Lealdade a Marca de um Fast Food: um estudo sobre os antecedentes

RESUMO

O presente estudo teve como objetivo central analisar o impacto da experiéncia da marca, da
satisfacdo do cliente, da atitude e da confianca na marca sobre a lealdade a marca em um
restaurante fast food (marca lider no segmento) na percepc¢édo dos consumidores. Para tanto, foi
realizada uma survey, por meio de uma amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia,
composta por 291 casos validos, que contemplou consumidores da marca de fast food. A anélise
dos dados foi realizada por meio de Modelagem de EquacGes Estruturais. Os resultados
evidenciaram que a experiéncia da marca, a satisfacdo de clientes, a atitude e a confianca da
marca impactam positivamente na lealdade a marca; e que a experiéncia da marca impacta na
confianca da marca dos consumidores do fast food. Outra contribuicdo é que se confirmou a
idade dos respondentes como moderador da relacdo entre a confianca da marca na lealdade a
marca. Além disso, verificou-se a relevancia de investigar o desenvolvimento de marcas fortes
no setor de servicos para a area de marketing e, gerencialmente, a necessidade de as empresas
adotarem, estratégias, acOes e investimento que conduzam os clientes ao desenvolvimento de
lealdade as marcas.
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1. Introducao

A crescente oferta de produtos e servicos no mercado fez com que as pessoas, ao
consumirem, fossem ficando cada vez mais exigentes. Com essa grande disponibilidade de
itens, que muitas vezes possuem propriedades técnicas extremamente parecidas, a marca se
torna um elemento importante de diferenciacdo (Su e Chang, 2018). Assim, além das marcas
auxiliarem nessa escolha elas, também, diminuem a inseguranca existente ao se escolher uma
marca ao inveés de outra, se tornando, deste modo, essenciais para as pessoas decidirem entre as
diversas opc¢oes existentes (Garran, 2010). Em funcéo disso, o desenvolvimento destas marcas
fortes tornou-se um aspecto primordial para organizagdes que almejam éxito (Hanaysha e Pech,
2018).

Nesta perspectiva, a lealdade a marca é entendida como um modo eficaz de obter
participacdo de mercado e vantagem competitiva, fazendo com que cresga a compreensao sobre
a importancia deste construto para um melhor desempenho das organizagdes (Chinomona et
al., 2013; Tabaku e Kushi, 2013). Inclusive, com o cenario dos negdcios em constante
movimento, o éxito das organizagdes depende, muitas vezes, da sua capacidade de fazer com
que haja lealdade a marca (Thompson et al., 2014). Isso ocorre uma vez que, a lealdade a marca
faz com que tanto o nimero de clientes quanto o de vendas aumente, reduzindo os gastos para
adquirir novos clientes e mostrando que houve éxito no desempenho do marketing (Afif et al.,
2015).

A lealdade pode ser formada por diversos antecedentes e a investigacao a respeito desses
construtos vem ganhando relevancia tanto nas pesquisas tedricas sobre o assunto quanto no
ambiente empresarial, sendo motivo de grande atencdo de pessoas relacionadas ao tema. Essa
importancia crescente fez com que fossem surgindo diversas tentativas de esclarecer como a



lealdade é formada e, dessa forma, diversos modelos a respeito dos antecedentes a lealdade a
marca foram testados na literatura (Bianchi et al., 2014; Pedeliento et al., 2016).

Um conceito estreitamente conectado com a lealdade é a satisfagdo dos clientes (Oliver,
2016). Com a concorréncia cada vez mais acirrada, ter clientes satisfeitos tornou-se um aspecto
primordial para as empresas sobreviverem e se manterem no mercado (Mdglia Jr. et al., 2015).
A atitude em relacdo a certa marca é outro fator que impacta na lealdade da mesma, a qual pode
ser entendida como uma mensuracdo do quanto um individuo gosta (ou ndo) dela e o quanto a
opinido que possui é favoravel ou desfavoravel a respeito dessa marca. Este construto esta
relacionado ao valor percebido que uma marca possui para determinado consumidor. Assim,
guanto mais atitudes favoraveis da marca o consumidor se engajar, maior sera a probabilidade
de utilizagdo da mesma no futuro (Pelsmacker et al., 2010).

No setor abordado nesta pesquisa, 0 de restaurantes, a confianca na marca € uma
caracteristica muito importante, uma vez que aumenta as associa¢des dos clientes com aspectos
intangiveis, diminuindo o risco percebido dos consumidores (Herrera e Blanco, 2011; Han et
al., 2015). Com a ascensdo constante das atividades no ramo de restaurantes, que pode ser
observada com o aumento de quantidade, qualidade e diversidade, nota-se que a concorréncia
neste segmento se torna cada vez mais maior (Dewanti et al., 2011).

Inserido no setor de servicos, o ramo de bares e restaurantes também é representativo na
economia do pais. Esse ramo retne um milh&o de negdcios, gerando seis milhGes de empregos
de modo direto em todo o Brasil e representando 2,7% do PIB — Produto Interno Bruto
Brasileiro. Os dados mostraram que este ramo de atividades apresentou crescimento médio
anual de 14,2% nos ultimos anos (ABRASEL, 2019).

Nessa perspectiva, Kim e Kim (2004) afirmam que quando se fala no setor de alimentacéo
constata-se que para muitas empresas 0s ativos mais importantes sdo a marca e o que ela
representa. Dessa forma, se ela for empregada de modo adequado, aumentard a vantagem
competitiva dos restaurantes. Inclusive, Oliver (2016) e Hussein (2018) destacam que quando
h& uma condicdo de intensa concorréncia, organizacdes que possuam forte lealdade a marca
terdo maior probabilidade de se manterem no setor.

Portanto, a presente pesquisa tem como objetivo analisar o impacto da experiéncia da
marca, da satisfacdo do cliente, da atitude da marca e da confiangca na marca sobre a lealdade a
marca em um restaurante fast food (marca lider no segmento) pelos consumidores. O Modelo
Tedrico estudado testou alguns construtos que influenciam na Lealdade a Marca.

2. Modelo Tedrico proposto e hipdteses de pesquisa

2.1 Lealdade a marca em servicos

O objetivo das atividades das organizac6es atualmente ndo € somente competir na busca
por novos clientes, mas também garantir a lealdade dos que ja existem, uma vez gque 0s custos
para obtencéo de clientes novos sdo maiores do que 0s custos para manter os ja existentes. Com
o0 auxilio de seus clientes leais as empresas podem obter crescimento de sua participagdo de
mercado, uma vez que estes consomem a marca constantemente, além de resistirem a atividades
mercadologicas realizadas pela concorréncia (Su e Chang, 2018).

Assim, a lealdade a marca se tornou um centro importante de atencéo e preocupacao dos
estudiosos (Ramadan et al., 2017), sendo reponsabilidade dos pesquisadores de marketing
investigar sobre os aspectos que influenciam no desenvolvimento de marcas fortes, que
possuem clientes leais. Esse desenvolvimento de lealdade a uma marca é um recurso essencial
para os profissionais que estdo gerenciando marcas, uma vez que, quando os consumidores se
mantém leais a uma marca, as organiza¢cdes conseguem obter resultados financeiros bem

2



positivos (Puska, Stojanovic e Berbic, 2018). Dessa forma, se refere a promessa dos
consumidores de comprar novamente um produto ou servico (adquirindo de modo repetido a
mesma marca ou realizando o mesmo tipo de compra) mesmo que estejam sofrendo influéncias
e pressdes de marketing na tentativa de mudar essas atitudes e habitos em relagdo a uma
determinada marca (Felicio et al., 2014).

No presente estudo, foram selecionados quatro construtos para serem analisados como
antecedentes da lealdade na presente pesquisa, sendo eles: a experiéncia com a marca (Ardyan
et al., 2016; Huang, 2017), a satisfacdo do consumidor (Gunawam et al. 2015; Mehmood and
Hanaysha, 2015), a atitude em relacdo a marca (Shin et al., 2014; Krystallis e Chrysichou, 2014)
e a confianca na marca (Wardani and Gustia, 2016; Menidjel et al., 2017). Neste sentido, 0
modelo tedrico testado apresenta uma estrutura nomoldgica dos construtos que formam a
lealdade a marca em um contexto de servicos, mais especificamente de fast food.

2.2 Relacéo entre experiéncia da marca e satisfacéo do cliente

A experiéncia da marca, que € um construto com desenvolvimento crescente nas
pesquisas de marketing, tem sido apresentada como influenciador importante da satisfacéo dos
clientes (Brakus et al., 2009; Hussein, 2018). Isso ocorre pois, a satisfacdo esta relacionada ao
entendimento de como foi a experiéncia ao consumir, resultando da concepcao dos individuos
sobre a empresa estar ou ndo executando os condi¢des exigidas (Oliver, 2016; Butt et al., 2016).

Além disso, Meyer e Schwager (2007) defendem que a satisfacdo dos clientes esta
associada a juncdo de diversas experiéncias tidas com a marca. Dessa forma, para que 0s
consumidores fiquem satisfeitos eles devem notar que houve uma experiéncia positiva com o
que a marca ofertou-lhes (Khan et al., 2016; Hussein, 2018). A preservac¢édo de modo duradouro
da experiéncia da marca influenciara na satisfacdo dos clientes em relacéo a essa marca (Tsai
et al., 2015).

No setor de servicgos, os resultados da pesquisa de Iglesias et al. (2019), que foi realizada
em um contexto bancario, mostrou que a satisfacdo dos clientes & um dos resultados principais
gue se espera de uma experiéncia com a marca. Ja o estudo de Praditya e Astuti (2018), com
usuarios de uma companhia aérea, mostrou, assim como os estudos anteriores, que a experiéncia
da marca possui influéncia positiva na satisfacdo dos consumidores daquela companhia. Os
autores sugeriram que, para confirmar essa ideia, fossem realizadas novas pesquisas com as
mesmas variaveis, mas com outros objetos de estudo. Neste sentido, seguindo a orientagéo de
Praditya e Astuti (2018) e, a fim de verificar como a experiéncia da marca e a satisfagdo dos
clientes se relacionam no contexto da presente pesquisa, a primeira hipétese proposta para esta
pesquisa é:

Hi: A experiéncia com a marca tem um efeito positivo e direto sobre a satisfacdo dos
consumidores.

2.3 Relacgao entre satisfacdo do consumidor e atitude do consumidor em relagdo a marca

A atitude em relacdo a marca vem recebendo énfase nas pesquisas na area do marketing
uma vez que ha um entendimento de que o comportamento dos consumidores sofre influéncia
da atitude existente em relacdo a marca, que é formada por experiéncias como a satisfacdo
(Keller, 2013, Suh e Yi, 2006). Isso ocorre, pois quando as pessoas ficam satisfeitas com o
processo de consumo, a atitude positiva que terdo em relacdo a marca fara com que seja
estimulado um novo comportamento de compra. Em contrapartida, se os clientes ficarem
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insatisfeitos, havera geracdo de uma atitude negativa, inibindo um novo consumo (Yoon et al.,
2017).

A atitude da marca é fundamentada na avaliacdo, seja ela direta ou indireta, das
evidéncias apresentadas pela marca, ela € estabelecida baseada no tamanho da satisfacdo que a
pessoa possui apdés o consumo (Mirabi e Mojtahedi, 2018). Inclusive, Ghorban (2012)
acrescenta que as atitudes deveriam ser uma decorréncia da satisfacdo. Complementando, Hyun
afirma que sem a presencga de satisfacéo € arduo para as pessoas continuarem com uma atitude
otimista em direcao a certa marca.

Keller (2013) salienta, ainda, que as pessoas podem ter diversas atitudes a respeito de
uma marca, mas as mais relevantes estdo associadas a qualidade percebida, ao valor e a
satisfacdo dos consumidores. Yoon et al. (2017) acreditam que o aspecto que mais influencia,
de modo direto, na obtencdo de uma atitude de marca positiva € a satisfacdo. Ja a pesquisa de
Ishida e Taylor (2012) mostrou que as atitudes em relacdo a marca, através da satisfacdo dos
consumidores, influenciam a lealdade a marca tanto de modo direto, quanto indireto. Sendo
assim, é apresentada a segunda hipdtese de pesquisa:

H2: A satisfagcdo dos consumidores tem um efeito positivo e direto sobre a atitude do
consumidor em relacdo a marca.

2.4 Relacao entre experiéncia do consumidor em relacéo a marca e confianca na marca

A geragéo de confianga em uma marca vem sendo compreendida como o resultado de
experiéncias passadas e de interagcdes que ja ocorreram com uma determinada marca (Mohamed
e Daud, 2012). Ou seja, ela vai sendo criada com o passar do tempo, por meio de experiéncias
diretas que vao acontecendo no relacionamento que existe (Portal et al., 2018). Além disso,
quando as pessoas confiam em uma marca ha maior probabilidade de terem experiéncias
positivas com essa marca, a consumindo (Kim et al., 2018).

Ampliando a discussdo, Wardani e Gustia (2016) afirmam que a experiéncia com a marca
tem significativa relagdo com a confianga na mesma, pois se as pessoas experimentarem algo
da marca e se sentirem satisfeitas, elas confiardo. Nota-se, assim, que experiéncias anteriores
sdo relevantes para os clientes, gerando confianga. Diante disso, uma experiéncia favoravel com
certa marca possui uma relagéo significativa com a confianga naquela marca (Sharifi e Esfidani,
2014; Chen-Yu et al., 2016).

Essa relacdo pode ser verificada em diferentes estudos empiricos ja realizados. A pesquisa
de Kang et al. (2017), por exemplo, evidenciou que, no contexto de hotéis, a experiéncia da
marca influencia de modo positivo a confianca na marca. Na pesquisa realizada por
Vazifehdoost et al. (2014), com telefones celulares, a experiéncia em usar determinada marca
impactou positivamente na confianga daqueles usuarios na marca. Neste sentido, apresenta-se
a terceira hip6tese desse estudo:

H3s: A experiéncia do consumidor em relacdo a marca tem um efeito positivo e direto
sobre a confianga na marca.

2.5 Relacdo entre atitude do consumidor em relagdo a marca, confian¢ca na marca e
lealdade a marca

A atitude do consumidor em relacdo a uma marca possui uma fungdo essencial na
compreensdo da lealdade a marca (Ishida e Taylor, 2012). Isso ocorre uma vez que a atitude em
direcdo a uma marca esta relacionada a concepcdo do cliente sobre ela, revelando, de modo
confidvel, o comportamento que as pessoas terdo em relacdo aquela marca (Liu et al., 2012).
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As atitudes que os consumidores possuem antecipam a intencdo do consumo que realizardo no
futuro o que, consequentemente, influencia na lealdade a marca (Tung et al., 2012; Kruger et
al., 2013).

De acordo com Erdogmus e Ergun (2016), essa relacdo entre a atitude e a lealdade é
explicada pela teoria da acdo racional, que propde que as atitudes antecedem as intencgdes e
comportamentos de lealdade. Neste sentido, a lealdade a marca esta associada ao grau em que
uma pessoa possui uma atitude positiva em dire¢do & uma marca, 0 engajamento com a marca
e a intencdo que apresenta de repetir 0 consumo e uma perspectiva de longo prazo
(Vazifehdoost et al., 2014).

Além disso, verifica-se que as atitudes em relacdo a marca exercem funcao essencial na
manutencdo de clientes leais a longo prazo. Da mesma forma que este estudo, a pesquisa de
Rehman et al. (2014) também testou a relacdo da confianga na marca e experiéncia com a marca
em direcdo a lealdade a marca, sugerindo que novos estudos fossem feitos incluindo outros
construtos, como por exemplo, a atitude da marca. Dessa forma, a quarta hipotese desta
pesquisa é apresentada:

Ha: A atitude do consumidor em relagcdo a marca tem um efeito positivo e direto sobre a
lealdade a marca.

Desenvolver e ampliar a confianca e a lealdade a marca sdo aspectos essenciais para
organizaces inseridas em ambientes com competicdo intensa (Tatar e Eren-Erdogmus, 2016).
Diante disso, Alhaddad (2015) salienta que antes de obter a lealdade dos clientes é necessario
conquistar a confianca deles. 1sso ocorre pois, a lealdade a marca compde um relacionamento
de alto valor que € gerado pela confianca na marca (Kabadayi e Alan, 2012). Além disso, a
lealdade a uma marca sempre esta associada a confiar nela, uma vez que os consumidores se
sentem mais confortaveis, seguros, com marcas nas quais confiam (ldrees et al., 2015).

Devido a relevancia que a confianga possui no desenvolvimento da lealdade a marca, as
organizacOes devem criar estratégias de gestdo de marca direcionadas para o desenvolvimento
de confianca por parte dos consumidores (Song et al., 2012). 1sso € necessario, pois a lealdade
em uma marca é obtida por meio da confianca que o consumidor possui na mesma, uma vez
que as pessoas, geralmente, s6 adquirem e permanecem utilizando marcas nas quais confiam e
se sentem satisfeitas (Idress et al., 2015; Puska et al., 2018).

Neste horizonte, Idrees et al. (2015) e Lee e Jee (2016) constataram em seus estudos que,
a confianca é essencial para a geracdo de lealdade. Porém, observa-se também a publicacéo de
estudos que ndo validaram essa relagdo. A pesquisa de Bianchi et al. (2014), na industria de
vinhos Australiana, por exemplo, ndo suportou a hipotese que afirmava que a confianca na
marca afetava diretamente a lealdade na marca. Dessa forma, nota-se a relevancia de se realizar
novos estudos que testem a relacdo existente entre esses construtos. Sendo assim, a quinta
hipo6tese desta pesquisa é:

Hs: A confianga na marca tem um efeito positivo e direto sobre a lealdade & marca.

2.6 Relacdo entre experiéncia com a marca e lealdade & marca

Pelo enfoque da gestdo estratégica de marcas, estudos anteriores mostraram que a
experiéncia influencia, de modo relevante, a lealdade a marca. Pode-se constatar, nestas
pesquisas, que quanto maior a experiéncia positiva que os consumidores notam em determinada
marca, maior a lealdade dos mesmos (Brakus et al., 2009; Hussein, 2018). Neste contexto, a



pesquisa de Vazifehdoost et al. (2014) mostrou que a experiéncia da marca possui influéncia
positiva em relacéo a lealdade em usuarios de determinada marca de aparelhos celulares.

As experiéncias positivas com uma marca tendem a conduzir a consequéncias favoraveis,
fazendo com que os consumidores desejem repeti-las. Assim, a experiéncia da marca nédo
influencia somente o entendimento sobre o relacionamento que existe com a marca, mas pode
conduzir, também, a lealdade a marca. Consumidores que possuem experiéncias de marca
positivas tém maiores chances de comprar novamente a marca, a sugerindo para outras pessoas
e, ttm uma tendéncia menor de adquirir outras marcas alternativas (Ramaseshan e Stein, 2014).

Como a lealdade a marca é criada a partir de experiéncias positivas com a mesma,
experiéncias negativas podem ser cruciais e repercutir negativamente sobre a decisdo de
consumo de certo bem ou servico (Aaker, 2017; Naggar e Bendary, 2017). Por isso, assegurar
uma experiéncia de marca favoravel é de suma importancia para gestores que almejam obter e
manter lealdade dos consumidores & marca (Westhuizen, 2018). Diante do exposto, foi
formulada a seguinte hipotese de pesquisa:

He: A experiéncia do consumidor com a marca tem um efeito positivo e direto sobre a
lealdade & marca.

Com a intengdo de facilitar o entendimento acerca do modelo tedrico proposto, bem
como de suas respectivas hipdteses de pesquisa, segue a Figura 1:

Figura 1 - Modelo tedrico proposto e hipoteses de pesquisa
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Fonte: Elaborada pelos autores.
3. Método de pesquisa

Esta pesquisa foi desenvolvida com base em um método de natureza quantitativo-
descritiva, o qual possibilita a elaboracéo de hipoteses, normalmente dispostas em um modelo
tedrico, que viabilizam a investigacdo (Malhotra et al., 2012; Hair Jr. et al., 2010). A presente
pesquisa foi aplicada por meio de levantamento de dados (survey) de corte transversal,
utilizando-se questionarios de pesquisa coletados em uma Unica vez, com uma amostra nao-
probabilistica por conveniéncia (Hair Jr. et al., 2010; Fink, 2013).



O procedimento utilizado para a analise dos dados foi a estatistica multivariada com
utilizacdo da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), devido ser um método
estatistico utilizado com regularidade em pesquisas comportamentais (Song and Lee, 2012).
Visando a execucdo da metodologia adotada, foram utilizados os softwares Microsoft Office
Excel 2016, SPSS Statistics 20 e AMOS 20.

No que diz respeito a operacionalizacdo dos construtos, foi empregada uma escala do tipo
Likert de sete pontos, tendo em seus extremos “1. Discordo Totalmente” e “7. Concordo
Totalmente” (Bearden et al., 2011). Esta escala foi escolhida uma vez que preenche as
exigéncias basicas de distribuicdo continua determinada pelas equacdes estruturais devido ao
uso de técnicas estatisticas avancadas. A partir disso, para a elaboracéo dos questionarios, foram
utilizados quatro itens de escala para o construto de Experiéncia do Consumidor com a Marca,
que foram baseados em Kim et al. (2018). Ja o construto de Satisfacdo do Consumidor, que
contou com cinco variaveis, foi adaptado de Krystallis e Chrysochou (2014). Dando sequéncia,
a Atitude do Consumidor em Relacao a Marca foi testada com quatro itens, adaptados do estudo
de Krystallis e Chrysochou (2014). O construto Confianga na Marca, composto por quatro
variaveis, foi baseado em Kim et al. (2018). Por fim, a Lealdade a Marca, que contou com cinco
itens, foi adaptada de Hussein (2018), que utilizaram como base para elaboracdo de sua escala
o trabalho realizado por Li e Petrick (2008).

Para validar o instrumento de coleta de dados, foi realizada a validagédo de face (Kinnear
e Taylor, 1996) e, apods isso, 0 questionario foi submetido a trés experts da area de marketing e
a um pré-teste aplicado a trinta consumidores da marca de fast food em estudo. Cabe ressaltar
que os casos coletados para o pré-teste ndo foram incorporados a amostra final. A seguir, foi
realizada a coleta de dados, sendo utilizado pelo método de auto-preenchimento (Fink, 2013),
a qual foi realizada entre os meses de junho e agosto de 2019.

3.1 Preparacao dos dados

A preparagdo dos dados foi realizada por meio das analises dos missings (dados
perdidos) e dos outliers (dados atipicos), seguindo os pressupostos da literatura, a qual indica
que os pesquisadores devem dar toda atencdo que puderem para manutencdo da distribuicédo
original dos dados, por meio da utilizacdo de ac¢Oes corretivas evitando que influenciem na
generalizacdo dos resultados em relacdo a aplicacdo das analises multivariadas (Hair Jr. et al.,
2010; Osborne, 2013).

Neste estudo, optou-se por incluir na amostra apenas instrumentos de coleta com dados
completos, processo denominado de abordagem de caso completo (listwise deletion),
usualmente utilizado quando o tamanho da amostra é suficiente (Byrne, 2016; Hair Jr. et al;
2010). Optou-se por este procedimento em relagdo aos missings, uma vez que a incidéncia de
n&o respostas ndo apresentou um padréo, ja que as mesmas foram em questdes distintas (Kline,
2015). Neste sentido, dos 302 questionarios coletados, 8 foram descartados, resultando em 294
casos validos.

Dando sequéncia na analise dos dados, realizou-se a verificacdo dos outliers, por meio de
analises uni e multivariadas (Malhotra et al., 2012). Neste sentido, inicialmente, as variaveis
foram transformadas em um escore padréo (Z scores), 0 que possibilita a eliminacdo do viés
resultante das diferencas de escalas. Apos isso, verificou-se em cada variavel se haviam valores
superiores a |3| (Hair Jr. et al., 2010). Como nenhuma variavel apresentou valor superior a este
numero, nenhum questionario foi descartado, na analise univariada dos outliers

Em seguida, foram identificados os outliers multivariados por meio do célculo da
distancia de Mahalanobis (D?), que verifica a localizacdo de cada observacdo em comparagio
com o centro de todas as observacdes a respeito de um conjunto de variaveis, tendo como
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medida de graus de liberdade (gl = 21), visando maximizar os graus de liberdade para ajuste
mais adequado do modelo. Para amostras com mais de 200 casos validos, como ocorre nesta
pesquisa, Hair Jr. et al. (2010) sugerem a utilizacdo de niveis de referéncia conservadores para
as medidas D?/gl (0,005 ou 0,001) resultando em valores superiores a 3 ou 4. Assim, a Tabela
1 demonstra os resultados da anélise multivariada, considerando a amostra da pesquisa com
valores > 2,5, com n = 294,

Tabela 1 Resultados de outliers multivariados

Casos D2 (Mahalanobis) Graus de Liberdade (gl) D2/gl Significancia
79 141,3118 21 3,81 p<0,005
204 112,0645 21 3,03 p<0,005
291 113,8717 21 3,07 p<0,005

n =294

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Sendo assim, o valor da Distancia de Mahalanobis (D?) calculado, levando em
consideracdo uma significancia de p<0,005, foi dividido pelo grau de liberdade (gl = 21) para
0S 294 casos existentes no banco de dados. Como resultado deste teste, verificou-se a
necessidade de exclusdo de mais trés casos (79, 204 e 291), uma vez que 0S MeSMOS
apresentaram indices maiores do que 3. A partir disso, a amostra final passou a ser composta
por 291 casos (n = 291).

A Ultima etapa da preparacdo dos dados foi composta pelos testes estatisticos da analise
multivariada, 0s quais apresentaram niveis aceitaveis para todas as variaveis (Malhotra et al.,
2012; Tabachnick e Fidell, 2012).

4. Analise de resultados

4.1 Caracterizacdo dos respondentes

A coleta dos dados, foi realizada entre os meses de Junho e Agosto de 2019,
operacionalizada de forma presencial, pelos pesquisadores, que apresentaram os objetivos da
pesquisa aos respondentes e os instruiram sobre o preenchimento, em salas de aula de uma
Universidade e em um shopping que possui uma unidade do fast food em estudo, em uma cidade
da Serra Gaucha, Brasil. A amostra final desta pesquisa foi composta por 291 respondentes.
Para verificar a caracterizacdo da mesma, foram coletadas informagdes sobre o género, idade,
frequéncia de refeigcdes nos fast food e, os motivos que os levam até este estabelecimento.

Em relacdo ao sexo dos respondentes, pode-se verificar que a amostra se mostrou
equilibrada, uma vez que 49,5% dos respondentes sdo do sexo feminino (144 mulheres) e 50,5%
s&o do sexo masculino (147 homens). Em relagdo sobre a frequéncia de refei¢des que realizam
nesta marca de restaurante fast food, pode-se verificar que, 40,9% (119 respondentes)
frequentam este estabelecimento mensalmente, 25,8% (75 respondentes) semestralmente,
13,4% (39 respondentes) anualmente, 12% (35 respondentes) quinzenalmente, 7,2% (21
respondentes) semanalmente e apenas 0,7% (2 respondentes) diariamente. Em se tratando da
finalidade das refeicfes dos respondentes neste fast food, verificou-se que 47,30% (140
pessoas) frequentam este local para lanchar, 34,14% (104 pessoas) para jantar, 11,15% (33
pessoas) para almocar e 6,42% (19 pessoas) em outros momentos, tais como na madrugada,
apos festas ou quando ndo existem outras opgoes.

A seqguir, iniciou-se a validacdo individual dos construtos, visando mensurar o0 quanto um
conjunto de variaveis medidas representam o construto latente (Hair Jr. et al., 2010; Kline,
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2015). Sendo assim, para realizar a validagédo individual dos construtos foram analisadas a
unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante. A
unidimensionalidade foi verificada através da Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), por meio
dos componentes principais e da rotacdo ortogonal Varimax. As cargas fatoriais da AFE
variaram de 0,504 a 0,7811, sendo consideradas satisfatorias (Hair Jr. et al., 2010) e, o teste de
Bartlett’s, apresentou um indice de 0,000, e o teste de Kaiser-Meyer-Olkin de 0,954, o que
atende as recomendagdes evidenciadas na literatura (Malhotra et al., 2012).

Dando continuidade, foi calculada a validade convergente dos construtos por meio da
Anélise Fatorial Confirmatoria (AFC), considerando como parametros valores acima de 0,5
(Kline, 2015; Byrne, 2016). Neste estudo, os valores de Alpha variaram entre 0,891 e 0,923, ou
seja, atenderam a indicacéo da literatura (Malhotra et al., 2012; Hair Jr. et al., 2010), conforme
apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - Confiabilidade composta e variancia extraida dos construtos

Construtos Confiabilidade Composta | Variancia Extraida Alpha Cronbach
Experiéncia do Consumidor 0912
com a Marca 0,95 0,83 '
Satisfagdo do Consumidor 0,95 0,78 0,908
Atitude do Consumidor em
0,903
Relacéo a Marca 0,95 0,82
Confianca na Marca 0,96 0,85 0,923
Lealdade & Marca 0,94 0,76 0,891

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Pode-se observar que todos o0s construtos atenderam a recomendacdo tanto na
confiabilidade composta (valores superiores a 0,7), onde os valores variaram de 0,94 a 0,96,
guanto na variancia extraida (valores superiores a 0,5), onde os resultados oscilaram entre 0,76
e 0,85.

Dando sequéncia na anélise dos dados, foi verificada a validade discriminante pelo
método proposto por Fornell e Larcker (1981), pelo qual sdo extraidas as variancias para cada
um dos construtos e comparadas as variancias compartilhadas, obtidas pelo célculo das
correlagdes entre os construtos ao quadrado. Conforme demonstrado na Tabela 3, os resultados
revelaram a existéncia de validade discriminante entre todos os construtos, uma vez que a
variancia extraida obteve valores superiores aos da variancia compartilhada.

Tabela 3 - Validade discriminante

Construtos Experiéncia | Satisfacéo Atitude Confianga Lealdade
Experiéncia do Consumidor
0,83
com a Marca
Satisfa¢do do Consumidor 0,54 0,78

Atitude do Consumidor em

Relacdo a Marca 0,64 0.67 0.82
Confianga na Marca 0,36 0,59 0,46 0,85
Lealdade a Marca 0,59 0,59 0,58 0,46 0,76

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.



De acordo com Hair Jr. et al. (2014), Byrne (2016) e Kline (2015), a validade do modelo
estrutural é efetuada com base na qualidade das medidas de ajustes. A partir da estimacao do
modelo hibrido, deu-se inicio a validacdo do modelo tedrico, atraves da obtencdo das medidas
de ajuste provenientes do método de estimagdo da MLE, que retrata os resultados das analises
das matrizes de covariancias estimadas e observadas, conforme pode se visualizar na Tabela 4.

Tabela 4 - Medidas de ajustes por construtos

Medidas de Ajustes indices

GFI 0,857

AGFI 0,808
RMSEA 0,078

IFI 0.943

TLI 0,929

NFI 0,913

CFI 0,942

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A partir da observacdo das medidas de ajuste pode-se verificar que o resultado do
RMSEA (0,078) atingiu as recomendacGes dadas pela literatura, que indica como satisfatorios
indices entre 0,05 e 0,08 (Hair Jr. et al., 2014; Kline, 2015). O mesmo ocorreu com as medidas
IFI (0,943), TLI (0,929), NFI (0,913) e CFI (0,942), uma vez que de acordo com Hair Jr. et al
(2014), estes indices devem apresentar valores superiores a 0,90. Ja as medidas GFI (0,857) e
AGFI (0,808) demonstraram resultados na zona de fronteira, uma vez que a literatura
recomenda valores maiores do que 0,90 (Hair Jr. et al, 2010). Apesar disso, é importante
ressaltar que os resultados do GFI e AGFI sdo vistos como menos importantes do que os valores
das demais medidas de ajuste, tais como RMSEA e CFI, que atingiram os resultados
recomendados para 0 modelo testado (Bagozzi e Yi, 2012; Nunkoo et al., 2013).

O préximo passo para validacdo do modelo foi a realizacdo do teste de hipoteses, que
contempla os caminhos estruturais, os coeficientes ndo padronizados, os erros-padrdo, 0s
coeficientes padronizados, os t-values e as probabilidades, o qual € apresentando,
respectivamente, na Tabelas 5.

Tabela 5 - Teste de hipdteses do Modelo Tebrico proposto

Coeficientes ..
. ~ Coeficientes
. Caminhos N&ao - t-
Hi : . Erros | Padronizados p Resultados
Estruturais Padronizados values
b ®)
(b)
Hi1 EXP—SATISF 0,782 0,062 0,882 12,554 | p<0,001 Suportada
H2 SATISF—ATIT 1,039 0,088 0,940 11,815 | p<0,001 Suportada
H3 EXP—CONF 0,760 0,066 0,669 11,433 | p<0,001 Suportada
Ha ATIT-LEAL 0,460 0,104 0,400 4,424 p<0,001 Suportada
Hs CONF—LEAL 0,149 0,057 0,150 2,624 p=0,009 Suportada
Heé EXP—LEAL 0,429 0,115 0,380 3,737 p<0,001 Suportada

Obs: Nivel de significancia de 0,05.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Outro modo para se averiguar a efetividade do teste de hipoteses é através dos coeficientes
de determinacio (R?) fundamentado nas correlagdes multiplas ao quadrado de cada variavel
dependente, o que revela a propor¢édo de variancia de uma variavel dependente que € explicada
pelas variaveis independentes (Hair Jr. et al., 2010). Assim, os coeficientes de determinacéo do
Modelo Tedrico deste estudo sdo demonstrados na Tabela 6.

Tabela 6 - Coeficientes de determinacdo do modelo teérico

Construtos Coeficientes de Determinagéo (R?)
Satisfacdo do Consumidor 0,777
Confianca na Marca 0,447
Atitude do Consumidor em Relacdo & Marca 0,883
Lealdade & Marca 0,721

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Observando os coeficientes de determinagdo (R?) obtidos, verificou-se que 72,1% da
variancia da Lealdade a Marca é explicada por suas variaveis independentes, que sao a Atitude
do Consumidor em Relacdo a Marca, Confianca na Marca, Satisfacdo do Consumidor e
Experiéncia com a Marca.

5. Conclusdo

A partir da revisdo de literatura realizada, pode-se verificar que os antecedentes da
lealdade a marca expostos neste estudo ja foram testados em pesquisas anteriores, entretanto
em diferentes associagdes e contextos. Neste sentido, visando preencher lacunas existentes, este
estudo buscou testar, no mesmo modelo tedrico, relacdes existentes entre 0s construtos
Experiéncia do Consumidor com a Marca, Satisfacdo do Consumidor, Atitude do Consumidor
em Relacdo & Marca, Confianga na Marca e Lealdade & Marca no setor de servigos, mais
especificamente no contexto de uma empresa de fast food, lider mundial.

A partir dos resultados obtidos pode-se verificar que todas as hipéteses iniciais desta
pesquisa foram suportadas estatisticamente, isto é: Hi (a experiéncia do consumidor com a
marca tem um efeito positivo e direto sobre a satisfagdo dos consumidores, f=0,882, p<0,001),
resultado também evidenciado nos estudos de Praditya e Astuti (2018) e Iglesias et al. (2019);
H2 (a satisfacdo dos consumidores tem um efeito positivo e direto sobre a atitude do consumidor
em relagdo a marca, =0,940, p<0,001), assim como demonstrado na pesquisa a respeito de
marcas de smartphones realizada por Ghorban (2012); H3 (a experiéncia do consumidor com a
marca tem um efeito positivo e direto sobre a confianca na marca, $=0,669, p<0,001), hipdtese
também confirmada nos estudos de Ardyan et al. (2016) e de Kang et al. (2017); Ha4 (a atitude
do consumidor em relagdo a marca tem um efeito positivo e direto sobre a lealdade a marca,
=0,400, p<0,001), resultado evidenciado por Liu et al. (2012); Hs (a confianga na marca tem
um efeito positivo e direto sobre a lealdade a marca, =0,150, p=0,009), diferentemente do
estudo de Bianchi et al. (2014), que ndo suportou esta hipdtese; e, por fim, Hs (a experiéncia do
consumidor com a marca tem um efeito positivo e direto sobre a lealdade a marca, =0,380,
p<0,001), conforme apresentado nos trabalhos de Wulandari (2015) e Hussein (2018).

Em se tratando das implicacdes gerenciais, destaca-se que os atendimentos de marcas
de fast food que integram este contexto sdo rapidos e padronizados, desconsiderando
individualidades. Nesse sentido, a fim de fazer com que os consumidores tenham uma
experiéncia surpreendente e se sintam satisfeitos, é essencial que essas marcas foquem em
treinamentos para a equipe de trabalho, focando na relagdo com os consumidores, sendo que 0
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atendimento seja capaz de conquistar os consumidores, proporcionando a eles momentos Gnicos
e um atendimento direcionado para necessidades individuais e personalizadas.

A partir disso, salienta-se a colaboragdo das implica¢des gerenciais deste estudo para a
elaboracdo de estratégias nas organizagdes, permitindo que suas marcas ganhem destaque no
mercado perante a concorréncia e compreendam a relevancia de possuir clientes leais, uma vez
que os mesmos divulgardo, por vontade prdpria, a marca para outras pessoas, além de,
financeiramente, gerarem menos custos & organizacao, se comparado as despesas necessarias
para conquistar novos clientes.

E possivel mencionar algumas limitagBes neste estudo, sendo que a primeira limitag&o
esta associada ao publico que respondeu aos questionarios. Como observado, 0 maior consumo
de fast foods esta associada a pessoas jovens que, em fungdo da idade, muitas vezes nao
compreendem a seriedade da pesquisa. Outra limitacdo a se destacar, estd associada a coleta
dos dados, no que diz respeito ao local em que se aplicou os questionarios de pesquisa: um
shopping e ao publico frequentador de estabelecimentos fast foods, que muitas vezes estdo nesse
local em busca de rapidez, sem muito tempo disponivel para preencher uma pesquisa.

Ao longo do desenvolvimento desta pesquisa, surgiram algumas ideias que podem ser
utilizadas para o desenvolvimento de estudos futuros e, que demonstram oportunidades de
aperfeicoamento do modelo proposto, minimizando as limitagfes constatadas. Para tanto,
sugere-se que pesquisas futuras testem novas hipdteses e, que incluam outros antecedentes da
Lealdade a Marca, como, por exemplo, a Imagem da Marca, a Personalidade da Marca e 0
Amos a Marca, entre outros. Propde-se, também, que 0 modelo tedrico deste estudo seja testado
em outros contextos de servigos, tais como, servicos de companhias aéreas, de turismo ou
servicos bancérios, uma vez que as especificidades de cada um dos setores influenciam de modo
distinto na lealdade a marca. Por fim, reforca-se que apesar do modelo tedrico proposto ter
revelado medidas de ajuste aceitaveis, 0 mesmo ndo pode ser entendido como definitivo. Assim,
ressalta-se a relevancia da continuidade de estudos a respeito dos antecedentes da Lealdade a
Marca, uma vez que este € um assunto que possui diversas possibilidades de pesquisa, podendo
gerar promissores avancgos académicos e gerenciais.
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