao
entre brand-equity e valor percebido obteve a carga fatorial de § = 0,33.

Entre todas as relagdes testadas entre os construtos, a que se deu com maior intensidade
foi a relagd@o entre a confianga e o valor percebido (B = 0,76). Esse resultado vai ao encontro de
vdrias pesquisas que testaram essa relacdo e obtiveram resultados também significativos (ex.

ESPARTEL, 2005; CHIOU, 2004; PORTO, 2004; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

6.3  IMPLICACOES GERENCIAIS DO ESTUDO

Os resultados obtidos nesse estudo possuem importantes implicacdes para os gerentes
que sdo responsaveis pela geracio de valor e constru¢do de marcas, através do relacionamento
com os clientes.

Com relacdo ao brand equity, o grau pelo qual o consumidor se identifica com uma
marca em particular e o quanto ele a acha relevante, deve ser também medida e gerenciada
efetivamente pelas empresas. Diante disso, as empresas devem fazer com que os consumidores
tenham maior contato e relacionamento com os produtos e servigos oferecidos por elas para
que haja maior conhecimento da marca e isto faca com que o consumidor tenha essa marca

como referéncia no momento de decis@o de compra ou contrata¢do de um servigo.
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Com o teste do modelo tedrico e através da revisao de literatura, pode-se constatar que
os construtos que o formam sdo de extrema importancia. As empresas devem realizar acdes
que facam com que os clientes percebam valor nas trocas relacionais pois isto influenciard na
confianca e na lealdade. Pode se dizer que, no segmento estudado (telefonia celular) o
principal fator que faz com que o cliente seja leal a sua operadora de telefonia € a percep¢ao
de valor. Diante dessa informacgdo, as empresas necessitam desenvolver acdes que ampliem a
percepcao de valor do consumidor, seja através de planos de beneficios mais atraentes,
promogdes de aparelhos na escolha da operadora ou outras formas que facam com que o cliente
avalie a operadora como a melhor op¢cdo no mercado. Fazendo com que o cliente perceba
valor, o mesmo serd mais comprometido afetivamente com a empresa e tenderd a ter um
comportamento mais leal a marca.

Outra contribuicdo deste estudo para os gestores € que eles devem reforcar seus
esfor¢os na formagdo de comprometimento as suas marcas para obter maior sucesso na busca
da lealdade dos consumidores. Tratando especificamente do caso das operadoras de telefonia
celular, devido ao grande nimero de reclamagdes existentes, as empresas devem melhorar
consideravelmente a agilidade e eficicia na solucdo dos problemas levantados pelos
consumidores. Essa melhora nas solu¢des faria com que os clientes percebessem maior
seriedade na empresa, gerando maior confianca e também fazendo com que o consumidor
percebesse maior valor nos servigos prestados. Esta relagdo € confirmada por este estudo, onde
a confianga demonstrou um forte impacto no valor percebido.

A obtenc¢do da lealdade do consumidor gera melhores resultados para as empresas e, de
acordo com este estudo, nota-se que deve-se ter maior preocupacdo no relacionamento,
fazendo com que o consumidor perceba valor nos servicos prestados, desenvolvendo
comprometimento afetivo e confianca, sendo que o valor percebido € o que mais influencia na

lealdade.
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6.4  LIMITACOES DO ESTUDO

A primeira limitacdo deste estudo é com relacdo a composicdo da amostra por alunos
universitarios (pés-graduacio). O que atenua esta limitacdo € o fato de que praticamente todas
as pessoas, hoje em dia, utilizam o servico de telefonia celular. Sendo assim, a amostra é
composta por pessoas que utilizam esse tipo de servico que foi empregado no estudo. A
segunda limitacdo que deve ser citada é a utilizacdo de um estudo de corte transversal,
impedindo assim as avaliagdes da evolugdo das relagdes.

Outra limitacdo a ser citada é com relagdo a ndo obtencdo de validade discriminante
entre dois construtos, mas, como objetivo era a confirmag¢do do estudo desenvolvido por
Johnson, Herrmann e Huber (2006), deve-se aceitar como resultado a fragilidade das escalas de
lealdade.

Pode-se considerar também como limitacdes a exclusdo de varidveis e a fragilidade

apresentada no modelo.

6.5 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A principal sugestdo € a aplicagdo do modelo em diferentes segmentos econdmicos para
verificar o seu ajustamento. Como ndo se obteve a confirmacao da hipdtese referente a relacdo
entre o comprometimento calculado e a lealdade, aconselha-se a aplicacdo desta pesquisa em
um contexto similar, onde haja o efeito do comprometimento calculado. Um exemplo de
segmento, que pode apresentar esse tipo de relacdo entre consumidor e empresa, € o de
televisdo por assinatura. Nesse contexto, o consumidor assume um compromisso de
permanecer com este servico por um prazo minimo, estipulado via contrato, e que acarreta em

pagamento de multa caso deseje canceld-lo antes do periodo.
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A aplicacdo em um estudo longitudinal para verificar o efeito do tempo nas relagdes
entre os construtos pode apresentar mudancas significativas nos resultados pois as percepcoes
de clientes que estdo entrando em um relacionamento com a empresa pode ser bastante
diferente daqueles que ja se relacionam hd maior tempo. Outra sugestdo seria a inclusdo do
construto satisfacdo no modelo tedrico para verificar seu impacto nas relacdes, pois em estudos

anteriores sobre a lealdade, esse construto se mostrou significativo nas relagdes.
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Valor Percebido

Comprometimento
Afetivo

Lealdade
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CA:T(,)LICA DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA
MESTRADO EM ADMINISTRACAO E NEGOCIOS

OBS.: favor responder apenas se vocé possuir telefone celular e utilizar o servico Pés-Pago (conta).

Prezado(a) aluno(a),

Peco a gentileza de indicar a sua opinido com relagdo a cada questdo abaixo. Para tanto, favor avaliar as
questdes a seguir utilizando a escala de sete pontos, seguindo os seguintes critérios: das questdes 1 a 27, a posicdo
1 representa “discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente”. Para as posi¢cdes intermedidrias, escolha dentro da
escala a alternativa que melhor representa a sua opinido.

Discordo Concordo
. ~ —»
Afirmagoes Totalmente Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

1 A minha operadora de telefonia celular tem um bom
nivel de performance pelo valor que eu pago.

2 | Utilizar a minha operadora de telefonia celular € um bom
negécio comparado com outras ofertas disponiveis no
mercado.

3 O preco pago pelo servico da minha operadora de
telefonia celular € mais do que justo pela performance
que eu recebo.

4 | A minha operadora de telefonia celular tem um grande
valor.

Discordo Concordo
. ~ —>
Afirmacdes Totalmente Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Esta marca € segura.

Eu posso contar com esta marca.

Esta € uma marca honesta.

OIS\ L

Eu confio na marca da minha operadora de telefonia
celular.

Discordo Concordo
. ~ —>
Afirmacoes Totalmente Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

9 Eu quero continuar meu relacionamento com a minha
operadora de telefonia celular.

10 | A minha operadora de telefonia celular é preocupada
com a forma como eu uso o meu plano de contrato.

11 | Se a minha operadora de telefonia celular fosse uma
pessoa, eu gostaria de té-la como uma amiga.

12 | Eu regularmente dou feedback (retorno) a minha
operadora de telefonia celular sobre as avaliagdes que eu
faco do servigo prestado por ela.

13 | Ocasionalmente o revendedor da operadora de telefonia
celular organiza eventos para mostrar os novos produtos.
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Discordo Concordo
Afirmagoes Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7
14 | Agora, seria muito dificil eu mudar da minha operadora
de telefonia celular para outra, mesmo que eu desejasse.
15 | Seria um transtorno trocar a minha operadora de telefonia
celular por outra.
16 | Seria muito oneroso eu mudar de operadora de telefonia
celular neste momento.
17 | No momento, continuar utilizando o servico da minha
operadora de telefonia celular € mais uma questdo de
necessidade do que uma questdo de preferéncia.
Discordo Concordo
Afirmacdes Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7
18 | A marca da minha operadora de telefonia celular reflete
meu estilo de vida pessoal.
19 | Esta marca e minha personalidade se ajustam.
20 | Eu posso me identificar com esta marca.
21 | Se esta marca fosse uma pessoa, eu gostaria de leva-la
para jantar.
22 | Eu gostaria de vestir roupas com a logomarca da minha
operadora de telefonia celular.
Afirmagdes Discordo «——  » Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7
23 | A minha operadora de telefonia celular combina com
meu jeito de ser” me identifico com a minha operadora
de telefonia celular.
24 | A minha operadora de telefonia celular se esfor¢a para
me atender de acordo com as minhas necessidades.
25 | Os produtos/servigos oferecidos pela minha operadora
de telefonia celular sdo melhores que das outras
operadoras.
26 | A minha operadora de telefonia celular é parceira em
todos 0s momentos.
27 | A minha operadora de telefonia celular é confidvel/

honesta’ cumpre o que promete.
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A seguir, nas questdes 28 a 31, a posicdo 1 representa “muito improvavel” e 7 “muito provavel”. Para as
posi¢des intermedidrias, escolha dentro da escala a alternativa que melhor representa a sua opinido.

Com que probabilidade vocg...

Afirmagdes Muito Improvavel ¢————»Muito Provavel

1 2 3 4 5 6 7

28 | recomendaria a sua operadora de telefonia celular a
pessoas com perfil parecido com o seu?

29 | manteria o contrato com a sua operadora de telefonia
celular nos préximos anos?

30 | teria mais produtos/servicos oferecidos pela sua
operadora de telefonia celular?

31 | diria coisas positivas sobre a sua operadora de telefonia
celular para parentes e amigos?

Perfil do Respondente:

Sexo: () Masculino () Feminino
Idade:
Estado Civil: () Solteiro () Casado () Viuvo () Divorciado () Outro

Renda Mensal Familiar:

() AtéR$ 1.000,00 ( )DeR$ 1.001,00 aR$ 3.000,00 ( )DeR$3.001,00aR$5.000,00 ( )MaisdeR$
5.000,00

Gasto mensal médio com o telefone celular:

( ) até R$ 50,00 ( )deR$ 51,00 aR$ 100,00 ( )de R$ 101,00 a R$ 200,00 ( ) de R$ 201,00 a R$ 300,00
() acima de R$ 300,00

A maior utilizacdo do seu telefone celular é para: () ligar ( ) receber

Sua assinatura € do tipo: () Pessoa Fisica () Pessoa Juridica

A escolha da sua operadora de telefonia celular foi:

( )prépria ( ) influéncia de amigos e colegas ( ) influéncia da familia ( ) outra pessoa decidiu

Nome:

E-mail:
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APENDICE C — SKEWNESS e KURTOSIS

Varidveis N Skewness Kurtosis

vall 423 -0,01785 -1,11947
val2 423 -0,24041 -0,70622
val3 423 0,180812 -0,74414
val4 423 -0,13001 -0,73551
confl 423 -0,41074 -0,68927
conf2 423 -0,15944 -0,77343
conf3 423 -0,17239 -0,73014
conf4 423 -0,24783 -0,86536
cafl 423 -0,36827 -0,78654
caf2 423 0,238989 -1,03593
caf3 423 0,542371 -0,43134
cafd 423 1,25262 0,882046
caf5 423 1,392471 1,220691
calcl 423 -0,55144 -0,95766
calc2 423 -0,7538  -0,59936
calc3 423 -0,37032 -1,03259
calc4 423 -0,3366 -1,14012
beql 423 0,434096 -0,73097
beq2 423 0,490177 -0,73285
beq3 423 0,583768 -0,38301
beq4 423 0,981414 -0,13744
beqS 423 1,629036 2,741399
latil 423 0,54046 -0,42901
lati2 423 0,45121 -0,69481
lati3 423 -0,1725 -0,9284
lati4 423 0,787545  0,16534
lati5 423 0,217695 -0,59504
Icom1 423 -0,08892 -0,97347
Icom2 423 -0,35232 -0,88624
lcom3 423 0,042597 -1,01995
lcom4 423 -0,05279 -1,07817

Observagdo: VAL = valor percebido, CONF = confianca, CAF = comprometimento afetivo, CALC =
comprometimento calculado, BEQ = brand equity, LATI = lealdade atitudinal, LCOM = lealdade comportamental
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APENDICE D - HOMOSCEDASTICIDADE

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

vall Between Groups 13,949 1 13,949 4,380 ,037
Within Groups 1340,902 421 3,185
Total 1354,851 422

val2 Between Groups 6,630 1 6,630 2,683 ,102
Within Groups 1040,178 421 2,471
Total 1046,809 422

val3 Between Groups 1,568 1 1,568 ,551 ,458
Within Groups 1199,188 421 2,848
Total 1200,757 422

val4 Between Groups 278 1 ,278 ,108 ,743
Within Groups 1086,777 421 2,581
Total 1087,054 422

conf1 Between Groups 7,396 1 7,396 2,855 ,092
Within Groups 1090,666 421 2,591
Total 1098,061 422

conf2 Between Groups 5,439 1 5,439 1,990 ,159
Within Groups 1150,552 421 2,733
Total 1155,991 422

conf3 Between Groups 1,621 1 1,621 ,603 ,438
Within Groups 1131,215 421 2,687
Total 1132,836 422

conf4  Between Groups 5,048 1 5,048 1,858 174
Within Groups 1143,888 421 2,717
Total 1148,936 422

caft Between Groups 20,104 1 20,104 6,678 ,010
Within Groups 1267,513 421 3,011
Total 1287,617 422

caf2 Between Groups 16,940 1 16,940 6,411 ,012
Within Groups 1112,455 421 2,642
Total 1129,395 422

caf3 Between Groups 10,965 1 10,965 4,474 ,035
Within Groups 1031,886 421 2,451
Total 1042,851 422

caf4 Between Groups 9,730 1 9,730 3,807 ,052
Within Groups 1075,929 421 2,556
Total 1085,660 422

caf5 Between Groups 1,492 1 1,492 ,696 ,405
Within Groups 902,253 421 2,143
Total 903,745 422

calct Between Groups ,776 1 ;776 ,187 ,666
Within Groups 1746,775 421 4,149
Total 1747,551 422

calc2 Between Groups 4,258 1 4,258 1,142 ,286
Within Groups 1569,960 421 3,729
Total 1574,217 422
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calc3 Between Groups ,006 1 ,006 ,002 ,967
Within Groups 1543,228 421 3,666
Total 1543,234 422

calc4 Between Groups 3,878 1 3,878 ,999 ,318
Within Groups 1634,368 421 3,882
Total 1638,247 422

beql  Between Groups 17,639 1 17,639 6,900 ,009
Within Groups 1076,234 421 2,556
Total 1093,872 422

beq2  Between Groups 2,974 1 2,974 1,146 ,285
Within Groups 1092,303 421 2,595
Total 1095,277 422

beq3  Between Groups 7,946 1 7,946 3,362 ,067
Within Groups 994,991 421 2,363
Total 1002,936 422

beqg4 Between Groups ,279 1 ,279 ,133 ,716
Within Groups 885,550 421 2,103
Total 885,830 422

beqg5 Between Groups 1,754 1 1,754 1,249 ,264
Within Groups 591,352 421 1,405
Total 593,106 422

lati Between Groups 9,463 1 9,463 4,249 ,040
Within Groups 937,549 421 2,227
Total 947,012 422

lati2 Between Groups 10,439 1 10,439 4,796 ,029
Within Groups 916,473 421 2,177
Total 926,913 422

lati3 Between Groups 18,261 1 18,261 6,882 ,009
Within Groups 1117,176 421 2,654
Total 1135,437 422

lati4 Between Groups 9,421 1 9,421 4,897 ,027
Within Groups 809,960 421 1,924
Total 819,381 422

lati5 Between Groups 2,183 1 2,183 ,902 ,343
Within Groups 1019,325 421 2,421
Total 1021,507 422

lcom1  Between Groups 11,006 1 11,006 3,419 ,065
Within Groups 1355,462 421 3,220
Total 1366,468 422

lcom2  Between Groups 9,340 1 9,340 3,094 ,079
Within Groups 1270,877 421 3,019
Total 1280,217 422

lcom3  Between Groups 2,930 1 2,930 ,978 ,323
Within Groups 1261,259 421 2,996
Total 1264,189 422

lcom4  Between Groups 7,912 1 7912 2,566 ,110
Within Groups 1297,937 421 3,083
Total 1305,849 422

Observag@o: VAL = valor percebido, CONF = confianca, CAF = comprometimento afetivo, CALC =
comprometimento calculado, BEQ = brand equity, LATI = lealdade atitudinal, LCOM = lealdade comportamental
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APENDICE E - UNIDIMENSIONALIDADE

RESIDUOS PADRONIZADOS

Valor Percebido

val4 val3 wval2 wvall
val4 | ,000

val3 | ,342  ,000

val2 | ,000 -,262 ,000

vall | -,087 ,000 ,066 ,000
Fonte: Coleta dos dados

Comprometimento Afetivo

cafl caf2 caf3
cafl | -,352
caf2 | -,049 ,160

caf3 ,008  -,004 ,000
Fonte: Coleta dos dados

Comprometimento Calculado

calc3 calc2 calcl
calc3 | -,448
calc2 ,124 ,000

calcl ,163  -,070  ,000
Fonte: Coleta de dados

Confianca

confl conf2 conf3 conf4
confl ,000

conf2 ,169 ,000

conf3 ,128  -,139 ,000

conf4 | -,246 ,073 ,046 ,000
Fonte: Coleta de dados
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Brand Equity
beqS5 beq4 beq3 beq2 beql
beq5 | ,000
beq4 | ,000 ,000
beq3 | ,077 ,244  ,000
beq2 | ,060 ,101 -,064 000
beql | -,331 -,786 ,080 ,075 ,000
Fonte: Coleta de dados
Lealdade Atitudinal
lati5 lati4 lati3 latil  lati2
lati5 ,000
lati4 | -,385 ,000
lati3 ,600  -,055 ,000
latil | -,648 418 ,187 ,000
lati2 502 -052 -477  -,105  ,000
Fonte: Coleta de dados
Lealdade Comportamental
Icom4 Icoml Icom2 Icom3
Icom4 ,000
Icoml1 ,053 ,000
Icom?2 -,034 -,131 ,000
lcom3 -,139  -,076 ,642 ,000

Fonte: Coleta de dados

157



APENDICE F - VALIDADE CONVERGENTE



APENDICE F - Validade Convergente
t-Value
Valor Percebido
Estimate S.E.  t-value Sig. Label
vall <--- Valor Percebido 1,000
val2 <--- Valor Percebido 711,047 14,979  ***  par_2
val3 <--- Valor Percebido ,732,050 14,684 ***  par_3
val4 <--- Valor Percebido ,686 ,050 13,707 ***  par_4
Fonte: Coleta dos dados
Comprometimento Afetivo
Estimate S.E. t-value Sig. Label

cafl <--- Comprometimento_Afetivo
caf3 <--- Comprometimento_Afetivo
caf2 <--- Comprometimento_Afetivo

1,000
1,535 158 9,728
1,072,081 13,213

##k par 2
sk par 3

Fonte: coleta de dados

Comprometimento Calculado

Estimate S.E. t-value Sig. Label
calc3 <--- Comprometimento_Calculado ,822 ,059 13,861 ***  par_1
calc2 <--- Comprometimento_Calculado 998 071 14,124 ***  par_2
calcl <--- Comprometimento_Calculado 1,000
Fonte: Coleta de dados

Valor Percebido
Estimate ~ S.E.  t-value Sig. Label
conf4 <--- Confianga 1,000
conf3 <--- Confianca 993,029 33,800 ***  par_1
conf2 <--- Confianca 972,031 30,932 *¥**  par_2
confl <--- Confianca ,879  ,035 25,305 *¥**  par_3

Fonte: Coleta de dados
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Brand Equity
Estimate S.E. t-value Sig. Label
beql <--- Brand_Equity 1,000
beq2 <--- Brand_Equity 1,115 041 27,105 #***  par_2
beq3 <--- Brand_Equity 1,035 ,040 25,830 *** par_3
beq4 <--- Brand_Equity 774,044 17,580 ***  par_4
beqS <--- Brand_Equity ,458 1,040 11,542 ***  par_5
Fonte: Coleta de dados
Lealdade Atitudinal
Estimate S.E. t-value Sig. Label
lati2 <--- Lealdade_Atitudinal 1,000
latil <--- Lealdade_Atitudinal 961 056 17,222 ***  par_1
lati3 <--- Lealdade_Atitudinal 936  ,063 14,835 ***  par_2
lati4 <--- Lealdade_Atitudinal 943,051 18,426 ***  par_3
lati5 <--- Lealdade_Atitudinal 949 058 16,505 ***  par_4
Fonte: Coleta de dados
Lealdade Comportamental
Estimate S.E. t-value Sig. Label
Icom3 <--- Lealdade_Comportamental 1,000
Icom?2 <--- Lealdade_Comportamental 1,106 ,064 17,410 ***  par_1
Icoml <--- Lealdade_Comportamental 1,277  ,065 19,593 #**  par 2
Icom4 <--- Lealdade_Comportamental 1,283 ,064 19,984 ***  par_3

Fonte: Coleta de dados
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