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Resumo

O estudo sobre as marcas ganhou destaque nas ultimas duas décadas, principalmente no que
tange a criacdo e a manutencdo de marcas fortes. A confianca na marca é um dos topicos
inerentes ao branding que também vem sendo objeto de estudo por parte dos pesquisadores. O
objetivo deste trabalho é o de mensurar a confianga da marca em uma empresa siderurgica,
além de testar e validar o construto confianca na marca criado por Ballester (2004). Para isso,
foi realizada em pesquisa descritiva com todos os clientes compradores de agos planos desta
sidertrgica. Em termos de anélise de dados, foram realizados procedimentos de tratamento
dos dados (analise dos dados faltantes, analise da normalidade da amostra, identificacdo dos
outliers, verificacdo da unidimensionalidade da escala de confianca na marca, além da
verificacdo da sua confiabilidade e validade convergente). Os resultados apontam que a
confianca na marca € moderadamente alta. Em termos do teste e validacdo de escala de
Ballester (2004), os resultados foram muito positivos, verificando-se a sua
unidimensionalidade, confiabilidade e validade convergente. Por fim, é possivel identificar
que a escala de Ballester (2004) pode ser usada para a mensuracdo da confianga na marca,
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bem como ser parte integrante de modelos de visem mensurar a forca da marca (brand
equity).

Palavras-Chave: Marca, Confianga na Marca, Teste e validacdo de escalas.

Abstract

The study on the marks gained prominence in the last two decades, especially with regard to
the strong brands creation and maintenance. The confidence in the brand is one of the topics
inherent in branding which also has been the study subject by researchers. This study
objective is to measure the brand confidence in a steel company in addition to test and
validate the construct brand trust created by Ballester (2004). For it was held in descriptive
research with customers of all steel flat steel buyers. In terms of data analysis, data
processing procedures were performed (analysis of missing data, the sample normality,
outliers identification, checking the brand trust scale unidimensionality, besides verifying
their reliability and convergent validity). The results show that brand trust is moderately high.
In terms of Ballester (2004) scale testing and validation, the results were very positive,
verifying its unidimensionality, reliability and convergent validity. Finally, it is possible to
identify the scale of Ballester (2004) can be used for the trust in the brand measurement, as
well as being an integral part of models aimed at measuring the brand strength (brand

equity).

Key Words: Brand, Trust the brand, Scales test and validation.

1 INTRODUCAO

Nos dias atuais, a marca pode ser considerada um dos topicos mais importantes em
relagdo aos estudos sobre o marketing. A sua importancia em termos econdmicos e
estratégicos pode ser identificada pela sua percep¢do como um ativo valioso para as empresas,
sendo responsavel pelo crescimento e lucratividade das empresas a longo prazo. Atualmente,
a criacdo e manutencdo de marcas fortes é um desafio e também uma fonte de vantagem
competitiva para as empresas. Isso ajuda a explicar o interesse pelos pesquisadores e
profissionais de marketing acerca desse assunto (NIAVALI; TALEGHANI; AKHLAGH,
2014; ZENITH, 2013, BAALBAKI, 2012; BALLESTER; ALEMAN, 2005). Sabe-se que
existe uma relacdo entre credibilidade da marca e a satisfagdo e comprometimento dos
clientes com ela. Além disso, marcas que possuem maior credibilidade estdo menos
suscetiveis as agdes dos concorrentes (GHORBAN, 2012).

Um dos pontos a ser destacado é que os principais modelos de avaliagdo da forca da
marca (0 modelo de Brand Equity de Yoo; Donthu, 2001, por exemplo), itens como
conhecimento, associacdo, qualidade percebida, experiéncia da marca, lealdade, valor
percebido, entre outros, sdo utilizados para a mensuracdo da for¢a da marca (BAALBAKI,
2012).

A confianga na marca — considerando-se a perspectiva da forca da marca - € um
construto tedrico que ja vem sendo estudado ha cerca de 10 anos, principalmente por
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pesquisadores como Ballester (BALLESTER; ALEMAN, 2005; BALLESTER; 2004;
BALLESTER; ALEMAN, 2003; BALLESTER; ALEMAN, 2001). A confianga na marca é
um item fundamental para o relacionamento e para 0 comprometimento entre a empresa e 0S
seus clientes, além de estar diretamente relacionada com a lealdade dos consumidores
(SAHIN; ZEHIR; KITAPCI, 2011).

Assim, o principal objetivo deste trabalho € o de testar e validar a escala de Confianga
na marca descrita por Ballester (2004) por meio da mensuragdo da confianca da marca de uma
siderurgica — a qual seré retratada como empresa Alpha.

Em relacdo a justificativa tedrica para a realizacdo deste estudo, Ballester e Aleman
(2003), Terres et. al. (2010), Mello e Fonseca (2008) destacam que hd uma grande caréncia de
estudos relacionados a confianca na marca, apesar da sua importancia para entender o seu
relacionamento com o consumidor. Contudo, nos Ultimos anos, a confianga tem recebido
exame empirico mais minucioso no contexto das marcas e suas relagbes com o0s
consumidores. Rosemberger 111 (2009), Koetz et. al. (2009), Terres et. al. (2010) declaram
que existe uma relacdo de dependéncia entre incerteza, risco e confianca, em que 0 risco cria a
oportunidade da confianca, que, por sua vez, induz a pessoa a arcar com o possivel risco.

Por conseguinte, a contribuicdo tedrica deste trabalho esta relacionada diretamente ao
teste e validacdo da escala de confianca na marca, a qual podera ser inserida nos principais
modelos de avaliacdo da forca da marca pode meio da extensdo ou reespecificacdo destes
modelos. Em um estudo sobre as marcas de telefones celulares, verificou-se que a confianga
na marca gera comprometimento entre os clientes e a marca dos telefones celulares (SAHIN;
KITAPCI; ZEHIR, 2013).

Além disso, ha de se considerar a importancia relacionada as implicacdes gerenciais
advindas da validacdo da confianga na marca. Os gestores terdo em maos uma nova
ferramenta, a qual podera ser atil na criagdo, manutencdo e aumento da confianca dos
stakeholders em sua marca. Ha de se considerar que a confianca ja é considerada um
importante tépico no gerenciamento do relacionado com o cliente (MORGAN; HUNT, 1994),
e também na satisfacdo do cliente, recuperacdo dos servicos e suas consequéncias
comportamentais (KAU; LOH, 2006).

Nesse sentido, o desenvolvimento de marcas confiaveis pode exercer a importante
funcdo de sinalizar a qualidade da empresa e do produto para os consumidores, reduzindo a
incerteza e 0 risco inerentes aos processos de adocdo de novas tecnologias, influenciando
positivamente as transacOes para as empresas (TERRES et. al., 2010).

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marca

Desde a Grécia antiga e na época do Imperio Romano, as marcas ja eram utilizadas
para distinguir produtos diferenciados. Mesmo em condi¢cdes em que o analfabetismo era
presente, no periodo mercantilista, usavam-se desenhos para identificacdo dos produtos
oferecidos pelos comerciantes, que proporcionavam uma identificacdo do produto e o
diferenciava de outros de qualidade inferior (PINHO, 1996).

Segundo Farquhar (1990), em relacéo a evolucdo das marcas, a partir do século XVI,
fabricantes escoceses gravavam suas marcas nos barris de carvalho onde era colocado o
uisque e com essa pratica conquistaram a prerrogativa do uso da marca na comercializagéo do
produto. Tavares (2008) acrescenta que, no século XVIII, a no¢do de marca evoluiu e houve
maior associacdo do nome da empresa ao produto, no intuito de tornar conhecido tanto o
produtor quanto o produto.
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Segundo o dicionario da American Marketing Association - AMA - (2013), a marca é
um "nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica um
vendedor do bem ou servico distinto dos de outros vendedores.” Segundo Keller (2006, p. 2),
apresentando a definicdo da American Marketing Association, a marca “é um nome, simbolo,
termo ou a combinacdo desses elementos para identificar os produtos ou servigos.” Entretanto
o autor defende também que “marca ¢ algo que criou certo nivel de conhecimento, reputagdo
e proeminéncia no mercado” para um determinado produto (KELLER, 2006, p. 2). Tavares
(2008) apresenta a mesma definicdo da AMA para marca, mas considera que tal definicdo a
restringe a aspectos objetivos do produto e destaca que, se forem considerados seus trés
propositos, a visdo mais ampla da definicdo atende as necessidades de sua utilizacdo em
setores diversos, sendo que a marca ndo se limita apenas a nomes, palavras, emblemas, entre
outros elementos, mas sintetiza as caracteristicas, atributos correspondentes a promessas de
beneficios. 1sso parece estar em consonancia com o pensamento de Kapferer (2003), para
quem a marca € o ponto de referéncia de todas as impressdes positivas e negativas formadas
pelo comprador ao longo do tempo.

Ballester e Aleman (2001) descrevem que a marca tem a capacidade necessaria para
responder as necessidades de seus consumidores, oferecendo, por exemplo, novos produtos
que o consumidor pode precisar ou um constante nivel de qualidade em sua oferta.

2.2 Confiangca na Marca

Em termos gerais, a confiangca da marca pode ser entendida como a crenca do
consumidor de que a empresa ird cumprir aquilo que ela promete (SAHIN; ZEHIR; KITAPCI,
2011; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001) Para Rosemberger 111 (2009), confianca na marca
tem uma competéncia ou natureza técnica e é baseada na crenca do consumidor de que a
marca realiza seu valor ou promessa, ou seja, a percepc¢do de que a marca satisfez ou satisfaz
as necessidades do consumidor. Da mesma forma, Koetz et. al. (2009) descrevem que a
confianca baseada nas intengdes da marca é fundamentada na crenca de que a marca colocara
os interesses do consumidor a frente dos proprios interesses em situacbes que envolverem
problemas com os produtos. Esta relacionada com os ganhos que os consumidor percebe que
recebe, em comparagdo com o0s custos e incertezas da troca por outras marcas (SAHIN;
ZEHIR; KITAPCI, 2011).

Ballester e Aleméan (2005) acrescentam ainda que a confianga na marca tem duas
dimens@es: a primeira, cuja natureza estd na capacidade e vontade de manter as promessas €
satisfazer as necessidades dos consumidores; a segunda compreende as boas intencGes em
relacdo aos interesses dos consumidores. Por exemplo, quando ocorrem problemas
inesperados com o0s produtos, a dimensdo das boas intencdes revela um elemento de
seguridade emocional da parte dos individuos, baseado na crenga, da parte do consumidor, de
gue o comportamento da marca é motivado por intencGes favoraveis e positivas em relacdo ao
seu bem-estar e interesse, mesmo se houver problemas futuros com os produtos. Isso envolve
a conviccao e as agdes do consumidor acerca de situacdes presentes, com base na expectativa
confiante de que os acontecimentos futuros provarédo estarem corretos, ou seja, de que a marca
ndo tirara vantagem da vulnerabilidade do consumidor. Dessa forma, essa dimenséo abarca
aspectos como altruismo, benevoléncia, honestidade e justica (BALLESTER, 2004).

A construcdo de uma marca forte pode exercer um papel fundamental, reduzindo
incertezas e o risco inerente a ado¢do de novas tecnologias, influenciando positivamente o
processo de negociagdo. Alem disso, a marca consiste em um elemento de transmisséo de um
conjunto de caracteristicas e de valores que representa a reputacdo conquistada por uma
empresa ao longo de sua existéncia, estabelecendo uma situacdo de confianca que traz, na sua
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esséncia, a reducdo do risco percebido pelo consumidor (TERRES et. al., 2010; KOETZ et.
al., 2009).

As empresas podem usar suas marcas quando os consumidores tém incertezas sobre
atributos do produto, isto é, as empresas podem usar marcas para informéa-los sobre o produto,
as posicdes e para garantir que os seus produtos tém credibilidade (ERDEM; SWAIT, 1998).

Terres et. al. (2010) discorrem sobre a confianca na marca e sua relacdo com as
intencdes das organizacbes no sentido de que as intengdes futuras das empresas influenciardo
as decisOes de compra dos consumidores e advertem que as empresas devem se preocupar em
resolver rapidamente os problemas relacionados aos seus produtos a fim de transmitir aos
clientes suas reais intengdes futuras.

No contexto empresarial, a confianca esta relacionada com a habilidade e a capacidade
atribuidas a uma empresa para realizar algumas atividades e cumprir as suas obrigacfes e
promessas. Os autores esclarecem que a confianca na marca é algo mais do que o resultado da
percepcao dos atributos do produto; é resultado de a¢cdes da empresa em nome da marca, isto
é, pode ser desenvolvida e, além disso, é fruto da experiéncia com a marca (BALLESTER,;
ALEMAN, 2001). A confianca na marca entfo estd muito relacionada com as experiéncias
passadas dos consumidores com a marca, em que esta se mostrou condizente com a proposta
de valor divulgada e com as expectativas de satisfacdo das necessidades (KOETZ et. al.,
2009).

O risco envolvido na compra faz com que cresga a importancia da marca, pelas
consequéncias indesejadas que uma compra mal feita pode trazer. Ballester (2004), em seu
estudo que trata da confianga na marca e fidelidade do consumidor, desenvolve um modelo o
qual relaciona a confianca, compromisso e tolerancia ao preco prémio, o qual confirma as
hipoteses de que a satisfacdo estabelece uma relacdo de confianga com a marca. Assim, o
efeito da satisfacdo global na marca de confianca é tdo mais elevado quanto maior for o
envolvimento do cliente. Além disso, quanto maior for a confian¢a na marca, mais o cliente se
compromete com ela e quanto maior o0 compromisso do cliente com a marca, maior sera a
tolerancia a elevacdo de preco (BALLESTER; ALEMAN, 2001).

Para medir a confianca na marca, Ballester e Aleman (2001) consideraram seis itens
que representam algumas caracteristicas da marca, relacionados a confiabilidade e intencGes
para com o consumidor. Por conseguinte, (1) a marca pode oferecer um produto com um
constante nivel de qualidade aos seus clientes; (2) ajuda a resolver qualquer problema que
possa ocorrer com 0 produto para o cliente; (3) a marca pode disponibilizar novos produtos
dos quais o cliente pode precisar; (4) esta interessada na satisfacdo do cliente; (5) valoriza o
cliente do seu produto e (6) cria sugestdes de como utilizar o seu produto.

Em outro estudo que trata do desenvolvimento e validacdo de uma escala de confianca
na marca, Ballester et. al. (2003) identificam que a confianca na marca esta significativamente
relacionada a satisfacéo e fidelidade & marca e propdem uma escala valida e que reforca a tese
de que a confianca na marca é um constructo central no desenvolvimento das relagdes de
longo prazo com consumidores.

3 METODOLOGIA

Esta é uma pesquisa descritiva, a qual tem por objetivo descrever ou retratar a situagao
de um setor, mercado ou segmento especifico (MALHOTRA, 2012).

Para testar a validade da escala de confianca na marca de Ballester (2004), foi
mensurada a percepcdo da confianca na marca de uma empresa siderurgica. Foram enviados
emails contendo um link para o preenchimento do questionario e contatados por telefone
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todos os seus compradores de acos planos, perfazendo um total de 690 contatos. Ao final,
obteve-se 137 questionarios preenchidos e que formaram a amostra da pesquisa.

O questionario foi composto pos itens inerentes a escala de confianga na marca de
Ballester (2004), gerando oito questdes, as quais foram escalonadas de forma intervalar
(apresentando valores intervalares entre “0” e “10”), com as ancoras “Discordo Totalmente” e
“Concordo Totalmente”. Além disso, o instrumento de coleta de dados também apresentou
questdes relacionadas ao tempo de trabalho do respondente na empresa atual onde trabalha,
quantos funcionarios participam do processo de decisdo acerca da compra de acos planos e,
por fim, ha quanto tempo compram acos planos da empresa Alpha.

No caso dos valores intervalares ao contrario do estudo original de Ballester (2004),
no qual ela utilizou uma escala de cinco pontos, neste estudo optou-se por utilizar uma escala
intervalar com onze pontos em virtude de que é possivel registrar mais detalhadamente e de
forma mais precisa as variacdes das opinides dos respondentes (NUNNALY; BERNSTEIN,
1994; FORNELL et al., 1996).

A seguir apresenta-se 0 quadro com os itens da escala de confianca na marca de
Ballester.

Itens Descrigdo dos Itens

Q1 A Empresa Alpha atende minhas expectativas.

Q2 A Empresa Alpha nunca me decepciona

Q3 Eu sinto confianga no nome Empresa Alpha

Q4 A marca Empresa Alpha é uma garantia de satisfacao

Q5 A marca Empresa Alpha é honesta e sincera quando se refere aos meus interesses.

Q6 Eu poderia contar com a Empresa Alpha para resolver os meus problemas relacionados aos agos
planos

Q7 A Empresa Alpha faria qualquer esforgo para me satisfazer como consumidor de agos planos.

Q8 A Empresa Alpha me compensaria de alguma forma por qualquer problema com o seu produto
(acos planos).

Quadro 1: Itens da escala de Confianca.
Fonte: dados da pesquisa.

O questionario foi submetido a um pré-teste com cerca de 20 respondentes e como
resultado verificou-se que pequenas modificagdes no vocabulario utilizado na descri¢do dos
itens da escala eram necessarias. Por conseguinte, essas modificacdes foram realizadas para o
melhor entendimento das questdes por parte dos respondentes.

Em relacdo a analise dos dados, 0 processo consistiu primeiramente no tratamento dos
dados que foi realizado a partir da verificacdo dos dados faltantes, verificagdo da distribuicao
normal da amostra, verificacdo da presenca de outliers e verificacdo da linearidade dos itens
da escala de Confianca na marca usada. Posteriormente, verificou-se a unidimensionalidade
da escala de Confianga na marca, verificou-se a sua confiabilidade e por fim, se a escala de
Confianga na marca possui validade convergente. Esses procedimentos foram necessarios
para a adequada validagdo da escala da Confianca na marca.

4 ANALISE DE DADOS
4.1 Caracteristicas da Amostra e Tratamento dos Dados
Em relagdo as caracteristicas da amostra, mais da metade dos respondentes trabalha na

empresa cliente da Empresa Alpha ha mais de dez anos — cerca de 52% do total. Somente 3%
dos respondentes trabalnham na empresa cliente hd& menos de um ano. Além disso,
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aproximdamante 59% das compras sdo feitas por pelo menos trés funcionarios na empresa
cliente. Por fim, 64% dos respondem sdo compradores de produtos da Empresa Alpha hd mais
de 10 anos.

No caso do tratamento dos dados, primeiramente, hd de se ressaltar que no caso dos
dados faltantes, ndo ha necessidade de nenhum tipo de analise de virtude de que os dados
foram coletados de forma a nédo existirem dados faltantes, o que realmente ocorreu.

O segundo item da etapa do tratamento dos dados diz respeito a normalidade das
varidveis coletadas. Por conseguinte foi aplicado o teste de Kolmogorov-Smirnov para as
variaveis que compdem a escala utilizada nesta pesquisa. Os resultados indicam que nenhuma
variavel possui distribuicdo normal, sendo que neste teste, todas elas rejeitaram a hipdtese
nula (Hp). O teste realizado esté relacionado a analise univariada das variaveis, mas é possivel
concluir que também existe a violacdo da normalidade multivariada, ja que a distribuicéo
normal em grupos de varidveis € um pré-requisito para a existéncia da normalidade
multivariada (TABACHNICK; FIDEL, 2012). As consequéncias para esta pesquisa é a de que
se criou 0 pressuposto que de as técnicas e instrumentos estatisticos utilizados para a analise
dos dados, devem ser obrigatoriamente robustos em relacdo a violagdo da normalidade por
parte dos dados.

O passo seguinte foi a verificagdo dos outliers, 0s quais representam valores extremos
em relacdo a uma variavel ou ao conjunto de variaveis. Seguindo as recomendac6es de Hair et
al. (2009) procedeu-se o célculo da distancia de Mahalanobis (D? de Mahalanobis), a qual
compara a posicao de cada elemento da amostra (varidvel dependente) em relacdo ao centro
de todas as outras varidveis (variaveis independentes). Para fazer esse calculo, € necessario
fazer a distribuicdo do teste qui-quadrado com o numero de graus de liberdade igual ao
namero de variaveis independentes (oito no total) — e com o nivel de significancia abaixo de
0,001 (KLINE, 2005; HAIR et al., 2009). Idenficou-se nove outliers, os quais foram retirados
da amostra — apesar de ndo se encontrar uma explicacdo para a sua existéncia ou um padréo
de ocorréncia - a ser utilizada no prosseguimento da analise.

Além disso, foi verificada também a correlacdo entre as variaveis, sendo que todas
elas apresentaram correlacGes estisticamente significativas em nivel de 95%.

Cabe ressaltar que a correlacdo entre variaveis ndo implica uma relacéo de causalidade
entre as varidveis, mas sim uma associacdo entre elas (HAIR et al., 2009; PESTANA,
GAGEIRO, 2000; MORGAN; GRIEGO, 1997).

4.2 Unidimensionalidade e Confiabilidade

O objetivo de se realizar o teste da unimedimensionalidade é o de verificar se os itens
que compdem a escala de Confianga na marca representam somente esta dimensao.

Por conseguinte, foi feita uma anélise fatorial exploratoria para a escala Confianca na
marca. A analise fatorial € uma técnica multivariada utilizada para a sumarizagao e a reducédo
de dados, varidveis e informagdes (MALHOTRA, 2012; MORGAN; GRIEGO, 1998;
DANCEY; REIDY, 2006) no caso exploratdrio.

Em relacdo aos outros pressupostos a serem observados para a utilizagdo desta técnica,
Hair et al. (2009) esclarecem que ndo sdo necessarios testes de normalidade,
homocedastividade e linearidade. Entretanto, como as varidveis sdo reduzidas a partir da
técnica de andlise fatorial, elas devem possuir algum nivel de multicolinearidade entre si.
Assim, ao realizar os calculos da anélise fatorial, o pesquisador deve elaborar a matriz de
correlacdo entre essas variaveis, e ela deve apresentar um nimero substancial de variaveis
com correlagdo igual ou acima de 0,30.

Outro pressuposto que deve ser verificado é o teste de esfericidade de Barlett, o qual deve
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ser significativo em nivel de 95%, ou seja, menor do 0,05 (MORGAN; GRIEGO, 1998). Este teste
verifica se a hipdtese de que as varidveis utilizadas na andlise fatorial ndo sdo correlacionadas
(MALHOTRA, 2012).

Além disso, Hair et al. (2009) defendem que a medida de adequacidade da amostra de
Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) deve ser também calculada. Esta medida indica a adequacidade
da andlise fatorial. Este valor deve estar acima de 0,60, sendo que valores cima de 0,80 sdo
considerados muito bons.

A escolha do método de extracdo foi o de componentes principais. Nesse caso, a sua
escolha se deve em virtude de que esse método procura agrupar um “nimero minimo de
fatores necessarios para explicar a parte méxima da variancia representada no conjunto
original de variaveis [...]” (HAIR et al., 2009, p.99; DANCEY; REIDY, 2006). Para facilitar a
visualizagdo e interpretacdo dos fatores, foram realizadas rotacGes ortogonais pelo método
Varimax, o qual minimiza o numero de fatores e, a0 mesmo tempo, maximiza a carga das
variaveis — itens da escala — sobre um fator (HAIR et al., 2009).

Outro item analisado em relacdo a escala de Confianca na marca é a sua
confiabilidade. A justificativa para realizar esse teste é a necessidade de se verificar se os itens
que a escala de confianca na marca mede realmente refletem uma opinido positiva ou negativa
a respeito de um determinado assunto — no caso dessa pesquisa é a confianga na marca
Empresa Alpha. Por confiabilidade da escala, entende-se a sua capacidade de gerar resultados
consistentes ao longo do tempo (MALHOTRA, 2012). Isso significa que a escala deve
apresentar resultados semelhantes para pessoas que possuem a mesma opinido a respeito dos
diversos itens (questdes) contidos nela, que, em geral, estdo relacionadas a um construto
simples. Caso o valor de consisténcia seja alto, os indicadores sdo adequados para gerar uma
unidade de medida relacionada a um construto (KLINE, 2005). Para Hair et al. (2009, p. 112):
“Qualquer escala multipla deve ter sua confiabilidade analisada para garantir sua adequacao
antes de se proceder a uma avaliagdo de sua validade”, sendo que o Alpha de Cronbach ¢ o
indice mais utilizado para verificar a consisténcia interna de escalas de multiplos itens
(KLINE, 2005; MALHOTRA, 2012; PESTANA; GAGEIRO 2000; HAIR et al., 2009 e
MORGAN; GRIEGO, 1998).

O valor do alpha de Cronbach varia entre 0 e 1. Para Pestana e Gageiro (2000), o seu
valor como indicador de boa consisténcia interna deve estar acima de 0,80. Para Hair et al.
(2009) valores entre 1.00 e 0.70 sdo aceitaveis, sendo que em pesquisas exploratdrias podem-
se aceitar valores de até 0.60. Malhotra (2012) considera que o valor do alpha de Cronbach
deve estar entre 0,60 e 1,00. Por outro lado, Morgan e Griego (1998) afirmam que se o valor
do alpha estiver acima de 0,90 é provavel que a escala utilizada apresente muitos itens
repetidos ou que o pesquisador esteja usando um nimero maior de itens do que 0 necessario.

A seguir, apresenta-se a tabela 1, a qual exibe os resultados relativos as analises de
unidimensionalidade e de confiabilidade da escala de Confianca na marca.

Tabela 1: Valores da Dimensionalidade e Confiabilidade da Escala de Confianga.

Itens Descricdo dos Itens Média Componente  Comunalidade Alpha se
Item
Retirado
Q1 A Empresa Alpha atende minhas 7,59 0,800 0,64 0,845
expectativas.
Q2 A Empresa Alpha nunca me decepciona 6,67 0,755 0,57 0,850
Q3 Eu sinto confianga no nome Empresa 8,50 0,598 0,36 0,866
Alpha
Q4 A marca Empresa Alpha é uma garantia de 8,19 0,787 0,62 0,848
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satisfacdo

Q5 A marca Empresa Alpha é honesta e 8,17 0,762 0,58 0,849
sincera quando se refere aos meus
interesses.

Q6 Eu poderia contar com a Empresa Alpha 8,40 0,742 0,55 0,851

para resolver os meus problemas
relacionados aos acos planos

Q7 A Empresa Alpha faria qualquer esforgo 7,27 0,792 0,63 0,845
para me satisfazer como consumidor de
acos planos.

Q8 A Empresa Alpha me compensaria de 7,72 0,586 0,34 0,872

alguma forma por qualquer problema com
o seu produto (agos planos).

Variancia

Explicada pelo

componente =

53,611%

Medida de

Adequacidade

(KMO) = 0,854

Teste de

Esferecidade de

Barttlet Sig. =

000 e valor =

452,19

Alpha de

Cronbach =

0,874

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando-se os dados da Tabela 1 é possivel afirmar que o construto — escala -
Confianca na marca € unidimensional, pois, foi encontrada somente uma dimenséo a partir da
realizacdo da analise fatorial exploratéria. Cabe ressaltar também que todos os pressupostos
relativos aos valores do KMO, Teste de Esferecidade de Bartlett e linearidade (todos os itens
possuem correlacdes significativamente estatisticas entre si em nivel de 95%) entre os itens
foram atendidos.

Em relagdo a confiabilidade da escala os resultados também sdo muito bons. O valor
do Alpha de Cronbach esta préximo de 0.9, o que configura um 6timo resultado. Além disso,
a retirada de nenhum item da escala de Confianga na marca aumenta o valor do Alpha de
Cronbach.

Por fim, é necessario ainda fazer uma analise descritiva acerca das médias obtidas para
a Confiaca percebida. E possivel perceber que os resultados podem ser considerados bons.
Nenhum item apresentou avaliacdo abaixo de 6.5, sendo que a “Empresa Alpha nunca me
decepciona” teve a pior avaliagdo com uma nota de 6.67. De outro lado, alguns itens
apresentaram avaliacdo acima de 8.0, sendo que “sinto confiaga no nome Empresa Alpha” e
“Eu poderia contar com a Empresa Alpha para resolver os meus problemas relacionados aos
acos planos” foram os itens mais bem avaliados por parte dos compradores de acos planos.

4.3 Validade Convergente

A validade convergente se refere ao nivel de correlacdo positiva entre os itens da
escala com outras medidas do mesmo construto. Por conseguinte, duas medi¢des do mesmo

Revista Capital Cientifico — Eletronica (RCCe) — ISSN 2177-4153 — \Vol. 13 n.2 — Abril/Junho 2015.
Recebido em 19/09/2014 — Aprovado em 17/11/2014 — Publicado em 30/06/2015.




Mensuracao, teste e validagdo da confianga na marca.

construto devem apresentar altas correlagdes entre as medidas, considerando ainda a
confiabilidade das escalas. Caso a escala realmente meca o conceito pretendido, as
correlagcdes deverdo ser altas (HAIR et al.,, 2009; KLINE, 2005; MALHOTRA, 2012;
BAGOZZI; Y1; PHILLIPS, 1991; BAGOZZI; Y1, 1993).

Em relacdo ao método utilizado para a verificagdo das validades convergente e discriminante,
Bagozzi; Yi e Phillips (1991) explicam que a utilizagdo da analise fatorial confirmatéria (ACF) é a forma
mais adequada de realizar esse tipo de verificacdo, pois apresenta uma medida de ajuste geral do
modelo, bem como critérios bem definidos para a definicdo acerca da existéncia ou ndo das validades
verificadas.

A modelagem de equagGes estruturais (SEM) pode ser definida como um conjunto de
modelos estatisticos. O seu uso esta ligado diretamente ao objetivo de explicar as relagbes entre
multiplas varidaveis. Contudo, a sua principal diferenca em relacdo as outras técnicas estatisticas
reside no fato de que nas SEM uma varidvel pode ser, ao mesmo tempo, tanto dependente quanto
independente. Assim, todas as relacbes e equagbes podem ser calculadas simultaneamente, ao
contrdrio da regressao linear, que exigiria a realizacdo de varias equacdes, sendo que cada uma delas
calculada de forma separada (HAIR et al., 2009; KLINE, 2005).

O método mais usual e comum de estimacdo dos pardmetros é o método da maxima
verossimilhanga (maximum likelihood - ML) (HAIR et al., 2009; KLINE, 2005). Todavia, em virtude de a
amostra ndo possuir uma distribuicdo normal, o modelo de estimacdo utilizado foi o método dos
minimos quadrados generalizados (generalized least squares - GLS), em virtude desse método, ser
mais robusto ao pressuposto de violacdo da normalidade multivariada.

Para verificar a validade convergente dos indicadores de cada construto, avalia-se a carga
padronizada de cada um dos indicadores, as quais devem possuir um valor minimo de 0,5, sendo que
o ideal sdo valores de 0,7 ou mais (HAIR et al., 2009).

Para que o modelo se torne identificado, a variancia do erro da variavel latente foi fixada com
o valor 1. Dessa forma, todas as cargas dos indicadores associadas a variavel latente ficaram
livres e, portanto, puderam ser calculadas.

Outra forma de avaliacdo da validade convergente é pelo valor da variancia média
extraida (AVE) e da confiabilidade composta (CC). Para Hair et. al. (2009), a variancia pode
ser entendida como a representacdo da convergéncia por intermédio de medidas padronizadas,
gue medem a quantidade de variancia capturada por um conjunto de itens relativamente ao
erro de mensuracdo. O valor aceitavel € de pelo menos 0,50, segundo Hair et. al. (2009), ou
0,45 para Netemeyer; Bearden e Sharma (2003).

A tabela 2 apresenta os resultados relativos a validade convergente do construto —
escala — Confianga na marca.

Tabela 2: Validade Convergente da Escala de Confianca.

Iten Descrigdo dos Itens Carga

S Padronizada
Q1 A Empresa Alpha atende minhas expectativas. 0,883
Q2 A Empresa Alpha hunca me decepciona 0,719
Q3 Eu sinto confianca no nome Empresa Alpha 0,616
Q4 A marca Empresa Alpha é uma garantia de satisfacdo 0,790
Q5 A marca Empresa Alpha é honesta e sincera quando se refere aos meus interesses. 0,730
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Q6 Eu poderia contar com a Empresa Alpha para resolver os meus problemas 0,726
relacionados aos agos planos

Q7 A Empresa Alpha faria qualquer esforgo para me satisfazer como consumidor de agos 0,804
planos

Q8 A Empresa Alpha me compensaria de alguma forma por qualquer problema com o seu 0,549

produto (agos planos)
Variancia Média Extraida (AVE) =
0,5385
Confiabilidade Composta = 0,9016
Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados obtidos indicam que a validade convergente para o construto — a escala -
Confianca foi alcancada, o que indica que os itens que compdem a escala realmente
mensuram a confianga percebida pelos compradores de agos planos em relacdo & marca
Empresa Alpha.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em relacdo ao teste da escala de Confianca os resultados foram extremamente
positivos. Os indicadores de unidimensionalidade, confiabilidade e validade da escala podem
ser considerados muito adequados, o0 que indica que esta escala realmente retrata a confianca
dos respondentes em relagdo a uma marca avaliada. Os resultados obtidos estdo em
consonancia com os resultados alcancados pelos criadores da escala.

As implicagdes teoricas sdo importantes, em virtude de que com a validacdo da escala
de Confianca, os pesquisadores podem utiliza-la em outros estudos, notadamente em relacéo
aqueles pertinentes & marca, tais como avaliacdo da forga da marca (brand equity),
personalidade de marca, amor a marca, experiéncia de marca e afins, como um item a ser
considerado em seus modelos e teorias sobre as marcas.

Em relacdo a percepcdo da confianga na marca da empresa Alpha, os resultados
indicam que a percepcao dos seus compradores de acos planos é moderadamente positiva. As
implicacdes préaticas desse resultado estdo voltadas para alguns itens relacionados como a
qualidade dos produtos e dos servicos prestados merecem atencdo por parte dos gestores da
empresa Alpha, assim também como a resolucdo dos problemas que porventura ocorrem.

Além disso, como a escala de Confianc¢a apresentou resultados muito positivos em seu
processo de validacdo, ele se constitui em um instrumento gerencial no qual os gestores
podem trabalhar com o intuito de acompanhar a confianga na marca de sua empresa. A
confianca, a qual ja foi estudada em outros estudos, como por exemplo, em Kau e Loh (2006),
Fornell et al. (1996), é um item que influencia nas atitudes comportamentais dos clientes,
notadamente em relacdo a comunicacdo boca-a-boca e na fidelizacdo dos clientes.

No caso especifico da Empresa Alpha, os resultados da avaliacdo da Confianca da
marca sdo bastante positivos. A grande maioria dos indicadores da Confianga na marca da
Empresa Alpha apresentou resultados em termos numéricos elevados considerando-se 0s
resultados descritivos desta pesquisa. De outro lado, os itens que apresentaram 0S menores
valores foram aqueles relacionados a qualidade dos servigos e produtos oferecidos, bem como
em relagdo a satisfacdo dos clientes. Esse fato apresenta uma oportunidade de melhoria da
confiangca na marca da Empresa Alpha a partir da melhoria nos processos do atendimento aos
clientes e na resolucgéo dos problemas dos clientes.

Uma marca forte pode propiciar uma série de vantagens competitivas (KELLER,
2006; AAKER, 1998; ERDEM; SWAIT, 2008; DOYLE, 1989). Em momentos de crise no
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setor, em que a oferta € maior do que a demanda, a tendéncia de achatamento de preco é
premente.

Em relacdo as limitacGes da pesquisa, ha de se considerar a dificuldade de se coletar os
dados no ambiente Business to Business. Assim, alguns respondentes apresentaram pressa em
terminar o questionario, bem como alguns ficaram reticentes em responder as perguntas — no
caso do contato telefénico — em virtude de que a sua identificagdo ndo era sigilosa e também
em funcdo de as vezes ndo conhecer o pesquisador que estava fazendo o levantamento dos
dados. Dessa forma, hé a possibilidade da ocorréncia de respostas “politicamente corretas” em
relacdo a confianca na marca da empresa Alpha.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, novos estudos relacionados a confiangca na
marca em outros setores se fazem necessarios. O contexto da presente pesquisa ocorreu no
ambiente Business to Business. Outros contextos interessantes estdo ligados aos esportes,
ambiente de comércio eletrébnico e mesmo no marketing social, notadamente em campanhas
de doacdo em dinheiro, doagédo de alimentos ou doacdo de roupas por parte da populacéo, por
exemplo.
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