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) RESUMO

Objetivo: Desenvolver e manter a lealdade dos consumidores em relacao
a marca € requisito estratégico para negdcios bem-sucedidos. Nesse sen-
tido, o presente estudo teve por objetivo analisar o impacto de alguns
construtos determinantes da lealdade a marca.

Originalidade/valor: Exploramos a qualidade percebida, a conscientiza¢ao
da marca, a personalidade da marca e o amor a marca como determinan-
tes da lealdade a marca. Nesse sentido, o foco deste estudo foi analisar
o impacto de alguns construtos determinantes da lealdade a marca.

Design/metodologia/abordagem: O estudo foi implementado por meio
de uma pesquisa do tipo survey, aplicada a uma amostra de 284 consu-
midores de uma marca de refrigerante do Nordeste do Brasil adquirida
por um dos maiores fabricantes de refrigerante do mundo. Os dados
foram analisados utilizando-se estatisticas multivariadas e mediante o
emprego da técnica de modelagem de equagdes estruturais.

Resultados: Foi possivel concluir, entao, que ha uma relagio positiva entre
os construtos consciéncia da marca e qualidade percebida, e a influéncia
positiva da personalidade da marca na consciéncia da marca e da quali-
dade percebida no amor a marca. Obtiveram-se ainda evidéncias que
mostram que o amor a marca tem influéncia sobre a lealdade a marca e
que o nivel de consumo é um moderador significativo dessa relagao.

PALAVRAS-CHAVE

Qualidade percebida. Consciéncia da marca. Personalidade da marca.
Amor a marca. Lealdade a marca.
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) 1. INTRODUCAO

A marca alcangou uma importancia crucial no mercado contemporaneo
e é tida como um meio de estabelecer fortes lacos com os consumidores, o
que pode até mesmo gerar a lealdade a marca, proporcionando maior lucra-
tividade, rentabilidade e sustentabilidade para as empresas (Drennan, Bianchi,
Cacho-Elizondo, Loreiro, Guibert, & Teravest, 2015; Pappu & Quester, 2016;
Hegner, Fenko, & Teravesy, 2017). Em decorréncia disso, varios elementos
conceituais de marca foram introduzidos, como a busca de uma melhor
compreensao acerca da personalidade da marca, a consciéncia dos consumi-
dores em relagdo as marcas, as atitudes dos consumidores em relagiao a
determinada marca, a fixacdo das marcas no mercado mediante um posicio-
namento adequado e o amor que é nutrido a uma determinada marca pelos
consumidores (Maehle & Shneor, 2010; Zainol, Omar, Osman, & Habidin,
2016). Especificamente, este estudo tem com cerne a lealdade a marca,
embora sejam também contemplados alguns de seus determinantes, os
quais serdao abordados mais adiante.

De acordo com a American Marketing Association (2017), a marca pode
ser relacionada como a experiéncia do comprador (consumidor) de um pro-
duto e/ou um servico, sendo representada por um conjunto de imagens ou
ideias e, na maioria das vezes, estando associada a um nome, simbolo, logo-
tipo/logomarca, slogan ou design. Esses elementos podem ser desenvolvidos
para representar valores implicitos, como ideias ou até mesmo a personali-
dade da marca. Por isso, os consumidores utilizam as marcas para represen-
tar historias sobre suas vidas e identidades, bem como para se posicionar em
relagdo a cultura, a sociedade e perante as outras pessoas ou grupos sociais
(Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009). No entanto, mais do que um nome,
uma marca é uma personifica¢ao do produto e/ou servico, ou seja, o que ele
faz (beneficios que gera ao consumidor), como faz isso (ou como gera tais
beneficios para o consumidor), quem faz isso e como o cliente se sente ao
adquirir o produto (Pitta & Franzak, 2008).

A marca pode ser considerada o ativo mais valioso para qualquer empre-
sa e tem sido amplamente reconhecida como uma razio essencial para as
escolhas dos consumidores, além de servir como um elemento para verificar
a diferenciacdo entre as empresas e as suas ofertas (produtos e/ou servigos)
e as suas singularidades. Ademais, as marcas podem impactar a confianga do
consumidor em relagdo as empresas e as suas ofertas, e a propria confianca
estabelecida, por sua vez, pode facilitar o processo de tomada de decisao,
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atenuando problemas associados a falta ou a baixa experiéncia do consumi-
dor no que se refere aos produtos e/ou servicos, reduzindo os riscos perce-
bidos (Huang & Sarigollu, 2011; Emari, Jafari, & Mogaddam, 2012; Chung,
Lee, & Heath, 2013).

Além disso, as marcas fornecem um meio de escolha para os consumi-
dores, levando-os, geralmente, a criar lagos preferenciais, revelando um
comportamento emocional e afetivo perante elas. Tal situacdo constitui uma
garantia e uma promessa confidvel de desempenho de seus produtos e/ou
servigos na percepgao dos consumidores (Aaker, 1996). Logo, a marca é uma
fonte de possivel diferenciagao para uma empresa, produto ou servico em
relagdo a outros fornecedores alternativos e suas ofertas para satisfazer uma
mesma necessidade, desejo, expectativa ou demanda de quem consome
(Aaker, 1996; Ahmad & Thyagaraj, 2014; Kaufmann, Loureiro, & Manarioti,
2016; Chinomona, 2016).

Segundo Aaker (1997), a marca se tornou um elemento importante,
principalmente pelo fato de as empresas estarem enfrentando um mercado
global e competitivo. Muitos consumidores-alvo olham para uma marca que
adere totalmente a varios valores e praticas especificos. E isso ocorre por-
que a inteng¢ao de compra dos consumidores estd frequentemente relaciona-
da as suas atitudes e ao seu estilo de vida (Apaydin & Koksal, 2011). Nesse
sentido, a marca continua a ser uma alternativa potencial de diferencia¢ao
de acordo com as caracteristicas do mercado em que atua e do posiciona-
mento dela perante as concorrentes. Diante disso, os gestores de marketing
devem considerar algumas dimensdes relacionadas aos produtos e/ou aos
servicos e a outros aspectos envolvidos no processo de decisao de compra e
de consumo, os quais sdo vitais para o seu posicionamento de mercado,
podendo gerar associa¢des favoraveis, positivas, fortes, resultando, em ulti-
ma instancia, em uma marca unica na mente dos consumidores (Loureiro,
2013; Giovanis, 2016; Bairrada, Coelho, & Coelho, 2018).

Em mercados mais globalizados, as empresas precisam construir marcas
que tenham apelos para consumidores globais, mesmo que suas decisdes de
compra se deem no ambito nacional, regional ou local (Borzooei & Asgari,
2013). Os consumidores podem avaliar produtos e/ou servigos similares ou
idénticos e fazer uma distingdo efetiva entre eles, dependendo de como as
marcas sao percebidas entre si, comparativamente, o que corrobora a neces-
sidade de um maior cuidado com o posicionamento da marca na mente dos
consumidores (Keller, 2003). Além disso, as marcas agregam valor as ofertas
das empresas e dao sentido ao processo de decisao de compra e ao consumo,
tendo em vista o valor que é percebido pelos consumidores ou pelo mercado
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como um todo. O valor da marca é, basicamente, a percep¢ao do consumidor
no que tange ao valor relativo a ela em termos de uma maior associagio a
itens como qualidade, confiabilidade, consciéncia mais elevada, valor agrega-
do e potencial incidéncia ou aumento da lealdade do consumidor (Sasmita &
Suki, 2015; Pappu & Quester, 2016; Wu & Anridho, 2016). Isso quer dizer
que os consumidores escolhem os produtos ou servigos e suas respectivas
marcas nao s6 pelos seus beneficios utilitarios, mas também pelos seus
beneficios simbdlicos (Albert & Merunka, 2013; Bairrada et al., 2018).

E comum que as marcas possuam significados profundos e sirvam para
construir um “autoconceito” e uma identidade nos consumidores, os quais
desejam se apresentar aos outros ou mesmo almejam alcancar seus objetivos
de identidade individual ou em termos de inser¢ao em certos grupos sociais
de acordo com a marca que escolhem consumir (MacCraken, 1989). O auto-
conceito é formado a partir de elementos de varios campos da existéncia do
individuo/consumidor (imagem corporal, cultura a que pertence, crencas,
religido, entre outros). O ponto de vista do consumidor pode ser entendido
como a imagem que ele tem de si e a maneira como expressa a sua identida-
de, tendo como base as suas atividades de autopercep¢ao, autocomunicacio,
automotivacao, autocontrole e autoavaliagdo (Burns, 1986). Por conseguin-
te, as marcas atuam como sinais sociais, havendo relativa congruéncia entre
a marca escolhida e o seu usudrio (o consumidor) ou a sua propria autoima-
gem, que é considerada um fator motivacional-chave em suas escolhas e pre-
feréncias (Maehle & Shneor, 2010; Kavaratzis & Hatch, 2013).

Dessa maneira, as marcas ajudam a definir a vida dos consumidores e
desempenham um papel central no comportamento de compra e/ou de con-
sumo das pessoas, vinculando os consumidores e suas marcas preferidas, de
tal modo que alguns podem evoluir para um verdadeiro culto as marcas;
melhor dizendo, desenvolver uma extrema devo¢ao em dire¢do a uma ou
mais marcas especificas em detrimento de outras (Belk & Tumbat, 2005).
Na literatura, verificou-se em pesquisas anteriores que, quando se estudam
as relagdes das marcas com os consumidores, deve-se considerar que a
memoria dos individuos é organizada em uma série de nds e de ligacdes.
Dessa forma, o nome de uma marca é considerado como um né e as ligacdes
sao0 associacOes funcionais (utilitarias) ou emocionais (simbélicas ou mesmo
hedénicas) que os consumidores tém em suas memorias a respeito dela.
Sendo assim, quando um n6 € ativado, as associagdes ou as relagdes entre os
demais nés também passam a ser ativadas por meio de um conjunto de liga-
¢Oes, as quais sao baseadas em informagdes, conhecimentos ou experiéncias
prévias (Erdogmus & Biideyri-Turan, 2012).
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O consumidor que tem uma percep¢ao positiva em rela¢ao a determina-
da marca estard inclinado a desenvolver uma maior vontade ou predisposi¢cao
de compra-la, normalmente procurando proativamente o respectivo produto
ou servico atrelado a ela (Raska & Saw, 2012; Won-Moo, Hanna, & Joon,
2016; Chang & Jai, 2015). Com base nisso, o crescimento de uma marca é
criado por clientes ou consumidores leais que também acabam incentivando
outros clientes ou consumidores potenciais, ao incorrerem em propaganda
boca a boca positiva, a se tornar compradores efetivos e, eventualmente,
leais a marca. Tal situagao pode acontecer mediante a satisfagdo pessoal do
usudrio atual ou com base na crenga de que a marca ird lhe fornecer benefi-
cios substanciais ou superiores a marcas alternativas (Alloza, 2008; Schultz
& Block, 2015).

Nesse sentido, verifica-se que a lealdade a marca é um elemento primor-
dial de interesse para os pesquisadores e profissionais de marketing. Na verda-
de, é um conceito que tem ganhado muita relevancia nas altimas décadas.
Consoante isso, alcancgar a lealdade do consumidor em relacdo a marca se
tornou um objetivo capital para as empresas que enfrentam um mercado cada
vez mais competitivo (Khan, Rahman, & Fatma, 2016; Chinomona, 2016).

Considerando o exposto, o propdsito desta pesquisa é desenvolver e
testar um modelo tedrico sobre a lealdade a marca dos consumidores, con-
templando alguns de seus construtos determinantes: qualidade percebida
(Drennan et al., 2015), consciéncia da marca (Sasmita & Suki, 2015; Thaichon
& Quach, 2015; Molinillo, Japutra, Nguyen, & Chen, 2017), personali-
dade da marca (Aaker, 1996, 1997; Clemenz, Brettel, & Moeller, 2012; Roy,
Khandeparkar, & Motiani, 2016), amor a marca (Carroll & Ahuvia, 2006;
Roy et al., 2016; Bairrada et al., 2018) e lealdade a marca (Erdogmus &
Biideyri-Turan, 2012; Molinillo et al., 2017), os quais enfatizam uma com-
preensao mais relacional entre a marca e os consumidores (Aaker, 1997;
Drennan et al., 2015).

Apresentados brevemente os construtos que foram contemplados e que
serdo mais bem abordados mais adiante, é relevante destacar o contexto a
ser utilizado para esta investigagdo. Diante disso, a populacao-alvo da pes-
quisa envolveu consumidores de refrigerante da marca Guarana Jesus, que
¢ consumido sobretudo pela popula¢ao do estado do Maranhao, no Brasil,
e tem mais de 80 anos de existéncia no mercado. Criada pelo farmacéutico
Jesus Norberto Gomes, a marca é, atualmente, de propriedade da empresa
The Coca-Cola Company, ocupando a segunda posi¢do no mercado regio-
nal, ficando a frente de marcas da propria empresa, como Fanta, Sprite e
Guarand Kuat.
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) 2. REFERENCIAL TEORICO E HIPOTESES DA PESQUISA

Primeiramente, no que diz respeito ao modelo teérico proposto, salien-
ta-se que o ponto de partida foi compreender a relacao dos determinantes da
lealdade a marca. O modelo testado forneceu uma estrutura nomoldgica dos
construtos formadores da continuidade dos relacionamentos com uma
determinada marca.

Nos ultimos anos, a literatura pertinente a teorizagao sobre as marcas
tem se centrado na relacdo consumidor-marca, baseada em uma metafora
que sugere que os consumidores formam relagdes com as marcas da mesma
forma que formam as relagdes em um contexto social (Loureiro, 2013). No
entanto, uma clara compreensao conceitual do desenvolvimento de relagcdes
consumidor-marca requer a integracdo de ambos os aspectos atitudinais e
comportamentais em uma ordem predefinida para refletir o desenvolvimento
e o fluxo de eventos na relacao consumidor-marca, estabelecendo resultados
providos satisfatérios para ambas as partes (empresa-consumidor) (He, Li,
& Harris, 2012; Sreejesh, Roy, & Sarkar, 2016).

No contexto desse processo evolutivo de construgao de relacionamento
entre empresas e consumidores, a marca ja nao representa apenas um simples
nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou uma combinag¢io desses elementos
(Kaufmann, Loureiro, Basile, & Vrontis, 2012). Na verdade, as marcas
desempenham um papel primordial para os consumidores na formagio da sua
identidade e estabelecem uma conexdo emocional com eles (Maldr, Krohmer,
Hoyer, & Nyffenegger, 2011). Os clientes tendem a construir relacionamen-
tos com marcas compativeis com sua propria personalidade (Molinillo et al.,
2017). A marca se tornou, portanto, uma experiéncia (Prahalad & Ramaswamy,
2004), e a construcao de marcas fortes, renomadas e admiraveis foi se trans-
formando em um dos principais objetivos dos pesquisadores e dos profissio-
nais de marketing. Nesse sentido, ressalta-se que o cenario de marketing
mudou nas ultimas duas décadas, pois os consumidores deixaram de ser
apenas receptores passivos de mensagens ou contetdos das empresas e
estdo ativamente envolvidos em relacionamentos interativos com a grande
maioria das empresas e suas respectivas marcas (Kaufmann et al., 2012;
Limpasirisuwan & Donkwa, 2017).

Diante disso, o primeiro construto testado foi a consciéncia da marca
que estd relacionada ao conhecimento ou ao reconhecimento que os consu-
midores tém sobre uma determinada marca (e seus respectivos produtos e/
ou servi¢os) (Thaichon & Quach, 2015), ou seja, como os consumidores
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associam a marca com o produto especifico que eles pretendem comprar ou
consumir (Sasmita & Suki, 2015). Na mesma linha de raciocinio, Keller
(2008) comenta que a consciéncia da marca compreende o que 0s consumi-
dores podem recordar ou reconhecer em uma marca especifica, ou simples-
mente se os consumidores conhecem, ou nio, tal marca. Esse aspecto forne-
ce uma espécie de vantagem de aprendizagem para a marca, afetando a
tomada de decisao do consumidor.

Entende-se por consciéncia da marca a capacidade de um consumidor
reconhecer ou lembrar uma marca e associd-la a suas categorias ou linhas de
produtos e/ou servigos, enquanto a qualidade percebida diz respeito a forma
como os consumidores julgam a exceléncia global de um produto e/ou de
um servico (Pappu & Quester, 2006). De acordo com Kan (2002), quanto
mais elevado for o nivel de consciéncia da marca, melhor sera a avaliacao da
sua qualidade por parte do consumidor, ou seja, a qualidade percebida por
ele tenderd a ser maior ou elevada.

Ja a qualidade percebida é conceituada como o julgamento do consumi-
dor sobre a exceléncia ou a superioridade geral de um produto e/ou servigo
em relagio as ofertas da concorréncia (Zeithaml, 1988), com base em per-
cepgodes subjetivas de cada individuo (Erdogmus & Biideyri-Turan, 2012). A
percepc¢ao de qualidade do produto e/ou de um servigo por parte dos con-
sumidores é considerada um determinante essencial na construcao da leal-
dade dos consumidores em relagdo a uma marca (Pan, Sheng, & Xie, 2012;
Akdeniz, Calantone, & Voorhees, 2014).

Para Rubio, Oubifia e Villasenior (2014), a consciéncia da marca incenti-
va a qualidade percebida associada a marca e, portanto, também a sua even-
tual credibilidade no mercado em razao da menor percepgao de risco funcio-
nal. No entanto, os consumidores mais conscientes sobre uma marca estao
mais propensos a perceber eventuais falhas de funcionalidades e, conse-
quentemente, possiveis atribuicdes de falta ou de queda na qualidade. Outro
elemento que condiciona a percep¢io da qualidade de um produto e/ou de
um servigo é o proprio nome da marca, o qual pode ser considerado como
uma associa¢ao causal que muitos consumidores fazem entre a marca reco-
nhecida e a qualidade induzida pela consciéncia da marca (Clemenz et al.,
2012; Lu, Chang, & Chang, 2014). Quando a qualidade objetiva de uma
oferta ¢ dificil de ser justificada ou compreendida, os consumidores podem
recorrer a sinais mais abstratos, refor¢ando a importancia de marcas fortes e
bem posicionadas no mercado (Perera & Dissanayake, 2013).

Observa-se que a consciéncia de marca pode ser um preditor de percep-
¢Oes da marca que envolve a qualidade percebida pelos consumidores.
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Outros pesquisadores verificaram ainda que a consciéncia da marca tem
uma influéncia positiva sobre a qualidade percebida e que quanto maior a
consciéncia da marca, maior a qualidade que os clientes percebem em seus
produtos e/ou servigos (Chi, Yeh, & Yang, 2009; Sasmita & Suki, 2015; Wu
& Anridho, 2016). Para tanto, emerge a primeira hipotese de pesquisa:

* HI: A consciéncia da marca influencia positivamente a qualidade perce-
bida pelo consumidor.

De modo geral, outro determinante da lealdade a marca considerado no
estudo foi a personalidade da marca, um importante impulsionador do com-
portamento do consumidor em varios contextos. Entende-se por persona-
lidade da marca um conjunto de caracteristicas “humanas” associadas a
marca (Aaker, 1997; Aggarwal & McGill, 2012; Loureiro, 2013). Em outras
palavras, sua fun¢do simbdlica ou autoexpressiva facilmente permite aos
consumidores fazer associa¢des de tracos da personalidade humana com a
marca. Sendo assim, a personalidade de marca tende a gerar no consumidor
a percepgao de beneficios simbdlicos, que vao desde a aprovagio social até
a expressao social e de autoestima (Keller, 1993).

Personalidade da marca é um objeto inanimado e associado as linhas da
personalidade resultante das intera¢gdes que o consumidor tem com a marca
e tende a ter uma fungao simbdlica e uma forma de autoexpressao (Bouhlel,
Mzoughi, Hadiji, & Ben, 2009). Assim, pode representar um dos principais
componentes de uma marca, com elementos ou atributos fisicos ou as carac-
teristicas funcionais ou beneficios inerentes a adocao de uma marca (Maehle
& Shneor, 2010). Vale ressaltar que a personificagio de uma marca inclui
ainda aspectos ligados ao sexo, a idade, a classe socioeconémica e as carac-
teristicas psicograficas e emocionais, que podem ser uma maneira eficaz
para entender o desempenho de uma marca e a agregacao de valor a marca a
certos publicos-alvo com perfis especificos (Gordon, Zainuddin, & Magee,
2016; Roy et al., 2016).

Com a intensifica¢ao da concorréncia, a inova¢ao das marcas e os efeitos
conhecidos da personalidade sobre o comportamento em geral, tem-se esti-
mulado o interesse pelo significado simbdlico de tracos humanos que os
consumidores atribuem as marcas como resultado da criagao de ligagdes
emocionais ou afetivas com elas (Rojas-Méndez, Murphy, & Papadopoulos,
2013; Ha & Janda, 2014; Gordon et al., 2016; Ahmad & Thyagaraj, 2017).

Uma revisao de trabalhos nessa drea revela uma relacdo positiva entre a
personalidade da marca e a consciéncia da marca, ressaltando que ambos os
construtos sdo considerados essenciais para a construgiao da lealdade a
marca perante os consumidores (Su & Tong, 2015; Wu & Anridho, 2016;
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Molinillo et al., 2017). Além disso, a personalidade da marca, como fomen-
tadora da consciéncia da marca, poderd igualmente afetar a capacidade de
um consumidor de reconhecer ou recordar uma marca e associa-la a sua
categoria de produtos e/ou de servicos (Ahmad & Thyagaraj, 2014; Su &
Tong, 2015; Molinillo et al., 2017). Com base no exposto, é possivel apre-
sentar a segunda hipétese de pesquisa:

* H2: A personalidade da marca influencia positivamente a consciéncia da
marca para o consumidor.

Os consumidores podem avaliar o produto mais favoravelmente se per-
ceberem que a personalidade da marca selecionada ou de sua preferéncia se
assemelha aqueles que eles mais apreciam (Nikhashemi, Valaei, & Tarofder,
2017). Dito isso, atesta-se que a personalidade da marca é considerada um
construto proeminente que prediz as preferéncias e as escolhas dos consu-
midores e é crucial na escolha da marca, na probabilidade de compra ou de
recompra e, em ultima andlise, no sucesso da marca em seu mercado de
atuacao (Aaker, 1997).

Outros estudos evidenciam que, enquanto a personalidade da marca
desempenha um papel critico na compreensao da percep¢iao do consumidor
perante a marca e perante os seus produtos e/ou servi¢os, na instancia da
qualidade, os consumidores estdo mais propensos a considerar a qualidade
do produto e/ou do servico como uma caracteristica intrinseca deles e,
quando identificam e reconhecem tragos de personalidade da marca, tais
caracteristicas (ou tragos) os ajudardo a formar juizos sobre a experiéncia
Unica proporcionada pela marca e, dessa forma, afetarao a qualidade perce-
bida (Ahn, Lee, & Jeon, 2009; Ha & Janda, 2014; Nikhashemi et al., 2017).

De acordo com Beldona e Wysong (2007) e Clemenz, Brettel e Moeller
(2012), quanto mais a personalidade da marca corresponder a personalidade
dos consumidores, maior serd a qualidade percebida dos produtos e/ou ser-
vicos que levam o seu nome (marca). Nesse sentido, emerge a terceira hipo-
tese de pesquisa:

* H3: A personalidade da marca influencia positivamente a qualidade per-
cebida pelo consumidor.

As marcas s3o onipresentes na vida cotidiana dos consumidores (Albert,
Merunka, & Valette-Florence, 2008). Pesquisas recentes buscaram compreen-
der e explicar os tipos de relagdes que os consumidores desenvolvem com as
marcas. A maioria das pesquisas sobre o amor a marca comegou com a teoria
do amor interpessoal e foi aplicada ao comportamento do consumidor.
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O amor a marca, portanto, refere-se ao amor dos consumidores por mar-
cas, produtos e/ou servigos. Consequentemente, entende-se como o grau de
ligagdo emocional e o nivel de paixao que o consumidor possui em relagao a
uma determinada marca (Carroll & Ahuvia, 2006). Ressalta-se também que
tende a ser maior para produtos e/ou servicos que fornecem beneficios
hedbnicos e simbdlicos (Drennan et al., 2015; Rauschnabel, Krey, Babin, &
Ivens, 2016).

A partir disso, ha uma convergéncia de estudos que aproximam os cons-
trutos personalidade da marca e o amor a marca (Anggraeni & Rachmanita,
2015; Roy et al., 2016; Hegner et al., 2017). As teorias que investigam essa
relagdo no contexto dos consumidores e das marcas de sua preferéncia
baseiam-se muitas vezes na suposi¢cdo de que os consumidores atribuem
caracteristicas humanas as marcas (Rauschnabel et al., 2016; Hegner et al.,
2017), em um processo denominado antropomorfismo (Aggarwal &
McGill, 2012). Com isso, a personalidade da marca é atribuida e formada
por caracteristicas de personalidade humana e/ou de personagens associa-
das as marcas, permitindo aos seus compradores ou usudrios expressar o
seu préprio eu por meio delas e do que elas representam (Anggraeni &
Rachmanita, 2015).

O amor de um consumidor em relagdo a uma marca é maior para aquelas
que desempenham um papel significativo na formacao da identidade do con-
sumidor (Loureiro, Kaufmann, & Demetris, 2012). Por conseguinte, os auto-
res sugerem que uma personalidade da marca adequada aumenta a vontade e
a predisposi¢ao dos consumidores em investir em um relacionamento de
marca mais duradouro (Aaker, 1997; Keller, 2003; Roy et al., 2016). Diante
das argumentagdes apresentadas, propde-se a quarta hipdtese de pesquisa:

* H4: A personalidade da marca influencia positivamente o amor a marca.

De acordo com Sarkar (2014), durante décadas os pesquisadores estu-
daram a atitude do consumidor perante as marcas, e evoluiram varios con-
ceitos Uteis, como a satisfacao do consumidor e a lealdade a marca. Nos
ultimos anos, as pesquisas tém demonstrado um crescente interesse na
emocao dos consumidores ao se relacionarem com as marcas € no consumo
ladico, sensorial e emocional, procurando entender o comportamento do
consumidor sobre o prisma da decisao de compra irracional em detrimento
da visao apenas do dominio inicial da escolha racional, fundamentada na
decisao meramente transacional e utilitaria.

Uma das questdes-chave para a teoria e pratica do marketing nas altimas
décadas diz respeito a constru¢ao, a manutengao e ao desenvolvimento da

ISSN 1678-6971 (versdo eletronica) « RAM, Sdo Paulo, 20(5), eRAMR190015, 2019
doi:10.1590/1678-6971/eRAMR190015

11



12

N

Valter M. M. Fortes, Gabriel S. Milan, Luciene Eberle, Deonir De Toni

lealdade a marca, com o intuito de as empresas obterem possiveis vantagens
competitivas sustentdveis, considerando que o ambiente de marketing é di-
namico e com uma concorréncia agressiva. Por isso, a lealdade a marca é
considerada essencial para qualquer empresa que pretende obter um desem-
penho mercadoldgico e econémico financeiro satisfatério em longo prazo
(Moisescu & Allen, 2010; Limpasirisuwan & Donkwa, 2017; Molinillo et al.,
2017; Vera & Trujillo, 2017).

Ao analisarem de forma empirica as relagdes do amor a marca com
outros construtos, mais especificamente com a personalidade da marca e
lealdade a marca, Roy et al. (2016) evidenciaram que o amor a marca é um
antecedente que afeta positivamente a lealdade a marca. Tais autores acres-
centam ainda que a maior parte dos estudos de referéncia sobre marcas des-
taca que a lealdade a marca é resultante do amor a marca que os consumido-
res sentem, o que é reforcado por outros autores (Carroll & Ahuvia, 2006;
Roy et al., 2016; Limpasirisuwan & Donkwa, 2017). Levando em conta os
argumentos apresentados, ressalta-se a importancia da lealdade a marca,
bem como do amor a marca, no estreitamento da relacao entre os consumi-
dores e uma marca especifica. Assim sendo, foi formulada a quinta hipétese
de pesquisa:

e H5: O amor a marca influencia positivamente a lealdade a marca do
consumidor.

Finalmente, também foi testado se o nivel de consumo apresenta um
efeito moderador na relagao entre o amor a marca e a lealdade a marca do
consumidor. As crengas ou as associacoes dos consumidores sobre a marca
sdo advindas de consistentes atributos (Clemenz et al., 2012), n3o s6 da
experiéncia com a marca, mas também da avaliagdo do consumidor em rela-
¢ao a qualquer contato direto e/ou indireto com a marca e seus produtos e/
ou servicos (Keller, 1993). Assim sendo, foi formulada a sexta hipdtese de
pesquisa:

* H6: Analisar o efeito moderador do sexo (género), da faixa etaria e do
nivel de consumo na relacao entre o amor e a lealdade a marca.

Com o objetivo de proporcionar uma melhor compreensao do modelo
tedrico proposto e de suas respectivas hipdteses, apresenta-se a Figura 2.1.
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CFigura 2.1)

MODELO TEORICO PROPOSTO

Qualidade
percebida

Lealdade
a marca

Personalidade
da marca

Consciéncia
da marca

Nivel de consumo

——» Efeitos diretos
————— » Efeitos moderadores

Fonte: Elaborada pelos autores.

) 3. METODO DE PESQUISA

Na pesquisa, utilizou-se o método quantitativo descritivo, baseado em
uma coleta de dados estruturados com a aplicagdo de uma coleta de dados,
um survey, transversal, aplicado a uma amostra baseada em um questiondrio
estruturado (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010; Fink, 2013). A analise
dos dados foi realizada utilizando a técnica de modelagem de equagdes
estruturais, que é considerada uma extensio de varias técnicas e procedi-
mentos multivariados (Kline, 2011; Byrne, 2016).

Nesse sentido, o estudo foi realizado a partir da perspectiva de consumi-
dores locais da marca de refrigerante do Brasil. Em vista disso, para avaliar
o modelo tedrico proposto, ou seja, os determinantes da lealdade a marca do
referido produto, foi considerado o fato de que aquela popula¢io tem conhe-
cimento ou um forte vinculo com a marca e o produto escolhido para esta
investiga¢do, que possui uma populacao estimada de 1.091.868 habitantes
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2018). A selecdo da amostra
foi realizada com base em uma amostragem nao probabilistica, por conve-
niéncia (Malhotra, Birks, & Wills, 2012).

Para mensurar os construtos a partir das escalas escolhidas, optou-se
por utilizar uma escala do tipo Likert de sete pontos, em que 0s extremos
variaram de 1 (“discordo totalmente”) a 7 (“concordo totalmente”). Salien-
ta-se que esse tipo de escala ja provou sua aplicabilidade em varios ambien-
tes de pesquisa, inclusive aquelas relacionadas ao contexto da lealdade a
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marca (Das, 2014; Khan & Rahman, 2016). Quanto a operacionaliza¢ao dos
construtos investigados, as suas respectivas escalas sao apresentadas na
Figura 3.1.

CFigura 3.1)

OPERACIONALIZACAO DOS CONSTRUTOS

Rétulos das Numero de itens
Construtos . Autores
variaveis de escala
Consciéncia da marca CONS_MR_1a4 04 Yoo, Donthu e Lee (2000)
Qualidade percebida QUAL_PERC_ 1 a3 03 Yoo, Donthu e Lee (2000)
‘ Adaptada de Aaker (1997) e

Personalidade damarca  PERS_MR_1a5 05 Phau e Lau (2000)

Amor a marca AM_MR_1a10 10 Carroll e Ahuvia (2006)
Lealdade a marca LEALLMR 1a3 03 Yoo, Donthu e Lee (2000)

Fonte: Elaborada pelos autores.

Optou-se pela forma direta da abordagem de coleta de dados, realizada
de setembro a outubro de 2017, e os dados foram coletados principalmente
no campus da Universidade Federal de Maranhao (UFMA), onde se teve acesso
a alunos e ao pessoal do corpo administrativo da instituicao para fins da
pesquisa, usando o método de autopreenchimento (Fink, 2013).

Antes da andlise dos dados da pesquisa, foi necessdrio prepara-los com
a intenc¢ao de detectar erros de digitagao, dados ausentes e outliers (observa-
¢Oes atipicas) (Davey & Savla, 2010). No caso de falta de dados, utilizou-se
a técnica de apagamento listwise (Hair et al., 2010), para a qual se considera-
ram apenas os questionarios com dados completos, e 15 questionarios foram
eliminados, totalizando 285 casos validos.

O passo seguinte foi a verificacao de outliers. Para isso, utilizou-se uma
combinac¢ao de analise univariada e multivariada (Malhotra et al., 2012).
Primeiramente, observag¢des univariadas atipicas foram detectadas pela veri-
ficagao dos escores padrao (escores Z) que apresentaram valores maiores
que |3| (Hair et al., 2010), em que um caso foi eliminado. Os outliers multi-
variados pelo célculo da distancia de Mahalanobis também foram identifica-
dos (D2, p < 0,005), considerando os valores com taxas até 3 (D’/gl) (Hair
et al., 2010; Tabachnick & Fidell, 2012). Nesse sentido, nenhuma observa-
¢ao atipica multivariada foi encontrada, resultando em uma amostra final de
284 casos validos.
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) 4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS
4.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra final totalizou 284 casos validos (sexo: masculino: 138 e femi-
nino: 146; 76% com idade média entre 18 e 25 anos). Quando questionados
sobre a frequéncia de consumo do refrigerante da marca Guarana Jesus, per-
cebeu-se que a maioria dos entrevistados consome o produto diariamente.
Em numeros, isso quer dizer que 71,5% (203 entrevistados) consomem o
refrigerante da marca Guarand Jesus diariamente; 18% (51 entrevistados), de
duas a trés vezes por semana; e 7,4% (21 entrevistados), uma vez por sema-
na. Os demais entrevistados afirmam consumir o Guarand Jesus uma vez por
més ou raramente.

4.2 Validacdo individual dos construtos

A intencio de validar individualmente os construtos ¢é validar o modelo
integrado com seus respectivos construtos (Hair et al., 2010; Kline, 2011).
Para a validagio individual dos construtos, analisaram-se a unidimensiona-
lidade, confiabilidade, validade convergente e validade discriminante. Para
verificar a unidimensionalidade dos construtos, procede-se a andlise fatorial
exploratoéria (AFE) por meio de componentes principais e por meio da rota-
¢ao ortogonal Varimax, sendo as cargas fatoriais de AFE consideradas satis-
fatérias, pois apresentaram valores acima de 0,50, o que é considerado muito
bom (Hair et al., 2010). Além disso, os valores da variancia explicada mos-
traram um valor minimo de 70,50% (0,705). Verificou-se também que o alfa
de Cronbach e a confiabilidade composta apresentaram valores minimos de
0,630 e 0,810, em que valores superiores ou iguais a 0,70 sao sugeridos ou
superiores a 0,6 (Hair et al., 2010; Malhotra et al., 2012).

Em seguida, a validade convergente dos construtos foi calculada por
meio da andlise fatorial confirmatéria (AFC), considerando os parametros
como valores acima de 0,5 (Kline, 2011; Byrne, 2016), conforme apresenta-
do na Figura 4.2.1.
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CFigura 4.2.1)
ALFA DE CRONBACH, CONFIABILIDADE COMPOSTA
€ VARIANCIA EXTRAIDA
Alfa de Confiabilidade Variancia
Construtos ,
Cronbach composta extraida
Qualidade percebida 0,80 0,94 0,85
Consciéncia da marca 0,63 0,84 0,58
Personalidade da marca 0,90 091 067
Amor a marca 080 0,96 0,74
Lealdade a marca 0,71 081 061

Fonte: Elaborada pelos autores.

Em seguida, a validade discriminante foi verificada pelo calculo das varian-
cias compartilhadas, com base no método proposto por Fornell e Larcker
(1981), em que se calcularam as correla¢des quadradas entre os construtos,
levando em consideragio que as variancias extraidas dos construtos sao com-
paradas as variancias compartilhadas, como mostrado na Figura 4.2.2. Os
resultados mostraram validade discriminante adequada entre os construtos.

CFigura 4.2.2)
VALIDADE DISCRIMINANTE

Qualidade  Consciéncia Personalidade Amora Lealdade

Construtos percebida da marca da marca marca a marca
Qualidade percebida 0,856
Consciéncia da marca 0627 0,576
Personalidade da marca 0,219 0,220 0,519
Amor a marca 0416 0,334 0497 0,740
Lealdade a marca 0,233 0,248 0321 0612 0,609

Fonte: Elaborada pelos autores.
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4.3 Validacdao de modelo teérico e estrutural

Para avaliar o modelo geral de adequagao do modelo tedrico proposto e
verificar se ele possui representagdo adequada das relagbes testadas, utiliza-
ram-se trés medidas de adequagdo do modelo de bondade, baseadas na clas-
sificacdo de Hair et al. (2010): ajuste de medida absoluta (GFI e RMSEA =
valores entre 0,05 e 0,08 sdo aceitdveis), ajuste de medidas incrementais
(AGFI, TLI e NFI) e ajuste de medidas moderadas (CFI), em que valores
iguais ou superiores a 0,90 sdao considerados bons indices.

De acordo com a Figura 4.3.1, exceto para o AGFI, que ficou ligeiramen-
te abaixo do recomendado pela literatura (= 0,90), percebe-se que a quali-
dade das medidas de ajuste do modelo aparentou resultado satisfatério para
sustentar a teoria estrutural proposta. Cabe ressaltar que o valor do AGFI
(0,861) se encontra na zona de fronteira (cut-off), visto que ficou superior a
0,800 e pode ser aceito (Bagozzi & Yi, 2012; Grubor, Djokic, & Milovanov,
2017), tendo um desempenho menor que outras medidas (Figura 4.3.1).

CFigura 4.3.1)
MEDIDAS DE AJUSTES DO MODELO

Medidas de ajuste do modelo Valores
GFI 0,900
AGFI 0861
RMSEA 0,052
AGFI 0861
T 0953
NF 0919
CFl 0963

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para testar as hipéteses pertinentes ao modelo tedrico proposto, verifica-
ram-se a significancia e a magnitude dos coeficientes de regressao por meio do
teste dos caminhos estruturais, dos coeficientes nao padronizados (b), dos
erros padrao, dos coeficientes padronizados (B), dos t-values e das probabilida-
des, conforme Figura 4.3.2.
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CFigura 4.3.2)
TESTE DE HIPOTESES

Hi Andlise de caminho b Erro B t-values P Resultado

HL BR_AWAR->PERC_QUA 0657 0186 0240 3524 p<0001 Suportada
He  BR_PERS>BR_AWAR 0281 0043 0663 6511  p<0001 Suportada
H3  BR_PERS->PERC_QUA 0769 0769 0665 8616 p<0001 Suportada
H4 BR_PERS->BR_LOVE 1177 0097 08l2 12170 p<0001 Suportada
H5 BR_LOVE>BR_LOY 0311 0055 0695 5623 p <0001  Suportada

Nivel de significancia: 0,05.
Fonte: Elaborada pelos autores.

De acordo com os resultados, as seis hipdteses de pesquisa foram apoia-
das estatisticamente, sendo elas: H1 (“A consciéncia da marca influencia
positivamente a qualidade percebida pelo consumidor”, p = 0,240, p <
0,001), resultado encontrado por Rubio et al. (2014) e Sasmita e Suki
(2015); H2 (“A personalidade da marca influencia positivamente a conscién-
cia da marca para o consumidor”, p = 0,663, p < 0,001), convergente com
Su e Tong (2015); H3 (“A personalidade da marca influencia positivamente
a qualidade percebida pelo consumidor”, B = 0,655, p < 0,001), confirman-
do os resultados encontrados por Nikhashemi et al. (2017); H4 (“A persona-
lidade da marca influencia positivamente o amor a marca”, p = 0,812, p <
0,001), confirmando os resultados de Dagger e David (2012) e Anggraeni e
Rachmanita (2015); e H5 (“O amor a marca influencia positivamente a leal-
dade a marca do consumidor”, = 0,695, p < 0,001), conforme apontado
por Carroll e Ahuvia (2006).

Adicionalmente, verificando a efetividade do teste de hipéteses, anali-
sou-se o coeficiente de determinacdo (R?). Para tanto, na Figura 4.3.3, sio
apresentados os coeficientes de determinacdo (R*) resultantes do modelo
tedrico indicado (Hair et al., 2010; Tabachnick & Fidell, 2012).
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CFigura 4.3.3)
COEFICIENTES DE DETERMINACAO (R?)

Construtos Coeficientes de determinacdo
Consciéncia da marca 0439
Qualidade percebida 0,711
Amor a marca 0,659
Lealdade a marca 0614

Fonte: Elaborada pelos autores.

Com base nos dados apresentados na Figura 4.3.3, os determinantes (ou
antecedentes) da lealdade a marca dos consumidores da marca de refrige-
rante Guarand Jesus apresentam um coeficiente de determinagao (R?) de
61,4%, o que pode ser explicado por seus construtos determinantes (quali-
dade percebida, consciéncia da marca, personalidade da marca e amor a
marca). Este resultado representa um alto poder explicativo das construgoes
testadas no modelo (Tabachnick & Fidell, 2012).

4.4 Efeito moderador do nivel de frequéncia de consumo

O efeito moderador do nivel de frequéncia de consumo foi realizado por
meio da modelagem de equagbes estruturais de multigrupos, dividindo-se a
amostra em dois grupos, sendo o nivel alto em compara¢io ao nivel baixo.
Para isso, foram realizados os testes comparativos entre os grupos, por meio
dos Indices Criticos para Diferencas entre os Parametros (Critical Ratios
for Differences between Parameters). Levou-se em considera¢ao a indicagao de
Preacher e Hayes (2004), em que as diferengas entre os grupos com Z-scores
devem ser superiores a = 1,96, as quais indicam um nivel de significancia
menor do que 0,05 (p-valor < 0,05) e um intervalo de confianca de 95%.

Em relagdo ao nivel de consumo, os entrevistados foram investigados
quanto a frequéncia de consumo, levando em considera¢ao o consumo dia-
rio, semanal, anual ou raro. Para esse fim, a amostra foi novamente dividida
em dois grupos: 1. nivel de frequéncia de consumo elevado, todos os dias; e
2. nivel de frequéncia de consumo baixo, semanal, anual ou raramente.

Na realizagio do teste de modera¢ao, foi analisado o efeito moderador
do nivel de frequéncia de consumo dos respondentes. Em se tratando da
hipétese H6, a frequéncia de consumo didria evidenciou estar moderada
entre o amor a marca e a lealdade a marca (p < 0,05), por ter apresentado
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um Z-scores = - 2,128. Vale destacar que os resultados apontam que a rela-
¢3o entre o amor a marca e a lealdade a marca é significativamente mais
forte quando o consumo ocorre todos os dias, moderando positivamente
a relacao entre os construtos (B nivel alto = 0,672 versus B nivel baixo =
0,490) (Figura 4.4.1).

CFigura 4.4.1)
EFEITO MODERADOR DO NiVEL DE FREQUENCIA DE CONSUMO

Anall§e do AU b Erro B t-values p Z-scores
caminho consumo
Nivel alto 0563 0059 0672 9822 p<0,001L
BR_LOVE->BR_LOY -2,128

Nivelbaixo 0,323 0095 0490 3526 p=0001

Z-Scores > 1,96.

Fonte: Elaborada pelos autores.

) 5. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo entender os fatores que determi-
nam a lealdade a marca do consumidor, que tem sido uma importante rota
de pesquisa nas ultimas décadas, gerando grande interesse académico e
gerencial, sobretudo por causa das implicagdes mercadoldgicas para as
empresas. Nessa perspectiva, este trabalho contribui para a compreensao
das razdes que determinam tal fendmeno, ou seja, a lealdade a marca.

O encadeamento sequencial dos construtos demonstra que, em uma
perspectiva tedrica, a consciéncia da marca é assumida como a capacidade de
um consumidor reconhecer ou recordar uma marca e associd-la a sua cate-
goria de produto e/ou servico (Keller, 2008; Lee & Jee, 2016) e a qualidade
percebida como resultado da comparagao das expectativas do consumidor
com o desempenho atual de uma marca, produto e/ou servico (Calvo-Porral
& Lévy-Mangin, 2017). Dessa maneira, este estudo contribui para reforgar
os achados de pesquisas anteriores, fortalecendo que a consciéncia da marca
¢ um aspecto central para influenciar a qualidade percebida sobre ela (H1:
CONS_MR >QUAL _PERC) (Rubio et al., 2014; Sasmita & Suki, 2015).

Outro aspecto importante que pode afetar a consciéncia da marca e a
qualidade percebida é relativa a congruéncia da personalidade da marca com
o agente consumidor, ou seja, com o conjunto de caracteristicas humanas
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associadas a marca e ao perfil do seu consumidor (H2: PERS_ MR ->CONS _
MR e H3: PERS_MR >QUAL _PERC). Isso quer dizer que quanto maior for
a identifica¢do dos tragos caracteristicos de uma marca, maior serd a capaci-
dade de reconhecimento ou de lembranga da marca por parte do consumidor
e também maior a disposi¢ao para perceber as qualidades inerentes a ela (Su
& Tong, 2015).

Além disso, a personalidade da marca pode ser um forte lago para a for-
macao de relacionamentos emocionais substanciais com os consumidores
(Aaker, 1996; Aaker, Vohs, & Mogilner, 2010; Roy et al., 2016), a exemplo do
amor a marca e da consequente formacao de lealdade a marca. Nessa direcio,
como pressuposto emerge o efeito da personalidade da marca sobre o amor a
marca, o qual demonstrou ser significativo (H4: PERS MR »>AM_MR).

Outra contribui¢io do presente estudo é a confirmag¢ao da H5 (BRAND _
LOVE -BRAND_LOYAL), denotando que o amor a marca influencia positi-
vamente a lealdade a marca na perspectiva do consumidor. Corroborando
essa evidéncia, pesquisas recentes demonstram resultados expressivos dos
lagos emocionais do consumidor em relagao a uma marca especifica, e, desse
modo, ratifica-se que liga¢des emocionais mais fortes com a marca (o amor
a marca) evidenciam maior grau de lealdade a marca por parte dos consumi-
dores (Kaufmann et al., 2016; Hegner et al., 2017).

No contexto contemporaneo, como a concorréncia é cada vez mais evi-
dente em escala global, a consolidagao de uma marca forte pode reduzir o
risco de mercado e auxiliar na sustentabilidade das empresas em longo prazo
e em um cendrio no qual os mercados se caracterizam como altamente com-
petitivos (Kumar & Patra, 2017).

Inicialmente, destaca-se que as implicacdes extraidas aqui reforcam a
ideia de que o investimento na constru¢ao de uma marca forte é um dos
mais importantes que uma organiza¢ao podera efetuar e, naturalmente,
representa um dos ativos mais valiosos para qualquer empresa. Além disso,
os resultados atestam que tanto os elementos emocionais (intangiveis)
como os elementos funcionais (tangiveis) desempenham um papel impor-
tante na formagao de uma gama de consumidores leais a marca. Em outras
palavras, os consumidores, ao escolherem uma marca, podem buscar nio
somente beneficios funcionais a partir da interacdo com ela, mas também
beneficios emocionais e afetivos.

Dito isso, ressalta-se a contribui¢cao das implicagdes gerencias deste
estudo, as quais contribuem para o delineamento de estratégias das organi-
zagOes, sem contar que podem aumentar sua quota de mercado, reconhe-
cendo a importancia de sustentar os investimentos para fomentar a lealdade
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dos consumidores a marca; compreendendo sempre que esses consumido-
res serao compradores frequentes das suas marcas e estarao mais propensos
a resistir a fatores situacionais e a esfor¢os de marketing dos concorrentes.

Outro aspecto a ser considerado pelos gestores seria a cor e a simbologia
associadas com a marca. De forma singular, considerando o objeto de estudo
desta investigacao, pelo fato de a marca Guarand Jesus ter um tom rosado e
um sabor adocicado com um toque de cravo e canela, dando um valor exéti-
co ao produto/marca, os gestores poderdo explorar esses elementos como
trago caracteristico da dimensao excitante. Em acréscimo, aspectos de design
e de embalagem poderao facultar, além da capacidade distintiva no mercado
associado ao reconhecimento da marca, uma convergéncia com tragos de
excitagdo, de confiabilidade ou mesmo de robustez para o consumidor. Por
esse angulo, quando os consumidores s3o inspirados por um design moderno
e sofisticado e envolvidos como parte desse processo, passam a demonstrar
a excita¢do, o entusiasmo, as caracteristicas dos produtos, e comegam a con-
siderar a marca como confiavel e segura.

Verifica-se ainda que os consumidores que possuem amor por uma
determinada marca tendem nio apenas a recompra-la, como também a pro-
mové-la diante de amigos e familiares. Além disso, sentem-se angustiados
na auséncia de sua utiliza¢ao, levando as empresas a obter ganhos financei-
ros (receitas, lucro e rentabilidade) no longo prazo. Em decorréncia disso, os
gestores deveriam focar a sua aten¢ao nao apenas nos aspectos utilitarios ou
em trocas transacionais inerentes a marca, produto e/ou servi¢o, mas tam-
bém e especialmente nos aspectos comportamentais vinculados aos desejos,
as emocoes e aos sentimentos dos consumidores, aos elementos multissen-
soriais, as experiéncias de consumo, principalmente as ligadas ao consumo
hedbnico.

Nessa logica, as organizacdes que desenvolvem a capacidade de fazer os
clientes amarem as suas marcas poderdo mais facilmente incentiva-los a
espalhar a propaganda boca a boca positiva (Anggraeni & Rachmanita,
2015), tanto no contexto tradicional como no eletrénico. Sumariamente,
sugere-se aos gestores que reconhecam a importancia desses argumentos e
o poder do posicionamento da marca, considerando os aspectos cognitivos
e emocionais como um meio de estabelecer fortes lacos com os consumido-
res, uma vez que podera ser uma base solida para gerar lealdade a marca e
proporcionar maior lucratividade, rentabilidade e sustentabilidade para a
organizac¢ao em longo prazo.

Este estudo contribui para a literatura da gestao de marcas, especifica-
mente ao abordar os determinantes da lealdade a marca, porém considera-se
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que nao houve o esgotamento das possibilidades de pesquisa. Sendo assim,
sugere-se a replicacdo deste estudo em outra amostra, ou contexto de pes-
quisa, para diferentes marcas (heddnicas e/ou utilitarias), na mesma catego-
ria de produtos e/ou servicos, ou em outras categorias, a fim de confrontar
os resultados obtidos.

Em um segundo momento, outros construtos, como experiéncia da
marca, prestigio da marca, compromisso com a marca, imagem da marca,
apego com a marca e inten¢ao de compra, além do envolvimento do consu-
midor com o produto ou com a marca e o valor percebido, poderao ser con-
siderados como determinantes da lealdade a marca, verificando-se modelos
alternativos que possam ter um poder explicativo maior. Por consequéncia
disso, identificam-se oportunidades de pesquisas futuras considerando tais
possibilidades, as quais poderdo enriquecer o modelo tedrico proposto e
validado ou integrar modelos aninhados ou modelos rivais. E, por tltimo,
dada a natureza multidimensional do conceito lealdade a marca, acredita-se
que a sua avaliagdo com escalas bidimensionais ou multidimensionais pode-
ria capturar outras facetas da interagao do consumidor com a marca, de
modo a promover novas perspectivas de andlise tanto com abordagens como
a utilizada na pesquisa (modelagem de equagdes estruturais) quanto por
meio da implementag¢do de estudos experimentais.

BRAND LOYALTY DETERMINANTS IN THE CONTEXT OF A
SOFT DRINK BRAND

) ABSTRACT

Purpose: Developing and keeping customers’ loyalty in relation to the
brand is a strategic requisite for well-succeeded business. Thus, our
main purpose was to develop and validate a theoretical model concerning
customers brand loyalty.

Originality/value: We explored perceived quality, brand awareness, brand
personality, and brand love as brand loyalty determinants. In this sense,
this study’s focus was to analyze the impact of some brand loyalty
determinant constructs.

Design/methodology/approach: The study was implemented by means
of a survey, applied to 284 customers of a soft drink brand from Northeast
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Brazil that was acquired by one of the biggest soft drink producers in the
world. Data were analyzed through multivariate statistics and applying
structural equation modeling technic.

Findings: It was possible to evidence that there is a positive relation
between the constructs brand awareness and perceived quality and
positive influence of brand personality over brand awareness, as well as
perceived quality over brand love. Also, evidence showed that brand
love influences brand loyalty, and that consumption level is a meaningful
moderator of this relation.

) KEYWORDS

Perceived quality. Brand awareness. Brand personality. Brand love. Brand
loyalty.
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