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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar a relacdo entre a
confianca, a lealdade, o vinculo emocional e a conexao pessoal
com a marca. Paraisso, foram utilizados dados empiricos cole-
tados de fonte primaria por meio de um questionario aplicado
a 179 respondentes. Com o estudo, foi possivel perceber que
0s aspectos citados anteriormente sao conquistados gradati-
vamente. Por exemplo, dificilmente uma marca conquista a
lealdade de seus clientes, sem antes conquistar a sua confianca.
Os resultados do estudo demonstram que ha uma forte rela-
¢do entre afeto e conexao pessoal, entre confianca e conexao
emocional e entre lealdade atitudinal e conexao emocional.
Pode-se concluir que criar um forte vinculo emocional com a
marca requer focar em varios fatores funcionais e psicolégicos.
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ABSTRACT

This study aimed to analyze the relationship between trust,
loyalty, emotional bond, and the personal connection with
the brand. For this study, empirical data was collected from
primary sources by applying a survey to 179 respondents. By
analyzing the results, it was possible to realize that the aspects
mentioned above are gradually achieved. For example, it is
difficult for a brand to win the loyalty of its customers, without
first gaining their trust. The results of the study demonstrate
that there is a strong relationship between affection and
personal connection, between trust and emotional bonding,
and between attitudinal loyalty and emotional bonding. It
can be concluded that creating a strong emotional bond
with the brand requires focusing on several functional and
psychological factors.
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1 INTRODUCAO

As marcas precisam conhecer seus clientes, en-
tender o que eles precisam, esperam e sentem, para
que assim consigam atingir seus objetivos e também
conectar os consumidores a marca. As marcas podem
conectar seus consumidores ao ganhar a confianga,
lealdade e ao ter um vinculo emocional. A confianga
¢ um fator basico para uma vida social e, em diversas
situagdes, o ser humano pode escolher se concede ou
nio a confianca (LUHMANN, 1979). A lealdade, por
outro lado, muitas vezes é confundida com a repeti¢ao
de compra do produto, porém ela vai muito além dis-
so ja que envolve um vinculo emocional com o cliente
que leva a um alto nivel de preferéncia pela marca
(HALLBERG, 2003). Ja o vinculo emocional com a
marca requer focar em varios fatores funcionais e
psicologicos (VLACHOS et al., 2010).

Todos estes aspectos citados ja foram estudados
e analisados no passado por diversos pesquisadores
(LUHMANN, 1979; THOMPSON, 2006; AAKER,
1996; OLIVER, 1999; ESCALAS; BETTMAN, 2005).
Porém, este estudo tem como objetivo relacionar cada
um destes aspectos para que se obtenha uma conexao
pessoal com a marca, baseado de acordo com Escalas
e Bettman (2005), que demonstram que a confianga,
lealdade e o vinculo emocional contribuem para o
acontecimento da conexdo pessoal.

Metodologicamente, este estudo é baseado
em dados empiricos coletados de fonte primdria
por meio de um questiondrio. O questionario foi
realizado junto a 179 respondentes e foi baseado
nos aspectos que influem na conexio pessoal com
a marca, e foi utilizada como base a marca favorita
de ténis dos respondentes. Os respondentes tiveram
que responder perguntas que envolvem a fidelidade
de compra, lealdade, confianga na marca, o efeito
que ela tem sobre o consumidor e classificar o nivel
de vinculo emocional com base em emogoes que a
marca os faz sentir.

Os resultados do estudo demonstram que ha
uma forte relacio entre afeto e conexio pessoal, en-
tre confianca e conexdo emocional e entre lealdade
atitudinal e conexdo emocional. Pode-se perceber
com as equagdes estruturais que o valor de relagdo
entre lealdade de compra e conexdo pessoal nao é
significante, ou seja, ndo h4 relacdo entre as duas

variaveis. Este resultado corrobora a perspectiva de
Hallberg (2003), que menciona que o simples fato de
repetir compras nao define que o consumidor tem
uma conexao pessoal com a marca.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢do, serao aprofundados conteudos teo6-
ricos para sustentar os objetivos deste trabalho, que
inclui entender a importincia de todos os aspectos
apresentados. Para isso, serdo utilizados conceitos e
explicacdes de autores da drea e que com suas palavras
definiram a confianga, lealdade, vinculo emocional e
a conexao pessoal.

2.1 Confianca na Marca

Um dos fatores mais salientes da eficacia de
nossa complexa presente organizagao social ¢é a dis-
posi¢ao de um ou mais individuos em uma unidade
social, confiarem uns nos outros (ROTTER, 1967). O
conceito de confianga pode ser definido de diversas
maneiras e relacionado a diversos fatores, porém
quando se fala sobre a confianga na marca, pode-se
dizer que ela existe quando uma parte acredita na
confiabilidade e integridade da outra (MORGAN;
HUNT, 1994). Atualmente, a confian¢a é um valor
que nao se obtém com facilidade, considerando a
sociedade moderna. Tratando-se da confianca de
um consumidor em relacdo a uma marca, é algo que
nao acontece rapidamente, pois sdo muitas as varia-
veis que podem fazé-lo mudar de ideia. A seguranga,
honestidade e a confiabilidade de uma marca séo fa-
cetas importantes da confianga que os consumidores
incorporam em sua operacionaliza¢do de confianca
(DONEY; CANNON, 1997).

A confianga é apenas envolvida quando a ex-
pectativa de confiar faz a diferenca em uma decisao.
Caso contrario, o que se tem ¢ esperancga. Aquele
que tem esperanga, apenas tem convicgdo apesar das
incertezas. A confianca reflete na contingéncia, e a
esperanca a ignora (LUHMANN, 1979). De acordo
com Chaudhuri e Holbrook (2001), alguns estudos
chegaram a conclusdo de que a confian¢a tem um
papel muito importante no comprometimento com
a marca. A confian¢a na marca é o querer acreditar

Revista de Ciéncias da Administracéo « v. 21, n. 54, p. 111-126, Agosto. 2019



Como a Confianca, Lealdade e Vinculo Emocional Influenciam a Conexao Pessoal com a Marca

nas iniciativas ou percep¢des e no produto que a
marca oferece. Com base nisso, pode-se dizer que
a confian¢a de um consumidor é muito importante
para a marca, pois gera a possibilidade de vinculo e
comprometimento de uma parte para com a outra e
representa a confianca de que néo se va explorar a sua
vulnerabilidade, e que a marca ira trazer resultados
positivos para o consumidor (DELGADO-BAL-
LESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2005). De acordo
com Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2005), a
confianca é primeiramente baseada em um processo
cognitivo que discrimina entre pessoas e instituicdes
que sdo confiaveis, desconfiadas e desconhecidas.
Nesse sentido, os consumidores escolhem de forma
cognitiva, em quem confiar, em quais aspectos e sob
quais circunstincias, e baseiam a escolha no que
tomam como “boas razdes”, constituindo evidéncia
de confiabilidade.

A confianga reduz a incerteza em um ambiente
onde o consumidor se sente vulneravel pois sabe que
podem contar com a marca em que confia (CHAU-
DHURI; HOLBROOK, 2001). Ou seja, a confianga
em uma marca vai muito além de acreditar naquilo
que ela oferece e engloba também como o consumidor
se sente. Como por exemplo, consumidores que vao
a paises diferentes e encontram produtos nos quais
sdo familiarizados e confiam. Nesta situa¢io, por
mais que se encontrem em situagoes diferentes das
que estdao acostumados, ou seja, fora de suas zonas
de conforto, encontram na marca uma maneira de
reduzir suas incertezas em rela¢do ao produto e ao
local onde se encontram.

De acordo com Loureiro et al. (2012), as mulhe-
res valorizam mais a confian¢a na marca do que os
homens. Para as mulheres, o vinculo com a marca tem
um efeito maior no amor por ela, do que a expressdo
pessoal da propria marca. A confianga na marca, para
as mulheres, impacta no comprometimento, e elas,
mais do que os homens, precisam confiar na marca
para se comprometerem. Desta forma, a confianga
da mulher acaba sendo um resultado mais complexo
devido a sua maior valorizagao. Isso nao quer dizer
que a confian¢a do homem seja mais dificil ou facil
de conquistar, apenas mostra como cada género se
posiciona em relagdo a importincia de se confiar em
uma marca.

2.2 Lealdade a Marca

A lealdade a marca pode ser entendida como
um profundo comprometimento em comprar seu
produto ou servi¢o continuamente no futuro, mesmo
estando em situagoes influenciaveis em que os esfor-
¢os do marketing tém potencial para fazer os consu-
midores mudarem seus comportamentos (OLIVER,
1999). Ou seja, o consumidor leal é aquele que apesar
de todos os fatores e influéncias externas providas por
outras marcas, e que podem vir a atingi-lo, escolhera
adquirir um produto ou servigo de sua marca entre
tantas outras.

A lealdade emocional é um fator-chave para a
lealdade comportamental. Quanto maior a lealdade
emocional para com a marca, mais os consumidores
compram. Os maiores ganhos em compras e retengao
sdo apenas almejados quando o apego do consumidor
a marca chega ao seu maior nivel. Os efeitos nas ven-
das sao tao poderosos, que o lider de participagdo de
mercado ¢ geralmente a marca com o maior numero
de lealdade emocional (HALLBERG, 2003).

A lealdade é uma dimensdo central do valor
da marca. Uma base de consumidores leais repre-
senta uma barreira de entrada, base para um preco
Premium e tempo para responder as inovagdes dos
concorrentes. A lealdade é tao importante, que outras
medidas como a qualidade percebida e associaces
podem muitas vezes ser avaliadas com base em seu
poder em influencia-la (AAKER, 1996). Mas, para
que um consumidor se torne leal, alguns fatores de-
vem ser levados em conta para que ele tenha decidido
tomar tal postura em relagdo a uma marca. Para um
consumidor se tornar e permanecer leal, ele precisa
acreditar que aquele produto que a marca oferece
continua sendo a melhor alternativa (OLIVER, 1999).
A experiéncia com a marca também é um fator muito
importante para encorajar a lealdade, e isso pode
ocorrer ao criar um vinculo emocional através de
um contexto envolvente, atraente e consistente. Este
contexto ¢ o ambiente em que o encontro de servi¢o
ocorre (MORRISON; CRANE, 2007).

Na literatura do marketing, o termo lealdade
tem sido frequentemente utilizado de forma inter-
cambiavel, com sua definigdo operacional para se
referir a repetir a compra, preferéncia, compromisso
e fidelidade (SAHIN et al,, 2011). Ou seja, a lealdade
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esta ligada também a um maior consumo e vinculo
com a marca. Segundo estudos feitos por Costa et al.
(2006), se a despesa em publicidade for feita de forma
eficaz, pode levar a maior lealdade do consumidor.
Seja qual for a situa¢ao da empresa, a publicidade
terd um efeito bastante positivo na lealdade a marca.

A lealdade é também um ativo presente no
Brand Equity, que é um conjunto de ativos (e obriga-
¢Oes) inerentes a uma marca registrada e a um sim-
bolo, que é acrescentado ao (ou subtraido do) valor
proporcionado por um produto ou um servi¢o em
beneficio da empresa ou de seus clientes. A lealdade
amarca é uma consideraciao fundamental quando se
atribui um valor a uma marca que devera ser compra-
da ou vendida, porque é de se esperar que uma base
de clientes altamente fiéis gere um fluxo de vendas
e lucros muito previsiveis. Além disso, o impacto
da lealdade a marca sobre os custos de marketing
é, com frequéncia, substancial: manter clientes é
simplesmente menos dispendioso do que conquistar
novos. O mercado em geral pode ser dividido nos
seguintes grupos: os nao-clientes, os pesquisadores de
pregos, os clientes passivamente leais, os em cima do
muro e os comprometidos. Uma das abordagens para
aumentar a lealdade dos “em cima do muro” e dos
comprometidos, é desenvolver ou fortalecer seu rela-
cionamento com a marca. A consciéncia, a qualidade
percebida e a identidade eficiente e nitida da marca
podem contribuir para esse objetivo (AAKER, 1996).

2.3 Vinculo Emocional

A emogao é um fator importante no momento
da decisao de compra (LEHMANN et al., 2019). Se-
gundo Morisson e Crane (2007), existem duas escolas
distintas de pensamento sobre a natureza exata da
emoc¢ao em si. Um conjunto de tedricos argumenta a
partir de uma perspectiva de processamento cogniti-
vo de que a emogao ¢é resultado da avaliagdo cognitiva
de um estimulo. Em contrapartida, outro grupo de
teoristas argumenta que a emogao € puramente psico-
légica. Porém, todos concordam que a emogao existe,
que ela altera como as pessoas observam o ambiente
e que aparentam motivar comportamentos.

Criar um forte vinculo emocional com a marca
requer focar em vdrios fatores funcionais e psico-
logicos (VLACHOS et al., 2010). De acordo com

Patwardhan e Balasubramanian (2013), quanto maior
a familiaridade com a marca, mais forte é o vinculo.
Uma marca mais familiar aumenta os sentimentos
de consisténcia cognitiva e conforto psicolégico. A
dependéncia no conhecido e no familiar cria uma
zona de conforto para os consumidores que buscam
tranquilidade, estabilidade, apoio e suporte. Assim, as
marcas que apresentam um desempenho consistente
em momentos de necessidade, sio mais valorizadas
do que marcas inconsistentes.

Consumidores que sdo ligados emocionalmente
com a marca sdo mais suscetiveis a ter uma atitude
mais favoravel a ela (THOMSON et al., 2005). Assim,
essa ligacdo pode prover indicadores de relaciona-
mento de qualidade ou forga. Se os profissionais do
marketing entendessem o que determina essa forga
deligagdo, eles estariam em uma posigao melhor para
obter relacdes mais duradouras com os consumido-
res (THOMSON, 2006). Os estudos de Malar et al.
(2011) mostram que para conectar emocionalmente
os consumidores as suas marcas, os gerentes de mar-
keting deveriam adotar uma perspectiva orientada
do consumidor ao definir a identidade da marca
que leva a personalidade dos consumidores alvo em
consideracio.

O vinculo emocional implica propriedades
avaliativas, como atitudes, mas também inclui o afeto,
refletindo a motivagdo e propriedades emocionais
associadas a um vinculo de relacionamento. Este
vinculo ¢ definido como a forga da ligagdo emocional
e cognitiva conectada com a esséncia da marca, e a
conexao pessoal com a marca reflete a extensao de
que a marca esta ligada ao “eu” (PARK et al., 2006).
O que os consumidores compram deve refletir quem
eles sdo e quem eles querem ser em relagdo a como
eles enxergam o mundo, com julgamentos sobre o
real e o falso na balan¢a (GILMORE; PINE 2007). As
marcas precisam se atentar as personalidades de seus
consumidores, o que eles valorizam, quem sdo e o que
admiram, assim terdo dominio de como construir um
vinculo emocional.

As marcas podem também, ajudar as pessoas a
expressar suas personalidades. Isso pode ocorrer de
diversas formas e variam quanto a intensidade e ao
processo. Uma das formas sdo os sentimentos gerados
pela personalidade da marca, assim como ocorre em
relacdo a uma pessoa, pode haver um conjunto de
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sentimentos e emogoes associadas a personalidade
de uma marca. Essa utilizacio de uma marca pode
possibilitar o afloramento de sentimentos e emogdes,
e podem ser parte do auto expressdo. As marcas po-
dem servir como uma afirmagdo pessoal, presenca
de uma marca pode ajudar a definir uma pessoa em
relacdo as outras, e, quando ha uma identidade so-
cial envolvida, aquilo que é expresso pode ser muito
importante para a pessoa. A expressdo definitiva da
personalidade ocorre quando a marca se torna uma
extensdo ou um componente integral do eu (AAKER,
2007). Na literatura sobre o comportamento dos con-
sumidores, Belk (1988) sugere que os objetos podem
ir além de representar uma pessoa, tornando-se na
realidade, uma parte do eu, mencionando os itens de
colegdo, os presentes e os objetos de heranga familiar
como bens que se tornam parte desse eu expandido.

Thomson et al., (2005) forneceram um trabalho
empirico sobre a ligacdo emocional com as marcas.
Desenhando a partir da teoria desta ligagdo, eles
definem a liga¢do emocional com a marca como um
vinculo emocional entre uma pessoa e uma marca,
caracterizada por sentimentos profundos de conexao,
afei¢do e paixdo. Uma boa medida de vinculo emo-
cional pode prever o investimento do consumidor em
uma marca, assim como sua disposi¢ao para pagar
um preco Premium para obté-lo (THOMSON et al.,
2005). Com isso, pode-se dizer que a medida que o
consumidor cria um vinculo emocional com a marca,
ele se dispde a investir nela para obter os produtos
e também a pagar mais caro, pois a marca é o fator
decisivo para a compra, e ndo o prego.

2.4 Conexao Pessoal

Pode-se dizer que todos os aspectos vistos
anteriormente contribuem para que o consumidor
obtenha uma conexio pessoal com a marca. Quando
as associagOes a marca sao utilizadas para construir
a identidade ou para comunicar seu conceito de
identidade para os outros, uma conexio é formada.
As marcas quando demonstram sua esséncia e iden-
tidade, geram a conexdo com os consumidores, pois
assim podem se identificar com base nos seus valores,
naquilo que acreditam e sdo (ESCALAS; BETTMAN,

2005). Criar uma conexio pessoal com o consumi-
dor é uma chave de branding dificil de conquistar
no mundo do marketing, e de acordo com Maldr et
al. (2011), um meio de adquirir tal conexdo é com-
binando a personalidade da marca com a do consu-
midor. Ou seja, as marcas devem ter a sensibilidade
de perceber a personalidade de seus consumidores,
para que possam alinhar com o comportamento da
marca a partir desta informagao.

No artigo de Escalas e Bettman (2003), é relatada
a importancia das associagdes a marca feitas pelos
consumidores, que incluem imagens de usuarios e be-
neficios psicologicos, onde é proposto que os consu-
midores utilizam as marcas para suprir necessidades
proprias como auto verificagdo ou auto aperfeicoa-
mento, e consideram grupos de referéncia como uma
fonte de associagdes a marca, que levam a conexao.
Na esséncia, alguns consumidores aparentam ser
mais suscetiveis a formar uma forte conexdo com a
marca, do que outros. Especificamente, consumidores
materialistas com ansiedade sobre a sua existéncia,
sao especialmente necessitados de uma seguranca
simbdlica que conexdes com a marca podem prover.
A ansiedade da morte encoraja individuos altamente
materialistas a formar conexdes com suas marcas,
pois servem como uma substitui¢do simbolica por
sua falta de vinculos interpessoais (RINDFLEISCH
et al., 2008).

Consumidores com alto nivel de conexdo pes-
soal com a marca tendem a mostrar um forte rela-
cionamento com ela, e assim, sio mais propensos a
espalharem um positivo boca a boca. Desta forma,
o relacionamento com a marca é positivamente re-
lacionado com comportamentos de recomendagao.
A construgdo pessoal modera o impacto da conexdo
pessoal na boca a boca, e fazem que estes consumi-
dores sejam mais propensos a utilizar a marca para
demonstrar quem sao. Consequentemente, eles
devem ser altamente conectados a marca que amam
(KWON; MATTILA, 2015).

Quando as associa¢des a marca sao utilizadas
para construir sua identidade ou para comunicar sua
identidade aos outros, uma conexio é formada. Uma
marca se torna ligada ao “eu”, quando ela é capaz de
ajudar seus consumidores a alcangar objetivos que
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sao motivados pela sua personalidade. Uma marca
pode servir como ferramenta de integragao social
ou conexao com o passado, pode agir como simbolo
de conquistas pessoais, prover autoestima, permitir
alguém a se diferenciar e expressar sua individuali-
dade, como também ajudar nas transi¢oes da vida
(ESCALAS; BETTMAN, 2005).

3 METODO

Este estudo teve o intuito de analisar como a
confianga, lealdade e vinculo emocional podem in-
fluenciar na conexao pessoal com a marca. Para isso,
utilizou-se um questionario para preenchimento pe-
los entrevistados, enviado pela internet. As perguntas
do questionario foram baseadas na escolha de uma
marca favorita de ténis e com base nisso, os respon-
dentes avaliaram a importancia da marca através
de perguntas que envolvem a confianga, o efeito da
marca, o vinculo emocional, e a lealdade.

Este estudo se caracteriza como exploratorio,
ou seja, ¢ uma investigacdo em area onde hd pouco
conhecimento sistematizado, acumulado. Quanto a
abordagem, este estudo se caracteriza como quan-
titativo, onde as variaveis observadas sao poucas,
objetivas e medidas em escalas numéricas (WAINER,
2007). Foram utilizados dados primarios coletados
pelos pesquisadores.

3.1 Amostra

A amostra deste estudo foi composta por 179
respondentes. Os dados foram coletados através
do questionario que foi enviado por meio de redes
sociais, como WhatsApp, Instagram e Facebook pelo
periodo de 3 de outubro de 2018 até 17 de outubro
de 2018, pelos pesquisadores. Desta forma, a amostra
é caracterizada por uma amostra nao probabilistica
que é composta pelo julgamento do pesquisador,
utilizando a técnica bola de neve, onde as referén-
cias da amostra terdo caracteristicas demograficas e
psicograficas mais semelhantes por causa do efeito
de indica¢do de pessoas da amostra, o que traria
detalhes mais comuns do que escolhida por acaso

(MALHOTRA, 2012). As principais caracteristicas
dos respondentes podem ser encontradas na Tabela 1.

Tabela 1 Dados Descritivos da Amostra

Idade n. %
Até 18 anos 4 2%
19-27 anos 78 44%
28-36 anos 39 22%
37 anos ou mais 58 32%
Total Geral 179 100%
Género n. %
Feminino 105 59%
Masculino 74 41%
Total Geral 179 100%
Escolaridade n. %
Ensino Fundamental Completo 7 4%
Ensino Fundamental Incompleto 2 1%
Ensino Médio Completo 38 21%
Ensino Médio Incompleto 3 2%
Ensino Superior Completo 72 40%
Ensino Superior Incompleto 57 32%
Total Geral 179 100%
Cidade n. %
Blumenau 127 71%
Balnedrio Camboriu 10 6%
Pomerode 7 4%
Gaspar 4 2%
Outros 25 14%

Fonte Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Pode-se perceber por meio das andlises descri-
tivas da tabela acima apresentada que a maioria da
amostra tem entre 19 e 27 anos, sendo uma amostra
jovem, que também ¢ predominantemente do género
feminino. De acordo com os dados coletados, a amos-
tra é predominantemente da cidade de Blumenau,
onde a pesquisa foi desenvolvida, e com a maioria
sendo pessoas com ensino superior completo, ou
incompleto.
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3.2 Procedimentos de Analise

Foram utilizadas andlises de estatisticas descri-
tivas e inferenciais. Para as analises multivariadas
foram utilizadas as técnicas estatisticas de correlagdo
e modelagem de equagdes estruturais. Modelagens
de equacdes estruturais se caracterizam por um mé-
todo estatistico onde se analisam as relagdes entre
dimensdes com ocorréncia simultinea (HAIR et
al., 2010). Foram utilizadas analises com regressoes
lineares multiplas.

3.3 Coleta de Dados

Metodologicamente, este estudo ¢é baseado em
dados empiricos, ou seja, foram coletados dados
reais, através de um questiondrio, onde as pessoas
colocaram seu ponto de vista em relagdo ao tema
abordado. Este questionario foi realizado junto a
179 respondentes. O questionario foi baseado nos
aspectos que influem na conexdo pessoal com a
marca, e foi utilizada como base a marca favorita
de ténis dos respondentes. Os respondentes tiveram
que responder perguntas que envolvem a fidelidade
de compra, lealdade, confianga na marca, o efeito
que ela tem sobre o consumidor e classificar o nivel
de vinculo emocional com base em emogdes que a
marca os faz sentir.

3.4 Plano da Analise de Dados

Para este estudo, foi elaborado um questionario
baseado em escalas ja validadas na literatura inter-
nacional, adaptando-as ao portugués. Foram utili-
zadas as escalas de Lealdade de compra e Lealdade
atitudinal (JACOBY; CHESTNUT, 1978); Confianga
na marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001); Afei-
¢do a marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001);
Vinculo emocional com as marcas (THOMSON;
MACINNIS; PARK, 2005); Conexdo pessoal com a
marca (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Estas escalas
foram traduzidas e analisadas por um expert da area
paravalidacio da traducéo, com processo de traducio
e tradugdo reversa.

A escala de Lealdade de compra (JACOBY;
CHESTNUT, 1978) tem como intuito perceber qual
o nivel de comprometimento do consumidor com a

marca, se tem inten¢do de continuar a comprar dela.
Ela é composta por variaveis como “Eu vou comprar
dessa marca da préxima vez que for comprar um ténis”
e “Eu pretendo continuar a comprar desta marca”
Na escala Lealdade atitudinal (JACOBY;
CHESTNUT, 1978), sdo utilizadas variaveis como “Eu
estou disposto a pagar um prego maior por esta mar-
ca, sobre outras marcas” e “Eu estou comprometido
com esta marca’, e nelas os respondentes tiveram que
classificar se concordam ou niao com as afirmativas.
Quando abordado o tema confianca, foi utili-
zada a escala Confian¢a na marca (CHAUDHURI;
HOLBROOK, 2001), que conta com variaveis como
“Eu confio nesta marca”’; “Fu conto com esta marca’;
“Essa ¢ uma marca honesta”; “Esta marca é segura”.
Em relacao ao efeito da marca sob os con-
sumidores, foi utilizada a escala Efeito da marca
(CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001), que conta com
as variaveis “Eu me sinto bem quando eu uso esta

» «

marca’, “Esta marca me faz feliz” e “Esta marca me
dé prazer”. Nestas varidveis, os respondentes tiveram
de classificar seu grau de concordancia em relagao as
afirmativas.

A tltima escala utilizada no questionario é a
de Vinculo emocional com as marcas (THOMSON;
MACINNIS; PARK, 2005), e ela ¢ constituida pelas
variaveis “Afeicao”,
destas variaveis contém os sentimentos e emogdes
relacionados, e nelas, os respondentes tiveram que
classificar de 1 a 5 0 quanto sentem cada uma delas

em relacdo a marca.

Paixdo” e “Conexao”. Cada uma

4 ANALISE DE DADOS
E DISCUSSAO

Esta se¢do consiste em demonstrar e analisar
os dados coletados com o questionario aplicado, e
discutir os dados coletados de acordo com a literatura.

4.1 Dados Descritivos da Amostra

O questionario ¢ iniciado abordando a marca
favorita de ténis e o motivo da escolha dos responden-
tes. A marca de ténis com maior indice de favoritismo
indicada no questionario é a Nike, que representa a
marca favorita de 35,2% dos respondentes. Em segui-
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davem a Adidas com 30,1% e a Vans com 12%. Repre-
sentando a escolha de 22,7% dos respondentes, foram
citadas marcas como Asics, Olympikus, Puma, New
Balance, entre outras. Em rela¢io ao principal motivo
de a marca ser a favorita dos respondentes, mais da
metade, com 53,4% das respostas, respondeu como
conforto o principal motivo e 35,4% dos respondentes
indicam o design o motivo de sua escolha, e 6% dos
respondentes escolheram outros motivos como custo
beneficio, durabilidade, qualidade, tecnologia, marca
nacional e um conjunto entre as opgdes de conforto,
design e preco.

Na parte seguinte da pesquisa, em que é abor-
dada a lealdade do cliente, 45,8% dos respondentes
concordam parcialmente que irdo comprar da marca
favorita na proxima vez que for comprar um ténis,
e 34,6% concordam totalmente. Em seguida, 53,1%
dos respondentes pretendem continuar comprando
da marca favorita e 36,9% concordam parcialmente
com a afirmativa. Em rela¢do ao comprometimento
com a marca, as respostas apontam uma grande
variagao de opinido entre os respondentes, onde
30,2% dos respondentes concordam parcialmente que
estdo comprometidos com a marca, 24% discordam
totalmente, 16,8% concordam totalmente, 19,6% se
encontram neutros e 9,5% discordam parcialmente.

Na questiao em que aborda a disposi¢do do
consumidor a pagar um pre¢o maior pela marca,
38,5% dos respondentes concordaram parcialmente
que estdo dispostos a pagar um pre¢o maior por
esta marca se comparado com outras marcas, 18,4%
concordaram totalmente, 17,9% discordaram par-
cialmente, 13,4 % discordaram totalmente e 11,7%
nao concordaram, nem discordaram. Na escala em
que é abordada a confian¢a do consumidor na marca,
quando afirmada a questdo “Eu confio nesta marca’,
56,4% dos respondentes concordaram totalmente
com a afirmativa, 34,6% concordaram parcialmente,
7,3% nao concordaram nem discordaram e 1,7% dos
respondentes discordaram parcialmente.

A questao seguinte afirma “Eu conto com esta
marca’ e a maioria dos respondentes ficou entre
as alternativas concordo totalmente, concordo
parcialmente e nao concordo nem discordo, que
representam 26,8%, 31,8% e 29,1% dos responden-
tes respectivamente. Sobre a seguranca da marca,
58,7% dos respondentes acreditam que a marca que

escolheram é segura, 29,6% concordam parcialmen-
te de que ela é segura, e 8,9% nao concordam nem
discordam. E para completar a escala da confianga,
38,5% dos respondentes concordam totalmente que
a marca ¢ honesta, 28,5% concordam parcialmente
que a marca ¢ honesta, 29,6% nio concordam, nem
discordam, 2,8% discordam parcialmente e 0,6%
discordam totalmente.

A proéxima escala mede o efeito da marca sob
o consumidor. Quando afirmado “Eu me sinto bem
quando eu uso esta marca’, 75,8% dos respondentes
concordaram totalmente com a afirmativa, 19,1%
concordaram parcialmente e 3,4% nao concordaram,
nem discordaram. A sentenca “Esta marca me faz
feliz” levou grande parte da concordancia por parte
dos respondentes com 48% das respostas, 29,1%
concordam parcialmente, 15,6% nao concordam nem
discordam, 3,9% discordam parcialmente, e 3,4%
discordam totalmente. Em relacio a identificacdo
com a marca, 51,4% concordam totalmente que se
identificam com a marca, 35,2% concordam parcial-
mente 9,5% nio concordam nem discordam, 2,8%
discordam parcialmente, e 1,1% discordam totalmen-
te. A afirmativa “Eu posso utilizar esta marca para
comunicar quem eu sou para outras pessoas’ obteve
resultados bem divididos, onde 25,7% concordaram
parcialmente com a afirmativa, 24,6% concordaram
totalmente, 21,2% nido concordaram nem discorda-
ram, 20,1% discordaram totalmente, e com o menor
indice, 8,4% discordaram parcialmente. A dltima
variavel da escala aborda a conexdo pessoal com a
marca, onde 28,5% dos respondentes concordaram
parcialmente que sentem uma conexao pessoal com a
marca favorita, 27,4% ndo concordaram, nem discor-
daram, 19% discordaram totalmente, 17,3% concor-
daram totalmente, e 7,8% discordaram parcialmente.

O préximo assunto presente no questionario,
diz respeito ao vinculo emocional com a marca.
Nele foram medidos em uma escala de 1 a 5, quanto
os respondentes sentem as emogdes e sentimentos
apresentados, em relagao a marca. 34,6% dos res-
pondentes classificaram como 4 o nivel de afei¢do
que sentem pela marca, 44,7% classificaram como
5 o nivel de confianga na marca, 32,4% qualificaram
como 3 o nivel de paixao, 43,6% dos respondentes
classificaram como 3 o nivel de simpatia que sentem
pela marca, 29,6% classificaram como 4 o nivel de
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amizade, e 26,3% o classificou como 3. Em relagdo
ao compromisso com a marca, 27,5% classificaram
como 3 o nivel de compromisso, e 27% como 4. Com
o mesmo indice de 28,1%, os respondentes classifi-

4.2 Estatisticas Descritivas

Ao analisar as respostas do questionario, pode-
-se obter uma média das respostas para cada aspecto.
A lealdade de compra numa escala de 1 a 5, obteve
como resposta minima 1, e como méxima 5, e entre
179 respondentes, obteve um indice de 4,23 para este
aspecto, e ainda considerando um desvio padrao de
0,77. A lealdade atitudinal também obteve como
resposta minima 1 e como maxima 5. Porém, entre
179 respondentes, obteve um indice médio de 3,18,
considerando o desvio padrao de 1,14. Ao analisar a
confianga, a classificagio minima dos respondentes
para este aspecto foi 2, e a classificagdo méxima foi
de 5. Com isso, a média de todas as respostas foi de

Tabela 2 Estatisticas Descritivas da Amostra

caram como 3 e 4 o nivel de lealdade com a marca, e
referente a conexdo com a marca, 33% dos respon-
dentes classificaram como 4 o nivel de conexdo que
sentem em relagdo a marca escolhida.

4,14, considerando o desvio padrao de 0,70. A afeigao
obteve como resposta minima 1, e maxima 5, onde
obteve uma média de 4,41 entre os respondentes,
considerando também um desvio padrao que repre-
senta 0,78. Em rela¢do a conexao pessoal, obteve-se
como classifica¢ao minima 1, e classificagao maxima
5, onde a média é de 3,59, contanto com um desvio
padrao de 1,00. Neste contexto, foi analisada também
a conexao emocional dos respondentes, que obteve
classificagio minima de 1,25 em uma escala de 1 a 5,
e classificagdo maxima de 5, onde a média resultou
em 3,54, contando com um desvio padrao de 0,88.

N Minimo | Maximo Média ::;:’;z
Lealdade de Compra 179 1 5 4,23 0,77
Lealdade Atitudinal 179 1 5 3,18 1,14
Confianca 179 2 5 414 0,70
Afeicédo 179 1 5 441 0,78
Conexao Pessoal 179 1 5 3,59 1,00
Conexao Emocional 179 1,25 5 3,54 0,88

Fonte Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

4.3 Correlacoes

Nesta tabela, sio demonstradas as correlacdes
existentes entre a lealdade de compra, lealdade atitu-
dinal, confianga, afei¢ao, conexdo pessoal e conexao
emocional. Nela, pode-se perceber, se uma estd
diretamente relacionada a outra, ou nio, através dos
indices. Estes resultados sao analisados de acordo
com o indice das correlagdes, entdo, se este indice
for negativo, a correlagao entre as duas partes ndo
existe, ja se o indice for positivo, existe a correlagdo
entre ambas as partes.

Como visto na tabela, todos os indices das cor-
relagoes feitas entre lealdade de compra, lealdade ati-
tudinal, confianga, afei¢do, conexao pessoal e conexao
emocional, sdo positivos, ou seja, a correlagdo entre
todas elas existe. Os maiores indices de correla¢do sio
vistos entre a conexdo emocional e conexdo pessoal
(0,69), entre conexdo emocional e a confianca (0,60),
conexdo emocional e lealdade atitudinal (0,58) e entre
aafei¢ao e a confianga (0,57). Essa correlagdo significa
que o emocional dos consumidores estd intensamente
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relacionado a lealdade, afei¢do e confianca. Quando o
cliente confia na marca, ele pode se sentir conectado

Tabela 3 Correlagoes

emocionalmente com ela, e pode também desenca-
dear atitudes de lealdade e afeicao.

Dimensées Lealdade Le'ald?de Confianca Afeigio Conexao Cone.xéo
de Compra Atitudinal Pessoal Emocional
Lealdade de Compra 1
Lealdade Atitudinal 0,39 1
Confianca 0,23 047 1
Afeicédo 0,32 042 057 1
Conexao Pessoal 0,19 0,49 0,48 0,52 1
Conexao Emocional 0,35 0,58 0,60 0,54 0,69 1
Fonte Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.
4.4 Diagnostico de Qualidade
Tabela 4 Diagnostico de qualidade
Dimensoées AVE i:?::l::::: R Square Cr(:ll:::h’s
Afeto 0,80 0,89 0,75
Conexao Emocional 0,62 093 049 091
Conexao Pessoal 067 0,86 038 0,75
Confianca 0,62 0,87 0,79
Lealdade Atitudinal 0,69 0,81 0,54
Lealdade de Compra 0,80 0,89 0,75

Fonte Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Para que seja provada a confiabilidade do ques-
tionario aplicado, foram utilizados indicadores como
Average Variance Extracted (AVE), Composite Relia-
bility, e o coeficiente Alfa de Cronbach. Estes indices
estdo associados a qualidade das medidas e dos resul-
tados obtidos. O valor da Variancia média extraida
para ser considerado adequado e para replicar em
novos estudos, deve ser maior que 0,5 (HENSELER
et al., 2009). Como pode-se ver ao analisar a tabela,
todos os aspectos incluindo afeto, conexdo emocio-
nal, conexdo pessoal, confianga, lealdade atitudinal
e lealdade de compra, apresentam uma média acima
de 0,5, ou seja, ha qualidade nos resultados obtidos. A
confiabilidade composta exige resultados maiores que

0,7 (HAIR et al., 2014), o que também se pode notar
na tabela que todos os aspectos analisados possuem
indices superiores a 0,7, indicando também qualidade
no diagnostico. O coeficiente Alfa de Cronbach tam-
bém analisa a confiabilidade dos resultados obtidos,
nele, o indice obtido deve ser superior a 0,7 (HAIR
et al., 2014) e em relacdo aos aspectos analisados no
questionario, pode-se perceber que apenas a lealdade
atitudinal possui indice menor que 0,7, ou seja, é o
unico aspecto ndo recomendado para se aplicar no-
vamente em novos estudos. Ao analisar o valor do R
square, pode-se perceber que a conexdo emocional é
um fendmeno muito presente na pesquisa realizada,
pois é possivel enxergar 49% da conexdo emocional
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no questiondrio, entre as respostas coletadas. E ou-
tro fendmeno também muito presente é a conexao

4.5 Critério de Fornell-Larcker

O critério de Fornell-Larcker avalia a validade
discriminante entre os constructos, neles a raiz qua-
drada da varidncia média extraida, deve ser maior do
que a correlagao das variaveis latentes (HENSELER
et al., 2014). Ao analisar a tabela, pode-se ver que a

Tabela 5 Critério de Fornell-Larcker

pessoal, que representa 38% dos fatores que se pode
enxergar na pesquisa.

raiz quadrada da varidncia média extraida de todos
os aspectos é maior que as correlagdes das varidveis
latentes, ou seja, existe a validade discriminante entre
todos os aspectos analisados.

Afeicédo 0,89

Conexao Emocional 0,49 0,79

Conexao Pessoal 0,54 0,68 0,81

Confianca 0,53 0,58 0,46 0,79

Lealdade Atitudinal 0,37 0,57 0,46 0,44 083

Lealdade de Compra 0,27 035 0,20 0,25 037 0,89

Fonte Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

4.6 Equacoes Estruturais

Figura1 Modelo Bootstrap
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Fonte Software SmartPLS.
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O modelo acima representa os indices de re-
lacdo entre cada aspecto, e com isso é concluido se
hd significAncia ou ndo no modelo utilizado para a
pesquisa. Se os valores entre as relagdes forem posi-
tivos, a relacao entre elas ¢ verdadeira. Ou seja, ao
analisar os dados, todos os indices apresentados sao
positivos, o que indica que existe uma relacio entre

Figura 2 Modelo PLS

todos os aspectos. O menor indice é entre os aspectos
de lealdade de compra e conexdo pessoal (0,99), e
com isso pode-se concluir que a relagdo entre todos
os aspectos existe, porém, a relacdo entre lealdade de
compra e conexao pessoal é minima comparado a
outros aspectos como confian¢a e conexao emocional,
que apresentou um indice de relagio de 9,50.
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Fonte Software SmartPLS.

O modelo PLS é uma modelagem de equa-
¢Oes estruturais que utiliza o0 método de minimos
quadrados parciais, e busca atender situagdes fre-
quentes em pesquisas de marketing (HENSELER
et al., 2014). Este modelo foi utilizado para medir a
forca das relagdes entre os aspectos apresentados no
trabalho. Analisando o quadro, pode-se concluir que
ha uma forte relagdo entre afeto e conexdo pessoal
(0,37), entre confianca e conexdo emocional (0,32) e
entre lealdade atitudinal e conexdo emocional (0,33).
Pode-se perceber também na Figura 2, que com as
equagoes estruturais, o valor de relagdo entre lealdade
de compra e conexio pessoal é negativa, ou seja, nao
ha forca entre as relagdes.

4.7 Discussao dos Dados
Ao verificar os resultados obtidos no questio-

nério, é possivel debaté-los junto as fundamentagdes
tedricas presentes no trabalho. Os indices em rela-

¢do0 a confianga dos respondentes no questionario,
apontam uma boa relacio de confianca entre marca
e consumidor, isso péde ser visto na variaveis em
que se afirma “Eu confio nesta marca” onde 56,4%
concordaram totalmente com a afirmativa, “Esta
marca é segura’ onde 58,7% concordaram totalmente
com a afirmativa e “Esta marca é honesta”, onde a
maior parte com 38,5% concorda totalmente com a
afirmativa. Os indices desta escala se encontram de
acordo com Doney e Cannon (1997), que afirmam
que a seguranca, honestidade e a confiabilidade de
uma marca sdo facetas importantes de confianga para
que os consumidores incorporem em sua operaciona-
lizagdo de confianga. Ja Luhmann (1979) acredita que
a confianga é apenas envolvida quando a expectativa
de confiar faz a diferenca em uma decisdo. Ou seja,
em uma parte se encontram autores que acreditam em
variaveis que influenciam no fendmeno da confianga,
enquanto os outros autores acreditam apenas que a
expectativa em confiar que faz a diferenca, porém,

Revista de Ciéncias da Administracdo - v. 21, n. 54, p. 111-126, Agosto. 2019



Como a Confianca, Lealdade e Vinculo Emocional Influenciam a Conexao Pessoal com a Marca

como apresentado nos indices da pesquisa, os maio-
res indices em cada varidvel apresenta relevancia na
seguranca e honestidade, e com isso também, um alto
nivel de confiabilidade em relagio a marca escolhida.

Na escala em que aborda a lealdade do consu-
midor, os indices apresentados variam muito entre
as variaveis apresentadas. A maior parte dos respon-
dentes com 53,1% das respostas pretende continuar
comprando da marca favorita e com 45,8% das res-
postas, responderam que concordam parcialmente
com a afirmativa “Eu vou comprar dessa marca na
proxima vez que for comprar um ténis”. Em relagdo
ao comprometimento com a marca, os indices foram
baixos, onde apenas 16,8% se diz comprometido
com a marca e 30,2% concorda parcialmente com a
afirmativa, ou seja, existem varidveis em questdo. De
acordo com Hallberg (2003), a lealdade emocional
¢ um fator-chave para a lealdade comportamental.
Quanto maior a lealdade emocional para com a
marca, mais os consumidores compram. Isso entra
de acordo com o que afirmam Sahin et al. (2011), de
que a lealdade no mundo do marketing, estd ligada
também a um maior consumo e vinculo com a marca.

Em relagdo ao vinculo emocional, os maiores
indices com base em emocdes e sentimentos foram
em relacdo a confian¢a na marca, afeicdo, conexido
com a marca e lealdade. Esta escala esta de acordo
com o que dizem Vlachos et al. (2010), que consi-
deram que criar um forte vinculo emocional com
a marca requer focar em varios fatores funcionais
e psicoldgicos, e que em contrapartida é comple-
mentada por Park et al. (2006), que afirmam que o
vinculo emocional implica propriedades avaliativas,
como atitudes, mas também inclui o afeto, refletindo
a motivagdo e propriedades emocionais associadas a
um vinculo de relacionamento. Este aspecto ¢ defini-
do de maneira semelhante pela maioria dos autores,
onde afirmam que o vinculo emocional com a marca
estd associado com as emogdes e sentimentos que as
pessoas possuem e desenvolvem em relacao ao que
a marca proporciona.

A conexdo pessoal é abordada no questionéario
como a escala “Efeito da marca”, onde foram cole-
tados indices que puderam dar nog¢des de como os
consumidores se sentem em relacdo a marca. No
questionario, o maior indice de concordéncia foi em
relacdo ao respondente se sentir bem quando usa a

marca, com 75,8% de total concordancia. Logo em
seguida a identificagdo com a marca também foi
destaque, com 51,4% de total concordancia com a
questdo, e a terceira maijor variavel em questdo de
concordancia foi a variavel “Esta marca me faz feliz”,
onde 48% dos respondentes concordaram totalmente
com a afirmativa. De acordo com Rindfleisch et al.
(2008), alguns consumidores aparentam ser mais sus-
cetiveis a formar uma forte conexdo com a marca, do
que outros. Ele menciona consumidores materialistas
com ansiedade sobre sua existéncia como especial-
mente necessitados de uma seguranca simbolica que
conexdes com a marca podem prover. Isso esta de
acordo com o que dizem Escalas e Bettman (2005)
de que quando as associagdes a marca sio utilizadas
para construir sua identidade, ou para comunicar
sua identidade aos outros, uma conexao ¢é formada.

Os resultados que mais contribuiram para que a
conclusio fosse formada foram em relagéo as estatisti-
cas descritivas e as correlagdes entre os aspectos. Com
as estatisticas descritivas, foi possivel concluir que o
aspecto mais forte em relagdo aos sentimentos dos
consumidores, foi em relagdo a confianga, onde em
uma escala de 1 a 5, obteve-se uma média de resposta
de 4,41. Ou seja, entre todos os 179 respondentes, a
confian¢a obteve a maior média. Em contrapartida,
a lealdade atitudinal obteve uma média de 3,18, que
representa a menor média entre as varidveis. Isso quer
dizer que, apesar de o nivel de confianca ser o maior
entre os fatores citados, a lealdade atitudinal é entre
todos os aspectos, o que possui menor relevancia de
acordo com os resultados da pesquisa. Isso indica
que, apesar de os consumidores confiarem na marca,
nao quer dizer que terdo uma atitude leal em relagao
a ela. Quer dizer que, apesar de gostar da marca, nao
apresentam uma maior propensio a divulga-la.

Ao analisar as correlagdes entre os aspectos
abordados no trabalho, as maiores correlagdes vistas
sd0 entre a conexao pessoal e conexido emocional, que
apresentam um indice de 0,69. Também com um alto
indice de correlacio, pode-se concluir que a conexio
emocional estd muito relacionada a confianca (0,60),
a conexdo emocional em rela¢do a lealdade atitudinal
(0,58) e a afeicdo com a confianga (0,57).

Este estudo contribuiu para que as marcas enten-
dam como alguns aspectos que nem sempre sdo dados
a devida importancia, como a confian¢a e vinculo
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emocional sdo importantes para que se aproximem
de seus consumidores. Foi possivel entender também
como os fatores psicoldgicos e emocionais sdo im-
portantes para criar os vinculos e conexdes com seus
consumidores. Foi possivel concluir que a confianga
¢ um fator muito valorizado pelos consumidores,
tanto que, foi escolhida uma marca favorita, e para
os consumidores classificarem como favorita tiveram
alguns motivos pincelados ao longo do questionario,
como o nivel de confianga, que foi extremamente alto.
Foi possivel identificar que a afei¢do é o aspecto que
esta mais ligado a conexdo pessoal, com um indice
de correlagdo de 0,52.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o trabalho, pode-se concluir que a con-
fianca, lealdade e vinculo emocional sdo de extrema
importancia para o consumidor e também para criar
uma conexao pessoal com a marca. Ao verificar os
dados coletados no questionario junto a fundamen-
tacdo tedrica presente, pode-se concluir que a teoria
de Chaudhuri e Holbrook (2001) de que a confianca
tem um papel muito importante no comprometimen-
to com a marca, estd de acordo com os resultados
obtidos neste trabalho. Isso pode ser concluido, pois,
quando questionados sobre a confianga em relagdo as
marcas favoritas, a maioria dos respondentes concor-
dou totalmente que confiam na marca, e acreditam
que a marca escolhida é segura e honesta.

Este estudo tem duas limitagdes importantes.
Primeiro, por se tratar de um estudo quantitativo,
nao foi possivel analisar questdes mais subjetivas
do comportamento do consumidor. Desta forma,
estudos futuros poderiam analisar relagdes mais
subjetivas entre conexdo emocional, conexao pessoal
e os aspectos de lealdade de marca. Uma segunda
limitagdo ¢ de cunho temporal. Este estudo foi
realizado em um espaco de tempo tnico, o que faz
deste apenas uma representag¢ao de um recorte mo-
mentaneo da realidade. Estudos futuros poderiam
utilizar metodologia longitudinal para evidenciar
contribui¢cdes sobre mudangas ao longo do tempo.
Um futuro estudo poderia abordar além dos aspectos
analisados neste trabalho, a honestidade, seguranca,

e compromisso em relacido as marcas. Também seria
interessante entender melhor os aspectos psicologicos
que influenciam no comportamento do consumidor,
que seria fator relevante para entender a sua relagdo
com a marca.
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