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RESUMO

Este artigo tem como objetivo verificar se a imagem de marca
exerce influéncia sobre a satisfacao e a lealdade dos con-
sumidores. Para tanto, foi proposto um estudo que afere as
relagoes existentes entre a variavel imagem de marca (inde-
pendente) e as variaveis satisfacao e lealdade (dependentes).
Foi desenvolvida uma pesquisa descritiva, com a aplicacao
de questionarios online para 333 consumidores/jogadores
de consoles de video game de diversas regioes do pais. Os
resultados obtidos, por meio das regressoes realizadas,
demonstram que a variavel independente imagem de marca
exerce influéncia sobre as variaveis dependentes satisfacao
e lealdade. Diante disso, esta pesquisa traz contribuicoes
para area de marketing, indicando que a imagem de marca
influencia positivamente tanto a satisfacao quanto a lealdade.

Palavras-chave: Imagem de Marca, Influéncia, Satisfagao,
Lealdade.

ABSTRACT

This article aims to verify if the brand image influences
the satisfaction and loyalty of consumers. Thus a study
which measures the relationship between the brand image
(independent) and satisfaction and loyalty (dependent) was
proposed. A descriptive study was conducted with the use
of online questionnaires to 333 customers/players of video
game consoles from various regions of the country. The results
obtained through the regressions performed show that the
independent variable brand image influences the dependent
variables satisfaction and loyalty. Thus, this research brings
contributions to marketing, indicating that the brand image
positively influences both satisfaction with loyalty.

Key-words: Brand Image. Influence. Satisfaction. Loyalty.

1Introducao

Quanto mais competitivo o mercado se torna, mais
relevante é o uso da imagem da marca para as empre-
sas diferenciarem-se dos seus concorrentes, ja que
a imagem de marca positiva nao pode ser copiada
pela concorréncia (Parker, Jaworski & Maclnnis, 1986;
Webster, 1994). Por isso, & necessario que as empresas
desenvolvam uma boa imagem de marca em rela-
¢ao aos seus consumidores (Fatt, 1997; Oliver, 1999).
Pois muitos autores alegam que essa boa imagem de
marca esta interligada as expectativas e experiéncias
de consumo dos consumidores. Assim quanto mais
positiva for a imagem, maior sera a percepcao de
qualidade, valor, satisfacdo e lealdade do cliente (Fatt,
1997; Andreassen & Lindestand, 1998; Oliver, 1999).

A imagem de marca gera um diferencial que ocorre
por meio de sua associagao com as expectativas e
experiéncias de compra, reafirmando que a imagem de
marca interfere nas percepcoes dos individuos, sendo
importante no relacionamento entre consumidor e
empresa (Deschamps & Nayak, 1996). Isso ampara os
argumentos de Rudo e Farhangmer (2000), os quais
esclarecem que a imagem de marca esta ligada com
a imagem atual da empresa e com a imagem perce-
bida pelos consumidores. Assim, a imagem de marca
intervém na forma como os consumidores interpretam
uma marca, e essa interpretagao surge do processo de
comunicacao, estimulando a percepcao dos mesmos
(Rudo & Farhangmer, 2000).

Portanto, ha uma maior probabilidade de que uma
comunicacgao eficiente por parte da empresa possa
criar uma imagem de marca positiva. Martins (1997)
observa, entao, que uma imagem de marca positiva
possibilita uma maior satisfagao dos clientes de uma
marca, pois atende as suas expectativas e necessi-
dades. Outros estudiosos adicionam que essa boa
imagem de marca € moldada com a ajuda dos bene-
ficios da marca e esses possuem relagao direta com
a satisfagao dos consumidores (Keller, 1993; Marshall
& Keller, 1999; Cobra, 2003).

Com isso, os clientes realizam a escolha de uma deter-
minada marca quando, por intermédio da imagem de
marca, ela consegue demonstrar os seus beneficios
(Martins, 1997). Marshall e Keller (1999) complemen-
tam que os beneficios advindos da marca tém sua
origem nas relagoes interpessoais e nas experiéncias
de compra ou de consumo, resultando na satisfacao.

Ja Aaker (1991) explana que a imagem de marca nao
afeta so a satisfagao, pois a imagem de marca, jun-
tamente com a experiéncia de consumo, estabelece
uma ligagao ou vinculo afetivo com o cliente. Esse
vinculo agrega-se com a intengao de compra mais o
estilo, valores e crengas do consumidor, os quais ele
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associa aos mesmos elementos percebidos na imagem
de marca, criando a lealdade (Aaker, 1991; Tsai, 2005).

Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik, e Cha (2000)
complementam que o vinculo afetivo estabelecido
pela imagem de marca com a experiéncia de con-
sumo norteia a lealdade, pois acaba envolvendo a
relagao dos consumidores com a marca ou produto,
com as informagdes repassadas pela organizagao, a
experiéncia individual de cada individuo, entre outros
aspectos. Dessa forma, observa-se que a imagem de
marca atua no comportamento (comprometimento,
intencao de compra e afeto positivo) dos clientes e
como consequéncia surge a lealdade (Oliver, 1999;
Johnson et al., 2000; Almeida, 2005).

Embora varios trabalhos explicitem a importancia da
imagem de marca, modelos que avaliem os efeitos da
imagem da marca em variaveis atitudinais dos clientes
ainda sao carentes na literatura de marketing. Diante
disso, este artigo busca avaliar qual o efeito da ima-
gem da marca na satisfacao e lealdade dos clientes.
Especificamente, a pesquisa da relagao entre a imagem
da marca, satisfagao e lealdade dos clientes, contribui
para a teoria em marketing e relacionamento com
clientes ao especificar como um atributo intangivel
da empresa, nesse caso a marca, influencia tanto a
satisfacao quanto a lealdade dos clientes. Diante disso,
esta pesquisa revela a importancia de se considerar
em modelos de relacionamento com clientes nao
somente as interagoes diretas entre a empresa e o
cliente, mas também as relacoes indiretas, aquelas
mediadas por atributos tanto tangiveis quanto intan-
giveis da empresa.

2 Referencial Teorico

2.1 Imagem da Marca

A imagem de marca define-se como a implicagao da
percepcao mental realizada pelos consumidores sobre
todos os sinais enunciados pela marca, entre eles
pode-se citar: o nome da marca, produtos, anincios,
simbolos e patrocinios (Rudo & Farhangmer, 2000).

Ja para Keller (1993), a imagem de marca detém uma
relacdo mais proxima com as percepcoes do cliente
perante a marca, as quais sao retidas pelas associagoes
da marca na memoria do consumidor. Aaker (1997)
concorda partilhando que a imagem da marca esta
ligada ao que os clientes acreditam sobre a marca, ou
seja, aos pensamentos, sentimentos e expectativas
geradas.

Assim, Keller (1993) reforca em sua teoria sobre marca
que a reten¢ao da imagem de marca na memoria dos
consumidores deve ser formada com o auxilio das

associagoes, que interferem diretamente na tomada
de decisbes; com base nisso, o autor delimitou trés
categorias: os atributos, os beneficios e as atitudes.
Keller (1993) informa que os atributos dizem respeito
as caracteristicas descritivas do produto, incluindo os
elementos tangiveis (a embalagem, por exemplo) e
intangiveis (como exemplo, a experiéncia prometida
ao cliente).

A imagem de marca vem a ser as percepgoes, ou
atributos, - o que o cliente pensa que é o produto -,
refletidas pelas associagoes, englobando os beneficios
(o que os clientes pensam que o produto pode ofe-
recer) e as atitudes (avaliagao geral do consumidor)
presentes na memoria dos consumidores (Keller, 1993).

Os beneficios estao relacionados com os valores
pessoais dos clientes (0 que a marca trara a eles) vin-
culados a marca e seus produtos (Keller, 1993). E, por
fim, as atitudes, as quais sao atribuidas as avaliagoes
amplas dos clientes sobre marcas, servindo de base
para o comportamento e relacionamento de compra
(Keller, 1993). Os beneficios subdividem-se, ainda, em:
funcionais (vantagens intrinsecas ao consumo de um
produto); simbolicos; (vantagens extrinsecas ao pro-
duto, porém atendem as necessidades internas dos
consumidores) e experienciais, estando relacionados
com a satisfacao retida pelo cliente em consumir o
produto (Keller, 1993; Neal & Bathe, 1997).

Porém, Biel (1992) propds um modelo diferente, des-
crevendo que a imagem de marca é um conjugado de
atributos e associagoes, os quais os clientes relacionam
com o nome da marca. Essas associagoes podem ser
as percepgoes exclusivas dos atributos funcionais ou
tangiveis ou ainda vindo a ser os atributos intangiveis
ou emocionais entrelagados a marca (Biel, 1992).

Ruao e Farhangmer (2000), contudo, delimitam que,
para a ocorréncia da formagao da imagem de marca,
a propria construgao da imagem trata-se de um ante-
cedente, pois & um processo complexo, o qual envolve
um acontecimento representado individualmente por
um estimulo externo que, por sua vez, depende de
conhecimentos e padroes do pensamento obtidos
do meio social e cultural (Rudo & Farhangmer, 2000).

Com isso, Rudo e Farhangmer (2000) explanam que
a imagem é conceituada como uma recepgao entre
a imagem atual (da empresa) e a imagem percebida
(dos clientes), intervindo na maneira dos consumi-
dores imaginarem uma marca ou uma empresa. Essa
interpretagao tem sua formagao nos processos de
comunicagao, de intengao ou acidentais, tendo como
resultado o estimulo da percepcao. Entao a imagem
sempre € o resultado de um processo de construcao,
originando-se na fonte (produto e marca), sendo dis-
seminada com a comunicagao (marketing da empresa),
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e forma uma percepgao pessoal do destinatario, que
sao os clientes (Ruao & Farhangmer, 2000).

Kapferer (1994) e Aaker (1996) relatam que outro rele-
vante antecedente de imagem de marca esta rela-
cionado com as agdes dos clientes de decodificar e
interpretar os sinais emitidos pela marca através de
seus produtos ou servigos. Aaker (1996) relaciona que
a decodificacao e a interpretacao implicam mais dois
componentes, a imagem pretendida ou projetada e
a imagem percebida.

Aaker (1996) apresenta a imagem pretendida como
sendo a distincao entre a imagem que a marca busca
projetar de si mesma e a imagem percebida, a qual
caracteriza-se pela imagem que os clientes criarao dela
através dos contatos desenvolvidos, confrontando-os
com seus valores, preconceitos e fatores psicologi-
cos internos. Embora sejam representagdes mentais
idénticas (da marca e do consumidor), os resultados
serao diferentes, pois trata-se da visao da empresa
e do consumidor (Aaker, 1996).

Existem, também, mais elementos importantes para a
imagem de marca, como a materializagao da realidade
abstrata e as percepgodes dos clientes (Dobni & Zinkhan,
1990). A materializagdo da realidade abstrata é quando
os consumidores compram marcas ou produtos por
outro motivo que nao sejam os atributos funcionais
ou fisicos (Dobni & Zinkhan, 1990).

Por fim, Keller (1993) comenta que o conceito de ima-
gem de marca acaba provocando consequéncias ao
consumidor,visto que os consumidores tém expectati-
vas sobre certo produto ou servigo, as quais podem for-
mar associagoes e a forca de uma associacao depende
da sua relagao com outras associagoes de marca. A
consequéncia disso, & a congruéncia entre as asso-
ciagoes que produzem a coesao da imagem de marca,
ou seja, até o momento em que essas associagoes se
caracterizam por compartilhar e criar significados,
principalmente aos clientes (Keller, 1993).

Associac¢oes a marca consistem em fatos, ideias, ocor-
réncias, episodios que estao ligados ao reconheci-
mento do consumidor, sendo mais intensas quando
ja houve muitas experiéncias com a referida marca.
As associagoes ganham mais forca quando se baseiam
nessas experiéncias, ganhando énfase quando expos-
tas na midia (Alba & Hutchinson, 1987; Aaker, 1991).

Elas podem representar qualidade e compromisso,
que sao dois fatores que levam o comprador a per-
ceber aquela determinada marca como positiva, que
transmite um significado ao consumidor (Alba & Hut-
chinson, 1987; Aaker, 1991). Importante salientar que
os aspectos financeiros e competitivos da marca
afetam diretamente na escolha do consumidor. Esses

aspectos sao considerados fatores extra imagem, que
despertam muitas vezes a vontade de experimentar
este produto ou servigo (Biel, 1992).

Outra consequéncia mencionada por Rudo (2003)
refere-se a imagem de marca como um processo de
interacao ou relacionamento entre a marca e 0s seus
consumidores. Esta interacao cria uma percepgao no
consumidor, a qual podera aumentar ou diminuir a
predisposicao em atribuir um alto valor a marca no
mercado.

2.2 Satisfagao

A satisfagao é o estado de ser recompensado de
maneira adequada em situagoes de compra pelos
sacrificios realizados (Howard & Sheth, 1969). E a ava-
liagao feita de que a experiéncia foi tao boa como se
esperava (Hunt, 1977). Oliver (1997) afirma que a satis-
facdo é o sentimento do cliente quando ele tem suas
expectativas e desejos atendidos de forma notavel.
A satisfagao é explicada na literatura de marketing
a partir do atingimento ou nao da expectativa do
consumidor (Matos, 2011).

A satisfagao do cliente é considerada como vanta-
gem competitiva, além de um caminho eficaz para
o desenvolvimento dos negocios, isso porque existe
a ampla e crescente competicao em varios setores
em todo o mundo corporativo (Pileliené, Almeida, &
Grigaliunaité, 2016). No mesmo sentido, outros artigos
também evidenciam a importancia da satisfacao dos
clientes (Chu-Mei, Chien-Jung, & Mei-Liang, 2014; Ha
& Park, 2013).

Cannie (1995) argumenta que a satisfacao norteia a
aceitacao e participagao do mercado, dai que vem a
sua relevancia. Devido a isso, as organizagoes devem
tragar metas de satisfacao que contribuirao para o
aumento dos lucros e reducao de custos, inclusive
fortalecendo a reputagao e imagem das empresas
(Cannie, 1995). Na Gltima década, ficou perceptivel
a diminuicao da preocupacgao com a satisfacao do
cliente, quando, na verdade, o que trara reducao de
custos é justamente a lealdade do consumidor aliada
a satisfacao que ele percebe em determinada empresa
(Fernandes & Correia 2013). Rocha e Christensen (1999)
argumentam ainda que a satisfagao é a Ginica forma da
organizagao manter-se no mercado em longo prazo.

Mathe-Soulek, Slevitch e Dallinger (2015) relatam que
nao existe um senso comum entro o que impulsiona a
real satisfacao do cliente, pelo fato de existir diferen-
tes expectativas entre os clientes, tanto em produtos
como em servigos, e ainda devem ser levados em
consideragao os diferentes segmentos e ramos. Line,
Hanks e Kim (2016) indicam, porém, que os consu-
midores sao atraidos para comprar ou consumir por
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um conjunto de caracteristicas que sao marcantes
positivamente para eles.

Ja outros autores acrescentam que a comparagao de
expectativas dos consumidores cria cinco proces-
sos que ocorrem antes da satisfagdo (Oliver, Rust, &
Varki, 1997). Oliver, Rust e Varki (1997) primeiramente
citam o processo de avaliagao primaria, como sendo
o julgamento inicial do cliente sobre os resultados
do consumo, baseando-se na facilitagao ou frusta-
cao das expectativas. O segundo é o afeto primario,
vindo a ser um estado de sentimento nao especifico
do consumidor, sendo representado pelas emocoes
positivas (felicidade e prazer) e negativas (tristeza e
desprazer) na escolha de compra (Oliver et al., 1997).

O terceiro é a desconfirmacgao positiva, surgindo
quando o produto ultrapassa as expectativas esperadas
pelo cliente (Oliver et al., 1997). O quarto processo é a
desconfirmacao negativa, ocorrendo no momento em
que o produto nao atinge as expectativas prospectadas
pelo consumidor, entao surge a insatisfagao. O quinto
acontece quando o produto equivale a expectativa do
consumidor, porém o resultado & neutro, essa é deno-
minada de confirmacdo simples (Oliver et al., 1997).

Oliver e Swan (1989) adicionam a existéncia de mais
alguns elementos que antecedem a satisfagao, dentre
eles estdo a atribuigao (local, estabilidade), a equi-
dade (preferéncia e justica) e as emogoes. O cliente
remete a atribuicao de uma avaliagao negativa dele
na experiéncia de compra a uma fonte externa (a
empresa, € um exemplo). Por outro lado, quando a
avaliagao da experiéncia do consumidor é positiva,
ele atribui essa avaliacao positiva na experiéncia de
compra a si proprio (Oliver et al., 1997).

Em relacdo a equidade, Oliver e Swan (1989) des-
crevem-na como o julgamento do consumidor ao
perceber que a sua entrada (compra) e a do seu par-
ceiro (empresa) obtém as mesmas expectativas ou
resultados, gerando, assim, a percepcao de justica
ou preferéncia.

Oliver e Swan (1989) informam ainda que o ante-
cedente emogoes sao as respostas emocionais do
consumidor na avaliacao de compra. Dessa maneira,
dividem-se em cinco estados emocionais crescentes
para a satisfagao, eles sao: aceitagao, alegria, alivio,
excitagao ou interesse e prazer. Ja para a insatisfa-
¢ao existem grupos emocionais decrescentes tais
como: tolerancia, tristeza, arrependimento, agitagao
e injlria, todas essas emocoes citadas contribuem ou
ndo para a satisfagao ou insatisfagao (Oliver & Swan,
1989; Oliver, 1993).

Andreassen e Lindestad (1998) criaram um modelo de
imagem de marca como um antecedente da satisfacao

do consumidor, principalmente quando ha escolhas
dificeis de se avaliar. Entao, o modelo proposto sugere
que a imagem de marca desempenha uma ampla
influéncia na satisfacao do cliente e pode ser um
determinante na dificuldade de escolha de uma marca
ou empresa. Se o produto ou marca for satisfatorio
para o consumidor, a intengao de compra sera positiva
a organizagao, dessa forma atraindo e retendo mais
clientes (Andreassen & Lindestad, 1998).

Marshall e Keller (1999) destacam que a imagem de
marca pode influenciar ainda a satisfagao dos clien-
tes pelos beneficios da marca, os quais formam os
aspectos intangiveis da marca. Entre esses beneficios
citam-se a exceléncia, eficiéncia, status, estima e
outros, que afetam a satisfacao dos consumidores
(Marshall & Keller, 1999). Convém destacar que, embora
Marshall e Keller (1999) citem a relagdo entre imagem
da marca e satisfagao, o trabalho dos autores é focado
na construcao de um modelo para mensurar o poder da
marca, e este relacionamento entre imagem da marca
e satisfacdao nao é empiricamente testado. Reynolds
e Beatty (1999) acrescentam que esses beneficios
originam-se nas relagdes interpessoais e de experi-
éncia de compra, sendo percebidos com o auxilio da
imagem de marca.

Com base no que foi apresentado, propoe-se que:

Hipotese 1: A imagem de marca possui uma relacao
positiva com a satisfacao dos consumidores.

2.3 Lealdade

A lealdade é um comportamento relativo a forga da
relagao entre a atitude do individuo e a recompra
em uma empresa, mesmo que o consumidor saiba de
outros produtos no mercado os quais sao iguais ou
melhores ao da empresa que é cliente (Dick & Basu,
1994; Andreassen & Lindestad, 1998; Oliver, 1999).

Oliver (1999) destaca que lealdade é formada por
outro significado, além do comportamental, que é
caracterizado pela recompra, mas também possui um
significado psicologico. De acordo com esse significado
psicologico, percebe-se que a lealdade se forma pelo
comportamento somado a uma resposta de atitude
(atitudinal), sendo esta altima composta por elementos
cognitivos e afetivos (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999).

Dick e Basu (1994), com base nesse contexto, desen-
volveram um modelo que delimita a lealdade em
quatro tipos distintos. O modelo faz uma integracao
entre os elementos atitudinais e comportamentais. A
partir disso, sao descritas as seguintes classificagoes:
na lealdade verdadeira, a atitude é positiva e ha con-
sisténcia na recompra, levando ao comprometimento
do cliente. Ja na lealdade falsa ou esplria existe a
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compra do consumidor (o seu comportamento é con-
sistente), mas o comprometimento atitudinal é baixo
(sem preferéncia). Por isso, esses clientes estao mais
propensos a trocar de empresa mediante a ofertas
mais em conta, pois outros fatores também podem
influencia-los, como, por exemplo, o preco baixo (Dick
& Basu, 1994).

Além disso, Dick e Basu (1994) referem-se a lealdade
latente, que, embora possua uma atitude consis-
tente, o indice de recompra do consumidor & baixo,
possivelmente por barreiras de acesso, como preco
e conveniéncia de compra. E, por fim, & instituido o
comportamento sem lealdade, que se refere a clientes
com baixo nivel de atitude (ndo possuem preferéncia) e
comportamento baixo (relativo a compras irregulares).

Observa-se que Oliver (1999) também se utiliza dos
elementos atitudinais e comportamentais, descrevendo
quatro fases de maneiras distintas. Inicialmente cita-se
a fase cognitiva, estando vinculada as informagoes ou
performance da marca ou produto, dentre eles estao
a qualidade, precos e atributos, gerando assim uma
lealdade mais superficial. Na fase afetiva, que esta
associada ao gosto, ao sentimento e a satisfagao do
consumidor, o cliente desenvolve uma atitude positiva
em relagao a marca (Oliver, 1999).

Oliver (1999) ainda insere a fase conativa, estando
vinculada ao comprometimento do cliente e a inten-
¢ao comportamental. Nessa fase, a consisténcia da
lealdade ocorre por intermédio do comprometimento
e intencao comportamental; além do mais, o cliente
sofre influéncia das consecutivas experiéncias ante-
riores de compra ligadas a marca (Oliver, 1999). A
altima fase é a de acao, na qual a lealdade é forte
por caracterizar-se pelo comprometimento, afeto
positivo e intencao de compra a determinada marca.
Essa fase de acao ainda se interliga com a superagao
de empecilhos que compliquem a acao de compra do
produto ou servigo pelo cliente (Oliver, 1999).

A imagem de marca se vincula as experiéncias de
consumo; quanto mais positiva for essa imagem,
maior sera a lealdade dos consumidores (Andreassen
& Lindestand, 1998; Johnson et al., 2000). Devido a
isso, a imagem de marca pode vir a ser considerada
uma atitude de marca interligada com as intencoes
e comportamento de compra, podendo influenciar
na lealdade do consumidor (Johnson et al., 2000).
Tsai (2005) acresce que a imagem de marca em con-
junto com as experiéncias de consumo proporciona
a criagao de um vinculo afetivo com o cliente, esse,
por sua vez, associa-se com a inten¢ao de compra e
gera uma lealdade elevada.

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) citam a lealdade
como o proposito que o consumidor estabelece para

colocar em pratica comportamentos e atitudes que
manifestem interesse em manter um relacionamento
com determinada empresa.

Com base no que foi relatado propoe-se que:

Hipotese 2: A imagem de marca possui uma relacao
positiva com a lealdade dos consumidores.

3 Método

0 objetivo deste artigo foi verificar a influéncia da
variavel imagem de marca nas variaveis de satisfagao
e lealdade dos consumidores, portanto, optou-se por
uma pesquisa descritiva e quantitativa. Este estudo
foi realizado por meio de uma survey online.

Os participantes desta pesquisa foram 333 responden-
tes. Quanto ao sexo, 95,5% sao do sexo masculino e
4,5% sao do sexo feminino, e a idade média foi de 22
anos. Essa diferenca no sexo dos participantes esta
relacionada com a coleta de dados, que foi predomi-
nantemente realizada por meio de foruns de discussao
sobre games e video games, ja que o estudo tinha
como objeto marcas de consoles de video games.

Para a realizacao da pesquisa, foi encaminhado o
questionario elaborado via internet, por intermédio
da ferramenta surveymonkey, que auxilia na criagao
e coleta dos dados do questionario online, gerando
um link para as questoes, o qual ficou disponivel por
um més para ser respondido. O link desse questio-
nario foi enviado em quatro foruns de discussao e
onze comunidades de uma rede social com o tema
consoles de video games. O motivo da pesquisa foi
explicado em seu enunciado, solicitando as pessoas
para participarem.

As questoes foram disponibilizadas online, devido a
grande parte das pessoas que utilizam os consoles
de video games estarem sempre conectados, ja que a
maioria dos consoles da nova geracao disponibilizam
conexao com a internet.

A variavel independente & o constructo imagem de
marca e as variaveis dependentes foram os cons-
tructos satisfacao e lealdade. Para medir a variavel
independente imagem de marca foram utilizadas duas
escalas, uma desenvolvida por Keller (1993), referente
a notoriedade, e a outra por Aaker (1998), referente a
associagoes da marca, as quais possuem 1dimensao
cada, e também 3 questoes para cada dimensao que
foram aplicadas por Yoo, Donthu e Lee (2000). Convém
destacar que a imagem de marca foi mensurada em
relacao a marca de video game mais utilizada pelo
respondente. As marcas Playstation da Sony (43,5%)
e Wii da Nintendo (33,5%) respondem por dois tergos
das respostas.
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Avariavel dependente satisfagao foi medida com base
na escala de Pereira (2013), delimitando 1 dimensao
e 6 questoes. Essas questoes foram necessarias para
avaliar se o cliente estava satisfeito ou nao em relagao
a sua marca de console de video game. Ja variavel
dependente lealdade foi medida com base na escala
criada por Oliver (1997) e aplicada por Prado (2004),
ele divide a lealdade em 1 dimensao e 5 questodes.
Essa dimensao e questoes foram necessarias para
avaliar a lealdade dos consumidores perante a sua
marca ou organizagao e o nivel do relacionamento
entre eles. Todas as escalas foram medidas com o uso
de uma escala tipo Likert com 7 pontos. Em apéndice,
sao apresentadas as escalas, a estatistica descritiva
e a confiabilidade das mesmas.

Para analise dos dados, foi utilizado o procedimento
de Modelagem de Equagoes Estruturais. Antes de tal
analise, a normalidade dos dados foi verificada atra-
vés da execucado dos testes estatisticos da curtose e
assimetria. No teste de assimetria, foi identificado que
os dados das variaveis imagem de marca, satisfagao
e lealdade sdo normais (indice < 3), rejeitando uma
possivel anormalidade de dados nessas variaveis. Os
indices assimétricos das variaveis ainda sao todos
negativos, pois demonstram um desvio para direita.
Ja nos indices de curtose, tanto a variavel indepen-
dente como as dependentes sdo normais (indice <
8 para curtose), o que rejeita a anormalidade dos
dados. Também foram verificados os indicadores de
multicolinearidade (correlacao bivariada) e homoce-
dasticidade (teste de Levene). Nao foram encontrados
resultados que denotassem multicolinearidade ou
heterocedasticidade das variaveis.

Tabela 1 - Avaliagao das hipoteses do estudo

4 Resultados

O teste das hipoteses do estudo foi feito através da
Modelagem de Equagoes Estruturais, usando o software
AMOS, versao 20. A Tabela 1 apresenta os resultados
encontrados. Convém destacar que, embora nao fosse
previsto, mas baseado em extensa literatura (p. ex.
Zeithaml et al., 1996; Oliver, 1997; Oliver et al., 1997
Ryan et al., 1999; Parasuraman & Grewal, 2000), a
satisfagao foi incluida como variavel antecedente e
controlando as variagoes da lealdade.

0 modelo teve um ajuste adequado, embora a sig-
nificancia do qui-quadrado possa ser consequéncia
do tamanho amostral utilizado ou da quantidade
elevada de parametros estimados e, por isso, deve ser
analisado em conjunto com outros indicadores (Hair,
Blanck, Babin, Anderson, & Tatham, 2005).

Em relacao a avaliagao das hipoteses, verifica-se que a
imagem da marca pode influenciar significativamente
a satisfagao e a lealdade dos clientes. Especificamente,
a imagem da marca possui efeitos significativos sobre
a satisfacdo (B=0,51) e sobre a lealdade dos clientes
(B=0,26). Ambos os resultados permitem aceitar as
hipoteses 1 e 2 apresentadas neste estudo. Também
convém ressaltar que a imagem da marca, em isolado,
é responsavel por 27% de explicacao das variancias
observadas na satisfacao e, juntamente com a satisfa-
cao, explica 43% das variancias observadas na lealdade.
Tratando-se de apenas uma variavel antecedente,
considera-se que a validade preditiva do modelo
seja aceitavel. A figura 1 apresenta o resultado do
teste do modelo.

Relacionamentos do Modelo

Coeficiente Padronizado (valor de t)

Hipoteses R?

Variavel Dependente: Satisfagao 0,27
Imagem da marca 0,51(6,00) H1

Variavel Dependente: Lealdade 0,43
Imagem da marca 0,26 (3,02) H2

Satisfacao 0,47 (4,62)

indices de Ajustamento:

%2 (Qui-quadrado)

316,39 (p<0,001)

GL (Graus de Liberdade) 116
GFI (Goodness of Fit Index) 0,910
CFI (Comparative Fit Index) 0,900
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Approx.) 0,07
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Figura 1 - Teste do Modelo Estrutural

Imagem de Marca

5 Consideragoes Finais

Este estudo teve como objetivo principal averiguar a
influéncia da imagem de marca na satisfagao e lealdade
dos clientes e qual a imagem de marca percebida por
eles, além de mensurar os seus niveis de satisfagao
e lealdade. Com a realizagao das analises que foram
expostas nos resultados, foi possivel constatar a aceita-
¢ao das hipoteses sugeridas pela pesquisa, isto &, que
avariavel independente imagem de marca apresenta
um efeito positivo sobre as variaveis dependentes de
satisfacao e lealdade. Especificamente, a imagem de
marca nesse estudo explica 36% da satisfacao e 37%
da lealdade dos consumidores de marcas de consoles
de video game.

No ramo de consoles de video game, todas as decisoes
tomadas na area de marketing convergem para a loja,
ou seja, onde o consumidor expressa seu comporta-
mento de compra e demostra o seu grau de satisfacao
no ambiente de compras. Desse modo, os varejistas
precisam atrair seus consumidores, assegurando que
a imagem da marca seja a mais positiva possivel,
portanto, criando expectativas aos olhos do cliente.

No atual ambiente que rapidamente sofre alteragoes,
& preciso ocorrer um monitoramento da imagem da
loja e adaptar-se ao piblico-alvo, tornando-se uma
necessidade no cotidiano dos consumidores, tornan-
do-os leais a marca.

RZ=0,27

Satisfacdo

p=047

R2=0,43
A A

Lealdade

Diante dos fatos apresentados, observa-se que a
imagem de marca é uma parte integrante do mer-
cado de consoles de video games, pois a evolucao
da tecnologia de cada console esta cada vez mais
idéntica. Dessa maneira, principalmente nessa nova
geracao de consoles, o que realmente destaca um do
outro é a imagem de marca positiva que transmite
ao cliente/jogador.

Esta pesquisa apresenta implicagoes relacionadas com
a pratica gerencial, demonstrando que os consumi-
dores sao suscetiveis a imagem de marca, até mesmo
interferindo na satisfacao e lealdade dos mesmos.
Assim, cabe aos gestores formularem estratégias de
marketing que moldem uma imagem de marca positiva
na percepcao desses individuos, almejando manter os
clientes atuais satisfeitos e leais, além de atrair outros
novos. Como exemplo de estratégias de marketing
para criar uma imagem de marca positiva, pode-se
citar a mensuracao e ajustes do posicionamento
da marca; criagdo de comunicagdes direcionadas a
piblicos mais especificos e com uma linguagem que
se adeque a cada pUblico; e transmitir percepgoes de
autenticidade e proximidade com os clientes.

Teoricamente, esses resultados contribuem para o
avanco do conhecimento a literatura de marca e ao
comportamento do consumidor. Especificamente,
este artigo complementa os achados de Andreassen
e Lindestad (1998) ao evidenciar que também em
escolhas ja realizadas, ou seja, posteriormente ao
processo de decisao de compra, a imagem da marca
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também afeta a satisfagao dos clientes. Além disso,
apresenta evidéncias empiricas que suportam a relagao
prevista no modelo de forca de marca apresentado
por Marshall e Keller (1999), entre imagem de marca
e satisfacao de clientes. Também convém destacar
que, assim como esse atributo intangivel influencia
a satisfacao, a imagem da marca também influencia
a lealdade dos clientes. Corroborando a afirmativa de
Tsai (2005), a imagem da marca pode auxiliar a criar
uma experiéncia de consumo diferenciada e, dessa
forma, incentivar a lealdade e comportamentos ati-
tudinais positivos em relacao a marca. Diante disso,
estudos futuros podem investigar como a imagem
da marca influencia as experiéncias de consumo e
estas experiéncias a lealdade dos clientes, em um
processo mediado.

Quanto as limitacoes deste estudo, ele foi limitado em
analisar o contexto do efeito de imagem de marca na
satisfacao e lealdade somente em marcas de conso-
les de video game, desse modo, os resultados foram
limitados. Nesse sentido, outras pesquisas podem
optar por contextos onde a imagem de marca tenha
uma atitude diferenciada da que possuem os consoles
de video game. Por exemplo, estudos futuros podem
explorar o contexto de computadores onde marcas
com elevada atitude (p.ex. Apple) competem com
marcas de menor atitude por parte dos consumidores
(p.ex. Asus).

Além disso, a populagao obtida foi quase que em sua
totalidade dos estados de Sao Paulo e Rio Grande
do Sul, tornando a populagao homogénea, com pre-
feréncias de marcas semelhantes, o que pode ter
afetado os resultados encontrados. Sendo assim,
sugere-se que outros estudos sejam realizados com
uma populagao mais heterogénea, que atinja todos
os estados do pais com uma porcentagem maior de
respondentes em cada estado.

Observa-se, ainda, que houve a limitacao do género
de respondentes do estudo, quase todos foram do
género masculino, o que pode ter interferido nos
resultados, ja que o niimero de jogadores de conso-
les mulheres aumentou nos Gltimos anos. Portanto,
sugere-se que estudos futuros tenham uma maior
participagao do publico feminino, a fim de ter uma
melhor caracterizacao da amostra.

Por fim, sugere-se que estudos futuros busquem
manipular a imagem prévia que o sujeito possui a
marca para identificar relagoes de causa e efeito
com as variaveis atitudinais utilizadas neste estudo.
Por exemplo, estudos futuros podem, por meio de
um experimento, criar situagoes de elevada/baixa
percepcao de imagem da marca para entao verificar
como se comportam as atitudes dos clientes em
decorréncia de tal imagem.
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Apéndice

Analise estatistica das escalas

Itens Média Desvio Alfa de
Padrao Cronbach
IMAGEM DE MARCA 6,30 0,76 0,70
1.Eu sei o que a minha marca de consoles 5,91 1,31
de video games representa para mim.
2. Eu consigo identificar a minha marca 6,55 0,99
de consoles de video games entre outras
marcas de consoles concorrentes.
3. Eu conhego bem a minha marca 6,09 1,18
de consoles de video games.
4. Algumas caracteristicas da minha 6,25 118
marca de consoles de video games
vém a minha mente rapidamente.
5. Eu consigo rapidamente lembrar-me 6,74 0,89
do o simbolo ou do logotipo da minha
marca de consoles de video games.
SATISFA(;AO 6,10 0,82 0,83
1. 0 que a minha marca de consoles de video 5,43 1,39
games oferece é exatamente o que preciso.
2. Comparando com outras marcas de con- 5,81 1,32
soles, eu estou muito satisfeito com a minha
marca de consoles de video games.
3. Minha experiéncia com a minha marca de 6,28 1,06
consoles de video games é satisfatoria
4. Minha avaliagao geral da minha marca de 6,26 0,95
consoles de video games & muito boa.
5. De maneira geral eu estou satisfeito com a 6,30 0,98
minha marca de consoles de video games.
6. Eu acredito que a minha marca de conso- 6,53 0,86
les de video games me oferece bons jogos.
LEALDADE 6,18 1,05 0,73
1. Falo bem da minha marca de consoles 6,15 1,31
de video games para outras pessoas.
2. Continuarei comprando a minha 6,04 1,42
marca de consoles de video game.
3. Recomendo a minha marca de consoles 6,37 1,13

de video game para familiares e amigos.
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