QUALIDADE PERCEBIDA E EXPERIENCIA COM MARCAS DE
MEDICAMENTOS MAIS LEMBRADAS

Resumo

O mercado industrial farmacéutico produz cerca 13 mil apresentacdes cadastradas para
comercializacdo, com faturamento anual superior a 76 bilhdes de reais. Contando com 6.154
produtos registrados na Anvisa, se percebe que a marca ¢ um diferencial na competi¢ao entre
as empresas. O objetivo deste trabalho foi analisar a experiéncia do cliente com a marca e se
essa tem um efeito positivo na qualidade percebida dos medicamentos. A amostra nao
probabilistica contou com a participacao de 209 individuos, que responderam questionario
disponibilizado em plataforma eletronica google forms por intermédio das redes sociais. Para
atender o objetivo central deste estudo, ou seja, testar a hipotese da relacao entre associagao das
marcas de medicamentos e a qualidade percebida, recorreu-se a modelagem de equagdes
estruturais por meio da ferramenta estatistica PLS-Sem. Os resultados alcangados
demonstraram a existéncia da relagdo entre a associa¢ao das marcas com a qualidade percebida
com efeito médio positivo e preditivo.
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1 Introducao

A competitividade dos mercados tem provocado uma demanda para entender o perfil e
comportamento do consumidor e as influéncias recebidas em sua decisdo de comprar um
produto ou servigo.

Nesse sentido, a marca ¢ um componente importante para a tomada de decisdo do
consumidor, a marca diferencia um produto ou servi¢o dos demais concorrentes, protegendo o
comprador de produtos similares (Aaker, 1992; Hakala, Svensson, & Vincze, 2012; Kotler &
Keller, 2012). Portanto, essa diferenga ¢ a que faz o consumidor escolher produtos de uma
marca ¢ as agdes do marketing para o reconhecimento da marca definem seu valor (Datta,
Ailawadi, & Van Heerde, 2017; Yoo, Donthu, & Lee, 2000).

Além disso, o valor da marca também inclui a qualidade percebida, que ¢ definida pelo
julgamento do consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um produto (Zeithaml,
1988). Desse modo, o reconhecimento da qualidade de uma marca, proporcionado pela
superacao das expectativas do consumidor, pode fortalecer a expectativa do consumidor com a
marca (Aaker, 1992; Zeithaml, 1988).

Varias pesquisas buscaram encontrar esta relacdo (Biedenbach & Marell, 2010; Chen &
Lin, 2015; Konuk, 2018; Yoo & Donthu, 2001), que diferencia esta pesquisa ¢ a simplicidade
do modelo teorico, abrindo espaco para seu aperfeigoamento.

Assim, o reconhecimento da marca e a experiéncia vivida pelo consumidor com os
produtos ou servigos dessa marca importam na seguinte questdo: a experiéncia do cliente com
a marca tem um efeito positivo na qualidade percebida dos medicamentos? Para responder a
questdo, tem-se como objetivo analisar a experiéncia do cliente com a marca e se essa tem um
efeito positivo na qualidade percebida dos medicamentos

Com este trabalho se pretende preencher a lacuna que demonstra esta relacao, fazendo
uso da anélise fatorial confirmatéria (PLS-Sem), para comprovacao ou nao da hipotese de que
a experiéncia do cliente com a marca tem um efeito positivo na qualidade percebida dos
medicamentos.



2 Referencial Teorico
2.1 Comportamento do consumidor

Cada vez mais estudiosos de administracdo mercadoldgica buscam compreender os
fendmenos que levam o consumidor a decidir pela compra, a partir de fatores sociais,
econdmicos, psicologicos, costumes, demograficos entre outros (Levrini & Maciel, 2016).
Nesse sentido, “comportamento de compra envolve as atividades mentais e emocionais durante
a compra ou uso de produtos que satisfacam as necessidades ou os desejos do consumidor”
(Mattei, Machado, & Oliveira, 2008, p. 27).

O comportamento do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, quando o
individuo recebe fortemente a influéncia da familia e das instituigdes quanto aos valores de seu
pais ou regido; sociais, quando sofre influéncia do ciclo familiar, de amigos, de colegas, ou seja,
por grupos de afinidades; pessoais, como: idade, condi¢des financeiras, personalidade, entre
outros e; psicologicos, como motivagdo, percep¢ao, aprendizagem e memoria (Kotler & Keller,
2012).

Nesse sentido, para reduzir os riscos na tomada de decisdo, os consumidores se baseiam
no valor da marca, que consite em poder atribuir responsabilidade a um fabricante ou
distribuidor especifico, simplificando a tomada de decisdes e reduzindo os riscos. Uma marca
sinaliza um certo nivel de qualidade para que clientes satisfeitos possam escolher os produtos
novamente (Hakala et al, 2012).

2.2 Marca

Ha séculos a marca servia simplemente para identificar o produtor e seus produtos,
diferenciando um fabricante de outro (Scharf, Soriano-Sierra, & Prim, 2007). Atualmente, a
marca representa um bem ou servigo, servindo para difereciar de outros produtos ou servigos
desenvolvidos, agregando dimensdes que satisfazem as mesmas necessidades do consumidor
(Kotler & Keller, 2012).

Uma marca ¢ um nome e/ou simbolo distintivo (como logotipo, marca comercial ou
design de embalagem) destinado a identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou um
grupo de vendedores e diferenciar esses produtos ou servigos dos concorrentes. Assim, uma
marca sinaliza para o cliente a fonte do produto e protege o cliente e o produtor dos concorrentes
que tentariam fornecer produtos que parecem idénticos (Aaker, 1992).

A marca ¢ uma sintese do bom e do ruim, se tranformando em uma ligagdo simbolica e
efetiva entre os produtos que essa oferta a aos consumidores que a essa se destina. Ao absorver
imagens e sensagdes efémeras, a marca se trasforma em conceito, quando mesmo que de leve
essa ¢ apreciada e reconhecida, ocupando uma parte da memoria do consumidor (Mello &
Gouvéa, 2014). Em fun¢do dessas caracteristicas compete a area de Marketing gerenciar a
marca, pois além de ser o ativo de maior valor em uma empresa, gera fidelidade intensa do
cliente com a marca (Kotler & Keller, 2012).

Nesse sentido, o valor da marca pode ser definido como a diferenca na escolha do
consumidor entre o produto de marca focal e um produto sem marca, considerando o mesmo
nivel de recursos do produto. Essa definicdo trata da comparacdo de dois produtos que sao
idénticos em todos os aspectos, exceto o nome da marca (Yoo et al., 2000). No mesmo sentido,
o valor da marca ¢ a preferéncia e resposta diferencial ao esfor¢o de marketing que um produto
obtém em func¢do de sua identificacdo de marca. O valor da marca pode ser medido usando as
percepcdes dos consumidores ou as vendas (Datta et al., 2017).

Assim, o valor da marca inclui cinco ativos: a) lealdade a marca; b) reconhecimento de
marca; c¢) qualidade da marca percebida; d) associacdes da marca; e) outros ativos de marca
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proprietaria, por exemplo, patentes, marcas comerciais, relacionamentos de canal (Aaker,
1992).

Porém, de acordo com Lassar, Mittal ¢ Sharma (1995), existem cinco consideragdes
importantes para definir o valor da marca. Primeiro, o valor da marca se refere as percepcoes
dos consumidores, € ndo a quaisquer indicadores objetivos. Segundo, o valor da marca se refere
a um valor global associado a uma marca. Terceiro, o valor global associado a marca deriva do
nome da marca e ndo apenas dos aspectos fisicos da marca. Quarto, o valor da marca nao ¢
absoluto, mas relativo a concorréncia. Finalmente, o valor da marca influencia positivamente o
desempenho financeiro.

Assim, um alto valor da marca implica que os clientes estao familiarizados e tém muitas
associagdes positivas, fortes e inicas na memoria relacionadas a marca, percebem que a marca
¢ de alta qualidade e sdo leais a marca (Yoo et al., 2000; Hakala et al., 2012).

Portanto, o valor da marca ¢ uma construgdo central na teoria e na pratica do marketing.
As empresas investem esforcos consideraveis ao longo de muitos anos para construir o
patrimoénio de suas marcas. Essas empresas colhem os beneficios desse investimento no
mercado de produtos e nos resultados do mercado financeiro e alavancam seu valor de marca
para introduzir extensdes de marca (Datta et al., 2017).

Para os autores Cravens & Guilding (2001) existem varias maneiras de avaliar uma marca
e sdo varios os motivos pelos quais as organizacdes avaliam as marcas, que podem ser os
seguintes: para relatérios financeiros, aquisi¢des ou fusdes, estratégias corporativas de
avaliacdao de administragdo de marcas, do portfélio de marcas, e a marca pode ser medida pela
qualidade percebida, que pode ser entendida por entregar um produto ou servigo que supere as
expectativas do cliente.

Nesse sentido, a qualidade nao ¢ algo estatico, esta vinculada com a percepgao por parte

do consumidor e de suas expectativas quanto aquele produto ou servigo (Aaker, 1992; Zeithaml,
1988).

2.3 Qualidade percebida

Nesse sentindo, a qualidade pode ser definida amplamente como superioridade ou
exceléncia. Por extensdo, a qualidade percebida pode ser definida como o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia ou superioridade geral de um produto ou servigo em relagao ao
objetivo pretendido (Aaker, 1992; Zeithaml, 1988). A qualidade percebida gera valor,
fornecendo um motivo para comprar, diferenciando a marca, atraindo o interesse dos membros
do canal, sendo a base para extensdes de linha e suportando um preco mais alto, com isso
gerando vendas e lucros previsiveis (Aaker, 1992).

Ademais, a qualidade de um produto ¢ avaliada como alta ou baixa, dependendo de sua
exceléncia ou superioridade relativa entre produtos ou servigos que sao vistos como substitutos
pelo consumidor (Zeithaml, 1988). Portanto, baseia-se em avaliagdes subjetivas da qualidade
do produto, por consumidores ou usuarios € nao por gerentes ou especialistas (Yoo & Donthu,
2001). Assim, a alta qualidade percebida levaria um consumidor a escolher a marca em vez de
outras marcas concorrentes. Portanto, na medida em que a qualidade da marca ¢ percebida pelos
consumidores, o valor da marca aumentara (Yoo et al., 2000).

A qualidade percebida mede o julgamento subjetivo dos consumidores sobre a exceléncia
ou superioridade geral de uma marca e aborda a qualidade geral, em vez de elementos
individuais da qualidade (Yoo et al., 2000). Assim, a qualidade percebida do produto ¢ uma
questdo critica para produtores e profissionais de marketing, pois a qualidade percebida pode
oferecer uma oportunidade de diferenciacao (Konuk, 2018). Portanto, o reconhecimento da
marca, a qualidade percebida, e associagdes de marcas podem fortalecer a lealdade & marca,



aumentando a satisfacdo do cliente e fornecendo razdes para comprar os produtos (Aaker,
1992).

2.4 Associacdo com a marca

Assim, a experiéncia do cliente ¢ a resposta interna e subjetiva que os clientes tém a
qualquer contato direto, que geralmente ocorre durante a compra, 0 uso € O Servico e,
geralmente, € iniciado pelo cliente, ou contato indireto, que normalmente envolve encontros
ndo planejados com representagdes dos produtos, dos servicos ou marcas de uma empresa e
assume a forma de recomendagdes ou criticas boca a boca, publicidade, reportagens, analises
e, assim por diante (Meyer & Schwager, 2007).

Antes de experimentar um servigo ou bem, os clientes devem avalid-lo principalmente
com base na percepcdo do nome da marca. No entanto, uma vez que os clientes tém a
oportunidade de experimentar o produto, eles recebem informagdes adicionais que sdo ainda
mais integradas a sua percep¢do de qualidade (Biedenbach & Marell, 2010). Neste sentido, a
experiéncia do cliente ¢ definida como o reconhecimento ou percepcao cognitiva que se segue
da motivacdo estimulada de um cliente que observa ou participa de um evento, sendo um
método que gera um vinculo entre o cliente e o produto e fornece uma experiéncia memoravel
para o cliente, agregando valor ao produto (Chen & Lin, 2015). Ademais, a qualidade do
relacionamento do consumidor com a marca se refere ao grau em que o consumidor percebe
que o relacionamento dele com a marca atende as suas expectativas (Oliveira, Caetano, &
Coelho, 2017).

Neste contexto, na pesquisa realizada com 647 respondentes, Biedenbach e Marell (2010)
testaram as hipdteses de que a experiéncia do cliente tem um efeito positivo na qualidade
percebida, outra hipotese confirmada foi a relag@o positiva entre a experiéncia da marca e seu
reconhecimento, lembranga do consumidor. Nesse sentido, propde-se a seguinte hipotese:

H1 - A experiéncia do cliente com a marca tem um efeito positivo na qualidade percebida
dos medicamentos.

3 Métodos
3.1 Delineamento da pesquisa

Trata-se de uma pesquisa quantitativa, correlacional, com estudo de duas ou mais
variaveis, descritiva, causal, na qual se busca compreender a relagdo existente, e explicativa
que visa responder questdes relativas as percepcdes dos participantes, tipo pesquisa de campo,
com a coleta de dados através de questionarios em amostra de estudantes universitarios
(Cooper, & Schindler, 2016).

3.3 Amostra e coleta de dados

Para atender aos objetivos deste trabalho, a amostra do tipo ndo probabilista e por
conveniéncia contou com a participacao de 209 individuos, que foram solicitados a participar
voluntariamente pelas redes sociais, desde que maiores de dezoito anos, sendo a amostra
derivada da técnica bola de neve, modelo no qual as pessoas repassam para outras, € essas para
outras, formando uma bola de neve (Cooper, & Schindler, 2016).

Inicialmente, fez-se um levantamento secundario utilizando os sites de busca académicos
para localizar artigos e ou livros que embasam o referencial deste trabalho, também se fez uso
da base Euromonitor International, para identificar as marcas de medicamentos que lideravam

4



o ranking nacional, as quais sdo: Allegra, Benegrip, Cimegripe, Coristina, Decongex Plus,
Expec, Halls, Naldecon, Valda e Vick.

Em seguida, foram disponibilizados o questionario no google forms durante o més de
abril/2020, para que fossem respondidos.

3.4 Instrumento de pesquisa

O questionario ¢ formado por varidveis demograficas, experiéncia com a marca com
respostas entre sim ou ndo, a qualidade percebida com respostas em forma de escala do tipo
Likert, variando entre: discordo totalmente ¢ concordo totalmente, ¢ qual a marca mais
lembrada, conforme demonstrado na Figura 1.

Construto Variavel | Questio Autores
Top of mind P1 Qual marca de medicamentos que primeiro veio a sua mente?
Experiéncia de | P2 Voc? ja comprou um produto da marca Yoo e Donthu,
compra da P3 Vocé ja comprou outro produto da marca (2001)
marca P4 Vocé atualmente usa/possui algum produto da marca
P5.1 A marca do produto ¢ de alta qualidade
P5.2 A qualidade provavel do produto ¢ extremamente alta
Qualidade P53 A funcionalidade provavel do produto é muito alta Yoo, Donthu e
percebida P5.4 A provéavel confiabilidade do produto é muito alta Lee (2000)
P5.5 A marca do produto ¢ de boa qualidade
P5.6 O produto da marca parece ser de baixa qualidade (I)
P6 Género
Social P7 Qual a sua faixa et.éria?
P8 Qual a sua escolaridade?
P9 Qual a renda da familia?

Figura 1 — Instrumento de pesquisa.

O questionario apresentou um Alfa de Cronbach igual a 0,858, valor superior a0 minimo
esperado de 0,70 (Hair et al., 2009)

3.5 Tratamento dos dados

Os dados foram tabulados em planilha do Excel ® e exportados para os aplicativos SPSS®
Statistics, versdo 20, da IBM® para os calculos de estatistica descritivas, e para o Smart PLS-
SEM, versdo 3.2.9, utilizado para modelagem de equagdo estrutural (Ringle, Wende, & Becker,
2015). Ademais, O PLS-SEM opera como uma analise de regressao multipla o que torna o PLS-
SEM particularmente valioso para fins de pesquisa exploratéria, seu uso ¢ indicado quando: a)
dados anormais; b) amostras pequenas e, ¢) construtos formativos (Hair, Sarstedt, Hopkins e
Kuppelwieser, 2014).

Para que fossem atendidos os pressupostos da andlise fatorial confirmatoria, foi excluida
a variavel P5.6 por apresentar baixa carga fatorial.

4 Analises e Discussiao

Nesta se¢do foram analisados os dados e discutidos seus resultados e, em alguns casos,
confrontados com a literatura que embasa este artigo.

Portanto, conforme demonstrado na Tabela 1, 54,5% dos respondentes sdo do sexo
feminino, a faixa etaria predominante ¢ de 30 a 37 anos, e 37,3% de pds-graduados. A renda
superior a 5 salarios minimos para 43,5% dos respondentes, sendo que, dos que recebem esta
renda, 85% possui, no minimo, curso superior.



Tabela 1
Dados demograficos

Variavel Descricdo Frequéncia F Acumulada
Género Masculino 45,5% 45,5%
Feminino 54,5% 100,0%
Faixa Etaria | Até 21 anos 13,4% 13,4%
De 22 a 29 anos 30,1% 43,5%
De 30 a 37 anos 32,1% 75,6%
De 38 anos em diante 24.4% 100,0%
Escolaridade | Fundamental 2,9% 2,9%
Médio 34,9% 37,8%
Superior 24.9% 62,7%
Pos-graduado 37,3% 100,0%
Renda Até 1 salario minimo 8,6% 8,6%
Acima de 1 até 3 salarios minimos 25.8% 34,4%
Acima de 3 até 5 salarios minimos 22,1% 56,5%
Acima de 5 até 10 salarios minimos 20,5% 77,0%
Acima de 10 salarios minimos 16,7% 93,7%
Sem renda / ndo declarou 6,3% 100,0%

4.2 Analise descritiva do instrumento de pesquisa

A Tabela 2 demonstra as marcas de remédios mais lembradas pelos participantes da
pesquisa ao responder: qual marca de medicamentos que primeiro veio a sua mente?

As trés medidas mais comuns de conscientizacdo da marca sao conhecidas como
conscientizacdo de primeira qualidade, assistido e ndo assistido (Laurent, Kapferer & Roussel,
1995). Todas as medidas sugerem a marca, com diferengas concentradas na natureza € no
esfor¢o de resposta do consumidor (Romaniuk, Wight, & Faulkner, 2017). Nesse caso, a
pesquisa ocorreu com auxilio da lista contendo as dez marcas mais lembradas pelos brasileiros
sobre o segmento de medicamentos para tosses e alergias.

Tabela 2

Marca de remédio mais lembrada
Marca Quantidade Percentual
Benegrip 59 28,2
Vick 47 22,5
Allegra 38 18,2
Cimegripe 15 7,2
Coristina 15 7,2
Decongex Plus 14 6,7
Naldecon 9 43
Valda 5 2.4
Expec 4 1,6
Halls 3 1,4

Conforme apresentado na Tabela 2, o Benegrip foi a marca de remédios mais lembrada
pelos entrevistados. O Benegrip ¢ um analgésico e antitérmico, medicagdo sintomatica no
tratamento da gripe e do resfriado, sendo comercializados em trés tipos de produtos: Benegrip
(blister com 6 comprimidos), Benegrip Multi (frasco como 240 ml) e Benegrip (caixa com 20
comprimidos), produzidos pela Hypera Pharma.

! Disponivel em https://www.hyperapharma.com.br/marca_medicamento.php?id=187



A Tabela 3 demonstra a combinagdo da marca de medicamentos mais lembradas com as
variaveis demograficas, nesse caso, os homens foram os que mais lembraram da marca, bem
como os individuos pds-graduados.

Tabela 3

Referéncia cruzada Benegrip
Variavel Descrigdo Quantidade Percentual
Género Masculino 32 33,7%
Faixa etaria De 22 a 29 anos 18 30,5%
Escolaridade Pos-graduado 22 37,3%
Renda De 3 a 5 salarios minimos 15 25,4%

A Tabela 4 apresenta a experiéncia de compra dos respondentes em geral. Percebe-se que
a escolha da marca est4 baseada na experiéncia do respondente.

Tabela 4

Experiéncia de compra - geral
Variavel Sim Nao
P2 - Vocé ja comprou um produto da marca? 89,5% 10,5%
P3 - Vocé ja comprou outro produto da marca? 63,2% 36,8%
P4 - Vocé atualmente usa/possui algum produto da marca? 65,6% 34,4%

Foi realizada nova analise, dessa vez utilizando a variavel Benegrip em cruzamentos com
as demais da experiéncia de compra.

Tabela 5

Experiéncia de compra - Benegrip
Variavel Sim Nao
P2- Vocé ja comprou um produto da marca? 91,5% 8,5%
P3 - Vocé ja comprou outro produto da marca? 61,0% 39,0%
P4 - Vocé atualmente usa/possui algum produto da marca? 54,3% 45,7%

A Tabela 5 demonstrou a mesma informacao, sendo utilizada a variavel Benegrip, que
representa 0 medicamento mais lembrado, os resultados sdo parecidos. Com o uso do produto
fica mais facil lembrar da marca. A Tabela 6 apresenta os resultados dos quesitos referentes ao
construto qualidade percebida. Com uma moda 4, que representa concordo e o nivel de
concordancia (NC) de 80,9%, ou seja, esses respondentes concordaram de alguma forma com
as assertivas propostas.

Tabela 6
Construto qualidade percebida
Variavel 1 2 3 4 5 Total Me Mo NC
P5.1 6 6 28 100 69 209 4,05 4 80,9%
P5.2 3 12 33 103 58 209 3,96 4 77,0%
P5.3 3 10 20 113 63 209 4,07 4 84,2%
P5.4 3 8 23 114 61 209 4,06 4 83,7%
P5.5 3 7 18 117 64 209 4,11 4 86,6%
P5.6 11 25 21 65 87 209 3,92 5 72,7%
Totais 23 68 143 612 402 4,03 4 80,9%

Observando os resultados, a qualidade percebida resultou em valores expressivos, assim
como a experiéncia de compra, nesse sentido, quando o consumidor tem a oportunidade de
experimentar o produto, esse recebe informacdes adicionais que sdo ainda mais integradas a
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sua percepcao de qualidade (Biedenbach & Marell, 2010). Para verificar a existéncia de relagao
entre as duas variaveis se utilizou do PLS-SEM, com uso de equagdes estruturais.

4.3 Analise fatorial confirmatoria

A Figura 2 demonstra o modelo com variavel latente de segunda ordem (repetindo
indicadores). Para uma melhor adequagdo do modelo, a variavel P5.6 foi excluida do construto
qualidade percebida por apresentar carga fatorial abaixo de 0,50 (Hair at al, 2009).

Para formag¢do da VL Associag¢do foram utilizadas as varidveis categoricas (dummy) P2,
P3 e P4, que formam o construto reflexivo, nesse sentido, as variaveis P2, P3 e P4 passam a ser
variaveis manifestas do construto Associagao.

Na Tabela 7 se demonstra a fiabilidade e validez dos construtos (VL) de primeira ordem.
Os valores de AVE estdo maiores que 0,5 e a confiabilidade composta atende ao minimo
necessario de 0,70. Os valores das diagonais sao superiores aos demais valores dos construtos,
nesse caso se confirma a validez descriminante do modelo (Hair ef al., 2009).

Tabela 7

Fiabilidade e validez do construto
VL de 1* Ordem P2 P3 P4 QUAL Perc
P2 - Experiéncia 1,000
P3 — Experiéncia 0,780 1,000
P4 — Experiéncia 0,701 0,344 1,000
Qualidade percebida 0,351 0,270 0,127 0,899
Alfa de Crombach
Confiabilidade composta 1,000 1,000 1,000 0,955
Variancia média extraida (AVE) 1,000 1,000 1,000 0,809

Nota: Os valores na diagonal sdo a raiz quadrada das AVEs; Todas as correlagdes sdo significantes a 5%.

Com relagdo a Tabela 8, que demonstra a fiabilidade e validez da variavel latente do
modelo estrutural, considerando que a confiabilidade composta > 0,07 e AVEs > 0,50, ademais,
os valores em diagonais superam os demais valores do construto, se confirma a validez
discriminante do modelo estrutural (Hair ef al., 2009).

Tabela 8

Fiabilidade e validez do construto
VL do modelo estrutural 1 2
1 — Associa¢do com a marca 0,718
2 - Qualidade percebida 0,351 0,885
Confiabilidade composta 0,760 0,955
Variancia média extraida (AVE) 0,515 0,809

Nota: Os valores na diagonal sdo a raiz quadrada das AVEs; Todas as correlagdes sdo significantes a 5%; a
associa¢do com a marca ¢ uma VL de segunda ordem

A Tabela 9 apresenta os resultados dos indicadores de validade preditiva (Q?), que deve
ser diferente de zero e o R?, que indica a qualidade do modelo ajustado. Para a area de Ciéncias
Sociais e Comportamentais, Cohen (1988) sugere que R2=2% seja classificado como efeito
pequeno, R2=13% como efeito médio e R2=26% como efeito grande. Conforme demonstrado
na Tabela 9, o construto qualidade percebida apresenta um efeito médio e os demais efeitos
grandes.



Tabela 9
Valores preditivos

Variavel R? R? ajustado Q?

P2 - Experiéncia 0,445 0,436 0,405
P3 — Experiéncia 0,608 0,611 0,581
P4 — Experiéncia 0,491 0,492 0,460
Qualidade percebida 0,124 0,126 0,095

Por fim, a Tabela 10 demonstra o ajuste geral do modelo, nesse caso todas as hipoteses
foram confirmadas, com relagdo ao valor de f> que apresentou valor preditivo médio e o ¢ de
Student foi superior a 1,96 (Hair et al, 2009).

Tabela 10

Coeficientes estruturais
Caminho Coeficiente | Estatistica T | Valor de p i Suportada Erro
Associacdo -> Qualidade 0,351 4423 0,000 0,14 SIM 0,081

A Figura 2 representa o modelo estrutural do estudo de forma grafica, demonstrando
que a qualidade percebida ¢ influenciada pela experiéncia do cliente com aquela marca.

P2 0.667
0.7 0.35
P3 0.780 Experiéncia com a Qualidgde
marca Percebida
[+]
0.608
P4

Figura 2 — Modelo estrutural da pesquisa

Conforme restou demonstrado, a associagdo com a marca se relaciona diretamente e
positivamente com a qualidade percebida, comprovando a hipétese inicial do trabalho. Entre as
limitacdes, o modelo de coleta ndo probabilistica que permitiu a concentracdo de renda e
escolaridade elevados entre os respondentes. Ademais, o modelo que apresenta as marcas no
questionario pode influenciar as respostas dos participantes.

5 Conclusao
O artigo explorou a marca como um referencial na hora de decisdo da compra, bem

como a importancia da experiéncia do cliente que estad relacionada com a qualidade percebida
dessa marca.



Com relagdo ao construto qualidade percebida, as questdes obtiveram uma média 80,9%
dos respondentes confirmando que as marcas indicadas apresentam boa qualidade.

A relagdo positiva entre associagdo com a marca e sua qualidade percebida foi
confirmada, com coeficiente de 0,351, valor de p< 0,05, e com valor preditivo (f> = 0,14)
proximo ao médio. A relacdo indica que a qualidade do relacionamento do consumidor com a
marca se refere ao grau em que o consumidor percebe que o relacionamento dele com a marca
atende as suas expectativas (Oliveira et al., 2017). Neste sentido, a questdo de pesquisa foi
respondida considerando que, quanto maior for a experiéncia do cliente com a marca, maior
sera o reconhecimento de sua qualidade.

Espera-se contribuir para a academia com um modelo que associa a experiéncia a
qualidade da marca, sugerindo que este modelo seja replicado em outras regides, com outros
produtos ou servigos com fins de confirmagao e aperfeigoamento do modelo.
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