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RESUMO

Identificar quem é o cliente, 0 que ele pensa e como reage aos estimulos presentes no momento
da compra é fundamental para a area do marketing. O primeiro antecedente a ser investigado é
a consciéncia da marca, o qual indica a capacidade dos clientes em identificar uma marca. J& a
credibilidade da marca sinaliza a diminuigdo da incerteza junto ao produto. Outro construto é a
inovacao percebida que sustenta as vantagens competitivas do produto, e o quarto construto é
a qualidade percebida que permite uma comparagdo detalhada entre as marcas. Dessa forma,
este estudo teve como objetivo verificar o impacto da consciéncia da marca, da credibilidade,
da inovacédo percebida e na intencdo de compra de automdveis SUVs. Dessa forma, entendeu-
se que a melhor maneira seria o desenvolvimento de uma pesquisa quantitativa com aplicagéo
de uma survey com a testagem de um Modelo Tedrico que explorasse e contemplasse as
relacbes entre 0s construtos com suas respectivas hipoteses. Para tal, a amostra, selecionada
através de amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia, foi composta por 237 casos validos
e contemplou clientes com intencdo de comprar SUVs. A analise dos resultados ocorreu por
meio de estatistica multivariada, utilizando abordagem de Modelagem de Equagdes Estruturais.
As contribuicbes de destaque sdo a comprovacdo que a consciéncia da marca influencia
positivamente a qualidade percebida, a inovagéo percebida, a intencdo de compra e também a
credibilidade da marca; assim como a credibilidade da marca impacta diretamente na qualidade
percebida; bem como, a inovacdo percebida se configura como determinante da qualidade
percebida; porém, a relacdo da inovacgéo percebida ndo impactou positivamente na intencao de
compra em um contexto relacional. Esse resultado demonstra a relevancia de compreender de
forma efetiva a importancia de se adotar estratégias que melhorem a intencdo de compra sendo
fundamental que essas empresas conhecam o processo pelo qual o cliente percorre até finalizar
a compra.

Palavras-chave: Consciéncia da marca, Credibilidade da marca, Inovacdo percebida,
Qualidade percebida, Intencdo de compra, Modelagem de equacdes estruturais.



ABSTRACT

Knows who is the customer, what the customer thinks and how the customer reacts to the stimuli
present at the time of purchase is fundamental for the marketing area. The first antecedent to
investigate is brand awareness, which indicates the ability of customers to identify a brand. The
brand credibility’s the signals that reduction uncertainty with the product. Another construct is
the perceived innovation that supports the competitive advantages of the product. The fourth
construct is the perceived quality that allows a detailed comparison between the brands. Thus,
this study aimed to verify the impact of brand awareness, brand credibility, perceived
innovation and the purchase intention on SUV cars. Thus, it was understood that the best way
would be to develop a quantitative research with the application of a survey with the testing of
a Theoretical Model that explored and contemplated the relationships between the constructs
with their respective hypotheses. Nevertheless, this research is non-probabilistic for
convenience, this way, this research was composed of 237 valid cases and included customers
with the intention of buying SUVs. The analysis of the results occurred through multivariate
statistics, using the Structural Equation Modeling approach. The outstanding contributions are
the proof that the brand awareness positively influences the perceived quality, the perceived
innovation, the purchase intention and also the brand credibility; as well as the brand credibility
directly impacts the perceived quality; as well as, the perceived innovation is configured as a
determinant of the perceived quality; however, the relationship of the perceived innovation did
not positively impact the purchase intention in a relational context. This result demonstrates the
relevance of effectively understanding the importance of adopting strategies that improve the
purchase intention, being essential that these companies know the process by which the
customer goes through to complete the purchase.

Keywords: Brand awareness, Brand credibility, Perceveid innovation, Perceveid quality,
Purchase intention, Sctrutural Equation.
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INTRODUCAO

Saber quem é o cliente, 0 que ele pensa e como reage aos estimulos presentes no
momento da compra é indispensavel na compreensao das atividades de marketing (NUNES et
al., 2013). Dessa forma, o estudo da intengdo de compra se faz necessario, pois € significativo
que 0s gestores das empresas saibam quais estratégias usar e quais devem ser levadas em
consideracdo para conquistar o cliente no momento da compra. Diante disso, os profissionais
de marketing tém o desafio em mensurar o impacto da intengdo de compra no sucesso de uma
empresa, pois o desenvolvimento bem-sucedido de uma marca é vital para uma maior
competitividade e lucratividade (KIRK et al., 2013).

Na literatura de marketing, a inten¢do de compra € um conceito essencial. Para prever a
adaptacdo de novos produtos, bem como repetir as compras dos existentes, a maioria das
empresas usa clientes para entender a intencdo de compra, pois explorar e entender o0s
propulsores das intengdes de compra do cliente em um contexto especifico, pode ajudar a criar
barreiras competitivas especificas do setor e gerar riqueza para a empresa em si. Estudos
mostram que os clientes com a intencdo de comprar um produto apresentam taxas de compra
reais mais altas do que os clientes que ndo demonstram intenc@o de comprar (SHARIFI, 2014;
ALl et al., 2015; MARTINS et al., 2017).

Para isso, um dos pilares de sucesso de uma empresa é 0 posicionamento da marca no
mercado onde esté inserida (KIRK et al., 2013). Na literatura, existem diversas defini¢bes sobre
marca, dentre elas Ogilvy (2003) menciona que marcas sdo 0s elementos intangiveis de um
produto, aqueles que influenciam a formacéo do seu valor, como a qualidade, a embalagem, e
até mesmo, sua reputacdo. Ja, para Mendes (2012) marca € a representacao tangivel de um
conjunto de significados, valores, atributos e experiéncias relacionadas a um produto ou
servico, reconhecidas e representadas por um nome, logotipo e linguagem visual de apoio que
define a sua identidade de forma completa.

Baseado nos apontamentos de Aaker (2005), é possivel afirmar que a marca estabelece
um relacionamento e uma troca de intangiveis entre as pessoas e 0s produtos. No que tange o
produto, eles ndo sdo suficientes por si s@, e, por isso é necessario ter uma marca consolidada,
pois é ela que da o significado e transmite a mensagem de um produto aos clientes (AAKER,
2005).

Ao aprofundar a literatura, verificou-se que a intencdo de compra € um dos fatores
importantes no gerenciamento de marcas, pois é o estdgio mental no processo de tomada de

decisédo em que o cliente desenvolveu uma disposicao real de agir em direcdo a um objeto ou
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marca (WELLS et al., 2011), ou seja, o principal foco da comunicacdo de marketing é fazer
com que os clientes formem a intencdo de comprar o produto comercializado (HUTTER et al.,
2013).

Ainda, a marca gera um elo entre a empresa, 0 mercado e seus clientes. Verifica-se
também que, a marca nao se baseia apenas em aspectos externos do produto, mas também, em
aspectos internos, ou seja, os atributos ndo relacionados ao produto sdo definidos como os
aspectos externos do produto ou servigo que dizem respeito a sua compra ou consumo. Estes
aspectos podem afetar o processo do consumo, mas ndo afetam diretamente o desempenho do
produto. Os quatro principais tipos deste atributo séo: (i) informacéo do preco; (i) embalagem
ou aparéncia do produto; (iii) tipo de cliente; (iv) situacdo em que o produto/servico é utilizado
(AAKER, 2005; KELLER, 1998).

Somando-se a isso, Erdem et al. (2004) destacam que, os atributos como, 0 nome
distinto, sinais e 0s simbolos, transformam a marca em forte e positiva e, isso torna-se um
diferencial para a empresa. Além disso, a marca também sinaliza ao cliente, a origem do produto
e protege tanto o cliente quanto o produtor de concorrentes que tentam fornecer produtos que
parecam ser idénticos. Em muitos casos, as marcas podem servir como um simbolo ou sinal de
posicionamento da marca perante 0 mercado e aos clientes (ERDEM; SWAIT, 2004,
WERNERFELT, 1988).

Para tal, a marca deve: (i) ser um simbolo de mercado, 0 qual os clientes deverdo
enxergar como um valor; (ii) carregar caracteristicas peculiares e faz o elo entre o individuo e
a empresa e (iii) ser reconhecida, ou seja, os produtos sdo bens fisicos, e somente serdo
reconhecidos por meio de uma marca forte e consagrada, unindo fatores tangiveis e intangiveis
(AAKER, 2007; AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007; KELLER; LEHMANN, 2006). Em
complemento, a empresa deve dispor de uma clara identidade de marca e posicionamento de
mercado adequado para se tornarem mais competitivas (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2007).

Outra ideia a ser considerada no que tange a marca, € que elas tentam fornecer aos
clientes de um determinado produto ou servico, o0s atributos, os valores e a cultura da empresa
nos bens ou servigos, criando assim, um diferencial (AAKER, 2005; KELLER, 2008;
SANTOS-VIJANDE et al., 2012; KOTLER, 1997). Sendo assim, Brakus et al. (2009)
mencionam que, um produto é formado por um conjunto de percepcdes baseada nas
funcionalidades, por isso, quando a experiéncia é positiva 0s clientes tendem a estabelecer

relacionamentos de longo prazo com a marca.
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Por isso, é consideravel que desde a construgdo da marca a organiza¢do passe suas
caracteristicas predominantes, transmita uma mensagem nitida que possa influenciar a escolha
do cliente (PESSOA; SOUZA, 2010). Dessa forma, a marca ndo pode ser somente um recurso
de identificacédo, ela deve transferir conceitos que estimulem os clientes a repetir 0 consumo,
carregando com ela, de forma intangivel, conteddos e simbolos suficientes para mostrar seus
valores, além de qualidade, poder, status e reconhecimento social (AAKER, 1991; MITTAL et
al., 2007; PRAYAG, 2010).

Avancando na discusséo, verifica-se que as pesquisas sobre gerenciamento de marcas
ganharam consideravel impulso, particularmente a partir dos anos 80, resultando em uma
profunda e ampla evolucdo do conceito (KING, 2017). O conceito de gestdo da marca nada
mais é do que, um processo dindmico em curso onde, maltiplas entidades, clientes e empresas
constroem junto um novo significado para a marca (SANTOS-VIJANDE et al., 2012).

Portanto, verifica-se através da literatura, a necessidade do desenvolvimento de novos
estudos em torno do conjunto de determinantes ou antecedentes que impactam na intencéo de
compra de uma determinada marca. Dessa forma, através das sugestdes de estudos futuros
evidenciados na literatura e, com o intuito de atingir maior substancialidade, foram tomados
como base para o desenvolvimento deste estudo, os determinantes: consciéncia da marca, a
credibilidade da marca, inovacdo percebida, e a qualidade percebida (BAEK et al. 2010; KIM
e YO, 2010). Nesse sentido, para ajudar esse novo conceito de gestdo da marca, o cliente deve
ter conhecimento da marca, o qual é tratado por Huang e Sarigollu (2011) como consciéncia da
marca. Esse construto pode ser entendido como a associacdo feita pelos clientes da marca, ou
seja, lembram, ou reconhecem uma marca. Em adicdo, Keller (2008) afirma que a consciéncia
da marca proporciona vantagem a marca, e até mesmo, afeta as decisdes de compra do cliente
(HUANG; SARIGOLLU, 2011). Essas mesmas associacoes sdo formadas por alguns elementos
como sinal, nome, atributos que ajudam a compor outro construto determinante para este
estudo, a credibilidade da marca.

O segundo construto a ser testado como antecedente da intencdo de compra € a
credibilidade da marca. Essa nogdo de credibilidade da marca surgiu ha pouco mais de 20 anos,
quando foi destacada a importancia de as marcas terem credibilidade junto aos clientes. A
credibilidade pode ser traduzida como a informacdo do produto incorporada em uma marca.
Diante disso, Kim et al. (2008) destacam que, em vez de considerar inicialmente os aspectos
cognitivos da marca, os clientes inicialmente confiam em seus sentimentos em relacdo a uma

determinada marca. Com isso, 0 objetivo das empresas deve ser a criacdo de uma forte relacédo
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entre o cliente e a marca, o principal componente desse relacionamento é a credibilidade da
marca (MILETI et al., 2013).

Ainda, para este estudo foi definida a relagéo, utilizada por Wu e Ho (2014), entre a
inovacgédo percebida e a intencdo de compra pois, para ser lembrada e reconhecida, uma marca
precisa se reinventar e buscar novas alternativas de se expor. Para tal, os autores
complementam, destacando que a inovagao é um processo de criar novos produtos, servigos e
até mesmo, novas marcas. Os autores salientam ainda que, existem duas perspectivas
relacionadas a inovacgao, sendo a perspectiva de inovacgédo do cliente e a perspectiva de inovacéo
do fabricante, onde uma estéa atrelada a experiéncia de consumo (ROGERS, 1995) e a outra ao
conceito de criar um novo produto em si (WU; HO, 2014).

O quarto construto a ser investigado como antecedente da intencdo de compra de uma
determinada marca € a qualidade percebida. Wu e Ho (2014) apontam que a qualidade
percebida é o julgamento gerado quando o0s clientes interagiam, consciente ou
inconscientemente, com 0s aspectos relevantes em relacdo aos atributos de qualidade. Nesse
contexto, a qualidade percebida é regrada por muitas variaveis relevantes quando explanadas e
comparadas entre as marcas. Assim, o papel da percepcdo da qualidade é o de influenciar o
cliente nas suas escolhas e no seu comportamento de compra ou de consumo (SHEAU-FEN et.,
2012). Além disso, pode-se afirmar que a intencdo de compra funciona como um plano
consciente do cliente, ou seja, é a intencdo de fazer um esfor¢o para comprar um produto.
Portanto, a intengdo comportamental de um individuo depende de sua atitude em relagcdo ao
comportamento e as normas subjetivas (ASSHIDIN et al., 2016).

Para melhor compreender a relacéo existente entre marcas e clientes faz-se necessario
conhecer como funciona o processo e 0s construtos antecedentes da intencéo de compra de uma
determinada marca. Assim, o presente estudo, pretende testar as relagdes entre a consciéncia da
marca, a credibilidade da marca, a inovacdo percebida e a qualidade percebida como
determinantes da intencdo de compra de determinadas marcas de automdveis SUVs. Dessa
forma, para o0 modelo proposto faz uso de construtos, como: consciéncia da marca, inovacao
percebida e a qualidade percebida testados por Wu e Ho (2014) e a credibilidade da marca
(BAEK; KIM; YU, 2010) como antecedentes da intencdo de compra.

Para este estudo foi definida a seguinte estrutura. O Capitulo 1 traz as justificativas da
escolha do tema, objetivo geral e objetivos especificos, a relevancia do tema sugerido para
pesquisa de dissertacdo e a delimitacdo do tema. O Capitulo 2 apresenta o referencial tedrico,

com a defini¢do de cada um dos cinco construtos definidos para a elaboragéo deste estudo, bem
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como, as sete hipdteses de pesquisa e juntamente com o respectivo esbo¢co do Modelo Tedrico
proposto.

No Capitulo 3, empregou-se 0 método de pesquisa a ser aplicado em que se aborda sobre
0 tipo de pesquisa, 0s procedimentos técnicos para coleta, analise e interpretacdo dos dados, em
especial as técnicas estatisticas multivariadas relativas a testagem do modelo por meio da
Modelagem de Equacg0es Estruturais (MEE).

J4, no Capitulo 4, realizaram-se todos 0s procedimentos iniciais da analise de dados, a
caracterizacdo da amostra e a validagdo do Modelo Tedrico. Por fim, no Capitulo 5, foram
realizadas as consideracgdes finais, em que sdo destacadas as implicacfes tedricas e gerenciais
do mesmo geradas a partir da analise do comportamento da intengdo de compra do cliente, as
limitagBes do presente estudo para que sirvam de base para melhorias, além de salientar, a

possibilidade de desenvolvimentos de futuras pesquisas.
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1. ESCOPO DA PESQUISA

1.1JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

Muitos académicos e gestores de marketing reconhecem que a criacdo de marcas fortes
é um dos fatores-chave para garantir o sucesso de longo prazo da empresa (ZABLAH;
BROWN; DONTHU, 2010). Posicionar um produto ou uma marca alavanca uma vantagem
competitiva frente aos concorrentes, por isso, quando uma empresa define um posicionamento,
ela esta definindo também, como deseja que o produto ou a marca sejam percebidos pelos
clientes (SILVA et al., 2011).

Para este estudo, utilizou-se dois modelos tedricos como base, um dos modelos tedricos
faz uso de quatro dos construtos utilizados neste estudo: consciéncia da marca, inovacédo
percebida, qualidade percebida e intencdo de compra, testados por Wu e Ho (2014). O outro
modelo teorico utiliza a credibilidade da marca, além da intengéo de compra (BAEK; KIM,;
YU, 2010).

Segundo o estudo de Wang e Yang (2010), os construtos de consciéncia da marca,
credibilidade da marca e a intencdo de compra podem ser amplamente aprofundados em estudos
futuros. Alguns destes fatores tém sido pesquisados e considerados como antecedentes ou
determinantes, mas € latente a necessidade de realizacdo da investigacao e da testagem de novos
possiveis antecedentes que podem afetar as decisdes de compra dos clientes.

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), é preciso entender porque os clientes
compram o que compram e por que respondem ao mercado da maneira que o fazem. Para isso,
pretende-se investigar o efeito da consciéncia da marca, credibilidade da marca, da inovacéo
percebida e da qualidade percebida na intencdo de compra.

Estudos anteriores demonstraram que um aumento da intencdo de compra reflete um
aumento nas chances de compra (MARTINS et al., 2017), ou seja, de acordo com os autores,
se a intencdo de compra for positiva os clientes tendem a comprar uma determinada marca.
Nesse sentido, Zubcsek, Katona e Sarvary (2017) indicam que os clientes demonstram suas
preferéncias, e isso deve ser usado por profissionais de marketing para melhorar a oferta
comercial fornecida. Com isso, Merz et al. (2009) destacam que o conceito de marca alcangou
0 status de necessidade de macro estrategia nas empresas.

A literatura indica também uma série de lacunas de pesquisas em todos os construtos do

estudo proposto. A primeira lacuna refere-se a consciéncia da marca, conforme apontado no
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estudo de Wu e Ho (2014), os quais apontam que é necessario a ampliacdo do estudo entre
consciéncia da marca e seu impacto na intencdo de compra. Os autores salientam ainda que,
seria interessante investigar a relacdo desses construtos no setor da industria.

Em relacéo a credibilidade da marca, as lacunas de pesquisas apontadas por Erdem e
Swait (2004) destacam a necessidade do desenvolvimento de pesquisas futuras para examinar
os impactos da credibilidade da marca usando modelos estruturais de formacao de conjuntos de
escolha para permitir uma atribuicdo mais clara dos impactos, levando a uma melhor
compreensdo dos mecanismos pelos quais a credibilidade da marca impacta nas etapas de
escolha de um produto pelo cliente. Em adicdo, existem lacunas para explicar como a
credibilidade e a formacgdo do conjunto de consideracdo evoluem com o tempo. Além disso,
Erdem e Swait (2004) destacam ainda, que deve ser realizada uma analise mais detalhada do
nivel individual e dos moderadores especificos da categoria de produto dos efeitos de
credibilidade.

Levando em consideragdo as pesquisas realizadas junto aos bancos de dados
académicos, como a Scopus, verificou-se que poucos estudos examinam a relacdo entre
inovacdo percebida e intencdo de compra, sendo assim, a ideia desse estudo é desenvolver o
que Wu e Ho (2014) salientam, ou seja, ampliar e desenvolver novos estudos que testam a
relacdo da inovacao percebida e seu impacto na intencdo de compra. Nesse sentido, 0s autores,
destacam que seria interessante comparar varios produtos de uma mesma categoria, e entender
as diferencas entre si e, somando-se 0s estudos de Feng e Yo (2016) que também sugerem que
sejam investigados com maior profundidade a relacdo entre qualidade percebida e a intengéo
de compra.

Aprofundando mais o entendimento sobre os construtos, a consciéncia da marca é
definida como a qualidade de experiéncia e informacdo que uma pessoa tem acerca de
determinado produto ou servico (MOWEN; MINOR, 2003), ou seja, a medida que aumenta o
conhecimento do cliente sobre um produto, a pessoa pode pensar nesse produto considerando
um numero maior de dimensdes e fazer distincGes mais apuradas entre as marcas concorrentes
(DE TONI et al., 2015). Nesse sentido, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) apontam que 0s
clientes utilizam dois tipos de processos de escolha de produtos, sendo a escolha em atributos
e a escolha em atitudes.

Pode-se inferir também nesse conceito, que o conhecimento que o cliente possui sobre
uma determinada marca ajuda na hora de criar associacdes, e por sua vez, criam atitudes

positivas ou negativas em relagdo & marca, pois o estimulo do produto € avaliado com o que as
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pessoas ja sabem sobre ele. Isso leva a crer, que & importante compreender como esse
conhecimento é representado na estrutura cognitiva do cliente (DE TONI et al., 2015).

E necessério aprofundar o entendimento para saber que as escolhas do cliente s&o
motivadas por estados emocionais. Em determinados momentos, os clientes expressam o
sentimento de culpa por comprar um produto caro, envergonhado por um produto defeituoso,
ou sentir-se satisfeito por ostentar uma marca da moda (WILLIAMS; AAKER, 2002). Nesse
sentido, verifica-se que é fundamental que as montadoras de automoveis estabelecidas no
cenario atual conhecam quais sdo as associagdes que seus clientes fazem com suas marcas, pois,
desta forma, podem direcionar melhor os esforgos para manter e ampliar a renovacao de clientes
(CAVALIERE, 2003).

O setor automotivo tem importante participacdo na estrutura industrial brasileira.
Segundo o site do ministério da economia (MDIC, 2019), no Brasil, 0 setor representa cerca de
22% do PIB industrial. Além disso, o Brasil ocupa a 10° posicédo entre os produtores de veiculos
com 1,77 milh&o. Outro dado do mercado brasileiro é a comercializacdo de veiculos com 2,05
milhes de vendas anuais, apresentando-se como o 8° maior mercado mundial (MINISTERIO
DA ECONOMIA, 2019).

Ainda, segundo site do Ministério da Economia, a industria automobilistica brasileira
possui 31 fabricantes de veiculos e, em 2017 possuia 5.592 concessionarias. O Brasil possui
ainda, 67 unidades industriais em 11 estados distribuidas em 54 municipios. Além disso, a
capacidade produtiva instalada no pais chega a 5,05 milhdes de unidades de veiculos, com
faturamento, em 2015, de U$ 59,1 bilhGes. O que proporciona uma participagdo de 22,0% no
PIB industrial e de 4,0% no PIB total, em 2015 (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2019).

Outro aspecto que pode ser destacado € a tendéncia de mercado, onde segundo dados da
Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores os carros SUVs tem ganhado
parte da preferéncia do cliente. Como aponta o ranking de vendas por veiculos apenas do
segmento SUV, nos trés primeiros meses de 2020, o Brasil obteve o seguinte ranking de vendas:
em primeiro lugar, Jeep Renegade (4.325 unidades); segundo lugar, Jeep Compass (4.312
unidades); terceiro lugar, Nissan Kicks (3.815 unidades); quarto lugar, Hyundai Creta (3.734
unidades); e em quinto lugar, VW T-Cross (3.339 unidades).

O segmento de SUVs (Sport Utility Vehicle) que significa veiculo utilitario esportivo,
foi escolhido por sua escalada no ranking dos automoveis mais vendidos, sendo que este
segmento tem ganhado destaque e notoriedade de acordo com os 6rgdos e rankings
comparativos oficiais no Brasil. Os modelos variam na faixa de preco partindo de R$ 70 mil,

porém as verses topo de linha chegam a custar R$ 170 mil. Ainda de acordo com o
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levantamento do site da montadora Jaguar e da Fenabrave, a cada 10 automoveis vendidos no
Brasil em 2019, trés foram SUVs. O segmento fica atrés apenas dos hatches pequenos 33,3%
contra 25,7% (FENABRAVE, 2020).

Contudo, de acordo com a Agéncia Brasil, 6rgdo de noticias oficial do governo
brasileiro, como referéncia, entre os anos de 2014 e 2016 o setor automotivo obteve queda de
40% nas vendas, no mesmo periodo o segmento de SUVSs representava 15,23% das vendas de
veiculos. Ja, em 2017, (ano dos Ultimos dados de vendas consolidados) segundo a Agéncia
Brasil, 0 segmento de SUVs passou a representar 22% das vendas de veiculos. Um dado a ser
observado é que o segmento de SUVs cresce 37% ao ano no Brasil, enquanto o setor automotivo
em geral cresce apenas 12,5% (AGENCIA BRASIL, 2019).

Corroborando com as informacg6es alcangadas na verificacdo da literatura, Wang e Yang
(2010) destacam que, também, seria interessante se estudos futuros pudessem incluir marcas de
automoveis para comparar as forcas relativas da relacdo entre credibilidade da marca,
consciéncia da marca, imagem da marca e a intencdo de compra de determinadas marcas. Dessa
forma, reforca-se a necessidade de alcangar esse proposito com este estudo, pois, ha
oportunidades para o desenvolvimento de novos estudos que trate da consciéncia da marca, a
credibilidade da marca, a inovacdo percebida e a qualidade percebida como antecedentes da
intencdo de compra na industria automotiva.

Importante ressaltar que a intencdo de compra, segundo a base de dados Scopus,
comecou a ser estudada em 1974, porém, houve uma intensificacdo de estudos nos ultimos anos
com 630 publicagdes no ano de 2017, 734 publicacbes em 2018, e 1.052 publicacbes em 2019,
0 que mostra que 0 assunto nunca esteve tanto em alta como no momento atual. Entre a
contribuicdo do estudo por paises, o Brasil se coloca em 9° lugar com 206 publicagdes,
mostrando que pode evoluir ainda mais o estudo na area e contribuindo para que o pais se
mantenha na frente de paises como a Espanha (10°), o Canada (11°) e a Alemanha (12°). Nesse
sentido, obeserva-se que ha uma média de 670 publicacdes nessa area, tendo comecado sua
ampliacdo de estudos a partir de 2002.

Em suma, apds uma pesquisa apurada na literatura, observou-se que os estudos
envolvendo os determinantes da intengdo de compra, apesar de relevantes pesquisas nesta area,
ainda permanecem com relevancia e, podem ser correlacionadas com construtos até entdo
pouco explorados, portanto, justifica a continuidade e o melhoramento dos estudos relacionados
a intencdo de compra. Sendo assim, nota-se que ha espaco para a elaboracao de novas pesquisas

envolvendo os antecedentes deste construto, principalmente no setor automotivo, envolvendo
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qualidade percebida e inovacdo percebida uma vez que esse campo foi pouco explorado nas

pesquisas existentes até o0 momento.

1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA

Desde o Egito Antigo j& existiam as marcas, pois os fabricantes de tijolos colocavam
simbolos em seus produtos como forma de identificacdo. Mais tarde, no século XVI, os
escoceses criaram o conceito de marca registrada quando marcavam a fogo o nome do
fabricante nos barris de uisque. Dois séculos depois, XVII, o conceito de marca evolui para o
nome de gravuras de animais, lugares e assumiu o0 nome dos produtores. Chegando ao século
XIX, a marca foi usada para aumentar as associagdes de produtos e fabricantes (CALIXTA,
1998).

Dessa forma, o conceito de marca foi introduzido na literatura de marketing no comeco
dos anos 1900 e a ideia central era que o cliente pudesse reconhecer as mercadorias e 0S
fabricantes. Com isso, as marcas permitiriam a replicacdo das decisdes de compra dos clientes.
A evolucdo da gestdo da marca levou a uma nova abordagem que considera marcas como
processos sociais envolvendo multiplas partes interessadas. Atuais abordagens sugerem que as
marcas sao processos sociais organicos (IGLESIAS et al., 2013; MERZ et al., 2009; PAYNE
et al., 2009; SANTOS-VIJANDE et al, 2012). Esse processo social transformou a realidade e o
modo de interacdo entre empresas e clientes, no qual estabelecem uma rede de relacionamentos
(MERZ et al., 2009; SANTOS-VIJANDE et al., 2012).

Em complemento, Aaker (2005) destaca que marca é aquilo que distingue um produto,
bem ou servico, o autor salienta ainda que, somente no século XX, comegou a dar importancia
ao que se conhece hoje por marca ou associa¢es de marcas. Em adicdo, o autor menciona que
estd cada vez mais dificil construir e estabelecer uma marca, visto que € muito mais dispendioso
divulga-la, devido ao elevado nimero de marcas ja existentes no mercado.

Para melhorar essa questdao e dar mais atencao ao cenario estabelecido surgiu a gestéo
da marca que envolve desde o foco original na diferenciacdo do produto, até as novas
perspectivas, pois muito desse processo esta fora do controle da empresa. Em complemento,
Kotler (2006) menciona que existem quatro pilares basicos para construcdo de uma marca forte:
diferenciacdo, relevancia, estima e conhecimento. Juntas, a diferenciacdo e a relevancia
determinam a forca da marca. Esses dois pilares indicam o valor futuro que ela tera, em vez de
apenas refletir seu passado. Ja, os outros dois pilares, a estima e o conhecimento formam a

reputacdo da marca. Kotler (2006) aborda ainda que, dentro da gestdo da marca existe o trabalho
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de branding que é realizado ao longo do gerenciamento de uma marca e resume-se ao
conhecimento da marca e admiragéo.

Dessa forma, nota-se uma relevancia crescente no que diz respeito a gestdo das marcas,
uma vez que, em um mercado globalizado e competitivo muitas empresas buscam a criagéo de
diferenciacéo, através da utilizacio de estratégias de gestio (ZANOBIO et al., 2017). Além da
busca pelo entendimento do conceito de marca, compreender 0s processos de tomada de decisao
dos clientes, as intengfes e 0s comportamentos futuros tem sido o objetivo de alguns estudos
na &rea do marketing, principalmente associados as teorias do comportamento do cliente
(NUNES et al., 2013).

De acordo com Nunes et al. (2013), nem sempre 0s clientes percorrem todas as etapas
para efetuar uma compra, isso depende muito do envolvimento e da importancia pessoal, social
e econdmica da compra para o cliente. Ocasifes de compra com alto envolvimento em geral
apresentam, no minimo, uma de trés caracteristicas, sendo elas (i) o item a ser comprado é
relativamente caro; (ii) a opcdo de compra pode ter consequéncias pessoais e; (iii) 0 produto
pode refletir na imagem social do comprador.

A partir disso, segundo Nunes et al. (2013) os clientes percorrem inimeras etapas,
dentre elas, os clientes se empenham em uma ampla busca de informacgdes sobre o produto,
destacando que a compras de automoveis, objeto de pesquisa deste estudo, costumam ser muito
mais envolventes e, dispendem de muito mais tempo por parte dos clientes. Kim e Yu (2010)
chamam essas informacgdes de produto de credibilidade, ou seja, informacgdes que foram
construidas ao longo tempo. Assim, os esforcos de marketing séo eficientes em termos de
informacao de produto e, isso, por sua vez, transforma-se em credibilidade da marca. Outra
etapa descrita por Nunes et al. (2013) é a consideracdo de atributos do produto ou da marca
pelos clientes. Esses atributos, outrora chamado por Stylidis et al. (2015) de caracteristicas,
podendo ser estéticas ou funcionais, e sinalizam a qualidade empregada no produto percebida
pelo cliente.

Dentro desse contexto, entender como a marca € criada e interpretada na consciéncia do
cliente é fundamental (NUNES et al., 2013), além disso, foi comprovado que a consciéncia da
marca tem influéncia positiva na qualidade percebida, além de impactar diretamente na escolha
da marca pelos clientes (WU; HO, 2014; ERDEM; SWAIT, 2004). Assim, destaca-se que a
consciéncia da marca ¢é o sinal relacionado hd como os clientes percebem a marca, e assim
ajudam o marketing a prever o comportamento de compra (WANG; YANG, 2010). Além disso,
a marca que despertar a consciéncia de marca mais alta do mercado tende a gerar maior

preferéncia e maior intencdo de compra (WU; HO, 2014).
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Ainda ¢ possivel afirmar, que a consciéncia da marca estéa relacionada a forca de uma
marca na memoria dos clientes e pode ser refletida pela capacidade dos clientes de reconhecer
a marca em VAarios contextos ou situacdes. O autor aponta ainda, que a consciéncia da marca
pode levar a outros dois niveis, o reconhecimento da marca e o desempenho da marca, pois, €
possivel que uma marca possua confiabilidade e atratividade, enquanto, a0 mesmo tempo, tenha
um baixo nivel de consciéncia, por exemplo, algumas marcas locais raramente sdo conhecidas
fora da regido especifica (KELLER, 1993).

Diante disso, a consciéncia da marca, também tem relagdo com outros construtos, como
aponta o estudo de Hsu et al. (2015) que demonstram a relacdo positiva entre consciéncia da
marca e qualidade percebida, onde o maior reconhecimento da marca leva a uma avaliagdo geral
mais alta do produto e a uma qualidade percebida mais positiva. Além disso, também pode-se
verificar a existéncia de outra relacdo, a consciéncia da marca e intengdo de compra. Segundo
o levantamento realizado no estudo de Wu e Ho (2014), ha um grande nimero de estudos que
comprovam o impacto da consciéncia da marca na inten¢do de compra dos clientes de forma
positiva.

Avancando na delimitacdo dos construtos, outro determinante da intencdo de compra
que serd testado neste estudo, € a credibilidade da marca. Como visto anteriormente, a
credibilidade da marca transmite confiabilidade, a especializacdo e a simpatia, alem de
funcionar também, como um efeito acumulativo de informacgdes que podem influenciar em
consideracfes futuras referentes a determinadas escolhas de marcas. Ou seja, refere-se a
credibilidade da informacdo do produto incorporada em uma marca e sugere-se que ela
contenha alguns elementos, sendo eles a confiabilidade, o conhecimento especializado, a
atratividade e a similaridade (ERDEM; SWAIT, 2004; KELLER, 2003).

O terceiro construto a ser investigado como antecedente da intencdo de compra € a
inovacdo percebida. Este construto migrou de uma visdo técnica para algo que agrega valor ao
desenvolvimento e comercializacdo de produtos, servicos e a gestdo de organizacGes
(MARIANO, 2004). Com isso, verifica-se que quanto maior for o grau de inovacéo envolvido
em produtos ou servicos, mais dificil serd entender as necessidades dos clientes (RIMOLI et
al., 2013). Segundo Schumpeter (1934), o conceito de inovagao por si sO se trata de um processo
que inclui inovar, empregando coisas novas e Uteis, conhecimento ou informacéo relevante.

De acordo com Wang e Yang (2010), a percepcao do cliente sobre inovacéo de produto
pode ser dividida em dois pontos de vista, como a perspectiva do produtor e a do cliente. Diante
disso, Wu e Ho (2014) apontam ainda que existe um impacto positivo entre inovagao percebida

e qualidade percebida, sendo que os efeitos da inovagdo devem ser considerados atraves da
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perspectiva dos clientes, e assim, medir as percep¢des dos mesmos quanto a qualidade dos
novos produtos. Ainda, de acordo com o estudo de Wu e Ho (2014), a inovacgao percebida tem
alta significancia e impacto positivo na intencdo de compra, assim estabelecendo mais uma
relacdo a ser apontada e observada para o estudo proposto.

O quarto construto antecedente de intencdo de compra é a qualidade percebida, pois
indica a expectativa que o cliente tem em relacdo ha algum produto, devido a sua experiéncia
anterior, e assim avaliad-lo como de alta qualidade ou baixa qualidade (WU; HO, 2014; KIM,;
YU, 2010). Pappu et al. (2005) afirmam que a qualidade percebida é primordial para a criacéo
de marcas fortes, pois agrega valor as avaliacfes de compra dos clientes.

Todos os dias, os individuos recebem através dos canais sensoriais inimeros estimulos
de marketing, diante disso, estudar a intengdo de compra é fundamental, pois a habilidade de
mapear 0s estimulos sensoriais € de fundamental importancia no processo de despertar o
intresse, a necessidade e a motivagao de compra. Dessa forma, chamar a atengéo para o produto
e fazer com que o cliente tenha a intengdo de compréa-lo é crucial na mente do cliente (NUNES
et al., 2013). Por isso, a defini¢do central de intencdo de compra mostra a probabilidade de os
clientes planejarem ou estarem dispostos a comprar um determinado produto ou servico e marca
(NUNES et al., 2013; WU, YEH; HSIAO, 2011). Sendo assim é notavel a importancia de
entender e posicionar bem uma determinada marca (WU; YEH; HSIAO, 2011).

Dessa forma, com o intuito de atingir maior substancialidade, foram tomados como base
para o desenvolvimento deste estudo, 0s determinantes da intencdo de compra testados por Wu
e Ho (2014), sendo eles, a inovacdo percebida, a consciéncia da marca e a qualidade percebida.
O segundo artigo que serviu de base para a delimitacdo deste estudo foi de Baek et al. (2010),
que consideram a credibilidade da marca associado aos demais construtos como antecedentes
da intencéo de compra.

Portanto, é importante ressaltar que a motivacdo para o desenvolvimento deste estudo
foi definir com maior precisdo os determinantes que impactam na intencdo de compra de
automoveis SUVs dos clientes de Caxias do Sul, devido haver diversos estudos que indicam a
necessidade de se desenvolver novas pesquisas em torno desse tema. Para tanto, de acordo com
os dados obtidos através da Fenbrave (2018) a questdo central que norteia esta pesquisa sugere
o aprofundamento e o entendimento do que as marcas mais vendidas do mercado brasileiro
fazem para se diferenciar das outras marcas, ou seja: Qual a relacdo da consciéncia da marca,
da credibilidade da marca, da inovacdo percebida e da qualidade percebida como
antecedentes da inten¢éo de compra de determinadas marcas de automdveis como Kia Motors,

Nissan, Ford, Chevrolet, Honda e Jeep?
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1.3 OBJETIVOS DO ESTUDO

Com base na definicéo do problema de pesquisa, representado pela questéo central a ser
respondida referente a intengdo de compra, a seguir sdo apresentados o objetivo geral e 0s
objetivos especificos.

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente estudo é propor e testar um Modelo Tedrico que explique
a intencdo de compra no contexto de automdveis SUVs, considerando seus construtos
antecedentes consciéncia da marca, credibilidade da marca, inovagdo percebida e qualidade

percebida.

1.3.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos para este trabalho, foram definidos:

a) Verificar se o impacto da Consciéncia da Marca, da Credibilidade da Marca, da
Inovacdo Percebida apresentam um efeito positivo e direto sobre a Qualidade Percebida
pelo cliente;

b) Verificar se arelacdo da Consciéncia da Marca e da Inovacao Percebida apresentam um
efeito positivo e direto sobre a Intencdo de Compra;

c) Verificar se o impacto da Consciéncia da Marca apresenta efeito positivo sobre a
Credibilidade da Marca;

d) Verificar se o impacto da Consciéncia da Marca apresenta efeito positivo sobre a

Inovacédo Percebida.
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2. REFERENCIAL TEORICO E RELACOES HIPOTETIZADAS

De acordo com o0s objetivos propostos para este estudo, neste capitulo serdo
apresentados os construtos escolhidos como determinantes (ou antecedentes) da intencdo de
compra de automoveis SUVs em Caxias do Sul e as suas respectivas hipoteses. Diante disso,
também serdo apresentadas a conceituacdo da intencdo de compra e 0s antecedentes analisados,
sendo eles a consciéncia da marca, a credibilidade percebida, a inovagéo percebida e a qualidade

percebida.

2.1 CONSCIENCIA DA MARCA

O construto consciéncia da marca comegou a ser investigado, segundo a base de dados
Scopus, em meados da década de 1940 com “A génesis da consciéncia da marca”, Guest (1942),
um artigo publicado dentro da area de psicologia. Mas, os estudos tiveram destaque em torno
do construto no meio académico a partir dos estudos publicados por Keller (1993) e Aaker
(2005).

O conceito aplicado por Aaker (2005) indica que a consciéncia da marca € a capacidade
dos clientes de identificar e memorizar uma marca de uma determinada categoria de produto.
Na sequéncia, Keller (1993) ampliou a discussdo, afirmando que a consciéncia da marca
consistia em dois componentes; (i) lembranca da marca, que refere-se a se os clientes podem
recuperar a marca da memaria quando recebem a categoria do produto como sugestdo e; (ii) o
reconhecimento da marca, que é definido como a capacidade do cliente de confirmar sua
exposicdo prévia a marca.

A ideia bésica segundo Aaker (2002), é que a consciéncia da marca é uma condicao
necessaria para 0 sucesso de uma empresa. Além disso, a consciéncia da marca pode ser
definida como a forca da marca na memdria do cliente e € medida de diversas maneiras pelas
quais um cliente pode lembrar-se da marca.

Nesse sentido, Sharifi (2014), aponta que a consciéncia da marca é a extensao em que
os clientes reconhecem uma determinada marca. Para tanto, Aaker (1996) forneceu uma
classificacdo abrangente sobre o reconhecimento da marca. O autor menciona que o
reconhecimento da marca é medido de acordo com diferentes maneiras pelas quais os clientes
se lembram de uma marca. Podendo ser, (i) a marca que atende a uma necessidade; (ii) top of
mind - quando os clientes se lembram da primeira marca e ou; (iii) quando os clientes lembram

uma Unica marca.
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Para Aaker (2002) essa memoria é tratada como a intensidade de informacgéo acumulada
pelos clientes em relacdo a marca, e essa agdo influencia os consumidores de maneira
significativa (WU; HO, 2014). Wang e Yang (2010) chamam essa lembranga de “for¢a do n6”
de uma marca na memoria do cliente. 1sso ocorre, pois, 0s clientes incluem a marca na decisao
de avaliar e comprar o produto refletindo na capacidade do cliente de reconhecer a marca em
varios contextos ou situacdes (AAKER; 2005).

Ainda referente a lembranca e, tomando por base Aaker (2005) e Wu e Ho (2014) pode-
se afirmar que o produto ou a marca percorre dois caminhos, ou o caminho da marca
desconhecida, ou o caminho da marca famosa. Uma marca desconhecida é relativamente fraca
na consideracdo dos clientes (AAKER; 2005), ja uma marca famosa pode, efetivamente, reduzir
0s riscos percebidos pelos clientes e tornar-se apta para compra (WU; HO, 2014).

Dentro da consciéncia da marca passa ainda pelos elogios de consideracédo ou avaliacéo
por parte dos clientes, no qual € chamada por Aaker (2005) de alta consciéncia da marca, que
assume duas dimensdes para medir a consciéncia da marca (i) 0 contato com uma marca externa
e; (if) a performance da recordacdo da marca por parte do cliente. Sendo assim, as marcas
famosas poderiam efetivamente ajudar os clientes a identificar o produto, fazendo com que
aumentasse ainda mais a lealdade dos clientes pela marca, que por sua vez, aumentaria a
confianca dos clientes em seus produtos e assim fortalecendo a intencdo de compra (AAKER,;
2005).

De acordo com Wang e Yang (2010), € possivel que uma marca seja credivel, ou seja,
tenha experiéncia, confiabilidade, atratividade e, ao mesmo tempo, tenha boa consciéncia da
marca. Em complemento, os autores citam que algumas marcas locais raramente sdo conhecidas
fora da comunidade especifica onde estdo localizadas, pois se tornam marcas familiares.

Ampliando a discussao, Panchal et al. (2012) introduzem o conceito de marca familiar,
ou seja, € quando os clientes, compram uma marca por se sentirem mais confortaveis. Nesse
contexto, uma marca reconhecida sera selecionada primeiro em relagdo a marca desconhecida.
Isso acontece, pois, uma marca deve entrar no conjunto de consideracdo das avaliadas, assim,
a marca desconhecida geralmente tem uma pequena chance de ser considerada entre as opcoes
(PANCHAL et al., 2012; WU et al., 2014; AAKER, 2005).

No entanto, verifica-se que a consciéncia da marca é indispensavel para que o processo
de comunicacdo surja (SASMITA et al., 2014). O cliente é exposto a marca por meio dos mais
variados canais de comunicacdo de marketing ja difundidos, como: televisdo, revistas,
outdoors, telefone e publicidade on-line. Essas comunicagdes sdo pensadas para informar a

qualidade e a credibilidade do produto e esses atributos ajudam a reduzir o risco na avaliagéo e
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selecéo do produto afetando significativamente a tomada de deciséo do cliente (AAKER, 1996;
SASMITA et al., 2014).

Alinhada com esse viés, a consciéncia da marca € criada por qualquer coisa que leve o
cliente a experimentar a marca como: publicidade, promocdo e relagfes publicas. Sasmita et al.
(2014) apontam, também, que o envolvimento de redes sociais tem efeitos positivos no
conhecimento da marca dos clientes e na intencdo de compra. Esse pensamento também é
reforcado por Kim et al. (2004), quando afirmam que as acdes de marketing séo projetadas para
aumentar o reconhecimento da marca e estabelecer associacdes de marca favoraveis, fortes e
exclusivas na meméria para que os clientes comprem determinado produto ou servico
(KELLER, 1993).

Nesse sentido, Buil et al. (2013) ressaltam que para alcancar a consciéncia da marca, o
marketing precisa de um design e execucao adequados. Por sua vez, a atencdo dos clientes leva
a uma maior consciéncia da marca e forma associagdes fortes, favoraveis e Unicas. Importante
ressaltar que pesquisas apontam que o conhecimento da marca aumenta o desempenho de
mercado da marca, ou seja, 0 conhecimento da marca gera resultado real de mercado (KIM;
KIM, 2005; KIM et al., 2003).

Avancando na discussdo, a consciéncia da marca representa a primeira fase e o pré-
requisito para que os clientes atinjam os estagios subsequentes (HUTTER et al., 2013).
Complementando, o conhecimento da marca proporciona uma vantagem de aprendizado para a
marca e 0s clientes podem usa-lo como uma decisao de compra (KELLER, 2008). Sendo assim,
é importante que a empresa faca o cliente experimentar, ou ser exposto a marca aumentando a
familiaridade e a conscientizacdo com a mesma (KELLER, 1993).

Contudo, com base nas impressdes de Oh (2000) os clientes formam percepgdes
correspondentes de qualidade que, por sua vez, influenciam as percepg¢des de outros construtos.
A consciéncia da marca, portanto, ndo apenas melhora a percepcao do cliente diretamente como
€ 0 ponto critico quando os clientes compram novos produtos, pois, quando uma marca tem alta
conscientizacdo, ou € uma marca confiavel tem um impacto maior na compra da marca do que
quando a percepc¢do da marca for baixa (WU et al., 2014; WANG et al., 2010).

Por fim, as estratégias criativas de marketing sendo aplicadas e fazendo com que o
cliente perceba, ou seja, deixando o consumidor ciente de que a marca existe, ndo apenas
melhora a percepcdo, mas afeta diretamente a consciéncia da marca em relacdo a outas marcas
disponiveis no mercado. Assim, pode-se afirmar, através da literatura, que a consciéncia da

marca se define como um importante antecedente de qualidade percebida (KELLER,;
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LEHMANN, 2003; AAKER 2005; BUIL; CHERNATONY; MARTINES, 2013; BUIL et al.,

2013).
Quadro 1: Artigos sobre Consciéncia da Marca mais relevantes para esta pesquisa
Variaveis Estudo Tema Conceito
1) 1.1 Conceptualizing, Consiste em: lembranca da
c . Keller measuring, and marca, recuperar a marca da
q o:;menma (1993) managing customer- memoria; e reconhecimento
a Marca based brand equity da marca, capacidade de
confirmar sua exposi¢ao
prévia a marca.
1.2 Importance of ‘brand Uma marca reconhecida seré

Panchal; Khan e
Ramesh

loyalty, brand awareness
and perceived quality

selecionada primeiro, a
marca desconhecida

(2012) parameters’ in building | geralmente tem uma pequena
brand equity in the chance de ser considerada
Indian pharmaceutical entre as opgoes.
industry
1.3 The effect of brand E possivel que uma marca
Wang e Yang credibility on consumers’ | seja credivel, ter experiéncia,
(2010) brand, purchase confiabilidade, atratividade.
intention in emerging Marcas locais raramente sao
economies: The conhecidas fora da
moderating role of brand | comunidade.
awareness and brand
image
1.4 The influence of Uma marca desconhecida é
Wu e Ho perceived innovation and | relativamente fraca na
(2014) brand awareness on consideracdo dos clientes. A

purchase intention of
innovation product: an
example of iPhone

marca famosa pode reduzir
0S riscos percebidos e tornar-
se apta para compra.

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.2 QUALIDADE PERCEBIDA

A qualidade percebida teve seus estudos iniciados na década de 1960, quando foi

publicada “Qualidade e intensidade na percepgdo olfativa” autoria de Wender (1968), pela

revista académica Psychologische Forschung. Porém, a qualidade percebida s6 ganhou

destaque por meio dos estudos de Garvin (1984) e mais tarde com Zeithaml (1988) e Aaker
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(2005). No altimo ano, 2019, segundo a base de dados Scopus, o construto tem atingido a média
de 780 publicagdes, 0 que comprova que o assunto tem relevancia dentro da area de marketing.

Com os avangos dos estudos, Bredahl et al. (2004) conceituaram a qualidade percebida
como a expectativa dos clientes pela qualidade quanto a compra de mercadorias com base em
sua propria experiéncia e informacdo, ou seja, no comportamento da compra. Mais
recentemente, Wu e Ho (2014) dividiram a qualidade percebida em dois niveis de avaliagdes:
um nivel, o produto sendo avaliado como de alta qualidade, e o outro nivel o produto sendo
avaliado como de baixa qualidade, ambos vistos através da percepcao dos clientes sobre o
produto.

Entretanto, Keller (2003) referiu a qualidade do produto a percep¢édo do cliente sobre a
qualidade geral ou vantagem de um determinado produto em comparagdo com outros produtos
da mesma categoria em diferentes marcas. A qualidade percebida do produto foi descrita na
literatura anterior como a avaliagé@o do cliente, a confiabilidade e funcionalidade (HANAYSHA
et al., 2014).

Assim, a qualidade percebida, também, é vista na literatura como uma agéo resultante
da comparacdo das expectativas do cliente com o desempenho do produto ou da marca
(ERDOGMUS et al., 2012). Em adicdo a isso, a qualidade percebida é definida como a
avaliacdo de um cliente dada para a exceléncia geral de uma marca com base em sugestdes
intrinsecas (LEE et al., 2010). Em outras palavras, qualidade percebida é o julgamento dos
clientes sobre a exceléncia geral dos produtos ou servigos (WU; HO, 2014) e, ela pode se tornar
uma vantagem se for alcancada pela compreensao da percep¢do do cliente sobre a qualidade
(STYLIDIS et al., 2015).

Neste contexto, a marca exerce um papel fundamental na avaliacdo da qualidade.
Segundo Yeung e Soman (2007), geralmente é utilizada uma espécie de atalho mental para
simplificar a avaliacdo de um objeto, de um evento ou de uma experiéncia. Além disso, alguns
autores afirmam que a qualidade percebida quando avaliada corretamente tem impactos
positivos nas empresas, resultando na intencdo de compra (DE TONI et al., 2014). Outra
abordagem relevante sobre 0 comportamento de compra refere-se as decisGes de compra e as
avaliacGes de qualidade antecipadas onde, supdem-se que a relacdo entre a qualidade percebida
e a intencdo de compra precisa ser considerada (GLEIM et al., 2015).

Esses impactos positivos formam na memdaria junto ao cliente como sendo as melhores
marcas que podem entregar a promessa e 0 comprometimento de fornecer produtos e servigos
de qualidade com atributos e beneficios uniformes (MULLER, 2006). Estudos anteriores

mostram que a qualidade percebida serve como percepcao global do cliente no que se refere a
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qualidade dos produtos, e ainda, a qualidade percebida é um somatdrio de fatores intrinsecos e
extrinsecos, ou seja, as caracteristicas préprias do produto e as que tangenciam o produto, como
a percepc¢éo do cliente, respectivamente (DE TONI et al., 2014).

Outro aspecto relevante apontado por Swinker e Hines (2006) é quanto a sua
classificacdo. Os autores dividem em quatro categorias: intrinseca, extrinseca, aparéncia e
desempenho de uso. Garvin (1983) divide ainda em dois vieses, a qualidade de fabricagéo e a
qualidade percebida. Diante disso, verifica-se que a qualidade percebida ndo pode ser
necessariamente determinada objetivamente, pois trata-se de uma percepcdo, ou seja, 0S
julgamentos sobre o que é importante para os clientes (PANCHAL et al., 2012). Demonstrando
que ndo ha consenso na literatura sobre o conceito de qualidade percebida, Tsiotsou (2006)
afirma que também ha conclusdes contraditorias sobre a influéncia da qualidade percebida na
intencdo de compra. Alguns estudos levantados por Tsiotsou (2006) mostram que a qualidade
percebida tem um efeito direto e positivo na intengdo de compra.

Aprofundando o entendimento no estudo sobre qualidade percebida no setor
automotivo, o estudo proposto por Stylidis et al. (2015), evidenciou que os fabricantes de
automoveis precisam desenvolver produtos que atendam as expectativas de seus clientes
(CAVALIERE, 2003; YAMOAH, 2005). A identificacdo das influéncias no cliente durante a
avaliacdo do produto € uma das partes importantes da pesquisa. As influéncias surgem das
caracteristicas do produto, sendo elas: estéticas, funcionais, ou emocionais, que sinalizam a
qualidade para o cliente. Alem disso, a avaliacdo dos atributos do produto permanecem
altamente subjetivas (PANCHAL et al., 2012; STYLIDIS et al., 2015).

As dificuldades baseiam-se principalmente na avaliacdo subjetiva das propriedades do
produto. Stylidis et al. (2015) afirmam que, muitas vezes, 0s envolvidos no processo de
desenvolvimento de novos automdveis, devem confiar na experiéncia e na intuicdo anteriores
referente aos atributos do produto. Além disso, os autores, também, apontam que ha uma
deficiéncia de uma terminologia comum que explica e define todos os aspectos da qualidade
percebida.

Na industria automotiva, a pesquisa sobre a qualidade percebida é estabelecida
principalmente por meio da qualidade estética e dos diferentes aspectos técnicos relacionados
a qualidade do material ou do automoével. Como citam Stylidis et al. (2015) a importancia dos
aspectos relacionados a qualidade percebida ficara evidente ao longo do tempo. Por isso, 0s
fabricantes de automoveis tém de implementar os métodos e as técnicas de avaliacdo da
qualidade percebida dos clientes para entender as necessidades e desejos em futuros

desenvolvimentos de automaoveis.
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Quadro 2: Artigos sobre Qualidade Percebida mais relevantes para esta pesquisa

Variaveis Estudo Tema Conceito
2 2.1 The role of perceived Ha conclusbes contraditorias
lidad Tsiotsou product quality and sobre a influéncia da
(F?ua Ib?d ¢ (2006) overall satisfaction on qualidade percebida na
ercebida purchase intentions intencdo de compra. A
qualidade percebida tem um
efeito direto positivo na
intencdo de compra.
2.2 Importance of brand A qualidade percebida ndo

Panchal; Khan e
Ramesh

loyalty, brand awareness
and perceived quality

pode ser necessariamente
determinada objetivamente,

(2012) parameters’ in building | pois trata-se de uma
brand equity in the percepcéo, os julgamentos
Indian pharmaceutical estdo envolvidos para os
industry clientes.
2.3 The influence of Qualidade percebida é o
Wu e Ho perceived innovation and | julgamento dos clientes sobre
(2014) brand awareness on a exceléncia geral dos
purchase intention of produtos ou Servigos.
innovation product: an
example of iPhone
2.4 Defining perceived Afirmam que pode se tornar
Stylidis; quality in the automotive | uma vantagem se for
Wickman e industry: an engineering | alcancada pela compreensao
Soderberg approach da percepcdo do cliente sobre
(2015) a qualidade.

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.3 A INFLUENCIA DA CONSCIENCIA DA MARCA NA QUALIDADE
PERCEBIDA E NA INTENCAO DE COMPRA

Um produto com alta consciéncia da marca aumenta a confianca dos clientes, e por

consequéncia impacta na intencdo de compra (AAKER, 2005). Da mesma forma, que uma

maior consciéncia da marca leva a uma maior qualidade percebida e a menor percepcao da

marca resulta em menor qualidade percebida, aliado a isso, estudos anteriores demonstraram

que ha correlacdo positiva significativa entre consciéncia e qualidade percebida (HSU; HSU,

2015).

O estudo de Clark et al. (2009) aponta a relacdo entre a consciéncia da marca e a

qualidade percebida. Os autores mencionam que a consciéncia mede quao bem os clientes sdo
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informados sobre a existéncia e a disponibilidade de uma marca, ou seja, até que ponto a marca
faz parte da escolha dos clientes. Em quanto que a qualidade mede o grau de diferenciacéo
subjetiva do produto, ou seja, qual é a direcdo que os clientes tomam quando percebem que
uma marca anunciada é melhor.

De acordo com Keller (1993), a consciéncia da marca pode ser entendida através da
experiéncia passada do cliente e da memoria da marca, ou seja, a consciéncia da marca envolve
a vinculagdo da marca a diferentes associa¢des na memdria. Portanto, os clientes devem
primeiro conhecer uma marca para posteriormente ter um conjunto de associagdes de marcas.
A conscientizagdo da marca afeta a formacao e a forca das associagdes da marca, incluindo a
qualidade percebida (BUIL et al., 2013).

Dessa forma, o estudo de Hsu et al. (2015) destaca que, as percepgdes dos clientes
variam de acordo com as informac0es e as categorias de produtos, e que, a composicéao fisica
do produto, o material, cor e/ou cheiro, e os demais atributos fazem parte da esséncia do produto
e sdo determinantes para o julgamento da qualidade percebida.

Esse julgamento subjetivo da qualidade percebida em relacéo ao produto pode variar de
acordo com as categorias e 0s atributos apresentados pelo produto, ou seja, a consciéncia da
marca se traduz em uma avaliacdo geral mais alta do produto e uma qualidade percebida mais
positiva (HSU; HSU, 2015). Além disso, Wu et al. (2014) afirmam que a consciéncia da marca,
a qualidade percebida e a intencdo de compra estdo positivamente correlacionadas.

Outro ponto a ser ressaltado nessa relacdo de influéncia entre consciéncia da marca e
qualidade percebida é a afirmacdo apontada por Monroe e Krishnan (1985), os quais destacam
gue quando a consciéncia da marca se torna maior, e o preco é levemente reduzido, os valores
percebidos pelos clientes serdo maiores, e sua intencdo de compra aumentarad
significativamente.

Baseado em estudos anteriores, a consciéncia da marca tem uma influéncia positiva na
qualidade percebida. Neste horizonte, alguns estudos mostram que a qualidade percebida
através da marca influencia diretamente a disposicdo dos clientes em comprar determinado
produto ou servico (PAPPU; QUESTER, 2008; HSU; HSU, 2015; WU; HO, 2014; BUIL;
MARTINEZ; CHERNATONY, 2013; BERTSCH; OSTERMANN, 2011; CLARK;
DORASZELSKI; DRAGANSKA, 2009).

Ademais, segundo a literatura, os clientes avaliam a qualidade percebida por meio da
consciéncia da marca adquirida, portanto, isso pode reduzir o risco percebido pelos clientes
(HSU; HSU, 2015). Ainda, a implicagéo, as marcas devem manter uma qualidade padronizada

para seus produtos, a fim de evitar uma lacuna de percepc¢do (HSU; HSU, 2015).
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Além disso, Wu e Ho (2014) acrescentam que a consciéncia da marca proporciona aos
clientes uma garantia de qualidade, mas que pode ter baixa influéncia sobre sua intencdo de
compra. Consoante isso, a consciéncia da marca e a qualidade percebida séo naturalmente vistas
como acdes que sdo construidas ao longo do tempo em resposta a publicidade (CLARK;
DORASZELSKI; DRAGANSKA, 2009). Porém, quando ha uma diferenca distinta na
consciéncia da marca entre as marcas ofertadas, os clientes tendem a escolher e comprar as
marcas com as quais estdo mais familiarizados (HSU; HSU, 2015).

Para tanto, Asshidin et al. (2016) mencionam o fato de que, a percepc¢do da qualidade
varia dependendo de uma série de fatores, como 0 momento em que os clientes fazem a compra
ou consomem um produto e o local onde é comprado ou apreciado. A percepc¢do implicita de
qualidade do cliente pela marca substitui outros fatores quando ele estad tomando uma deciséo
de compra. Portanto, considerando as discussdes levantadas em torno dos construtos

investigados, propde-se a seguinte hipdtese:

H1: A consciéncia da marca influencia positivamente a qualidade percebida pelo cliente.

2.4 CREDIBILIDADE DA MARCA

O termo credibilidade da marca, também segundo a base de dados Scopus, teve sua
primeira mencgédo na década de 1980 quando foi publicado “A credibilidade do exagero ¢ afetada
pela credibilidade da marca?” (BERGH et al., 1983). Apds essa publicacdo isolada, somente
nos anos 2000 o construto comecou a ganhar destaque, quando Erdem e Swait (2002) passam
a publicar inimeros artigos em torno desse construto.

Credibilidade por si sO, segundo o dicionario online de portugués (2018) é a
caracteristica de quem consegue ou conquista a confianca de alguém. Convergindo com essa
definicdo, pode-se inferir que credibilidade da marca é a informacéo contida em uma marca, ou
seja, a marca ter a capacidade de entregar o que prometeu. Portanto, a credibilidade da marca
representa o efeito cumulativo de todas as acBes de marketing realizadas pela empresa
(ERDEM; SWAIT, 2004).

Além desse conceito, a credibilidade sinalizada por uma marca é considerada importante
porque diminui a incerteza do cliente e o custo da tomada de decisdo (AKDENIZ et al., 2013).
Como tal, é considerada como uma das caracteristicas mais importantes de uma marca
(ERDEM; SWAIT, 2004; SPRY et al., 2009), ou seja, o conceito de credibilidade da marca
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sugere que as empresas podem usar suas marcas para transmitir informacGes sobre seus
produtos.

Para ampliar tal discussdo, Kim et al. (2008) defendem também que a credibilidade da
marca é estabelecida através das experiéncias passadas dos clientes, direta ou indiretamente.
Por sua vez, Baek et al. (2010) contribuem para o entendimento onde simplificam a questdo de
que para os clientes, a compra de uma marca credivel é sinbnimo de qualidade com a qual eles
podem contar. E, do ponto de vista das empresas, significa que os esfor¢os de marketing seréo
mais eficientes em termos de informacgéo de produto, pois a publicidade cria novas expectativas
junto aos clientes e, isto se confirma ou ndo quando comprarem e usarem 0s produtos.

Neste horizonte, a credibilidade da marca pode ser criada e moldada pela consisténcia
do mix de marketing ao longo do tempo e pelo investimento de marca em publicidade (JENG,
2016). Em convergéncia, Ng et al. (2013) sugerem que quanto maior a credibilidade de uma
marca, maior o valor percebido na mente dos clientes, maior a clareza e maiores investimentos
em marca ao longo do tempo. Isso ocorre, pois ao longo do tempo, os clientes vao criando um
relacionamento com a marca (KIM et al., 2008) pois, sdo expostos através de todas as préaticas
e aspectos das comunicacdes de marketing, como publicidade, patrocinio ou colocacdo de
produtos nas gondolas.

Nesse sentido, além de fornecer beneficios para os clientes, a credibilidade da marca
tem forte impacto na escolha do cliente quando ha alta incerteza (ERDEM; SWAIT, 2004).
Uma marca credivel significa que os esforcos de marketing serdo mais rentaveis devido a alta
probabilidade de aceitacdo de mensagens (ERDEM; SWAIT, 2004; KIM et al., 2010),
aumentando assim as vendas das empresas por meio de clientes e referéncias repetidas (BAEK
et al., 2010).

Portanto, a credibilidade da marca tem func6es de sinalizacdo e de informagcdo com o
cliente, e possui ainda trés dimensdes: confiabilidade ou credibilidade, expertise ou capacidade
(SWEENEY; SWAIT, 2008) e atratividade (KELLER; AAKER, 1998; WANG; YANG, 2010).
Assim, a credibilidade da marca tem uma relacdo direta com a informacéo do produto contido
em uma marca (ERDEM et al., 2006).

Além desses conceitos, para uma marca ser percebida como credivel, ela precisa
entregar o que € prometido, ou seja, a marca possui dimensfes de credibilidade, que por sua
vez, sdo responsaveis por determinados resultados. Com base na literatura, uma marca pode
comunicar uma posicdo de produto imperfeitamente observavel por meio de investimentos em
marcas, como publicidade, envolvimento com a comunidade, design de produto entre outras
acoes (ERDEM; SWAIT, 2002). Em adicéo, Jeng (2016) aponta que a credibilidade da marca
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requer um esforco de longo prazo e é dificil criar em um ambiente experimental de curto prazo,
mas quando as a¢des atingem o objetivo, entdo a marca se torna a "marca favorita".

Em convergéncia, Erdem et al. (2006) mostram 0s quatro principais impactos da
credibilidade na marca ou produto, assim definido que: a credibilidade da marca aumenta a
qualidade percebida, diminui o risco percebido e diminuem os custos da informagéo e todos os
trés aumentam a utilidade do cliente esperada.

Finalmente, a credibilidade da marca pode aumentar a percepcdo de qualidade dos
clientes (AAKER, 2005) porque os sinais da marca podem afetar o processo cognitivo. No
entanto, marcas de baixa e média qualidade também podem ter altos niveis de credibilidade de
marca. Diante disso, € importante ressaltar que a credibilidade da marca, segundo Baek et al.
(2010), ajuda a influenciar a intencdo de compra da marca dos clientes, pois permite que os

clientes ndo apenas aumentem sua confianca na selecdo da marca, mas também aumentem seu

status social e sua autoestima através da compra da marca.

Quadro 3: Artigos sobre Credibilidade da Marca mais relevantes para esta pesquisa

Variaveis Estudo Tema Conceito
3) 3.1 The impact of brand A credibilidade da marca
I Erdem; Swait e | credibility on consumer | representa o efeito
Credibilidade . . e . -
da Marca Louviere price sensitivity cumulativo da~cred|b|I|dade
(2002) de todas as agOes de
marketing.
3.2 The differential roles of | A compra da marca credivel
Kime Yu brand credibility and é sindbnimo de qualidade. Do
(2010) brand impact of in ponto de vista das empresas,
consumer brand choice os esforgos de marketing séo
eficientes em termos
informacdo de produto.
3.3 Celebrity endorsement, A credibilidade sinalizada
Spry; Pappu e brand credibility and por uma marca diminui a
Cornwell brand equity incerteza do cliente e o custo
(2009) da tomada de decisdo.
3.4 The influences of airline | A credibilidade da marca
Jeng brand credibility on requer um esfor¢o de longo
(2016) consumer purchase prazo, mas quando as acoes
intentions atingem o objetivo, a marca
se torna uma “marca
favorita”.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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2.5 A INFLUENCIA DA CREDIBILIDADE DA MARCA NA QUALIDADE
PERCEBIDA NA INTENCAO DE COMPRA

Pesquisas apontam que a credibilidade da marca afeta positivamente a intengdo de
compra da marca através da qualidade percebida (ERDEM; SWAIT, 2004; SWEENEY;
SWAIT, 2008; ZEITHAML,; 1988; BAEK; KIM; YU, 2010; NG; BUTT; KHONG; ONG,
2013). Convergindo a isso, Aaker (2005) afirma que uma qualidade percebida maior,
proporciona para uma empresa menores custos de informagao e menores riscos associados, ou
seja, quando uma marca credivel aliar qualidade percebida também pode aumentar as
avaliagdes dos clientes sobre as marcas.

Nesse horizonte, Baek et al. (2010) afirmam que a credibilidade da marca aumenta a
qualidade percebida, ou seja, a credibilidade da marca tem impacto positivo na qualidade
percebida. Para tal, percebe-se que a qualidade percebida e a credibilidade da marca tem
influéncias mais significativas na decisdo de compra do cliente (SWEENEY; SWAIT, 2008;
ZEITHAML, 1988). Para tal, segundo o estudo de Baek e King (2011), pode-se verificar a
relacdo positiva entre credibilidade da marca e qualidade percebida, sendo que os autores
afirmam que a credibilidade da marca pode ser alcangada maximizando a qualidade percebida
do produto, marca ou servico. Dessa forma, este construto funciona como um sinalizador do
posicionamento de produtos, e assim como a consciéncia da marca, também afeta a qualidade
percebida ao realizar suas escolhas dos produtos (ERDEM; SWAIT, 2004). Sendo assim, 0s
autores afirmam que a qualidade percebida parece importar mais nos processos de escolha do
cliente.

Em acréscimo, os efeitos da credibilidade da marca na utilidade do cliente se
materializam através da qualidade percebida. No entanto, estudos realizados descobriram que
a credibilidade afeta as escolhas do cliente por meio do risco percebido, dos custos da
informacdo salvos e da qualidade percebida na maioria das categorias, mesmo aquelas com
niveis moderados de incerteza (ERDEM; SWAIT, 2004).

Para ampliar tal discusséo, segundo Ng et al. (2013), a credibilidade da marca refere-se
a confianca dos clientes nas habilidades e experiéncia de uma empresa para fornecer produtos
ou servicos que podem satisfazer suas demandas. Outra relevante contribuicdo apontada na
pesquisa de Ng et al. (2013), é o fato da qualidade percebida impactar na credibilidade da marca,
ou seja, 0 estudo aponta a relacdo inversa, a qualidade dos produtos fabricados no passado

servem como um indicador, gerando novamente, ou até mesmo, ampliando a credibilidade da
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marca na mente dos clientes. Dessa forma, os autores levam ao entendimento de que a qualidade
percebida eleva a capacidade da empresa de introduzir novos produtos de qualidade no futuro.

Outra abordagem relevante sobre a credibilidade da marca é o fato dela concentrar os
efeitos de sinais, ou seja, a credibilidade da marca é importante porque as marcas influenciam
a tomada de decisdo do cliente através de processos sociais e psicoldgicos.

Além das definicdes expostas, Erdem e Swait (2002) ressaltam que é importante notar
que o impacto da credibilidade na qualidade percebida ndo implica, necessariamente, que a alta
credibilidade esteja associada apenas a alta qualidade percebida. Os autores mencionam ainda
que marcas de baixa e média qualidade também podem ter altos niveis de credibilidade de marca
se forem verdadeiras sobre seu posicionamento. Conforme discutido anteriormente, a
credibilidade pode aumentar a qualidade percebida, o que pode reduzir a sensibilidade ao preco
e dessa forma, essa agao sugere uma diminuicdo ou aumento da qualidade percebida.

Neste horizonte, o estudo de Spry et al. (2009) contribui para o entendimento quando
menciona que uma maior credibilidade da marca pode aumentar a percepcao dos clientes sobre
a qualidade do produto, influenciando seus processos psicofisicos, pelos quais niveis objetivos
de qualidade sdo transferidos para niveis de qualidade percebidos e subjetivos. Os autores
completam essa afirmacao ao apontarem que a credibilidade afeta favoravelmente percepcoes
de atributos, custos de informacdo e risco percebido, além do que a credibilidade da marca
aumenta a utilidade esperada pelo cliente de uma marca, adicionando valor da marca.

Por fim, Erdem et al. (2006) introduzem um novo conceito, o coletivismo. Os autores
Erdem et al. (2006) mencionam que o coletivismo modera o impacto da credibilidade da marca
na utilidade do cliente (consideracdo e compra) aumentando o efeito da qualidade percebida,
ou seja, a qualidade percebida pode ser mais importante em sociedades altamente coletivistas,
pois, 0 impacto positivo da credibilidade da marca na qualidade percebida na escolha podem se
tornar elementos que melhoram a sensacdo de pertencimento a determinadas sociedades ou
grupos.

Contudo, a cultura condiciona a maneira como os clientes pesquisam informacges sobre
0 produto, para tal, criar fatores positivos juntos a marca podem prevenir incertezas, fazendo
com que o impacto da credibilidade funcione principalmente através da reducdo dos riscos
percebidos e dos custos da informacdo. Portanto, destaca-se que as organizacfes com
credibilidade estabelecida e excelente qualidade percebida pela marca, tém maior possibilidade

de alavancar seu sucesso (NG et al., 2013).
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Diante disso, verifica-se que a credibilidade da marca tem um efeito direto e positivo na
intencdo de compra (JENG, 2016), e, dessa forma, considerando as discussdes em torno do
tema, propde-se a segunda hipotese deste estudo.

H2: A credibilidade da marca influencia positivamente a qualidade percebida pelo cliente.

2.6 A INFLUENCIA DA CONSCIENCIA DA MARCA NA CREDIBILIDADE DA
MARCA

A literatura aponta que, naturalmente, as pessoas confiam em entidades, ou marcas
crediveis, ou seja, com as quais estdo mais familiarizadas (WANG, YANG, 2010; PANCHAL
et al., 2012). Segundo Anees-ur-Rehman et al. (2018) qualquer compra envolve riscos, até certo
ponto, mas isso é significativamente mitigado quando a consciéncia da marca é alta. Em tais
situacgdes, os clientes podem ter mais confianga nas escolhas que fazem. Outro beneficio citado
pelos autores, é 0 menor custo da pesquisa de informacdes que, invariavelmente, serd menos
intensivo para marcas conhecidas.

Anees-ur-Rehman et al. (2018) mencionam que as empresas astutas sem duvida terdo
consciéncia de quaisquer ameacas e adotardo medidas para criar, aprimorar e proteger a
credibilidade de sua marca. Altos niveis de consciéncia obviamente ajudam. O mesmo acontece
com o compromisso de toda a organizagdo para garantir que a marca entregue o que consta na
publicidade, ou até mesmo na embalagem.

Ampliando essa discussdo, as empresas devem direcionar os esforcos para cada area do
processo de marca. A forte orientacdo da marca serve para aprimorar a marca interna e a
comunicacdo da marca. A consciéncia da marca e a credibilidade da marca podem ser
construidos e fortalecidos de acordo. Segundo Anees-ur-Rehman et al. (2018), a singularidade
da credibilidade da marca torna-se uma ferramenta valiosa para tranquilizar os clientes,
reduzindo suas percepcoes de risco. Dessa forma, 0 aumento da probabilidade de compra torna-
se viavel.

Outro ponto a ser destacado dentro desta relacdo, é o fato que a estratégia da empresa
também pode melhorar quando unidas ou levadas em consideracdo dentro de uma empresa,
porque a consciéncia da marca e a credibilidade da marca provavelmente resultam em compras
repetidas, aumento nas vendas, precos premium e maior participacdo de mercado (ANEES-UR-
REHMAN et al. 2017).
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Dentro deste mesmo contexto os resultados da pesquisa de Yousaf et al. (2012) mostram
que a consciéncia da marca € altamente influente na credibilidade da marca e isso, pode
aumentar a lealdade do cliente em relagdo a suas marcas, proporcionando-lhes conhecimento
sobre suas marcas. Considerando as discussfes em torno do tema, pode-se formular a terceira

hipotese de pesquisa:

H3: A consciéncia da marca influencia positivamente a credibilidade da marca pelo cliente.

2.7 INOVACAO PERCEBIDA

O construto de inovacgéo percebida tem sido registrado na base Scopus desde o ano de
1959, porem os estudos s6 comegaram a se intensificar a partir da década de 2000 quando mais
de 100 (cem) trabalhos foram registrados na base. Nos ultimos anos o construto tem sido testado
com mais frequéncia, sendo que foram publicados 19 estudos em 2018 e 11 estudos em 2019.

Segundo o Manual de Oslo (2005) a inovacao pode ser divida em quatro areas: produto,
processo, marketing e organizacdo. Ainda, o0 Manual de Oslo (2005) conceitua inova¢do como
a implementacdo de um produto (bem ou servi¢o) novo ou significativamente melhorado, de
um processo, um novo método de marketing, ou até mesmo um novo método organizacional
nas praticas de negocios, na organizacdo do local de trabalho ou nas relagdes externas.

O conceito de inovacgdo percebida, originado da teoria da difusdo da inovagao proposto
por Rogers (2003), indica, entre outros, a disposicdo dos individuos em aceitar novas
tecnologias (LIN et al., 2017).

Ainda no horizonte sobre inovacdo de produto, Weerawardena (2003) abordou que a
inovacdo melhora gradualmente os produtos, producao, servicos e sistemas de marketing para
o cliente. Tsai et al. (2010) descobriram que o desenvolvimento de novos produtos e novos
servicos influencia positivamente as expectativas dos clientes. A inovagdo de produtos é um
dos principais fatores para o sucesso de varias marcas. Outro aspecto a ser ressaltado da
inovacdo, € o design de novos produtos. A inovacao através do design langado por uma marca,
visa promover a qualidade e as caracteristicas dos produtos que basicamente resultam dos
processos criativos durante a producdo (HANAYSHA et al., 2014).

Nesse contexto, Kaplan (2009) menciona que a percepc¢do de inovacdo também
dependera de alguns fatores contextuais, como o grau de relacionamento e contato com 0s

membros da organizacdo, a abordagem geral do inovador em relagéo a inovacéo e a quantidade
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de informagdes que o observador esta ciente. O estudo de Bozbay et al. (2008) aponta que a
inovacdo pode se tornar uma vantagem para a empresa quando uma inovagéo for percebida
como melhor do que a ideia que ela substitui. Segundo os autores, pode-se afirmar que quanto
mais uma inovacdo for compativel com a situacdo atual de um potencial adotante e suas
necessidades, ou seja, quanto menores forem seus custos de mudanga e incertezas, maior sera
a adocdo de uma inovagéo.

Para Brexendorf et al. (2015) a inovacdo de novos produtos também pode construir e
sustentar vantagens competitivas. Além disso, os autores complementam que as inovagdes
beneficiam as empresas quando sdo transformadas em ativos de marca e as marcas Sdo
totalmente aproveitadas para capturar novas oportunidades. Em resumo, inovacfes que
atualizam consistentemente as ofertas da marca e que entregam valor e beneficios para os
clientes podem carregar e aumentar o patriménio da marca.

Convergente ao exposto, Rogers (2003) em sua conceituacdo original das caracteristicas
de inovacdo percebida incluiu a observabilidade, que representa a percepcao do grau em que 0s
resultados de usar uma inovacdo sdo visiveis. A observabilidade de uma inovacdo esta
relacionada positivamente com sua taxa de adocao. Isso significa que, quanto mais visiveis sdo
os resultados de uma inovacdo, mais provavelmente a inovacdo sera adotada e implementada
rapidamente.

Além desse conceito, a inovacdo apresenta-se como uma possivel aliada ao
desenvolvimento econémico (DA SILVA et al., 2017). Devido as rapidas mudangas no
mercado, o desenvolvimento de capacidades especificas para obtencdo de vantagem
competitiva, e que com essas mudancas, 0 marketing também passa por transformacdes e atua
como um reforco para a inovacdo (BODELL et al., 2004).

Diante disso, Wang et al. (2017) introduzem o conceito de inovagdo percebida como
sendo um conjunto de singularidade, diversidade e novidade que os clientes podem sentir; esse
conjunto combinado de sentimentos pode levar a compra por impulso dos clientes. Em
complemento, os autores salientam que, as inovacgdes percebidas podem efetivamente aumentar
o valor da marca das empresas, especialmente em setores de tecnologia e, que os produtos
inovadores tém valor social simbdlico, podem destacar personalidade e identidade e sdo mais
propensos a produzir lealdade a marca.

Em acréscimo, Wu e Ho (2014), destacam que a complexidade de uma inovagdo € o
grau em que uma inovacao é percebida e usada. Complementando, os autores destacam que a
inovacao é tratada como qualquer novo produto, servigo ou elemento criativo considerado novo,

incluindo melhorias tecnoldgicas, novas alteragcdes nos produtos e na producdo. Linet al. (2017)
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mencionam também, que pessoas com alta sensibilidade & inovacdo estdo mais dispostas a
aceitar tecnologias emergentes ou ndo criadas e mais prontas para se adaptar as mudancas
trazidas pelas novas tecnologias do que outras pessoas.

De acordo com Fort-Rioche et al. (2013), se uma parte interessada perceber que uma
empresa € tolerante a assumir riscos, a capacidade de inovagdo serd maior, ou seja, a inovacao
percebida deve ser considerada através do ponto de vista do cliente para avaliar o grau de
novidade que um produto possui. Para tal, supbe-se a interagdo de dois fatores, sendo eles, o
préprio produto e as caracteristicas do observador, ou seja, a percepcao de tal observador sendo
influenciada pela experiéncia anterior e pelo grau pessoal de inovacao.

Dessa forma, a extensdo em que as partes interessadas internas e externas percebem a
empresa como inovadora é definida como "inovagdo percebida”. Segundo Kaplan (2009), a
percepcao depende de alguns fatores, tais como, se a empresa esta disposta a assumir riscos, o
grau de envolvimento entre o individuo que tem a percepc¢édo e a empresa em si, e a quantidade
de informacdo que o observado esta ciente, dessa forma, quanto maior forem esses fatores,
maior sera a percepcao da inovacao.

Em complemento, Sheth (1981) trata da inovacdo com outro Vviés, o da negacgéo, ou seja,
0 autor destaca que por se tratar de algo novo a inovagdo tem certa resisténcia por parte dos
clientes, pois € algo relacionado aos habitos comportamentais do cliente. Por fim, Brexendorf
et al. (2015) acrescentam que a inovacdo percebida € a capacidade da marca em afetar
positivamente a avaliacdo do cliente e, com isso, influenciar a escolha por parte do cliente.
Assim, a inovacdo ocupa papel de destaque na diferenciacdo e percepcdo dos clientes, a relagdo

entre marca e inovagdo nao pode ser negligenciada (DA SILVA et al., 2017).

Quadro 4: Artigos sobre Inovacdo Percebida mais relevantes para esta pesquisa

Variaveis Estudo Tema Conceito
4) 4.1 Diffusion of innovations | A inovagéo tem cinco
| . Rogers caracteristicas: vantagem
novacao (1995) relativa, compatibilidade,
Percebida

complexidade, confiabilidade
e observabilidade.

4.2 acceptance of Quanto mais uma inovacgao

Bozbay e Yasin | technological for compativel com a

(2008) innovations: the role of | situacdo atual de um
consumer innovativeness | potencial adotante e suas
and innovation necessidades, quanto
characteristics menores forem seus custos de

mudanca e incertezas, mais
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provavel serd a adocéo de
uma inovagao.

4.3 The influence of Inovagdo é tratada como

Wu e Ho perceived innovation and | qualquer novo produto,

(2014) brand awareness on servico ou elemento criativo
purchase intention of considerado novo, incluindo
innovation product: an melhorias tecnoldgicas,
example of iPhone novas alteracdes nos

produtos e na producéo.

4.4 Understanding the A inovacao de novos

Brexendorf; interplay between brand | produtos pode construir e

Bayus e Keller | and innovation sustentar vantagens

(2015) management: findings competitivas. As inovagdes
and future research beneficiam as empresas
directions quando sdo transformadas em

ativos de marca.

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.8 A INFLUENCIA DA INOVACAO PERCEBIDA NA QUALIDADE
PERCEBIDA NA INTENCAO DE COMPRA

De acordo com Gleim et al. (2015), o foco da maioria das inovacdes esta na atualizagdo
da qualidade técnica do produto. Para tanto, a inovacdo influencia as percepcdes dos clientes
sobre a qualidade do produto. Nesse sentido, Wu e Chen (2014) mencionam que a inovacao
percebida pelos clientes em relacdo aos produtos tem influéncia significativamente positiva na
qualidade percebida. Isso indica que, quando os clientes percebem a inovacdo de um produto,
percebem as mudancas de qualidade, o que fortalece seu reconhecimento de tal qualidade.

Outro ponto a ser ressaltado nessa relacdo de influéncia entre inovacdo percebida e
qualidade percebida € a afirmacao apontada por Johannessen et al. (2001) no qual afirmam que
as demandas por qualidade aumentam continuamente por parte dos clientes. Desse modo, a
velocidade de eliminar os produtos antigos para produzir 0s novos torna-se mais rapida, e todas
as empresas esperam atrair clientes para comprar seus produtos por meio da inovacao de varios
produtos. A inovacdo visa melhorar a qualidade de produtos ou servicos e pode ser considerada
como uma medida para melhorar a qualidade (JOHANNESSEN et al., 2001).

Wu e Chen (2014) argumentam que existe um paradigma sobre a questdo de como as
estratégias de inovacdo das empresas sao percebidas pelos clientes e qudo sdo efetivas. Os

autores mencionam que a inovacao é o aspecto mais importante que influencia a intencdo de
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compra dos clientes e 0 desempenho da empresa no mercado no qual atua. J& em relacdo a
qualidade, argumentam que a qualidade percebida significa avaliar a percepg¢éo do cliente sobre
a qualidade de um produto, representando o julgamento geral dos clientes sobre a superioridade
de um produto. Portando, a qualidade percebida é influenciada pela percepcao subjetiva dos
clientes e pelos contextos ambientais.

Neste horizonte, destaca-se ainda que, a inovacdo percebida pode afetar tanto os
mediadores da qualidade percebida, quanto a qualidade percebida em si. Dessa forma, as
descobertas apoiam a nogdo de que os clientes percebem se uma empresa € inovadora ou nao.
Assim, eles também percebem um produto de maior qualidade e tém maior probabilidade de
abranger os esforgos da empresa e comprar as ofertas inovadoras.

A inovacdo percebida abrange véarios aspectos, como desenvolvimento de novos
produtos, melhoria no design de produtos estabelecidos ou utilizacdo de novos recursos ou
componentes na criacdo de produtos estabelecidos. Em geral, a inovagdo percebida vem da
capacidade de uma marca de trazer algo novo ao mercado, 0 que aumenta o grau e a qualidade
dos produtos (HANAYSHA et al., 2014).

Neste horizonte, a inovacdo € um elemento fundamental para melhorar a qualidade de
um produto ou criar novos produtos, servicos ou funcdes para aumentar a eficiéncia da utilidade
(WU; HO, 2014). Ainda, segundo os autores, a inovagédo inclui ndo apenas tecnologias de
fabricacdo, mas também o marketing de produtos e os métodos para fornecer servicos, e a
inovacdo para melhoria na qualidade de produtos e servicos ainda € o objetivo que as empresas
buscam. Estudos anteriores demonstram que os produtos existentes, ou produtos inovadores
fornecem maior valor e qualidade. Enquanto que a inovacédo poderia melhorar a qualidade dos
produtos e atrair potenciais clientes para a compra (OTTENBACHER; GNOTH, 2005).

Além disso, segundo Kwaku (1995), quanto mais curiosos os clientes se sentirem em
relacdo a um produto inovador, mas eles reconheceriam qualquer melhoria em sua qualidade,
funcdes e beneficios. Em convergéncia, Rogers (2003) argumenta que nem todas as inovacdes
seriam aceitas positivamente; pode haver obstaculos que levem os clientes a recusar a compra
de produtos inovadores.

Outra questdo a ser discutida, conforme ressaltado por Hanaysha et al. (2014) €é o fato
de que, para varias organizagdes, a inovacdo bem-sucedida de produtos é um mecanismo de
crescimento. Isso ocorre porque produtos com recursos exclusivos e diferenciados fornecem
valor adicional aos clientes e, portanto, influenciam sua decisdo de compra. Nas grandes
organizagdes que conseguiram criar marcas de confianga em todo o mundo, a inovagao se

tornou uma pratica comum para criar uma percepcao positiva entre os clientes. Um dos meios
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possiveis para garantir inovagdes vem da capacidade de uma empresa de apresentar produtos
de qualidade percebida e designs de produtos atraentes, como o caso de automdveis, objeto de
estudo desta pesquisa.

Em resumo, as empresas podem melhorar sua qualidade de produtos ou servigos por
meio de inovagdo para aumentar ainda mais a intencdo de compra dos clientes (WU; HO, 2014),
ou seja, se os clientes pudessem receber mais informacdes sobre produtos inovadores, sua
intengdo de compra seria positivamente estimulada. Através de Gleim et al. (2015) percebe-se
que a relacdo entre inovacéo percebida e percepcOes de qualidade, ajudam a preencher a lacuna
de pesquisa. Logo, quando os clientes percebem que uma empresa é inovadora, sua percepcao
da qualidade do produto aumentar.

Diante disso, Wu e Ho (2014) salientam que a inovacao percebida, através de divulgacao
de informacdes por parte da empresa, pode melhorar a qualidade de produtos ou servigos, além
de possuir beneficios no avango da imagem corporativa, e atrair clientes em potencial (WU,
HO, 2014). Contudo, Boyd e Mason (1999) descobriram que a atra¢ao da inovacéo influenciava
as atitudes e tendéncias dos clientes, o que influencia ainda mais sua intencdo de compra.
Portanto, considerando as discussées em torno do tema, pode-se formular a quarta hipotese de

pesquisa para este estudo:

H4: A inovacéo percebida influencia positivamente a qualidade percebida pelo cliente.

2.9 A INFLUENCIA DA CONSCIENCIA DA MARCA NA INOVACAO
PERCEBIDA

Para Roehrich (1994) a nocdo de inovacdo percebida é definida como uma atitude geral
da pessoa em questdo, que através dela se conscientiza da inovacdo no mundo do consumo. J4,
Riviere (2015) menciona que essa atitude, também, pode resultar de uma necessidade de
estimulo. O autor ressalta ainda que, apesar de seu interesse tedrico, a inovagdo inata parece
levar a resultados mistos em relacdo a seus efeitos nas intencdes de compra e nas caracteristicas
percebidas de uma inovacao.

Conforme Wang et al. (2017), existe ainda um fator determinante entre consciéncia da
marca e inovacao percebida. Os autores mencionam que a inovacao percebida do produto é uma

avaliacdo subjetiva dos clientes, que vem da percepcdo dos mesmos sobre produtos. Ou seja,
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0s produtos inovadores das empresas ndo sao necessariamente 0s produtos inovadores que 0S
clientes pensam, e a inovagao que as empresas consideram valiosas ndo sao necessariamente o
que os clientes consideram valiosos.

Convergente ao citado anteriormente, Cho et al. (2018) apontam que existe o fator da
capacidade de aceitacdo de inovacao por parte do cliente, ou seja, se o cliente for mais propenso
a inovacdo, essa postura levard a adocdo de inovagbes de produto que aumentam a
conscientizacdo e a confianga no novo produto por outras pessoas no ciclo de adocdo do
produto.

Alguns pesquisadores propuseram diversos tipos de métodos para medir a inovagdo
percebida do produto: a conscientizagdo inovadora de um produto diferente de outros produtos,
novidade percebida e, o papel e o significado da inovacdo do produto para os clientes,
significado percebido (WANG et al. 2017).

Porém, de acordo com Vogt (2013), € o cliente que decide se uma inovacao sera bem-
sucedida. Somente se um cliente tomar consciéncia de uma inovacéo e a perceber atraente, ele
respondera favoravelmente a esta inovacao percebida. No entanto, uma perspectiva centrada no
cliente sobre inovacdo representa um desafio consideravel.

No entanto, antes que os individuos possam desenvolver uma atitude favoravel em
relacdo a uma inovacdo na fase da consciéncia, devem se conscientizar de sua existéncia. A
pesquisa de Vogt (2013) indica que os individuos formam uma alta consciéncia de uma
inovacdo se forem repetidamente expostos a essa inovacdo, e se desenvolverem fortes
associagcdes com sugestdes relevantes de compra ou consumo (KIM et al., 2008; VOGT, 2013).
Essa relacdo decorre da maneira como a informacdo é estruturada na memoria humana.
Especificamente, a memoria humana consiste em uma rede de nés interligados nos quais as
informacGes sdo armazenadas (WANG, YANG 2010; VOGT, 2013).

Portanto, para conscientizar uma inovacdo, especialmente uma inovacdo altamente
nova, ou seja, é necessario criar e interligar um novo n6 com outros n6s (WANG; YANG 2010;
VOGT, 2013). Isso ocorre, particularmente, se os individuos se deparam com uma inovagao
repetidamente e, assim, sdo capazes de relacionar a inovacéo percebida a aspectos importantes
de suas vidas. Em outras palavras, quanto mais os individuos experimentam uma inovacéo, ou
seja, ver, ouvir ou pensar nela, maior a probabilidade de que essas pessoas registrem a inovagédo
na memoria (VOGT, 2013). O autor enfatiza ainda, que durante a fase da consciéncia da marca
de determinada inovacdo, as pessoas devem formar uma consciéncia positiva de uma inovacao

que as motive a reunir mais informagdes sobre ela. A fase de reconhecimento da inovagao so6
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levara a uma resposta favoravel se uma inovacdo for claramente diferenciada da prética
existente.

Nesse sentido, Gleim et al. (2015) destacam que é necessario mais do que ser uma
empresa inovadora para atrair a atengdo dos clientes, sendo que as empresas precisam
reconhecer que criar comentarios ou exageros em torno da capacidade de inovagdo da empresa
é fundamental para conscientizar o cliente sobre os esforcos da empresa.

Ampliando esse conceito, 0s modelos tradicionais de difusdo s&o baseados no
pressuposto de que conscientizar os clientes das inovacGes produzird atitudes positivas e
facilitard a aceitacdo. Presumivelmente, uma vez que os clientes percebem que inovacbes
especificas sdo desejaveis, elas agem de acordo com suas percep¢des (JUNG et al. 2014).
Considerando as discussdes em torno do tema, pode-se formular a quinta hipdtese de pesquisa:

H5: A consciéncia da marca influencia positivamente a inovagéo percebida pelo cliente.

2.10 INTENCAO DE COMPRA

Ao realizar a bibliometria junto a base de dados Scopus, verificou-se que 0s primeiros
estudos sobre intengcdo de compra, foram realizados na década de 1970, quando periodicos das
areas de marketing e psicologia trouxeram o assunto, na época, foram publicados trés estudos
enfatizando a intengdo de compra, “Preocupacdo ecologica do consumidor e comportamento
adaptativo”, Rao (1974), “Dicas intrisecas Versus extrinsecas como determinantes da qualidade
percebida do produto”, (SZYBILO et al., 1974), “A relagdo de gosto e escolha com os atributos
de uma alternativa ¢ sua saliéncia”, (FARLEY et al., 1974).

Sabe-se, atraves da literatura, que a intencdo de compra muda conforme as necessidades
de cada época, assim, 0 conceito de intencdo de compra segundo Asshidin et al. (2016) esboca
0 comportamento previsivel dos clientes em decisdes de compras futuras de curto prazo. O
autor complementa afirmando que, a intencdo de compra é uma projecdo futura do
comportamento dos clientes, e essa previsao contribuira para a configuracéo de atitudes.

O estudo de Wu e Chen (2014) define que a intencdo de compra pode ser uma reacao
emocional resultante da avaliacdo geral do cliente de um produto, o qual indica a possibilidade
de que ou os clientes gostariam de comprar, ou, a probabilidade de os clientes planejarem, ou
até mesmo, de estarem dispostos a comprar um determinado produto ou servigo no futuro (WU;

HO, 2014; WU; YEH; HSIAO, 2011). Pesquisas anteriores demonstraram que um aumento na
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intencdo de compra reflete um aumento nas chances de compra. Se os clientes tiverem uma
intencdo de compra positiva, entdo um cliente engajado com uma determinada marca, podera
promover essa compra. Ou seja, 0s clientes com a inten¢do de comprar um produto apresentam
taxas de compra reais mais altas do que os clientes que ndo demonstram intencdo de comprar
(ALl et al., 2015).

Uma definicdo similar adotada é que a intencdo de compra resulta da satisfacdo pré-
compra (CHEN; HSU; LI, 2009). Em suma, possivelmente, quanto maior a inten¢ao de compra,
maior sera a taxa de compra, ou seja, € a possibilidade de os clientes comprarem o produto,
pois, como ja exposto, as marcas famosas, ou aquelas que os clientes tém mais consciéncia ou
lembranca, tem maiores chances de intencdo de compra (AAKER, 2005).

Avancando na discussao, Zeithaml et al. (1996) indicaram que a intencdo de compra €
uma das dimensfes da intencdo comportamental do cliente. Estudos anteriores apontam
também, que a intencdo de compra tem sido usada para examinar os padrdes comportamentais
dos clientes, e assim, prevé o comportamento real (HSU; CHANG; CHEN, 2011). Ainda, um
aspecto de forte impacto na intencdo de compra visto na literatura é o fator social, onde a
sociedade influéncia na intencdo de compra do cliente em muitos comportamentos (DE TONI
et al., 2014).

Nesse sentido, Hsu, Chang e Chen (2011) afirmam que € necessario entender a intencéo
de compra dos clientes, pois 0 comportamento dos clientes geralmente pode ser previsto por
suas intencdes. As definicbes de intencdo de compra indicam a probabilidade de os clientes
planejarem ou estarem dispostos a comprar um determinado produto ou servigo no futuro. Em
adicdo, Tsao (2010) afirma que quanto maior for o envolvimento e um carater heddnico
presente na escolha, maior sera a intencéo de compra.

Ainda segundo Wu, Yeh e Hsiao (2011), um aumento na intencdo de compra reflete um
aumento nas chances de compra, pois quando os clientes tém uma intencdo de compra positiva,
iSSO cria um compromisso que impulsiona os clientes a realizar uma acdo de compra real e, se
os clientes tiverem uma intencdo de compra positiva, eles promoverao essa compra (MARTINS
et al., 2017).

Segundo a literatura, a intencdo de compra é uma intencdo comportamental de um
individuo, ou seja, a intencdo de compra depende da atitude de um cliente em relacdo ao
comportamento e as normas subjetivas associadas ao comportamento (ASSHIDIN; ABIDIN;
BORHAN, 2016). Uma das questBes pertinentes ao comportamento do cliente € a de explicar
por que um cliente faz uma compra em particular, uma vez que essas respostas raramente sao

simples ou claras. Para tentar explicar isso, Dodds et al. (1991) dividiram a inten¢do de compra
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em quatro estagios sendo eles, (i) a possibilidade de comprar o produto; (ii) a disposicdo de
compré-lo por esse preco; (iii) taxa de compra e, (iv) a intencdo de compra, propriamente dita.

Dentro desta questdo comportamental Sharfi (2014) introduz o conceito de intencdo de
compra futura, no qual é considerada principalmente como um processo pds-compra, ou seja, a
intencdo de compra comeca imediatamente apds uma compra anterior. Sendo assim, como as
intencbes pds-compra sdo frequentemente usadas para prever o comportamento futuro dos
clientes, elas sdo de alta importancia na tomada de decisdes, declarando que o comportamento
passado pode incentivar os clientes durante a tomada de decisdo, terminando em facilitar ou
dificultar a intencdo de compra.

Ampliando a discussdo, os estudos de Asshidin et al. (2016) apontam também que a
intencdo de compra foi reconhecida como parte dos comportamentos do cliente, portanto, a
empresa precisa identificar o que faz um cliente querer comprar um produto. O comportamento
de compra do cliente pode mudar de tempos em tempos devido a fatores como estilos de vida
sociais, industrializacdo do pais e influéncia da globalizacdo que podem ter afetado seu
julgamento em relacéo aos produtos. Assim, analisar a interacdo do homem com o meio em que
vive permite conclusdes interessantes em relacdo ao comportamento de compra (ALI et al.,
2015).

Dessa forma, Asshidin et al. (2016) concluem que, as medidas de intencdo de compra
tém sido difundidas no marketing moderno, além do que as empresas de pesquisa de mercado

costumam usar intencdes de compra para prever o potencial de vendas de novos produtos.

Quadro 5: Artigos sobre Intencdo de Compra mais relevantes para esta pesquisa

Variaveis Estudo Tema Conceito
5) 5.1 Website impact of that A intencdo de compra é
Chen; Hsu e Lin | increase consumer resultado da satisfacéo pré-

Intengao de | 555q) purchase intention: A compra.

Compra conjoint analysis
5.2 The impact of website E necessario entender a
Hsu; Chang e quality on customer intencdo de compra dos
Chen (2011) satisfaction and purchase | clientes, pois o
intention: perceived comportamento dos clientes
playfulness and geralmente pode ser previsto
perceived flow as por sua intencao.

mediators
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5.3 The influence of A intencdo de compra é a

Wu e Ho perceived innovation and | possibilidade de que os

(2014) brand awareness on clientes gostariam de
purchase intention of comprar um produto.

innovation product: an
example of iPhone

54 Perceived quality and A intencdo comportamental

Asshidin; emotional value that de um individuo depende de

Abidin e Borhan | influence consumer’s sua atitude em relacdo ao

(2016) purchase intention comportamento e as normas
towards American and subjetivas  associadas ao
local products comportamento.

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.11 A INFLUENCIA DA CONSCIENCIA DA MARCA NA INTENCAO DE
COMPRA

O aumento da consciéncia do cliente faz com que 0s mesmos optem por comprar uma
marca familiar e confiavel. Portanto, de acordo com Chi et al. (2009), se as empresas querem
derrotar seus concorrentes, precisam fazer com que os clientes gostem de comprar seus produtos
e marcas. Embora os clientes se familiarizem e estejam dispostos a comprar um produto, a
consciéncia da marca ainda é um fator importante para influenciar a intencdo de compra.

De acordo com Wu e Ho (2014) e Chi et al. (2009), quando os clientes querem comprar
um produto, e um nome de marca vem a sua mente de uma so vez, isso reflete que o produto
tem maior conhecimento da marca. Em suma, a decisdo de compra dos clientes pode ser
influenciada se um produto tiver maior consciéncia da marca.

O conceito da consciéncia da marca com impacto na intencdo de compra é bastante
difundido no marketing. Nesse sentido, Wu e Ho (2014) apresentam como resultado que a
consciéncia da marca e a intencdo de compra sdo positivamente correlacionadas. Os autores
mencionam ainda que, em se tratando de compras de marcas familiares os efeitos diretos séo
ainda maiores entre consciéncia da marca e intencdo de compra.

Através dos estudos de Wu et al. (2014) e Sharifi (2014) verifica-se que, a consciéncia
da marca tem impacto positivo na intencdo de compra de novos produtos e, que a consciéncia
da marca pode influenciar a cognicao, o afeto dos clientes, impactando futuras intencGes de

compra e incentivando os clientes a repetir a compra.
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Wang et al. (2017) também conceitua que a partir da perspectiva da consciéncia da
marca leva a intengdo de compra, ou seja, a consciéncia da marca desempenha um papel
fundamental no processo de itencdo de compra do cliente, levando os clientes a ter uma maior
disposicdo para comprar determinados produtos.

Porém, a ressalvas quando alguns estudos indicam que o impacto da consciéncia da
marca na intencdo de compra do cliente ndo pode existir no caso de produtos inovadores de alto
preco (SHARIFI, 2014). O estudo de Chi et al. (2009) também indicou ainda que os clientes
terdo uma intenc@o de compra maior com uma marca familiar, o que significa que os clientes,
tendenciosamente, escolherdo e comprardo um produto familiar e bem conhecido.

Nesse sentido, Sharifi (2014) destaca que o conhecimento da marca trouxe aos clientes
uma certa garantia de qualidade, mas ndo teve influéncia significativa sobre sua intengéo de
compra. De acordo com esse resultado, embora uma marca seja famosa internacionalmente, ela
ainda ndo pode se tornar o motivo para comprar um novo produto de alto nivel.

Outra abordagem relevante € a de Wang e Yang (2010) que também desenvolveram
estudo no campo automobilistico, no caso, usando o mercado de joint-ventures entre empresas
europeias e chinesas e que mostrou que o conhecimento da marca se revela um moderador
positivo na relacdo entre a credibilidade da marca e a intencdo de compra da marca. Segundo
Chi et al. (2009), uma marca com alta consciéncia e boa imagem pode promover o
reconhecimento da marca, melhorar a confian¢a da marca e aumentar a intencao de compra dos
clientes.

Nesse sentido, pode-se afirmar que uma maior consciéncia da marca, dard uma
participacdo de mercado maior e uma avaliacdo de melhor qualidade. Ainda sobre o estudo de
Chin et al. (2009) destaca-se que a identidade da marca esta relacionada com a lembranca de
marca, reforcando a consciéncia da marca, que esta positivamente relacionado a intencédo de
compra.

A conscientizacdo da marca desempenha um papel importante na tomada de decisdo do
cliente. E importante que os clientes lembrem da marca quando pensam na categoria do produto.
A conscientizacdo da marca aumenta a probabilidade de que a marca seja um membro do
conjunto de consideracBes, varias marcas recebem uma séria consideracdo pela compra
(KELLER, 1993; KIM et al., 2016). Em adicéo, o estudo de Kim et al., (2016) indica que para
garantir compras, uma marca com consciéncia positiva deve construir uma atitude positiva com
o cliente.

Chi et al. (2009) indicam uma nova conceituacdo dentro da consciéncia da marca,

considerando a “profundidade e a largura”. Profundidade significa como fazer com que os
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clientes recuperem ou identifiguem a marca com facilidade, e a largura expressa a diferencga
quando os clientes compram um produto, marca vira a sua mente de uma sé vez. Se um produto
possuir profundidade e largura de marca ao mesmo tempo, os clientes pensam em uma marca
especifica quando tem intencdo de comprar o produto. Ou seja, o produto tem maior consciéncia
da marca.

Finalmente, quando um produto tem um nome de marca bem conhecido, ele pode
conquistar as preferéncias dos clientes e aumentar sua intencdo de compra, ou seja, a
consciéncia da marca também atua como um fator critico na intencdo de compra do cliente, e
certas marcas se acumulam na mente do cliente para influenciar a deciséo de compra do cliente
(CHIN et al., 2009).

Uma andlise post-hoc revela que o conhecimento da marca tem um efeito moderador
mais forte na intencdo de compra da marca para marcas de automoveis sino-aleméaes. Por fim,
Wang e Yang (2010) enfatizam que é desejavel que uma empresa cultive a credibilidade da
marca e 0 conhecimento da marca para alcancar uma alta intencdo de compra. Considerando as

discussdes em torno do tema, pode-se formular a sexta hipotese de pesquisa:

H6: A consciéncia da marca influencia positivamente a intencdo de compra pelo cliente.

2.12 A INFLUENCIA DA INOVACAO PERCEBIDA NA INTENCAO DE
COMPRA

O impacto da percepcéo do cliente sobre a inovacao na intencdo comportamental ainda
precisa ser examinado, segundo Gleim et al. (2015) a pouco estudo nessa area. Para tal, Horn e
Salvendy (2006) descobriram que, se os clientes recebessem informacdes mais detalhadas sobre
produtos inovadores, sua intencdo de compra seria positivamente estimulada.

Dessa forma, Holak e Lehmann (1990) apontaram que a predominancia de um produto
mais inovador do que os antecessores poderiam ser considerados como um indice de beneficios,
ou seja, uma das principais preocupacoes para aumentar a compra de produtos inovadores por
parte dos clientes.

Avancando no entendimento, Gleim et al. (2015), desenvolveram um estudo relacionado
ao meio automobilistico, ainda consideram que, durante anos, os fabricantes de automdveis dos
Estados Unidos ndo conseguiram investir na criacdo de veiculos inovadores ou com recursos

tecnoldgicos. Por outro lado, montadoras de outros paises que se instalaram nos Estados
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Unidos, fizeram grandes investimentos em projetos inovadores, resultando em veiculos que
estavam, e ainda est&o, em alta demanda, dadas as atuais preocupacdes ambientais e a flutuacao
dos pregos dos combustiveis.

Em se tratando do ramo automobilistico, Gleim et al. (2015) desenvolveram um estudo
onde verificaram, que a diferenga entre inovagdo automotiva de paises de fora dos Estados
Unidos e americana, a eficiéncia e caracteristicas sdo bastante diferentes. Os rankings globais
de inovagdo do BCG sugerem um estreitamento da igualdade de inovacéo externa e interna,
pois a percepgdo é muito mais favordvel aos fabricantes de automéveis de paises de fora dos
Estados Unidos em termos de design inovador e funcionalidade. 1sso levanta a questdo de como
as percepcdes dos clientes sobre a inovacao, independentemente da congruéncia com os padrdes
da inddstria.

Neste horizonte, o estudo de Gleim et al. (2015) indicam a inovagdo no que tange a area
técnica, ou seja, as inovacdes técnicas referem-se a adocdo de novos avangos tecnologicos na
producdo de produtos, ou seja, bens ou servicos. Para bens fisicos, o foco da maioria das
inovacgOes estd na atualizacdo da qualidade técnica do produto, enquanto a inovagdo em um
contexto de servico esta relacionada com o aprimoramento da experiéncia geral dos clientes
(BERRY et al., 2006; GLEIM et al., 2015).

Ampliando esse entendimento, as empresas podem melhorar seus produtos ou servigos
por meio de inovagdo para aumentar ainda mais a intencdo de compra. Os efeitos da inovacgéo
percebida devem ser considerados na perspectiva dos clientes, e devem medir as percepgdes
dos clientes quanto a sua intencdo de compra dos novos produtos (WU; HO, 2014).

Wu e Ho (2014) apontam ainda que a inovacéo percebida possui beneficios indiretos no
avanco da imagem corporativa e pode aumentar a fidelidade dos clientes e atrair a compra de
potenciais clientes. Além disso, estudos anteriores abordaram que, se os clientes pudessem
receber mais informacgdes sobre produtos inovadores, sua intencdo de compra seria
positivamente estimulada.

Em suma, quanto mais os clientes percebem inovacGes, maior o potencial de fazer
compras de produtos inovadores Wang et al. (2017). Aliado a esta ideia, Rubera et al. (2011)
menciona também que, a inovacdo percebida pelo cliente no nivel do produto afeta
positivamente a intencdo de comprar.

Ainda, Gleim et al. (2015) sugerem que os resultados encontrados no estudo apoiam a
premissa de que as percepcdes dos clientes sobre a inovacdo levam a um aumento das intencdes

de compra. Nesse sentido, Wang et al. (2017) apontam que a inovagéo percebida do produto
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influencia positivamente as atitudes dos clientes em relacdo aos produtos e as intencdes de
compra, ou seja, 0 comportamento repetido de compra aumenta as vendas do produto.

Outro ponto a ser ressaltado nessa relacdo de influéncia entre inovagdo percebida e
intencdo de compra é a afirmacdo de Hanaysha et al. (2014) na qual destaca que uma marca
pode influenciar a decisdo de compra do cliente através da introducdo de novos produtos
inovadores com recursos exclusivos em comparagdo com outras marcas. Os autores
demonstraram que inovagfes como a introducdo de novos recursos e aprimoramentos Sao
alguns dos métodos mais comuns para diferenciar produtos e proteger a marca.

Dentro desse mesmo Viés de influenciar clientes, Riviere (2015) fala que os individuos
com um alto nivel de inovacdo podem ter uma necessidade maior de exclusividade e desejo de
se distinguir de outros, levando a uma sensibilidade pronunciada por parte de tais compradores
a imagem percebida do novo produto.

Outra abordagem relevante é a “pressao social” apontada por Flight et al. (2014), no
qual definem como “o grau em que o uso da inovagao € percebido como voluntario ou de livre
arbitrio, ou seja, o adotante pode se sentir obrigado a adotar uma inovacéao devido a pressdo dos
colegas ou a expectativa do grupo. Dessa forma, se alguem se sentir mais independente durante
a intencdo de compra a escolha sera feita no campo do livre arbitrio. O autor menciona ainda
que, na falta de livre arbitrio, as decisdes e as inten¢des de compra sedem a pressao de um grupo
social, incluindo amigos e familiares, deixando ao adotante pouca escolha a ndo ser ir
juntamente com a decis@o de compra.

Segundo as pesquisas de Lowe et al. (2015) mostram que os clientes avaliam as
inovacdes em dimensdes afetivas, ao invés de dimensdes meramente alonacionais, como quanto
tempo e dinheiro, sendo que estas dimens6es sdo influenciadores para a intengdo de compra.
No entanto, os autores afirmam que as atitudes utilitarias parecem ser um preditor mais forte de
intencdo de compra. Contudo, a inovacdo pode melhorar e atrair possiveis clientes. Além disso,
0 mesmo estudo aponta que a inovacdo de produtos representa um fator de consideracdo
fundamental para afetar os clientes ao fazer uma compra (HANAYSHA et al., 2014).

Por fim, a percepcdo da capacidade de inovacdo do produto afetara indiretamente a
intencdo de compra do cliente em relagcdo a novos produtos através de sua influéncia sobre a
probabilidade do produto (WANG et al., 2017). Assim, considerando as discussdes em torno
do tema, e levando em consideracdo que poucos estudos examinam a relacdo entre inovagdo

percebida e intencdo de compra, pode-se formular a sétima hip6tese de pesquisa:

H7: A inovacédo percebida influencia positivamente a intengdo de compra pelos clientes.
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Desse modo, serd apresentado um breve resumo, para facilitar a compreensdo dos
construtos anteriormente abordados no referencial tedrico. Contudo, os construtos abordados
neste estudo s&o: consciéncia da marca, credibilidade da marca, inovacéo percebida, qualidade
percebida e intencdo de compra, ambos serdo apresentados com o Vviés dos principais autores

com um resumo da base tedrica utilizada e que serviram para fundamentar a pesquisa.

Quadro 6: Construtos abordados na pesquisa

Variaveis Estudo Tema Conceito
Consciéncia | Wang e The effect of brand E possivel que uma marca
da Marca Yang credibility on consumers’ seja credivel, ter experiéncia,

(2010) brand, purchase intention in | confiabilidade, atratividade.
emerging economies: The Marcas locais raramente séo
moderating role of brand conhecidas fora da
awareness and brand image | comunidade.

Credibilidade | Jeng The influences of airline A credibilidade da marca
da Marca (2016) brand credibility on requer um esfor¢o de longo
consumer purchase prazo, mas quando as agdes
intentions atingem o objetivo, a marca
se torna uma “marca
favorita”.
Inovacao Brexendorf; | Understanding the interplay | A inovacao de novos
Percebida Bayus e between brand and produtos pode construir e

Keller innovation management: sustentar vantagens

(2015) findings and future research | competitivas. As inovagdes
directions beneficiam as empresas

quando sdo transformadas
em ativos de marca.
Qualidade Wu e Ho The influence of perceived A qualidade percebida é o
Percebida (2014) innovation and brand julgamento dos clientes
awareness on purchase sobre a exceléncia geral dos
intention of innovation produtos ou servicos.
product: an example of
iPhone
Intencdo de | Hsu; Chang | The impact of website E necessario entender a
Compra e Chen quality on customer intencdo de compra dos

(2011) satisfaction and purchase clientes, pois o
intention: perceived comportamento dos clientes
playfulness and perceived geralmente pode ser previsto
flow as mediators por sua intencao.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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2.13 MODELO TEORICO PROPOSTO E HIPOTESES DE PESQUISA

J&, para facilitar a compreensdo em torno das hipdteses de pesquisa, a Figura 1
representa graficamente o Modelo Tedrico proposto, por meio do qual se prop8e investigar a
relacdo entre os construtos consciéncia da marca (CSM), credibilidade da marca (CRD),
inovacdo percebida (INP), qualidade percebida (QLP) como antecedentes da intencdo de
compra (INT) dos clientes no contexto de compras de automéveis SUVSs.

Portanto, serdo testadas as seguintes hipdteses de pesquisa:

H1: A consciéncia da marca influencia positivamente a qualidade percebida pelo cliente.
H2: A credibilidade da marca influencia positivamente a qualidade percebida pelo cliente.
H3: A consciéncia da marca influencia positivamente a credibilidade da marca pelo cliente.
H4: A inovacéo percebida influencia positivamente a qualidade percebida pelo cliente.

H5: A consciéncia da marca influencia positivamente a inovacgdo percebida pelo cliente.
H6: A consciéncia da marca influencia positivamente a intengdo de compra pelo cliente.

H7: A inovacéo percebida influencia positivamente a intencdo de compra pelo cliente.

Figura 1: Modelo Tedrico Proposto

Consciéncia

l
Credibilidade Qualidade
Percebida

Hsy.

da Marca

Intengdo
_ de Compra

Hy()

Inovagao
Percebida

Fonte: Elaborado pelo autor com base em (WU; HO, 2014; BAEK; KIM; YU, 2010).
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

3.1 TIPO DE PESQUISA (PESQUISA DESCRITIVA)

O metodo de pesquisa utilizado no desenvolvimento do presente estudo € classificado
como de natureza quantitativo-descritiva foi baseado nas proposi¢des de Hair Jr et al. (2010) e
Malhotra et al. (2012). Destaque-se que, 0s estudos de natureza descritiva séo caracterizados
pela maior rigidez na formulacéo de hipdteses. A aplicacdo da pesquisa tipo survey se da por
meio de um instrumento de coleta de dados (HAIR Jr et al., 2014). Para tal, é importante
identificar uma populacdo-alvo, segundo Malhotra et al. (2012), o método consiste em destacar
uma amostra significativa da populagdo-alvo ¢ gerar uma “fotografia” das variaveis, ou seja,
dos construtos, a fim de extrair uma amostra significativa que gere estimativas estatisticas que
expliquem o fenémeno que esta sendo investigado (HAIR Jr. et al., 2010).

Este estudo foi operacionalizado por meio de uma pesquisa descritiva, levantamento
(survey), com corte transversal. Ainda, optou-se pela técnica de modelagem de equacgdes
estruturais (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS; 2012; HAIR Jr. et al., 2014; BYRNE, 2016;
KLINE, 2015). E através da pesquisa tipo survey que o pesquisador passa a obter informagoes
exatas, principalmente devido as amostras, permitindo ao pesquisador verificar as relacoes entre
as variaveis propostas e a validacdo das relacdes existentes (HAIR Jr. et al., 2010). Os dados
provenientes do instrumento de coleta de dados servem para que se tenham evidéncias que
respondam aos objetivos, pois é aplicado a populacdo-alvo perguntas padronizadas (HAIR Jr.
et al., 2014), com a intencdo de provocar informacgdes exclusivas dos respondentes sobre seus
comportamentos, caracteristicas, percepcdes, motivacdes e intengdes (MALHOTRA; BIRKS;
WILLS; 2012).

Dessa forma, para interpretar esses dados coletados foi usada a técnica de MEE,
apontada como uma extensdo de diversas técnicas e procedimentos para validar as relacdes

estabelecidas no modelo mostrado anteriormente.

3.1.1 Populacdo-Alvo e Amostragem

Populacdo-alvo é o conjunto total de elementos portadores de, pelo menos, uma
caracteristica comum dentro de um universo para buscar evidéncias relativas ao problema de
pesquisa previamente estabelecido enquanto que a amostra € uma parcela representativa da

populacdo que é examinada com o propoésito para tirar conclusdes sobre essa populagéo, ou
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seja, amostra é um subgrupo dos elementos da populacdo-alvo selecionado para participacao
do estudo (MALHOTRA, BIRKS, WILLS; 2012).

Dessa forma, pode-se aferir que a populacdo-alvo definida para este estudo s&o 0s
clientes que pretendem comprar seu primeiro automével SUV, dentre as cinco marcas descritas
anteriormente, responsaveis por mais de 80% das vendas de SUVSs, residentes em Caxias do
Sul, no Rio Grande do Sul, devido a proximidade com o pesquisador e facilidade de coleta pelo
padréo aquisitivo dos residentes da cidade. Optou-se ainda, pela viabilidade de acesso aos
respondentes, ou seja, foi adotada uma amostra por conveniéncia, que consiste em uma técnica
de amostragem ndo-probabilistica, que busca obter uma amostra de elementos convenientes, de
facil acesso ou proximidade com o pesquisador (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Dessa
forma, através de uma amostra por conveniéncia, juntamente a uma entidade de classe da cidade
de Caxias do Sul, foram abordadas pessoas com uma pergunta prévia de enquandramento para
saber se estaria apta ou ndo a responder o0 questionario, ou seja, se tinha a intencdo de comprar
um SUV

Ao se definir a amostra, a técnica segue 0s pressupostos de Kline (2015), que destaca
que para 0 metodo de equacOes estruturais, a amostra seja composta por mais de 200 casos
validos. Da mesma forma, Hair Jr. et al. (2014) também sugerem que o procedimento tenha
amostras entre 200 a 250 casos, sendo que tenham 200 casos validos para estabelecer uma base

solida para a estimacéo dos parametros.

3.1.2 Operacionalizacdo dos Construtos e Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados, ou questionario de pesquisa, consiste em um conjunto
de perguntas para a coleta padronizada dos dados escritos, devendo ser respondido pelos
entrevistados de forma padronizada (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; FINK, 2013;
SARIS; GALLHOFER, 2014; HAIR Jr. et al., 2014). Para a elaboracdo do instrumento de
coleta de dados (questionario de pesquisa), foram utilizadas escalas ja validadas por estudos
anteriores. De acordo com o0 modelo tedrico apresentado.

Dessa forma, o instrumento de coleta de dados, ou questiondrio de pesquisa, foi
elaborado com base em escalas validadas por Wu e Ho (2014) e Baek et al. (2010), para cada
um dos construtos testados, aléem de terem sidos observados as contribui¢bes extraidas da
revisdo da literatura. Os artigos selecionados foram cautelosamente escolhidos devido aos

construtos desenvolvidos terem mais proximidade com o setor automotivo e, por se tratarem de
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dois artigos que pertecem a revistas de qualis “B2” artigo Wu e Ho (2014) ¢ “A1” artigo Baek
et al. (2010).

Desse modo, foi definida a utilizacdo de uma escala do tipo Likert de sete pontos para a
operacionalizagcdo das escalas e assim, possibilitar respostas com extremos variando de “I1.
Discordo Totalmente” a “7. Concordo Totalmente” (BEARDEN; NETEMEYER; HAWS,

2011). O questionario aplicado é apresentado no Apéndice B.

Quadro 7 - Operacionalizagédo dos construtos

Consciéncia da Marca CSM_la4 la7 Wu e Ho (2014)
Credibilidade da Marca | CRD_1a4 la7 Baek, Kim e Yu (2010)
Inovagdo Percebida INP_la4 la7 Wu e Ho (2014)
Qualidade Percebida QLP_la4 la7 Wu e Ho (2014)
Intencdo de Compra INT_1a4 la7 Wu e Ho (2014)

____________________________________________________________________________________________________________________________|
Fonte: Elaborada pelo autor.

3.1.3 Validacédo do Instrumento de Coleta de Dados

O questionario do modelo proposto fez uso de construtos testados por Wu e Ho (2014)
que, por sua vez obtiveram de fontes anteriores como, a conscientizacdo da marca, Aaker
(1996); a inovacao percebida com base em Rogers (1962) e Kwaku (1995); a qualidade
percebida teve base nos estudos de Petrick (2002). E a intencdo de compra, através de Dodds
et al. (1991). Em relacdo a credibilidade da marca, o artigo que nos serviu de base foi
desenvolvido por Baek et al. (2010) e teve sua fundamentacdo em Erdem et al. (1998).

Depois de estruturado o questionario de pesquisa (instrumento), o0 mesmo foi submetido
por uma validacdo de conteudo, por experts da area de marketing, ou seja, por professores
pesquisadores (doutores). Apds tal validacédo, o instrumento foi submetido a um pré-teste com
clientes que pretendem ou tem intencdo de comprar automoveis do segmento de SUVs em

Caxias do Sul.
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3.1.4 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

O pré-teste teve como foco identificar e eliminar potenciais problemas e permitiu o
aperfeicoamento do questionario. Em todos os aspectos como, 0s contetdos das questdes, a
sequéncia, o formato, além de identificar e analisar possiveis dificuldades de entendimento do
mesmo (AAKER; KUMAR; DAY, 2004; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; SARIS;
GALLHOFER, 2014).

Dessa forma, foram levados em consideracdo os dados do ultimo levantamento da
Fenabrave (2018), onde apontou 0s SUV's mais vendidos no Rio Grande do Sul: o Nissan Kicks
com sete versdes partindo de R$ 73.990,00 a R$ 101.390,00; o Ford Ecosport com seis versdes,
de R$ 79,250,00 a R$ 105.290,00; a Chevrolet Tracker apresentada com trés versdes, a partir
de R$92.190,00 até R$ 105.690,00; a Honda HR-V disponivel em trés vers6es, de R$ 92.500,00
até R$ 108.500,00 e o Jeep Compass com seis versOes, partindo de R$111.990,00 até R$
171.490,00 importante ressaltar que o questionario foi aplicado, em fase de teste, para vinte
clientes de automdveis SUVs.

Para tanto, o pré-teste foi aplicado a vinte respondentes e codificados comasigla T (pré-
teste) e por numeracgdo continua de 1 a 20. Apo0s a coleta destes pré-testes foram alterados os
questionarios de perfil, como a questdo 24 - renda individual; e foram eliminadas as questfes
26 - vocé ja teve outro SUV anteriormente; 28 - pretende trocar ou comprar outro SUV; e 29 -
vocé ja teve alguma experiéncia negativa ao comprar um SUV. Dessa forma, foi incluido a
questdo 27 - dentre as marcas abaixo qual vocé considera referéncia em SUV. Cabe ressaltar

que estes casos coletados ndo foram incorporados na amostra final da pesquisa.

3.1.5 Coleta e Processamento dos Dados

Nesta etapa, 0 pesquisador entra em contato com os entrevistados para entregar o
questionario e obter as respostas referentes a um determinado assunto, no caso o problema a ser
resolvido ou compreendido. Dessa forma, o processamento dos dados envolve a selecédo, a
validacdo e a avaliacdo do trabalho de campo (MALHOTRA; BIRKS; WILLS; 2012).

Com base na populacdo-alvo, foi adotada uma amostra por conveniéncia, portanto, a
coleta dos dados foi escolhida aleatoriamente, dependendo da disponibilidade dos individuos
em responder o questiondrio, ainda, a coleta de dados foi realizada através de um questionario

estruturado. Considerando o tamanho da amostra desejada, a forma de coleta de dados definida



65

para 0 desenvolvimento da pesquisa foi da seguinte forma: clientes de SUVs das marcas
disponiveis para vendas no Brasil, residentes em Caxias do Sul.

Importante destacar que, a coleta foi realizada no segundo semestre de 2019, entre os
meses de julho a setembro. Dessa forma, antes da analise dos dados da pesquisa, foi necessario
preparar 0os dados com a intencdo de detectar possiveis erros de digitacdo. Na sequéncia, foi
realizado o processamento dos mesmos, a fim de avaliar o trabalho realizado em campo.

Além disso, salienta-se que os questionarios foram identificados com um cddigo
especifico para um melhor controle (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS., 2012). Ap0s esse
procedimento, foram digitados todos os questionarios em um banco de dados estruturado em
uma planilha Excel.

3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Para a analise dos dados foi utilizado o método da estatistica descritiva multivariada,
com o0 emprego da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE). Neste estagio do
estudo é necessario o entendimento e a depuracdo dos dados coletados em campo, pois 0s
mesmos se encontram inconsistentes e fora do padrdo do esquema de codificacdo
(MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; AFIFI; MAY; CLARK, 2012). Em complemento, é
necessaria a garantia de que a estrutura estatistica e teorica seja sustentada (HAIR Jr. et al.,
2014).

Paratal, os resultados foram analisados atraves de trés softwares: Microsoft Office Excel
2010, SPSS Statistics 20 e AMOS 20. Segundo Hair Jr. et al. (2014) e Kline (2015) mencionam
a aplicacdo das técnicas de analise multivariadas para classificar os dados brutos dos
questionarios em: (i) missings, dados perdidos ou valores ausentes e 0s outliers, observacoes
atipicas; e (ii) a analise das suposicdes, ou seja, normalidade, multicolinearidade, linearidade e

homoscedasticidade dos dados.

3.2.1 Tratamentos dos Missings e Outliers

Para que os dados levantados adquiram um formato mais adequado para a aplicacdo da
analise multivariada, Hair Jr. et al. (2010) sugere duas analises, missings e outliers. Missings
sdo todos os dados que foram perdidos, ndo respondidos, ou que possuem erros no processo de

coleta de dados, ou até mesmo a recusa do respondente. Para tal, o pesquisador deve manter a
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distribuicdo mais proxima do original dos valores a fim de néo alterar os resultados, por isso, é
necessario que o pesquisador conheca as razdes da perda dos dados.

Para tal, € importante que sejam analisados os padrdes de respostas incompletas do
banco de dados, ou seja, identificar o tipo de dados perdidos e manter a distribuicdo original
dos valores, evitando que haja uma excluséo tendenciosa. Os missings, que séo dados faltantes
ou nao respondidos, ndo devem ultrapassar a taxa de incidéncia de 10% indicado por Hair Jr.
et al. (2014), ou seja, se o percentual for igual ou superior, é recomendado exclui-los do banco
de dados.

Contudo, é estimado o valor perdido com base em valores validos de outros elementos
da amostra, como no método de substituicdo pela média, que consiste na substituicdo dos
valores perdidos para uma variavel pelo valor médio obtido para aquela variavel. Em casos
onde os missings estdo aleatoriamente distribuidos, fora da curva, o pesquisador pode optar pela
correcdo com a media de respostas da amostra (HAIR Jr. et al., 2014).

Os outliers se referem aos respondentes que deram respostas extremas, ou observagdes
atipicas, ou seja, sdo aqueles dados ou observacdes que tém uma combinacdo Unica de
caracteristicas identificaveis como sendo perceptivelmente diferentes das outras observagdes,
(MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; KLINE, 2015). Essas observacdes devem ser tratadas
a fim de evitar distorcOes das variancias e covariancias entre as variaveis que podem prejudicar
os resultados da MEE e refletir na acuracidade da analise dos dados (CHURCHILL Jr. et al.,
2005; BYRNE, 2016; KLINE, 2015).

Ainda, os outliers podem apresentar situacdes interrelacionadas, bivariadas ou
multivariadas, com base no nimero de variaveis consideradas (HAIR Jr. et al., 2014). Kline
(2015) aponta que um caso pode ser considerado como uma observacdo atipica Univariada
quando tem escores extremos em uma variavel, ou seja, quando ocorre em apenas uma variavel,
esses dados séo localizados pela distribuicdo de frequéncia — Z. Dessa forma, para a exclusao
dos casos que estdo nos extremos, deve haver 3 ou mais incidéncias no mesmo questionario, ou
seja, alto e baixo, dos intervalos de distribuicéo.

Os casos Bivariados de dados sdo aqueles em que duas variaveis sdo avaliadas
conjuntamente (KLINE, 2015). As observacdes atipicas bivariadas podem ser avaliadas
conjuntamente por meio de um diagrama de dispersdo. J4, as observacdes multivariadas, por
sua vez, significam que ha escores extremos em mais de uma variavel, ou seja, quando houver
em no minimo duas variaveis.

E importante salientar que, escores maiores que |3| para cada variavel podem

caracterizar um outlier desta natureza (KLINE, 2015). Para este estudo, foi utilizada uma
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combinacdo da analise uni e multivariada para deteccdo das observacgdes atipicas. Favero et al.
(2009) sugerem que ao realizar a anélise univariada, a mesma seja transformada em um escore
padrdo (Z scores) cada variavel, assim, permitindo eliminar o viés decorrente das diferencas de
escalas e, ap0s isso identificar, em cada varidvel, os valores superiores a |3| (HAIR Jr. et al.,
2014).

Apbs este procedimento, foi realizada a identificacdo das observacbes atipicas
multivariadas com base no célculo da distancia de Mahalanobis (D2), que determina a posicao
de cada observacdo comparada ao centro do conjunto de variaveis, dessa forma, estabelecendo
como medida de graus de liberdade (gl = 20). Para amostras com mais de 200 casos validos,
Hair Jr. et al. (2014) sugerem a adocéo de niveis de referéncia conservadores para as medidas
D2/gl (0,005 ou 0,001), resultando em valores de 3 ou 4.

3.2.2 Testes das Suposicoes da Analise

Nesta etapa os dados coletados e separados sdo testados nas suposicdes pertinente as
bases estatisticas da analise multivariada, assim sendo, todas elas baseadas em um conjunto
fundamental de suposicdes. Dessa forma, implicam em quatro suposi¢fes: normalidade,
homoscedasticidade, linearidade e multicolinearidade (HAIR Jr. et al., 2014; MALHOTRA,;
BIRKS; WILLS, 2012).

3.2.2.1 Normalidade

Normalidade € o modo de como seréo distribuidos os dados para uma variavel métrica
individual e sua correspondéncia a distribuicdo normal, dessa forma, nos estudos onde se
utilizam analises multivariadas, a avaliacdo da normalidade é fundamental. Hair Jr. et al. (2011)
indicam que devem ser ajustados os dados se, por ventura, estiverem muito distantes da
distribuicdo normal, os demais testes estatisticos nao terdo validade.

Ainda, existem duas formas de distribuicdo: curtose (kurtosis), formato da distribuicao
dos dados; e assimetria dos dados (skewness) relativa ao desequilibrio dos dados em torno da
média (HAIR Jr. et al., 2011; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Valores absolutos de assimetria dos dados (skewness) acima de |3| podem ser entendidos
como extremamente assimétricos, demonstrando que os casos avaliados podem estar abaixo ou
acima da média, apresentando uma assimetria positiva ou negativa, respectivamente, também

tendo assimetria dos dados para o lado direito ou esquerdo. Além disso, deve-se avaliar a
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curtose (kurtosis). Valores acima de |10| podem sugerir algum problema, logo, admite-se
valores até |10|, certificando-se a elevacao (alongamento) ou o achatamento de uma distribuicdo
quando comparada a distribuicdo normal, com valores positivos e negativos, respectivamente
(HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011).

3.2.2.2 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade é a suposicao de que variaveis dependentes exibem niveis iguais
de varidncia em toda a gama de variaveis preditoras, ou seja, sdo as relacdes de dependéncia
entre as variaveis entre diferentes grupos. A variancia de uma variavel dependente ndo deve se
concentrar em apenas um valor independente (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). O teste
mais comum para avaliar a igualdade das variancias dentro de grupos de uma unica variavel
métrica é o teste de Levene (HAIR Jr. et al., 2010).

3.2.2.3 Linearidade

Linearidade € a relacdo das variaveis com os padrfes de associacdo entre cada par de
variaveis, dessa forma e possivel mensurar a homogeneidade do modelo (HAIR Jr. et al., 2010).
Calculando o Coeficiente de Correlagédo de Pearson, podem ser encontradas as relacoes lineares
existentes do estudo. Os resultados do calculo variam entre, -1 e +1, e quanto mais proximo dos
extremos, maior o grau de associacao entre as variaveis e, quanto mais proximo de zero, menor

sera a relacdo, o que indica que nao existe correlacdo entre elas (KLINE, 2015).

3.2.2.4 Multicolinearidade

A multicolinearidade pode ser compreendida como o grau em que qualquer efeito de
uma variavel pode ser previsto ou explicado por outras variaveis, assim sendo, € manifestada
quando as intercorrelacdes entre as variaveis sao consideravelmente altas, provocando, desse
modo, instabilidade nos resultados (KLINE, 2015). Ainda, a multicolinearidade ocorre quando
os testes de Valor de Tolerancia e o de Fator de Inflacdo da Variancia (VIF) sdo inversos um
ao outro. Dessa forma, é aceita no momento em que séo apresentados valores entre 1 e 10, mas
é problematica quando os valores forem maiores que 10 e ausente quando for igual a 1 (HAIR
Jr. et al., 2010).
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3.2.3 Modelagem de Equacdes Estruturais — MEE

O modelo de equacBes estruturais (MEE) originou-se da aproximacdo de duas areas
distintas de aplicacbes da Estatistica: a analise fatorial, utilizada pela psicologia e pela
psicometria; e 0 modelo de equagdes simultaneas, utilizado inicialmente na econometria e
posteriormente aplicado a genética (AMORIM et al., 2012).

A modelagem de equagdes estruturais é utilizada em analise de regressdo multipla entre
fatores que precisam ser respondidas, considera varios tipos de procedimentos estatisticos para
avaliar relacOes entre varidveis observadas, com o objetivo de permitir a realizacdo de analises
quantitativas sobre modelos tedricos hipotetizados pelo pesquisador (AMORIM et al., 2012).
Além disso, A modelagem é uma extensdo de diversas técnicas e procedimentos multivariados.
Assim, como ndo se trata de uma Unica técnica estatistica, serve para estimar relacbes maltiplas
de dependéncia e da possibilidade de identificar conceitos ndo-observaveis (HAIR Jr. et al.,
2014; BYRNE, 2016; KLINE, 2015).

Modelagem de equaces estruturais € uma combinacao de analise fatorial e de regressao
multipla, e possibilita ao pesquisador testar estruturas fatoriais por meio da Anéalise Fatorial
Confirmatéria (AFC) (PILATI; LAROS, 2007) e pela caracterizacdo do modelo estrutural
testado atraves de um programa estatistico (HAIR Jr. et al., 2014; KLINE, 2015). A utilizagéo
desta abordagem melhora a estimacdo estatistica, e demonstra de uma melhor forma a
representacdo dos conceitos tedricos além de explicar diretamente o erro de mensuracéo (HAIR
Jr. et al., 2014). Esse fato torna-o em o0 aspecto mais importante da MEE, no entanto, é sua
extensdo para permitir a estimacdo de erros de medidas através do uso de fatores ou variaveis
latentes maltiplas (AMORIM et al., 2012).

Para construir um modelo de equagles estruturais parte-se de um modelo teorico
previamente definido que permitird determinar as maltiplas relacbes de dependéncia entre as
variaveis do modelo (AMORIM et al., 2012), ou seja, esta abordagem também serve para testar
hipdteses em torno das relacGes estabelecidas entre as variaveis ou construtos latentes, as quais
sdo teorizadas e ndo observaveis, mas que podem ser representadas por variaveis observaveis
ou mensuraveis (HOYLE, 2012; HAIR Jr. et al., 2014).

A modelagem de equac6es estruturais, enquanto técnica multivariada tem como base
um conjunto de relacdes, sendo cada uma com variaveis dependentes e independentes,
apresentando algumas vantagens em relacdo as demais técnicas. Os construtos sdo medidos
indiretamente pelo exame de consisténcias entre miltiplas variaveis medidas, algumas vezes

chamadas manifestas ou indicadores, 0s quais sdo reunidos através de varios métodos de coletas
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de dados, como: (i) permite a incorporagéo dos erros de medi¢do no processo de estimacdo do
modelo; (ii) consiste na estimacdo simultanea de diversas relagdes de dependéncia relacionadas;
(iii) permite que uma varidvel dependente em uma etapa do modelo se torne uma variavel
independente nas subsequentes relacdes de dependéncia e (iv) a capacidade de definir
suposicoes elaboradas com base no suporte téorico e inclui-las no modelo d& a Modelagem de
Equacdes Estruturais flexibilidade no exame de questfes analiticas dos dados.

Como o objetivo central do estudo é verificar as relagfes dos construtos determinantes
da intencdo de compra a partir da proposi¢do de um Modelo Teérico inédito, verifica-se que a
principal estratégia a ser adotada é o de desenvolvimento de modelos. Dessa forma, para a
implementacdo da MEE, com base na literatura (HAIR Jr. et al., 2014; BYRNE, 2016; KLINE,
2015; HOYLE, 2012), foram definidas as seguintes etapas a serem implementadas:

a) Desenvolvimento de um Modelo Tedrico;

b) Especificacdo do modelo de mensuragéo;

c) Apresentacdo do Diagrama de Caminhos de Relagdes;

d) Escolha do tipo de matriz para entrada de dados e definicdo no método de estimacéo
dos modelos;

e) Selecdo das medidas de ajuste do modelo;

) Validacdo individual dos construtos;

g) Validacdo do Modelo Teorico, reespecificacdo do Modelo Tedrico, caso necessario,
e interpretacdo dos resultados.

Considerando que a etapa do desenvolvimento teorico foi elaborada no Capitulo 2, a
sequir serdo feitos comentarios a respeito das demais etapas e procedimentos que foram

implementados.

3.2.4 Especificacdo do Modelo

As aplicacbes da modelagem de equacdes estruturais comeg¢am com a especificacdo dos
modelos (HOYLE, 2012). Nesta etapa do método sera levado em consideracdo, 0 modo a ser
estimado e testado, e as relacdes hipotetizadas entre um conjunto de variaveis (HOYLE, 2012).
O modelo estrutural apresenta a teoria por meio do conjunto de equacgdes estruturais que pode
ser descrito por meio de um diagrama que representa as interrelacdes de dependéncia entre os
construtos (variaveis latentes) (HAIR Jr. et al., 2014), de acordo com o modelo tedrico
apresentado na Figura 1, que é utilizado como base para a pesquisa. Com base no Modelo

Tedrico proposto para este estudo, a especificacdo do modelo resulta nas equacdes estruturais
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que serdo demonstradas pelo Diagrama de Caminhos (HERSHBERGER; MARCOULIDES;
PARRAMORE, 2003; HAIR Jr. et al., 2014).

Sendo assim, temos a defini¢do das relagdes causais propostas, as respectivas equagdes
estruturais que caracterizam o modelo estrutural e o modelo de mensuracdo, onde a letra “b”
representa 0s coeficientes estruturais e, 0s erros que sdo a somatdria entre os erros de
especificacéo e os erros de mensuracdo, sdo representados pela letra “e”.

Nesta etapa é importante ser considerados trés ac¢oes: (i) modelo estrutural; (ii) modelo
de mensuracao e; (iii) direcdo da causalidade e indicadores. Hair Jr. et al. (2014) explicam que
0 modelo estrutural representa as interrelacdes de dependéncia entre as variaveis latentes ou
construtos explicam que o aspecto da direcdo da causalidade entre os construtos (variaveis
latentes) e os indicadores (variaveis observaveis) podem ser refletivos.

A teoria refletiva de mensuragdo considera que 0s construtos latentes demonstram a
causalidade das variaveis mediadas e que o erro é visto como o resultado da incapacidade de
explicar por inteiro essas medidas integralmente (PILATI; LAROS, 2007). Assim, as variaveis
refletivas s@o passiveis de troca, pois a eliminacdo de uma varidvel ndo muda a esséncia da
natureza do construto (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001).

Para atender aos objetivos e a metodologia propostos para este estudo serdo seguidos
algumas orientacbes fundamentais baseados em (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER,
2001; JARVIS; MacKENZIE; PODSAKOFF, 2003): (i) direcido da causalidade partindo do
construto (variavel latente) para o indicador (variavel observavel); (ii) correlacdo e consisténcia
interna das variaveis observaveis; (iii) inclusdo ou eliminacdo de varidveis ndo altera o

significado do construto; (iv) uma melhor aceitacdo dos softwares que operacionalizam a MEE.

3.2.5 Matriz de Entrada dos Dados e Método de Estimacédo do Modelo

A matriz de entrada dos dados, de acordo com Hair Jr. et al. (2014), pode ser
representada por uma matriz de covariancia ou de correlacdo. Os mesmos autores indicam que
para a estimacdo de parametros em MEE a matriz de covariancia é a forma mais recomendada,
pois, propicia maior flexibilidade ao pesquisador devido ao contetdo informativo ser maior
(HAIR Jr. et al., 2014; BYRNE, 2016). Dessa forma, para compor este estudo sera utilizada a
matriz de covariancia.

Para a estimacdo de parametros em MEE, segundo Hair Jr. et al., (2014) pode ser

aplicada por inmeros métodos, dentre eles: Maxima Verossimilhanca (MLE) significa a
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normalidade da distribuicdo dos indicadores utilizados no modelo de mensuracdo (WEST,;
TAYLOR; WU, 2012). A técnica de estimacdo MLE facilita o processamento estatistico e
permite a utilizacdo de amostras mais reduzidas, além de ser padrdo nos softwares de MEE
(HAIR Jr. et al., 2014). Além disso, a técnica € vista como mais eficiente e livre de vieses, em
funcdo disso, possui vantagens importantes como simplicidade do processamento estatistico e
a possibilidade de se trabalhar com valores menores. Dessa forma, para compor este estudo foi
utilizado o método de estimacéo da Maxima Verossimilhanca (MLE).

Os Minimos Quadrados Generalizados (GLS) pressup8e a normalidade na distribuicdo
dos indicadores utilizados no modelo de mensuracdo (KLINE, 2015). Para 0 método de maxima
verossimilhangca na modelagem com equacdes estruturais considere um vetor de respostas z
(que contém y e x), baseado em uma amostra com n = N —1 observacdes, com matriz de
covariancia amostral ndo-viciada S, onde N representa 0 numero total de observacoes
(AMORIM et al., 2012).

3.2.6 Selecdo das Medidas de Ajuste do Modelo (GFI, RMSEA, AGFI, TLI, NFI e CFI)

A MEE e suas respectivas relacdes (construtos) sdo avaliados segundo seus indicadores
gerais, através de uma base na analise dos seus indices de ajustamento (HAIR Jr. et al., 2014;
KLINE, 2015; HOYLE, 2012). Segundo Hair Jr. et al. (2014), as medidas de ajustamento séo
classificadas em: (i) absolutas, determinam o grau com que o modelo prediz a matriz de
covariancia observada; (ii) incrementais, determinam o quanto o modelo se ajusta a algum
modelo alternativo; (iii) parcimonia, compara modelos de diferentes complexidades e objetivos.
Diante disso e buscando identificar a representacdo adequada das relagdes causais, serdo
utilizadas, para este estudo, trés tipos de medidas de ajuste utilizadas para a analise e validacéo
do modelo proposto: (i) medidas de ajuste absoluto (GFI e RMSEA); (ii) medidas de ajuste
incremental (AGFI, TLI e NFI); e (iii) uma medida de ajuste parcimonioso (CFI)
(ARBUCKLE, 2009; HAIR Jr. et al., 2014; BYRNE, 2016; KLINE, 2015):
a) GFl (Goodness-of-fit Index ou indice de Qualidade de Ajuste): Medida n&o
padronizada que representa o grau de ajustamento geral do modelo, através da
comparacdo entre os residuos quadrados dos dados do modelo da matriz observada e
estimada. Seus valores podem variar de 0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito),
expressando comparagdo entre os residuos da matriz observada e estimada (HAIR et al.,

2014; BYRNE, 2016). O valor indica o grau de ajustamento geral do modelo. Séo
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considerados valores aceitaveis iguais ou superiores a 0,90 (ARBUCKLE, 2009; HAIR
Jr. et al., 2014);

b) RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadréatico
Médio de Aproximacdo): Medida que corrige a tendéncia que o teste de Qui-Quadrado
rejeita os modelos especificados a partir de grandes amostras. Esta medida representa a
discrepancia por grau de liberdade (GL) obtidos das matrizes observadas e esperados da
raiz quadrada da média dos residuos dos modelos. Devem ser considerados valores entre
0,05 e 0,08 como sendo aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2014, KLINE, 2015);

¢) AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou Indice Ajustado de Qualidade de Ajuste):
Medida comparativa global entre os modelos estimado e nulo (HAIR Jr. et al., 2014;
BYRNE, 2016), ou seja, uma extensdo do GFl, é a relagdo entre os graus de liberdade
(GL) do modelo proposto e os graus de liberdade do modelo nulo. Valores acima de
0,90 indicam um bom ajustamento (HAIR Jr. et al., 2014; KLINE, 2015);

d) TLI (Tucker-Lewis Index ou indice de Tucker-Lewis) ou NNFI (Nonnormed Fit
Index ou indice de Ajuste N&o-normado): Envolve uma comparagdo matematica entre
0 modelo proposto e 0 modelo nulo. Seus valores variam entre 0 e 1 e s@o considerados
como aceitaveis valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2014; KLINE,
2015);

e) NFI ou IFI (Normed Fit Index ou indice de Ajuste Corrigido): Representa a
proporcdo da covariancia total existente entre as variaveis observadas explicadas no
modelo estimado em relacdo ao modelo nulo, ou seja, € uma proposta que visa diminuir
a influéncia do tamanho amostral e da adicdo de parametros. Segundo Hair Jr. et al.
(2014) pode-se afirmar que é uma comparacdo do valor do qui-quadrado do modelo
proposto como o do modelo nulo. Consideram-se aceitaveis valores iguais ou superiores
a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2014; KLINE, 2015);

f) CF1 (Comparative Fit Index ou indice de Ajuste Comparativo): Medida comparativa
entre os modelos estimados e nulos. Alem disso, a medida provém de uma estimativa
do ajustamento do modelo, corrigida pelo tamanho da amostra. E recomendada para
avaliar o ajuste geral do modelo em teste. Os valores aceitaveis podem ser iguais ou
superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2014; BYRNE, 2016; KLINE, 2015).

Vale salientar que para os indices GFI, AGFI, TLI, NFI e CFI sdo recomendados valores
iguais ou superiores a 0,90; enquanto que, para 0 RMSEA, valores entre 0,05 e 0,08
(HAIR Jr. et al., 2010a; BYRNE, 2016; KLINE, 2015).
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3.2.7 Estatistica Descritiva das Variaveis Relativos aos Construtos

A estatistica descritiva é a parte da Estatistica que coleta, descreve, organiza e analisa
um conjunto de dados. Nela ndo séo tiradas conclusdes com a finalidade de expor e avaliar o
padrdo médio da percepcdo dos respondentes, sendo assim foram calculados: (i) os valores
minimos e maximos; (ii) a média; (iii) a moda; (iv) o desvio padrdo, valor ndo-negativo e sera
tanto maior, quanto mais variabilidade houver entre os dados (TABACHNICK; FIDELL, 2012;
AFIFI; MAY; CLARK, 2012) para cada uma das varidveis (observaveis) ou indicadores

inerentes aos construtos presentes no estudo.

3.2.8 Validagéo Individual dos Construtos

A validacdo individual de um construto mede o quanto um conjunto de variaveis
medidas representa o construto latente tedrico (HAIR Jr. et al., 2014). Dessa forma, segundo
Kline (2015) e importante fazer a validagdo com todos 0s construtos propostos no modelo.
Assim, serdo avaliadas: (i) a unidimensionalidade; (ii) a confiabilidade; (iii) a validade

convergente; e (iv) a validade discriminante.

3.2.8.1 Unidimensionalidade dos Construtos

A unidimensionalidade ¢ o grau no qual as varidveis ou indicadores avaliados
representam apenas um construto (HAIR Jr. et al., 2014). De acordo com Hair Jr. et al. (2010),
a maneira recomendada para a aferi¢do e analise da unidimensionalidade é a Analise Fatorial
Exploratoria (AFE), pois a mesma explora os dados e fornece a informacéo de quantos fatores
sdo necessarios para melhor representar os dados, atraves das cargas fatoriais (AFIFI; MAY;;
CLARK, 2012; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Sendo assim, para este estudo sobre a intencdo de compra de automoveis SUV foi
realizado a rotacdo ortogonal VVarimax para cada construto (consciéncia da marca, credibilidade
da marca, inovacdo percebida, qualidade percebida e intencdo de compra) por meio da

maximizacdo do quadrado das variancias das cargas dos fatores.
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3.2.8.2 Confiabilidade

A confiabilidade é definida como sendo uma medida de consisténcia interna dos
indicadores do construto, na qual descreve o grau em que eles indicam o construto latente em
comum. Para este estudo sera realizado também a afericdo do Alpha de Cronbach para validar
a confiabilidade das medidas e a consisténcia interna dos dados. Serédo aceitos indices iguais ou
superiores a 0,70, para serem consideradas aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2010).

3.2.8.3 Validade Convergente e Validade Discriminante

A validade convergente é a correlacdo positiva dos construtos, ou seja, 0s indicadores
de um construto devem convergir ou compartilhar uma elevada variancia em comum (HAIR Jr.
et al., 2014). Sendo assim, a validade convergente dos construtos foi analisada de duas formas:
através da analise de significAncia das cargas fatoriais das variaveis, com base nos t-values dos
indicadores de cada construto, com uma significancia de (p < 0,05) e, em um segundo momento,
pela AFC, ao avaliar as cargas dos indicadores em seus respectivos construtos, a quantidade de
erro de medida para cada indicador e as estimativas de variancia entre os fatores (KLINE, 2015).

Ja a validade discriminante é o grau em que o construto difere um do outro. A validade
discriminante elevada sugere evidéncia de que um construto € unico (MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). A validade discriminante possui duas divisdes: o célculo das variancias
compartilhadas (FORNELL; LARCKER, 1981); e o calculo da diferenca entre os %> dos
construtos (BAGOZZI, 1994). Para este estudo, foi utilizado o procedimento indicado por
Fornell e Larcker (1981) para a validacdo do modelo geral, e posteriormente, optou-se por
realizar também o teste adicional de Bagozzi e Phillips (1982), para verificacdo da alta

correlacdo entre dois construtos.

3.2.9 Validacao do Modelo Teorico e Teste de Hipoteses

Para a validade do modelo estrutural, o presente estudo seguiu as orientacfes de autores
como: Hair Jr. et al. (2014), Byrne (2016) e Kline (2015) realizando os procedimentos a partir
da qualidade das medidas de ajustes e, a partir da estimacdo do modelo estrutural. Hair Jr. et al.
(2014) ressaltam ainda, que o pesquisador também deve examinar as estimativas de variancia

explicada para os construtos de maneira analoga referente a analise de R2 através da regressao
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multipla. Neste sentido, é necessario verificar as estimativas paramétricas individuais de cada

hipotese de pesquisa.
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4. RESULTADOS DA PESQUISA

Apos a finalizagdo da coleta de dados, os questionarios foram submetidos a uma série
de procedimentos iniciais da analise de dados, como descritos no capitulo anterior, ou seja,
realizou-se a analise relativa a caracterizacdo da amostra e a validacdo do Modelo Tedrico, por
meio da confirmacgdo das hipdteses de pesquisa, com a intengdo de responder 0s objetivos
definidos para a presente pesquisa.

4.1 ANALISE DOS MISSINGS E DOS OUTLIERS

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, 2010). Sendo assim,
a amostra do presente estudo foi composta por 252 questionarios, seguindo as proposicdes de
Hair Jr. et al. (2010) apds os questionarios foram submetidos a analise de missings o que
resultou a um numero inferior a 10%, ndo apresentado aleatoriedade, ou seja, nenhum
questionario foi ignorado. Sendo que, foram incluidos apenas questionarios de casos completos.

Posteriormente a analise dos missings, realizou-se a analise dos outliers através de duas
perspectivas: (i) das combinacGes de analise univariadas, por meio do Z-scores, que € 0 quanto
uma medida se afasta da média em termos de desvios padréo. Sendo assim, por apresentarem
indices superiores a -3 ou +3, assim, quando o Z-scores € positivo, indica que o dado esta acima
da média, quando for negativo, significa que o dado esa abaixo. Assim, foram eliminados nove
questionarios da amostra, sendo eles: QP75, QP123, QP128, QP138, QP144, QP194, QP199,
QP209, QP215.

Em relacdo a segunda perspectiva, (ii) multivariadas por meio do teste de Mahalanobis
(D?), o qual avalia a posicdo de cada observacdo sobre um conjunto de variaveis, ou seja,
verifica-se a localizacdo de cada observacdo em comparacdo com o centro de todas as
observacOes a respeito de um conjunto de variaveis. Dessa forma, obteve-se como medida de
graus de liberdade (gl: 21 — 1 = 20) com a finalidade de maximizar os graus de liberdade para
o melhor ajuste do modelo (MAROCO, 2010). Foram considerados niveis de referéncia
conservadores para as medidas D2/gl (0,005 ou 0,001), ou seja, valores de 3 ou 4. Sendo assim,
eliminou-se, seis questionarios: QP2 (3,022), QP4 (4,166), QP13 (3,424), QP28 (3,578), QP45
(3,967), QP243 (3,797). Sendo assim, a amostra resultou em 237 casos (HAIR Jr. et al., 2010;
MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).
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4.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Apods eliminados os 15 casos de outliers, a amostra resultou em 237 casos. Na
caracterizacdo da amostra foram considerados informacgdes referentes: (i) ao sexo dos
respondentes; (ii) a idade; (iii) a renda individual mensal; (iv) tempo como cliente da marca;
(v) quantidade de automadveis e; (vi) marcas consideradas como referéncia em SUV.

Quanto ao género dos respondentes verificou-se que 168 casos, ou seja, 70,9% sdo do
género masculino e 69, 29,1% dos respondentes sdo do sexo feminino, conforme Tabela 1.

Tabela 1: Género dos Respondentes
_____________________________________________________________________________________________________________ ________________________|

Género Numero de Respondentes Percentual
Feminino 69 29,1%
Masculino 168 70,9%

Total 237 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

Em relagcdo a faixa etéria (idade) observou-se que a faixa etaria de maior consumo
representando 30,4%, esta inserida dos 26 aos 33 anos; seguida de 27,8% dos 34 anos aos 41
anos. Quando somadas representam mais da metade do publico respondente, ou seja, 58,2% da
amostra da pesquisa. Em terceiro lugar, com 13,1% temos o publico dos 50 aos 57 anos. Ainda
podemos observar que a menor idade dos entrevistados € de 18 anos e a maior € de 74 anos
(Tabela 2).

Tabela 2: Idade dos Respondentes
. ___________________________________________________________________|

Idade Numero de Respondentes Percentual
18-25 anos 21 8,9%
26-33 anos 72 30,4%
34-41 anos 66 27,8%
42-49 anos 30 12, 7%
50-57 anos 31 13,1%
58-65 anos 13 5,5%

Mais de 66 anos 4 1,7%

Total 237 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

Em se tratando da renda individual mensal dos respondentes, como é possivel observar

na Tabela 3, verifica-se que a maior concentracdo dos clientes tem renda entre R$4.900,00 a
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R$9.000,00 que compde 70,9% da amostra. Este dado é um forte indicio de inten¢do de compra
por parte dos respondentes para automoveis deste segmento, devido ao valor do bem. Seguido
da faixa que varia de R$9.980,00 a R$19.000,00 com 22,4%. E, apenas 10 respondentes, o que
corresponde ao percentual de 4,2% possui renda entre R$19.980,00 a R$29.000,00. Dessa
forma, verifica-se que o poder aquisitivo dos respondentes tem influencia direta na intencéo de

compra de automéveis do modelo SUVs, devido ao valor empenhado do bem.

Tabela 3: Faixa de renda mensal individual

Renda Numero de Respondentes Percentual
de R$4.900 a R$9.000 168 70,9%
de R$9.980 a R$19.000 53 22,4%
de R$19.980 a R$29.000 10 4,2%
mais de R$29.940 6 2,5%
Total 237 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

No que tange ao tempo como cliente da marca, 126 dos respondentes 53,2%, ndo
possuem um automdvel da marca, ou seja, nunca compraram a marca pretendida. Para 73
respondentes, ou seja, 30,2% possuem a marca de 1 a 5 anos; 30 respondentes, 12,7% possuem
de 6 a 10 anos; e apenas 6 respondentes, 2,5% do total tem a marca por mais de 11 anos a 15

anos. E somente 2 respondentes, ou seja, 0,8% possuem a marca ha mais de 21 anos, segundo

exposto na Tabela 4.

Tabela 4: Tempo como cliente da marca

Tempo Numero de Respondentes Percentual
0 ano 126 53,2%
1-5 anos 73 30,2%
6-10 anos 30 12, 7%
11-15 anos 6 2,5%
16-20 anos 0 0,0%
mais de 21 anos 2 0,8%
Total 237 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

Dentre a quantidade de automoveis dos respondentes, 138 dos pesquisados, 58,2%,
possui apenas um unico automadvel, em seguida, 77 dos respondentes, ou seja, 32,5% possuem
dois automoveis, na sequéncia, 12 dos respondentes, ou seja, 5,1% possuem trés automoveis.

Outro dado relevante é o indice de respondentes que ndo possuem automaoveis, 7 deles, ou seja,
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3,0% dos respondentes da pesquisa apontaram que ndo possuem nenhum veiculo, o que coloca

0 SUV como uma op¢éo de ser o primeiro automovel, de acordo com a Tabela 5.

Tabela 5: Quantidade de automoveis dos Respondentes
. _________________________________________________ _________________________|

Quantidade de Automdveis Numero de Respondentes Percentual

Nenhum automovel 7 3,0%

01 automdvel 138 58,2%

02 automoveis 77 32,5%

03 automdveis 12 5,1%

04 automdveis 2 0,8%

10 automoveis 1 0,4%

Total 237 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

Também, foi verificada as marcas consideradas como referéncia em SUV, sendo que,
82 dos respondentes, 34,6% preferem uma marca diferente das citadas no questionario, entre as
citadas estdo marcas como: Jeep (modelos Compass e Renegade), Mercedes-Benz (modelo
GLA e GLC), Jaguar (modelo F-pace), BMW (modelo X5 e X6), Fiat (modelo Toro), Renault
(modelos Oroch e Duster), Citroen (modelo Cactus e C4), Hyundai (modelo Creta) e Toyota
(modelos SW4 e RAW4). Alem disso, outra observacdo que deve ser levantada referente ao
indice de “outras marcas” ¢ o fato de o mercado ter uma ampla gama de opgoes oferecidas pelas
montadoras ao publico brasileiro, em especifico ao publico-alvo, de Caxias do Sul, o que
comprova o alto indice de concorréncia neste segmento, onde oito marcas detém 70% do
mercado de acordo com as informacdes fornecidas pela Fenabrave (2020) que podem ser
observada no apéndice A.

Em segundo lugar, dentre as marcas apontadas no questionario, a marca Kia Motors
com 42 respondentes, ou seja, 17,7%; em terceiro lugar com 40 respondentes, 16,9% preferem
a Honda, dentre as marcas citadas no questionario; em quarto lugar os respondentes veem na
Ford a marca referéncia em SUVs tendo 27 respondentes, 11,4%. Tais resultados e demais

percentuais da podem ser observados na Tabela 6.

Tabela 6: Marcas Consideradas como Referéncia em SUVs pelos Respondentes
_____________________________________________________ ___________________________________________________________|

Marcas Referéncia em SUVs Numero de Respondentes Percentual
Kia Motors 42 17,7%
Nissan 25 10,5%
Ford 27 11,4%
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Chevrolet 21 8,9%
Honda 40 16,9%
Outra marca 82 34,6%
Total 237 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

4.3 TESTE DAS SUPOSICOES DA ANALISE MULTIVARIADA

Para analise final dos dados foi verificado o teste das suposi¢des especificos das bases
estatisticas da analise multivariada, em virtude da complexidade das relagdes decorrentes do
amplo nimero de variaveis empregadas, mas também da amplitude das analises e dos resultados
que podem resultar em quatro suposicdes que afetam as técnicas estatisticas univariada e
multivariada: (i) normalidade; (ii) homocedasticidade; (iii) linearidade e. (iv) multicolieridade
(HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA, BIRKS, WILLS; 2012).

4.3.1 Normalidade

A normalidade dos dados foi verificada a partir de duas medidas: curtose e assimetria.
A analise dos indices da pesquisa evidenciou a normalidade dos dados dos 237 questionarios
validados. A normalidade se refere a forma de como os dados se distribuem para uma variavel
métrica individual e sua correspondéncia com a distribuicdo normal.

Para tanto, a suposicdo de normalidade da assimetria (skewness) que se refere ao
equilibrio da distribuicéo, foi alcancada, em virtude de os valores absolutos serem menores que
|3|. Da mesma forma, os valores aceitos para curtose (kurtosis), que diz respeito a altura,
elevacdo ou achatamento, devem ser menores que |10| (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA,
BIRKS, WILLS; 2012).

Analisando os dados, verifica-se que a suposicdo de normalidade (skewness) foi
alcancada, sendo que a estatistica descritiva apresentou os valores entre -0,640 e -1,498,
demonstrando assimetria dos dados. Em relacdo aos valores de curtose (kurtosis) os indices

variam de -0,021 a 2,025, conforme apresentado na Tabela 7.
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Tabela 7: Valores de Assemetria (Skewness) e Curtose (Kurtosis)

Valores Assemetria (Skewness) Curtose (Kurtosis)
Estatistica Erro Padréo Estatistica Erro Padrao
CSM1 -1,498 0,158 1,492 0,315
CSM2 -0,876 0,158 -0,021 0,315
CSM3 -1,198 0,158 0,842 0,315
CSM4 -0,961 0,158 0,347 0,315
CRD1 -1,100 0,158 1,094 0,315
CRD2 -1,076 0,158 0,711 0,315
CRD3 -0,832 0,158 0,047 0,315
CRDA4 -1,214 0,158 1,292 0,315
INP1 -1,004 0,158 0,887 0,315
INP2 -1,058 0,158 0,943 0,315
INP3 -1,269 0,158 1,335 0,315
INP4 -1,070 0,158 0,720 0,315
QLP1 -1,410 0,158 1,744 0,315
QLP2 -1,384 0,158 1,583 0,315
QLP3 -1,498 0,158 2,025 0,315
QLP4 -1,126 0,158 1,085 0,315
INT1 -1,097 0,158 0,553 0,315
INT2 -0,925 0,158 0,126 0,315
INT3 -0,640 0,158 0,165 0,315
INT4 -1,167 0,158 0,932 0,315
n=237

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

Além disso, para ampliar os testes de normalidade foram aplicadas outras duas analises:
Shapiro-Wilks e Kolmogov-Smirnov. O teste de Shapiro-Wilks testa a normalidade dos dados,
assim, quando analisado séo aceitos valores maiores que |0,05|. Para o teste de Kolmogov-
Smirnov, que mede a maxima diferenca entre a distribuicdo acumulada e a esperada, os valores
devem ser maiores do que |0,05| (PESTANA; GAGEIRO, 2005), segundo resultados

demonstrados na Tabela 8 atesta que ha problemas de linearidade.

Tabela 8: Teste Kolmogov-Smirnov e Shapiro-Wilk

Valores Kolmogov-Smi rmov.__ Shapi ro-V_\/iIl_<s. _
Estatistica Significancia | Estatistica | Significancia
CSM1 0,310 0,000 0,724 0,000
CSM2 0,207 0,000 0,844 0,000
CSM3 0,298 0,000 0,777 0,000
CSM4 0,228 0,000 0,837 0,000
CRD1 0,245 0,000 0,831 0,000
CRD2 0,222 0,000 0,861 0,000
CRD3 0,262 0,000 0,862 0,000
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CRD4 0,250 0,000 0,797 0,000
INP1 0,231 0,000 0,854 0,000
INP2 0,273 0,000 0,842 0,000
INP3 0,278 0,000 0,810 0,000
INP4 0,270 0,000 0,836 0,000
QLP1 0,258 0,000 0,779 0,000
QLP2 0,279 0,000 0,782 0,000
QLP3 0,277 0,000 0,763 0,000
QLP4 0,241 0,000 0,824 0,000
INT1 0,242 0,000 0,852 0,000
INT2 0,197 0,000 0,872 0,000
INT3 0,190 0,000 0,920 0,000
INT4 0,243 0,000 0,846 0,000
n=237

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

4.3.2 Homocedasticidade

A homocedasticidade se refere as relagdes de dependéncia entre as variaveis de
diferentes grupos. Dessa forma, para se obter esta analise aplica-se o teste de Levene no qual
avalia a igualdade das variancias dentro de grupos de uma Unica variavel métrica, hipétese nula,
considerando que a variancia do erro da variavel dependente é igual em todos os grupos
(MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Para tal, as variaveis categoricas de sexo, renda individual e quantos automdveis
possuem foram analisadas como varidveis independentes versus as variaveis meétricas
dependentes (HAIR Jr. et al., 2014; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Na presente
pesquisa, conforme Tabela 9, apresentam significancia maior que |0,05| nas combinagdes de
sexo versus CSM1, CSM2, CRD1, INP1, INP2, INP3, INP4, QLP1, QLP2, INT2, também nas
combinagdes entre renda individual versus CSM3, CSM4, e por fim, nas combinacdes entre
guantos automdveis possuem versus INT3 e INT4, demonstrando uma homocedasticidade. Os

dados destacados em asterisco demonstram indices abaixo do recomendado pela literatura.
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Varidveis Ndo-Meétricas ou Categoricas (Vi)
Variaveis Sexo Renda Individual QUEEE AT
Meétricas 05 HE
UGBS Significancia UEBREE Significancia Teste Significancia
Levene Levene Levene
CsSM1 3,906* 0,049 1,967 0,120 1,297 0,276
CSM2 8,396* 0,004 1,121 0,341 1,491 0,218
CSM3 0,756 0,385 4,957* 0,002 1,674 0,173
CSM4 0,284 0,595 3,235* 0,023 1,641 0,181
CRD1 4,025* 0,046 2,205 0,088 0,166 0,919
CRD2 3,456 0,064 1,009 0,389 1,712 0,165
CRD3 2,779 0,097 1,083 0,357 0,241 0,868
CRD4 2,415 0,122 2,046 0,108 0,942 0,421
INP1 7,120* 0,008 1,676 0,173 0,240 0,869
INP2 12,187* 0,001 1,269 0,286 0,461 0,709
INP3 4,333* 0,038 2,436 0,065 0,398 0,754
INP4 4,191* 0,042 1,765 0,155 0,060 0,981
QLP1 4,103* 0,044 0,480 0,696 1,236 0,297
QLP2 4,593* 0,033 0,104 0,958 0,870 0,457
QLP3 2,809 0,095 1,054 0,369 1,423 0,237
QLP4 0,192 0,662 1,192 0,314 0,538 0,657
INT1 2,526 0,113 2,630 0,051 0,573 0,633
INT2 7,792* 0,006 1,920 0,127 0,232 0,874
INT3 0,309 0,579 0,806 0,492 3,589* 0,014
INT4 3,874 0,050 1,612 0,187 2,483* 0,028

________________________________________________________________________________________________________________________________|
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020). OBS: valores de significancia
menor que 0,5.

4.3.3 Linearidade

A linearidade ¢ a analise da relacdo das variaveis com os padrdes de associacfes entre
cada par de variaveis, permitindo mensurar a homogeneidade do modelo. Com base neste
critério foi feito o célculo do Coeficiente de Correlacdo de Pearson que permite apontar as
relacBes lineares existentes, com resultados variando de -1 a +1. Além disso, quanto mais
proximo forem estes valores, maior sera 0 grau de associacdo entre as variaveis, mas também,
guanto mais proximos a zero, menor sera a relacdo, indicando que ndo existe correlacdo entre
elas (KLINE, 2015; HAIR Jr. et al., 2014).

Nesta pesquisa é possivel afirmar que existe linearidade dos dados, afinal todos os
coeficientes de Correlacdo de Pearson tém valores positivos entre [0,90| e |1| com significancia

p < 0,0001, ou seja, demonstram que todos os coeficientes tém valores positivos.
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4.3.4 Multicolinearidade

A multicolinearidade permite verificar a extensdo pela qual variavel pode ser explicada
por outras variaveis inseridas na analise, ou seja, a multicolinearidade ocorre quando os testes
de Valor de Tolerancia e o de Fator de Inflagdo da Varidncia (VIF) sdo inversos um ao outro
(HAIR Jr. et al., 2014; KLINE, 2015). Todas as variaveis da presente pesquisa, seguiram 0s
valores recomendados pela literartura, ou seja, para estes testes o Valor de Toleréncia deveria
atingir resultados entre 0,20 e 0,80; e a VIF valores entre 1,25 e 5,05.

Na analise do Valor de Tolerancia os indices ficaram entre 0,095 a 0,530 e o VIF entre
1,888 a 10,491. Sendo que, no Valor de Tolerancia, INP1 (0,158), INP2 (0,134), INP3 (0,147),
INP4 (0,151), QLP1 (0,096), QLP2 (0,095) e QLP3 (0,108) ficaram na zona de fronteira. Em
relacdo a VIF as variaveis QLP1 (10,416) e QLP2 (10,491), ficaram na zona de fronteira, ou
seja, se a matriz de correlagdes ndo tivesse revelado um numero substancial de valores
superiores a 0,30 haveria fortes indicios de que a utilizagéo da técnica ndo teria sido apropriada,
0 que foi comprovado conforme demonstrado na Tabela 10.

Tabela 10: Analise de Multicolinearidade

e A Fator de Inflacdo de
Variaveis (Vi) Valor de Tolerancia Variancia (VIE)
CSM1 0,410 2,437
CSM2 0,530 1,888
CSM3 0,277 3,612
CSM4 0,401 2,495
CRD1 0,275 3,643
CRD2 0,296 3,373
CRD3 0,203 4,920
CRD4 0,281 3,556
INP1 0,158 6,329
INP2 0,134 7,439
INP3 0,147 6,805
INP4 0,151 6,604
QLP1 0,096 10,416
QLP2 0,095 10,491
QLP3 0,108 9,257
QLP4 0,213 4,697
INT1 0,295 3,385
INT2 0,240 4,171
INT3 0,461 2,168
INT4 0,342 2,927

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).
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4.4 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS OU INDICADORES RELATIVOS
AOS CONSTRUTOS

Na Tabela 11 sdo apresentados os valores observaveis, valores minimos e maximos,
media e desvio padrdo dos construtos utilizados nesta pesquisa, de acordo com a percep¢do dos
respondentes participantes desta pesquisa.

Tabela 11: Estatistica descritiva das variaveis pertencentes aos construtos

Construtos Variaveis Minimo Maximo Média | Mediana Desvlo
Padrao

Conscianeia CSM1 2.00 7.00 6.10 1.28
o Maron CSM2 1,00 7.00 524 179
(CSM) CSM3 1.00 7.00 6.00 1.27
CSM4 1,00 7.00 575 1.33

L CRD1 2.00 7.00 592 1.10
Crg;j'&':r‘(’;de CRD2 1,00 7.00 5,31 1,57
(CRD) CRD3 2.00 7.00 568 1.20
CRD4 2.00 7.00 6,08 1,05

| ~ INP1 2.00 7.00 574 119
Pg(r’(‘:’:gf(‘j‘; INP2 2.00 7.00 583 1.09
(INP) INP3 2.00 7.00 590 117
INP4 2.00 7.00 583 115

. QLP1 2.00 7.00 6.05 112
nggég?gae QLP2 2,00 7,00 6,01 1,13
OLP) QLP3 2.00 7.00 6.09 1.10
QLP4 2.00 7.00 597 1.09

Intencio INT1 1.00 7.00 5,29 158
e Cor‘;‘] . INT2 1.00 7.00 508 172
(INT;) INT3 1.00 7.00 476 143
INT4 1.00 7.00 535 157

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

Os resultados da estatistica descritiva mostram que, em uma escala de 7 pontos, a média
para 0 construto consciéncia da marca (CSM) variou entre 5,24 e 6,10; para 0 construto
credibilidade da marca (CRD) 5,31 e 6,08; no construto de inovacdo percebida (INP) os valores
variaram entre 5,74 e 5,90; ja o construto qualidade percebida (QLP) ficou entre 5,97 e 6,09; e
por fim o construto inten¢do de compra (INT) correspondeu entre 4,76 e 5,35. Sendo que para
0s construtos CSM, CRD e INT as respostas variaram de 1 a 7, e para os contrutos INP e QLP

as respostas variaram entre 2 a 7.
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4.4 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

A validagdo individual dos construtos foi realizada com o intuito de validar o modelo
integrado com os construtos inicialmente propostos (HAIR Jr. et al., 2014). Assim sendo seréo
descritos e avaliados: (i) a unidimensionalidade; (ii) a variancia explicada; (iii) a confiabilidade;

(iv) a validade convergente; e a (v) a validade discriminante dos mesmos.

4.4.1 Unidimensionalidade e confiabilidade

A unidimensionalidade € o grau no qual as variaveis ou indicadores avaliados
representam apenas um construto (HAIR Jr. et al., 2014). Este procedimento é aferido através
da aplicacdo da Analise Fatorial Exploratoria (AFE) que permite a exploracao dos dados e gera
informacGes do niumero de fatores que melhor representam os dados em suas respectivas cargas
fatoriais (AFIFI; MAY; CLARK, 2012; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

De modo a verificar se 0 método de analise fatorial pode ser utilizado e se constitui em
um método adequado aos propositos desse estudo, foram empregados dois testes estatisticos:
KMO e Barlett. O teste de KMO € uma estatistica que indica a proporcéo da variancia dos dados
que pode ser considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode ser atribuida a um fator
comum. Assim, quanto mais proximo de “1”, melhor sera o resultado. Ja o teste de esfericidade
de Barlett pode ser definido, segundo a literatura, como uma estatistica de teste utilizada para
examinar a hipdtese de que as variaveis nao sejam correlacionadas a populacao.

Dessa forma, atravées da Tabela 12, pode-se analisar a significancia da matriz, por meio
do teste de esfericidade de Bartlett, verifica-se que as correlacdes apresentaram indice de 0,000,
exigido pela literatura. Além disso, o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ficou com o
resultado de 0,924, atendendo as indicagdes da literatura (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012;
HAIR Jr. et al., 2010).

Tabela 12: Teste de KMO e Bartlett’s

KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,924
Approx. Chi-Square 4797,415
Bartlett's Test of Sphericity Df 190
Sig. 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).
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Além disso, foi realizado o célculo das Cargas Fatoriais, Variancia Explicada e o Alpha
de Cronbach para cada construto, em suas respectivas variaveis os indices devem apresentar a
confiabilidade das medidas e a consisténcia interna dos dados iguais ou superiores a 0,700
(CHURCHILL Jr., 1979).

O Alpha de Cronbach é responsavel por realizar uma validacdo de confiabilidade de
toda escala utilizada, ou seja, demonstra 0 quanto uma variavel é coerente com o que esta sendo
proposto a ser mensurado. Assim, os valores de Alpha de Cronbach variam entre 0,797 a 0,966.
E as Varidveis Explicadas correspondentes entre os percentuais de 64,23% a 90,64%. Dessa
forma, os valores da variancia explicada e do Alpha de Cronbach sdo apresentados na Tabela
13.

Tabela 13: Variancia explicada e Alpha de Cronbach dos Construtos

. .. Variancia Alphas de
Construtos Variaveis | Cargas Fatoriais Explicada Cronbach
CSM1 0,54
Consciéncia CSM2 0,56 0
da Marca CSM3 0,81 64,23% 0.79
CSM4 0,79
CRD1 0,66
Credibilidade CRD2 0,70 0
da Marca CRD3 0,63 77.23% 0.88
CRDA4 0,55
INP1 0,83
Inovagéo INP2 0,84 0
Percebida INP3 0,73 83,28% 0.93
INP4 0,72
QLP1 0,81
Qualidade QLP2 0,79 0
Percebida QLP3 0,82 90,64% 0,96
QLP4 0,74
INT1 0,72
Intencdo INT2 0,82 0
de Compra INT3 0,72 72,14% 0,87
INT4 0,69

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

Além disso, pode-se considerar as Cargas Fatoriais satisfatorias, afinal os valores
superiores a |0,50| sdo considerados muito bons, para quase a totalidade das variaveis, no qual

os valores ficaram entre 0,54 a 0,84. A variancia explicada, analisada individualmente para o
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conjunto de construtos, ficou acima do nivel minimo recomendado de 0,50 em todos os casos
(MALHOTRA, BIRKS, WILLS; 2012).

4.4.2 Validade convergente

A validade convergente tem a finalidade de verificar até que ponto as variaveis
observaveis convergem. Tem como objetivo demonstrar o quanto os indicadores se
correlacionam positivamente com outros. Assim, indicadores que pertencem a um mesmo
construto precisam convergir ou compartilhar de uma alta variancia em comum. Dessa forma,
a validade convergente analisa a correlagdo entre duas medidas do mesmo conceito, a partir dos
t-values dos indicadores de cada construto (HAIR Jr. et al., 2014).

Dessa forma, foi analisada a validade convergente dos construtos através da Analise
Fatorial Confirmatoria (AFC) e por meio da andlise de significAncia das cargas fatoriais das
variaveis, indicado pelos valores t-value onde p < 0,05. Os valores foram mensurados pelas
cargas dos indicadores em seus respectivos construtos, avaliando as medidas de ajuste e o erro
de medida para cada um dos indicadores e as estimativas de variancia entre os fatores ou
construtos (KLINE, 2015).

Para esta pesquisa, foram usadas a confiabilidade composta e a variancia extraida de
cada construto. Para confiabilidade o ideal é que sejam encontrados indices iguais ou superiores
a 0,90, atestando uma boa consisténcia iterna dos dados, além disso, foram calculadas para cada
construto a partir das cargas padronizadas e dos erros de mensuracdo das variaveis
(MALHOTRA,; BRIKS; WILLS, 2012).

Ainda, a confiabilidade verifica a consisténcia interna de uma variavel ou de um
conjunto delas, analisando a consisténcia que possui com o construto que se almeja mensurar,
gerando um escore total para a escala, levando em consideracdo que os indicadores sao
confidveis se possuirem consisténcia em suas afericdes (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012;
HAIR Jr. et al., 2010).

Em relacdo a variancia extraida, esta analise é responsavel por explicar o quanto da
variancia total de cada construto esta sendo utilizada na composicdo da inten¢do de compra, ou
seja, é o indicador do poder de explicacdo dos indicadores sobre o construto, dessa forma, serdo
considerados valores aceitaveis acima de 0,50 (FORNELL; LARCKER, 1981) conforme
Tabela 14.
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Tabela 14: Confiabilidade Composta e Variancia dos Construtos

Construtos Confiabilidade Composta Variancia Extraida
Consciéncia da Marca 0,88 0,65
Credibilidade da Marca 0,95 0,83
Inovacdo Percebida 0,95 0,85
Qualidade Percebida 0,98 0,93
Intencdo de Compra 0,92 0,75

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

Analisando os resultados, verifica-se que, tanto a confiabilidade composta com indices
superiores a 0,70, quanto a variancia extraida, com indices superiores a 0,50, ou seja, atenderam
as especificacOes da literatura (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA,; BRIKS; WILLS, 2012),
conforme apontado na Tabela 14.

4.4.3 Validade discriminante

O objetivo desta analise €, a partir das variancias extraidas e das variancias
compartilhadas, demonstrar o quanto 0s construtos séo correlacionados. Assim, podendo
verificar se ha distingdo entre eles, ou seja, se apresenta a intensidade em que um construto é
diferente um do outro. Uma validade discriminante alta demonstra que um construto € impar e
que consegue reter fendmenos que outros construtos ndo conseguem. Para tal, sdo extraidas as
variancias de cada um dos construtos e comparadas as variancias compartilhadas, obtidas pelo
calculo das correlacBes entre os construtos ao quadrado (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012).

Para a identificacdo da validade discriminante entre os construtos apresentados para o
modelo tedrico proposto foi utilizado o procedimento indicado por Fornell e Larckell (1981)
por ser 0 mais utilizado de acordo com a literatura e, posteriormente para verificacdo da alta
correlacdo entre Consciéncia da Marca (CSM) e Credibilidade da Marca (CRD) foi aplicado o
procedimento de Validade Discriminante com critérios de Bagozzi e Phillips (1982). Sendo
assim, as variancias extraidas (discriminantes) dos construtos sao comparadas com as
variancias compartilhadas, e calculadas através das correlagdes entre construtos ao quadrado,

conforme Tabela 15.
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Tabela 15: Validade discriminante

Construtos CSM CRD INP QLP INT
CSM 0,658
CRD 0,712 0,839
INP 0,354 0,451 0,853
QLP 0,386 0,700 0,519 0,931
INT 0,532 0,555 0,357 0,367 0,753

__________________________________________________________________________________________________________|]
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

* Obs: Os valores em negrito exibem as variancias extraidas e os demais valores sdo as variancias compartilhadas.

A andlise dos dados, demonstrados na Tabela 15, evidencia que a variancia extraida do
construto Consciéncia da Marca (CSM — 0,658) apresentou indice inferior a variancia
compartilhada com o construto Credibilidade da Marca (CRD — 0,712). Estes valores de CSM
e CRD indicam que existe uma alta correlagdo entre os construtos, com base nisso, optou-se
por realizar também o teste adicional de Bagozzi e Phillips (1982), antes da exclusdo dos
construtos. Na Tabela 16, foram verificadas as diferencas entre os qui-quadrados (qui-square)
para os pares de construtos, ao considerar os modelos livres e fixos, sem e com correlacéo,
respectivamente. Como resultado das diferengcas entre qui-quadrados foi calculada a

significancia. A Tabela 16 apresenta o teste realizado.

Tabela 16 - Teste de Bagozzi e Phillips

Construto 1 Construto 2 ¥2> Modelo Fixo | y2 Modelo Livre Dif. Sig.
Consciéncia da Credibilidade da 104,89 78,83 26.06 0,000
Marca Marca

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Conforme o exposto, conclui-se que os construtos do modelo sdo validos, pois
apresentam significancia p < 0,000. O que reforca a decisdo de manter os dois construtos no
modelo. J& em relacdo aos demais indices: CRD (0,839), INP (0,853) e QLP (0,931) conforme
Validade Discriminante com critérios de Fornell e Larckell (1981) demonstram em todas as

combinacgdes que a validade extraida (discriminante) € maior que a variancia compartilhada.

4.5 VALIDACAO DO MODELO TEORICO OU ESTRUTURAL

Para obter a validacdo do modelo tedrico a partir da analise da qualidade das medidas

de ajustes do modelo estrutural proposto (HAIR Jr. et al., 2014) ou seja, medidas de ajustes
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servem para validar se 0 modelo suporta a teoria estrutural sugerida. Assim, iniciou-se a
validacdo do Modelo Teorico, por meio da obtencdo das medidas de ajuste, resultantes do
método de estimacdo da MLE. Contudo, os resultados das analises das matrizes de covariancia
estimadas e observadas foram demonstrados conforme a Tabela 17.

Sendo assim, foram analisados os indices GFI, AGFI, NFI, IFI, TLI, CFl e RMSEA,
que validram o modelo estrutural proposto em virtude da maioria dos indices de medida de
ajuste atenderem aos sugeridos pelos autores (HAIR Jr. et al., 2014; BYRNE, 2016; KLINE,
2015).

Tabela 17: Medidas de ajustes por construtos

Medida de Ajuste indices Indicados indices Obtidos

GFI 0,900 0,855

AGFI 0,900 0,801

NFI 0,900 0,917

IFI 0,900 0,947

TLI 0,900 0,933

CFl 0,900 0,946
RMSEA 0,05 a 0,08 0,084

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

Ap0s analisar as medidas de ajuste evidenciadas na Tabela 17, pode-se afirmar que o
RMSEA apresentou indice de 0,084, ou seja, ficou na zona de fronteira, pois a literatura sugere
que variam de 0,05 a 0,08 (HAIR Jr. et al., 2014). Em relacéo as outras medidas para validacédo
das combinacdes de construtos, GFI, AGFI, TLI, NFI e CFI sdo recomendados valores iguais
ou superiores a 0,900.

Dessa forma, as medidas de ajustes foram satisfatorias para o CFl (0,946), TLI (0,933),
NFI (0,917). Para a medida do IFI (0,947), o indice também foi satisfatorio, este indicador
sugere que valores proximos da unidade representam modelos validos, ou seja, as medidas
apresentaram valores superiores a 0,900. Ja em relacdo as medidas de AGFI (0,801) e o GFlI
(0,855) os indices se enquadram na zona de fronteira conforme a literatura (HAIR Jr. et al.,
2014).

4.5.1 Teste de Hipdteses

Dando continuidade na validacdo do modelo tedrico, foi realizado o teste de hipoOteses

que se fez necessario para aferir confianca e validade na medi¢do do modelo, afim de explicar
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como as relagdes sdo medidas de um construto para outro. Neste teste o pesquisador seleciona
os indicadores dos resultados da pesquisa (HAIR Jr. et al., 2014).

De acordo com a Tabela 18, estdo todas as sete hipoteses da pesquisa, 0s caminhos
estruturais em que s&o combinados 0s construtos analisados, os coeficientes ndo padronizados
(b), os erros, os coeficientes padronizados (), os t-values, a significancia (p) e os resultados
das hipoteses sendo suportadas ou ndo suportadas.

Tabela 18: Teste de Hipoteses — Modelo Tedrico Proposto

. Cominhas Coelf\:;lc;ante Coeficiente v
al Estruturais Padronizados it | Feeligilkesl values P RESIIELES
(b) (B)
H1| CSM—QLP 0,729 0,270 0,541 2,702 | p=0,007 Suportada
H2 | CRD—>QLP 1,126 0,199 1,035 5,661 | p<0,001 Suportada
H3 | CSM — CRD 1,135 0,144 0,917 7,899 | p<0,001 Suportada
H4 | INP—QLP 0,429 0,068 0,454 6,300 | p<0,001 Suportada
H5 | CSM—INP 1,009 0,143 0,706 7,041 | p<0,001 Suportada
H6 | CSM — INT 1,624 0,242 0,760 6,715 | p <0,001 Suportada
H7 INP = INT 0,030 0,105 0,020 0,288 | p=0,773 | Néo suportada

___________________________________________________________________________________________________________________________|
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020). Obs: Nivel de significancia de
0,05.

Diante do resultado exposto na Tabela 18, ao analisar as hipdteses propostas no modelo,
evidencia-se que das sete hipoteses testadas, seis foram suportadas. Sendo que a H1 (a
Consciéncia da Marca influencia negativamente a Qualidade Percebida pelo cliente B = 0,541
e p =0,007) Wu et al. (2014) também, afirmam positivamente para esta relacdo quando foram
correlacionadas na pesquisa apresentada, assim como o estudo de Hsu e Hsu (2015) quando
afirmam que a consciéncia da marca se traduz em uma avaliacdo geral mais alta e positiva.

Na hipdtese H2 (a Credibilidade da Marca influencia positivamente a Qualidade
Percebida pelo cliente p = 1,035 ¢ p < 0,0001), ou seja, no estudo de Baek et al., (2010) os
efeitos da credibilidade da marca na utilidade do cliente se materializam através da qualidade
percebida, ou seja, a credibilidade da marca tem impacto positivo na qualidade percebida. Da
mesma forma que o estudo de Ng et al. (2013) aponta que a credibilidade da marca se traduz
em qualidade percebida.

A hipétese H3 (a Consciéncia da Marca influencia positivamente a Credibilidade da
Marca pelo cliente B = 0,917 e p < 0,001) os resultados da pesquisa de Yousaf et al. (2012)
também mostram que a consciéncia da marca é altamente influente na credibilidade da marca,

assim como o estudo de Anees-ur-Rehman et al. (2018) quando afirmam que a credibilidade da
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marca € altamente valiosa o0 que faz com que aumente a intencdo de compra por parte dos
clientes.

Todavia, a H4 (a Inovagéo Percebida influencia positivamente a Qualidade Percebida
pelo cliente B = 0,454 ¢ p < 0,001) de acordo com o estudo de Wu e Ho (2014) também é
possivel afirmar que a inovacdo percebida é um elemento fundamental para melhorar a
qualidade percebida de um produto ou criar novos produtos, servicos ou fungoes.

Em relacéo a hipotese H5 (a Consciéncia da Marca influencia positivamente a Inovagdo
Percebida pelo cliente = 0,706 ¢ p < 0,001) Wang et al. (2017) também indicam que existe o
impacto entre a consciéncia da marca e a inovagédo percebida, bem como, os estudos de Vogt
(2013) que afirma impacto positivo para esta mesma relagéo e, de Cho et al. (2018) que a
consciéncia da marca impacta nos clientes mais propensos a inovar, ou seja, na inovacao
percebida.

Na hipotese H6 (a Consciéncia da Marca influencia positivamente a Intencdo de Compra
pelo cliente p = 0,760 e p < 0,001), o resultado vai de encontro com o estudo de Wang et al.
(2017) no qual afirmam que a consciéncia da marca leva a intencdo de compra, assim como o
estudo de Wu e Ho (20014) quando afirmam que existe impacto positivo entre os dois
construtos.

Por fim, ndo foi suportada a hipotese H7 (a Inovagédo Percebida influencia positivamente
a Intencdo de Compra pelo cliente p = 0,020 e p = 0,773). Este resultado, é contraditorio aos
apontamentos de Gleim et al. (2015) que sugerem que as percep¢Oes dos clientes sobre a
inovacdo levam a um aumento das intengdes de compra. Porém, importante destacar que 0s
estudos de Wang et al. (2017) afirmam que a inovacao percebida pode afetar indiretamente,
aléem disso, Sheth (1981) afirmou que por se tratar de algo novo, a inovacdo sofre certa
resisténcia por parte do publico, o que leva a uma negacao, ou seja, a ndo impactar a intencéo
de compra, ainda segundo o autor, isto ocorre pois estd relacionado com o habito
comportamental do individuo.

Outra forma para se verificar a efetividade do teste de hipéteses é por meio dos
coeficientes de determinacdo (R2) com base nas correlagdes multiplas ao quadrado de cada
variavel dependente. O R2 demonstra o0 quanto uma variancia de uma variavel dependente pode
ser explicada pelas varidveis independentes, ou seja, quanto maior sera o poder de explicacao
da equacdo da regressdo, melhor sera a predicdo da variavel dependente (HAIR Jr. et al., 2010).

Os coeficientes de determinacao (R2) do Modelo Teorico sdo apresentados na Tabela 19.
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Tabela 19: Coeficiente de Determinacgdo - Modelo Tedrico

Construtos Coeficiente de Determinacéo (R?)
CRD 0,941
INP 0,498
QLP 0,804
INT 0,600

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados provenientes da pesquisa (2020).

A interpretacdo dos dados da Tabela 19 apresenta como coeficiente de determinagéo
(R?), os seguintes resultados para o modelo proposto: 60,0% da variancia da Intencéo de
Compra ¢ explicada por suas variaveis independentes, no caso, Consciéncia da Marca (CSM),
Credibilidade da Marca (CRD), Inovagdo Percebida (INP) e a Qualidade Percebida (QLP); ja
os 80,4% da Qualidade Percebida é explicada pela Consciéncia da Marca (CSM),
Credibilidade da Marca (CRD) e Inovacao Percebida (INP). Para tanto, 49,8% da variancia da
Inovacdo Percebida é explicada pela Consciéncia da Marca (CSM) e pela Credibilidade da
Marca (CRD). Ademais, 94,1% da variancia da Credibilidade da Marca é explicada pela
Consciéncia da Marca (CSM).

A partir dos resultados obtidos, pode-se notar que a Intencdo de Compra (INT)
demonstrou indicativos de que possui elevado poder explicativo a partir de seus construtos
antecedentes, ou seja, 0s resultados apresentados sugerem um significativo poder de explicacao

para 0s construtos inseridos no modelo proposto.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Apesar da intengdo de compra ser um assunto explorado ha décadas, dentro da area de
marketing, ainda é notavel a relevancia que o tema possui para promog¢do de vantagem
competitiva e sucesso das organizagdes, pois, € um tema que permanece em progresso, €
possibilita a variacdo de testes com inimeros construtos em pesquisas na area de marketing.
Assim, nota-se a pertinéncia do desenvolvimento de novos estudos que apurem o que conduz
os clientes a desenvolverem intengdo de compra em relacdo a uma determinada marca, e assim,
colocando a empresa em posicdo de destaque no mercado.

Os determinantes de intencdo de compra abordados nesta pesquisa ja foram testados em
outros modelos tedricos, todavia, com diferentes combinacgdes. Sendo assim, por mais que 0
modelo tedrico testado seja inédito, percebe-se que ainda existem novas possibilidades de
discussdes gerenciais e académicas relacionadas ao tema intencdo de compra. Neste sentido,
visando preencher lacunas existentes, este estudo buscou testar, de modo simultaneo, a relagéo
existente entre consciéncia da marca (CSM), credibilidade da marca (CRD), inovacao percebida
(INP), qualidade percebida (QLP) e intencdo de compra (INT) de automoveis do segmento de
SUVs em Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul.

Ao analisar os resultados, observou-se que os clientes que compram automoveis, em sua
maioria, € o publico masculino e devido ao valor dos automoveis deste segmento estdo
dispostos a pagar por precos mais altos por este tipo de produto, mesmo com opcoes de precos
e automdveis com valores mais baixos. A analise e interpretacdo dos resultados do presente
estudo exige uma reflexdo sobre as principais contribuicées do mesmo no que diz respeito a
intencdo de compra de automdveis SUVs, a fim de mostrar o perfil do cliente e os fatores que
interferem na intencdo de compra.

Diante disso, para ordenar estas discussdes e reflexdes, este capitulo é composto por
quatro grupos divididos do seguinte modo: (i) sobre as implicac6es teoricas do estudo; (ii) as
implicacdes gerenciais geradas a partir da analise do comportamento da inten¢édo de compra do
cliente, bem como, o perfil do cliente, que contribuem com o desenvolvimento de estratégias
pertinentes ao incentivo deste tipo de consumo; (iii) as limitacdes do estudo que servem de base
para melhorias necessarias e; por fim, (iv) as sugestdes para o desenvolvimento de futuros

estudos.
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5.1 IMPLICACOES TEORICAS

A contribuicdo tedrica do modelo contextualizada com clientes com a intencdo de
comprar automéveis SUVs é inédita para a compreensdo da combinacédo e interferéncia dos
fatores determinantes com a Consciencia da Marca, Credibilidade da Marca, Inovagéo
Percebida, Qualidade Percebida referente a intengdo de compra automdveis SUVs. Somando-
se ainda ao fato de existirem escassos trabalhos académicos relacionados a area automobilistica.

A presente pesquisa traz contribuicdes tedrico-empiricas efetivas, a comecar pelo indice
do Coeficiente de Determinacdo (R?) do Modelo, o qual evidenciou um forte poder explicativo
da Intencdo de Compra (variavel dependente) em relacdo aos seus demais construtos (variaveis
independentes) formadores (antecedentes ou determinantes). Além disso, a pesquisa
demonstrou a validacdo do Modelo Tedrico, pelo teste de hipéteses e pelo Coeficiente de
Determinagéo (R?) o que tornam muito interessantes e embasam tal pesquisa.

Logo, o modelo tedrico proposto fornece uma estrutura nomoldgica dos construtos
formadores de intencdo de compra. Além de, na andlise dos resultados responder ao objetivo
geral da pesquisa que era testar um Modelo Tedrico que contemplasse analisar o impacto da
consciéncia da marca, da credibilidade da marca, da inovacdo percebida e da qualidade
percebida como determinantes da intencdo de compra de automoveis SUVs. Ainda, de acordo
com os resultados obtidos do estudo, um dos principais construtos € a consciéncia da marca, no
qual impacta positivamente em quase todos os demais construtos da relagéo, credibilidade da
marca, inovacao percebida, qualidade percebida e intencdo de compra.

A validacdo dos construtos e suas escalas, identificados na literatura foram previamente
desenvolvidos e testados em pesquisas anteriores de Baek et al. (2010) e Wu et al. (2014). As
escalas foram adaptadas ao contexto de automdveis SUVs e foram validadas e ajustadas apos a
realizacdo do pré-teste, demonstrando-se confiaveis e pertinentes. Sendo assim, das hipoteses
testadas, H1, H2, H3, H4, H5 e H6 foram confirmadas, e a hipotese H7 ndo se confirmou por
ndo alcancar os indices de influéncia.

A primeira implicacdo tedrica-empirica desta pesquisa foi a confirmacdo da relacédo
positiva entre a Consciéncia da Marca e a Qualidade Percebida (H1: CSM — QLP). Sendo assim,
0 resultado obtido neste estudo vai ao encontro do que alguns estudos demonstraram
anteriormente, ou seja, a relacao positiva, como Hsu et al. (2015) onde, os autores afirmam que
a consciéncia da marca se traduz em uma avaliacdo geral mais alta do produto e uma qualidade
percebida mais positiva. Assim como Wu et al. (2014) que também, afirmam ser positiva a

relagdo entre os construtos. De toda forma, segundo os estudos de Clark et al. (2009) afirmam
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que embora exista uma relacdo positiva significativa entre a consciéncia da marca e a qualidade
percebida, ainda ndo ha evidéncias e estudos suficientes que comprovem o efeito positivo
significativo entre os construtos.

Além disso, o presente estudo apontou que a qualidade percebida pode impactar na
credibilidade da marca. Para Ng et al. (2013) a qualidade percebida dos produtos fabricados no
passado serve como um indicador, gerando novamente, ou até mesmo ampliando a
credibilidade da marca na mente dos clientes. Dessa forma, os autores levam ao entendimento
de que a qualidade percebida torna-se a capacidade da empresa de introduzir outros ou novos
produtos de qualidade no futuro.

O resultado apontado na presente pesquisa vai ao encontro do que pesquisadores
apontaram, que a qualidade percebida sendo um “valor subjetivo” (PANCHAL et al., 2012;
TSIOTSOU et al., 2006; Wu et al., 2014) ou seja, a qualidade trata-se de um julgamento. Na
medida em que a qualidade objetiva permanece constante, é absorvida pelos efeitos da marca.
A despeito disso, analisando a literatura pesquisada juntamente com os resultados obitdos,
pode-se observar que ao longo do processo de compra, 0 cliente busca informacGes e 0
entendimento a respeito de um produto ou marca especifica, observa suas caracteristicas, e
entdo, somente torna aquele produto observado como algo a ser lembrado em sua mente.

A segunda evidéncia empirica confirma a relacdo positiva entre a Credibilidade da
Marca e a Qualidade Percebida (H2: CRD — QLP). Como definido em estudos anteriores, no
qual apontam a relacéo positiva, a credibilidade da marca refere-se a confianca dos clientes nas
habilidades e experiéncia de uma empresa para fornecer produtos ou servicos de qualidade no
futuro (NG et al., 2013). Sendo assim, percebe-se que os efeitos da credibilidade da marca na
utilidade do cliente se materializam atraves da qualidade percebida, ou seja, a credibilidade da
marca tem impacto positivo na qualidade percebida (BAEK et al., 2010).

A terceira implicacdo tedrica confirma a relacdo positiva entre a Consciéncia da Marca
e a Credibilidade da Marca (H3: CSM — CRD). Os resultados da pesquisa de Yousaf et al.
(2012) também mostram que a consciéncia da marca € altamente influente na credibilidade da
marca e isso, proporcionando-lhes um maior conhecimento sobre suas marcas.

A quarta contribuicdo tedrica confirma a relacao positiva entre a Inovacdo Percebida e
a Qualidade Percebida (H4: INP — QLP). Este resultado vem ao encontro com a literatura, que
também demonstrou ser positiva a relacdo entre os construtos. Wu e Chen (2014) apontam que
os clientes percebem a inovacdo de um produto, o que leva a um fortalecimento da qualidade

percebida. Neste horizonte, outro estudo também confirma esta relagdo, onde Wu e Ho (2014),
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0 qual apontam que a inovacao percebida é um elemento fundamental para melhorar a qualidade
percebida de um produto ou criar novos produtos, servi¢os ou funcdes.

A quinta contribuicéo tedrica confirma a relagéo positiva entre a Consciéncia da Marca
e a Inovagéo Percebida (H5: CSM — INP). Este resultado corrobora com os achados de Wang
et al. (2017), os quais salientam que existe impacto entre consciéncia da marca e inovacao
percebida. Os autores mencionam que a inovagdo percebida do produto é uma avaliagcdo
subjetiva do cliente, que vem da percepgéo dos clientes sobre produtos.

A sexta contribuicdo desta pesquisa foi a validacdo da relagéo positiva entre Consciéncia
da Marca e Intencdo de Compra (H6: CSM — INT), por apresentar uma relacdo positiva entre
consciéncia da marca e a intencdo de compra. Este resultado confirma os apontamentos
encontrados na literatura que, demonstra uma relacdo positiva através dos argumentos de Wu
et al. (2014) quando afirmam que a consciéncia da marca tem impacto positivo na intencao de
compra de novos produtos, ou seja, que a consciéncia da marca influencia na cognicao e implica
em futuras vendas no futuro. Somando-se a essa relacéo, outra pesquisa também afirma que a
relacdo € positiva, Wang e Yang (2010) descrevem que dentro do campo automotivo a
consciéncia da marca revela-se como moderador e impacta na intencdo de compra de
automoveis.

A sétima implicacéo tedrica desta pesquisa foi a ndo validacdo da relacao entre Inovacao
Percebida e Intencdo de Compra (H7: INP — INT), por apresentar p maior que 0,05 entre
inovacdo percebida e a intencdo de compra, a relacdo apresentou o indice p maior que 0,773.
Este resultado vem ao encontro com a literatura, que atraves de Sheth (1981) afirmou que por
se tratar de algo novo, a inovacéo sofre certa resisténcia por parte do publico, o que leva a uma
negacdo, ou seja, a ndo impactar a intengdo de compra. Sendo assim, a validade convergente
possui uma correlacdo ndo positiva dos construtos, ou seja, o indice de significancia nao atingiu
o valor de p < 0,05 conforme Hair Jr. et al. (2014).

Dessa forma, como é destacada por Wu e Ho (2014), um produto novo € uma
mercadoria, servico ou ideia que é percebido por alguns potenciais como diferente do que ja
conheciam, tendo algum grau de ineditismo. Porém, é importante analisar, também, como 0s
clientes aprendem sobre os produtos quando entram em contato com eles pela primeira vez, e
também, analisar como os clientes tomam decisfes sobre adotar ou ndo um produto que para
eles é novo.

O resultado do presente estudo demonstra que a inovacao percebida deva ser ampliada
e melhor explicada pelos fabricantes, e assim ser melhor compreendida pelos clientes. Pois,

talvez, para muitos clientes a inovacdo percebida nos automoveis tenha ou seja chamada por
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outros nomes como, design, custo-beneficio, ou seja, a unificagédo de uma terminologia poderia
facilmente ser empregada e comunicada pelos fabricantes.

Nesse sentido, a inovacdo quando percebida faz parte do caminho para o sucesso de
organizagdes de elevado desempenho e competitividade. O desenvolvimento de uma inovacéo
pode levar a uma exploracéo e a uma descoberta de novos rumos sustentaveis, conectando a
organizagdo aos atuais paradigmas e, assim se tornando um ponto norteador de muitas
estratégias. A exemplo da Volvo, a fabricante conquistou a lideranga internacional, adotando
estratégias de inovacdo, procurando atender a mercados negligenciados por outras empresas ou
totalmente novos com antecipagéo ao atendimento de novas necessidades. A fabricante utilizou
desta estratégia tornando-se bem-sucedida, ao passo que se antecipou a uma necessidade
internacional por uma maior seguranca nos automéveis fabricados.

Os resultados obitdos nas abordagens quantitativas sd@o considerados robustos, em
funcéo de técnicas estatisticas apuradas que ndo so garantem a confiabilidade da pesquisa, mas
também permitem a generalizacéo dos resultados da amostra para o target investigado.

Outra analise a ser referida para este estudo, referente a ndo confirmacao da hipotese
H7. Alguns pesquisadores e profissionais de marketing, a partir de evidéncias retiradas da
observacdo de estudos em torno do tema intencdo de compra, pontuam que os clientes nem
sempre sdo bem informados ou tem plena consciéncia de suas necessidades, desejos e
entendimentos, ou seja, muitos desses clientes ndo tem consciéncia dos fatores que os levam a
decidir ou estarem com a intencdo de comprar um determinado produto (NUNES et al., 2013)
0 que pode levar a um nao entendimento do que realmente se trata uma inovacdo, ou que
realmente poderia ser percebido como uma inovacéo.

Contudo, destaca-se também que a variavel dependente intencdo de compra, no modelo
tedrico empirico apresentou o coeficiente de determinacdo (R2) de 60,0% da Intencdo de
Compra (INT) sustentado pelas varidveis independentes Consciéncia da Marca (CSM) e a
Inovacdo Percebida (INP). Além das medidas de ajuste que GFI, AGFI, que ficaram na zona de
fronteira com indices de 0,855 e 0,801 respectivamente, os demais indices NFI, IFI, TLI, CFlI
e RMSEA, foram satisfatorios, ou seja, validaram o modelo estrutural proposto, atendendo as
sugestdes da literatura académica (HAIR Jr. et al., 2014; BYRNE, 2016; KLINE, 2015).

Diante do exposto, as contribuicGes tedricas estdo centradas no desenvolvimento de um
modelo tedrico com combinag¢es inéditas, principalmente no que tange o construto inovagao
percebida, além disso, 0 modelo proposto foi estruturado e testado a partir de combinacdes de

distintos determinantes o que possibilitou: (i) a evolucdo dos conceitos empiricamente testados;
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(i1) a melhor compreensé&o individual de cada construto; e (iii) a ampliacdo de possibilidades de
correlagdes.

Ressalta-se ainda que, as contribuicBes teodricas estdo centradas na elabora¢do do
Modelo Tebrico com construtos que apesar de estarem presentes em estudos anteriores, ainda
apresentam lacunas. Contudo, é possivel expandir ainda mais o modelo e aprofundar o tema
buscando novos elementos, também € possivel que seja aprofundado o tema intengdo de compra
de forma geral, ou seja, buscar novos elementos em relagdo ao comportamento do cliente. Além
de gerar margem para futuras pesquisas e novos estudos relacionadas ao comportamento do
cliente possibilitando contribuicdes praticas das hip6teses no que tange a intencdo de compra

de automoveis SUVs e em outras categorias do setor automotivo.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Este estudo proporcionou analisar as relagfes entre os construtos envolvidos no Modelo
Tedrico testado e que, por sua vez, buscaram uma maior compreensao acerca dos determinantes
ou antecedentes da intencdo de compra de automoveis SUVs unindo as evidencias tratadas na
literatura e as relac6es funcionais acerca das sete relacGes e suas respectivas hipoteses, além de
proporcionar um novo modelo tedrico. Nesse sentido, apds a descri¢do das implicacdes teoricas,
s8o expostas as contribuicdes gerenciais, que fornecem direcionamentos para que profissionais
que trabalham com o gerenciamento de marca.

Os achados do presente estudo, referente ao publico-alvo, reforcam o que a literatura e
estudos anteriores apontaram. Dessa forma, o pleno conhecimento dos processos gque se passam
no intimo do publico-alvo é uma premissa para tocar qualquer negécio, mas esse saber deve ser
atualizado constantemente. Na atualidade, verificam-se mudancas frequentes, em que o perfil
do cliente se modifica muito depressa. Além disso, 0os niumeros apresentados na presente
pesquisa em relacdo a renda dos respondentes.

Atualmente, o profissional de marketing precisa compreender que os clientes agem, em
grande parte, segundo regras compartilhadas por grupos, a fim de buscar sua insercdo social.
De tal forma, que dentro de grupos existem algumas pessoas que podem se sobressair devido a
habilidades pessoais, conhecimento ou caracteristicas individuais, exercendo também
influencia sobre o comportamento de outros individuos.

Diante disso, e para um melhor entendimento é possivel separar o Modelo Tedrico e
suas respectivas hipoteses do modo que: (H1: Consciéncia da Marca e Qualidade Percebida;

H3: Consciéncia da Marca e Credibilidade da Marca; H5: Consciéncia da Marca e Inovagdo
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Percebida; e H6: Consciéncia da Marca e Intengdo de Compra;) pode-se constatar que quando
o cliente possui consciéncia de uma determinada marca ao longo do tempo, pode torna-la
familiar e, isso leva a mesma a ser escolhido numa préxima compra. Contudo, torna-se
importante compreender como esse conhecimento é representado na estrutura cognitiva do
cliente para isso, criar estimulos mantendo uma forte associacdo de marca na memdria focando
em acdes que proporcionem aos clientes experiéncias que permanecam em sua consciéncia
mesmo com o passar do tempo.

Referente a hipotese H1 = Consciéncia da Marca e Qualidade Percebida, é valido
ressaltar que os clientes possam confundir consciéncia da marca com preferéncia da marca. Ou
seja, os clientes podem simplesmente preferir marcas mais conhecidas do que marcas menos
conhecidas. Para amenizar essa relacdo, é necessario entender e conhecer qual é a familiaridade
dos clientes adicionando a consciéncia da marca a regressdo da qualidade percebida. Embora
exista uma relacdo positiva significativa entre a consciéncia da marca e a qualidade percebida,
ainda ndo ha evidéncias de um efeito positivo significativo. 1sso levaria a outro entendimento,
mensurar e analisar qual € o impacto efetivo da publicidade na qualidade percebida.

Outro ponto que deve ser levado em consideracao relacionado a consciéncia da marca é
a criacdo de um elo com as novas geracOes, principalmente com as nascidas a partir dos anos
2000. Muitos nascidos nessa época, segundo dados de pesquisas realizadas pela empresa Alelo
e pela Universidade Mackenzie a partir de registros e dados obtidos através de orgaos oficiais
como o Denatran e das préprias montadoras, ndo compram ou nao colocam o automével como
um item de suas listas de desejos, como faziam as geracOes anteriores. Principalmente devido
a facilidade das novas tecnologias, como aplicativos de carona e até mesmo aplicativos de
locomocdo. O principal foco de comunicacdo para as montadoras, a médio prazo, € como
transformar a ideia dessa geracgéo, dos anos 2000, de ndo ter automovel, a considerar a comprar
de um. Dessa forma, estabelecer uma comunica¢do mais informal e direta, ou seja, focar a
publicidade para tal geracdo pode amenizar o rétulo de desnecessario, que € usado por muitos
e, assim, manter o faturamento das montadoras no longo prazo.

Com base nesse entendimento, as fabricantes de automoveis podem planejar
estrategicamente a alocacdo do orcamento para diferentes atividades de marca, dando
prioridade aos elementos que mais influenciam ou exaltem os beneficios do produto ou da
marca na intencdo de compra. Além disso, os profissionais de marketing podem usar
ferramentas promocionais para aumentar o nivel de conscientizacao dos clientes e, assim, criar

ao longo do tempo um relacionamento entre os clientes e a marca, por meio de praticas de
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comunicacgdes de marketing como newsletters e agdes de rua préximos aos pontos de vendas,
ou seja, proximo as lojas ou concessionarias das marcas de SUVs referidas no presente estudo.

Ainda sobre estas relacfes, este estudo reforgou algumas proposicGes destacadas em
outros estudos como, Wu e Ho (2014), que sugeriram que a consciéncia da marca fosse testada
com a inovacdo percebida (H5: Consciéncia da Marca e Inovagdo Percebida) em outros
segmentos, como a indUstria, pois 0s autores apontam que o entendimento gerencial da
consciéncia da marca sobre a inovacdo percebida teve uma influéncia significativamente
positiva.

Dando sequéncia, em relacdo a hipoteses (H2: Credibilidade da Marca e Qualidade
Percebida), verificou-se que a credibilidade da marca atua como comunicagdo promocional para
os clientes-alvo. Essa credibilidade, as vezes tratada como confiabilidade deve ser levada em
consideragdo pela empresa e, também como a consciéncia da marca, a empresa deve criar
estratégias de comunicacéo e de experimentagdo, ou seja, a empresa pode oferecer test-drive
estendido por dias, para que o cliente utilize o automodvel no dia-a-dia e veja os beneficios do
mesmo. Convidar o cliente para visitacdo a fabrica, ou uma imersdo da cultura da fabrica.

Nesse sentido, a Qualidade Percebida, deve ser evidenciada e acompanhada pela
empresa como algo que transmita e transpareca ao cliente que o produto, ou a marca seja
mutuamente exclusiva. Os fabricantes automotivos precisam desenvolver e implementar
métodos e técnicas que enfatizem os beneficios e caracteristicas que levam o produto ou marca
a ter o determinado reconhecimento em qualidade reforcando a tecnologia embarcada.

Como se trata de automdveis SUVs com valor de mercado elevado, outro aspecto que
gerencialmente merece atencdo por proporcionar qualidade percebida dentro do segmento
automotivo € a questdo de servicos e pos-vendas das fabricantes. Quando existe qualidade e
atencdo nesses quesitos, logo os individuos agregam mais atencdo e comecam a perceber a
qualidade da fabricante, elevando a diferenciacdo em relacdo aos concorrentes. Diante disso, as
marcas de automoveis, no momento da compra, devem demonstrar como sdo pensandos cada
item e opcdes do automdvel, a procedéncia e o cuidado com as inspecdes de qualidade de cada
material e as pecas empregadas no automovel.

Em relacdo as hipoteses (H4: Inovacdo Percebida e Qualidade Percebida; e H7:
Inovacdo Percebida e Intencdo de Compra). No que tange a inovacao percebida, ainda que nédo
tenha sido suportada neste estudo, ela é endossada como positiva em alguns estudos. Contudo,
através do resultado obtido e da literatura encontrada, este estudo pode auxiliar nos seguintes
dominios gerenciais. Primeiro, como este estudo mostrou, para criar a percepcao de inovagao

da marca, os gerentes devem se concentrar em diferenciar sua marca, gerando novas ideias e
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lancando inovacgdes que incorporam tecnologia avancada com novos recursos e funcgdes do
produto que fiqguem aparente, e/ou design superior com uma nova linguagem do produto.

O crédito a inovacdo percebida é um componente importante para a marca, pois
implementar uma inovagéo para que ela seja percebida exige um entendimento da categoria em
que uma marca compete e certas caracteristicas-chave associadas a marca. Talvez, se uma
marca ndo esteja sendo considerada inovadora pode ser que ela ndo tenha se comunicado da
forma adequada. Uma alternativa, seria a informacao de quanto tempo a empresa demanda para
langar um novo automavel, informar quanto tempo a empresa necessita para pensar e criar numa
nova aerodinamica que possibilite ao cliente ou piloto alguns ganhos de segundos na pista de
corrida.

Os gerentes também podem aplicar na pratica a escala recém-desenvolvida e validada
para medir e rastrear a inovacdo percebida da marca. Utilizar a influéncia da consciéncia da
marca para medir a inovacao percebida pode definir o grau de posicionamento da marca. Alem
disso, os profissionais de marketing podem aplicar a medida para comparar diferentes marcas,
categorias de produtos e, assim, identificar os atributos mais e menos importantes para a
percepcao de inovagdo no portfolio da marca em si. Dessa forma, sera possivel um melhor
entendimento do nivel real de inovagéo percebida pelos clientes no mercado.

Sendo assim, aponta-se que, a inovagédo percebida € o resultado dos investimentos em
pesquisa e fundamentalmente dos investimentos em publicidade, pois, € a mesma que eleva o
crescimento e a lucratividade das fabricantes. Além disso, inovagdes quando percebidas e bem-
sucedidas podem ajudar uma empresa a criar uma imagem de lideranca de mercado e
estabelecer barreiras de entrada para concorrentes, aléem de, proporcionar uma vantagem
competitiva sustentavel para as empresas, pois, assim como a qualidade percebida, a inovacao
percebida também pode ser um viés de diferenciacdo de uma determinada fabricante em relacéo
as suas concorrentes.

Por isso, considerando-se que o comportamento de compra é fruto da aprendizagem
social, dentro da estratégia de inovacao percebida deve-se destacar as teorias comportamentais
e cognitivas. Dessa forma, o profissional de marketing deve aplicar e conhecer as teorias
comportamentais da aprendizagem, e assim, enfatizar o papel que os estimulos do meio
ambiente desempenham na construcdo das condutas aprendidas, ou seja, novamente o
marketing deve criar a necessidade e demonstrar 0 uso. Basicamente o comportamento
aprendido é consolidado por meio do uso de estimulos localizados no meio ambiente que tem
a capacidade de interferir em um comportamento. Um produto que satisfaga as necessidades de

um cliente torna-se um reforgador positivo, levando ao aumento de sua intencdo de compra.
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Diante disso, verifica-se que a intengdo de compra funciona como uma percepcao e,
juntamente com a personalidade do cliente direciona a uma determinada marca ou produto.
Sendo assim, por mais que neste estudo a inovagdo ndo teve uma relacdo positiva com a
intencdo de compra, estudos sugerem que os efeitos da moderacao de género poderiam fornecer
ao marketing a possibilidade de explorar a personalizagdo da comunicacao para estes diferentes
grupos. Por exemplo, os homens tendem a ter maior intencdo de comprar SUVs do que as
mulheres por causa da inovacgdo pessoal e da utilidade positiva da percepcéo. Portanto, o setor
de marketing poderia transmitir mais informagdes sobre a inovacéo e os beneficios de SUVs
para tais clientes.

Este estudo demonstrou que a busca pela intencdo de compra tem relagdo como 0s
clientes processam informacgdes sobre um produto, ndo o fazem sem informacdes, o estagio
mental mais importante no processo de decisdo pois, 0 comportamento do cliente como aquele
que envolve as atividades diretamente presentes na obtencao, consumo e descarte de produtos
ou servicos, incluindo o processo de deciséo e intencdo de compra, ou seja, para cada individuo
a realidade € um fendbmeno totalmente pessoal, baseado em necessidades, desejos, valores e
experiéncias pessoais.

Com a finalidade de entender o que influencia o comportamento do cliente na dinamica
da compra, assim, a intengdo de compra abre um conjunto de intervencGes possiveis relativas
ao uso de estimulos de marketing que buscam gerar bons resultados a partir do comportamento
de compra, criando valor para o cliente e produzindo satisfacdo com o produto e,
consequentemente, um envolvimento maior do cliente com a compra.

Do ponto de vista gerencial, em sintese, este estudo propiciou um entendimento mais
amplo sobre os construtos determinantes que impactam na intencdo de compra de automoveis
SUVs, principalmente no que tange o construto inovacao percebida em si e, com as suas
correlacdes qualidade percebida e intencdo de compra. No que tange ao comportamento do
cliente ao escolher uma determinada marca, € imprescindivel que o cliente ndo seja visto
isoladamente, pois ele sofre influéncia de uma série de fatores externos (AAKER, 2005) que
podem se tornar decisivos nos estagios crucias de compra.

A partir disso, salienta-se a colaboracdo das implicacGes gerenciais deste estudo para a
elaboracdo de estratégias nas organizacdes, permitindo que suas marcas ganhem destague no
mercado perante a concorréncia e compreendam a relevancia de possuir clientes com intengédo
de compra por determinada marca ou produto, a se ressaltar que, hoje em dia com o advento
das redes sociais, opinides positivas em favor da compra de determinada marca podem

colaborar na construgdo de uma marca positiva e mais propenca a ser uma marca preferencial,
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pois como mencionado anteriormente a questdo social também favorece no julgamento da
intencdo de compra.

Por fim, o presente estudo mostra que o fato de que comunicar ndo é tdo simples,
transmitir uma mensagem nem sempre € tarefa facil, pois muitos fatores interferem ou impedem
a transmisséo e a recepcao de uma mensagem clara. Isto pode ser observado tanto na qualidade
percebida quanto na inovagao percebida, pois, como se trata de algo novo envolvendo pessoas,
o0 ideal seriam mensagens simples e que interajam com o cliente, ou seja, criar um padréo de
comunicac¢do, uma identidade visual, ao longo do tempo. Para tanto, as estratégias elaboradas
em torno de uma marca devem focar o seu publico-alvo, ou seja, usar da percepcao que as
pessoas e 0 publico-alvo ja tem sobre a marca ou, as marcas, para se elevar ao mesmo patamar

de marcas concorrentes.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Por mais que o presente estudo tenha sido elaborado de acordo com as recomendacoes
da literatura relacionadas a aplicacdo de um Modelo de Equacdes Estruturais, faz-se necessario
listar algumas limitacbes que poderdo auxiliar no desenvolvimento de estudos futuros.
Previamente, havia-se definido a estratégia de coletar questionarios de clientes e potenciais
clientes que circundavam o entorno e o interior das concessionarias das marcas relacionadas a
este estudo. Porém, devido ao baixo fluxo de clientes em determinados horéarios, bem como, a
restricdo de algumas concessionarias, teve que ser alterado os locais de coleta.

As limitac6es do estudo estdo relacionadas ao fato de: primeiro, o publico que respondeu
aos questionarios. Como observado, a maior parte dos respondentes esta entre 26 e 41 anos de
idade, em funcéo da idade, talvez com um publico com mais idade a preferéncia de automdveis
seja outra. Os fatores determinantes da intencdo e posteriormente a compra dependem de
inimeras variaveis, como, por exemplo, género, idade, personalidade ou classe social,
denotando compreensdo desse comportamento.

Ainda associada a coleta dos dados, outra limitacdo diz respeito ao local em que se
aplicou parte dos instrumentos de pesquisa: foéruns executivos, promovidos por uma entidade
de classe regional. Assim, trés dificuldades puderam ser observadas: a primeira esta associada
ao fato de grande parte do publico estar frequentando este estabelecimento por networking, ndo
querendo se envolver com formalidades, como a de responder pesquisas. A segunda esta

associada ao publico frequentador com o viés mais masculino.
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A terceira dificuldade é o fato do pouco tempo para a coleta, 1 hora antes de iniciar o
evento, ou seja, enquanto as pessoas participantes da reunido-almogo eram recepcionadas pela
entidade algumas pessoas por ndo disporem de tempo ou envolvimento com o cunho da
pesquisa, ou até mesmo pressa que possuiam, muitas pessoas se recusaram a responder 0s
questionarios. Porém, € notavel a qualidade e o conhecimento das pessoas que se dispuseram
responder ao questionario, em sua maioria 0s respondentes sabiam muitas informacgdes e
implicagdes sobre o automével (SUV) que desejavam adquirir, o que colaborou em muito com
0 presente estudo.

Por se tratar de um estudo aplicado em uma amostra ndo probabilistica, por
conveniéncia, com a finalidade de facilitar a coleta dos dados e a viabilidade de acesso aos
respondentes, limita-se a abrangéncia do estudo, ndo podendo se generalizar de forma definitiva
as descobertas para o publico-alvo.

Outra questdo referente ao publico-alvo é o fato de ter sido coletada em apenas uma
regido (cidade). Além disso, Caxias do Sul, por ser uma cidade com indices elevados de IDH
mostrou um determinado indice enquanto que, em outras cidades, menos abastadas, podem-se
obter outros resultados. Além do que, uma Unica regido ndo permite que sejam feitas analises

de comparagéo.

5.4 DESENVOLVIMENTO DE ESTUDOS FUTUROS

Com o denvolvimento e aplicacdo deste estudo, sugere-se assim que estudos futuros
contemplem o motivo de clientes convencionais comprarem outros modelos de automoveis para
expandir as possibilidades e afirmacfes propostas e testadas neste Modelo Teorico, sendo
assim, serdo elencadas outras possibilidades de novos estudos futuros, vistas a partir do
entendimento e observacdo do presente estudo. Em relacdo ao Modelo Tedrico proposto, €
importante, também, que seja testado e aplicado em amostras segmentadas de automdveis e
marcas especificas como marcas premium (como BMW, Audi e Mercedes-Benz) versus marcas
de entrada (GM, VW e Renault). Outra possibilidade da aplicacdo do Modelo Teorico €
referente a compra de outros modelos de automéveis, para que possa ser analisado o
comportamento do cliente, o impacto e a consciéncia da marca. Além de, analisar os fatores
que podem interferir na intencdo de compra. E importante que seja testado em outros
segmentos, ndo somente os de SUVSs, além da comparagdo entre mercados internacionais como

0 Europeu, ou até mesmo, o mercado Sulamericano.
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Ainda, vale ressaltar que, considerado a aplicacédo de forma longitudinal do modelo
testado, 0 que pode indicar a causalidade entre os construtos, bem como a utilizagdo de outros
métodos. Por fim, sobre 0 Modelo Tedrico proposto, (iv) pode-se destacar que mesmo tendo
apresentado medidas de ajustes satisfatdrias, ndo deve ter sua representacdo e/ou validacdo
considerada como definitiva e, por isso, € oportuno estimular continuamente o refinamento, a
replicacdo do modelo e a compara¢do com modelos alternativos, com a intencdo de aprimorar
a evolugdo tedrico-empirica intrinseca a um maior entendimento acerca da intencéo de compra
no contexto on-line;

Em relacdo aos construtos inseridos no Modelo Teorico proposto sugere-se que a
testagem da relagéo direta e positiva entre a consciéncia da marca e a intencdo de recompra.
Outra possibilidade é verificacdo do impacto da relagdo entre a consciéncia da marca e a
qualidade percebida. Outra relacdo possivel e interessante de ser observada em um estudo
futuro, seria a credibilidade da marca influenciando de forma positiva e direta a inten¢do de compra.
Seria interessante observar a comparacao entre modelos aninhados ou com modelos rivais. Além
de testes de mediacdo e/ou de moderagdo com outros construtos como: valor percebido,
personalidade da marca, envolvimento com a marca, amor & marca, intencdo de recompra, lealdade
amarca, bem como, outras abordagens metodoldgicas, como é o caso de abordagens experimentais.

Em relacdo a Qualidade Percebida, é possivel que seja observado a relagdo entre
qualidade percebida e credibilidade da marca, 0 que também estaria de acordo com outra
relevante contribuicdo apontada na pesquisa de Ng et al. (2013). Ainda sobre a qualidade
percebida, testar a influencia ou o impacto do mesmo em relacdo a Intencdo de Compra por
parte dos clientes. Ainda, se faz necessario o estudo da relacdo entre Inovacao Percebida, Valor
Percebido, Personalidade da Marca, Envolvimento com a Marca, Lealdade a Marca, Reputacdo
da Marca, Amor pela Marca, Prestigio da Marca e Escolha de Marca.

Por fim, outra alternativa para o entendimento de como a inovacao € percebida, seria
através de uma pesquisa que efetuasse uma comparacdo entre marcas e, ou modelos de
automoveis, e relacionar a inovacao percebida a consciéncia da marca, ou seja, entender qual é
0 impacto da relacdo inversa ao apresentado neste estudo.

No entanto, é notavel a ampliacdo da discusséo e revisdo da interdependéncia entre
marca e inovacao percebida. Sugere-se uma série de oportunidades e orientac6es especificas de
pesquisa que estimulardo estudos futuros nos proximos anos. Este estudo propde uma agenda
com énfase necessaria para examinar e explicar o relacionamento e as ligac@es entre todos 0s

conceitos possiveis relacionados a marcas e inovacao percebida.
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Em relacdo a Intencdo de Compra, pode-se concluir que surgiram algumas ideias ao
longo do desenvolvimento deste estudo, e assim, por se tratarem de automoveis notou-se que
muitos respondentes escolhem automaéveis a partir de determinadas marcas e modelos, e dessa
forma, poderiam ser testados esses novos construtos sendo vinculados a intencdo de compra e
até mesmo intencdo de recompra. Além disso, seria notavel a aplicacéo da pesquisa e do Modelo
Teorico proposto em outras regibes do estado ou do pais para que fosse possivel as
comparagdes, e assim, enriquecer os resultados obtidos.

Além disso, outra percepcdo a partir do observado neste estudo, seria interessante que
futuros estudos, abordem o comportamento de clientes utilizando-se de técnicas desenvolvidas
na area das ciéncias humanas e sociais, interessante que fosse entendido por meio de
experimentos, o comportamento do cliente em situacdes reais de compra, estabelecer pesquisas
que utilizem uma ampla gama de técnicas, como cameras de videos, pesquisadores ocultos,
registros fotogréaficos, sensores de calor para verificar a forma e o caminho percorrido dentro
de lojas e concessionarias.

Por fim, pode-se apontar também a necessidade de aplicacdo e aprofundamento dos
testes de efeito de moderagdo com outros antecedentes e, a mediacdo de outros construtos no
Modelo para serem analisados em estudos futuros, como € o caso, experiéncias anteriores com
a marca, pretensdo de troca de automovel, valor estimado para determinado automével e marca,

e outras variaveis de perfil de respondentes.
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APENDICES

APENDICE A - DADOS DA FENABRAVE REFERENTE A COMPRA DE
AUTOMOVEIS DO SEGMENTO SUV REFERENTE AO PERIODO DE JANEIRO
DE 2020 NO BRASIL.
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APENDICE B — QUESTIONARIO DE PESQUISA APLICADO AOS
RESPONDENTES NO PERIODO DE JULHO A SETEMBRO DE 2019.

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Com base em sua experiéncia no que diz respeito a intengdo de compra do seu proximo
automovel, gostariamos que indicasse com um “X” a sua opinido para cada uma das afirmagdes
a seguir, que melhor represente a sua percepcdo sobre os automoveis da categoria de SUVSs.

SUV que tem intengdo de comprar

Marca: Modelo:
a) Em relagédo ao conhecimento (lembranga do nome ou Discordo Concordo
modelo) da marca do automével SUV: Totalmente Totalmente
1. Eu ja ouviessa marca. 100 200 30 40 500 6.1 7.1
2. Esta marca € o que eu pensei em primeiro lugar. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
3. [Essa marca é muito famosa. 1.0 200 3.0 40 50 6.1 7.0
4. A maioria das pessoas conhece essa marca. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
b) Em relagdo a credibilidade (as informacdes recebidas) da | Discordo Concordo
marca do automével SUV: Totalmente Totalmente
5. Esta marca oferece (ou entregaria) o que é prometido. |1.00 2.0 3.0 4[] 50 6.0 7.[]
6. Com o tempo, minhas experiéncias com essa marca me

levaram a esperar que ela cumprisse suas promessas. CORE
7. Est_a_ marca estd comprometida em entregar suas 10 200 30 40 50 601 70

solicitac6es/demandas.
8. [Esta marca tem um nome em que vocé pode confiar. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
¢) Em relagdo a inovacao percebida, a marca e o modelo do | Discordo Concordo
SUV trazem para o mercado de modo geral: Totalmente Totalmente
9. Asnovas funcdes do SUV sdo faceis de aprender. 1.0 20 30 40 50 6. 7.0
10. As novas fun¢des do SUV sdo convenientes para 10 20 30 40 50 60 7.0

operar.
11. A tecnologia é altamente evoluida. 1.0 20 30 40 50 6. 7.0
12. As fungdes sdo mais evoluidas. 1.0 20 3.0 40 50 60 7.0
d) Em relacdo as qualidades do automdvel ou da qualidade | Discordo Concordo
gue a marca demonstra ter junto ao mercado: Totalmente Totalmente
13. A qualidade é excelente. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
14. A qualidade é possivel de acreditar. 1.0 20 3.0 40 50 60 7.0
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15. A qualidade é confiavel.

1.0 20 30 40 50 6. 7.0

16. A qualidade é muito estavel.

1.0 20 3.0 40 50 6.0 7.0

e) Quanto a possibilidade de intencdo de comprar um SUV | Discordo Concordo
dessa marca: Totalmente Totalmente
17. A possibilidade de compra desta marca/modelo de
SUV é alta. 1.0 20 3.0 40 50 60 7.0
18. Estou pensando em comprar o SUV desta marca. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
19. E possivel compra-lo neste preco. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
20. Eu recomendarei outras pessoas para comprar este
modelo de SUV desta marca. L0 20 &n Al sl 6l wl
Satisfacio Geral Totalmente Totalmente
¢ Insatisfeito Satisfeito
21. Considerando todas as questBes anteriores, qual o seu grau 10 20 30 47 50 60 70

de Satisfacdo Geral com o SUV comprado?

PERFIL DO RESPONDENTE DA PESQUISA

22. Género (Sexo): 1.[1Feminino 2.[1 Masculino

23. ldade: anos.

24. Nivel de renda individual mensal (em salarios minimos):

1.07 Até R$ 4.990,00 (5 salarios)

2.[1 De R$ 9.980,00 até 19.000,00 (de 10 até 19 salarios)
3.[1 De R$ 19.960,00 até 29.000,00 (de 20 até 29 salarios)

4.1 Mais de R$ 29.940,00 (mais de 30 salarios)

25. Tempo como cliente da marca: anos.

26. Quantos automoveis VOCé possuli:

27. Dentre as marcas abaixo qual vocé considera referéncia em automdveis SUVs?

1.[7 Kia Motors
2.1 Nissan

3.1 Ford

4.71 Chevrolet
5.[1 Honda

6.1 Outra

Agradecemos pela sua participagao!




