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Resumo

O objetivo geral deste estudo é verificar arelagdo entre o valor geral da marca percebido pelo consumidor e ainten¢do de compra por
género no contexto das marcas top of mind dos setores bancério e lojas de varejo. Para atender este objetivo foi realizado uma surveys
por intermédio da internet com uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia com 259 respostas vaidas. A modelagem de equagdes
estruturais foi utilizada para testar as hipéteses e os resultados mostram que o conhecimento da marca e a qualidade percebida tém um
impacto positivo naimagem da marca, o que afeta diretamente o valor geral damarca. A confianga ha marca e a associagdo da marca
impactam positivamente a lealdade & marca, e a lealdade a marca impacta positivamente o valor da marca. O valor geral da marca
impacta positivamente a disposi¢ao de compra dos consumidores. Os resultados da andlise multigrupos indicam que 0 modelo proposto
ndo muda quando influenciado pelas marcas top of mind dos setores bancério e de varejo e em termos de género os homens consideram
mais o valor geral da marca do que as mulheres ao decidir consumir produtos e/ou servicos.

Palavras-chave:Vaor geral daMarca. Intengdo de Compra do Consumidor. Bancos e Lojas de Varejo
Abstract

The overall objective of this study is to verify the relationship between the overall brand value perceived by the consumer and the
purchase intention by gender in the context of the top of mind brands in the banking and retail store sectors. To meet this objective, a
survey was conducted through the internet with a non-probabilistic convenience sample with 259 valid answers. Structural equation
modeling was used to test the hypotheses and the results show that brand awareness and perceived quality have a positive impact on
brand image, which directly affects the overall brand value. Brand trust and brand association positively impact brand loyalty, and
brand loyalty positively impacts Overall Brand Vaue. The overall value of the brand positively impacts consumers' willingness to buy.
The results of the multigroup analysis indicate that the proposed model does not change when influenced by top-of-mind brandsin the
banking and retail sectors and in terms of gender men consider the overall brand value more than women when deciding to consume
products and/or services.
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Os antecedentes do valor geral da marca e a intencdo de compra do consumidor: uma
analise multigrupos entre bancos, lojas de varejo e género no contexto top of mind

1 Introducao

Das dimensdes de brand equity baseadas no cliente de Aaker (1991), uma delas ¢ o
conhecimento: se os clientes ndo conhecem a marca, ela ndo tem valor ou patriménio (Shimp,
2010). O conhecimento da marca pode significar qualidade e comprometimento, incentivando
o consumidor a considerar a marca no momento da compra (Aaker, 1991). Segundo Kapferer
(2005), conhecimento da marca, ou seja, uma medida de saliéncia, ou a extensao para o qual a
mente do cliente estd engajada quando sinalizada pelo produto, ¢ um indicador de brand equity
(Hakala, Svensson, & Vincze, 2012).

Para os autores Aaker (1991), Keller (1993) e Farquhar (1989) existem dois niveis de
conhecimento: reconhecimento de marca baseado em estimulos e recordacdo de marca baseada
na memoria (ou seja, consciéncia de topo da mente. O top of mind refere-se a se a marca ¢é ou
ndo reconhecida sem o uso de qualquer auxilio de memodria. Os dois niveis de conhecimento
indicam diferentes decisdes de compra: o caso de conhecimento de marca, vendo o
produto/marca estimula a necessidade dele. O caso da lembranca ndo assistida ¢ mais
desafiador: o cliente tem que lembrar o nome da marca, em outras palavras lembrar da marca,
quando a necessidade do produto surge. A conhecimento top of mind ndo ¢ um indicador de
inten¢do de compra, ou a escolha real da marca, ou seja, uma tendéncia comportamental. Se,
no entanto, quisermos seguir Keller (1993) a definicao de brand equity de acordo com a marca
favoravel associagdes levam a uma resposta positiva na forma de inten¢ao de compra ou escolha
real, estamos justificados em acreditando que o cliente ir4 preferencialmente comprar o seu top-
of mind marca na categoria relevante (Hakala, Svensson, & Vincze, 2012).

Tradicionalmente, idade e género tém sido utilizados por pesquisadores como construtos
socioeconomicos moderadores chave para investigar a inten¢cdo de compra de uma marca ou
produto (Bogicevic et al., 2018; Sreen, Purbey e Sadarangani, 2018). Além disso, a literatura
existente apresenta a influéncia de género revelando que ha uma diferenca significativa entre
consumidores masculinos ¢ femininos (Oumlil & Erdem, 1997). De modo geral, identifica-se
que as mulheres estdo mais preocupadas com as relagdes sociais do que os homens, enquanto o
comportamento dos homens ¢ baseado em beneficios € motivacao utilitaria (Law & Ng, 2016).
Além disso, a socializagdo de género teorizou que homens e mulheres passam por diferentes
processos de socializagdo desde a primeira infancia e desenvolvem diferentes expectativas e
valores sociais (Sreen, Purbey & Sadarangani, 2018). Com base nas diferengas de percepgao,
os pesquisadores estdo sempre interessados em estudar os comportamentos dos consumidores
em termos de homens e mulheres na compra de produtos (Karunarathne, Sugathadasa, &
Somarathne, 2023).

Assim, propde-se um modelo que acrescenta a dimensao confianca da marca as dimensées
conhecimento, lealdade, qualidade percebida, imagem e associa¢cdes da marca, citadas no
estudo de Vieira et al (2018) e vincula essas dimens@es do valor da marca a intengdo de compra
pelo consumidor, resultado mais esperado pelas organizagoes.

Neste sentido, 0 modelo de antecedentes da intengéo de compra do consumidor, pretende
ocupar uma lacuna na literatura utilizando estes preditores para mensurar o valor geral da marca
e associa-lo a intencdo de compra do consumidor.

Desta forma, surgiu o seguinte questionamento: Qual o impacto do valor geral da marca
na intengdo de compra do consumidor nos setores bancério e de lojas de varejo? Para responder
esta questdo, o objetivo geral é verificar a relagdo entre o valor da marca percebido pelo



consumidor e a intencdo de compra do consumidor por género no contexto das marcas top of
mind dos setores bancario e lojas de varejo.

Isso posto, este estudo examina e elucida em que medida a confianga, o conhecimento, a
lealdade, a qualidade percebida, a imagem e associacdes da marca impactam o valor da marca
e a influéncia deste valor na intencdo de compra do consumidor. A maioria dos estudos ndo
utilizaram estes constructos de forma conjunta como determinante do valor da marca via
intencdo de compra do consumidor (Chinomona & Maziriri, 2017; Husnain & Toor 2017;
Kusuma & Miartana, 2018; Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010) sendo assim, uma
contribuicdo para a literatura, e também empirica.

2 Referencial Teorico e Hipoteses

Conhecimento da Marca e Imagem da Marca

O conhecimento da marca tem alto poder de influéncia na intencdo de compra do
consumidor por meio da associagdo a marca e também por meio da imagem positiva da marca
com a ajuda das atividades de marketing, o consumidor se conscientiza sobre a marca e uma
imagem positiva seria criada com esse efeito na intencdo de compra (Keller, 1993; Tariq,
Abbas, Abrar, & Igbal, 2017). O elemento basico do conhecimento da marca é o nome da marca
(Davis, Golicic & Marquardt, 2008). O nome da marca na mente do cliente € a imagem de
marca que vem rapidamente a mente do cliente ao lembrar da marca durante a compra (Aaker,
1991).

Uma condicdo essencial para criar uma associa¢do de marca para 0s consumidores é que
a marca deve estar presente na mente do consumidor. O conhecimento da marca aumenta
positivamente a imagem da marca através da exposi¢cdo constante e repetitiva da marca (Lowry,
Vance, Moody, Beckman & Read, 2008). O reconhecimento da marca pode mudar a deciséo
de compra do consumidor se ainda nao tiver associacdo com ela, pois o reconhecimento da
marca ajuda no desenvolvimento e fortalecimento da associa¢cdo da marca e ajuda na criacao de
uma imagem de marca forte (Keller & Lehmann, 2003).

O relacionamento entre o conhecimento da marca e a imagem da marca ja foi apoiada por

diversos estudos (Bilgin, 2018; Saleem et al, 2015; Tariq et al., 2017). Neste sentido, tem-se:
H1. O conhecimento da marca tem um impacto positivo na imagem da marca.

Qualidade percebida e imagem da marca

A imagem da marca é considerada o proximo estagio se a qualidade percebida de um
negocio for alta o suficiente (Seri¢, Gil-Saura, & Ruiz-Molina, 2014; Lu, Gursoy, & Lu, 2015).
Os consumidores que valorizam a capacidade da empresa de produzir e manter padrdes de
qualidade tenderdo a valorizar mais a credibilidade da empresa como um componente da
imagem da marca (Kurniawan, 2017).

A qualidade percebida pelos consumidores € um aspecto fundamental da vantagem
competitiva e sustentabilidade para a maioria das empresas (Castelo & Cabral, 2018). Desta
forma, a qualidade percebida consistente desempenha um papel inicial da formacdo de uma
forte relagdo com a marca no longo prazo (Kurniawan, 2017).

Pesquisa efetuada por Kurniawan (2017), com uma amostra de 150 respondentes
indonésios, estimulados pela marca do MacDonalds verificaram a relacdo entre a qualidade
percebida e lealdade a marca. Fajariah et al. (2016) revelaram que a qualidade percebida tem
uma influéncia significativa na imagem da marca com uma amostra de 160 respondentes da
geragdo Y. Neste contexto, é formulada: H2. A qualidade percebida tem um impacto positivo
na imagem da marca.

Confianga na marca e lealdade a marca



A confianca e a lealdade a marca foram classificadas como aspectos centrais da gestdo da
marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Kumar e Advani (2005) afirmam que altos niveis de
confianga em uma marca permitem que os clientes reduzam o risco percebido e facilitam a
repeticdo do patrocinio da marca, o que leva a lealdade também, a confianca reduz a incerteza
em um ambiente no qual os consumidores se sentem especialmente vulnerdveis porque sabem
que podem contar com a marca de confianca isso porque a marca tem a capacidade de continuar
atendendo aos melhores interesses e expectativas dos clientes, sendo provavel que os clientes
confiem na marca (Agustin & Singh, 2005; Chinomona, 2016).

Na literatura de marketing de relacionamento, a confianga tem sido vista como um
determinante da lealdade uma vez que a confianca na marca leva a niveis mais altos de lealdade,
pois cria relacdes de trocas altamente valorizadas (Alhaddad, 2015a; Morgan & Hunt, 1994).
Chaudhuri e Holbrook (2001) argumentaram que a confianca na marca influencia fortemente a
atitude do cliente e a lealdade de recompra.

A influéncia da confianca na lealdade a marca foi confirmada por varios estudos (Alhaddad,
2015a; Alhaddad, 2015b; Chinomona, 2016). Sendo assim, propde-se: H3. A confianca na
marca tem um impacto positivo na lealdade a marca.

Associacdo a marca e lealdade a marca

E importante considerar a associacdo a marca e a lealdade (Chinomona & Maziriri, 2017)
isso porque uma forte associacdo a marca leva a uma maior lealdade (Atilgan et al,2005), isto
é, 0 maior conhecimento da marca na mente do consumidor, junto com associacfes fortes,
Unicas e positivas, leva o consumidor a aumentar sua preferéncia pela marca (Bravo et al.,
2007). E imperativo considerar a relagio entre associacdo & marca e lealdade & marca, pois, com
uma forte associacdo a marca leva a uma maior lealdade a marca (Atilgan et al., 2005).

Os resultados dos estudos empiricos anteriores demonstraram, de modo geral, os efeitos da
relacdo entre a associa¢do a marca com a lealdade a marca (Chinomona & Maziriri, 2017; Emari
et al., 2012; Vazifehdoost & Negahdari, 2018). Neste sentido, tem-se a seguinte hipdtese: H4.
A associacdo a marca tem um impacto positivo na lealdade a marca.

Imagem da marca e valor geral da marca

A imagem da marca constréi a marca porque € uma fonte de criacdo de credibilidade e
reputacdao da marca que influencia a intencéo do consumidor de comprar aquela marca (Wijaya,
2013). A credibilidade corporativa e de marca forte e positiva € uma fonte de criacdo de imagem
de marca forte e positiva e valor de marca que, em Gltima analise, aumenta a intencéo de compra
dos consumidores (Zou & Fu, 2011).

Wijaya (2013) diz que a marca cria uma marca para reputagéo e credibilidade da marca e o
interesse de compra desse cliente. O valor de uma credibilidade forte e positiva € uma fonte de
forga para formar uma boa imagem de marca e, em Ultima analise, aumentar o interesse de
compra do consumidor (Zou & Fu, 2011). Neste sentido, os consumidores assumem que a
imagem de uma empresa afetara a imagem da marca de um produto que ela produz. A imagem
da marca tem um efeito positivo no valor da marca (Nofriyanti, 2017).

Estudos ja demonstraram empiricamente a relacdo entre a imagem da marca e valor da
marca (Alhaddad, 2014; Emari et al., 2012; Shabbir, Khan, & Khan, 2017). Neste sentido,
propde-se a seguinte hipdtese: H5. A imagem da marca tem um impacto positivo no valor da
marca.

Lealdade a marca e valor geral da marca

A lealdade a marca esta relacionada ao comportamento de compra repetido dos usuarios ao
longo do tempo, com emocgdes positivas, avaliagOes e / ou preconceitos comportamentais em
relacdo a alternativas ou escolhas de produtos para marcas, rétulos ou classificagdes (Sasmita,
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& Suki, 2015). Quanto mais um consumidor é fiel a uma marca, mais ele pretende recomprar a
marca (Chinomona & Maziriri, 2017). Shabbir et al. (2017) apontaram que a lealdade a marca
€ um dos principais determinantes do valor da marca.

A relacdo entre lealdade e valor da marca ja foi demonstrada em estudos empiricos
(Alhaddad, 2014; Emari et al., 2012; Nofriyanti, 2017), neste sentido, tem-se a seguinte
hipdtese: H6. A lealdade a marca tem um impacto positivo no valor da marca.

Valor geral da marca e intencdo de compra do consumidor

Segundo Pride e Ferrell (2007), os consumidores lidam com a tomada de decisdo para
buscar variedade nos produtos a fim de satisfazer suas necessidades e desejos. O processo de
decisdo de compra é importante para auxiliar os consumidores na identificagdo de um conjunto
de marcas de produtos, avaliando os produtos, escolhendo entre alternativas e, eventualmente,
tomando uma boa decisdo (Sumi & Kabir, 2010).

O comportamento do consumidor também produz o valor da marca quando ele mostra seu
comportamento em relacdo a essa marca de forma positiva ou negativa (Sharif, Ahmad, &
Ahmad, 2016).

Estudos demonstraram a relacéo positiva entre o valor da marca e a intengdo de compra
(Siali, Jiayi, Shakur, & Ya'kob, 2016; Sharif et al., 2016), neste contexto, tem-se a seguinte
hipotese: H7 — O valor da marca influencia a intencdo de compra do consumidor.

A Figura 1 apresenta os construtos definidos anteriormente com suas respectivas relacdes
hipotéticas sendo relacdo direta entre 0 conhecimento da marca e imagem da marca, entre a
qualidade percebida e a imagem da marca, entre a confianca da marca e lealdade a marca, de
associacles a marca e lealdade a marca, de imagem da marca e valor da marca, entre lealdade
a marca valor da marca e entre valor da marca e intencdo de compra pelo consumidor sendo
submetida para analise das relacBes no contexto top of mind e género.

Top of mind bancos x lojas de varejos

Conhecamento

"\‘_. da Marca _:-r""-/ _
T \ Imagem da )
Marca
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/-- Caalidade "‘- II_'| - -~ |||I:|, (e 18] | B
I‘- Percebula ./' Vallor Garsl I'!" Compra pebo N
""\-\.____ — e Mlarca \"'\-\.\_ I _-,)I
- - L |~||-\.|.||~ud~~= o
I/fr Confianga da ™ SH3 e e
'\H_\_ Sdasca Py I Lealdade i
e Sl Marca A +Hi
— - FH4
/’l .'.'|'\-'\-!.'a.'|.lll'!.-l."\- i -\H\' i
I"'-H__ Marca Py
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Figura 1 — Modelo tedrico
3 Métodologia

Este estudo se apoiou na revisao bibliométrica realizada por Vieira, Sincora, Pelissari
e Carneiro (2018) para construgdo do modelo (figura 1), e na revisdo da literatura como
contribuicdo a partir da insercdo do construto “confianga” Chaudhuri & Holbrook (2001),
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“conhecimento e imagem da marca” de Keller (1993).

A lealdade & marca a partir de

Schiffman, Kanuk, & Wisenblit (2010) e a qualidade percebida definidas por (Aaker, 1991).
Complementando essa fase inicial, o instrumento de pesquisa foi desenvolvido a partir dos
construtos com seus respectivos itens referendados pelos autores apresentados no quadro 1.

Quadro 1 Instrumento de Pesquisa

Constructo Questdo Autores
Eu conheco a marca X
. Eu conheco pelo menos um produto da marca X Schivinski &
Conhecimento heco facil X Dab Ki
da Marca Reconheco faci mente a marca X entre outras marcas abrowski
Eu reconheco o logotipo da marca X (2014)
Eu sei que existe uma marca X
Os produtos da marca X sdo de melhor qualidade do que a alternativa
. generica . . Schivinski &
Qualidade Embora os produtos de outras marcas sejam bons, ainda acho que a Dabrowski
Percebida marca X é melhor (2014)
Os produtos da marca X sdo de boa qualidade
A marca X oferece produtos confiaveis
Confianca na | Eu conto com a marca X Kim & Chao
Marca Eu confio na marca X (2019)
Eu gosto da marca X
Tenho boas lembrancas da marca X
..+ | Amarca X tem uma boa imagem Schivinski &
Associagles a | . . ; .
Marca Sinto simpatia pela marca X Dabrowski
Minhas memérias associadas a marca X influenciam positivamente | (2014)
minhas decisfes de compra
Imagem  da Eu acho que a marca X é boa ] Kim & Chao
Eu acho que a qualidade da marca X € boa
Marca PR (2019)
A marca X tem uma grande influéncia
Sou fiel & marca X
‘ Acho que sou leal a marca X Schivinski &
Lealdade & | Eu me considero um fa da marca X Dabrowski
Marca Estou apegado a marca X (2014)
Se alguém me oferece uma marca competitiva, eu ainda compro
produtos da marca X
Faz sentido comprar a marca X em vez de qualquer outra marca,
mesmo que sejam iguais.
Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da marca X,
L Yoo &
Valor Geral da | eu preferiria comprar a marca X. Donthu
Marca Se houver outra marca tdo boa quanto marca X, prefiro comprar a
marca X. (2001)
Se outra marca néo for diferente da marca X de forma alguma, parece
mais inteligente comprar a marca X
Intencdio  de | Com que frequéncia vocé comprou a marca no passado? Kim & Chao
Compra  do | Com que frequéncia vocé consome / usa a marca? (2019)
Consumidor Vocé pretende comprar a marca no futuro?

Nota: Escala do tipo Likert variando entre discordo totalmente (1) e concordo totalmente (7).

Uma lista de marcas de bancos (Banco do Brasil, Santander, Bradesco, Nu Bank, Itad,
Safra, Inter, Caixa Econdmica Federal e Crefisa e lojas de varejo (Magazine Luiza, Lojas
Americanas, C & A, Havaianas, Lojas Renner, Casas Bahia, Lojas Riachuelo, O Boticério e
Lojas Adidas), isto é, um, top of mind assistido (Laurent, Kapferer & Roussel, 1995) retiradas
do Ranking lista das 100 marcas mais lembradas (Gazeta do Povo, 2020) foram apresentadas

como estimulo aos participantes da pesquisa.

Para estimar o tamanho da amostra se utilizou do aplicativo G*Power que calculou, para
dois preditores e um efeito 2 de 0,15 e um poder amostral de 0,80 em 68 amostras. Segundo
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Hair et al. (2014), o valor ideal deve ser de 2 a 3 vezes o valor calculado, neste caso, entre 136
e 204 respondentes. Esta pesquisa contou com a participacdo de 259 respondentes, valores
superiores aos sugeridos por Hair et al. (2014) sendo, portanto, uma survey com uma amostra
ndo probabilistica de conveniéncia coletada pela técnica snowball a partir da rede social do
pesquisador.

Os dados foram tratados e analisados quanto a estatistica descritiva e inferencial com uso
do SPSS 29 da IBM e aplicado 0 método de modelagem de equacdes estruturais, baseado na
técnica Partial Least Square (PLS), por meio do software SmartPLS 3.3.3. . Para verificar se
0s respondentes pertenciam a grupos diferentes (Tabela 3 - lojas ou bancos) foram feitos testes
de Levene para homogeneidade das variancias e teste t de amostras independentes para
igualdade das médias (Favero & Belfiore, 2020), para verificacdo das medidas de qualidade dos
construtos (tabelas 4 e 5), qualidade do modelo (tabela 6) e teste de hipoteses (tabela 7) seguindo
as recomendac0es (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2022).

4 Analise dos Resultados

Dos 259 respondentes, 52% sdo do sexo feminino, 68,3% tem idade acima de 30 anos, 58%
com renda até 4 salarios minimos sendo o grau de escolaridade entre médio e superior de 69%,
presumido uma amostra qualificada para este estudo (Tabela 1).

Tabela 1 Dados sociodemogréficos

Bancos Bancos  Lojas Lojas Total Total

Variavel Indicador (N) %) (N) (%) (N) %)
Sexo Masculino 58 45,3 66 50,4 124 47,9
Feminino 70 54,7 65 49,6 135 52,1
Idade Até 20 anos 13 10,2 10 7,6 23 8,9
Acima de 20 até 30 anos 29 22,7 29 22,1 58 22,4
Acima de 30 até 40 anos 39 30,5 37 28,2 76 29,3
Acima de 40 anos 46 36,7 55 42,0 101 39,0
Renda Até 2 SM 36 28,1 28 21,4 64 24,7
Acima de 2 até 4 SM 41 32,0 45 34,4 86 33,2
Acima de 4 até 10 SM 31 24,2 28 21,4 59 42,
Acima de 10 até 20 SM 9 7,0 13 9,8 22 8,5
Acima de 20 SM 11 8,6 17 13,0 28 10,8
Escolaridade  Ensino Fundamental 7 55 2 15 9 3,5
Ensino Médio 49 38,3 48 36,6 97 37,5
Ensino Superior 42 32,8 39 29,9 81 31,3
Especializacéo 16 12,5 21 16,0 37 14,3
Mestrado/Doutorado 14 10,9 21 16,0 35 13,5

Fonte: Pesquisa de campo. Nota: SM = salarios minimos.

A Tabela 2, para fins deste estudo foram consideradas as duas marcas mais lembradas
dos bancos: o Banco do Brasil e 0 Nu Bank, apontados por 42,8% dos respondentes e as duas
marcas mais lembradas das lojas sdo: a Magazine Luiza e Lojas Americanas, com uma
representatividade de 54,7%. A formacdo utilizada na construcdo das variaveis top of mind
visam atender um equilibrio entre as marcas mais lembradas e as demais na avaliagédo
multigrupo (Hair et al., 2014).

Tabela 2 - Marcas mais lembradas

Posicéo Marca de Banco N % Marca da Loja N %
12 Banco do Brasil 33 25,2 Magazine Luiza 39 30,5
28 Nu Bank 23 17,6 Lojas Americanas 31 24,2
3 Bradesco 16 12,2 Lojas Riachuelo 12 9,4
42 Santander 15 11,5 Outras lojas 10 7,8
58 Itau 13 9,9 Lojas C&A 9 7,0




62 Inter 12 9,1 Lojas Renner 8 6,3
7 Caixa Econbmica 12 9,1 O Boticéario 6 4,7
82 Outros Bancos 4 3,1 Casas Bahia 5 3,9
92 Safra 2 1,5 Lojas Adidas 5 3,9
102 Crefisa 1 0,8 Lojas Havaianas 3 2,3

Fonte: Pesquisa de campo.

A tabela 3 apresenta os resultados do teste de Levene dos valores de p maiores do que
0,05, levando a rejeitar a hipotese nula de homogeneidade das variancias e afirmar que as
respostas vieram de grupos diferentes (Triola, 2017). Com relacdo ao Teste t, 0s construtos
conhecimento da marca e valor geral da marca foram excec6es e demonstraram igualdade das
médias, enquanto as demais apresentaram valor de p > 0,05 levando a rejeitar a hipdtese nula
de igualdade entre as médias, sugerindo que os respondentes pertencem a grupos diferentes
(Favero & Belfiore, 2020).

Tabela 3 Testes de independéncia da amostra

Constructo Teste de Levene Teste t
Valor de f Valor de p Valor de t Valor de p

Conhecimento da Marca 0,099 0,753 -2,478 0,006
Qualidade Percebida 0,090 0,764 -0,887 0,376
Confianca na Marca 1,424 0,234 -1,699 0,090
Associacdes a Marca 0,369 0,544 0,872 0,384
Imagem da Marca 3,067 0,081 -0,017 0,986
Lealdade & Marca 0,143 0,706 -1,786 0,078
Valor Geral da Marca 2,052 0,153 -2,402 0,017
Intencdo de Compra do Consumidor 0,125 0,724 -0,175 0,861

Fonte: Pesquisa de campo.

Seguindo as recomendac@es Hair, Hult, Ringle & Sarstedt (2022) verifica-se na Tabela
4, as cargas fatoriais apresentaram valores superiores a 0,708 indicando que o construto explica
mais de 50% da variancia do indicador, demonstrando que o indicador exibe um grau
satisfatorio de confiabilidade do item (Sarstedt et al., 2021), ja a consisténcia, o alfa de
Cronbach variam entre 0,854 a 0,917 (Sarstedt et al, 2021) e a validade convergente de 0,703 a
0,812 indicando validade convergente pelo critério de Fornell e Larcker (1981) sugerem
também o uso da variancia média extraida (AVE) como critério de validade convergente, o que
significa que uma variével latente é capaz de explicar mais da metade da variancia de seus
indicadores em média (Henseler et al., 2009) e por fim a multicolinearidade representada pelo
VIF (fator de inflacdo de variancia) inferiores a 5, estando ausentes neste estudo (Hair et al.,
2022; Henseler et al., 2009; Sarstedt et al., 2021).

Tabela 4 Validade convergente, cargas fatoriais, confiabilidade e VIF

Constructos Itens Cargas AC CC AVE VIF
Associagdes a Marca AMO1 0,867 0,902 0,932 0,773 2,39
AMO02 0,867 2,75
AMO03 0,907 3,47
AMO04 0,875 2,32
Confianga na Marca CF01 0,918 0,881 0,927 0,809 3,07
CF02 0,921 3,19
CF03 0,858 1,97
Conhecimento da Marca CMO01 0,813 0,894 0,922 0,703 1,92
CMO02 0,789 1,89
CMO03 0,873 3,13
CM04 0,879 3,40
CMO05 0,835 2,52




Intencdo de Compra 1C01 0,872 0,854 0,911 0,774 2,04

1C02 0,891 2,19
1C03 0,876 2,11
Imagem da Marca IMO1 0,911 0,884 0,928 0,812 2,91
IM02 0,930 3,20
IMO3 0,861 2,06
Lealdade & Marca LMO1 0,903 0,931 0,948 0,785 4,25
LMO02 0,914 4,58
LMO3 0,871 2,81
LMO04 0,886 3,10
LMO5 0,854 2,57
Qualidade Percebida QP01 0,834 0,873 0,912 0,723 2,40
QP02 0,803 2,17
QP03 0,901 3,10
QP04 0,861 2,63
Valor da Marca VMO1 0,901 0,917 0,942 0,802 3,26
VMO02 0,914 3,53
VMO03 0,881 2,75
VMO04 0,885 2,85

Fonte: Pesquisa de campo.

Também foi verificado na tabela 5 a validade discriminante, o que representa nesse estudo
até que ponto os construtos sdo empiricamente distintos de outros construtos ou, em outras
palavras, o construto mede o que se destina a medir, isto é, existe validade discriminante pelo
critério de Fornell e Larcker (1981) no modelo proposto da Figura 1.

Tabela 5 Validade discriminante

Construtos AM CF CM IM IC LM QP VM
Associacdes a Marca 0,879

Confianca na Marca 0,667 0,899

Conhecimento da Marca 0,354 0,380 0,838

Imagem da Marca 0,685 0665 0,353 0,901

Intencdo de Compra 0,603 0615 0,369 0,532 0,880

Lealdade a Marca 0,488 0518 0,118 0,423 0,595 0,886

Qualidade Percebida 0,581 0608 0369 059 0525 0497 0,850

Valor da Marca 05524 0588 0,280 0522 0670 0,736 0524 0,895

Fonte: Pesquisa de campo.

A validacdo do modelo de caminhos, ou estrutural, se da em trés etapas: 1 e 2 podem ser
verificada na Tabela 6: 1 — Coeficiente de Determinacdo de Pearson (R?) pode variar de 0 a 1,
e valores como 0,20 sdo considerados altos em estudos de comportamento do consumidor
(HAIR JR et al., 2017), nesses parametros, pode-se afirmar que Rz dos construtos (associa¢fes
a marca, confianga na marca, imagem da marca, intencdo de compra, lealdade a marca e valor
da marca) tém seu poder de explicacdo moderados e qualidade percebida como fraco e para a
etapa 3 verificou-se a Validade Preditiva (Q?) (indicador de Stone-Geisser) que avalia a
qualidade da predi¢cdo do modelo de inten¢do de compra do consumidor dos bancos e varejo
(Figura 1). Ja a tabela 7 apresenta 0 Tamanho do Efeito (?), o quanto o construto € Gtil para o
modelo. De fato, os valores ideais do indicador f2 devem ser maiores do que zero e para o f2 =
0,02 a 0,15 séo pequenos, f2= 0,15 a 0,35 sdo médios e 2 = 0,35 ou maiores sdo grandes (Hair
Jretal., 2017).

Tabela 6 - Indicadores de qualidade do modelo

Constructo R2 R2 Ajustado Classificacdo Q2 Classificacdo
AssociacBes & Marca 0,445 0,443 Moderado 0,342 Preditivo
Confianca na Marca 0,374 0,372 Moderado 0,300 Preditivo




Imagem da Marca 0,570 0,563 Moderado 0,455 Preditivo

Intencdo de Compra 0,579 0,568 Moderado 0,430 Preditivo
Lealdade a Marca 0,369 0,357 Moderado 0,284 Preditivo
Qualidade Percebida 0,139 0,135 Fraco 0,099 Preditivo
Valor da Marca 0,625 0,616 Moderado 0,490 Preditivo

Fonte: Pesquisa de campo.

3 - Aplicando a técnica bootstrapping, 5000 subamostras foram geradas, nas quais se
observa que nas relagcdes estruturais das hipoteses H1, H2, H3, H4, H5, H6 e H7, seus
coeficientes estruturais sdo estatisticamente significativos para os valores de p < 0,05 e de t
superiores a 1,96, sendo assim todas as hipdteses confirmadas (Tabela 7).

Tabela 7 Coeficientes do caminho

Relacdo Hipdtese Coeficiente  Desvio Padrdo 2 Valordep  Confirmada
CM —» IM H1 0.156 0.068 0,033 0.025 SIM
QP — IM H2 0.533 0.067 0,401 0.000 SIM
CF - LM H3 0.346 0.066 0,096 0.000 SIM
AM — LM H4 0.258 0.076 0,053 0.001 SIM
IM - VM H5 0.257 0.053 0,134 0.000 SIM
LM — VM H6 0.628 0.048 0,802 0.000 SIM
VM — IC H7 0.669 0.047 0,813 0.000 SIM

Fonte: Pesquisa de campo.

A hipoétese que previa a relacdo positiva entre as conhecimento da marca e a imagem da
marca (H1) foi validada confirmando o trabalho de Bilgin (2018) na estatistica ( = 0,201; p <
0,001) em pesquisa que contou com a participacao de usuarios que seguem ativamente as cinco
principais marcas com a maior pontuacdo social nos canais de comunicacao de midia social
turcas, como Facebook, Twitter e Instagram. O resultado desta pesquisa também se apoia no
trabalho de Cakmak (2016) que validou a mesma hipétese (B = 0,310; p < 0,001) com alunos
universitarios turcos.

A segunda hipétese confirma a influéncia da qualidade percebida na imagem da marca
aderente a pesquisa de Alhaddad (2015) que validou ao nivel ( = 0,580; p < 0,001) com 473
alunos universitarios na Siria e similarmente com o trabalho de Fajariah et al. (2016) - (B =
0,419; p < 0,001) com uma amostra de 160 jovens indonésios que participaram da pesquisa.

Os resultados mostraram que a qualidade percebida teve um efeito significativo na
imagem da marca. Essas descobertas indicam que a capacidade da empresa de manter a
consisténcia na qualidade do produto e servigco € muito importante para melhorar uma imagem
de marca positiva. Ademais, o efeito da qualidade percebida na imagem da marca explicara que
a qualidade recebida pelos clientes criard uma percepcao na mente do cliente (Pramono, 2014).

A hipdtese H3 que previa a relagdo direta e positiva entre confianca na marca e a lealdade
a marca foi suportada resultado semelhante ao encontrado na pesquisa de Alhaddad (2015b)
que validou a mesma hipotese (f = 0,190; p < 0,001) e com a pesquisa de Bernarto et al. (2020)
que validaram a mesma hipotese (B = 0,653; p < 0,001) com uma amostra de 436 respondentes
indonésios. Este estudo mostra que a confianga na marca tem uma influéncia positiva na
lealdade a marca.

Além disso, € importante saber que o impacto da confianga pode levar diretamente a uma
direcéo positiva que acaba afetando a fidelidade do consumidor a uma marca (Rehman, Ahmed,
Mahmood, & Shahid, 2014). Os clientes que acreditam tendem a comprar produtos
regularmente porque séo considerados de acordo com as expectativas dos clientes.

A quarta hipétese (H4) que relacionava a associagdo a marca com a lealdade & marca foi
validada, resultado que corrobora o achado de Purwoko e Sihombing (2018) que validaram a
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mesma hipotese (B = 0,218; p < 0,001) com uma amostra de 200 estudantes universitarios e
com a pesquisa de Sanjaya, (2013) que confirmou a mesma hipétese ( = 0,211; p < 0,05) com
uma amostra de 200 individuos residentes em Surabaya no Paquistdo e utilizando o ténis da
marca Adidas com estimulo.

A associacdo geral da marca é medida atraves de uma marca Unica, caracteristicas da
marca, a marca tem uma longa histéria e a marca estd muito familiarizada com o cliente, o
resultado obtido corrobora a teoria apresentada por Liao, Widowati e dan Hu (2005) que
afirmam que as associagdes de marca tém uma influéncia positiva direta na fidelidade a marca.
Portanto, pode-se dizer que, ao aumentar a associagcdo a marca, também aumentara a fidelidade
a marca de uma marca.

A hipotese H5 que previa a relagcdo entre a imagem da marca e o valor da marca foi
confirmada, resultado similar ao encontrado na pesquisa de Faircloth et al. (2001) que
validaram a mesma hipotese ( = 0,860; p < 0,001) e no estudo de Sasmita e Mohd Suki (2015)
que confirmaram a mesma hipotese (f = 0,369; p < 0,05) que contou com uma amostra de 200
estudantes universitarios na Malasia sendo a marca de vestuario o estimulo da pesquisa.

Além disso, a inten¢do de comprar uma marca é baseada na atitude do consumidor em
relagdo a imagem da marca, bem como na influéncia das normas sociais e nas expectativas de
outras pessoas (Jamil & Wong, 2010). Portanto, a existéncia de consumidores leais a marca €
essencial para a sobrevivéncia da empresa. Lealdade ¢ um profundo compromisso de recomprar
um produto ou servico que se torne uma referéncia consistente no futuro, comprando a mesma
marca, mesmo que haja influéncias nacionais e esforgos de marketing que possam levar a um
comportamento de transicdo (Armawan, 2021).

A sexta hipdtese (H6) que sugeriu a relacdo positiva entre a lealdade a marca e o valor da
marca foi validada, resultado similar ao encontrado na pesquisa de Sasmita e Mohd Suki (2015)
que confirmaram a mesma hipotese ( = 0,231; p < 0,05) com uma amostra de 200 estudantes
e semelhante ao trabalho Hossien Jafari e Mogaddam (2012) que validaram a mesma hipétese
(B = 0,430; p < 0,05) contando com a participacdo de 417 respondentes consumidores de
chocolate no Iré.

Os consumidores costumam colocar o que é familiar o produto ou marca como sua
primeira escolha para avaliacdo e selecdo em comparacdo com outros produtos ou marcas para
minimizar os riscos percebidos. Com base na experiéncia positiva de uso do produto, eles
recomendariam este produto ou marca a outras pessoas o que elevaria o valor da marca (Sasmita
& Mohd Suki, 2015).

Por fim, a hip6tese H7 que sugeria 0 impacto positivo do valor da marca na intencao de
compra do consumidor foi validada, resultado similar ao encontrado na pesquisa de Tharmi, e
Senthilnathan (2011) que validaram a mesma hipotese ( = 0,817; p < 0,001) em pesquisa que
contou com a participacdo de 200 respondentes estimulados por produtos para bebés e
residentes no Sri Lanka e com a pesquisa de Akturan (2018) que validou a mesma hip6tese com
dois modelos (f =0,664; p<0,001) e (B =0,516; p <0,001) em pesquisa com 500 consumidores
turcos.

Os resultados apontam que o valor da marca é importante indicador da intencdo de
compra pelo consumidor de bancos e das lojas de varejo, desta forma, quanto maior o valor da
marca, mais forte é a motivacgéo, preferéncia e inten¢do de compra dos consumidores pela marca
relevante (Moreira, Fortes, & Santiago, 2017).

Para responder a relacdo entre o valor da marca e a intengéo de compra do consumidor
na comparag&o entre os setores bancario e lojas de varejo analisou-se a invariancia do modelo
proposto (Figura 1) com o procedimento MICOM que compreende trés etapas: (1) invariancia
configural, (2) invariancia composicional, e (3) a igualdade de valores médios compostos e
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variacoes do Banco do Brasil e 0 Nu Banks e as duas marcas das lojas Magazine Luiza e Lojas
Americanas (Tabela 8) e entre homens versus mulheres (Tabela 9) (Henseler et al., 2016).

Os resultados apresentados na Tabela 8 demonstram os resultados etapas do
procedimento MICOM para o modelo de dois grupos de marcas mais lembradas, uma vez que,
suportam a invariancia da medicéo, portanto, a invariancia total de medicgéo foi estabelecida
para os dois grupos de dados, isto ¢, ndo existe diferencas entre as marcas top of mind de bancos
e lojas de varejos pelo modelo proposto neste estudo ao nivel p >0,05 para as hipoteses de 1 a
7 (Henseler et al., 2016).

Tabela 8 Andlise multigrupo — top of mind

~ o Top of Demais
Relagdo Hipdtese B Geral BMind BMarcas Valor de p
CM—>IM H1 0.156 0,184 0,114 0,615
QP — IM H2 0.533 0,452 0,657 0,136
CF - LM H3 0.346 0,404 0,285 0,384
AM — LM H4 0.258 0,217 0,317 0,508
IM - VM H5 0.257 0,254 0,231 0,831
LM — VM H6 0.628 0,615 0,663 0,637
VM — IC H7 0.669 0,650 0,689 0,691

Fonte: Pesquisa de campo.

Por fim seguindo o mesmo procedimento da Tabela 8, pode-se afirmar que nédo foi observada
diferenca estatisticamente significativa entre os grupos de masculino e feminino com excegéo
da sétima hipotese que apresentou diferenca significativa na relacdo valor da marca e intengédo
de compra sugerindo que os homens consideram o valor da marca mais importante que as
mulheres na decisdo de consumir um servi¢o bancario ou um produto adquirido nas lojas de
varejo ao nivel p > 0,05 (Henseler et al., 2016).

Tabela 9 Andlise multigrupo - género
Relagdo

B Masculino B feminino

Hipotese B Geral (N = 124) (N = 135) Valor de p
CM —IM H1 0.156 0,235 0,057 0,821
QP - IM H2 0.533 0,512 0,594 0,842
CF - LM H3 0.346 0,323 0,350 0,202
AM — LM H4 0.258 0,290 0,254 0,808
IM — VM H5 0.257 0,268 0,243 0,939
LM —- VM H6 0.628 0,631 0,624 0,540
VM — IC H7 0.669 0,791 0,531 0,003

Fonte: Pesquisa de campo.
5 Concluséo / Contribuigdes

Esta pesquisa utilizou diferentes constructos na formagdo do modelo teérico e foi testado
causalmente em um modelo de equacdo estrutural que resultou na influéncia positiva do valor
da marca na intencdo de compra do consumidor. Neste estudo, o conhecimento da marca e a
qualidade percebida influenciam positivamente a imagem da marca que influenciou
diretamente o valor da marca. A confianga na marca e a associagdo com a marca influenciaram
positivamente a lealdade a marca que influenciou positivamente o valor da marca. O valor da
marca influenciou positivamente a intencdo de compra do consumidor.

Os resultados também demonstraram que o modelo proposto nédo sofre alteragdes quando
moderados pela marca mais lembrada e pelos segmentos bancos e lojas de varejo. No género
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restou demonstrado que os homens consideram o valor da marca mais fortemente que as
mulheres na decisao de consumir produtos e ou Servigos.

Novas pesquisas, devem ser capazes de desenvolver estudos com temas iguais ou
diferentes, considerando que ainda existem limitacdes e deficiéncias nesta pesquisa, portanto,
ainda ha necessidade de melhorias em novas pesquisas. Por exemplo, realizando pesquisas com
diferentes instrumentos, explorando outras variaveis. Assim, os resultados de novas pesquisas
podem ser melhores e as conclusfes obtidas sdo diferentes ou permanecem as mesmas dos
resultados deste estudo. Se os resultados forem iguais, entdo o modelo utilizado no presente
estudo tem consisténcia que pode ser aplicada.

A qualidade percebida tem um efeito substancial na imagem da marca e a lealdade da
marca no valor da marca, com isso 0s resultados da presente pesquisa recomendam aos gestores
que os clientes sejam motivados por sua lealdade a marca e imagem da marca de uma Unica
marca no mercado do inicio ao fim.

O modelo proposto de sugere uma estrutura operacional que consiste em uma ferramenta
pratica de segmentacdo, direcionamento e posicionamento, e um método eficaz para projetar
campanhas de comunicagdo com énfase na qualidade dos produtos e ou servigos que impactardo
no valor da marca e como consequéncia, na intengdo de compra do consumidor.

Esta investigacdo contribui para a literatura de marketing ao examinar o impacto do valor
da marca na intencéo de compra do consumidor, avaliando um grupo com dois segmentos como
estimulos (bancos e lojas de varejos) e comparando noutro grupo as marcas mais lembradas
com as demais marcas, restando comprovado que ndo ha diferenca entre os dois grupos, o que
representa um modelo tedrico estavel que pode ser replicado dado a invariancia dos grupos de
marcas mais lembradas e demais marcas.

Este estudo apresenta limitacdes no uso de técnicas de amostragem ndo probabilistica
para que os resultados ndo possam ser generalizados. Assim, novas pesquisas podem aplicar a
amostragem probabilistica a fim de obter a generalizacdo dos resultados.

Por fim, inclui-se entre as limitacdes o uso do questionario de autorrelato que potencializa o
viés de desejabilidade social e a impossibilidade de realizar a mesma pesquisa com a mesma
amostra, em momentos distintos, além da extensdo do instrumento de pesquisa.
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