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Resumo

O objetivo deste estudo é contribuir para o dedeimento da literatura de relacionamento com mapas
meio do teste de mensuracdo do construto, conheoidQualidade do Relacionamento com MarcgBRQ),
testando a relacédo desta variavel sobre a lealtiddecomo um dos resultados mais relevantes matest de
relacionamento. Unsurvey com 508 casos, para tanto, foi conduzido. Duasgoaias de produto foram
avaliadas: ténis esportivo e calca jeans. A anédisecalizada por meio de equacdes estruturaige®dtados
demonstram a validade do modelo de medida, aléconstatar a relacao positiva e significatipa=(0,65 / R2
= 43%) entre 0 BRQ e a lealdade. Os achados agragssta relacdo uma reflex@o sobre a categoriaodierto
e a diferenca de género. O grupo feminino e osaal@les da categoria de produto ténis esportivizanam,
respectivamente, maior impacto sobre a lealdadeiermpoder de explicacdo da relacdo testada. €aistados
implicam em considerar que o0 éxito das estratéd@aselacionamento com marcas pode estar atrelado as
varidveis de género e categoria de produto, fa® sygere maior atengdo dos gestores quanto aggstsa
promocionais a serem adotadas.

Palavras-chave qualidade do relacionamento com marca; lealdgéleeros; categoria de produtos.

Abstract

The objective of this study was to contribute te literature on brand relationship through the messent of
the construct known aBrand Relationship Quality (BRQ), and test the relationship this variable héth
loyalty, regarded as one of the most relevant tedalthe relationship structure. A survey was cmteld with
508 respondents. Two product categories were eealuaports shoes and jeans. The analysis wasrpedo
using structural equation modeling. The results alestrate the validity of the measurement model, and
emphasize the positive and significant relationsbgiween BRQ and loyalty. The findings add to this
relationship a reflection on product category aeddgr differences. The female group and evaluatbibe
sport shoes category showed, respectively, theegemmpact on loyalty and greater explanatory pooiehis
relationship. These results imply that the sucoéssbrand relationship strategy can be linkedhouariables of
gender and product category, which suggests gresa@agement attention be paid to selecting promatio
strategies.

Key words: brand-relationship quality; loyalty; gender; puoti category.

RAC, Rio de Janeiro, v. 17, n. 2, art. 2, pp. 138;Mar./Abr. 2013 www.anpad.ordy i) B



E. C. Francisco-Maffezzolli, E. Semprebom, P. H.Rvldo, C. M. Ribeiro 156

Introducao

A preocupacdo em manter relacdes saudaveis eeftidab entre empresa e consumidor esta
alinhada com a evolugdo da concepgédo de markdBiagé¢s, 2002). Esta tem por base a fonte de
diferenciagdo e vantagem competitiva conforme atafée relacionamentos Unicos sustentados por
pilares como a confianca no parceiro e o compronegtio das partes na relacdo (Morgan & Hunt,
1994), além da possibilidade de criagdo conjuntavader (Grénroos, 1997). Somado a isto, para
estratégias defensivas sobre bases de receita deeumpresa, A. Fornell (1992) ressalta dois
caminhos: (a) aumentar o nivel de satisfacdo er{b) barreiras de troca. Neste caso, a busca por
exceléncia de produtos e servicos e satisfacdomsumidor data de meados da década de 60 (Oliver,
1981). Ja no que tange a criacdo de barreirasoda, tinimeras situacdes podem oferecer subsidios
para esta situacdo, como a exclusividade ou a diitiade de produtos e servicos (Gronroos,
1997), a forca e poder da marca (Kapferer, 2003teadimento ou demais pontos de contato da
empresa com o consumidor (Zeithaml, 1988), entt@suNeste contexto, € possivel perceber o valor
conceitual e pratico da qualidade do relacionamemtama relacdo comercial.

Na década de 1990, Fournier (1998) expandiu a @etisp de andlise e acresceu a presenca da
marca nas avaliacdes de relacionamento. Para trdgatora fez uso de teorias de relacionamento
pessoal epropds um modelo conceitual chamado Btand Relationship QualityBRQ), no qual
destacourés tipos de ligacdes: (a) Ligacdes afetivas eeowtivas (amor/paixdo e autoconexao); (b)
Ligagbes comportamentais (interdependéncia e canmginmento); e (c) Ligagdes cognitivas
(intimidade e parceria). Em 2000, a autora apreseunma proposta de mensura¢cdo do modelo, mas
com algungyaps como a juncao operacional entre amor e comprameto, bem como separacao da
variavel intimidade em termos da avaliagdo consamicempresa e empresa x consumidor (Fournier,
2009). Tais gaps incitam o desenvolvimento de instrumentos de n#djde sejam mais fiéis a
proposta original e que mantenham, na integra, ricparidade de cada varidvel envolvida no
modelo. O BRQ, em sua esséncia, reflete a caparidadmarca manter uma relacdo com o
consumidor por meio do compartilhamento de significados aceta marca e da experiéncia do
consumidor.

Ressalta-se ainda que a manifestagdo do BRQ néddehte e visivel em uma primeira analise
entre consumidores. Por exemplo, ndo se trata aEneecompra, mas, sim, de investigar as razées
de consumo de determinada marca considerando oactifmpmento de valor, identidade e imagem
da marca (Keller & Machado, 2006; Reimann & Arod02). Neste caso, agrega-se valor a percepcao
e a experiéncia do consumidor com a marca comeceelieniundamental dBRQ em resposta a oferta
de uma determinada no mercado (Ashworth, Dacinh&mison, 2009).

Por fim, tem-se que para o individuo/consumidoredacionamentos sédo constituidos porque
estdo apoiados em alguma finalidade e/ou funcam @srguestdes utilitarias, emocionais/hedbnicas,
expressivas de valor, de afiliacdo, insercédo sedial de estabilidade/conforto social (Ashwatlal.,
2009). Ressalta-se, neste contexto, que estasefsisé@d obtidas pelo contato e uso continuo da marca
e, portanto, estdo associadas a manifestacdo demaportamento leal.

Desta forma, clarifica-se que o proposito destadesgé verificar a relagdo da qualidade do
relacionamento com marca sobre a lealdade do cadsunNesse sentido, trés outros produtos do
estudo séo explorados: (a) a validacdo de um matbefoensuracdo da qualidade do relacionamento
com marca - BRQ; (b) a verificacdo da estruturdetigh do BRQ sobre os construtos que o
compdem, e (c) a verificacdo da relagdo do BRQesallealdade e das possiveis variaveis categoricas
que interferem este processo de avaliacéo.
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Referencial Teodrico

O referencial tedrico deste estudo estad estrutuexdoduas partes: a primeira trata dos
construtos que compdem a qualidade do relacionanuamh marcas e as respectivas proposicoes de
pesquisa sobre esta relagéo refletiva. A segunda pata da lealdade como um dos elementos de
consequéncia deste modelo de avaliacdo e apreshitétese relacionada a esta situacéo.

Qualidade do relacionamento com marca

A proposta original do modelo chamado Biend Relationship QualityBRQ) foi elaborado
por Fournier (1998). Sdo destacados trés tiposgdedes neste modelo, sendo elas: (a) afetivas e
socioemotivas  (amor/paixdo e autoconexdo); (b) ootamentais (interdependéncia e
comprometimento); e (c) cognitivas (intimidade ecpda).

Intimidade com
a marc

MarcaAmor/Paixao
pela Marca

Parceria/Confianca com &
marca

Autoconexao
com a marca

Interdependéncia com a
marc

Comprometiment

Figura 1. Modelo Conceitual e Proposicdes do Modelo de Metéio.
Fonte: Adaptado de Fournier, S. (1998). Consunmmadteeir brands: developing relationship theorgansumer researdp.
366). Journal of Consumer Research, 24@43-353. doi: 10.1086/209515

A Figura 1 ilustra o modelo tedrico do BRQ de aocoodm o estudo original proposto por
Fournier (1998) e sugere estrutura refletiva (Bigmista-Foguet, & Chenhall, 2007) na composi¢cao
do modelo de mensuracdo. Também sdo demonstradfigura 1, as proposicdes de pesquiaem
relacdo a estrutura do BRQ. A revisao de literasegue com foco em cada uma das variaveis latentes
do BRQ, bem como na apresentacéo das proposic@Esdeisa.

LigacOes afetivas e socioemotivas

O amor/paixdo pela marcacorresponde a capacidade do individuo dedicaraadeterminada
marca forte ligacdo afetiva positiva. Isso impligasensacio de bem-estar e preferéncia pelo uso da
marca (Fournier, 1998). Este construto pode seortagn pela literatura acerca dos sentimentos.
Segundo Frijda, Manstead e Bem (2000), sentimeséms considerados disposicdes emocionais
duradouras, que estdo relacionadas a estruturastioudcdo da cogni¢do, ou seja, a distribuicdo

social, a externalizacdo e a distribuicdo tempotdihda segundo os autores, esta manifestacdo
positiva pode orientar a pessoa para o0 curso deatitiades ou crencas.

Outra perspectiva esta apoiada na teoria do apegorme estudo de Schouten e McAlexander
(1995). Os autores analisam o desenvolvimento agmagom marcas no caso ddsw bikers
Também Ahuvia (2005)lemonstra, via investigacdo qualitativa, a posdduile dos objetos amados
(extensivel as marcas) simbolizarem algo relevpata o individuo que o detém, a ponto do uso de
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determinado produto/marca ser designado como éoiméenso desejo, seguido de satisfagao, alegria,
amor, entre outras possiveis ligacdes positivas ppoem ser desencadeadas. Neste caso, segue
apresentada a proposicao (p) 1:

pl: o Amor/Paixdao por uma marca reflete de formatp@se significativa parte da qualidade
do relacionamento com marca.

Entretanto cabe ressaltar que a teoria sobre st e emocgdes traz muitas controvérsias
desde sua concepcdo e forma de mensuracdo. Desia, feugere-se uma simplificacdo deste
constructo para que seja possivel a inclusdo eureg# deste item no BRQ. Para tanto, o estudo
empirico a ser apresentado fez uso apenas de agexpaessdes positivas para designar parte da
percepcédo da relacéo entre consumidor e marcaroaesUuA escala foi adaptada de Prado (2004).

A autoconexdo com a marcaompreende o grau com gue o relacionamento coareamjuda

a expressar seus conceitos reais, desejados, etivas] indicando a ativacdo de um sistema de
conexao pessoal (Fournier, 1998). Esta variaval &stociada a literatura de relacionamentos intimos
e incita a investigacdo da perspectiva dos estiossonexao gttachment stylg@s os quais estédo
relacionados a natureza do relacionamento e aihisfide o consumidor pode ter com a marca (Hazan
& Shaver, 1994). Portanto, credita-se a este amosér condicdo de suporte oferecido pela marca na
expressdo de sua imagem do individuo (Fournier8,12909; Francisco-Maffezzolli, Prado, &
Montafa, 2010).

Escalas e Bettman (2009) acrescentam ainda o pedesmpartilhamento de significado entre
a identidade e a imagem da marca, considerandetiosuwos promocionais gerados pelo fabricante,
pela midia e pelo meio social. Sendo assim, a an&@o com a marca passa a ser um vinculo
emocional/afetivo entre o consumidor e a marcagddeam vista aspectos de congruéncia (por
exemplo: de imagem) entre as partes. Portanto ite®® que quanto mais forte e positiva seja esta
relacdo, maior sera o reflexo no BRQ, conformeopgsicdo 2:

p2: a Autoconexdo com a marca reflete de forma paséisignificativa parte da qualidade do
relacionamento com marca.

Ligacbes comportamentais

A estrutura de relacionamento ndo é definida appoagjuestées emocionais/afetivas. Sendo
assim, como parte das ligagbes comportamentaisuleitias aos habitos, rotinas e acbes do
consumidor, estd o comprometimento com a marca.

O comprometimento com a marcaé definido pelo desejo em manter a continuidadeusm
relacionamento (Wilson, 1995). Morgan e Hunt (198g)egam a condi¢cdo do esforco empreendido
para manter-se um relacionamento pelas parteswatasl Prado (2004) ressalta que a manifestagao
desta variavel pode ser mensurada com diferentaendbes, dentre elas: afetiva, instrumental e
calculativa. Em especial, a questao afetiva estécesda ao desejo de manter o relacionamento devido
a sensacdo de bem-estar, de ser valorizado e tegkpgielo outro. Questfes instrumentais estao
ligadas a estimulos, prémios e puni¢cdes que podmmes em uma relacdo. Ja a esfera calculativa
abarca beneficios financeiros e tangiveis.

Fournier (1998) atribui a esta variavel a perceggé®o consumidor pode ter sobre uma marca
enquanto elemento de manutencaocstéius quo O comprometimento com uma marca aumenta na
medida em que a pessoa a valora como item impdégelnpara manter sua integridade e/ou
externalizar uma certa caracteristica no meio bdesde constructo também estd apoiado nas teorias
de relacionamento humano interpessoal (Vala & Mmmte2004) e deve aumentar o nivel de
qualidade do relacionamento com a marca, pois ejalede manter a relacdo é encarado como
beneficio matuo. Neste contexto é apresentadapegigio 3.
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p3: 0 comprometimento com a marca reflete de fornsitipa e significativa parte da qualidade
do relacionamento com marca.

Como outra ligacdo comportamental,irderdependéncia com a marcaé definida pela
sensacdo de dependéncia mutua entre as partesidas@m uma relacédo (Pradbal, 2009). Este
construto estd apoiado na teoria da interdepera§hbibault & Kelley, 1959), e busca compreender
o relacionamento entre 0s membros do grupo. RusbAltriaga (1997) definem a interdependéncia
como a forma e o grau nos quais individuos interage influenciam a experiéncia de outros. A
origem deste construto como parte do BRQ esteviadgmo estudo fenomenoldgico realizado por
Fournier (1998). Com suporte nos relatos das esteslas, a autora percebeu o vinculo simbdlico
criado entre as respondentes e certos produtosimanado suas respectivas rotinas, habitos
preferéncias e motivagdes de uso. Desde entdmsaatitores buscaram compreender esta relacédo de
dependéncia em estudos qualitativos (Franciscoddadili et al, 2008) e quantitativos (Praeo al.,
2009). Neste sentido segue a proposicéo 4 desigoest

p4: a interdependéncia com marca reflete de formaiyme significativa parte da qualidade do
relacionamento com marca

Ligacdes cognitivas

Entre as ligacdes cognitivas destacadas por Fouth®98), aparceria com a marca,ou
gualidade da parceria (originpartner quality, indica a confianca matua das partes envolvidas em
uma relagcédo (Garbarino & Johnson, 1999; Gronro880)1L Morgan e Hunt (1994) apresentam esta
variavel como mediadora entre os valores da emgraseomunicacao realizada a fim de disseminar a
identidade pretendida da marca no mercado. Apesaratlalho dos autores estar focado em B2B o
principio de credibilidade permanece o mesmo, ieddente do perfil das partes envolvidas.

Este senso de parceria também evoca a percepcgém@arda como “parceira”, como 0 nome
sugere, para as atividades rotineiras como coogranque. Isso implica no conforto e seguranca do
consumidor sobre ter realizado uma boa escolhaderptwontar com a marca quando precisa”
(Fournier, 1998). Park, Mackinnis e Priester (20883tacam a parceira/senso de confianca em uma
marca como base do relacionamento, pois, sem oartithamento e a crenca dos valores de uma
determinada marca, esta é percebida como fragil leatka preferéncia. Neste caso, a experiéncia do
consumidor e a finalidade do uso da marca sao aetesémportantes para a compreensao deste
fendmeno. Portanto, a proposicao 5 reforca a irdpora deste construto na avaliagédo do BRQ.

p5: 0 senso de parceria com marca reflete de forrsgiyae significativa parte da qualidade do
relacionamento com marca.

Por fim, mas ndo menos importantejniimidade com a marcatrata do outro elemento
cognitivo sugerido por Fournier (1998). Proveniatdditeratura de relacionamentos intimos, a autora
define que esta variavel refere-se a uma sensag&ordpreensao reciproca entre companheiros de
relacionamento. Ademais, este conceito também exsfesas de conhecimento, vivéncia, experiéncia
e familiaridade com a marca (Fournier, 1998; Ribeiral, 2010). Portanto € passivel compreender
gue quanto maior a percepgao de intimidade maiee der o reflexo na avaliagdo na qualidade do
relacionamento com marca:

p6: a intimidade com a marca reflete de forma pasigvsignificativa parte da qualidade do
relacionamento com marca.

Qualidade do relacionamento com a marca e a lealdad

Ashworth, Dacin e Thomson(2009) propdem a compreensdo das motivacdes adexa
relacionamentos com marca. De acordo com os autalgusns questionamentos séo relevantes (e
provocativos) para o desenvolvimento desta arepedguisa: por que pessoas e marcas buscam
manter um relacionamento? Quais sdo os benefieies g5 partes envolvidas? De acordo com o0s
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autores, para o individuo consumidor, a experiércoen a marca e o compartilhamento de
informacdes no meio social acerca dos valores, émag diferenciais da marca, pode desencadear o
processo de identificacdo com esta. Portanto,@atmsumidor, o relacionamento pode ser iniciado e
mantido quando a vantagem simbolica é acionadagf@) quando o uso de uma determinada marca
permite o reforco da imagem real ou desejada phesimo perante a comunidade. Esta proposi¢cao esta
alinhada ao trabalho de Tildesley e Coote (2009)etatdo ao efeito de identificacdo com a marca.

No entanto, conforme comentado anteriormente, sutresultados s&do esperados do
relacionamento com marcas. O estudo realizado gbwaérthet al. (2009) aponta 6 dimensdes de
beneficios/fun¢des percebidas pelo consumidor: ré&rco social, (b) beneficio utilitario, (c)
heddnico, (d) expressivo de valor, (e) poder deaefio e (f) conhecimento/conforto social. Ja @ara
marca, ou melhor, para os gestores de marca, algmeficios foram identificados, como qualidade
percebida, atitude favoravel em relacdo a marcea lboboca positivo, predisposicdo para defesa da
marca e percepcdo de responsabilidade social.atées estdo associadas a lealdade manifestada na
relacéo.

Desse modo as motivagdes que impactam no resultadegacionamento sugerem a reflexdo da
importadncia da lealdade na relacdo. Este conceitovéstigado na literatura de marketing de
relacionamento desde a década de 1970 (Yi & Je003)2e é definido pela crenca de que o
fornecedor/marca representa a melhor opgao alieginatser consumida (Oliver, 1999). No entanto
cabe ressaltar que esta variavel representa ndaspendice de recompra, mas, sim, outros aspectos
simbdlicos, atitudes e comportamentos. Por exerapiotencdo de continuidade, a capacidade de
recomendar e a percep¢do da marca como melhor @pé® as demais correntes. Tal forma de
conceber a esséncia da lealdade permite evitatuag@es falsas como o comportamento por inércia,
rotinas, falta de informacéo ou conhecimento dccadw, entre outros (Tam, Wood, & Ji, 2009).

Neste contexto, o presente estudo fez uso da ehri@aldade como um dos elementos
representantes e resultantes dos beneficios peéosebd relacionamento com marcas. Esta relagéo ja
foi pontuada por outros autores (Fournier, 1998pdstein & Butz, 1998; Jones & Sasser, 1995;
Mackinnis, Priester, & Parker, 2009), fato que ptra validagdo de critério da relagdo e é base da
hipotese 1:

h1l: o BRQ impacta a lealdade de forma positiva eifsigitiva.

Na sequéncia € apresentado o procedimento metacinldg estudo empirico e os principais
resultados obtidos.

Metodologia

A pesquisa empirica deste estudo é caracterizat@ cmantitativa, descritiva e transversal
Unica (Malhotra, 2006). Para seu desenvolvimewpiadnduzido unsurveycom aplicacao presencial
em sala de aula, totalizando 508 casos, sendo at@moomposta pojovens universitarios de
Curitiba, com idade de 18 a 30 anos (52,8% do $=xinino), consumidores de calca jeans e ténis
esportivo. Como critério de filtro do estudo, ospendentes deveriam ter pelo menos 3 produtos da
marca escolhida por eles na hora da pesquisa, yita avaliacdo das marcas citadas dependia da
estrutura de relacionamento implicita nas escolttagonsumo. Em estudos anteriores, 0s autores
desenvolveram separadamente as escalas dos aomisjmetcompdem o modelo de pesquisa proposto
neste estudoFfancisco-Maffezzollet al, 2010;Pradoet al, 2009; Ribeircet al, 2010). De acordo
com 0s objetivos propostos pelo estudo, um aspaiginal a este estudo foi o teste do modelo
proposto por Fournier (1998), com escalas criadpsaificamente para o contexto de relacionamento
em relacdo a lealdade declarada pelo consumiddabgla 1 relaciona as escalas utilizadas.
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Tabela 1

Definicdo Operacional dos Construtos

Construto Dimensionalidade Origem da Escala
Amor/Paixao pela marca Unidimensional (4 itens) #deo de Prado (2004)
Autoconexdo com a marca Bidimensional (8 itens) néiszo-Maffezzolliet al. (2010)
Comprometimento Multidimensional (16 itens) Pra?o0d)

Interdependéncia com a marca Unidimensional (&)ten Pradcet al. (2009)
Parceria/Confianca na marca Unidimensional (4 jtens Adaptado de Prado (2004)
Intimidade com a marca Bidimensional (12 itens) ditibet al. (2010)

Lealdade com a marca Unidimensional (6 itens) Aatdpte Prado (2004)

Nota. Fonte: Resultado da pesquisa. | representa o ouderindicadores de cada construto. Foram utilzastxalas
intervalares de concordancia com 10 pontos.

A unidade de andlise foi definida pelo consumig@séoa fisica) que estivesse enquadrado nos
padrées definidos no filtro da pesquisa. O procafscanalise dos dados iniciou com a analise
descritiva dos dados, seguida de Analise Fatoxpldgatoria para cada variavel analisada e Teste de
Alpha de Cronbach. Na sequéncia, tendo em vista as §igdes de pesquisa sobre a caracteristica
refletiva do modelo BRQ, foi verificada a Andlisatérial Confirmatoria, enquanto modelo de
mensuracdo do BRQ. Assim, foram considerados dsemde ajuste do modelo proposto, bem como
0 peso e a significancia das rela¢des propostasemmente, foi testada a hipétese de pesquésa Vi
modelagem estrutural para compreender o impactBRIQ sobre a lealdade. Por fim, o modelo foi
comparado por meio de segmentacdo da base, deammdo género dos respondentes e a categoria
de produto (ténis esportivo e calca jeans).

Analise dos Resultados

A analise dos resultados esta organizada em du@®ssea primeira dedica-se a andlise e
validade do modelo de mensuragéo, visto que oargomto das escalas propostas para cada construto
do BRQ é parte da contribuigdo do artigo, tendovista sua caracteristica latente. A segunda parte
apresenta a relacdo estrutural do BRQ com a leadgtn como explora caminhos para compreender
outros elementos que podem intervir no processvdikacao do relacionamento com marcas, COmo o
género e a categoria de produto.

Avaliacdo do modelo de mensuracgao

Para uma breve compreensdo da base de respondemnées, consideradas 508 respostas
védlidas, sendo 54% mulheres e 46% homens, 40% akss aesponderam sobre marcas de ténis
esportivo e 60% sobre marcas de calca jeans. A ftikria predominante, 83%, foi de respondentes
entre 20 e 25 anos, 86% solteiros; em que 92%tragisivel de instrucdo entre médio completo e
superior incompleto. O estudo foi realizado na @é&de Curitiba, no Parana. O método de extragéo
escolhido foi a analise de componentes princigags.acordo com Malhotra (2012), este método é
recomendado quando a preocupacdo maior estd emmolete o niumero minimo de fatores que
respondam pela méxima variancia nos dados paraagfib de analises multivariadas subsequentes,
como serd visto adiante.

Conforme apresentado na Tabela 2, os resultadostdes iniciais demonstram adequacéo das
variaveis latentes utilizadas no que tange aosctspele dimensionalidade e confiabilidade. Nesse
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sentido, percebe-se que os indices de KMO estawvatomes adequados e significativos, conforme
critério adotado por Pallant (2001) (>0,7), bem oan porcentagens de variancia explicada em cada
variavel latente. Dos seis construtos, todos megeh valores acima de 50%, sendo 4 acima de 66%.
Isto implica na capacidade do BRQ ser, de fato, asteutura de terceira ordem refletida pelas seis
variaveis latentes propostas, de acordo com a dimalidade de cada construto. Como critério de
confiabilidade da escala foi utilizado o valor Alipha de CronbachTodos os construtos registraram
valores acima de 0,6, como padrdo de qualidademaiekigido por Churchill (1987).

Ao analisar as médias e desvio padrdo, percebewseosg indices de maior concordancia
(valores médios acima de 6,0) foram registradostans de interdependéncia, parceria e autoconexao
na dimenséo de estima. Isto implica em reconheger gmbora as escalas estejam adequadas ao
estudo, nem todas as marcas pesquisadas demorstpamtepcdo de um relacionamento forte e
intenso. Tal situacdo € resultante de dois fatdegsa escolha da categoria de produtos em ar@lise
(b) a multiplicidade de marcas avaliadas. Para tésportivo, mais de 30 marcas foram registradas na
avaliacdo. Ja para calca jeans, mais de 40 mancaa fndicadas.

Tabela 2

Resumo Descritivo das Escalas em Estudo

8  Indicadores Média (dp) KMO Loading VE Alpha
< . .
£ 1. Ao compara-la com as demais marcas, ainda tenho
© preferéncia pela Marca X. 9’4 (2.0) 0,805
€
8 2. N&o tenho a intengdo de trocar a Marca X. 548 (2 0,805
©
'g 1. A Marca X possui caracteristicas que sao Unicas. 6,4 (2,3) 0.784 0,752 54.80% 0,792
< L
c 4. Pelas vantagens que a Marca X me proporcion& eIa6,3 2.2) 0,687
o importante para mim.
()
g 5. Pelas vantagens que a Marca X me proporciona:isia 3,3 (2.2) 0637
£ dependente a ela. A ;
1. A marca x dedica tempo ouvindo as minhas nedzdss 40(2.2) 0.776
" para desenvolver o produto mais adequado pra mim. ' ' !
o
(%]
O 7z .
3 2. A marca x sempre me da a liberdade de expresgae 45(22) 071
S eu quero.
< ~ RN
@ 3. Eu fago sugestdes construtivas a marca x pagaelju 3,2 (2,1) 0,706
> melhore seus produtos.
IS . 0,838
< 4. A marca X me encoraja a fazer parte do procedsso 3.2(2.1) 0.697
o construcao de seus produtos. ' ' '
e]
g 5. A empresa fabricante da marca x sempre me manté,\én}l 2.8) 0673
kS informada de seus novos desenvolvimentos/produtos. ™’ ' '
c
~ 6. Consigo me comunicar com a empresa que fabrica,a 22) 0,899 0.652 55,50%
marca x sempre que A '
Tenho acesso facil as informagdes relativas a marca 6,5 (2,3) 0,547
1. Assim como eu me relaciono com a marca x, Sju®
A ela também se relaciona comigo. 4.2(2.3) 0.778
2
<E( 8 2. Me sinto préximo a marca x 5,3(2,2) 0,777
o -;%; 3. Tenho um grande conhecimento sobre a marca x. 1(23) 0,743 0.838
ho] 1
Q2 . .
< o 4 A marca x estd presente nos meus momentos mgi
27 fimos. A3 2,4 0,723
c
- 5. A marca x me oferece fontes de apoio para
desenvolvimento de nosso relacionamento. 2’0 2.1) 0,693
Continua
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Tabela 2 (continuacao)

Indicadores Média (dp) KMO Loading VE Alpha

1. A marca faz-me sentir integrado a um grupo csqes

S *g que divido afinidades 4.3 (2.6) 0,852
[}
o] . .
E _ ~
9?8 2. Sinto-me conecta;do a marcas que sdo valorizadas 45 (2,6) 0,837
§< grupo em que pertencgo. 0,859
S5 . . . .
S S 3. Sinto me relacionado com o tipo de pessoa que 4?7 2.6) 0,768
<y consumidor da marca x.
4. A marca permite que eu tenha reconhecimentalsoci 4,9 (2,7)  0.869 0,602 68,70%
S 1. A marca é compativel com o meu estilo. 8,2 (1,7) 0,806
zg g 2. A marca me faz sentir eu mesmo 6,7 (2,7) 0,787
c
o= i ; 0,817
s 3. A marca me faz sentir bem, mantendo minha astioza 6,4 (2.,6) 0,715
= elevada.
<
4. A marca permite que eu tenha uma boa aparéncia. 7,2 (2,3) 0,701

(qual o sentimento que melhor descreve o0 seu

ke relacionamento com a marca x?)
x
'é?_s 1. Roméantico 3,4 (2,4) 0,854
~ . 0,
= 2. Apaixonado 3,5 (2,5) 0,87 0,941 [7.00% 0,935
<E( 3. Sentimental. 3,2(2,4) 0,899
4. Amoroso 3,4 (2,5) 0,924
- 1. Eu confio na marca x. 7,3 (1,8) 0,863
© O
S & 2. Euposso contar com a marca X. 6,3 (2,1)0 89 0,78'6-39 0%  0.848
O = 7 ,40% 0,84
§ § 3. Considero a marca x honesta. 6,4 (2,2) 0,831
4. Considero a marca x segura. 7,3 (1,8) 0,852
é __ 1. Amarca x significa muito pra mim. 3,7 (2,4) 0,815
LL
T 2 < 2. A marca x me trata como um cliente especialde n
2> ; .
g TS somente como mais um cliente. 3.7(2.4) 0,802 0,799
= = (@)
g'< © 3. Eu me sinto parte da familia da marca x quarsioue 3,6 (2.3) 0.801
8 usando algum produto da marca. ' ' '
g E 1. Se eu dgpidissg qéo comprar mais prodgtos dgamar 31(22 0,814 0526 66,00%
1(2,2) :
g % me sentiria prejudicado pessoalmente e financeirteme
% g/ 2. Uma das principais razfes para continuar conar@arx
ES € que outras marcas ndo oferecem os mesmo begsefich7 (2,7) 0,901 0,618
s é que ela.
IS . . ~ . .
8 = 3. Eu sinto que teria poucas opg¢des se ndo usasise n§’8 2.9) 0,575
< produtos da marca Xx.
1. Considerarei a marca x quando tiver que fazelaslov6 9(2,0) 0.739
o compras. T ’
e]
% 2. Falarei bem da marca x para outras pessoas. (2,8)8 0,822 0,866 54,70% 0,859
8 3. Continuarei comprando a marca X. 7,2 (1,8) 0,836
4. Recomendarei a marca x para familiares e amigos. 6,8 (2,0) 0,824

Recorda-se que o filtro da pesquisa era a expéiéecuso da marca em relagcdo ao numero de
pecas da mesma marca (minimo 3), sendo a Ultimareonos Ultimos 6 meses (a contar a data da
realizacao da coleta de dados). Portanto a avali@d&@narcas em categorias de envolvimento médio e
a heterogeneidade das marcas pode ter influenoedaalidade da avaliacéo.
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Sobre a composi¢cdo conceitual de cada variavehtigtex interdependéncia foi mensurada
conforme sugestédo de Pragkoal. (2009), em termos do senso de dependéncia da mwrcalacdo a
tarefas e funcdes rotineiras. Isto foi evidenciads afirmacdes sobre a preferéncia pela marcagja q
ela € importante e presente no dia a dia.

Ja intimidade demonstrou ser uma variavel latentdtidimensional, tendo destaque para
amigos verdadeiros(alpha 0,838), que explicita a proximidade da relacdocdiesumidor e marca
consumida eamigos atenciosoqalpha 0,838), apoiada no suporte de comunicagédo pexcaiad
relacdo. Este resultado estd proximo as definicbeseituais tratadas sobre o tema, em especial,
quanto ao conhecimento entre as partes, ao sengecigeocidade, experiéncia e familiaridade
(Fournier, 1998; Ribeireet al, 2010). Ressalta-se que a escala evidencia agusiEnfiabilidade
plausiveis, embora as avaliacdes médias demonbtaixm incide de concordancia (valores préximos
entre 3 e 5) em relacdo as marcas e categoridadasl

A autoconexdo com a marca também apontou caraicirisdimensional: (a) estimalpha
0,817) e (b) reconhecimentalgha 0,859). Isso implica em conceber que o nivel deex@m com a
marca pode ocorrer em ordem pessoal/individuak égmbe social, ou seja, pelo reforgo e identiféaag
com o meio social que o uso da marca pode prop@Gioomo previsto por Escalas e Bettman (2009).

O nivel de amor/paix@o sentido por uma marca detrmnsdequada composicdo na escala
(alpha 0,935), mas baixo indice de média (valores médé8,5 com dp de aproximadamente 2,5).
Novamente, implicando em reconhecer que, emborasttumento de coleta seja apropriado, as
marcas avaliadas, na média, ndo representam uagdoede amor profunda.

A percepcao de parceira/confiangca na marca, alémédias mais positivas (valores entre 6 e
7), revelam boa confiabilidadalphade 0,848) e variancia explicada de 69%. Estedsta alinhado
ao conceito do construto, o qual reforca a creecanda relacéo segura, estavel e confiavel (Fournier
1998; Garbarino & Johnson, 1999; Grénroos, 1996y}. fim, o comprometimento foi avaliado de
forma bidimensional, tendo destaque para: (a) cometimento afetivo (COMPAF) e (b)
comprometimento instrumental/de continuidade (COWJPIconforme sugestéo inicial da escala
utilizada de Prado (2004). Este construto apresenptoindice mais ténue de confiabilidade na
dimensao instrumentaklpha de 0,618), em termos do valor minimo ideal (Chillich987). A
primeira, COMPAF, esta apoiada na sensacao afeblee o individuo sentir-se parte fdanilia da
marca e ser uroliente especial A segunda esta apoiada em beneficios instrunsergeebidos por
consumir uma determinada marca, visto que estangidarada Unica e especial. Sugere-se que, na
relacdo de qualidade do relacionamento, esta danersntribua com o menor peso, pois se trata de
uma perspectiva mais racionalizada do comprometonérambém foi analisada a consisténcia da
variavel dependente do modelo. A lealdade com aan@ygistrou médias altas (acima de 6) e bom
indice de consisténcia internalfha de 0,859). De acordo com a escala original (Prado4), dois
indicadores foram excluidos no intuito de melharsisténcia sem, no entanto, perda de conteudo.

Como analise adicional do conjunto destas varidatésites foi realizada uma Andlise Fatorial
Confirmatdria, com o método de estimacllaximum Likelihood.A escolha deste método de
estimagdo assume as condi¢des exigidas por Byf@l)2cuja amostra tem um nimero de casos
considerado elevado (n=508), o modelo hipotétie@li&lo e a escala de mensuragcédo é continua. A
CFA foi conduzida considerando a dimensionalidame@bnstrutos. Conforme Anderson e Gerbering
(1988), este método € um dos mais indicados pata & desenvolvimento de teoria. Além disto,
métodos que utilizam a informacéo completa provparAmetros de estimag¢éo que melhor explicam
as covariancias observadas. O resultado demonBidices de ajuste aceitaveis (Hair, Anderson,
Tatham, & Black, 2005): CMIN/DF 2,078, NFI = 0,881 = 0,868, IFI = 0,935, TLI = 0,0,927, CFlI
= 0,935 e RMSEA = 0,046. De acordo com o critéeaahir, Anderson, Tatham e BlaqR005), os
indices sdo aceitiveis, pois CMIN/DF deve ser iofeat 5, e as demais medidas de qualidade de
ajuste (NFI, RFI, IFI, TLI e CFI) devem ser superad),9. Para os autores, também, é adequado que o
RMSEA seja inferior a 0,08. Os resultados obtidgifie muito proximos do ideal. A Tabela 3 ilustra
indices complementares de avaliacdo da CFA compesss, 0 valor da AVE e a Confiabilidade
Composta. Para o processo de CFA, a dimensdo comapnoento instrumental foi retirada do
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modelo devido a sua baixa contribuigdo na explizaEaurnier (2009) indicou o caminho afetivo do
comprometimento como item fundamental na relacaguaddidade do relacionamento, pois considera
que beneficios instrumentais podem racionalizaradégadamente uma relacao de origem afetiva. De
fato, o modelo proposto neste estudo diz respataetacionamento muito mais afetivo do que
instrumental entre consumidores e marcas. Destaafomesmo com a exclusdo desta informacéo, o
contetdo mais relevante que indica o comprometionaietivo foi mantido.

Tabela 3

indices Complementares de Avaliagdo da CFA

Indicador Variavel Load CC AVE
Pelas vantagens ... sinto-me dependente a ela. 0,59
Pelas vantagens ... ela é importante para mim. o 0,82
_ o o Interdependéncia 0,78 0,47
A Marca X possui caracteristicas que s&o unicas. 0,64
N&o tenho a intencéo de trocar a Marca X. 0,67
A marca x dedica tempo ouvindo as minhas necesssdad 0,67
A marca x sempre me da a liberdade de expressake ey 0.76
quero. ’
Eu fago sugestbes construtivas a marca x para tue Bitimidade - Amigos 0,69
melhore... . 0,83 0,49
Atenciosos
A marca x me encoraja a fazer parte do processo de 073
construcao... '
A empresa fabricante da marca x sempre me mantém 065
informada... '
A marca x me oferece fontes de apoio para o 072
desenvolvimento... '
A marca x esta presente nos meus momentos maresti - . 0,67
Intimidade - Amigos 084 051
Tenho um grande conhecimento sobre a marca x. Verdadeiros 0,70 ' '
Me sinto proximo a marca x. 0,74
Assim como eu me relaciono com a marca x,... 0,75
A marca faz-me sentir integrado a um grupo de pE&ssoe 087
divido... '
Sinto-me conectado a marcas que sé&o valorizadgsupo... Autoconexio 0,89 087 063
Sinto-me relacionado com o tipo de pessoa que gugdor ~ Reconhecimento 073 ’ ’
da marca x. '
A marca permite que eu tenha reconhecimento social. 0,66
A marca permite que eu tenha uma boa aparéncia 0,67
A marca me faz sentir bem, mantendo minha autmasti 0.75
elevada Autoconexdo Estima 0,83 0,55
A marca me faz sentir eu mesmo 0,80
A marca é compativel com o meu estilo 0,73
Continua
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Tabela 3 (continuacao)

Indicador Variavel Load CC AVE
Romantico 0,79
Apaixonado _ 0,94
] Amor / Paixao 0,94 0,79
Sentimental 0,91
Amoroso 0,92
Considero a marca x segura 0,81
Considero a marca x honesta. ) ) 0,77
Parceria / Confianca 0,85 0,60
Eu posso contar com a marca X. 0,70
Eu confio na marca x 0,81
A marca x significa muito pra mim. 0,81
A marca x me trata como um cliente especial... Comprometimento 0,75
: 0,80 0,58
: - Afetivo
Eu me sinto parte da familia da marca x quandouesto 072
usando... '
Recomendar a marca x para familiares e amigos 0,81
Continuar comprando marca x 0,79
Falar bem da marca x para outras pessoas Lealdade 0,85 086 0,61
Considerar a marca x quando tiver que fazer umaaout 0.66

compra.

Espera-se que estas variaveis latentes, analisadastamente, possam refletir a qualidade do
relacionamento com marca, bem como demonstrem lromebmpreensao sobre o efeito do BRQ no
tocante a lealdade a marca. Desta forma, sugegaese valor atribuido pelo individuo para o senso
de dependéncia na relacdo com a marca, para adatiemdesenvolvida na relagdo, para o nivel de
conexao com a marca, para o senso de parceria gaoetimento na relacdo com a marca e para
percepcdo de amor ou forte (e positivo) sentimgrdla marca, reflete o nivel de qualidade do
relacionamento com marca, bem como a propensdaldate. Ressalta-se que a etapa final de
validagédo da CFA e teste do modelo registrou aesspo de alguns indicadores para fins de melhor
ajuste do modelo. Ao todo, foram 6 indicadores nddus desde a andlise da AFE e alpha de
Cronbach. E possivel verificar os itens finais dmelo, conforme exposto na Tabela 3.

Como avaliacdo complementar para assegurar a gatiddiscriminante de cada variavel, a
Tabela 4 elenca os valores das correlacbes, anvaidnédia extraida (AVE), a confiabilidade
composta e os quadrados das correlagdes das varieste estudo. Este procedimento foi também
utilizado por Carvalho-Freitas e Marques (2010)nGanterpretacdo da tabela, na diagonal inferior,
estdo as correlacBes das varidveis latentes, @iaganal superior, encontra-se 0 quadrado destas
correlacdes. Na diagonal, estdo os valores refsentAVE. Conforme C. Fornell e Larcker (1981),
espera-se que o quadrado das correlacdes sejmrirdfes valores da AVE. Agrega-se a esta analise
que o valor de referéncias das correlacdes devafedor a 0,95 (Haiet al, 2005) para evitar indices
de colinearidade.
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Tabela 4

Correlacdes* e Quadrado de Correlacdes entre as Viawveis em Teste

COMP_ PAR/ AMOR_ AC_  AC_ INTIM_ INTIM_

LEALD  "AFET CONF PAIXAO EST  REC AV an~  INTER
LEALD 0,530 0200 0317 0041 0361 0116 0,156 0,084 0,279
COMP_AFET 0447 0580 0236 0167 0276 0312 0,384 0,445 0,286
PAR/CONF 0,563 0,486 0600 0038 0220 0,121 0,162 0,095 0,268
AMOR_PAIXAO 0,202 0409 0,196 0,790 0082 0,073 0,085 0,061 0,021
AC_EST 0,601 0,525 0469 0,286 0550 0410 0,301 0,163 0,377
AC_REC 0,341 0,559 0,348 0,270 0,640 0,630 0,280 0,182 0,226
INTIM_AV 0,395 0,620 0402 0,291 0549 0529 0510 0432 0,452
INTIM_AA 0,290 0,667 0,308 0247 0404 0427 0657 0490 0,207
INTER 0,528 0535 0518 0144 0614 0,475 0672 58,4 0,470
gggfg’;gade 0,840 0,800 0,850 0,940 0,830 0,870 0,840 0,830 80,7

Nota. Os valores em negrito, na diagonal, corresporal&WE do construto. Os valores abaixo da diagospidesentam as
correlagdes encontradas no modelo. Os valores atardégonal representam o quadrado do coefictEntorrelacdo (R?).
* todas as correlagdes séo significativas a p<0,05.

Nestes resultados, além dos valores do BRQ tamlséncohtrastada a lealdade, variavel
dependente do modelo proposto. De acordo comeddail. (2005), os valores obtidos sdo adequados,
pois indicam correlacdo significativa e, ao mesempo, valores inferiores a 0,65. Este resultado
sugere que os construtos analisados sédo, de fatoimdnantes entre si e fiéis ao conceito que cada
um manifesta.

A avaliag&o conjunta destas variaveis latentesedéen alguns aspectos da proposta de Fournier
(2009), mas registra maior congruéncia com a ptapmiginal do modelo de BRQ. O presente estudo
considera a particularidade conceitual da varid@mbr/Paixdo e sugere uma forma especifica de
medida comalpha de 0,935 e variancia explicada de 77%. Ja Fouri@@e®9) trata da juncéo
conceitual de amor e comprometimento. Entretaniteratura define claramente cada variavel sendo
complementar entre si no BRQ e ndo como variaveigases. As Tabelas 3 e 4 elencam os valores
da correlacdo entre os construtos, além da colifiathé composta e da variancia média explicada de
acordo com os resultados da CFA (Hsial, 2005).

Além disso, Fournier (2009) atribui ao conceitanmtlade dupla funcdo: ao invés de considerar
duas dimensdes sobre o0 mesmo construto, a autbmdavisdo da intimidade conmmnsumidor x
marca e marca x consumidor. A primeira parte da varidvel considera basicamentonhecimento
da marca pelo consumidor. Ja a segunda faz supsesggbre o cuidado da marca em relacdo ao
consumidor. Apesar do indice de confiabilidade atesiuas partes serem interessarahhé acima
de 0,80), ndo h& sustentagéo tedrica sobre o mdéivseparacao dos indicadores. De acordo com as
definicbes conceituais acerca da intimidade comascan(Fournier, 1998; Ribeiret al, 2010), o
conteudo desta variavel estd mais proximo de aaiaat uma situacdo bidimensional, como o0 caso
tratado neste estudo. Atenta-se ao fato que avehridterdependéncia com a marca houve uma
modificacdo na estrutura de medida. Por questbesjudde da escala, sem perda de significado
mensurado, o item 1 foi suprimido da etapa finahdélise, tendo em vista que o peso padronizado
dos demais indicadores na CFA foi maior para ositpie permaneceram na escala

Na sequéncia, a Tabela 5 trata do resumo obtideedficacdo das proposicdes de pesquisa,
resultantes da CFA de segunda ordem. De acordmsatados, percebe-se que cada variavel, de fato,
reflete parte do BRQ. Os indices de ajuste do noddehdm aceitdveis: CMIN/DF 2,189, NFI = 0,888,
RFI =0,878, IFI = 0,936, TLI = 0,930, CFl = 0,98RMSEA = 0,048. Em especial, a intimidade com
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a marca [{=0,893, p<0,001 e R2 = 79,74%) corresponde ao npder de reflexdo sobre o BRQ,
seguida pela autoconexdo com a mape®,857, p<0,001 e R2 = 73,44%) e pelo comprometimen
com a marcapE0,807, p<0,001 e Rz = 65,12%). Apesar da menatriboiicao, interdependéncia com
a marca{=0,760, p<0,001 e R2 = 57,76%), senso de parceimaamarcaff=0,581, p<0,001 e R? =

33,75%) e a manifestacdo do amor/paixao pela nfpr€a375, p<0,001 e Rz = 14,06%), também, sédo
significativos.

Supbe-se que, mesmo com a verificacdo do modedsaftaver a interferéncia da avaliagdo em
relacdo as categorias avaliadas e a multiplicidedmarcas, conforme j& comentado. Recorda-se que
a variavel sobre amor/paixdo foi a que registromnones médias (indicando discordancia sobre o
sentimento forte e positivo demonstrado por algumascas). No entanto Ahuvia (2005) demonstrou
a relevancia da manifestacdo de objetos e marcadammpelo consumidor em estudo anterior tendo
em vista outras categorias de produto. Também $mha McAlexander (1995glataram o apego
dosnew bikesseguido do amor pela marca tendo em vista a fds&sstilo de vida, crenca e valores
dos individuos e da marca. A motocicleta (prodigcd) e a marca (simbolo intangivel), apés um
tempo, passam a ser extensfes da pessoa, podam#yural o carinho, apego e amor pelos bens
possuidos. Ressalta-se que esta manifestacdo néoedsariamente, linear e instantanea, desse modo,
a demonstracdo de maior afeto por uma marca pquender de outros fatores como a experiéncia, a
especificidade da marca, questdes de género onesti®o de categorias de produto.

Tabela 5

Proposicdes de Pesquisa

Variavel Proposicao Loading Sig R2

BRQ — Amor/paixao pela marca 1 0,375 0,000 14,0%

BRQ — Autoconexdo com a marca 2 0,857 0,000 73,4%
BRQ — Comprometimento com a marca 3 0,807 0,000 65,1%
BRQ — Interdependéncia com a marca 4 0,760 0,000 57, 7%
BRQ — Parceria/Confianga na marca 5 0,581 0,000 33, 7%
BRQ — Intimidade com a marca 6 0,893 0,000 79,7%

Nota. Fonte: Resultado da Pesquisa.

Esta primeira etapa empirica responde aos objetisppscificos designados na introdu¢do como
a eb. Assim, como sintese dos resultados, tem-se @mlégse conjunta das escalas propostas neste
estudo, de fato, mostra-se capaz de mensurar o &mfuanto variavel latente. E implica em
considerar que o modelo de mensuracdo tem casic@rirefletiva, mas com diferentes cargas
fatoriais sobre cada variavel. Portanto a qualiddaleelacionamento com a marca esta associada
principalmente a percep¢do de conexdo das casditiasi pessoais do individuo com a marca, do
conhecimento do senso de reciprocidade e do congpiroento na relacéo.

Teste do modelo proposto

De acordo com o terceiro objetivo especifico destado, o modelo que verifica a rela¢éo do
BRQ sobre a lealdade é testado por meio de modelageutural e segue ilustrado na Figura 2. O
modelo final considera uma estrutura de terceidarortendo em vista que os construtos de intimidade
e autoconexdo sao bidimensionais. O ajuste genadadizlo foi: CMIN/DF 2,304, NFI = 0,864, RFI =
0,854, IFI = 0,918, TLI = 0,912, CFI = 0,918 e RMSE 0,051. O poder de explicagdo do BRQ sobre
a lealdade foi registrado em 43,3%. Também os ésdile AVE (0,54) e a Confiabilidade composta
(0,87) do BRQ sao considerados adequados.

Conforme observado no modelo e nos indices deeajashipétese testada via modelagem
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estrutural refere-se ao impacto do BRQ sobre ddeal do individuo, de acordo com a hipétese 1. Por

conseguinted comprovado o impacto positivo e significativo BRQ sobre a lealdade manifestada
pelo respondentg€0,658, p<0,001).

Dimensdo Amigos
verdadeiros

Amor/Paixao
pela

Dimens&do Amigos
Atenciosos

Autoconexao
com a marca

Comprometimento
com a marca

Lealdade

Interdependéncia
com a marca B = 0,658

P< 0,001

Parceria/Confian
¢a com a marca

Dimens&do Amigos
verdadeiros

Intimidade com
a marca

Dimensdo Amigos
Atenciosos

Figura 2. Modelo Completo BRQ e o Impacto na Lealdade.
Fonte: Resultado da Pesquisa.

No entanto, ao verificar o poder de explicacdodacto (R? 43%), indaga-se sobre possiveis
efeitos na amostra que podem minimizar o impactoetsédo.

Desta forma, o modelo proposto foi comparado teswiovista 0 cruzamento de 2 variaveis
categoricas: género e categoria de produtos, ctustra a Tabela 6. Conforme Byrne (2001), a
diferenca dey2 indica a presenca de diferenca nas comparac8tsdas. O teste considera a
comparacéo de dois modelos, sento um com parafweé&e outro indicando igualdade.

Tabela 6

Diferencas por Género e Categoria de Produto

. BRQ -
2 2

MODELO X df AX Adf Sig NFI RFI IFI TLI CFlI RMSEA LEALDADE
M=0,708*/

Livre (H/M) 2275,7 1310 0,804 0,79 0,9070,899 0,906 0,039 H=0,591*

4,7 1 <0,05
Igualdade M=0,684*/
(H/M) 2280,4 1311 0,804 0,79 0,90®,898 0,905 0,039 H=0,626*
Continua
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Tabela 6 (continuacg&o)

. BRQ -
2 2
MODELO X df AX Adf Sig NFl  RFI IFl  TLI CFI RMSEA LEALDADE
C=0,612*/
Livre (C/T) 2402,1 1310 0,801 0,786 0,899 0,89 0,898 0,041 T=0,683*
3,2 1 <0,05
Igualdade C=0,641*/
(CIT) 2405,3 1311 0,801 0,788,898 0,89 0,897 0,041 T=0,665*
Livre MJ=0,498* /
(MJ/HJ) 2052,6 1310 0,652 0,626 0,838 0,822 0,835 0,054 HJ=0,658*
1.9 1 <0,05
Igualdade MJ=0,386*/
(MJ/HJ) 2054,5 1311 0,652 0,62®,838 0,822 0,834 0,054 HJ=0,677*
Livre MT=0,758* /
(MT/HT) 22146 1310 0,721 0,701 0,864 0,852 0,862 0,048 HT=0,536*
0,8 1 <0,05
Igualdade MT=0,751*/
(MT/HT) 22154 1311 0,721 0,7010,864 0,852 0,862 0,048 HT=0,565*
Livre MT=0,758* /
(MT/MJ) 2160,1 1310 0,709 0,688 0,861 0,848 0,859 0,049 MJ=0,498*
0,1 1 <0,05
Igualdade MT=0,756* /
(MT/MJ) 2160,2 1311 0,709 0,688,861 0,849 0,859 0,049 MJ=0,514*
Livre HT=0,536*/
(HT/HJ) 2108,2 1310 0,672 0,648 0,844 0,829 0,841 0,052 HJ=0,658*
1,6 1 <0,05
Igualdade HT=0,478*/
(HT/HJ) 2109,8 1311 0,672 0,648,844 0,829 0,841 0,052 HJ=0,681*

Nota. Tamanho de amostra: HT=101 / HJ=130/ H=231/ T58AD=199 / MJ=68 / M=277/ J=198. Legenda: H=Homem /
M=Mulher / J=Jeans / T=Ténis
*Sig<0,05

Ao comparar o resultado dos grupos comparados,adisis, inicialmente, percebe-se que o
modelo estrutural proposto € robusto o suficieriea @presentar relagfes significativas em todos os
grupos, afinal, em todos os modelos, a hipotegeedquisa € significativa. Entretanto ressalta-ge qu
existe uma discrepancia entre o tamanho das amastmgedida que os grupos sdo comparados. Tal
fato sugere certo viés na comparacao dos betas lescom igualdade. Desta forma, nédo foi possivel
verificar diferencas na interacéo entre géneraegcsia de produto. Tal discrepancia na amostra pod
também ter influenciado os indices de ajuste.

De acordo com a andlise da significancia da difexeloy2 para 1 grau de liberdade e intervalo
de confianca de 95%, verifica-se que h& diferengaifcativa na comparacao entre homens e
mulheres £y?>3,841). Ha4 também diferenca quanto a categor@attuto, considerando confianga de
90% (Ax?>2,706). Assim, observa-se que a relacdo entualidgde do relacionamento com marca e a
lealdade tende a ser significativamente mais fentee as mulheres (3=0,708) do que entre homens
(R=0,591). Quanto a categoria de produto, o t&merévo (3=0,683) parece ser mais relevante do que
a categoria de jeans (3=0,612). O estudo de FranMaffezzolliet al. (2008) relatou, por meio de
campo empirico qualitativo, a relacdo de proximaadimportancia da marca Nike como ténis em
atinéncia a atividades rotineiras para uma consumicdssidua deste produto/marca para alguns
consumidores, fato que sugere uma relacdo maisnpOgo consumidor com esta categoria de
produto. Além disso, cabe ressaltar que estudesiargs (Breivik & Thorjornsen, 2008) demonstram
valores maiores do impacto do BRQ sobre a propedsd@comendar e comprar hovamente, mas
tendo utilizado produtos de alto envolvimento (eglembens de tecnologia).

Sobre a diferenca de género observada nos resslitbhbe estudo, recorda-se que a proposta
fenomenologica de Fournier (1998) considerou odesttom 3 mulheres, ja que a consumidora
feminina poderia estar mais disposta a mostrarngpadilhar sua rotina com a presenga de certas
marcas, nas palavras da autora. Ademais, a aatot@@m comenta sobre a maior facilidade feminina
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para a externalizacdo de sensacdes afetivas,fgortante para a conclusdo do estudo da referida
autora.

Sendo assim, sugere-se que o BRQ é um modelo ek@sicaracteristicas de género e de
categoria de produto, portanto deve ser empregadsitaacdes que desejem controlar tais diferencas.
Acredita-se que produtos e marcas que estimulemgib e valorizacdo predominantemente hedénica
tenham maior desempenho no BRQ. Do contrério, pogdel marcas com fungéo e valorizagdo mais
utilitdrias ndo carecem de um modelo tdo robustmoco caso de Francisco (2007) e Prado (2004).

Discussao dos resultados

De acordo com os objetivos especificados na ing@dutem-se que a primeira contribuicdo
original a este estudo foi a proposicao e validad@anodelo de mensuracdo do BRQ no contexto
brasileiro, segundo a proposta conceitual de Feu(hb98).

Estudos anteriores, como de Fournier (2000 cormadeiem Fournier 2009), Thorbjornsen,
Supphellen, Nysveen e Egil (2002), Kim, Lee e L2@06), Zhimin (2007), Breivik e Thorbjornsen
(2008), demonstraram significativos avancos nesi@ @ conhecimento, porém com situacogaps
especificos. Os estudos de Fournier (2009) detentama tentativa de mensura¢cdo em contexto de
produtos tangiveis, mas a autora encontrou limitsgda validacdo da escala, segundo a origem
conceitual dos construtos analisados, conformesaptado no itemAvaliacdo do modelo de
mensuracgdodeste estudo. Thorbjornsenal. (2002) fizeram uma avaliacdo em contexto virttaib
bem original ao estudo dos autores, porém com dienieacdo quanto ao uso das seis variaveis
latentes de origem do BRQ. Os autores ndo mensuracamodelo variaveis importantes como a
intimidade com a marca. Kimt al. (2005) elaboram uma escala na qual sdo considefdens,
sendo eles: autoconexao, satisfacdo, comprometmeorifianca e intimidade com a marca. Percebe-
se que, neste modelo, ha uma mudanca conceituatop@sta de Fournier (1998). Zhimin (2007)
desenvolve uma escala para o contexto chinés quénal, tem o objetivo de criar um escore de
comparacao entre as marcas. Portanto, h4 umagalena concepcdo nomoldgica do construto. Para
este autor a estrutura do BRQ é formativa.

O estudo de Breivik e Thorbjornsen (2008) sugera sémie de comparativos sobre a qualidade
do BRQ e da Qualidade do Relacionamento na busaaadtelo que melhor consegue explicar o
fenbmeno do relacionamento, mas como predominagdaiaontexto norte-americano. Além da
discusséo acerca da composicao do modelo, segaipdposta original de Fournier (1998), também,
0 presente estudo propiciou a reflexdo sobre atastrnomoldgica do modelo e valida a composi¢ao
refletiva do modelo. Tal condicéo, igualmente, deidenciada nos estudos de Breivik e Thorjornsen
(2008) e foi contemplada no segundo objetivo destiedo. Isto implica em reconhecer que € coerente
avaliar o BRQ por meio do modelo de mensuragéogstomeste estudo.

Jé o impacto do BRQ sobre a lealdade, apontado tenceiro objetivo deste estudo, foi testado
e comprovado via modelagem estrutural. O fato maigileste estudo, neste aspecto, estd apoiado nos
contrastes feitos entre géneros e categorias aitoroAs implicacdes deste resultado assinalam a
dependéncia do contexto de analise. Por consegsiigjere-se que o significado compartilhado e
valorizado entre o consumidor e seu meio sociataaa marca consumida favorece o fortalecimento
da avaliacdo do BRQ. Mulheres tendem a ser maisiv@@® a questdes de valoracdo simbdlica,
dependendo da categoria de produtos.

Consideracoes Finais

O presente estudo esta apoiado em trés principaigriliuicbes acerca do modelo de
mensuracdo do BRQ e da sua relacdo com a lealdlgaténeira ressalta a proposi¢cdo do modelo de
BRQ, que parece de forma global mais ajustado stolrifiel as particularidades conceituais de cada
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uma das seis variaveis latentes analisadas. A dagtrata da comprovacdo empirica do BRQ
enquanto variavel latente de terceira ordem. Esttatara permite perceber a presenca predominante
do senso de conexdo com a marca como elementcedtfithcdo e compartiihamento de valores
simbolicos da marca. Também o senso de recipraeidasl comprometimento afetivo revelam partes
importantes do BRQ. E isso implica no reforco deeats emocionais, cognitivos e comportamentais
na comunicacdo e promocdo da marca, quando owabjgdista € oferecer subsidios para estimular
uma relagéo forte com o consumidor.

Em terceiro, ressalta-se a contribuicAo do BRQ cefemento de impacto sobre a lealdade.
Comparando o modelo geral com os grupos geradoselpese que o coeficiente de determinacéo
sofre interferéncia de caracteristicas como géeerategoria de produtos. E, assim, implica que nem
todas as pessoas veem o relacionamento com marnasntidas da mesma forma. Sendo assim,
gestores de marketing ndo deveriam tratar os cddetes da mesma forma. Identificar o consumidor
foco das agbBes de marketing é fundamental parat@ fxs acdes promocionais. Por exemplo, uma
vez reconhecido que, na loja de artigos esportiwdénis esportivo tem um aspecto simbdlico mais
relevante para o publico feminino, acdes que iifignem esta percepcdo e que gerem identificacdo
com o publico parecem mais assertivas do que tamarcomunica¢éo com apelo genérico.

Ademais, além da segmentacao de acordo com variseeiodemograficas, também, é possivel
fazer um filtro secundério de acordo com a relag@msumidorversusmarca. Por exemplo, pessoas
com maior propensdo a sentirem-se conectadas anamta, tendo em vista beneficios funcionais e
simbolicos que esta proporcione, ndo deveriam sga@imesmo tratamento que pessoas que compram
a marca por inércia oacaso Sugere-se 0 uso de programas de incentivo, coirmatamento de
cliente especial Afinal, tendo em vista que o relacionamento € wiaale mao dupla, a qualidade do
relacionamento com marca € também fruto da conoegiproca degosto da marca porque ela
gosta de mim

Limitacdes do Estudo e Futuras Pesquisas

Este estudo apresenta limitagcdes quanto a escolltarexto de pesquisa (ténis esportivo e
calca jeans) e abrangéncia da amostra. Sugereeseegiudos futuros possam testar diferentes
composicdes acerca destes dois itS8ake-se que cada estrutura de pesquisa é decatasrgscolhas
empregadas nos procedimentos metodolégicos. Neste, © estudaross sectionalempregado,
apesar de coerente com a forma de analise progestajte uma andlise limitada da relacdo entre
consumidor x marca. Desta forma, em consonancistamo de Fournier (2009), sugere-se que o teste
de estruturas mais dindmicas de relacionamento esafregado. Estudos longitudinais poderiam
promover tal observacdo. Ressalta-se ainda a (idutasobre a mensuracdo da profundidade das
percepgdes no tocante ao relacionamento com ntestados qualitativos podem suprir egégn, bem
como elucidar as motivagdes e aspiracdes dos cithsigs. Também a escolha de respondentes entre
18 e 30 anos demonstra um recorte limitado do delwida. Francisco-Maffezzolli (2010) destaca,
em estudo qualitativo, a diferenca de relacdo carcande acordo com o estagio do ciclo de vida,
bem como da fungéo social que a pessoa é resparBaxtanto elementos de uso pessoal podem ser
mais relevantes a pessoas mais jovens, ja produmsndicam o cuidado da casa podem ser mais
importantes para pessoas responsaveis pelo lar.difarencas podem ser testadas e validadas em
estudos futuros. Ainda outras limitagbes com relag@mostragem utilizada refere-se a delimitacéo
geogréfica do estudo, universidades de Curitibgu® ndo fornece capacidade generalizadora dos
resultados. A comparacao entre classes sociaéstaatbém uma possibilidade para futuras pesquisas.
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