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LEALDADE A MARCA: UM ESTUDO NO VAREJO CALCADISTA

Lais Pereira Vicente!
Edvan Cruz Aguiar?

RESUMO

Este artigo objetivou analisar a lealdade a marca dos consumidores do varejo calgadista,
considerando design, percepcao de qualidade, preco e satisfagdo enquanto seus antecedentes.
A luz da literatura sobre marca, foi conduzido um estudo quantitativo de carater descritivo,
por meio de um survey junto a 183 respondentes. Através de andlise de regressdo,
verificou-se que a qualidade do produto e a satisfagdo do consumidor possuem forte relagao
positiva com a lealdade a marca. Por outro lado, foi observado que o design ndo tem uma
relagdo significativa com a lealdade a marca. Esta pesquisa traz contribui¢des no sentido de
ajudar empresas do setor a compreender os fatores determinantes da lealdade a sua marca. O
estudo também consubstancia achados empiricos de pesquisas anteriores sobre a temadtica, o
que ajuda a consolidar o campo tedrico de conhecimento na area.

Palavras- chave: Imagem de marca. Lealdade a marca. Setor calgadista.

BRAND LOYALTY: A STUDY IN FOOTWEAR RETAIL

ABSTRACT / RESUMEN / RESUME

This article aimed to analyze brand loyalty among footwear retail consumers, considering
design, perception of quality, price and satisfaction as antecedents. In the light of the literature
on branding, a quantitative study of a descriptive nature was conducted through a survey with
183 respondents. Through regression analysis, it was found that product quality and consumer
satisfaction have a strong positive relationship with brand loyalty. On the other hand, it was
observed that design does not have a significant relationship with brand loyalty. This research
makes contributions towards helping companies in the sector to understand the determinants of
loyalty to their brand. The study also substantiates empirical findings from previous research
on the subject, which helps to consolidate the theoretical field of knowledge in the area.

Keywords/ Palabras clave/ Mots-clés: Brand image. Brand loyalty. Footwear sector.



1 Introducio

Em um mercado competitivo, manter e desenvolver relacionamentos fortes com os
atuais compradores de produtos/servigos € o objetivo final de todas as empresas (Foroudi et al.,
2018; Guenzi & Pelloni, 2004; Huang et al., 2019; Kim & Pelloni, 2019; Han, 2008) sendo
importante se atentar a alguns pontos que levam a tal fortificagdo, como a imagem de marca,

lealdade a marca, design, percepgdo de qualidade e preco e satisfagdo dos clientes.

As marcas podem desempenhar um papel fundamental no dimensionamento de
qualquer negocio (Choi et al., 2017). Song et al. (2019) argumentam que a imagem da marca
pode ser considerada como uma expressdao da marca na mente dos consumidores e, portanto,
desempenha um papel crucial na tomada de decisdo do consumidor. Além disso, a imagem da
marca desempenha um papel importante na diferenciagdo de uma empresa e ¢ uma poderosa
ferramenta de marketing (Park & Park, 2019). Alguns estudos empiricos anteriores explicaram
que uma boa imagem (ou seja, marca, loja/varejo) aumenta a lealdade (Anwar et al., 2019;

Hsieh et al., 2018; Tu et al., 2012).

Para Oliver (1997), a lealdade a marca ¢ como um compromisso arraigado que inclui
compras repetidas de um produto/servi¢o no futuro, apesar da influéncia e esforcos de marcas
concorrentes que podem alterar o comportamento. Portanto, a lealdade a marca nao ¢ apenas
uma recompra de produtos ou servigos da marca, ¢ uma relagdo psicoldgica de longo prazo
(Oliver, 1999). Portanto, manter todos os tipos de clientes fiéis a uma marca deve ser um
objetivo da empresa, pois o custo de encontrar novos clientes ¢ efetivamente cinco a dez vezes
o custo de reté-los (Oh & Park, 2020; Penefit, 2015). E mesmo que os consumidores e clientes
fiéis com expectativas cumpridas ndo recomprem, eles comunicam suas opinides positivas para
aqueles ao seu redor, trazendo novos clientes para a marca (Atylgan, 2019).

Desse modo, a combinagdo de imagens animadas com texto ou imagens apropriadas
durante o processo de design pode aumentar o impacto e a disseminacdo dos produtos (Ye &
Wang, 2021). O design visual pode ajudar uma marca a formar seu proprio temperamento e
imagem. Um excelente design visual pode refletir a conotagdo e o grau da propria marca e
trazer excelente experiéncia e profunda impressdao aos usudrios no processo de venda de
produtos (Li et al., 2021).

A respeito da qualidade do produto/servico, Akrout e Nagy (2018) descrevem a
qualidade como um aspecto fundamental para cumprir as aspiracdes da empresa e o sucesso dos

negocios para ganhar um lugar no mercado global. As qualidades percebidas sdo possuidas por



entidades com desejos especificos ou indiretos (Yang et al., 2019). Konuk (2018) expressa a
qualidade de um produto em termos de desempenho, resisténcia, consisténcia e tecnologia. Ja
Pooya et al. (2020) determinam que a qualidade percebida descreve as decisdes pessoais de

qualidade de um comprador sobre toda a sofisticagdo ou pontos fortes de uma marca.

Relacionado ao preco, € notavel que o mesmo representa o valor que os consumidores
tém que pagar ao adquirir produtos e servigos (Uslu & Huseynli, 2018). Com isso, ¢ possivel
observar que os consumidores preferem marcas que estdo dispostas a comprar, ignorando
precos altos (Can, 2019). Sendo assim, ¢ eminente que independente do prego, os clientes
estando satisfeitos com seus produtos/servigos isso sera um dos pontos fortes agregados a

marca.

Com isso, a satisfagdo ou insatisfacdo ¢ considerada uma avaliagdo de um produto ou
servigo que atende as necessidades ou expectativas do consumidor (Kant & Jaiswal, 2017).
Outros autores enfatizam que a satisfagdo ¢ um conjunto de resultados da percepcao,
pensamento, uso e experiéncia de um produto ou servico (Ahn & Lee, 2019; Garzaro et al.,
2020; George & Kumar, 2014; Mainardes, Teixeira, & Romano, 2017). A satisfacdo ¢,
portanto, um conceito relevante para as empresas medirem seu desempenho em relagdo ao
desempenho do cliente, a fim de obter um capital de relacionamento significativo que gere

vantagem competitiva (Kant & Jaiswal, 2017; Titko & Lace, 2012).

Sendo assim, ¢ existente a variabilidade de estudos que abordam a lealdade a marca,
porém, com a jungdo de todas as variaveis abordadas em uma s6 pesquisa, ainda ha o que ser
explorado, principalmente acerca do varejo de calgadista. Diante disso, o presente artigo tem
como objetivo analisar a lealdade a marca dos consumidores do varejo calcadista,

considerando design, percep¢ao de qualidade, preco e satisfacdo enquanto seus antecedentes.

2. Referencial Tedrico
2.1 Imagem de Marca e Lealdade a Marca

A teoria da imagem da marca foi proposta pela primeira vez nos Estados Unidos na
década de 1960. E ainda segue sendo um tema de debate convincente na literatura de
marketing (Cho et al., 2010; Lee & Lim, 2020; Sousa et al., 2019). A marca desempenhou um
papel vital na distingdo de empresas e um papel importante como uma poderosa ferramenta

de mercadologia (Park & Park, 2019).



Com isso, Biel (1992) destacou que o valor de uma marca ¢ o resultado de uma
combinacdo de fatores de imagem de marca que afetam a forma como os consumidores
experimentam o produto ou servigo, e esses fatores, chamados de imagem adicional, afetam a
experiéncia do consumidor da marca, produto ou servico, da forma mais relevante para os
aspectos financeiros e competitivos da marca. Os fatores de imagem vém principalmente de
trés aspectos: imagem do produtor, imagem do produto ¢ imagem do usudrio. As marcas
derivam parte do que ¢ considerado valor de marca da inter-relacdo dessas trés forcas. O autor
distingue entre fatores objetivos e subjetivos na determinagdo do valor total da marca,
promovendo maior énfase aos aspectos relacionados a imagem.

Ademais, os consumidores estdo intimamente conectados com as marcas, podendo
interagir e se comunicar por exemplo, através de portais. Portal et al. (2018) descreveram a
marca antropomorficamente e acreditavam que a marca tem sua propria personalidade
independente. A relacdo entre consumidores e produtos ¢ também uma relagao interpessoal.
Sendo assim, a comunicagdao da marca ¢ a chave para traduzir o valor do produto em
comportamento do consumidor (Dolan & Goodman, 2017).

A partir dai, nota-se que a imagem da marca influi na inten¢do do consumidor (Wang
et al., 2018) e orienta os consumidores nas decisdes de compra (Dobni & Zinkhan, 1990;
Lutz, 1975). No entanto, uma imagem de produto baixa ou inexistente, realmente mostra que
os clientes nao tém confianga nos produtos (Hsieh et al., 2018).

Conforme observa-se, diante de um mercado cada vez mais dindmico e competitivo, a
melhor estratégia de marketing central ¢ fornecer valor superior que atenda as necessidades
dos clientes existentes para manté-los fi¢is (Chuah et al., 2017). As teorias de valor de
consumo (como valor funcional, valor afetivo, valor social e valor cognitivo) podem explicar
adequadamente a escolha dos consumidores de um produto em detrimento de outro (Wong et
al., 2019). Dessa forma, os consumidores estardo mais inclinados a escolher marcas que
atendam aos seus gostos e expectativas, entdo as principais empresas de hoje sdo empresas
que conseguiram satisfazer os consumidores com seus produtos (Kaur et al., 2020).

Nisso, a lealdade a marca descreve a ligagdo de um cliente a uma marca (Coelho et al.,
2018). A lealdade a marca ¢ a tendéncia de ser leal a uma marca, e reflete a vontade de
comprar dos consumidores (Atulkar, 2020). De acordo com a literatura (Bandyopadhyay &
Martell, 2007; Bilgihan et al., 2016; Cossio-Silva et al., 2016; Huang, 2017), a lealdade a
marca pode ser dividida em duas categorias: atitudinal e comportamental. Cheng (2011)
acredita que a lealdade atitudinal a marca ¢ um construto psicologico, enquanto a lealdade

comportamental & marca ¢ um elemento essencial. Especificamente, a lealdade atitudinal a



marca significa que os clientes recomendam produtos focados a outros clientes
(Kursunluoglu, 2011), enquanto a lealdade comportamental ¢ uma forma de comportamento
como compras repetidas (Cossio-Silva et al., 2016).

Portanto, a lealdade a marca implica a estabilidade pessoal da compra de um produto a
longo prazo por um individuo (Khamitov et al., 2019), o que leva a lucros, liquidez e uma
forte participagdo na empresa (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Homburg et al., 2009 ; Watson
et al., 2015; Wernerfelt, 1991). Adicionalmente, o conhecimento do comportamento, lealdade

e preferéncias do consumidor ¢ considerado um fator chave para o sucesso do negocio.

2.2 Antecedentes da Lealdade a Marca
2.2.1 Design

Como o design desempenha um papel vital na decis@o do cliente de comprar qualquer
produto, designers e gerentes de produto devem se esforgar para produzir produtos com base
nos valores estéticos predominantes na comunidade, a fim de tornar a empresa mais atraente
e, portanto, lucrativa (Cho et al., 2019).

Elementos de design sdo usados para identificar logotipos, € sua escolha ¢ muitas
vezes derivada da personalidade do consumidor (Greenberg et al., 2020). Com isso, a
necessidade de exclusividade como trago de personalidade faz com que os consumidores
prefiram produtos de design especificos, sejam menos propensos a comprar produtos
aprovados por amigos e ignorem o feedback negativo de outros (Chark et al., 2019; Chan et
al., 2015). Como resultado, eles usam a auto expressao como um traco social ao comprar
produtos escassos, criativos e personalizados (Chark et al., 2019).

Quando confrontados com uma marca desconhecida ou escolhendo entre a vasta
colecdo de designs de uma marca, os clientes levam a marca menos a sério. A complexidade
da selecdo de produtos torna o valor da marca incerto, uma excelente oportunidade para que o
design do produto desempenhe um papel central (Byun et al., 2018). O principal objetivo do
design ¢ influenciar os clientes e gerar o desejo de comprar um determinado produto (Miller,
2019).

Byun et al. (2018) afirmam que a identidade pessoal e social de um individuo pode
influenciar a importancia do design por meio da necessidade de singularidade. Os estados
emocionais e a satisfacdo do cliente apds a compra de uma marca fazem com que os clientes
desejem comprar e manter a fidelidade a essa marca especifica por um longo periodo de

tempo (Amine, 1998; Ben-Shahar, 2009; Shimul & Phau, 2018). Além disso, os clientes



falam aos outros sobre os aspectos positivos das marcas e se eles estdo dispostos a pagar mais
por elas (Shimul & Phau, 2018; Reichheld, 2004).

Uma revisdo da literatura de pesquisa mostra que os clientes perseguem seus valores
pessoais escolhendo produtos que se encaixem em uma estética especifica (Vernon & Allport,
1931; Townsend & Sood, 2012). Eles estdo menos preocupados com tipos € agrupamentos de
marcas porque a estética ¢ uma caracteristica constante dos clientes. Portanto, a importancia
do design permite que os clientes tomem decisdes que transcendem os limites da marca,
reduzindo assim a fidelidade a marca (Byun et al., 2018). Na verdade, uma vez que a beleza ¢
muitas vezes um valor intrinseco do individuo (Vernon & Allport, 1931), os clientes as vezes

valorizam mais o design do que o tipo de marca.

2.2.2 Percepcao de Qualidade

A qualidade de produtos e servigos tornou-se um conceito amplo que abrange os
aspectos técnicos e necessidades do mercado consumidor, visando combinar atributos que os
tornem mais atrativos e influenciem positivamente nas decisdes de compra dos consumidores
(Carpinetti, 2017). Todavia, mesmo com a construcao de diferentes teorias administrativas, o
termo qualidade pouco mudou nas ultimas décadas (Motta & Corda, 2019). Suas ferramentas e
conceitos tornaram-se diferenciais estratégicos, auxiliando os gestores nas tomadas de
decisdes (Costa Junior, Beiruth & Monte-mor, 2018). Dessa forma, fica claro que a gestdao da
qualidade proporciona aos consumidores uma sensacdo de satisfagdo que pode levar a sua
fidelizacdo as marcas e empresas (Fortes, Milan, Eberle & Toni, 2019; Lima & Teixeira,
2018; Oliveira et al., 2015).

Sendo a melhoria da qualidade do servico integrada como um componente importante,
o plano estratégico de qualquer empresa tornou-se uma parte inevitavel da gestdo, no caso, a
qualidade geral nas empresas. Na verdade, o conceito central da gestdo da qualidade total ¢
direcionado principalmente para a implementacdo de medidas bem-sucedidas destinadas a
apoiar a satisfacdo do consumidor. Estes podem incluir melhorias nos servigos, processos €
produtos (Nagarajan, 2018). Como resultado, muitas grandes empresas estabeleceram
programas de qualidade para quantificar as avaliagdes de qualidade do cliente e sua
relevancia para servigos tributarios diferenciados. Isso ocorre porque a qualidade do servigo ¢
cada vez mais reconhecida como um fator chave na diferenciagdao da oferta de servigos e um
aspecto importante no estabelecimento de vantagem competitiva (Kusumadewi & Karyono,

2019).



Nisso, melhorar a qualidade dos servigos prestados tornou-se uma das principais
formas de garantir a satisfacdo do cliente, o que pode estar atrelado a fidelizagdo do cliente,
recomendacdes boca a boca, participagdo de mercado da empresa e imagem da empresa
(Jiang & Zhang, 2016; Fida, Ahmed, Al-Balushi & Singh, 2020). Da mesma forma, a
qualidade do servico, a confianga, o valor percebido e a satisfacdo do cliente afetam o
propdsito da ética ou credibilidade da loja (Shpetim, 2012; Veloso et al., 2017).

Zhang H. et al. (2020) explicam que o roteiro para a fidelidade a marca ¢ a qualidade
percebida. Estudos mostraram um efeito positivo significativo na qualidade do servigo na
satisfacdo e lealdade do cliente (Anwar et al., 2019; Dimyati & Subagio, 2016; Shpetim,
2012). Seguindo nesse mesmo raciocinio, pesquisas anteriores mostraram também que a
qualidade percebida afeta a fidelidade e a confianga da marca e influenciara o comportamento
de compra (Pooya et al., 2020). Portanto, a qualidade percebida e a fidelidade a marca estao
significativamente correlacionadas positivamente e, se a qualidade percebida aumentar, a

fidelidade a marca aumentara.

2.2.3 Percepcao de Preco

Segundo Homburg, Lauer e Vomberg (2019), prego ¢ algo mais subjetivo e de carater
emocional, pois determinado preco pode transformar qualidade e subjetividade, levando a
interpretagdes econdmicas versus gastos (Larson & Hamilton, 2012). Embora os julgamentos
e o comportamento do consumidor possam ser influenciados pelos precos reais (Gunadi &
Evangelidis, 2021; Jindal, 2021), as avaliagdes de pregos também podem ser influenciadas
por caracteristicas de exibi¢do aparentemente nao relacionadas ao produto que esta sendo
exibido (Baskin & Liu, 2021) e o proprio prego, por exemplo, cor da fonte usada para exibir o
preco (Labrecque et al., 2013; Ye et al., 2020).

A percepgao de preco correlaciona-se e ¢ baseada em avaliagdes da disposi¢do a pagar
(Krishna, 1991). Para a maioria dos consumidores, o preco ¢ o principal critério para tomar
decisoes de compra (Craig & Engel, 1971; Monroe, 1993). Os varejistas véem os pregos de
referéncia como uma ferramenta util para criar boas percepcdes de precos (Mazumdar et al.,
2005).

Foi observado que os precos de referéncia sdo uma maneira eficaz de os consumidores
codificarem informagdes, aumentarem as compras (Krishnamurthi et al., 1992) e aprimorarem
a escolha da marca (Bell & Lattin, 1998). A relagdo custo-beneficio ¢ um preditor de valor
que os clientes percebem como gerador de satisfagdo do cliente (Rajaguru, 2016). Ou seja, os

clientes tendem a ficar satisfeitos quando pensam que estao economizando dinheiro ou tendo
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certa vantagem nas transacdes (Cronin Jr et al., 2000), fator que pode influenciar
positivamente nas intengdes de fidelizagao (Grosso et al., 2018; Oliver, 1999).

O preco pode desempenhar um papel importante na tomada de decisdo do consumidor.
No entanto, os consumidores com alta fidelidade a marca sdo menos responsivos ao preco.
Mostrando que quanto mais satisfeitos os clientes estdo com uma determinada marca, mais
frequentemente irdo recomprar produtos ou servigos pertencentes 8 mesma marca mesmo que

o preco seja mais elevado (Pereira, 2019).

2.2.4 Satisfacao

A satisfacdo, sendo o alicerce do marketing, tem recebido muita atengao na literatura
(Wang & Jiang, 2020). A satisfacdo, que ¢ um resultado fundamental da gestdo de
relacionamento, refere-se ao grau em que os varejistas selecionados atendem ou superam as
expectativas dos clientes (Fernandes & Moreira, 2019). Ou seja, a satisfacdo do cliente, no
sentido basico € o nivel de satisfagdo do mesmo com o produto/servico fornecido para atender
as suas necessidades e solicitagdes (Uysal & Okumus, 2021).

Assim, a avaliacdao da satisfagdo do consumidor esté relacionada a servigos oferecidos
no momento da compra (Kostrzewska & Wrukowska, 2019). Onde a satisfagdo com o
sentimento de felicidade ou decepcao € causada pela comparagdao do desempenho percebido
de um produto com as expectativas (Sabir, 2020). Neste mesmo sentido, Oliver (1997) alega
que a satisfacdo € o sentimento do cliente quando suas expectativas e desejos sdo atendidos de
forma extraordinaria.

A satisfacdo ¢ importante para a sustentabilidade e rentabilidade do negocio (Markovi
‘c., Farooq & Markovi ¢, 2017). Sendo relacionada a experiéncia do servico, de modo que s6
pode ser alcancada quando a empresa atende e prioriza adequadamente as necessidades e
preferéncias dos clientes, no entanto, mudancas nas preferéncias individuais devem ser
consideradas (Khudhair, Jusoh & Mardani, 2019).

Com isso, varios estudos confirmaram a ligacdo entre a satisfacdo do cliente e a sua
fidelidade. Sendo a satisfacdo do cliente um pré-requisito para a fidelizagao do cliente, Minta
(2018) corrobora apresentando que a satisfacdo do cliente ¢ uma variavel importante que
aponta para a fidelidade do cliente. Pesquisas anteriores afirmaram tais confirmagdes,
mostrando que a satisfacdo do cliente tem um efeito positivo na lealdade do cliente (Anwar et
al. 2019; Santouridis & Trivellas, 2010; Yap et al., 2012). Consequentemente, quando os
consumidores estdo satisfeitos, as percepcdes dos consumidores sobre os servigos sao

fundamentais para aumentar a lealdade (Goeltom et al., 2020). Zeithaml e Bitner (2017)
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reafirmam este pensamento, descrevendo como a satisfacao do cliente ajuda a construir lagos

emocionais que se traduzem em lealdade.

Nisso, a satisfagdo se transborda na lealdade a marca que ¢ o objetivo final do
processo de branding, que ocorre quando os consumidores escolhem consistentemente uma
determinada marca de um conjunto de alternativas disponiveis durante um longo periodo de
tempo, ou seja, os consumidores tomam decisdes de compra sem considerar outras marcas.
Entdo, clientes satisfeitos geralmente sdo mais propensos a continuar visitando uma empresa

e fazer compras repetidas (Singh et al., 2021; Slack et al., 2020c).
2.3 Modelo Teoérico

Para explicar as relagdes abordadas no presente artigo, segue modelo tedrico proposto abaixo,

na figura 1.

Figura 1. Modelo Tedrico Proposto

Qualidade
Satisfacao

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Lealdade a
Marca

3. Método da Pesquisa
3.1 Natureza da Pesquisa

O estudo foi realizado com produtos de uma marca do varejo calgadista conhecida e
comercializada nacionalmente e internacionalmente. Sendo assim, foi utilizado um método
descritivo quantitativo, baseado em coleta de dados estruturada usando um survey transversal
utilizado em uma amostra baseada em um questiondario sistematico (Hair, Black, Babin &

Anderson, 2010; Fink, 2013). A analise dos dados foi realizada por meio de um método de
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equagOes estruturais, considerando uma extensdo de diversas estratégias e processos

multivariados (Kline, 2011; Byrne, 2016).

3.2 Procedimentos de Coleta

Segundo Vergara (2005) a amostra ¢ uma parte do universo escolhida de acordo com
determinadas condigdes de representagdao. Nesse caso, a amostra utilizada para este estudo
pode ser classificada como atrativa devido a acessibilidade. Em amostras ndo probabilisticas,
as regras matematicas ndo sdo aplicadas, dependendo dos termos do pesquisador. Segundo
Gil (1999), na amostragem ndo probabilistica por acessibilidade, o pesquisador seleciona
elementos que pode alcangar, assumindo que eles podem representar o universo. Como
publico-alvo definiu-se consumidores dos cal¢ados de uma marca do varejo calgadista que os
tenham utilizado nos ultimos 6 meses. Por esta razdo, foi considerado um exame do modelo
tedrico proposto, ou seja, decisdes sobre a lealdade ao produto transferido.

No questiondrio cada afirmativa foi mensurada em uma escala de 5 pontos tipo Likert,
onde 5 relaciona-se a opgdo “Discordo totalmente” e 1 “Concordo totalmente” (Cooper &
Schindler, 2003). Cabe destacar que esse tipo de escala ja provou sua eficidcia em diversas
areas de pesquisa, inclusive aquelas relacionadas ao contexto de lealdade a marca (Das, 2014;
Khan & Rahman, 2016). O instrumento de pesquisa foi estruturado em cinco construtos,

conforme abaixo.

Quadro 1. Escalas utilizadas no instrumento de coleta de dados.

Construto Itens Referéncias
Lealdade a 1 - Eu me considero leal a marca. Voorhees, Brady e
marca 2 - Eu continuarei comprando cal¢ados da | Horowitz (2006).
marca.

3 - Eu consigo reconhecer a marca entre as

marcas concorrentes.

Design 1 - Os calgados da marca tem o design | Bloch, Brunel e Arnold
bonito. (2003).
2 - O design dos calgados da marca sdo
esteticamente agradaveis.
3 - Os calgados da marca possuem o design

superior em relagdo aos seus concorrentes.
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Qualidade 1 - Estou certo de que os calcados da marca | Weathers, Sharma ¢ Wood
sado bem  fabricados e  funcionam | (2007).

adequadamente.

2 - Os calcados da marca sao de qualidade.

3 - Estou certo de que os calgados da marca

sdo bons.
Prego 1 - Os calgados da marca tem pregos | Volckner e  Franziska
adequados. (2008).

2 - Os precos dos calcados da marca sao
compativeis com os precos de calgados
concorrentes.

3 - Os pregos dos calgados da marca sdo
maiores do que os precos dos calcados

concorrentes.

Satisfacao 1 - No geral estou satisfeito com a minha | Maxham e Netemeyer
experiéncia de compra dos calcados da | (2002a).

marca.

2 - No geral estou satisfeito com a compra
dos cal¢ados da marca.

3 - Comprar calcados da marca foi uma

experiéncia agradavel.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Por ultimo, para fins de caracterizacdo da amostra, quatro perguntas compuseram a

parte final da amostra (idade, género, escolaridade e renda familiar).

3.3 Procedimento de Analise de Dados

Inicialmente foi realizada a inspe¢do na base de dados buscando verificar dados
ausentes, extremos ou respostas inconsistentes. Para a validagcdo das escalas foram aplicados
os testes de Analise Fatorial Exploratéria (AFE) e o coeficiente Alpha (Hair et al., 2009).

A analise das relagdes entre as varidveis envolveu uso de estatistica descritiva (média,

mediana e desvio-padrdo) e inferencial (correlacdo e regressdo). Para auxiliar na inspecao e
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analise dos dados, foi utilizado um software estatistico (The R Project for Statistical

Computing) para auxiliar na tabulagdo e processamento dos dados.

4. Analise e Discussiao dos Resultados

O capitulo apresenta e discute os resultados obtidos por meio da aplicagdo dos
questionarios on-line. Sendo ele dividido nas seguintes segdes: caracterizacdo da amostra,
validagdo das escalas e mensuracdo dos construtos e achados empiricos.
4.1 Caracterizacio da Amostra

A pesquisa foi realizada com uma populagdo de 183 respondentes, sendo 62.84% do
sexo feminino, 37.16% do sexo masculino, a média de idade dos consumidores € de 24 anos,
contendo 18.03% com ensino superior completo e 3.28% com pds graduagdo completa. Em
relagdo a renda, 62.30% tem até 1 salario minimo e 28.96% tem acima de 1 a 3 salarios

minimos.

4.2 Validacao das Escalas e Mensuracido dos Construtos

Antes das andlises de carater inferencial serem feitas, para conferir a confiabilidade
das escalas foram realizados a Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) e o Alfa de Cronbach
(Hair et al., 2009). O primeiro teste executado foi aplicado com o intuito de ter uma avaliacdo
entre varidveis para identificar um grupo ou grupos que formam fatores e o segundo teste
busca avaliar a consisténcia da escala utilizada, sendo um coeficiente que varia entre 0 ¢ 1,
em que os valores menores a 0,7 indicam uma confiabilidade de consisténcia interna nao
satisfatoria (Hair et al., 2009; Malhotra, 2019). O método de rotagdo ortogonal das variaveis,
VARIMAX, permitiu a identificacdo dos fatores (estruturada escala). Os resultados
confirmaram a estrutura dos fatores, o proximo passo foi entdo averiguar a consisténcia
interna dos construtos. A tabela 1 apresenta os coeficientes Alpha dos construtos.

Tabela 1. Analise dos coeficientes dos construtos.

Construtos Cronbach’s Alpha (Coeficiente)
Design 0.875
Satisfacao 0.852
Preco 0.757
Qualidade 0.874
Lealdade a marca 0.799

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Segundo Malhotra (2019), o coeficiente Cronbach’s Alpha possui valores variando
entre 0 ¢ 1, onde os valores acima de 0,7 sdo valores satisfatorios para a confiabilidade da
escala. A tabela 1 apresenta que todos os construtos estdo acima do minimo exigido para
validacao do coeficiente Alfa (0,70), assim as escalas de mensura¢ao se mostram confiaveis.
Uma vez verificada a adequacdo das escalas, o passo seguinte correspondeu as analises que

permitiram analisar a lealdade dos consumidores em relagao aos cal¢ados.

4.3 Achados Empiricos

Neste topico, serdo apresentadas e discutidas as estatisticas descritivas encontradas
através das respostas dos participantes relativas aos construtos Design (DES), Satisfacdo
(SAT), PRE (PRECO), Qualidade (QUA), e Lealdade a marca (LAM).

Tabela 2. Estatisticas descritivas das variaveis.

Construtos Média Mediana Desvio Padrao
Design 4.53 5.0 0.73
Satisfagao 4.49 5.0 0.68
Preco 3.55 3.5 1.04
Qualidade 4.58 5.0 0.63
Lealdade a marca 4.17 4.5 1.01

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

De acordo com os dados da Tabela 2, verifica-se uma média elevada no que diz
respeito a qualidade dos calcados (4.58) e o desvio padrdo mais alto dentre as respostas foi de
1.04, utilizando uma escala de satisfagdo de 1 a 10, diferente das demais varidveis que se
utilizou uma escala de 1 a 5. Os demais construtos obtiveram uma média abaixo de 4.55,

sendo, design (4.53), satisfagao (4.49), prego (3.55) e lealdade a marca (4.17).

4.3.1 Matriz de Correlagao

Nesta se¢do sdo apresentados os resultados dos testes inferenciais realizados a fim de
alcancar o objetivo proposto pela pesquisa. Quando se avalia duas ou mais variaveis ¢
interessante conhecer se existe algum relacionamento entre elas, isto €, se valores mais altos
(ou baixos) de uma determinada variavel implica em valores altos (ou baixos) de outra
variavel.

O estudo da correlacdo refere-se a um teste estatistico que objetiva a descobrir se

existe uma relagdo entre as variaveis, que ¢ improvavel de ocorrer ao erro amostral e
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improvavel de ser espurio (p < 0,05). Além disso, € possivel encontrar outras informagdes por
meio da andlise de correlagdo como a direcdo do relacionamento, este podendo ser negativo,
nulo ou positivo, e o grau de associagdo entre as variaveis, que estdo assumindo valores entre
-1 e +1, indicando se a correlagdo ¢ negativa ou positiva ou se ndo existe correlagdo (quando
o valor ¢ 0) (Dancey & Reidy, 2018).

Com isso, procurou-se identificar a existéncia da relagdo entre os construtos que foram
utilizados na pesquisa, Qualidade (QUA), Preco (PRE), Design (DES), Satisfacao (SAT) e
Lealdade a Marca (LAM). A tabela 3 apresenta o resultado do teste.

Tabela 3. Analise da matriz de correlagao.

Variaveis QUA PRE DES SAT LAM
Qualidade 1,000 0,37%** 0,65%** 0,75%** 0,59%*
Preco 1,000 0,27%%* 0,48%** 0,43%%*
Design 1,000 0,63%%* 0,49%**
Satisfagao 1,000 0,60%**

Lealdade a Marca 1,000

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A tabela 3 mostra que todas as correlagdes foram positivas e estatisticamente
significativas (p < 0,05). Sendo todos os valores das correlagdes entre as variaveis positivos,
isto implica dizer que valores altos em uma variavel tendem a ser associados a valores altos
em outra varidvel, ou que valores baixos em uma variavel tendem a serem baixos na outra.

Nisso a varidvel que mais se correlacionou fortemente dentre todas, foi a satisfacdo
com a qualidade, com um coeficiente de 0,75, ou seja, quanto maior a qualidade do
produto/servico, maior sera a satisfagdo dos consumidores. Esses dados se alinham aos
achados provenientes dos trabalhos de alguns autores (Fortes, Milan, Eberle & Toni, 2019;
Lima & Teixeira, 2018; Oliveira et al., 2015) que relatam que a satisfacdo dos clientes esta
relacionada a qualidade do produto/servi¢o adquirido.

E importante observar também que, a segunda correlagdo positiva, foi a lealdade a
marca com a satisfacdo tendo um coeficiente de 0,60, ou seja, quanto maior a satisfagao,
maior serd a lealdade dos consumidores. Isso corrobora com o que autores ja afirmaram, a
forte ligacdo entre as variaveis, onde o cliente estando satisfeito, o mesmo serd leal a marca
(Minta, 2018; Anwar et al., 2019; Santouridis & Trivellas, 2010; Yap et al., 2012; Goeltom et
al., 2020; Zeithaml & Bitner, 2017).
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4.3.2 Analise de Regressao

Para verificar a influéncia das variaveis da pesquisa (Design, Satisfacdo, Preco e
Qualidade) sobre a perspectiva do consumidor em relagao ao produto, os dados obtidos foram
submetidos a uma analise de regressdo multipla, que ¢ uma técnica estatistica que geralmente
¢ utilizada para analisar a relag@o entre uma unica varidvel dependente e multiplas varidveis
independentes (Hair et al., 2009). A tabela 4 apresenta os resultados da regressao multipla.

Tabela 3. Analise de regressao multipla dos construtos.

Estimate Std. Error t value Pr(>|t|)
(Intercept) 0.732 0.434 1.684 0.0940
Design 0.161 0.106 1.516 0.131
Satisfagao 0.368 0.139 2.642 0.008
Preco 0.175 0.062 2.820 0.005
Qualidade 0.412 0.145 2.841 0.005

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A tabela 4 mostra que dentre as quatro varidveis independentes do modelo que
exercem influéncia sobre a lealdade (varidvel dependente) dos consumidores, percebe-se que
a qualidade tem um efeito estatisticamente significativo sobre a lealdade, ja que possui um
Beta = 0.412. Corroborando assim, com o que os autores (Fortes, Milan, Eberle & Toni, 2019;
Lima & Teixeira, 2018; Oliveira et al., 2015) relataram, que em linhas gerais, a qualidade dos
produtos/servigos afeta positivamente a lealdade dos consumidores com a marca. Pois, se o
produto ¢ de qualidade, os clientes tendem a repetir a compra.

Sendo assim, nota-se que dois fatores relevantes sdo a qualidade do produto, como ja
especificado anteriormente, ¢ a satisfagdo, que ¢ a experiéncia de fato da promessa que a
marca se propde a oferecer através do produto. Consolidando-se com pesquisas anteriores,
que mostraram que a satisfacdo do cliente tem um efeito positivo na lealdade do cliente
(Anwar et al. 2019; Santouridis & Trivellas, 2010; Yap et al., 2012).

Além disso, o modelo com as quatro variaveis independentes se mostrou significativo
a um P-Valor = 2,2%, com R2 = 0,4377. Isso significa que 43,77% da variabilidade da
lealdade dos consumidores é explicada pelo modelo, ou seja, o design, satisfacdo, prego e
qualidade explicam 43,77% da lealdade dos consumidores em relagdo aos calgados.

Sugerindo que também existem outras variaveis que possam influenciar as questdes de



18

lealdade a marca, como por exemplo, o perfil dos clientes, categoria do produto, dentre
outros.

E importante ressaltar que, entre as variaveis do modelo, observou-se que design nio
teve uma relagdo significativa com a lealdade a marca. Ratificando assim com Byun et al.
(2018) que abordam que a importancia do design permite que os clientes tomem decisdes que
transcendem os limites da marca, reduzindo assim a fidelidade a marca.

Portanto, tendo tais resultados apresentados em ambito empresarial, as tomadas de
decisdo terdo maior nivel de assertividade para obtengdo de resultados positivos para as
organizacdes, detendo conhecimento de onde investir ou fortalecer através dos pontos

apresentados.

5. Conclusées

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a lealdade a marca dos consumidores do
varejo calcadista, considerando design, percepcao de qualidade, preco e satisfacdo enquanto
seus antecedentes. A partir da andlise estatistica inferencial foi evidenciado que a variavel que
mais se correlacionou fortemente com a lealdade a marca foi a satisfacdo, corroborando com
o que autores afirmaram, onde o cliente estando satisfeito, 0 mesmo sera leal a marca (Minta,
2018; Anwar et al., 2019; Santouridis & Trivellas, 2010; Yap et al., 2012; Goeltom et al.,
2020; Zeithaml & Bitner, 2017).

Esta pesquisa traz contribuicdes no sentido de ajudar empresas do setor a
compreender os fatores determinantes da lealdade & sua marca, pois as decisdes serdo
tomadas com maior confianga para alcangar resultados positivos para a organizacao,
entendendo onde investir ou fortalecer através dos pontos abordados. E o estudo também
consubstancia achados empiricos de pesquisas anteriores sobre a tematica, o que ajuda a
consolidar o campo tedrico de conhecimento na area.

Como qualquer estudo, embora responda as questdes cientificas levantadas, o estudo
apresentou algumas limitagdes. Neste sentido ressalta-se o tipo da amostra — nao
probabilistica e acessibilidade — e mesmo quando se alcanca um nivel suficiente de
confiabilidade, convergéncia e validade discriminatdria, os resultados produzidos pelos perfis
amostrais podem ser tendenciosos.

Outrossim, novos estudos podem abordar essa tematica, adicionando mais um
produto, por exemplo, comparagdo da imagem de marca, com os mesmos antecedentes
apresentados no presente artigo, sendo que entre categorias de produtos diferentes (ex.:

roupas versus cal¢ados).
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