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RESUMO

Esta dissertacéo teve como objetivo estudar o tema 6dio a uma marca que pode se
manifestar em varias categorias de produtos e servicos, investigando as motivacdes
e 0s consequentes no setor de telefonia celular, e 0 impacto que esse sentimento
pode resultar no valor da marca. A revisdo de literatura aborda os temas CBR e Odio
a marca. A pesquisa foi feita através de um survey, abordando especificamente o
mercado do servico de telefonia celular do Brasil. Foi definido um modelo para aferigéo
de 6dio a marca de um consumidor, baseado nos estudos de Salvatori (2007), Zeki &
Romaya (2008), Lee at al. (2009), Gregoire et al. (2010). Como método de pesquisa,
foi realizado um survey, com consumidores de servigos de telefonia celular, para
compreender as motivacées que levam um consumidor a desenvolver o 6dio a uma
marca e as consequéncias comportamentais que esse sentimento de 6dio a uma
marca provoca no consumidor. O modelo foi testado por meio de modelagem de
equacles estruturais. Os resultados apontaram que 0s principais antecedentes do
odio a marca foram a aversao por identidade, seguida da aversdo moral e a aversao
experiencial. Os principais consequentes foram o boca a boca negativo, a rejeicao, a
evasao e a queixa online, provocando um impacto negativo no valor da marca. O valor
da marca teve um efeito moderador sobre as consequéncias comportamentais de 6dio
a marca. Este estudo contribui para o aprimoramento da gestdo de marcas,
fornecendo subsidios para compreender o0s antecedentes e consequentes do

fenbmeno de 6dio a marca, cujos estudos ainda sdo escassos.

Palavras-chave: CBR. Odio a marca.



ABSTRACT

This thesis aimed to study the theme Brand Hate that can manifest in several
categories of products and services, investigating the background and consequent in
the cell phone market. The literature review discusses the themes CBR and Brand
Hate. The research was done through a survey, based on studies of Salvatori (2007),
Zeki & Romaya (2008), Lee at al. (2009) and Gregoire et al. (2010). As research
method, we conducted a survey with consumers of cellular services, to understand the
motivations that lead a consumer to develop the brand hate and the behavioral
consequences that this feeling causes in the consumers, measuring the impact of this
feeling in the Brand Equity. The model was tested by structural equation modeling. The
results showed that the major background of Brand Hate was aversion by identity,
followed by moral aversion and experiential aversion. The main behavioral
consequences of brand hate were negative word-of-mouth, rejection, evasion, and
complaint online, causing a negative impact on brand Equity. The results showed that
Brand Equity had a moderator effect on the behavioral consequences of brand hate.
This study contributes to the improvement the theme Brand Hate, whose studies are
still scarce.

Keywords: Consumer Brand Relationship. Brand Hate.
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1 INTRODUCAO

Muitas teorias tentam explicar o comportamento do consumidor para a escolha
de um produto, bem ou servigo que possa satisfazer as suas necessidades e 0s seus
desejos. As diversas abordagens que procuram dimensionar as varidveis que
influenciam o comportamento do consumidor convergem para a existéncia de,
basicamente, trés dimensfes interdependentes envolvidas: -caracteristicas e
processos psicolégicos individuais; influéncias externas e situacionais; e variaveis
ligadas a estratégias de Marketing (KOTLER et al., 2009).

Segundo Founier (1988), o comportamento do consumidor em relacdo a uma
marca pode ser compreendido pelos significados que s&o atribuidos a marca no
relacionamento. Vale ressaltar que, conforme a American Marketing Association,
marca configura um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagdo desses
elementos que identificam os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores, para diferencia-los dos de outros fornecedores. Nesse sentido, Keller
(2003) indica que marca € um simbolo que produz dimensdes que a diferenciam, de
alguma maneira, de outros produtos ou servigos criados para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferencas podem ser racionais ou tangiveis (relacionadas com o
desempenho do produto da marca), ou simbdlicas, emocionais ou intangiveis
(relacionadas com o que a marca representa). Entdo, a marca € um dos ativos mais
valiosos da empresa, cujas associacfes mentais no consumidor sdo determinantes
no relacionamento (KELLER, 2014).

Ainda de acordo com Keller (2003), a percepcao dos consumidores sobre as
marcas é formada pelas associacfes feitas a propria marca. Para Lee et al (2009), os
consumidores buscam sua identidade nas marcas, sendo a marca uma maneira de
expressar-se, fazendo com que os consumidores procurem escolher aquelas que
gerem significados em suas vidas. De fato, a identidade das pessoas esta associada
as marcas e aos produtos/servicos que elas escolhnem (AAKER, 1999). Até porque,
segundo Keller (2003), uma marca possui uma constelagdo de valores cujos
significados que ela representa ficam armazenados na memaria do consumidor como
uma rede de associacOes. Dessa maneira, a forca das marcas esta na mente das
pessoas, sendo o maior desafio das empresas tornarem uma marca uma associagao
de valores positivos na mente do consumidor, de tal forma que essas associagdes

levem o consumidor a optar por uma marca entre as diversas op¢des no mercado.



Conforme Fournier (1998), o consumidor estabelece relagbes com uma marca
por meio de seus produtos e servicos. Também nessa linha de estudo, Lee et al.
(2009) mostram que os consumidores compram produtos e servicos em funcéo dos
beneficios que eles representam. Confirmando, de acordo com Alvarez e Fournier
(2016), a reacdo do consumidor em relacdo a uma marca esta ligada a sua percepgao
em relagéo a ela. Entdo, os consumidores criam imagens das marcas, que podem ser
positivas ou negativas (RINDELL et al., 2013).

Em termos mais especificos, observando Keller (1993), os consumidores criam
uma imagem positiva em relacdo a uma marca, quando reagem favoravelmente
quanto aos beneficios simbdlicos, experienciais e funcionais percebidos. Por outro
lado, criam uma imagem negativa em relacdo a marca quando percebem que ela
produz associa¢des negativas. Para Lee et al. (2009b), Lee e Khan (2014), quando os
consumidores atribuem esses significados negativos a uma marca, eles podem reagir
desfavoravelmente, levando-os a uma série de comportamentos em relagéo a ela.

Pesquisadores tém buscado entender as motivacdes que levam um
consumidor a escolher comprar ou evitar comprar uma marca. A maioria dos estudos
académicos tem investigado as respostas positivas as marcas, o que significa
investigar os motivos pelos quais os consumidores escolhem determinadas marcas
(BATRA et al., 2012). Uma quantidade menor de estudos investigou as motivagdes
que fazem um consumidor ndo escolher uma marca (LEE et al., 2009b;
BEGOMOLOVA e MILLBURN, 2012).

Segundo Englis e Soloman (1997), as pessoas evitam determinadas marcas
devido a associa¢des negativas que elas provocam. Desse modo, os produtos que os
consumidores decidem ndo comprar sdo tdo importantes pessoal e socialmente para
eles como os produtos que eles procuram ativamente comprar. Para Lyer e Muncy
(2009), os produtos que os consumidores decidem ndo comprar sao importantes na
criacao da sua identidade pessoal, por demonstrarem a manifestacdo do consumidor
de produtos que ele ndo quer que sejam associados a sua imagem.

Nesse contexto, Lee (2008) definiu aversdao a uma marca como a rejeicao
consciente, deliberada e ativa a uma marca que o consumidor tem recursos para
comprar, devido ao significado negativo associado a ela. Para Lyer e Muncy (2009),
as motivagdes que levam um consumidor a optar por ndao consumir determinadas
marcas podem ser de origem social ou pessoal, tais como: a incapacidade da marca

de atender as suas expectativas; associacdo da marca a uma pessoa ou grupo
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incompativel com sua identidade pessoal; ou a incongruéncia da imagem e/ou valores
da marca com os ideais desses consumidores (LEE et al., 2009).

Os antecedentes emotivos que levam ao 6dio na psicologia estdo associados
a violacao de direitos individuais e de liberdade, sendo percebidos pela pessoa como
uma ameacga a sua liberdade, ao seu bem-estar e a sua preservacao (Stemberg,
2003). Apesar de a maioria dos estudos psicolégicos abordarem que as violacbes
morais sdo as antecedentes mais susceptiveis ao desencadeamento da emocao do
o0dio nas pessoas, 0s psicologos reconhecem a existéncia de outros possiveis
antecedentes, envolvendo um desajuste em termos de personalidade entre a pessoa
e o alvo de 6dio, tais como: personalidade desagradavel do alvo, sentimento de ter
sido atingido por fofocas pelo alvo, sentimentos feridos ou desrespeitados pelo alvo,
sentimento de traicdo do alvo, sentimento de abuso moral ou fisico pelo alvo ou
sentimento inexplicavel de édio inicial pelo alvo (Aumer-Ryan e Hatfield 2007).

Os antecedentes do 6dio a marca na literatura, na area da administracéo,
mostram que existem trés perspectivas sobre esse constructo: a primeira, que
contempla o 6dio do consumidor relacionado a uma experiéncia extremamente
negativa de uso de um produto ou servico (Bryson et al. 2013; Gregoire et al., 2009;
Johnson et al., 2011); a segunda, que contempla o 6dio relacionado a identificacédo
gue o consumidor faz da marca e com seus usuarios (Bryson et al., 2013); e a terceira,
gue contempla o ddio que se desenvolve relacionado a comportamentos corporativos
e praticas que ndo séo aceitos pelos consumidores (Bryson et al., 2013).

Esses antecedentes de 6dio a marca sdo consistentes com as razdes que
levam a comportamentos antimarca (Chatzidakis e Lee, 2012; Lee et al., 2009). Dessa
forma, serdo utilizados, nesse trabalho, como antecedentes do 6dio a marca os
constructos mais utilizados pelos autores na area da administracdo, a aversao
experiencial, a aversao por identidade e a aversdo moral, em congruéncia com essas
trés perspectivas encontradas na revisao da literatura.

Os consequentes emotivos do 6dio entre as pessoas nha psicologia se
manifestam em diversos comportamentos que as pessoas adotam para lidar com isso.
O odio pode produzir um desejo de ferir ou destruir o outro (Allport, 1958). O 6dio pode
produzir um desejo de diminuir ou desvalorizar o outro (Rempel e Burris, 2005;
Sternberg, 2003). O 6dio pode provocar o comportamento de total desprezo pelo
outro). O 6dio pode provocar o desejo de agresséo fisica ou de provocacdo do

sentimento de magoa no outro. Aumer Sternberg (2003) afirma que o édio pode se
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manifestar de diferentes maneiras e em diferentes ocasides. Lee et al. (2008) e
Gregoire et al. (2009) apontam como principais consequentes do 6dio a uma marca
evasao, rejeicdo, boca a boca negativo, reclamacao on line, vinganca e agresséao, que
serdo considerados nesse trabalho.

Segundo Bryson, Atwal e Hulten (2013), édio a marca € o componente afetivo
negativo mais extremo do consumidor em relagdo a uma marca. A respeito disso,
Sternberg (2003) mostra que o 6dio tem varios componentes que podem se manifestar
de maneiras diferentes e em diferentes ocasiées nos comportamentos do consumidor.
O impacto da rejeicdo de uma marca em marcas concorrentes tem despertado
interesse da academia. Segundo Lee et al. (2009a), um dos impactos da aversao a
uma marca pode se manifestar na atratividade das marcas concorrentes. Alias, para
Hempel (2012), a rejeicdo a uma marca, devido as percep¢des negativas associadas
a ela, pode gerar efeitos positivos na mente do consumidor em relacdo as marcas
concorrentes. Assim sendo, este trabalho tem por objetivo investigar os antecedentes

e 0s consequentes do 6dio a marca no setor de telefonia celular.

1.1 Formulagao do problema

Quais sdo os antecedentes e 0s consequentes do Odio a marca de

consumidores no mercado de telefonia celular?

1.2 Objetivos da dissertacéao

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar os antecedentes e os consequentes decorrentes do 6dio a marca de

consumidores de telefonia celular.


https://ssl.translatoruser.net/bv.aspx?from=en&to=pt&a=https%3A%2F%2Fssl.translatoruser.net%2Fbvsandbox.aspx%3F%26dl%3Dpt%26from%3Den%26to%3Dpt%23bookmark39

1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar os antecedentes do 6dio a marca por parte de clientes de telefonia
celular;
e lIdentificar os consequentes do 0dio a marca em consumidores no mercado

de telefonia celular.

1.3 Justificativa

Lee et al. (2009) realizaram estudos sobre as razdes pelas quais 0s
consumidores escolhem determinadas marcas, e também sobre 0s motivos que levam
consumidores a rejeitar determinadas marcas. O 6dio a marca € um sentimento
extremamente negativo e permanente do consumidor em relagdo a uma marca
(BRYSON, ATWAL e HULTEN, 2013).

Sternberg (2003) mostra que o édio tem varios componentes que podem se
manifestar de maneiras diferentes e em diferentes ocasifes. Segundo Lee et al.
(2009), podem existir diferentes motivos para se evitar uma marca, produzindo
diversos comportamentos no consumidor.

De forma mais detalhada, cabe explicar que o 6dio por uma marca pode ter um
impacto bastante negativo sobre o valor da marca de uma empresa, comprometendo
0 sucesso dos seus produtos e servicos ho mercado (HENNING-THURAU & WALSH,
2003; KRISHNAMURTHY & KUCUK, 2009).

De acordo com Bogomolova e Millburn (2012), estudar esses motivos que
levam o consumidor a ndo escolher uma determinada marca € tdo importante quanto
estudar os motivos que levam o consumidor a optar por determinadas marcas.

Uma pesquisa realizada em 2011 sobre as marcas mais odiadas no Brasil
apontou, em primeiro lugar, as operadoras de celulart. O setor de telefonia mével no
Brasil é controlado por empresas privadas, existindo nove grupos de operadoras de

celular, conforme tabela abaixo.

L http://originaleexclusivo.com.br/as-10-empresas-mais-odiadas-do-brasil-e-estados-unidos
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Tabela 1- Operadoras de celular

Operadora Controlador &?ﬁ;@;

12 | Vivo Telefonica 74.335
22 | TIM Telecom lItélia 60.831
32 | Claro América Movil 60.272
42 | Oi AG, LaFonte, BNDES, Fundos e Portugal Telecom 42.031
52 | Nextel NIl Nextel 2.572
62 | ALGAR Algar 1.337
72 | Sercomtel Prefeitura Londrina/Copel 71

8 | MVNO's Porto Seguro, Datora e Terapar 666

Fonte: Teleco
O market share das operadoras no Brasil pode ser visto na tabela abaixo:

Tabela 2 - Market share das operadoras no Brasil

Operadora 2014 2015 2016 1T17 Abr/17 Mai/17 2T17
Vivo 28,48% 28,42% 30,23% 30,48% 30,57% 30,65% 30,70%
TIM 26,97% 25,69% 25,98% 25,48% 25,32% 25,21% 25,12%
Claro 25,33% 25,59% 24,65% 24,81% 24,84% 24,88% 24,89%

Oi 18,14% 18,64% 17,27% 17,33% 17,37% 17,35% 17,36%
Nextel 0,54% 0,97% 1,06% 1,07% 1,08% 1,06% 1,06%
Algar 0,43% 0,50% 0,55% 0,55% 0,55% 0,55% 0,55%

Sercomtel 0,02% 0,03% 0,03% 0,03% 0,03% 0,03% 0,03%
MVNO's 0,10% 0,16% 0,23% 0,25% 0,25% 0,26% 0,28%

Celulares | 280.729 | 257.814 | 244.067 | 242.790 | 242.335 | 242.118 | 242.116

Fonte: Teleco

O market share das operadoras no estado de Minas Gerais, base junho de
2017, pode ser visto abaixo na tabela abaixo:

Tabela 3- Market share das operadoras em junho de 2017
UF Vivo Claro TIM Oi Nextel Algar MVNO's

MG | 36,6% 12,3% 22,7% 23,3% 0,0% 4,9% 0,1%

Fonte: Teleco


http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Oi.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Nextel_br.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/CTBC.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Sercomtel.asp
http://www.teleco.com.br/mvno_br.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Oi.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Nextel_br.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/CTBC.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Sercomtel.asp
http://www.teleco.com.br/mvno_br.asp

Gréfico 1 - Market Share das operadoras de Celular em Minas Gerais

Market Share Operadoras Celular MG

Fonte: Teleco.
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O servico de telefonia mével (tecnicamente chamado de Servico Movel Pessoal

- SMP) pode ser prestado por essas operadoras nas seguintes modalidades: pré-

pago, no qual o consumidor adquire os créditos antes de realizar as ligacdes e pés-

pago, no qual o consumidor realiza ligacbes e, posteriormente, recebe a conta

telefénica para efetuar o pagamento.

O market share dos celulares pré-pagos, base junho de 2017, no estado de
Minas Gerais pode ser vista na tabela abaixo:

Tabela 4 — Market share dos celulares pré — pagos- junho 2017

UF

Vivo

Claro

TIM

Oi

Algar

MG

51,35%

69,11%

72,91%

73,62%

71,09%

Fonte: Teleco



11

Grafico 2 Market Share dos tipos de planos Operadoras de Celular MG

Market Share tipo de Plano
Operadoras MG

M Preé pago

M Pds pago

Fonte: Teleco

A Lei Geral das Telecomunicacfes (Lei no. 9.472, de 16/07/97) regulamenta as
condicGes legais de operacdo do setor de telefonia celular no Brasil. A Agéncia
Nacional de Telecomunica¢cfes (Anatel) é o 6rgao regulador das Telecomunicacdes
no Brasil, tendo sido criada em 5/11/1997, possuindo independéncia administrativa e
autonomia financeira, estando vinculada ao Ministério das Comunicacfes. Todo
consumidor de servicos de telecomunicaces possui o direito de registrar, junto a
Anatel, reclamacgdes contra as operadoras de servicos quando considerar que elas
nao estdo cumprindo suas obriga¢des, pela internet através do site www.anatel.gov.br
ou pelo telefone 1331.

Existem varias comunidades de 6dio as quatro principais marcas de telefonia
celular no Brasil (Ol, TIM, CLARO e VIVO) no meio virtual, (Facebook, Twiter, You
Tube e em diversos blogs). Sendo assim, o segmento de telefonia celular é um local
interessante para se investigar os antecedentes e 0s comportamentos resultantes do
o0dio a marca por parte de consumidores. Tendo em vista que o tema 6dio a marca
ainda € um assunto pouco estudado na academia, o presente trabalho torna-se
importante para ajudar a avancar sobre esse assunto, visando investigar 0s
antecedentes e os consequentes do 6dio a marca de consumidores de telefonia

celular.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados temas relacionados a pesquisa do presente
trabalho, CBR, Consumer Brand Relationships, que é o estudo do relacionamento
entre o consumidor e a marca e em seguida, 6dio a marca, sentimento negativo
extremo do consumidor a uma marca, que se torna estavel ao longo do tempo, seus

antecedentes e consequentes.

2.1 CBR (CONSUMER BRAND RELATIONSHIPS)

Segundo Healey (2008), a palavra “marca” (brand) provém do noruegués
arcaico de raiz germanica, cujo significado é “queimar”. Tal termo era utilizado para
identificar o proprietario de animais ou garrafas de vinho. A American Marketing
Association define marca como um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacéo desses elementos que identifica os bens ou servicos de um fornecedor
ou grupo de fornecedores, para diferencia-los dos de outros concorrentes De acordo
com Klein (2008), a marca estabelece um relacionamento e uma troca intangivel entre
pessoas, produtos e servicos. Segundo esse autor, a marca fornece para o
consumidor um significado de seus produtos e servicos.

Segundo Aaker (1998), a marca esta associada a trés tipos de beneficios para
o consumidor: funcionais, relacionados a qualidade intrinseca do produto/servico;
econdmicos, relacionados as vantagens relativas avaliadas em termos de custos e
tempo; e psicolégicos, de natureza subijetiva, ligados as expectativas e percep¢des do
consumidor determinantes da sua satisfacdo. Para Aaker (1998), a marca possui
extrema importancia para os consumidores e a empresa, devendo a empresa buscar
desenvolver um relacionamento saudavel com seus consumidores. CBR, Consumer
Brand Relationships, € o estudo do relacionamento entre o consumidor e a marca. Na
década de 1990, surgiram importantes estudos na area de marketing para entender o
relacionamento do consumidor com a marca: o capitulo Bayon Brand Personalista, de
Blackston, 1993, que aborda a construcdo do valor da marca a partir do
relacionamento dela com o consumidor; o artigo Breakdown and Dissolution of
Person-Brand Relationships, dos autores Fajer e Schouten, 1995; e o artigo
“‘Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer

Research.”, de Susan Fournier, 1998.



13

A manifestacdo das emog¢des humanas no relacionamento com a marca S&o
fatores que determinam a durabilidade e a qualidade do seu relacionamento com a
marca (Fournier, 1998). Segundo ela, existem seis dimensbes emotivas no
relacionamento do consumidor com a marca: amor/paixao; qualidade de parceria da
marca,; intimidade; interdependéncia; compromisso e a auto ligacao. Essas dimensdes
podem ser divididas em trés esferas: afetivas e socioemotivas (amor/paixao; auto
conexdo); comportamentais (interdependéncia e comprometimento); e cognitivas
(intimidade e parceria). Os mecanismos por meio dos quais 0s relacionamentos entre
as pessoas e as marcas sdo mantidos ao longo do tempo, em niveis elevados de
intensidade, podem ser explicados pelos lacos emocionais dos consumidores com a
marca. (Fournier, 1988)

Fournier criou um modelo chamado BRQ, Brand Relationship Quality, para
mensurar a forca e a profundidade da qualidade do relacionamento entre o

consumidor e as marcas, contendo essas seis dimensdes, conforme figura abaixo:

Figura 1. Modelo conceitual do BRQ

Intimidade com a
marca

Amor / Paixao
pela marca

Parceria/Confianca
com amarca

Autoconexao

Interdependéncia
com a marca

Comprometimento

Fonte: Adaptado de Fournier, S (1998). Consumers and their brands: developing relationship
theory in consumer research (p. 366). Journal of Consumer Research, 24(4), 343-353.

Existem varios estudos na academia ligados ao relacionamento da marca com
o0 consumidor: metodologia quantitativa para afericdo do CBR: (AAKER et al., 2004);
metodologia qualitativa para afericdo do CBR (Olsen, 1999; Kates, 2000; Ji, 2002);
metodologia conceitual para afericdo do CBR (FOURNIER, 1998); influéncia do CBR
na experiéncia do consumidor (KALTCHEVA E WEITZ, 1999); papel de fixacdo da
marca na satisfacdo do consumidor (THOMSON E JOHNSON, 2002); escala para
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medir a qualidade do relacionamento com a marca (KIM et al., 2005); conexao entre
a personalidade da marca e os relacionamentos de marca ( ZHOU et al., 2012);
qualidade do relacionamento em funcéo da identificacdo do consumidor com a marca
(Papista e Dimitriadis 2012); antecedentes e consequentes dos construtos relacionais
do CBR (CHANG e CHIENG, 2006; TSAI, 2011; LOUREIRO, KAUFMANN e
VRONTIS, 2012).

Desde Fournier, 1998, até hoje, surgiram varios estudos buscando aprimorar a
compreensao sobre as relacdes entre as variaveis do relacionamento do consumidor
com as marcas. Park et al.(2013) propuseram e testaram, empiricamente, um modelo
chamado de CBR, denominado “AA” — Modelo de Aversao ao Apego’, em que O
consumidor se sente proximo da marca, quando a marca é percebida como uma
expansao do seu self, ao passo que a falta de identificacdo da marca pelo consumidor
pode provocar nele distancia ou, em casos extremos, aversao.

Sreejesh (2015) também testou e propds um novo modelo de CBR, que integra
as atitudes e os componentes comportamentais do consumidor em quatro fases:

cognitiva; afetiva; conativa e comportamental, conforme figura abaixo.

Figura 2 Modelo teérico do CBR
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Erand Eguiry

= Dt wm diferenciol
A Marea € mars impartante

Conftanga na marea

——-

® Confiavel & global
® Consisténcia,

s d gue prega
Arirude com o marea credibilidade - A marca é a primeira opglp
* Coantate positive mreferida

Efeita Diferencial

* Segwranga feito Diferencia
= Nito hat sudstituighes

* dvaliagdo de marcas
® Promerza: mantidas

» Cartezas

» Capacidade de
conhscimento

* Importdncia

Compromstimento com a
marca

v Como opgdo de furrs

* Decizdo de ficar com a
marca

v Intengdo de compra

» Fazer sentida comprar
Hovanshs

h 4

Sadsfagio com a marca

Estigrio Cogmitivo
Extigrio Afe tho

Estiagin

- — ==k s s s s s == ===

Estigio Conportamenial

Apego d marca

» Sarigfeito
® Ndg-desapontado

Lealdade & marca

& Marca & parte do self
® Pessoalmente
conectado

» Compra de todas as
variedades do produto
»Recomendagdo damarea

k4

] |

v |+ Emocionatmentslignds | | « Eterna ¢ Leal

: ® Pensamentoss : ~Canpra repetida
' sentinentos sobre |

I marcas I

v v

Fonte: Sreejesh, S. In: Fetscherin e Heilman (2015).
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Segundo Fetscherin e Heilman, 2015, o CBR € uma consequéncia de
interacdes repetidas, ocorridas entre uma marca e um consumidor, que refletiriam
caracteristicas semelhantes de relagdes pessoais, como o amor/édio, a conexdo, a
interdependéncia, a intimidade e o compromisso, entre outros elementos. Neste
sentido, a Relacdo entre Consumidores e Marcas seria um dos temas de maior
expressao na literatura de marketing contemporanea (Keller, 1993; Fetscherin &
Heilman, 2015), e estaria associada a constru¢cdo e a comunicacdo da identidade
social da marca para o publico-alvo (Tuskej, Golob, & Podnar, 2013)

Para Fetscherin e Heinrich, 2014, a forca da relacdo dos consumidores com as
marcas pode ser categorizada em uma matriz 2X2, mostrada na figura 3, baseada nos
sentimentos do consumidor em relacdo a marca, em que podem ser identificados
quatro tipos diferentes de qualidades de relacionamento: satisfacdo com a marca, o
amor e a paixao pela marca, a evasdo da marca, e o 6dio e o divorcio da marca.
Segundo esses autores, sao esses quatro sentimentos do consumidor em relacéo a
uma marca que irdo determinar o tipo de relacionamento que ele ira desenvolver com
a marca. O 6dio a uma marca implica uma forte ligacdo negativa do consumidor (Lee
et al., 2009). Segundo Frijda, Manstead e Bem (2000), sentimentos sdo considerados
disposi¢cdes emocionais relacionadas a estrutura cognitiva, gerando, no consumidor,

uma manifestagéo dos seus sentimentos por meio de atitudes.

Figura 3 Matriz da for¢ca da relacdo dos consumidores com as marcas

Fraco Forte
Satisfacao Amor a Marca
Positivo com a marca Paixao pela Marca

Odio a marca
Negativo Aversdo a marca Divorcio da Marca Brand

Divorce

Fonte: Fetscherin e Heinrich, 2014.

Os estudos de CBR incluem a compreensdo do processo pelo qual os
"formadores de sentido" (como parceiros, midias e redes sociais) podem gerar

significados de marcas, de acordo com as necessidades, os desejos e 0s objetivos



16

dos consumidores e marcas, e também estabelecer como esses significados e
desejos sao traduzidos em efeitos psicolégicos e comportamentais pelo consumidor
durante esta relacdo (Maclnnis, Park, & Priester, 2009). Rela¢bes entre o consumidor
e marcas sao desenvolvidas ao longo do tempo por meio de todas as experiéncias e
interacdes (Bowden, 2009), levando as firmas a executarem varias tarefas para
construir e manter essas relacdes (Parvatiyar & Sheth, 2000).

2.2 Odio a marca

2.2.1 Conceito

Os consumidores fazem a op¢ao de compra baseados nos sentimentos e nas
emocdes sobre a marca (SINHA, AHUJA, & MEDURY, 2011). Segundo Gelbrich
(2009), os consumidores compram uma marca pelo que ela representa. Entédo, sua
emocao, no que se refere ao seu relacionamento com a marca, gera uma ligacéo
emocional, podendo provocar um sentimento positivo ou negativo dele em relacéo a
marca, conforme salientam Sinha et al. (2011). Nesse contexto, Laros & Steenkamp
(2005) mostram que as emog¢dOes com uma marca podem provocar emocoes afetivas,
negativas e positivas no consumidor, tendo como resultado comportamentos que vao
variar de acordo com o tipo de emocéao percebida pelo consumidor.

Em relacdo as emocfes negativas que 0s consumidores sentem por uma
marca, podem variar de intensidade (LAROS & STEENKAMP, 2005). Segundo
Bryson, Atwal e Hulten (2010), édio a uma marca pode ser considerado como sendo
0 sentimento negativo de muito maior intensidade do que simplesmente ndo gostar de
uma marca. De acordo com Bryson, Atwal e Hulten (2013), 6édio a marca configura um
efeito emocional negativo extremo em relacdo a marca. Dessa forma, vale o registro
de Ben-Ze'ev (2000); Rempel & Burris (2005); Weingarten (2006), quando afirmam
gue o 6dio a marca € uma intensa emocao negativa em relacdo a uma marca, que se

torna estavel ao longo do tempo.

2.2.2 Antecedentes

De acordo com Sonnemans & Frijda (1994), muitos fatores podem influenciar o

desenvolvimento do sentimento de 6dio a marca no consumidor: a intensidade do
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sentimento negativo vivenciada no pico de emocao, a intensidade do sentimento
negativo residual no consumidor, o tempo de duragdo do sentimento em relagdo a
marca e a intensidade do sentimento pds-evento.

Para Sonnemans & Frijda (1994), esses sdo 0s principais parametros que
devem ser utilizados para constatagédo do sentimento de 6dio & marca no consumidor.
Sendo assim, é preciso explicar, na perspectiva de Ben-Ze'ev (2000), que 6dio a uma
marca € um sentimento diferente de raiva da marca, pois 0 autor supracitado entende
raiva como uma emocédo de forte magnitude, momentanea e de curta duracéo, ao
passo que o ddio, apesar de poder gerar um pico de intensidade menor que a raiva,
pode durar por um longo periodo de tempo com um nivel consistentemente mais
elevado de intensidade.

Lee et al. (2009), em seu estudo, mostram que existem trés antecedentes que
levam os consumidores a desenvolverem 6dio a uma marca. O primeiro antecedente
€ experiencial. Trata-se de uma experiéncia extremamente negativa do consumidor
com a marca, que provoca, nele, um sentimento negativo de alta intensidade devido
a falta de atendimento de suas expectativas pela marca. Quando o édio a marca
ocorre por esse motivo, seu antecedente é chamado aversdo experiencial.

O segundo motivo que leva um consumidor a ter 6dio a uma marca é aversao
por identidade, que ocorre quando o consumidor considera a imagem da marca
incompativel com a sua identidade pessoal. Nesse caso, o consumidor associa a
marca a um estilo de vida ou ideologia incompativel com seus valores, e/ou associa a
marca a pessoa ou ao grupo incompativel com seus valores, gerando uma total falta
de identificacdo da marca com a identidade do consumidor. Esse antecedente de 6dio
a marca é chamado de averséao por identidade.

Finalmente, o terceiro antecedente ocorre quando existe uma falta de
identidade moral entre o consumidor e a marca. ISso ocorre nos casos da existéncia
de uma total aversdo moral a marca, devido as crencas ideoldgicas dos consumidores
nao corresponderem aos valores morais da marca. Nesse caso, o consumidor associa
a marca a codigos morais incompativeis com o seu, provocando um édio moral com
a marca. Este antecedente € chamado de aversdo moral. Deve-se ressaltar que o
segundo e o terceiro antecedente muitas vezes podem se confundir, ja que ambos

sdo baseados em valores e crencgas individuais.



18

2.2.2.1 Averséao Experiencial

Na mente de um consumidor, o significado de uma marca acontece como
resultado do atendimento as expectativas que o consumidor possui no momento de
compra da marca (CHERNATONY, HARRIS e RILEY, 2000). A aversao experiencial
€ 0 antecedente do 6dio a marca que se desenvolve devido a experiéncias negativas
com a marca, resultantes do ndo atendimento as expectativas do consumidor pela
marca.

De acordo com Lee e Conroy (2005); Lee et al. (2009b); Oliva et al. (1992),
quando a experiéncia do consumidor for diferente das expectativas geradas pela
marca, sera gerado um sentimento de insatisfacdo com a mesma, resultando em uma
aversao experiencial.

Segundo Chernatony, Harris e Riley (2000), quando uma marca consegue
atender satisfatoriamente as suas promessas, atendendo as expectativas do
consumidor, a recompra é encorajada. Todavia, quando um produto ndo apresenta o
desempenho esperado, ou o nivel de servico prestado pelos funcionarios
representantes da marca ndo cumprem as expectativas, gera-se, no consumidor, um
sentimento de insatisfacdo muito grande, que pode produzir, também, um sentimento
de aversdo a marca, diminuindo, significativamente, qualquer possibilidade de compra
futura da marca. Isso porque o consumidor pode criar o medo de a marca nao
conseguir atender as suas expectativas em uma nova compra (LEE et al., 2009a, b).

Nesse cenario, Salvatore (2007) mostra que o 6dio a marca, geralmente, é
causado devido a atitudes negativas relacionadas a experiéncia negativa com o
produto. Acerca disso, em uma pesquisa qualitativa, Funches, Markley e Davis (2009)
encontraram quatro motivos para um consumidor que vivencia uma experiéncia com
um produto ou servico apresentar uma aversao a marca: falha do produto, injustica
percebida, fatores situacionais (espera, multidoes, etc.) e insatisfacdo com o servico
de reparo devido a uma reclamacao.

Segundo 0s mesmos autores, essas experiéncias negativas com um produto
ou servico da marca levam a uma aversdo a marca, podendo resultar em
comportamentos de retaliagdo a mesma. A proposito, seguindo o pensamento de
Bryson, Atwal e Hulten (2013), uma das principais razées para o 6dio a uma marca é
a extrema insatisfacdo experiencial do consumidor com ela, podendo essa

insatisfacdo se manifestar desde o momento inicial do processo de compra, passando
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pelo desempenho do produto, até o tipo de assisténcia técnica e de suporte ao uso do
produto ou servico recebido da marca. Desta forma propés-se a Hipétese 1:

H1: Averséo experiencial influencia positivamente 6dio a marca.

2.2.2.2 Aversao por identidade

Aversdo por identidade € o antecedente de 6dio a uma marca que se
desenvolve quando a imagem da marca € simbolicamente incongruente com a
identidade do individuo. Assim, o consumidor procura evitar consumir marcas de
produto, bem ou servi¢co, percebidas como incongruentes com a sua identidade
pessoal (LEE et al., 2009a, b). Segundo Elliot et al. (2013), quando uma marca é
percebida pelo consumidor como inconsistente com a sua propria imagem, cria-se um
processo de aversdo a marca. Logo, a aversdo por identidade se manifesta quando
um consumidor evita uma marca por ela produzir uma identidade indesejada, em que
a marca seja associada a uma pessoa, a uma organizacao ou a um grupo com valores
nos quais ele ndo acredita.

De acordo com Lee et al. (2009a), a averséo por identidade pode ocorrer,
também, nos casos em que a marca é associada a falta de autenticidade ou quando
a marca gera no consumidor um sentimento de perda de individualidade, por ser
associada a um produto de multiddo. A premissa basica, nesta forma de antecedente
do édio a marca, é que os consumidores ndo querem ser associados a uma marca na
qual eles percebam valores ou significados negativos em relacdo a sua propria
identidade. Portanto, a aversao a uma marca por identidade se manifesta quando os
consumidores associam uma marca a uma identidade ou grupo incompativel com
seus valores (LEE et al., 2009).

Para tal concluséo, basta notar, segundo Sinha et al. (2011), que uma marca
reflete a imagem desejada que o consumidor quer passar para Seu meio,
representando a possibilidade de o consumidor expressar seu estilo. Assim, as
pessoas consomem produtos e servicos que se compatibilizam com seus
autoconceitos, procurando evitar produtos incompativeis em seu autoconceito

desejado (LEE et al., 2009). Nessa perspectiva, tem-se:

H2: Averséao por identidade influencia positivamente 6dio a marca
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2.2.2.3 Aversao moral

Aversao moral € o antecedente de 6dio a marca que ocorre quando as crencas
ideolégicas do consumidor entram em choque direto com algum dos valores
vinculados a marca. Para Lee et al. (2009), o consumidor pode desenvolver 6dio a
uma marca, quando existir uma incompatibilidade da ideologia (politica, moral, social,
ambiental, religiosa, etc.) da marca com seus valores morais, ou quando a marca
adota condutas consideradas moralmente inaceitaveis pelo consumidor. A marca,
nesse caso, provoca, no consumidor, um sentimento de total avers&o por agredir um
de seus valores morais. Um caso tipico desse sentimento ocorre quando o consumidor
sente animosidade e antipatia por um pais, por diferenca de ideologia politica,
sentimentos antiguerra, ou por ter uma aversao aos valores morais desse pais,
fazendo com que essa aversao seja transferida para uma marca icone, associada a
esse pais. Essaincompatibilidade de valores influencia negativamente as percepc¢des,
as atitudes e os comportamentos dos consumidores acerca dessa marca, podendo
levar o consumidor a ter uma aversao a marca.

Outro caso de aversdao moral a uma marca acontece quando um consumidor
possui um sentimento extremo de patriotismo financeiro, o que o faz ter uma aversao
a marcas estrangeiras, por acreditar que elas ndo irdo contribuir para o
desenvolvimento econbémico e bem-estar do seu pais. Isto provoca, nesse
consumidor, a opcdo por usar somente produtos e servicos locais, como uma forma
de resistir a homogeneizacéo global e preservar a cultura de seu pais, assegurando
que os lucros financeiros das suas compras permaneg¢am no seu proprio pais.

Consumidores que tém um sentimento de anti-hegemonia também podem
desenvolver um sentimento de 6dio a uma marca, por ndo desejarem o dominio de
empresa global sobre empresas locais, por acreditarem que essa dominagao possa
provocar um desequilibrio de poder entre marcas multinacionais e nacionais. Para Lee
et al. (2009), a aversdo moral por motivos anti-hegem®onicos ir4 ocorrer nos casos em
gue os consumidores ndo querem que uma marca seja hegeménica no mercado,
criando neles uma aversao de consumo a essa marca, pois acreditam ser seu dever
moral reparar desequilibrios de poder e preservar os valores sociais.

Segundo Portwood-Stacer (2012), consumidores irdo evitar marcas que

tenham atitudes consideradas moralmente incorretas, afirmando que consumidores


https://ssl.translatoruser.net/bv.aspx?from=en&to=pt&a=https%3A%2F%2Fssl.translatoruser.net%2Fbvsandbox.aspx%3F%26dl%3Dpt%26from%3Den%26to%3Dpt%23bookmark53

21

conscientes procuram agir de uma maneira moralmente responsavel por sentirem-se
responsaveis pelo impacto do consumo das marcas no mercado. Por sua vez, Lee et
al. (2009) consideram que, quando as questdes morais, envolvendo as crencas
ideologicas e valores de uma pessoa, entram em choque com os valores morais da
empresa, serd gerada uma aversdo moral a empresa. Dessa maneira, 0S
consumidores fazem julgamentos morais das condutas adotadas pelas empresas,
podendo uma atitude julgada moralmente errada por uma empresa provocar atitudes
anticonsumo em relagdo a marca, chegando a casos extremos de causar 6dio a uma

marca pelo consumidor (SALVATORI, 2007). Sendo assim, tem-se:

H3: Aversao Moral influencia positivamente 6dio a marca.
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2.2.3 Consequentes do 6dio a marca

Sternberg (2003) afirma que o édio pode se manifestar de diferentes maneiras
e em diferentes ocasifes. Nesse sentido, Lee et al. (2008) orientam que o consumidor,
apos desenvolver o sentimento de 6dio a uma marca, pode ter os seguintes
comportamentos: diminuicdo do consumo, evaséo, boicote e retaliacdo. Em tempo,
Gregoire et al. (2009) salientam que o0 6dio a marca pode provocar 0s comportamentos
de evasdo e vinganca no consumidor. Entretanto, constataram que, ao longo do
tempo, o comportamento de vinganca diminui, porque custa ao consumidor mais
energia do que simplesmente o comportamento de evitar um produto ou servigo.

Para Lee et al. (2009), os principais comportamentos de um consumidor que
desenvolve o sentimento de 6dio a uma marca sdo a mudanca ou a evasao da marca,
a rejeicdo a marca, o boca a boca negativo, a queixa on line, a vinganca e a agressao
ao mercado.

Ja& Evanschitzky, Brock e Blut (2011), entendem que a falha de um produto ou
servico pode provocar a evasdo e a perda de lealdade dos consumidores com a
marca, uma vez que consumidores insatisfeitos com uma empresa tendem a
interromper o consumo daquela marca especifica.

Cabe explicar, de acordo com Hirschman (1970), que evasao significa terminar
o relacionamento por deixar de usar os produtos ou servi¢cos da empresa com a qual
tiveram uma insatisfacdo. Os casos em que o consumidor, além de interromper o
consumo, comunica com a empresa sua evasao sao tratados por Lee et at. (2009)
como traicao, por ser explicito para a empresa a opcao de término da relacdo do
consumidor e sua mudanca para outra marca.

Por sua vez, Oliva et al. (1992) indicam que o0 termo evasao a marca €
frequentemente usado em conjunto com troca de marca. Todavia, segundo Lee et al.
(2009), evasdo de marca é diferente de troca de marca: a primeira trata-se de um
comportamento do consumidor que ocorre por algum motivo (aversao experiencial,
aversdo por falta de identidade ou aversdao moral), ao passo que a outra pode
contemplar diversos outros motivos (melhor oferta comercial de produto concorrente,

produto inovador de outra marca, etc.). Nesse sentido, tem-se:

H4: Odio a marca influencia positivamente a evasio da marca.
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Ja a rejeicdo a uma marca configura o sentimento de total aversdo a uma
marca. Segundo Funches et al. (2009), essa rejeicdo constitui um sentimento mais
forte do que a evaséo da marca, pois, na evasao, o sentimento cessa; enquanto, na
rejeicdo, a aversdo permanece presente no sentimento do consumidor em relacéo a
marca. A saber, Oliva, Oliver e MacMillan (1992) consideram que a satisfacdo pode
levar a fidelidade a marca, ao passo que a aversao a uma marca pode levar a rejeicao

da marca. Sendo assim, tem-se:

H5: Odio a marca influencia positivamente a rejeicdo da marca.

Em relagdo a comunicacédo boca a boca, Grewal et al. (2003) entendem que se
constitui na troca de informacdes de marketing entre os consumidores. Dessa forma,
pode ser, segundo Bayus (1985), uma comunicacao positiva ou negativa relacionada
sobre um determinado produto, bem ou servigo (tangivel ou intangivel). Nesse campo,
Lee et al. (2009) consideram que o boca a boca cria uma imagem do bem, produto ou
servigo no mercado. Assim, fazer boca a boca negativo provoca uma imagem negativa
da empresa, sendo uma forma que os consumidores encontram para poderem
denegrir uma marca fora de seu ambiente corporativo.

Um dos comportamentos mais comuns de consumidores que desenvolvem
aversdao a uma marca € fazerem um boca a boca negativo, compartilhando suas
experiéncias negativas com amigos e parentes para denegrir uma empresa ou fazer
0S outros reconsiderarem uma opg¢ao de consumo de qualquer produto ou servigo da
empresa (GREGOIRE et al., 2009 & FISHER, 2006; GREGOIRE et al., 2010).
Segundo Funches et al. (2009), a propaganda negativa, gerada por meio de um boca
a boca negativo funciona como um mecanismo de retaliacdo a marca, com objetivo

de tentar impedir que outras pessoas usem produtos da marca. Desse modo, tem-se:

H6: Odio & marca influencia positivamente o boca a boca negativo

No que se refere as reclamacgdes on-line, trata-se de uma forma por meio da
qual o consumidor se manifesta em meio eletrénico sobre o0 mau comportamento de
uma empresa (GREGOIRE et al., 2010; WARD & OSTROM, 2006). Segundo Funches
et al. (2009), a internet facilitou muito a possibilidade de o consumidor expressar
experiéncias negativas no uso de uma marca, gerando um boca a boca virtual

negativo, de rapida propagacdo. Concordando com isso, Gregoire et al. (2010)
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salientam que um comportamento de 6dio & marca € justamente fazer reclamacdes
on-line, gerando uma imagem negativa para a marca. Alias, esse comportamento do
consumidor gerou diversos estudos académicos sobre as razdes que levam um
consumidor a fazer o boca a boca virtual (DICHTER, 1966; SUNDARAM, MITRA e
WEBSTER, 1998).

Para Krishnamurthy e Kucuk (2009), o boca a boca negativo espalha-se na
internet muito mais rapidamente do que o boca a boca positivo. Isso porque, conforme
Krishnamurthy et al. (2009), os consumidores insatisfeitos sdo 0s mais susceptiveis a
buscarem uma maneira de exprimir, on-line, a sua reclamacéo para prejudicar a
empresa. Queixas na internet, referentes a uma insatisfagdo com um produto ou
servico, podem ser expressas no site da propria marca, em sites de empresas que
comercializam o produto, em sites de defesa do consumidor e, recentemente, podem
ser encontradas, também, em sites antimarca surgidos recentemente na internet
(KRISHNAMURTHY & KUCUK, 2009).

Vale explicar que sites antimarca, segundo Krishnamurthy & Kucuk (2009), tém
por objetivo gerar uma identidade negativa para a empresa ou a marca, sendo uma
forma de manifestacdo da extrema insatisfagdo com uma marca ou empresa. Para
Kucuk (2007), esses sites possuem funcdes maiores do que serem apenas um espaco
para postar uma queixa ou critica negativa a marca, com 0 objetivo, claro, de
influenciar futuros consumidores a nao fazerem a opcéo de uso dessa marca. E como
qualquer pessoa pode criar sites antimarca, o impedimento dos mesmos se torna
dificil. Por isso, o melhor caminho € as empresas monitorarem as informacdes
contidas nesses sites para planejarem a melhor forma de lidar com as postagens (VAN
NOORT & WILLEMSEN, 2012). Nessa perspectiva, tem-se:

H7: Odio & marca influencia positivamente reclamac&o on line.

Outra forma de manifestacdo de 6dio a uma marca € por meio da reclamacgéao
direta no ambiente da empresa, gerando um desconforto para empregados e direcédo
da empresa (GREGOIRE & FISHER, 2008; GREGOIRE et al., 2010). De acordo com
Douglas & Martinko (2001), consumidores extremamente insatisfeitos com uma marca
podem tentar planejar acbes para prejudicar diretamente uma empresa ou Seus

empregados. Dessa forma tem-se:

H8: Odio & marca influencia positivamente vinganca
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Sobre a agressao, configura um sentimento que o consumidor tem a vontade
de provocar intencionalmente danos a uma empresa, depois de ter sido frustrado de
suas expectativas em relacdo a um produto, bem ou servico, avaliado como
inaceitavel (GREGOIRE et al.,, 2010; ZOURRIG, CHEBAT & TOFFOLI, 2009).
Segundo Douglas e Martinko (2001); Gregoire et al. (2010), os consumidores
extremamente insatisfeitos podem ter comportamentos extremos de agressividade a
uma marca, como danificar a propriedade de uma empresa ou provocar uma violacao

fisica ou virtual do ambiente da empresa. Nessa perspectiva, tem-se:

H9: Odio & marca influencia positivamente agress&o

Na década de 1980, muitas fusfes e aquisicdes de empresas aconteciam com
valores muito superiores as cotacfes existentes nas bolsas de valores, levando os
gestores e diretores de empresas a tomarem consciéncia de que o capital adicional,
levado em consideracdo nessas transacfes, era devido a marca. Em face disso,
Farquhar (1989) definiu valor da marca como sendo o valor adicional de capital devido
ao nome da marca e Aaker (1991) como o valor que a marca da a um produto ou
servico.

Valor da marca pode ser definido usando varias dimensdes em face das visdes
do investidor, do fabricante, do vendedor ou do consumidor. No meio académico,
passou-se a abordar esse conceito dentro de duas dimensodes principais: uma tendo
em vista o valor financeiro que a marca agrega para a empresa; e outra voltada para
0 impacto da marca nas atitudes e nos comportamentos do consumidor.

Keller (1993) introduziu o conceito de valor da marca baseado no consumidor,
definindo-o como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do
consumidor ao marketing de uma marca. Nessa direcdo, o valor da marca, baseado
no consumidor, se manifesta no que os consumidores conhecem, sentem, veem e
ouvem acerca da marca, como resultado das suas experiéncias com a marca ao longo
do tempo, sendo funcdo das associa¢cdes mentais que os consumidores tém com o
nome da marca.

Na visdo de Aaker (1996), uma marca tera alto valor para o consumidor se
corresponder ao seu nivel de expectativas, as quais podem estar relacionadas a
aspectos tangiveis — como o desempenho do produto/marca, o nivel de qualidade

associado ao desempenho do produto em si (chamados atributos intrinsecos) — ou a
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aspectos intangiveis — como associa¢gfes que o consumidor cria a respeito da marca,
a partir do posicionamento da mesma. De acordo com Yoo, Donthu e Lee (2000), valor
da marca é o valor extra associado ao nome da marca, percebido pelo consumidor,
guando comparado com qualquer outro produto igual sem nome. Para esses autores,
um alto valor da marca significa que os consumidores associam essa marca a um
produto ou servigo de alta qualidade.

Por sua vez, Kotler e Keller (2006) afirmam que valor da marca é o valor
agregado atribuido a produtos e servicos, que reflete a maneira de o consumidor
pensar, sentir e agir em relacdo a marca, com reflexos diretos nos precos, na
participacdo de mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa.

Em face desse cenario, tornou-se necessario criar uma escala para medi¢ao
do valor da marca. Sendo assim, pesquisadores desenvolveram varias escalas para
afericdo do valor da marca, dentre as quais se destacam os modelos de Aaker (1991,
1996), Keller (1993, 2001) e a escala multidimensional de Yoo e Donthu (2001).

A escala de Yoo e Donthu (2001) para medicdo multidimensional do valor da
marca (MBE), baseada no consumidor, foi desenvolvida a partir dos conceitos de
Aaker (1991, 1996) e Keller (1993). Constitui-se em quatro dimensdes: lealdade a
marca, conhecimento da marca, qualidade percebida da marca e associacdes a
marca. Segundo Chistodoulis e Chernatony (2009), o modelo de Yoo e Donthu (2001),
para aferir o valor da marca, é a escala que apresenta menor numero de falhas e
maior numero de pontos fortes. Logo, entende-se que a marca é um patriménio, que
possui a capacidade de agregar ou subtrair valor a um produto e/ou servi¢o, sendo
considerado um fator de diferenciacdo entre as empresas A verdadeira forca das
marcas esta na mente dos consumidores. As empresas devem conhecer a percepgao
do valor da marca pelos consumidores para poderem criar uma marca forte no
mercado.

Uma marca de alto valor proporciona uma vantagem competitiva para a
empresa, gerando maior volume de consumidores, melhores margens, maior
aceitacdo ao langamento de novos produtos e servigos pelos consumidores, menor
impacto dos ataques de competidores, maior retorno financeiro, lealdade do cliente, e
maior eficacia do marketing (KELLER, 2003).

Dentro de uma visao corporativista, Aaker (1991) define o valor da marca como
sendo o conjunto de ativos ou passivos vinculados ao nome da marca que pode

agregar ou subtrair valor para a empresa ou seus clientes. Em seu turno, Barney
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(1991) entende que marca € uma parte dos recursos da empresa. Logo, Srivastava et
al. (2005) advertem sobre a necessidade de se estar atento as razfes pelas quais um
ativo de uma empresa pode declinar ou entrar em decadéncia no mercado.

Cabe mencionar nesse debate que, conforme Aaker (1996) e Keller (1993),
uma marca que passa por longos periodos de evasdo ou falhas nas relagbes de
consumo pode desenvolver um valor de marca negativo, desde que os clientes
consistentemente reajam desfavoravelmente em relacdo a marca. E um valor de
marca negativo nos meios de comercializacdo de um produto ou servi¢co produzira
uma imagem desfavoravel da marca, afetando sua reputacdo no mercado. Assim,
uma percepcao negativa da marca pode reduzir o valor de seu patriménio liquido no
mercado, no momento em que as percepcdes e 0s comportamentos dos
consumidores nos ambientes de consumo e comercializagdo formam uma impressao
desfavoravel da marca (AAKER, 1996). Com isso, a marca perde a capacidade de
atrair os consumidores, passando a funcionar como uma desvantagem competitiva no
mercado.

Conclui-se, entdo, que uma marca ndo tera valor para o investidor, para o
fabricante e para o vendedor se nao tiver valor para o consumidor (FARQUHAR, 1989;
CRIMMINS, 1992). Segundo Alvarez e Fournier (2016), a existéncia de um alto valor
da marca pode ser um diferencial na cabega do consumidor para aquisicdo de um
produto ou servico, influenciando suas preferéncias e escolhas.

Desperta a atencao o fato de que existem, no meio académico, poucos estudos
empiricos a respeito dos efeitos do 6dio a uma marca no valor da marca, haja vista
que esse Odio pode provocar reacdes comportamentais desfavoraveis dos
consumidores, que podem afetar o valor da marca, razao pela qual sera mensurado,

nesta pesquisa, o impacto do 6dio a marca no valor da marca. Desse modo, tem-se:

H10 Odio & marca influencia negativamente o valor da marca
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3 MODELO HIPOTETICO DE PESQUISA

Dessa forma, a partir das hipéteses acima formuladas dos constructos
investigados na base tedrica, foi proposto um modelo conceitual, considerando os
conceitos e as relacdes apresentadas entre as variaveis utilizadas neste estudo. O
modelo estrutural representado na figura abaixo visa investigar os antecedentes, 0s
comportamentos e o impacto no valor da marca do 6dio a uma marca, mostrando as

relag(")es entre os constructos.

Figura 4 Modelo estrutural hipotético de 6dio a marca
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Adaptado de Lee et al. (2009).

3.1 HipoGteses da pesquisa

De acordo com o referencial teérico, foram elaboradas as seguintes hipoteses:

H1: Aversao experiencial influencia positivamente 6dio a marca.
H2: Averséao por identidade influencia positivamente 6dio a marca
H3: Aversao moral influencia positivamente édio a marca.

H4: Odio & marca influencia positivamente evasdo da marca.

H5: Odio a marca influencia positivamente rejeicdo a marca



H6: Odio a marca influencia positivamente boca a boca negativo.

H7: Odio & marca influencia positivamente reclamac&o on-line.
H8: Odio a marca influencia positivamente vinganca.
H9: Odio & marca influencia positivamente agressao.

H10 Odio & marca influencia negativamente valor & marca.

29
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Apos terem sido abordados os principais pilares teoricos relacionados ao tema
proposto por esta dissertacdo, este capitulo se propde a descrever os procedimentos
metodoldgicos empregados na pesquisa, para que o objetivo geral e os objetivos
especificos sejam alcancados.

4.1 Tipo de pesquisa

Para desenvolvimento deste trabalho, foi realizada uma pesquisa do tipo
conclusiva descritiva que, segundo Malhotra (2001), tem como objetivo a descri¢ao
de caracteristicas de determinada populacédo ou de determinado fenémenao.

O método de pesquisa escolhido foi 0 quantitativo, uma vez que este estudo
caracteriza-se por pretender analisar estatisticamente as relacdes entre as variaveis
e entre 0s constructos propostos. Segundo Mattar (1999), o método quantitativo
procura medir o grau em que algo esta presente, enquanto o qualitativo identifica a
presenca ou auséncia de algo. H4, também, diferencas metodoldgicas, ou seja, na
pesquisa quantitativa os dados sdo obtidos por meio de um grande ndamero de
respondentes, usando-se escalas numéricas, e sdo submetidos a andlises estatisticas
formais. Entretanto, por se basear em dados coletados por conveniéncia, 0S

resultados da pesquisa ndo podem ser extrapoladas para a populacéo.

4.2 Populacéo e amostra

Segundo Malhotra (2001), a populacdo representa um agregado ou soma de
todos os elementos capazes de responder a investigacao, por compartilharem algum
conjunto de caracteristicas de casos semelhantes, e compreende o0 universo para o
problema de pesquisa. Nesta pesquisa, a populacdo é composta por clientes, homens
e mulheres, que sejam clientes de alguma operadora de telefonia celular.

A amostra foi ndo probabilistica, por ndo ter sido usado nenhum método
estatistico para mensurar o erro de amostragem. A amostra foi calculada de acordo
com a “regra de bolso”. Segundo Hair et al. (2009), o procedimento empirico proposto
€ usar de 4 a 5 respondentes por itens da escala. Dessa forma, foram consideradas

as 65 perguntas do questionario multiplicadas por 4 respondentes, dando um total de
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260 pessoas. O numero de amostras coletadas foi de 307 pessoas, para contemplar
a possibilidade de erros de preenchimento, dados invalidos, entre outros.

4.3 Coleta de dados

Em consonancia com os objetivos propostos neste trabalho, foi realizada uma
pesquisa quantitativa, por meio da aplicacdo de um survey. A pesquisa quantitativa
tem como principal caracteristica a transformacdo das hipéteses em variaveis que
podem ser manipuladas e medidas, a fim de fazer inferéncias estatisticas e
correlagdes que buscam confirmar ou refutar as hipéteses (BRYMAN, 1989).

O questionario foi estruturado com indicadores que mensurassem 0S conceitos
propostos na pesquisa, desenvolvidos a partir da revisdo de literatura. A escala de
odio de marca foi obtida a partir da escala de 6dio a marca de Zeki e Romaya (2008)
e a de Salvatori (2007). Ja as escalas para as motivacdes de 6dio a marca, foram
buscadas dos estudos de Lee et al. (2009) e Salvatori (2007). As escalas dos
comportamentos de 6dio a marca foram obtidas dos estudos de Gregoire et al. (2010)
e Salvatori (2007). Por fim, a escala do valor da marca foi obtida dos estudos de YOO,
Bonghee, DONTHU, Naveen (2001).

A operacionalizacdo desses contructos pode ser vista na figura 5. Todos o0s
itens dos constructos foram mensurados por meio de escala do tipo Likert com 10
pontos (O discordo totalmente; 10 concordo totalmente), com o objetivo de mensurar
o tipo de intensidade desenvolvida pelos respondentes em cada pergunta do
questionario O questionario final, utilizado na pesquisa, encontra-se disponivel no
Apéndice.

Foram realizadas entrevistas pessoais no més de junho de 2017, nas nove
administragdes regionais da prefeitura de Belo Horizonte (Barreiro, Centro-Sul, Leste,
Nordeste, Noroeste, Norte, Oeste, Pampulha e Venda Nova). O objetivo dessa
metodologia de amostragem por quota foi conseguir uma amostra que tivesse uma
representacao proporcional ao estrato da populagéo de Belo Horizonte. A amostragem
foi por conveniéncia devido a pessoas selecionadas da amostra terem sido as mais

disponiveis nesses locais, as que podiam fornecer as informacdes necessarias.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Barreiro_(regi%C3%A3o_de_Belo_Horizonte)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Centro-Sul_(regi%C3%A3o_de_Belo_Horizonte)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Leste_(regi%C3%A3o_de_Belo_Horizonte)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Nordeste_(regi%C3%A3o_de_Belo_Horizonte)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Noroeste_(regi%C3%A3o_de_Belo_Horizonte)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Norte_(regi%C3%A3o_de_Belo_Horizonte)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Oeste_(regi%C3%A3o_de_Belo_Horizonte)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pampulha_(regi%C3%A3o_de_Belo_Horizonte)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Venda_Nova_(regi%C3%A3o_de_Belo_Horizonte)

Quadro 1 Operacionalizacdo dos Constructos

Constructos Itens Autores
Aversao experiencial Lee et al. (2009)
6 | Salvatori (2007)
Aversao por identidade 7 Lee et al. (2009)
Aversao moral 4 Lee et al. (2009)
Odio & marca 13 | Zeki & Romaya (2008)
Salvatori (2007)
Mudanca de marca 2 Lee et al. (2009)
Rejeicdo a marca 3 | Leeetal (2009)
Boca a boca Negativo 6 | Gregoire et al. (2010)
Queixando-se on-line 3 | Gregoire et al. (2010)
Agresséao ao mercado 4 | Gregoire et al. (2010)
Vinganca 3 | Gregoire et al. (2010)
Valor da marca 4 | YOO, Bonghee,
DONTHU, Naveen
(2001).

As perguntas do questionario relativas a cada um desses constructos estao

relacionadas no anexo.

Fonte: Dados da pesquisa
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5 ANALISE DOS DADOS

A anélise dos dados foi feita em trés fases. A primeira fase foi a caracterizacéo
da amostra, realizada com o objetivo de identificar o perfil dos entrevistados. A
segunda fase foi a realizacdo do tratamento estatistico dos dados. Apds terem sido
cumpridas as fases anteriores, procedeu-se entdo a analise de dados por meio da
modelagem de equacdes estruturais, para verificacdo das hipoteses e concretizacao
dos objetivos.

Segundo Farias e Santos (2000), a modelagem de equacdes estruturais (MEE)
permite estimar o alcance dos efeitos estabelecidos entre as variaveis e testar se ha
consisténcia do modelo em relacéo aos dados observados. A técnica de Modelagem
de Equacdes Estruturais é entendida como uma extensdo de diversas técnicas
multivariadas, como regressdo mdltipla e analise fatorial. Esta técnica €
particularmente util quando uma variavel dependente se torna independente, em
subsequentes relacdes de dependéncia (HAIR et al., 2009). O modelo proposto foi
testado através do método PLS (Partial Last Squares), por ser este método mais
robusto em termos de suposicdes e tendo em vista que este nao requer normalidade

multivariada, além do menor tamanho de amostra exigido (Hair, 2009).

5.1 Descricdo da amostra

A caracterizacdo da amostra foi realizada pela andlise univariada das
informacdes contidas no questionario, visando a descricdo dos pesquisados. Essas
informacdes sao importantes para a determinacao do perfil geral do grupo estudado,
estando descrito o perfil da amostra conforme as variaveis de perfil coletadas no

estudo. Inicia-se a descricao pela distribuicdo de frequéncia por sexo:



Gréfico 3 — Distribuicdo da amostra por sexo.

H Masculino

® Feminino

Fonte: Dados da pesquisa

A distribuicao por faixa etaria se encontra no grafico a seguir.

Grafico 4 — Distribuicdo da amostra por faixa etaria.

m<=20
m21-30
m31-40
m41-50
m51+

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observa-se uma concentragdo de 78% dos respondentes na faixa etaria entre

21 e 50 anos, com a média de idade de 36,63 anos (s = 12,32).



Gréfico 5 — Distribuicdo da amostra por namero de filhos dos respondentes

mo
ml1
m2
m3

B Quatro ou mais

Fonte: Dados da pesquisa
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Observa-se que 41% da amostra ndo tém filhos, enquanto a maioria dos

demais tem um ou dois filhos (46%).

Grafico 6 — Distribuicdo da amostra por renda

3%

M Até 2.000

H 2.001 a 3.000
™ 3.001 a 4.000
H 4.001 a 5.000
M 5.001 a 6.000
M 6.001 a 7.000
1 7.001 a 8.000
1 Acima de 9.000

Fonte: Dados da pesquisa

Em termos de renda familiar, observa-se a prevaléncia na faixa de até R$ 4000,

representando 66% da amostra.
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Gréfico 7 — Distribuicdo da amostra por escolaridade

0%

M Ensino fundamental
completo/incompleto

B Segundo Grau
completo/incompleto

m Superior incompleto
B Superior completo
B Pés-Graduagdo

(MBA/Especializagdo).

B Mestrado/Doutorado.

Fonte: Dados da pesquisa

A maior parte dos respondentes tem segundo grau ou menos (61%).

Grafico 8 — Distribuicdo da amostra por estado civil

2%

H Solteiro
W Casado/Uni3o estavel
™ Divorciado/Separado

M Viavo (a).

Fonte: Dados da pesquisa

Em termos de estado civil, a prevaléncia € solteiros (43%) e casados (42%). E
a distribuicdo de acordo com o tipo de relacionamento com a operadora de telefonia
€ apresentada em sequéncia. Verifica-se a prevaléncia de celulares pré-pagos (67%).
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Gréafico 9 — Distribuicdo da amostra por tipo de conta

M Pré-pago (cartdo)

B Pds-pago (conta)

Fonte: Dados da pesquisa

Em termos da pergunta sobre a operadora utilizada como base no estudo, tem-
se a pergunta “Qual a marca de operadora de telefone celular que vocé ja usou ou
utiliza de que vocé menos gosta ou odeia? Se s6 tiver usado uma marca até hoje,

marque esta marca”, tem-se a seguinte distribuicéo.

Grafico 10 — Distribuicdo da amostra por operadora

m Ol
ETIM
mVIVO
m CLARO

Fonte: Dados da pesquisa
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5.2 Anélise exploratéria

A andlise exploratéria € a primeira etapa que se deve preocupar ao fazer um
estudo, pois ela permite que o pesquisador conheca as caracteristicas dos dados e
verifiqgue as possiveis violagdes nos pressupostos empregados ao longo deste estudo
(TABACHNICK; FIDELL, 2007). Assim, 0 objetivo da analise exploratéria é prover
informacdes sobre as variaveis e caracteristicas gerais da amostra em estudo.

As seguintes etapas de analise possuem o intuito de avaliar e discutir as
condicdes e pressupostos exigidos neste estudo, bem como avaliar possiveis
limitacGes e cautelas na interpretacéo dos resultados encontrados. Para isso, utilizou-
se de aplicativos como o AMOS 5.0, SPSS 15, SMARTPLS e LVPLS como
ferramentas para a estrutura sugerida na literatura de autores como Hair et al (2014a),
Tabachnick e Fidel (2007) e Kline (2005).

a) Dados ausentes

No que se refere aos dados ausentes, é relevante avaliar as razfes e, caso
existam, a extensdo de dados omissos, buscando uma andlise e um tratamento
perspicazes sobre tal ocorréncia (TABACHNICK; FIDELL, 2007). Portanto, a
generalizacdo dos resultados pode ficar comprometida, se existirem dados ausentes
em demasia e se existirem fatores desconhecidos para sua ocorréncia (HAIR et al.,
2014a). Especialmente se os valores obtidos na amostra ndo forem representativos
da populacdo de interesse, como ocorre quando padrées ndo aleatorios nos dados
ausentes sdo observados no estudo (TABACHNICK; FIDELL, 2007), isso pode se
tornar danoso a generalizacdo dos resultados.

De forma geral, a quantidade de dados ausentes foi insignificante: 19 respostas
em branco de um total de dados de 307 e 59 variaveis (0,11% do total). Nenhum
guestionario teve mais que 50% de dados ausentes e nenhuma variavel apresentou
mais que duas respostas invalidas, reforcando que ambos os limites se encontram em
patamares que poderiam trazer alguma preocupacédo (HAIR et al., 2014a). Ainda
observou-se o valor do teste de aleatoriedade n&o significativo (p = 1,00) de modo que
se realizou a reposi¢éo pelo método da regressdo (maximo 10 preditores). Com esse

procedimento, a questao dos dados ausentes se mostrou sanado.
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b) Ouitliers

Esta analise foi realizada no intuito de identificar respostas muito discrepantes
em relacdo a massa geral de respostas obtidas. Um outlier € definido como um ponto
extremo, anormal em relagdo aos demais (Hair et al, 2014). Estes sdo 0s casos em
que os padrdes de respostas sdo dispares em relacdo ao padrdo das variaveis,
podendo assim distorcer estimativas do estudo (HAIR et al., 2014a).

Se os outliers existem nas respostas obtidas, podem ocorrer sérias distor¢cdes
na analise, sendo, portanto, necessario avaliar e tratar tais casos, antes de proceder
a andlise (KLINE, 2005). Portanto, verificou-se a medida que estas respostas se
originam de individuos que nado pertencem a populacdo de interesse ou que
pertencem a grupos nao representativos das respostas como um todo (TABACHNICK;
FIDELL, 2007).

Com valor Z +-2,58 foram identificados 37 outliers positivos e 116 negativos
(153 no total) 0,84% da base. A maior concentracdo de outliers ficou nas variaveis de
“Valor de marca”, com uma concentracdo de outliers positivos, enquanto as demais
variaveis tém concentracdo de outliers negativos. Os outliers univariados foram
mantidos e classificados para analise posterior.

Para identificar os casos multivariados, empregou-se o método da distancia de
Mahalanobis (D?) dividido pelo nimero de graus de liberdade (que é igual ao nimero
de variaveis na regressdo multivariada). Segundo o critério, os dados poderiam ser
considerados outliers multivariados, caso a razdo do método de Mahalanobis seja
superior a 2,5 (HAIR et al., 2014a). Nesse estudo, o maior valor da razao da distancia
de Mahalanobis (D?) pelos graus de liberdade foi de 2,43, de modo que pode se inferir

gue néo existe nenhum outlier multivariado na base.

c) Avaliagdo da normalidade

Habitualmente, existe a premissa de que as variaveis seguem uma distribui¢cdo
normal. Portanto, procedeu-se de acordo com HAIR et al. (2014) que afirma que deve-
se verificar se os dados em estudo se comportam conforme a distribuicdo tedrica
estudada, quando o procedimento de inferéncia se baseia em fun¢gdes conhecidas de
distribuicdo das variaveis (o que foi feito nesta etapa). Quando os dados se comportam

como uma distribuicdo normal, eles tendem a possuir a maioria dos valores
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concentrados em torno da sua média, moda e mediana, enquanto 0s casos com
valores distantes desta tendéncia central s&o menos comuns.

Do total de variaveis, 42 apresentaram assimetria significativa, sendo que 46
variaveis tém assimetria negativa, isto €, com meédias elevadas. Desse total, cinco
valores apresentaram assimetria fora do limite de +1, sendo considerado um desvio
expressivo nesse parametro (MUTHEN; KAPLAN, 1992). Dentro dos valores
apresentados de curtose, 15 apresentaram curtose significativa, sendo que 12
indicadores ficaram fora dos limites de 1. Em relacdo ao teste, Jarque-Bera de
normalidade, observou-se que 55 de 57 varidveis foram significativas (96%),
demonstrando um desvio sistemético da normalidade na maior parte dos indicadores,

vide tabela 1.

Tabela 5 - Andlise da assimetria e curtose das variaveis.

ASSIMETRIA CURTOSE J-B

INDICADORES

EST ERRO Z SIG EST ERRO Z SIG x? SIG
AVEX1_Q2 -0,79 0,14 -567 0,00 0,34 0,28 1,21 0,23 33,24 0,00
AVEX2_Q3 -055 0,14 -397 o000 -0,01 0,28 -003 098 15,64 0,00
AVEX3_Q4 -067 014 -48 o000 -018 0,28 -0,64 0,52 23,45 0,00
AVEX4_Q5 -068 014 49 o000 -033 028 -1,21 0,23 25,23 0,00
AVEX5_Q6 -1,00 0,14 -7,17 0,00 1,33 0,28 4,80 0,00 73,55 0,00
AVEX6_Q7 -099 0,14 -7,08 0,00 1,71 0,28 6,18 0,00 87,19 0,00
AVID1_Q8 -0,18 0,14 -132 019 -0,11 0,28 -0,39 0,69 1,90 0,39
AVID2_Q9 -046 0,14 -3,33 000 -0,20 0,28 -0,73 0,46 11,50 0,00
AVID3_Q10 -030 0,14 -2,15 0,03 -065 0,28 -2,35 0,02 9,99 0,01
AVID4_Q11 -055 0,14 -39 0,00 -0,27 028 -099 0,32 16,51 0,00
AVID5_Q12 -0,71 0,14 -5,10 0,00 -0,11 0,28 -0,39 0,70 25,96 0,00
AVID6_Q13 -0,57 0,14 -4,07 0,00 -028 0,28 -102 0,31 17,43 0,00
AVID7_Q14 -050 0,14 -3,59 o000 -0,78 028 -2,83 0,00 20,62 0,00
AVMOR1_Q15 -083 0,14 59 0,00 0,17 0,28 0,60 0,55 35,55 0,00
AVMOR2_Q16 -0,56 0,14 -3,99 0,00 0,21 0,28 0,75 0,46 16,36 0,00
AVMOR3_Q17 -0,89 0,14 -637 0,00 0,60 0,28 2,17 0,03 44,94 0,00
AVMOR4_Q18 -0,68 0,14 -49 0,00 0,26 0,28 0,93 0,35 24,60 0,00
oM1_Q19 -0,25 0,14 -181 0,07 -0,79 0,28 -2,84 0,00 11,21 0,00
OoM2_Q20 -0,34 0,14 -2,47 001 -069 028 -2,50 0,01 12,21 0,00
OoOM3_Q21 -039 0,14 -2,82 0,00 -064 028 -232 0,02 13,15 0,00
OoM4_Q22 -052 0,14 -3,71 o000 -083 028 -298 0,00 22,35 0,00
OM5_Q23 -0,75 0,14 536 0,00 0,28 0,28 1,02 0,31 29,52 0,00
OM6_Q24 -0,78 0,14 562 0,00 0,60 0,28 2,15 0,03 35,87 0,00
OM7_Q25 -046 0,14 -3,28 o000 -0,88 0,28 -3,17 0,00 20,61 0,00
OM8_Q26 -059 0,14 425 000 -009 028 -0,31 0,76 18,07 0,00
oM9_Q27 -048 0,14 -3,43 0,00 -100 0,28 -3,60 0,00 24,38 0,00
OM10_Q28 -055 0,14 -39 o000 -023 028 -083 041 16,17 0,00
OM11_Q29 -0,26 0,14 -186 0,06 -1,31 0,28 -4,72 0,00 25,35 0,00
OM12_Q30 -053 0,14 -380 o000 -0,30 0,28 -1,08 0,28 15,45 0,00
OM13_Q31 -0,76 0,14 -544 000 -0,25 0,28 -0,89 0,37 30,06 0,00
MM1_Q32 -039 0,14 -2,77 o001 -0,74 0,28 -2,65 0,01 14,54 0,00

MM2_Q33 -0,87 0,14 -6,28 0,00 0,33 0,28 1,19 0,24 40,44 0,00
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ASSIMETRIA CURTOSE J-B

INDICADORES

EST ERRO Z SIG EST ERRO Z SIG 12 SIG
MM3_Q34 -066 014 -478 000 -033 0,28 -1,21 0,23 24,02 0,00
RM1_Q35 -0,25 0,14 -179 0,07 -052 0,28 -1,89 0,06 6,70 0,04
RM2_Q36 -0,52 0,14 -3,75 000 -034 0,28 -1,22 0,22 15,39 0,00
RM3_Q37 -069 0,14 -49 0,00 0,00 0,28 0,02 0,99 24,32 0,00
WOM1_Q38 -0,30 0,14 -2,19 003 -095 0,28 -342 0,00 16,26 0,00
WwOM2_Q39 -029 0,14 -211 003 -09 0,28 -344 0,00 16,14 0,00
WOM3_Q40 -056 0,14 -39 000 -059 0,28 -2,13 0,03 20,30 0,00
WOM4_Q41 -054 0,14 -390 o000 -023 028 -081 042 15,74 0,00
WOMS5_Q42 -055 0,14 -394 o000 -066 028 -2,38 0,02 20,98 0,00
WOM6_Q43 -0,51 0,14 -368 000 -061 0,28 -2,21 0,03 18,27 0,00
EWOM1_Q44 0,16 0,14 1,12 0,26 -1,59 0,28 -572 0,00 33,40 0,00
EWOM2_Q45 0,46 0,14 329 000 -143 028 -515 0,00 36,76 0,00
EWOM3_Q46 0,52 0,14 371 000 -1,38 0,28 -497 0,00 37,89 0,00
AMERC1_Q47 0,92 0,14 6,64 0,00 -067 028 -2,40 0,02 49,43 0,00
AMERC2_Q48 1,20 0,14 862 o000 -003 0,28 -0,10 0,92 74,15 0,00
AMERC3_Q49 -068 014 49 o000 -062 028 -2,24 0,03 28,71 0,00
AMERC4_Q50 -041 014 -292 o000 -124 0,28 -445 0,00 27,97 0,00
AMERC5_Q51 -095 014 -683 0,00 0,29 0,28 1,04 0,30 47,28 0,00
VING1_Q52 0,11 0,14 0,77 044 -152 0,28 -548 0,00 30,22 0,00
VING2_Q53 0,08 0,14 0,58 05 -154 0,28 -5556 0,00 30,84 0,00
VING3_Q54 -095 0,14 -683 0,00 0,11 0,28 0,41 0,68 46,56 0,00
BE1_Q55 1,45 0,14 10,45 0,00 2,05 0,28 7,39 0,00 161,92 0,00
BE2_Q56 1,47 0,14 10,54 0,00 2,07 0,28 7,46 0,00 164,74 0,00
BE3_Q57 1,47 0,14 10,57 0,00 2,17 0,28 7,81 0,00 170,74 0,00
BE4_Q58 1,01 0,14 7,23 0,00 0,53 0,28 1,92 0,06 55,33 0,00

Fonte: Dados da pesquisa. OBS: o valor EST. € a estimativa do parametro de curtose ou assimetria;
ERRO ¢ o erro padrdo da estimativa. Valor Z e o teste Z da estimativa contra 0 (razdo EST/ERRO) e
SIG é a significancia deste teste.

As analises dos parametros normais de assimetria e curtose na tabela 1
demonstram que parte expressiva das variaveis apresenta desvios da normalidade,
especialmente em termos de assimetria (negativa). No entanto, a magnitude dos
desvios ndo € preocupante, sendo poucos indicadores os que apresentam valores
maiores que 1 em termos absolutos. Mesmo assim, os desvios sugerem pela
aplicacdo de um método de estimacgédo robusto a desvio da normalidade, tal como a

estimacéao PLS.

d) Analise de linearidade

Neste topico, analisamos o0 grau em que as variaveis em estudo se comportam

de maneira linear, pois as técnicas, que se fundamentam em analise de correlagdes,
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partem da premissa de que o0s relacionamentos entre as variaveis é linear,
considerando o coeficiente de pearson como um indice do grau de ajuste linear entre
as variaveis.

Assim, testou-se a linearidade dos relacionamentos dos indicadores, por meio
da significancia desta estimativa de pearson. Na matriz que continha 1596 correlacdes
nao redundantes, um total de 1252 (78%) estimativas foram superiores a 0,11 e 169
foram inferiores a -0,11 (11%) e, portanto, um total de 1421 correlacbes foram
significativas ao nivel de 5% bicaudal. Desse modo, atesta-se aderéncia consideravel

a linearidade nos indicadores propostos.

e) Analise de redundéancia e multicollinearidade

Quando ocorrem correlagdes elevadas entre as variaveis existe um potencial
para a redundéancia na base de dados (KLINE, 2005). Uma das primeiras cautelas é
analisar se existem correlacdes superiores a 0,90 em termos absolutos, o que ocorreu
para as variaveis “Q.45 Publiquei em sites de consumidores minha experiéncia com
essa marca” e “Q.46 Publiquei minha experiéncia negativa em todos os sites possiveis
para espalhar minha desventura com essa marca”. Nesse caso, trata-se de variaveis
do mesmo constructo que, conforme veremos adiante, também mostraram problemas
de redundancia na medida de inflagcdo de variancia.

Na tabela 2, mostra-se que todos os indicadores apresentam medidas de
inflagéo da variancia (tolerancia e VIF) inferior aos limites de 10, exceto esse par de

variaveis.
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ITEM
AVEX1_Q2
AVEX2_Q3
AVEX3_Q4
AVEX4_Q5
AVEX5_Q6
AVEX6_Q7
AVID1_Q8
AVID2_Q9
AVID3_Q10
AVID4_Q11
AVID5_Q12
AVID6_Q13
AVID7_Q14
AVMOR1_Q15
AVMOR2_Q16
AVMOR3_Q17
AVMOR4_Q18
OM1_Q19
OM2_Q20
OoM3_Q21
oM4_Q22
OM5_Q23
OM6_Q24
OM7_Q25
oM8_Q26
OM9_Q27
OM10_Q28
oM11_Q29
OM12_Q30
OM13_Q31
MM1_Q32
MM2_Q33
MM3_Q34
RM1_Q35
RM2_Q36
RM3_Q37
WOM1_Q38
WOM2_Q39
WOM3_Q40
WOM4_Q41
WOM5_Q42
WOM6_Q43
EWOM1_Q44
EWOM2_Q45

TOLERANCIA
0,41
0,37
0,48
0,49
0,49
0,42
0,51
0,32
0,30
0,41
0,31
0,34
0,45
0,29
0,24
0,36
0,35
0,26
0,40
0,30
0,27
0,51
0,49
0,26
0,39
0,35
0,35
0,28
0,33
0,25
0,27
0,42
0,27
0,15
0,14
0,14
0,26
0,20
0,32
0,37
0,19
0,19
0,33
0,09

VIF
2,43
2,68
2,07
2,05
2,04
2,39
1,95
3,11
3,37
2,47
3,23
2,94
2,20
3,48
4,14
2,74
2,82
3,85
2,49
3,28
3,77
1,97
2,03
3,79
2,57
2,89
2,85
3,60
3,05
3,92
3,66
2,36
3,72
6,63
7,24
7,24
3,80
5,10
3,09
2,69
5,18
5,38
3,03

10,63
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ITEM
EWOM3_Q46
AMERC1_Q47
AMERC2_Q48
AMERC3_Q49
AMERC4_Q50
AMERC5_Q51
VING1_Q52
VING2_Q53
VING3_Q54
BE1_Q55
BE2_Q56
BE3_Q57
BE4_Q58

TOLERANCIA

0,07
0,35
0,33
0,32
0,48
0,32
0,20
0,23
0,42
0,16
0,11
0,15
0,28

VIF
13,57
2,89
3,07
3,16
2,07
3,11
4,97
4,35
2,37
6,35
9,27
6,58
3,55

Fonte: Dados da pesquisa. OBS: o valor TOLERANCIA: tolerancia indica a proporgéo da variagéo
de uma variavel explicativa que independe das demais variaveis explicativas; VIF (Variance Inflation
Factor) mede o quanto a variancia € inflacionada por sua colinearidade;

Decidiu-se preservar as variaveis com multicolinearidade, por fazerem parte do

mesmo constructo, cuja estrutura contém somente trés indicadores, limitando a

possibilidade de exclusao/reposicédo, sem perda de informacéao.

5.3 Andlise descritiva

Como sugere Malhotra (2007), neste estudo foram analisadas as estimativas

de média e desvio padréo, com o intuito de prover um conhecimento prévio do estudo

e, fortuitamente, antecipar problemas e solucdes para distorcbes que possam ser

identificadas. A tabela 7 descreve tais resultados, em funcéo das estatisticas basicas

das escalas.
Tabela 7 - Andlise descritiva dos dados.

VARIAVEIS N MIN  MAX MED DES
Q.2 O desempenho dessa marca é ruim. 307 2 10 8,03 1,798
Q.3 O servigo dessa marca é ruim. 307 2 10 8,21 1,542
Q.4 Os produtos dessa marca sdo inconvenientes. 306 0 10 7,33 2,295
Q.5 Ndo gosto do ambiente de venda dessa marca. 307 0 10 6,97 2,513
Q.6 Ndo gosto dessa marca porque sou insatisfeito com ela. 307 1 10 8,31 1,617
Q.7 Minha insatisfagdo com essa mar'ca estd relacionada ao 307 1 10 851 1472
desempenho de seus produtos e servigos.
Q.S A' marca esta associada a grupos com os quais ndao me 306 0 10 593 2371
identifico.
Q.9. Os produtos dessa marca nao refletem quem eu sou. 307 0 10 6,83 2,303
Q.10. Os produtos dessa marca ndo combinam com minha 307 1 10 7,02 2247

personalidade.
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VARIAVEIS N MIN MAX MED  DES
Q.11 N3o quero ser visto com essa marca. 307 0 10 6,84 2,533
Q.12 Essa marca ndo representa o que sou. 306 1 10 7,37 2,229
Q.13. Essa marca simboliza o tipo de pessoa que nunca quis ser. 307 0 10 7,15 2,289
QN14 (0] c9nsur.n.|dor tlplco.dessa marca é uma pessoa com a qual 307 0 10 560 3104
ndo me identifico ou odeio.

Q.15. Em minha opinido essa marca pratica atos irresponsaveis. 307 0 10 7,57 2,224
Q.16. Em minha opinido essa marca pratica atos antiéticos. 306 0 10 7,53 1,866
Q17. Em minha opinido essa marca viola padrdes morais. 306 0 10 7,42 2,256
Q.18. Essa marca ndo combina com meus valores e crencas. 307 0 10 7,59 2,017
Q.19. Ndo quero nada com essa marca. 307 1 10 7,26 2,213
Q.20. O mundo seria um lugar melhor sem essa marca. 307 0 10 6,38 2,614
Q.21. Eu ndo tolero essa marca. 307 1 10 7,03 2,274
Q.22. Essa marca € uma escoria, um lixo. 307 0 10 6,56 2,813
Q.23. Essa marca me faz sentir triste. 307 0 10 7,03 2,406
Q.24. Essa marca me faz sentir nervoso. 307 1 10 8,02 1,737
Q.25. Tenho nojo dessa marca. 306 0 10 6,38 2,910
Q.26. Sou muito insatisfeito com essa marca. 306 2 10 7,96 1,743
Q.27 Tenho pensamentos destrutivos sobre essa marca. 307 0 10 5,99 3,152
Q.28. Essa marca ndo merece qualquer consideragao. 307 0 10 7,09 2,252
Q.29 Gostaria de fazer algo para prejudicar essa marca. 307 0 10 5,42 3,451
Q.30. Eu ndo gosto dessa marca. 307 3 10 7,92 1,753
Q.31. Eu odeio essa marca. 307 0 10 7,06 2,578
Q.32 Nao pretendo nunca mais usar produtos ou servigos dessa 307 0 10 727 2262
marca.

Q.33 Eu parei de usar produtos e servigos dessa marca. 307 0 10 7,29 2,501
Q.34 Evito usar qualquer produto ou servigo dessa operadora. 307 0 0 7,71 2,152
Q.35 Eu rejeito usar qualquer produto ou servigo dessa marca. 307 0 10 7,00 2,264
Q.36 Sempre me abstenho a comprar produtos e servigos dessa 307 0 10 736 2158
marca.

Q.37. Sempre evito comprar produtos e servigcos dessa marca. 307 0 10 7,51 2,215
Q.38. Eu faco boca a boca negativo dos produtos e servigos 306 0 10 6,07 2,984
dessa marca.

Q.39 Eu denigro a imagem dessa marca para meus amigos de 306 0 10 5,83 2,908
servigo.

Q.40 Se algum amigo for comprar essa marca, eu o 306 0 10 6,83 2,660
desaconselho comprar essa marca.

Q.41.~Sempre digo para meus amigos meus sentimentos em 306 0 10 6,82 2 444
relagdo a essa marca.

Q.42 Tento influenciar as pessoas a ndo comprarem essa marca. 306 0 10 6,57 2,789
Q.43 Ten~t0 espalhar para todos meus sentimentos negativos 306 0 10 647 2774
em relagdo a essa marca.

Q.44 Fiz queixa on-line sobre essa marca. 307 0 10 4,66 3,857
Q.45 Publiquei em sites de consumidores minha experiéncia 307 0 10 3,79 3,762
com essa marca.

Q.46’Pu.bllque| minha exp.erlenua negativa em todos os sites 307 0 10 3,79 3,843
possiveis para espalhar minha desventura com essa marca.

Q.47 Eu ja danifiquei bens pertencentes a essa marca. 306 0 10 2,85 3,415
Q.48. Eu ja deliberadamente violei politicas de uso dessa marca. 305 0 10 2,28 3,056
Q.49. Eu manifestei minha |nsat|sfagao'corln.essa marca a uma 307 0 10 686 2810
pessoa pertencente ao quadro de funcionarios da empresa.

Q.50. EuNdemonstrel dlrgtarrngnte sinais (.:Ie |anpaC|enC|a e 307 0 10 557 3,501
frustracdo para um funcionario da alta direcao da empresa.

Q.51Eu manifestei diretamente para a empresa meu 307 0 10 7,30 2557

descontentamento com essa marca.
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VARIAVEIS N MIN MAX MED  DES
Q.52. Reclamei diretamente com a empresa para prejudicar os 306 0 10 436 3653
representantes da empresa.
Q.53. Reclamei diretamente com a empresa para gerar um mal

306 0 10 4,33 3,638
estar entre os representantes da empresa.
Q.54. Reclamei diretamente com ? empresa_para.que.algui:m 306 0 10 671 2820
da empresa pudesse arcar com o 6nus de minha insatisfacdo.
Q.55. Faz sentido cgmprar gsta marca ao invés das outras, 307 0 10 1,96 2096
mesmo que elas sejam iguais.
Q.56. Mesmo que.outra m:?\rca tenha as mesmas caracteristicas 307 0 10 201 2169
desta marca, eu ainda prefiro comprar esta marca.
Q.57. Se e>.<|st|r outra marca tdo boa quanto esta marca, eu 307 0 10 19 2137
ainda prefiro comprar esta marca.
Q.58. Se outra marca ndo for diferente desta marca em nada, 307 0 10 246 2424

ainda me parece mais inteligente comprar esta marca.
Valid N (listwise) 295

Fonte: Dados da pesquisa. OBS: N é o tamanho da amostra valida; MIN é a menor resposta obtida
para a variavel; MAX é a resposta mais alta da variavel; Média é a média aritmética da variavel;
desvio é o desvio padréo da variavel. N indica que o item tem seu valor normal na escala de 0 a 10.

5.4 Andlise da qualidade da mensuracgéo

Observando-se os critérios requeridos para assegurar que 0s instrumentos de
coleta de dados empregados no estudo séo confidveis e validos, buscou-se evidenciar
e purificar as medidas por meio dos processos usualmente aceitos nas ciéncias
sociais (COSTA, 2011; NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).

5.4.1 Anélise da dimensionalidade

Partiu-se a verificacdo da qualidade da mensuracao por meio da avaliacdo da
dimensionalidade das medidas. Aplicando o critério sugerido por Gerbing e Anderson
(1988), isto €, pela aplicacao da avaliacdo da analise fatorial exploratdria com extracéo
por componentes principais. Nesse caso, aplicou-se a premissa de que o numero de
fatores extraidos com autovalores superiores a 1 corresponde ao numero de
dimensbes existentes em uma escala.

Alguns critérios foram analisados para verificar a qualidade da solucdo, quais
sejam: 1) medida KMO superior a 0,700, com minimo aceitavel de 0,600; 2) variancia
extraida superior 50%, desejavel superior a 60%; 3) comunalidades superando a
marca de 0,400. Pode-se notar que, de forma geral, apos a depuragéo das solucdes
dimensionais obtidas, foi possivel obter boa adequacdo da analise, com variancia

explicada pelos fatores entre 57 e 90%, medidas KMO de adequacao da amostra entre
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0,58 e 0,81 e testes de esfericidade de bartllet significativos, demonstrando a
existéncia de condi¢bes favoraveis a aplicacdo da AFE (TABACHNICK; FIDELL,
2007).

Ao rodar a analise fatorial, foi necessario excluir dois indicadores (AVEX4_Q5
e AVID7_Q14) que carregavam em outros fatores que n&o correspondem aos
constructos da pesquisa, sendo que sua eliminagcéo permitiu atender ao pressuposto
de dimensionalidade de forma efetiva. Além disso, observou-se que o constructo “6dio
a marca” apresentou duas dimensdes, conforme resultados apresentados na tabela
8.

Tabela 8 — Analise fatorial do construto “6dio a marca”

Indicadores Componente
1 2

Q.27 Tenho pensamentos destrutivos sobre essa 0.890
marca.
Q.29 Gostaria de fazer algo para prejudicar essa 0.878
marca.
Q.25. Tenho nojo dessa marca. 0,773
Q.22. Essa marca € uma escoria, um lixo. 0,690
Q.31. Eu odeio essa marca. 0,658
Q.23. Essa marca me faz sentir triste. 0,652
Q.20. O mundo seria um lugar melhor sem essa

0,570
marca.
Q.26. Sou muito insatisfeito com essa marca. 0,863
Q.19. Nao quero nada com essa marca. 0,821
Q.30. Eu ndo gosto dessa marca. 0,767
Q.24. Essa marca me faz sentir nervoso. 0,690

Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando a nomenclatura dos indicadores, definiu-se a dimensao 1 como
“Horror” e a segunda dimensao como “Aversao”. Também foi encontrada uma solugao

com duas dimensdes para o constructo “agressao ao mercado”.



Tabela 9 — Andlise fatorial do constructo agressao ao mercado
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Indicadores

Componente

1

Q.47 Eu ja danifiquei bens pertencentes a essa marca.

Q.48. Eu ja deliberadamente violei politicas de uso dessa

marca.

Q.49. Eu manifestei minha insatisfacdo com essa marca a

uma pessoa pertencente ao quadro de funcionarios da

empresa.

Q.50. Eu demonstrei diretamente sinais de impaciéncia e

frustragdo para um funcionario da alta dire¢céo da empresa.

Q.51 Eu manifestei diretamente para a empresa meu

descontentamento com essa marca.

0,891

0,909

0,583

0,922

0,921

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando a maior agressividade nos itens que compdem a primeira

dimensdo do constructo, esse foi definido como “Violéncia”, sendo a segunda

colocada na forma de “Protesto”. Considerando as demais analises empreendidas,

aplica-se a seguir um resumo dos resultados.

Tabela 10 — Resumos das analises fatoriais das escalas

Indicador Carga Comunalidade KMO Variancia
AVEX1_Q2 0,79 0,63
AVEX2_Q3 0,80 0,63
AVEX3_Q4 0,62 0,38 0,80 57%
AVEX5_Q6 0,76 0,59
AVEX6_Q7 0,78 0,61
AVID1_Q8 0,70 0,49
AVID2_Q9 0,83 0,68
AVID3_Q10 0,85 0,72
0,86 63%
AVID4_ Q11 0,75 0,57
AVID5_Q12 0,82 0,68
AVID6_Q13 0,80 0,64
AVMOR1_Q15 0,86 0,74 0,80 71%
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Indicador Carga Comunalidade KMO Variancia
AVMOR2_Q16 0,88 0,78
AVMOR3_Q17 0,84 0,71
AVMOR4_Q18 0,79 0,62
OM9_Q27 0,89 0,79
OM11_Q29 0,88 0,77
OM7_Q25 0,77 0,60
OM4_Q22 0,69 0,48 47%
OM13_Q31 0,66 0,43
OM5_Q23 0,65 0,43 0,90
OM2_Q20 0,57 0,32
OM8_Q26 0,86 o74 |
OM1_Q19 0,82 0,67
16%

OM12_Q30 0,77 0,59
OM6_Q24 0,69 0,48
MM1_Q32 0,89 0,80
MM2_Q33 0,83 0,69 0,71 7%
MM3_Q34 0,91 0,82
RM1_Q35 0,94 0,89
RM2_Q36 0,96 0,92 0,77 90%
RM3_Q37 0,95 0,91
WOM1_Q38 0,84 0,70
WOM2_Q39 0,88 0,77
WOM3_Q40 0,78 0,61

0,87 71%
WOM4_Q41 0,79 0,62
WOM5_Q42 0,90 0,81
WOM6_Q43 0,86 0,74
EWOM1_Q44 0,85 0,72

0,69 85%
EWOM2_Q45 0,95 0,90
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Indicador Carga Comunalidade KMO Variancia
EWOM3_Q46 0,95 0,91
AMERC1_Q47 0,89 0,81
AMERC2_Q48 0,91 0,79 46%
AMERC4_Q50 0,58 0,46 0,59
AMERC5_Q51 0,92 o086 i i
29%

AMERC3_Q49 0,92 0,84
VING1_Q52 0,92 0,85
VING2_Q53 0,92 0,84 0,58 68%
VING3_Q54 0,61 0,37
BE1_Q55 0,93 0,87
BE2_ Q56 0,95 0,91

0,84 86%
BE3 Q57 0,94 0,88
BE4 Q58 0,88 0,78

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que as condicdes para aplicacdo da AFE sdo aceitaveis, com um
consideravel percentual de variancia extraida dos constructos, o que reforca a
unidimensionalidade das medidas. Deve-se notar que se preferiu manter o indicador
VING3_Q54 cuja comunalidade ficou abaixo do patamar de 0,400, mas pode ainda
alcancar validade convergente nas proximas etapas. Considerando que o0s
tratamentos auferidos foram capazes de garantir solugdes unidimensionais, partiu-se

a avaliacao da validade convergente.

5.4.2 Validade convergente

A verificagdo da validade convergente das medidas busca evidenciar se 0s
indicadores séo suficientemente correlacionados com seus constructos de modo a
dizer que eles sao boas medi¢des do constructo avaliado (NETEMEYER; BEARDEN,;
SHARMA, 2003). O objetivo deste empreendimento € analisar o grau em que as

estimacdes séo livres de erros sistematicos, atestando se o que o pesquisador esta
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mensurando corresponde ao constructo desejado pelo pesquisador (CHURCHILL,
2005).

Para avaliar se as medicdes estavam efetivamente relacionadas aos
constructos de interesse a ponto de afirmar que tais sdo boas medidas dos constructos
latentes, aplicou-se o método de avaliagdo da validade convergente sugerido por
Bagozzi et al., (1991). Nesta proposta, busca-se verificar a validade convergente por
meio da avaliacdo da significancia das cargas fatoriais dos construtos ao nivel de 1%.
Além disso, é possivel verificar se os indicadores conseguem explicar ao menos 40%
da variancia dos indicadores, de modo que um valor minimo de 0,63 deveria ser obtido
para o quadrado das cargas fatoriais padronizadas.

Para tratar o modelo, empregou-se a estimacdo por meio dos minimos
quadrados parciais, cuja robustez a desvios da normalidade se mostram evidentes
(HAIR et al, 2014b). Ainda ressalta destacar que o0s constructos, cuja
dimensionalidade indicou dois fatores, foram operacionalizados como fatores de
segunda ordem, conforme abordagem proposta por Chin e Dibbern (2010), em que 0s
indicadores das dimensdes de um fator de segunda ordem séo inseridos como
indicadores do constructo de ordem mais elevada (segunda ordem). Os resultados
estdo expressos na tabela 11.



Tabela 11 — Validade Convergente dos indicadores

Indicadores

AMERC1_QA47 <- VIOLENCIA

AMERC1_Q47 <- AGRESSAO AO MERCADO
AMERC2_Q48 <- VIOLENCIA

AMERC2_Q48 <- AGRESSAO AO MERCADO
AMERC3_Q49 <- PROTESTO

AMERC3_Q49 <- AGRESSAO AO MERCADO
AMERC4_Q50 <- VIOLENCIA

AMERC4_Q50 <- AGRESSAO AO MERCADO
AMERC5_Q51 <- PROTESTO

AMERC5_Q51 <- AGRESSAO AO MERCADO
AVEX1_ Q2 <- AVERSAO EXPERIMENTAL
AVEX2_Q3 <- AVERSAO EXPERIMENTAL
AVEX3_Q4 <- AVERSAO EXPERIMENTAL
AVEX5_Q6 <- AVERSAO EXPERIMENTAL
AVEX6_Q7 <- AVERSAO EXPERIMENTAL
AVID1_Q8 <- AVERSAO POR IDENTIDADE
AVID2_Q9 <- AVERSAO POR IDENTIDADE
AVID3_Q10 <- AVERSAO POR IDENTIDADE
AVID4_ Q11 <- AVERSAO POR IDENTIDADE
AVID5_Q12 <- AVERSAO POR IDENTIDADE
AVID6_Q13 <- AVERSAO POR IDENTIDADE
AVMOR1_Q15 <- AVERSAO MORAL
AVMOR2_Q16 <- AVERSAO MORAL
AVMOR3_Q17 <- AVERSAO MORAL
AVMOR4_Q18 <- AVERSAO MORAL

BE1_ Q55 <- VALOR DE MARCA

BE2_ Q56 <- VALOR DE MARCA

BE3_Q57 <- VALOR DE MARCA

Carga
0,889
0,764
0,812
0,606
0,927
0,656
0,714
0,660
0,935
0,696
0,790
0,803
0,628
0,752
0,784
0,694
0,828
0,852
0,756
0,825
0,799
0,833
0,862
0,839
0,833
0,927
0,948

0,935

Erro
0,013
0,030
0,035
0,056
0,011
0,040
0,037
0,039
0,010
0,040
0,034
0,025
0,055
0,033
0,024
0,044
0,023
0,016
0,036
0,023
0,031
0,022
0,020
0,019
0,019
0,014
0,014

0,015

Valor T
70,619
25,776
23,513
10,910
82,301
16,424
19,479
16,993
89,574
17,217
23,526
31,661
11,386
22,867
32,985
15,687
35,372
53,497
20,883
35,741
25,810
38,040
44,065
44,859
43,103
65,474
69,590

63,769
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Indicadores

BE4_Q58 <- VALOR DE MARCA
EWOM1_Q44 <- QUEIXANDO-SE ON LINE
EWOM2_Q45 <- QUEIXANDO-SE ON LINE
EWOM3_Q46 <- QUEIXANDO-SE ON LINE
MM1_Q32 <- MUDANCA DE MARCA
MM2_Q33 <- MUDANCA DE MARCA

MM3_Q34 <- MUDANCA DE MARCA

OM11_Q29 <- HORROR
OM11_Q29 <- ODIO A MARCA
OM12_Q30 <- AVERSAO
OM12_Q30 <- ODIO A MARCA
OM13_Q31 <- HORROR
OM13_Q31 <- ODIO A MARCA
OM1_Q19 <- AVERSAO
OM1_Q19 <- ODIO A MARCA
OM2_Q20 <- HORROR
OM2_Q20 <- ODIO A MARCA
OM4_Q22 <- HORROR
OM4_Q22 <- ODIO A MARCA
OM5_Q23 <- HORROR
OM5_Q23 <- ODIO A MARCA
OM6_Q24 <- AVERSAO
OM6_Q24 <- ODIO A MARCA
OM7_Q25 <- HORROR
OM7_Q25 <- ODIO A MARCA
OM8_Q26 <- AVERSAO
OM8_Q26 <- ODIO A MARCA
OM9_Q27 <- HORROR

OM9_Q27 <- ODIO A MARCA

Carga

0,897
0,848
0,951
0,955
0,903
0,804
0,918
0,764
0,646
0,825
0,674
0,830
0,829
0,849
0,699
0,722
0,712
0,848
0,830
0,610
0,542
0,706
0,547
0,860
0,811
0,821
0,582
0,767

0,641

Erro

0,019
0,024
0,010
0,007
0,018
0,042
0,010
0,030
0,042
0,017
0,030
0,019
0,017
0,017
0,033
0,040
0,046
0,018
0,017
0,050
0,058
0,037
0,036
0,021
0,031
0,022
0,037
0,037

0,052

Valor T

46,485
34,749
99,935
133,559
51,093
18,960
88,852
25,792
15,240
48,482
22,613
44,837
49,747
49,996
20,906
18,275
15,620
47,821
47,872
12,136
9,413
19,330
15,252
40,711
26,359
37,625
15,573
21,026

12,349
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Indicadores Carga Erro Valor T

RM1_Q35 <- REJEICAO A MARCA 0,944 0,008 126,084
RM2_Q36 <- REJEICAO A MARCA 0,956 0,006 153,727
RM3_Q37 <- REJEICAO A MARCA 0,952 0,007 136,025
VING1 Q52 <- VINGANCA 0,954 0,012 81,597
VING2_Q53 <- VINGANCA 0,933 0,019 49,170
VING3_Q54 <- VINGANCA 0,499 0,069 7,227
WOM1_Q38 <- BOCA A BOCA NEGATIVO 0,831 0,019 43,155
WOM2_Q39 <- BOCA A BOCA NEGATIVO 0,879 0,013 67,256
WOMS3_Q40 <- BOCA A BOCA NEGATIVO 0,782 0,026 29,640
WOM4_Q41 <- BOCA A BOCA NEGATIVO 0,779 0,030 26,367
WOM5_Q42 <- BOCA A BOCA NEGATIVO 0,902 0,011 78,949
WOM6_Q43 <- BOCA A BOCA NEGATIVO 0,866 0,019 46,264

Fonte: Dados da pesquisa Observacg@es: 1) peso de regressdo do fator para o construto; 2) Erro da

estimativa; 3) valor t da estimativa de regresséao.

Na tabela 11, demonstra-se que os indicadores finais obtiveram niveis
adequados de confiabilidade, pois todos tém carga significativa ao nivel de 1% (valor
T>2,23). Além disso, as cargas fatoriais ficam acima do limite sugerido, superando o
limite de 0,63, exceto para o indicador VING3_Q54, que foi mantido por ter
significAncia com seu constructo de origem. Ademais, deve-se notar que o indicador

AVID7_Q14 foi excluido por néo ter apresentado significancia.

5.4.3 Validade discriminante

A validade discriminante pode ser entendida como o grau em que as medi¢oes
de constructos distintos tém correlagbes que corroborem com a premissa de que
ambos representam fatores diferentes (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).
Usualmente, a validade discriminante € obtida quando as medicbes ndo se
correlacionam em patamares deveras elevados que indiguem que 0S constructos

medem o mesmo conceito (MALHOTRA; BIRKS, 2007).
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Para analisar a validade discriminante, empregou-se o método sugerido por

Fornell e Larcker (1981), que consiste em comparar a variancia média extraida dos

constructos com a variancia compartilhada entre os constructos teoricos (R2 obtido

por meio da correlacdo dos escores estimados no PLS). Toda vez que a variancia

partiihada entre constructos superar a variancia explicada internamente (dos

indicadores), tem-se uma evidéncia de validade discriminante. Para todos os fatores

principais (desconsiderando dimensfes de fatores de segunda ordem com suas

dimensdes de primeira ordem), obteve-se evidéncia de validade discriminante.

Tabela 12 - Avaliacdo da validade discriminante e qualidade geral da mensuracéo

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

1. Agr.ao mercado 0,46 0,34 0,41 0,34:0,38:0,47.0,00.0,38:0,30:0,74:0,62:0,31 0,37 0,83 0,44
2. Av. experimental  0,11:0,57:0,62 0,55.0,56 0,44-0,24.0,46 0,47:0,27 0,42 .0,47:0,23 0,26 0,57
3. Av. moral 0,17.0,39:0,71:0,55 0,68 0,48-0,26 0,45 0,46 0,42 0,48 0,47.0,20.0,24 0,61
4. Av. por identidade 0,12:0,30.0,30:0,63 0,53 0,50-0,310,67 0,51 0,17 0,51 0,55:0,36 0,35.0,70
5. Aversdo 0,14.0,31.0,46:0,28 0,64 0,49-0,37 0,51 0,58 0,47 0,45 0,61.0,08.0,16 0,79
6. WOM (negativo) 0,22 0,19 0,23 0,25.0,24 0,71-0,24.0,63.0,48 0,26:0,54:0,52:0,42.0,45 0,66
7. Valor de marca 0,00.0,06:0,07 0,10 0,14 0,06 0,86 -0,26-0,34-0,08-0,13-0,35-0,01 0,07 -0,34
8. Horror 0,15:0,21.0,20.0,45 0,26 0,40 0,07 0,60 0,51 0,09 0,55 0,49 0,50 0,48 0,93
9 Mudanga de 0,09 0,22:0,21.0,26 0,34 0,23 0,11 0,26 0,77 0,22 0,40 0,74 0,26 0,24 0,61
marca

10.Protesto 0,55:0,07.0,18.0,03 0,22 0,07 0,01 0,01 0,05 0,87 0,34 0,26-0,010,25 0,26
11.Queixa on line 0,380,18:0,23.0,26 0,20 0,29 0,02 0,30 0,16 0,12 0,85 0,39.0,42 0,60 0,59
12.Rejei¢do a marca 0,10 0,22 0,22 0,31:0,38:0,27:0,12 0,24 0,54 0,07 0,15:0,90 0,26 0,24 0,61
13.Vinganca 0,13:0,05:0,04:0,13 0,01 0,18 0,00 0,25 0,07 0,00 0,17 0,07.0,68:0,54 0,39
14.Violéncia 0,70:0,07:0,06:0,12 0,02 0,21 0,01 0,23 0,06 0,06 0,36 0,06 0,29 0,65 0,41
15.0dio & marca 0,19.0,32:0,37:0,49 0,63 0,44 0,12 0,87 0,38 0,07 0,34 0,38.0,15.0,17 0,48
AVE 0,46:0,57:0,71.0,63 0,64 0,71 .0,86 0,60 0,77 0,87 0,85 0,90 0,68 0,65 0,48
cC 0,81.0,87:0,91.0,91 0,88 0,94 0,96 0,91 0,91 0,93 0,94 0,97 0,85 0,85 0,91
AC 0,70:0,81.0,86:0,88 0,81.0,92 0,95 0,89 0,85 0,85 0,91 0,95.0,75.0,73.0,89

Fonte: Dados da pesquisa. Os dados abaixo da tabela mostram a correlagdo ao quadrado e a
diagonal principal é a AVE. Toda vez que um valor abaixo da diagonal é superior ao AVE da coluna ou
da linha, teriamos a situacdo em que a variancia compartilhada pelos construtos supera a variancia
explicada dos itens, violando a validade discriminante.
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5.4.4 Andlise da confiabilidade e indicadores de qualidade de mensuracéo

Avaliar a confiabilidade de uma escala é uma tentativa de estimar o percentual
de variancia desta escala que € livre de erros aleatérios (MALHOTRA; BIRKS, 2007).
De fato, pela teoria psicométrica classica, a confiabilidade deve ser entendida como a
raz&o da variancia do escore verdadeira e a variancia total existente em uma escala
(NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).

Usualmente, o alfa de cronbach é usado para estimar a confiabilidade das
escalas (NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994), mas deve-se lembrar que tal medida so
mede a variacdo livre de erros que ocorre em um Unico momento da mensuracgéao,
sendo, portanto, considerada uma medida de consisténcia interna (NETEMEYER,;
BEARDEN; SHARMA, 2003). Geralmente, valores de alfa superiores a 0,8 sugerem
gue as escalas tém consisténcia adequada (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA,
2003), mas limites de até 0,6 podem ser aceitos para estudos que tratam de
aplicacoes pioneiras de escalas (MALHOTRA; BIRKS, 2007).

Ainda quanto aos parametros de confiabilidade foram analisados o Alpha de
Crombach (AC), a Confiabilidade Composta (CC) (ponto de corte 0,70) e o préprio
VME (ponto de corte 0,50) (HAIR et al., 2010). A tabela 12 apresenta um resumo
dessas etapas de validacdo, bem como a correlagdo entre os constructos e a

qualidade geral da mensuracéo.

5.5 Teste do modelo estrutural

Nessa secdo se apresenta o teste do modelo estrutural do estudo, que foi feito
aqui pela aplicacdo da técnica de modelagem de equacfes estruturais, dado o
potencial de testar modelos de mensuracao de inter-relacdes entre constructos em
uma Unica abordagem, além de considerar o impacto do erro de mensuracao nas
estimativas (FORNELL; LARCKER, 1981; PODSAKOFF et al., 2003).

De forma genérica, a modelagem de equagdes estruturais refere-se as técnicas
que visam testar estruturas de covariancia (HAENLEIN; KAPLAN, 2004) amplamente
difundidas por softwares como o LISREL (FORNELL; BOOKSTEIN, 1982).

No entanto, como se viu, 0s dados do estudo ndo seguem uma distribuicéo
normal, de modo que sua aplicabilidade nesse estudo seria limitada. Ademais, no

limite, a amostra ideal para testar esse modelo, empregando a abordagem estrutural
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tradicional seria de 1653 casos (numero de elementos ndo redundantes na matriz de
covariancia).

Por tal motivo, buscou-se como alternativa a estimagao por minimos quadrados
parciais (Partial Least Squares - PLS) (HAENLEIN e KAPLAN, 2004). O método requer
uma amostra minima de 10 a 5 vezes o bloco de indicadores do constructo com maior
namero de indicadores ou 0 constructo que tem maior numero de variaveis
independentes (CHIN, 2000). Isso permite um teste com, no minimo, 55 respostas,
sendo um patamar ideal 220. Desse modo, o teste do modelo foi feito usando a

abordagem PLS. O modelo estrutural testado pode ser visto a seguir.

Figura 5 Modelo estimado no PLS: pesos padronizados e R2.
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Em termos das hipoteses testadas, apresenta-se em sequéncia 0s pesos, erro
padrdo, testes T, significancia e resultados dos testes de hipéteses.

Tabela 13 - Resultado das hip6teses do modelo proposto (excluindo pesos de fatores de
segunda ordem)

Hipétese Relacdes ORI DESV T SIG. Resultado
Agressdo ao mercado -> protesto 0,74 0,03 28,27 0,00*** Suportada
Agressdo ao mercado -> violéncia 0,83 0,02 46,91 0,00*** Suportada
Aversao experimental -> 6dio a marca 0,15 0,05 2,70 0,00*** Suportada
Aversao moral -> 6dio a marca 0,25 0,05 5,23 0,00*** Suportada
Aversao por identidade -> édio a marca 0,48 0,05 9,79 0,00*** Suportada
Odio & marca -> agress&o ao mercado 0,44 0,05 9,19 0,00*** Suportada
Odio & marca -> rejeicéo 0,79 0,02 41,61 0,00*** Suportada
Odio & marca -> boca a boca negativo 0,66 0,04 17,86 0,00*** Suportada
Odio & marca -> Valor de marca -0,34 0,07 5,05 0,00** Suportada
Odio & marca -> horror 0,93 0,01 100,94 0,00*** Suportada
Odio & marca -> mudanca de marca 0,61 0,04 15,71 0,00*** Suportada
Odio & marca -> queixando-se on line 0,59 0,04 14,12 0,00*** Suportada
Odio & marca -> rejeicdo a marca 0,61 0,05 12,82 0,00*** Suportada
Odio & marca -> vinganca 0,39 0,05 8,24 0,00"™* Suportada

Fonte: Dados da pesquisa. Observagfes — a) AMOSTRA é o peso padronizado obtido para amostra
completa; b) DESV é o desvio padrdo da estimativa; c) O erro é o esperado na estimativa; d) O valor t
é arazao entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

A avaliacdo geral do modelo PLS foi realizada segundo a proposta de
Tenenhuaus, Amato e Vinzi (2004), que propuseram um indice de adequacdo do
modelo (Goodness of Fit, GoF), que basicamente é a média geométrica entre o R?
meédio (adequacdo do modelo estrutural) e a AVE média (adequacdo do modelo de
mensuracao (Tenenhaus et al., 2010). Esse indice fornece o poder preditivo geral do
modelo. O valor calculado do GoF indicou que 49,46% da variabilidade geral dos
dados é explicada pelo modelo preditivo proposto. Todas as hipoteses foram
suportadas pelo modelo. Abaixo se pode ver uma representacdo das estimativas do

modelo obtidas no PLS, incluindo os percentuais de variancia explicada.

5.6 Hipdtese de moderacgao do valor a marca

Este estudo indica o efeito moderador do valor da marca como determinante
no efeito exercido pelo “Odio & marca” sobre as demais variaveis dependentes do
modelo. Nesse aspecto, aplicou-se o método de multiplicagdo dos termos
centralizados em torno da média para a variavel independente (6dio a marca) e a
variavel moderadora (valor de marca) (BARON; KENNY, 1986). A premissa
subjacente é que o valor de marca exerce um fator atenuante do efeito que o 6dio a

marca tem sobre as consequéncias comportamentais do modelo.
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Tabela 14 — Testes de moderacao do efeito do valor de marca sobre arelagdo 6édio a marca e

variaveis dependentes

EFEITO DIRETO EFEITO
VARIAVEL DEPENDENTE EFEITO DIRETO VI MOD MODERADOR
PESO |VALORT| PESO |VALORT| PESO |VALORT

Mudanga de marca 0,527 11,565 -0,204 4,074 0,186 2,295
Rejeicdo a marca 0,529 11,018 -0,203 4,692 0,166 1,450
Boca a boca negativo 0,642 15,434 -0,044 0,978 0,079 0,982
Queixando-se on line 0,585 11,719 0,040 0,676 0,124 0,748
Vinganca 0,361 3,947 0,122 0,513 0,261 1,189
Agressao ao mercado 0,461 5,492 0,179 0,688 0,050 0,236

Fonte: Dados de pesquisa.

Observa-se que a Unica variavel cujo efeito moderador apresentou significancia

foi sobre a variavel dependente de mudanca a marca, com efeito moderador positivo.

Inicialmente, observa-se que o 6dio a marca tem efeito positivo forte sobre a mudanca

de marca (clientes que odeiam a marca tém alta propensdo a mudanca de marca),

enquanto o valor de marca reduz a probabilidade de mudanca de marca (peso do

moderador negativo).

Como o efeito moderador € positivo, no caso de consumidores que percebem

elevado (alto valor) valor a marca, o efeito do 6dio a marca sobre a mudancga de marca

é reduzido em relagdo aqueles que percebem baixo valor na marca. Isso pode ser

ilustrado na figura de gréafico interativo a seguir. Em outras palavras, o valor de marca

atenua (diminui) o impacto do 6dio da marca sobre a mudanca de marca.
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Gréfico 11 — Grafico de da interacéo entre valor de marca e a relagdo 6dio a marca 2 Mudanca
de marca.

H
~
(€]

R

= Baixo

e Alto

MUDANCA DE MARCA

1,0 2,0 3,0 4,0

z ot
Odio a marca

Fonte: Dados da pesquisa. Obs: considerou-se baixo valor da marca como um desvio padréo
abaixo da média e alto valor a marca como um desvio padrdo acima da média. Os valores estédo
padronizados em uma escala Z.

5.7 Calculo de médias e comparacao de perfil

Nesse topico calculou-se as médias das variaveis empregando a abordagem
de média ponderada pelas cargas fatoriais dos indicadores, conforme estimacao do
PLS e sugestdes da literatura (KLINE, 2005). Nesse caso, os indicadores com maior
peso em seus respectivos constructos tém maior importancia na composicao do
escore estimado do construto latente.

Um topico de especial interesse no estudo foi estimar a existéncia e a
magnitude das diferencas entre os consumidores com maior e menor média no
constructo “6dio a marca”. A média geral do constructo foi de 6,87 pontos com desvio
padrao de 1,79. Isso demonstra que, de forma geral, existe uma tendéncia aos
consumidores estudados odiarem as telefonicas. Para verificar a relacdo entre essa
variavel e as demais variaveis do estudo, criaram-se trés grupos fundamentados no
percentil do constructo. Respondentes acima do percentil 80 (valores acima de 8,60 —
61 respondentes) foram classificados como tendo elevado “6dio a marca”;

respondentes entre o percentil 20 e 80 (valores de 6dio entre 5,04 e 8,60 — 185
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respondentes) foram considerados como tendo médio 6dio & marca e os demais

respondentes foram classificados como sem 6dio a marca (61 respondentes).

Tabela 15 — Médias dos constructos por grupos de 6dio a marca
ODIO A MARCA

CONSTRUCTOS SEM ODIO BAIXO ODIO  ELEVADO ODIO
MEDIA MEDIA MEDIA
AGRESSAO AO MERCADO 3,78 4,89 6,61
AVERSAO EXPERIMENTAL 7,32 7,94 9,43
AVERSAO MORAL 6,65 7,21 9,35
AVERSAO POR IDENTIDADE 5,11 6,86 8,73
AVERSAO 6,67 7,54 9,60
BOCA A BOCA NEGATIVO 4,02 6,50 8,60
HORROR 2,95 6,62 9,18
MUDANCA DE MARCA 5,90 7,35 9,20
PROTESTO 6,93 6,56 8,80
QUEIXANDO-SE ON LINE 1,39 3,89 7,25
REJEICAO A MARCA 5,86 7,11 9,26
VALOR DE MARCA 3,01 2,09 1,19
VINGANCA 2,57 5,15 6,21
VIOLENCIA 1,50 3,66 4,90
ODIO A MARCA 4,20 6,94 9,33

Fonte: Dados da pesquisa
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No grafico a seguir, demonstram-se os padrdes de diferencas de médias para
esses constructos.

Gréfico 12 — Comparacao de médias dos constructos de acordo com o 6dio a marca
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Fonte: Dados da pesquisa

Para realizar a comparacdo de médias, aplicou-se a analise de variancia dos

constructos, como se segue:



Tabela 16 — Testes de hipéteses de compara¢ado de médias
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SOMA QUAD.
TESTES QUAD. GL MEDIO F SIG.
AGRESSAO AO Dentre grupos 250,913 2 125,456 34,783 0,000
MERCADO * Odio & Marca Dentro dos grupos  1096,476 304 3,607
(Categorias) Total 1347,389 306
AVERSAO Dentre grupos 149,387 2 74,694 62,973 0,000
EXPERIMENTAL * Odio & Dentro dos grupos 360,581 304 1,186
Marca (Categorias) Total 509,969 306
. . A Dentre grupos 267,640 2 133,820 59,584 0,000
Q\(E?;A(%xg;ﬁ;s) Odio Dentro dos grupos 682,751 304 2,246
Total 950,391 306
AVERSAO POR Dentre grupos 399,955 2 199,977 94,348 0,000
IDENTIDADE * Odio a Dentro dos grupos 644,349 304 2,120
Marca (Categorias) Total 1044,304 306
K~ e A A Dentre grupos 288,069 2 144,035 107,040 0,000
'(A\Cvalfggso?igs) Odio a Marca Dentro dos grupos 409,065 304 1,346
Total 697,134 306
BOCA A BOCA Dentre grupos 641,076 2 320,538 94,849 0,000
NEGATIVO * Odio & Marca Dentro dos grupos ~ 1027,359 304 3,379
(Categorias) Total 1668,435 306
. A Dentre grupos 1205,449 2 602,724 553,437 0,000
?Coallsezzgri\s)omo a Marca Dentro dos grupos 331,073 304 1,089
Total 1536,522 306
. Dentre grupos 334,569 2 167,284 56,160 0,000
gclﬂggwl\ﬂ%?cgicl\gfggﬁas) Dentro dos grupos 905,534 304 2,979
Total 1240,103 306
. A A Dentre grupos 233,625 2 116,812 21,189 0,000
&Eg;lz(glg go(rjiglsc; a Dentro dos grupos  1675,895 304 5,513
Total 1909,520 306
QUEIXANDO-SE ON LINE Dentre grupos 1060,228 2 530,114 59,236 0,000
* Odio & Marca Dentro dos grupos  2720,548 304 8,949
(Categorias) Total 3780,776 306
~ . Dentre grupos 368,107 2 184,053 56,797 0,000
(RDEiJoEg;I\'/IAa?cAa I(V(Qt?e%grias) Dentro dos grupos 985,118 304 3,241
Total 1353,225 306
« Aq: . Dentre grupos 100,507 2 50,253 12,995 0,000
X?AL;:;[()EJQEEQ) Odio Dentro dos grupos  1175,609 304 3,867
Total 1276,116 306
. A Dentre grupos 444,882 2 222,441 28,921 0,000
E/él:\tigc')\lrgé) Odio a Marca Dentro dos grupos  2338,177 304 7,691
Total 2783,058 306
- . A Dentre grupos 368,403 2 184,201 30,333 0,000
E/égtlégyr%g Odio a Marca Dentro dos grupos  1846,092 304 6,073
Total 2214,495 306
. L . A s Dentre grupos 803,989 2 401,995 675,588 0,000
ODIC A MARCA Odio a Dentro dos grupos 180,889 304 ,595
Marca (Categorias)
Total 984,878 306

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que os constructos definidos no estudo apresentam diferencas

significativas em todos os casos citados. Abaixo se demonstra o tamanho do efeito

desses, por meio das medidas de eta ao quadrado, que expressam o percentual de
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variancia que pode ser explicada pelas diferencas dos respondentes na categoria de

6dio a marca.

Tabela 17 — Medidas de associa¢8o e tamanho de efeito.

CONSTRUCTOS ETA  ETA AO QUADRADO
AGRESSAO AO MERCADO * Odio a Marca (Binned) 0,432 0,186
AVERSAO EXPERIMENTAL * Odio a Marca (Binned) 0,541 0,293
AVERSAO MORAL * Odio & Marca (Binned) 0,531 0,282
AVERSAO POR IDENTIDADE * Odio & Marca (Binned) 0,619 0,383
Aversao * Odio & Marca (Binned) 0,643 0,413
BOCA A BOCA NEGATIVO * Odio & Marca (Binned) 0,620 0,384
Horror * Odio & Marca (Binned) 0,886 0,785
MUDANCA DE MARCA * Odio a Marca (Binned) 0,519 0,270
Protesto * Odio & Marca (Binned) 0,350 0,122
QUEIXANDO-SE ON LINE * Odio & Marca (Binned) 0,530 0,280
REJEICAO A MARCA * Odio & Marca (Binned) 0,522 0,272
VALOR DE MARCA * Odio & Marca (Binned) 0,281 0,079
VINGANCA * Odio a Marca (Binned) 0,400 0,160
Violéncia * Odio & Marca (Binned) 0,408 0,166
Odio & Marca * Odio & Marca (Binned) 0,904 0,816

Fonte: Dados da pesquisa.

Verificando o tamanho do efeito, observa-se um elevado valor do tamanho de

efeito, proximo a casa 30% de variancia explicada, para as variaveis aversao

experimental, aversdo moral, aversdo por identidade, boca a boca negativo,

queixando-se on line e rejeicao a marca. Nessa andlise, ndo se incluem o préprio 6dio

a marca e suas subdimensdes, dados que correspondem a uma analise recursiva,

pois as categorias de odio foram criadas com base nessas variaveis.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O modelo proposto conseguiu explicar 57,5 % do 6dio a marca. A aversao
experiencial, cuja expectativa era de que fosse o principal antecedente de 6dio a
marca, aparece apenas em terceiro em importancia. O principal antecedente de 6dio
a marca, segundo os dados da pesquisa, foi a aversdo por identidade. A teoria de
congruéncia do self (SCT) de Sirgy 1982, parte do pressuposto de que o0s
consumidores se identificam com empresas que produzem imagens congruentes a
sua imagem de individuo. Dessa forma, o consumo de determinadas marcas pode
reforcar a imagem de um individuo na medida em que elas representem valores,
crencas e imagens desejadas por seus consumidores (Mower 1982).

O processo de identificacdo do consumidor com uma marca pode gerar como
efeito a preferéncia pelo uso da marca, quando existe a congruéncia (Burgess &
Harris, 1999), ou a aversdo, quando existe a incongruéncia, que significa falta de
identificacdo com a marca (Lee et al, 2009). Estudos de Bosnjak & Rudolph (2008)
sobre as atitudes dos consumidores e intencdes para produtos e servicos demonstram
gue congruéncia indesejada afeta as atitudes e o comportamento dos consumidores.
Esses autores concluiram que é vital para as empresas evitar que o consumidor crie
associagcfes simbdlicas indesejaveis com a marca, para que nao tenham rejeicdo a
marca.

O segundo antecedente relevante do 6dio a marca foi a aversao moral. Esse
fator parece estar associado a forma como as operadoras tratam seus consumidores,
uma vez que uma pesquisa recente mostra que as quatro principais operadoras de
celular do Brasil foram responséaveis pelo maior indice de processos no PROCON no
ano de 2016 entre todos os setores da economia brasileira (ISTO €, 2017). Esse
resultado sugere que os consumidores podem estar julgando moralmente as condutas
adotadas pelas empresas em relacdo as suas expectativas, reivindicacdes e
reclamacdes, podendo essas atitudes estarem sendo consideradas moralmente
erradas pelos consumidores, levando-os a terem uma aversdao de consumo em
relacdo a marca.

Quanto aos principais consequentes relativos ao 6dio a marca, constatou-se
que o boca a boca negativo, a rejeicdo, a evasao e a queixa online foram os
comportamentos mais significativos apresentados na pesquisa. Isso significa que os

consumidores, além de passarem a rejeitar a marca, mudam para uma marca
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concorrente e fazem uma propaganda negativa da marca, tanto via boca a boca como
online, fazendo com que o impacto do 6dio a marca nao se restrinja unicamente ao
consumidor que adquire esse sentimento. O reflexo disso € o surgimento de uma
propaganda extremamente negativa no mercado, que pode ter uma rapida
propagacéo, tendo em vista as redes sociais e a internet, impactando no valor da
marca no mercado, podendo gerar consequéncias indesejadas nos resultados das
empresas. O presente
trabalho busca avancar com estudos empiricos sobre 6dio a marca, ainda escassos
na literatura académica, sobre seus antecedentes e consequentes, e impactos para
as marcas. Os resultados revelam a importancia para as operadoras e prestadores de
servico trabalharem a identidade do consumidor com a marca. Muitos gerentes de
marketing podem acreditar que a aversdo experiencial (falhas na prestacdo de
servigos e atendimento) seria a maior causa da aversao, mas os dados revelam que
existe uma verdadeira rejeicdo e aversao por identidade.

O Brasil € um dos mercados de telefonia celular mais competitivos da América
Latina, sendo o Unico a possuir quatro operadoras com um market share significativo
(>15%) e cobertura nacional. A maior parte das operadoras foca em promocoes e
planos com pacotes de dados e minutos, como estratégia de obtencéo de clientes.
Porém, os dados revelam que estas operadoras possivelmente estejam falhando
fortemente em gerar um relacionamento consumidor-marca adequado, bem como em
criar vinculos emocionais e funcionais com os mesmas, o que as leva a ter uma
fragilidade na gestdo de suas marcas.

Verificou-se ainda impactos muito fortes do 6dio a marca no boca a boca
negativo, na mudanca de marca e na rejeicdo a marca (pesos acima de 0,6), o que
demonstra as consequéncias danosas altamente provaveis geradas por
consumidores com édio a marca das empresas. Por fim, o 6dio & marca acaba por
reduzir o brand equity da empresa e leva a queixas on line (peso=0,586), o que
preocupa devido a facilidade de propagacdo das reclamacdes através de sites
especificos (reclame aqui), redes sociais (Facebook e Whatsapp). Nesse sentido, o
odio a marca deve ser estudado e gerenciado de modo a ser reduzido devido a suas
consequéncias danosas para as organizacoes.

Uma implicacdo gerencial com os resultados obtidos mostra a importancia das
empresas construirem uma relagdo congruente de identidade do consumidor com a

marca, para evitar gerar no consumidor um sentimento de aversdo (Bhattacharya e
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Sen, 2003; Hildebrand et al, 2010). Outra importante implicacdo gerencial refere-se a
relevancia de investimento das empresas no aprimoramento da identidade do
consumidor com as suas marcas, ja que os resultados sugerem que estas estao
gerando um contingente de consumidores com aversao por identidade, o que sinaliza
a relevancia de uma melhor gestdo do relacionamento consumidor-marca neste
contexto. As
empresas parecem estarem atentas ao fendébmeno de 6dio a marca, buscando evitar
gue os consumidores desenvolvam sentimentos negativos em relacdo a falta de
identidade com sua marca, buscando agir de maneira rapida e eficaz para evitar que
isso aconteca. Como exemplos podem ser citados a perda do patrocinio das marcas
Ralph Lauren, Speedo, Airweave e Syneron Candela pelo nadador americano Ryan
Lochte, envolvido em um incidente nas Olimpiadas no Rio de Janeiro em 2016, apos
ter mentido ao afirmar que havia sido vitima de assalto & mdo armada, e a perda do
patrocinio das marcas patrocinadoras Nike, Sram, Trek, FRS, Anheuser-Busch, 24
Hour Fitness, Honey Stinger, Giro e Servico Postal dos EUA, pelo ciclista Lance
Armstrong, apos comprovacao de seu envolvimento com doping.

Por fim, conclui-se que este trabalho contribui com constatacbes empiricas e
gerenciais para aprimoramento da gestdo de marcas, fornecendo subsidios para o
desenvolvimento e a exploracdo deste fendmeno, em especial sobre seus aspectos
negativos, cujos estudos ainda sdo escassos.

Esta pesquisa possui algumas limitacbes A amostragem utilizada nessa
pesquisa foi ndo probabilistica, e por conveniéncia, de forma que os resultados nao
podem ser extrapolados para toda a populacdo com um grau mensurado de
seguranca. Este estudo foi realizado no mercado de operadoras de celular na cidade
de Belo Horizonte. Novas pesquisas poderiam testar o modelo proposto, utilizando
uma metodologia de amostragem probabilistica, contemplando um universo maior de
pessoas, com 0 objetivo de verificar a capacidade de replicacdo do modelo em outra
cidade ou Estado. Diferencas culturais existentes entre localidades diferentes podem
resultar em diferencas comportamentais das pessoas. Além disso, novas pesquisas
podem ser realizadas para diferentes produtos e servicos em outros segmentos de
mercado, com o objetivo de verificar a capacidade de generalizacdo do modelo.
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ANEXO - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Prezado (a) Senhor (a),

Meu nome é . Estamos realizando uma pesquisa para entender
mais sobre 0 sentimento e comportamento dos consumidores com uma marca de operadora de
celular, gual eles ndo gostam ou odeiam. Sua participacdo € muito importante para o éxito do nosso
trabalho. Ressaltamos que o sigilo das informag8es sera totalmente preservado. Agradecemos a sua
colaboracéo!

A) Entrevistado (a) n°:

B) Telefone:

Q.1. Qual a marca de operadora de telefone celular que vocé ja usou ou utiliza que vocé menos gosta
ou odeia? Se s0 tiver usado uma marca até hoje, marque esta marca. (Marcar apenas uma opg&o).

.o Ol
.oTIM

.o VIVO
.o CLARO

BAON -

CONSIDERE, NOS ESPACOS ABAIXO, A MARCA ESCOLHIDA NA QUESTAO 1. VOCE DEVERA
RESPONDER AS QUESTOES PENSANDO NESTA MARCA.

Aversdo Experiencial

Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opinifes sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
opcdes que melhor representem a sua opinido,
sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores
intermedidrios para niveis médios de concordancia ou discordancia.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Afirmativas

Q.2 O desempenho dessa marca € ruim. o |1 2 3 |4 |5 6 7 8 9 10

Q.3 O servico dessa marca € ruim.

Q.4 Os produtos dessa marca séo inconvenientes.

Q.5 N&o gosto do ambiente de venda dessa marca.

Q.6 N&o gosto dessa marca porque sou insatisfeito
com ela.

Q.7 Minha insatisfacdo com essa marca esta
relacionada ao desempenho de seus produtos e
Servigos.
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Averséo por identidade

Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opinides sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
opcodes que melhor representem a sua opinido,
sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores
intermediarios para niveis médios de concordancia ou discordancia.

Discordo Concordo

Afirmativas Totalmente Totalmente

Q.8 A marca esta associada a grupos com os quais
nao me identifico.

0|1 2 3 |4 |5 6 7 8 9 10

Q.9. Os produtos dessa marca nédo refletem quem
eu sou.

Q.10. Os produtos dessa marca nao combinam
com minha personalidade.

Q.11 N&o quero ser visto com essa marca.

Q.12 Essa marca ndo representa o que sou.

Q.13. Essa marca simboliza o tipo de pessoa que
nunca quis ser.

Q14 O consumidor tipico dessa marca é uma
pessoa com a qual ndo me identifico ou odeio.

Aversao moral

Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opinides sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
opcodes que melhor representem a sua opiniéo,
sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores
intermedidrios para niveis médios de concordancia ou discordancia.

Discordo Concordo

Afirmativas Totalmente Totalmente

Q.15. Em minha opinido essa marca pratica atos

) Lo o1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
irresponsaveis.

Q.16. Em minha opinido essa marca pratica atos
antiéticos.

Q17. Em minha opinido essa marca viola padrbes
morais.

Q.18. Essa marca ndo combina com meus valores e
crengas.
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Odio a marca

Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opinides sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
opcdes que melhor representem a sua opinido, sendo O para DISCORDO TOTALMENTE
e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermedidrios para niveis médios de
concordéancia ou discordancia.

Discordo Concordo

Afirmativas Totalmente Totalmente

Q.19. Nao quero nada com essa marca. o l1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Q.20. O mundo seria um lugar melhor sem essa

marca.
Q.21. Eu néo tolero essa marca. 0|1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Q.22. Essa marca é uma escoria, um lixo. 0|1 2 3 |4 |5 6 7 8 9 10

Q.23. Essa marca me faz sentir triste.

Q.24. Essa marca me faz sentir nervoso.

Q.25. Tenho nojo dessa marca.

Q.26. Sou muito insatisfeito com essa marca.

Q.27 Tenho pensamentos destrutivos sobre essa
marca.

Q.28. Essa marca ndo merece qualquer
consideracéo.

Q.29 Gostaria de fazer algo para prejudicar essa 0
marca.

Q.30. Eu nédo gosto dessa marca.

Q.31. Eu odeio essa marca.
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Mudanca de marca

Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opinides sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
opcbes que melhor representem a sua opinido, sendo O para DISCORDO TOTALMENTE
e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermedidrios para niveis médios de
concordéancia ou discordancia.
. . Discordo Concordo

Afirmativas Totalmente Totalmente
Q.SZ N&o pretendo nunca mais usar produtos ou 1 2 4 6 7 8 9 10
servigos dessa marca.
Q.33 Eu parei de usar produtos e servicos dessa 1 2 4 6 7 8 9 10
marca.
Q.34 Evito usar qualquer produto ou servigo dessa 1 2 4 6 7 8 9 10
operadora.

Rejeicdo a marca

Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opinides sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas

opcdes que melhor representem a sua opinido,
sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores
intermediarios para niveis médios de concordancia ou discordancia.
. . Discordo Concordo
Afirmativas Totalmente Totalmente
Q.35 Eu rejeito usar qualquer produto ou servigo 1 |2 4 6 |7 |8 |9 10

dessa marca.

Q.36 Sempre me abstenho a comprar produtose | 0 |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 10
servigos dessa marca.

Q.37. Sempre evito comprar produtos e servicos | 0 |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 10
dessa marca.

Boca a boca negativo

Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opiniées sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
opcdes que melhor representem a sua opinido, sendo O para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para
CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermediarios para niveis médios de concordancia ou
discordancia.
. . Discordo Concordo

Afirmativas Totalmente totalmente
Q.38. Eu faco boca a boca negativo dos produtos e 1 2 4 6 7 8 9 10
servicos dessa marca.
Q.39 Eu denigro a imagem dessa marca para meus 1 2 4 6 7 8 9 10
amigos de servico.
Q.40 Se algum amigo for comprar essa marca, eu o 1 2 4 6 7 8 9 10
desaconselho comprar essa marca.
Q.41. Sempre digo para meus amigos meus 1 |2 4 6 |7 |8 |9 |10
sentimentos em relagdo a essa marca.
Q.42 Tento influenciar as pessoas a ndo comprarem 1 |2 4 6 |7 |8 |9 |10
essa marca.
Q.43 Tento espalhar para todos meus sentimentos 1 2 4 6 7 8 9 10
negativos em relacdo a essa marca.
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Queixando-se on-line

Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opinides sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
opcodes que melhor representem a sua opinido,
sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores
intermediarios para niveis médios de concordancia ou discordancia.

Discordo Discordo

Afirmativas Totalmente Totalmente

Q.44 Fiz queixa on-line sobre essa marca. o |1 2 3 la |5 6 7 8 9 10

Q.45 Publiquei em sites de consumidores minha

A 0|1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
experiencia com essa marca.

Q.46 Publiguei minha experiéncia negativa em todos
os sites possiveis para espalhar minha desventura
com essa marca.

oOo(1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 10

Agressao ao Mercado

Abaixo, encontram-se frases que expressam sua opinido sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
opcdes que melhor representem a sua opinido,
sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores
intermedidrios para niveis médios de concordancia ou discordancia.

Discordo Concordo

Afirmativas Totalmente Totalmente

Q.47 Eu ja danifiquei bens pertencentes a essa
marca.

0 1 (2 |3 |4 |5 |6 (7 |8 |9 |10

Q.48. Eu ja deliberadamente violei politicas de 0 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
uso dessa marca.

Q.49. Eu manifestei minha insatisfacdo com 0 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
essa marca a uma pessoa pertencente ao
quadro de funcionéarios da empresa.

Q.50. Eu demonstrei diretamente sinais de 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
impaciéncia e frustracdo para um funcionario da
alta dire¢cdo da empresa.

Q.51Eu manifestei diretamente para a empresa
meu descontentamento com essa marca.
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Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opiniées sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
a sua opinido,
sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores

opcodes que melhor representem

intermediarios para niveis médios de concordancia ou discordancia.

. . Discordo Concordo

Afirmativas Totalmente Totalmente
Q.52. Reclamei diretamente com a empresa para 0|1 2 4 |5 6 7 8 9 10
prejudicar os representantes da empresa.
Q.53. Reclamei diretamente com a empresa para | 0 | 1 2 4 |5 6 7 8 9 10
gerar um mal estar entre os representantes da
empresa.
Q.54. Reclamei diretamente com a empresa para | 0 | 1 2 4 |5 6 7 8 9 10

gue alguém da empresa pudesse arcar com o 6nus
de minha insatisfacéo.

Valor da Marca

Abaixo, encontram-se frases que expressam suas opinides sobre a marca escolhida. Favor marcar um X nas
a sua opinido,
sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores

opcdes que melhor representem

intermediarios para niveis médios de concordancia ou discordancia.

. . Discordo Concordo

Afirmativas Totalmente Totalmente
Q.55. Faz sentido comprar esta marcaaoinvésdas | 0 |1 |2 4 |5 |6 |7 |8 |9 10
outras, mesmo que elas sejam iguais.
Q.56. Mesmo que outra marca tenha as mesmas | 0 | 1 2 4 |5 6 7 8 9 10
caracteristicas desta marca, eu ainda prefiro
comprar esta marca.
Q.57. Se existir outra marca tdo boa quanto esta | 0 |1 |2 4 |5 |6 |7 |8 |9 10
marca, eu ainda prefiro comprar esta marca.
Q.58. Se outra marca néo for diferente destamarca | 0 | 1 2 4 5 6 7 8 9 10

em nada, ainda me parece mais inteligente comprar
esta marca.

Informagdes pessoais — Segmentacdo Demografica

(59) Sexo: o Masculino o 2. Feminino

(60) Idade: (anos):

(61) Numero de filhos:

(62) Renda familiar

1. o Até 2.000,00 4.104.001,00 a 5.000,00
2.0 R$ 2.001,00 a 3.000,00 5.0 5.001,00 a 6.000,00
3. o R$ 3.001,00 a 4.000,00 6.06.001,00 a 7.000,00

7.07.001,00 a 8.000,00
8. 1 8.001,00 a 9.000,00
9. o Acima de 9.000,00.

(63) Grau de Escolaridade:

. o Ensino fundamental completo/incompleto
. 0 Segundo Grau completo/incompleto
o Superior incompleto
o Superior completo

N =

o Mestrado/Doutorado.

(64) Estado Civil

. 0 Solteiro

. 0 Casado/Uniao estavel
. o Divorciado/Separado
. 0 Viavo (a).

A WN -

3.
4,
5. o Pés-Graduacédo (MBA/Especializagdo).
6.
(

65) A marca citada (que vocé menos gosta) é:
1. o Pré-pago (cartéo)
2. o Pds-pago (conta)

Muito obrigado pela sua colaboracgao!



