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Resumo: O presente estudo apresenta como tema central a importancia do cliente evangelista e do buzz
marketing. O problema da pesquisa visa de qual maneira a satisfagdo, confianga e
comprometimento com a marca influenciam na formagdo da lealdade e do bocaaboca. A
judtificativa aborda a necessidade de as empresas aprimorarem seu buzz marketing, devido ao
surgimento de novos concorrentes. O model o conceitual desenvolvimento considera o boca-a-boca como
variavel dependente da leadldade e da confianga da marca, e o0 relacionamento destas com a
satisfacdao. Com 0 uso de método quantitativo e a adogdao de técnica de modelagem de equagdes
estruturais, foi possivel comprovar todas as hipoteses propostas. A coleta de dados ocorreu por
formulario online distribuidos por redes sociais e teve como amostra final 113 respondentes.
O estudo comprovou a relagdo classica entre satisfacdo e lealdade e também da lealdade com a
confianga. Além disso, foi possivel verificar que a formagao do boca-a-boca esta relacionada com a
lealdade e confianga. E fundamental que preciso que as empresas demonstrem preocupagio com
as necessidades e opinides de seu publico
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1. INTRODUCAO

A busca pela adogdo de estratégias de marketing por parte das empresas tem crescido
significativamente nos Gltimos anos. Essa busca, relacionada a utilizacdo dessas estratégias,
séo provenientes do crescimento de novos atores no mundo do mercado. Por sua vez, iSso
influencia nos meios de divulgacdo da marca que exige estratégias de comunicacdo integrada
de marketing eficientes e eficazes.

Uma estratégia de marketing com resultados favoraveis reside no marketing de
relacionamento, com foco em criacdo de senso de pertencimento e geracdo de clientes
evangelistas. O cliente evangelista possui significativa importancia no processo de divulgacdo
da marca, uma vez que acredita que seus produtos e/ou servicos fazem diferenca em sua vida.
Levando isso em consideracédo, divulga os atributos oferecidos pela marca sem receber nada
em troca.

Além da recomendacdo da marca por parte do publico, as empresas tém utilizado a
estratégia de buzzmarketing, que promove a divulgacdo de seus produtos e/ou servicos em
meios digitais - redes sociais - estimulando ainda o boca-a-boca por parte dos clientes.

E evidente que com o passar dos anos a tecnologia tem avancado progressivamente
mais. Consequentemente a esse avango, 0s consumidores esperam que as marcas também
adotem o uso da tecnologia em seus produtos e/ou servigos. Para isso, € necessario que as
empresas apliquem estratégias continuas que convengam o publico que ha uma necessidade
ou um desejo em utilizarem seus produtos e/ou servicos.

Segundo Kaotler e Keller (2019) é no marketing que se identifica quais as necessidades
humanas e sociais do publico, assim como essas necessidades serdo supridas. Mediante ao
exposto acima, o presente trabalho visa identificar como o buzzmarketing, isto é, as acles e
estratégias de marketing adotadas pelas empresas, influenciam no comportamento dos
consumidores, a fim de torné-los clientes evangelistas e o problema de pesquisa é: “qual a
importancia da satisfacéo, confianga e da lealdade na formac&o do boca-a-boca?”

Como objetivo geral, a pesquisa visa entender a importancia do cliente evangelista e
do buzzmarketing em relacdo a uma determinada marca. Como objetivos especificos é
possivel elencar: (1) averiguar a importancia da satisfacdo com a marca como preditora da
lealdade a marca; (2) mensurar a importancia da satisfacdo na geracdo da confianca na marca;
(3) examinar a confianca na formacdo do boca-a-boca e (4) estimar a forca da lealdade a
marca na estratégia de boca-a-boca. Com o aumento de novos empreendimentos no mercado
presume-se 0 aumento da concorréncia, 0 que desperta nas empresas ja existentes a busca ou a
melhoria de estratégias de marketing, com o intuito de fidelizar seus clientes e alcangar novos
consumidores.

A partir da busca pela fidelizac&o de clientes por parte das empresas, Kotler e Keller
(2019) o buzzmarketing produz excitacdo, gera publicidade e transmite novas informacdes
relevantes relacionadas com a marca por meios inesperados ou até mesmo ultrajantes. Com o
surgimento de novos concorrentes, € necessario que as organizagdes utilizem e/ou aprimorem
0 seu buzzmarketing, com isso, sera possivel fazer com que as pessoas falem sobre a marca.

2. REFERENCIAL TEORICO

O comportamento do consumidor no processo de compra de um produto e/ou servigo,
possui suma importancia para a empresa no momento de definicdo de suas estratégias de
marketing, visando desse modo, que a compra seja concretizada. Kotler e Keller (2019)
relatam que o estudo do comportamento do consumidor tem como base, analisar o0 modo em
que os individuos, grupos e organiza¢cdes agem no momento de selecionar, comprar, usar e
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como realizam o descarte de bens, servicos, ideias ou experiéncias trazidas em situacdes de
satisfac@o de suas necessidades e desejos.

Solomon (2016)afirma que é relevante que as empresas estudem o comportamento de
seu publico-alvo a fim de identificar seu real desejo e necessidade, possibilitando assim, o
aproveitamento das oportunidades. Tal reconhecimento é possivel por meio da analise do
comportamento dos consumidores e do método de sondagem - identificacdo das necessidades
de clientes potenciais, e as variadas maneiras de atendé-las. Para a American Marketing
Association (AMA, 1960), a definicdo de marca resume-se em “um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os bens ou
servicos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencid-los dos de outros
concorrentes”. Baseando-se nessa definicdo, o comportamento do consumidor possui direta
ligacdo com a marca devido ao conhecimento da origem do produto e/ou servigo por parte do
cliente. Desse modo, tratando-se de um mesmo produto seu comportamento e opinido pode
variar em detrimento da marca (KOTLER; KELLER, 2019).

A comunicacao com o cliente torna-se mais eficaz quando é verdadeira, uma vez que
proporciona a melhoria do comportamento e do relacionamento entre o consumidor e a marca,
possibilitando resultados favoraveis para o negocio, como a formacao do cliente evangelista, a
satisfacdo, confianca e a lealdade a marca, assim como o boca-a-boca (ZENONE, 2011).

2.1 CLIENTE EVANGELISTA

Por acreditar que os produtos e/ou servigos oferecidos por determinada marca fazem
total diferenca em sua vida, o cliente evangelista é aquele que realiza a divulgacdo da marca
sem receber nada em troca. Conforme afirma Mcconnell e Huba (2006) o cliente evangelista
sente-se honrado ao divulgar os beneficios da marca alcancando ainda, a mudanca de
percepcdo de seus amigos, tornando-o0s consumidores da marca. Esse sentimento de orgulho
do cliente evangelista, € derivado da certeza de que os atributos da marca fardo total diferenga
na vida de seus amigos, assim como, faz na sua. Para a empresa esse tipo de cliente possui
significativa importancia, uma vez que nesse processo faz a propagacdo dos atributos
oferecidos pela marca. Isso é possivel por meio do sentimento de pertencimento que o
consumidor tem pela empresa, isto é, tem a experiéncia de que foi ouvido, e que suas
necessidades foram atendidas, acreditando ainda, que as necessidades dos individuos do seu
convivio também serdo levadas em consideracdo (KOTLER; KELLER, 2019).

2.3 SATISFACAO COM A MARCA

Para Kotler e Keller (2019) a satisfacdo estd pautada na sensacdo de prazer ou
decepcéo, isto é, no sentimento de atendimento ou superacdo das expectativas colocadas na
marca, podendo ainda, ocorrer 0 ndo atendimento dessa espera de resultado. O consumidor
cria expectativas pertinentes a satisfacdo, considerando experiéncias vividas anteriormente
(BITNER et al., 1997). E nesse momento que se espera da marca a satisfacio de suas
necessidades e desejos, buscando desse modo, uma experiéncia positiva na utilizacdo do
servico e/ou produto (CHENG; WU; CHEN, 2020). A satisfagcdo com a marca pode ser uma
experiéncia positiva ou negativa para o cliente. Em uma situacdo em que as expectativas do
cliente foram supridas, ou seja, houve a satisfacdo, 0 consumidor ira propagar para outras
pessoas, 0s beneficios que a marca lhe proporcionou (PAGANI; RACAT; HOFACKER,
2019). Em caso de insatisfagdo, quando a marca deixa de atender as expectativas e
necessidades esperadas pelo individuo, o consumidor ird dar feedbacks negativos tanto para a
empresa quanto para o publico, comprometendo desse modo, a imagem da marca (OLIVER,
1980).
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Para que as expectativas do publico sejam atendidas e que se alcance essa satisfacao, €
necessario que a empresa busque técnicas de mensuracdo da satisfacdo de seus clientes,
demonstrando sua preocupacao com as necessidades e opinides de seus consumidores. Além
disso, para que se atinja a alta satisfacdo do cliente, a marca deve considerar que a satisfagéo
dos demais stakeholders também sejam contempladas, avaliando ainda, 0s recursos
disponiveis. A partir disso, é estabelecida a hipdtese H1: A satisfacdo com a marca tem
influéncia positiva na formacdo da lealdade a marca. A satisfacdo do cliente esta
diretamente vinculada a resposta ao atendimento de suas expectativas, e quando esta é
positiva ao que se espera, é possivel afirmar que o consumidor dard feedbacks e elogios
positivos a respeito do produto sem que esse comportamento seja um requisito. A satisfacéo
gue o consumidor experimenta aumenta a predisposic¢ao a confiar nas promessas da empresa e
da marca. Dessa forma, se estabelece a hipdtese H2: A satisfacéo influencia positivamente
a formacéo da confianca.

2.4 CONFIANCA NA MARCA

Para a empresa a marca possui significativa importancia devido a facilidade de
identificacdo no momento da procura pela marca, ser uma fonte de vantagem competitiva,
assim como, também ser uma forma de associar a qualidade com a empresa, dentre outros
aspectos (SOUZA; MILAN; MATQOS, 2014). Ja para o consumidor, a marca traz consigo o
sentimento de reducdo de riscos, 0 conhecimento da origem do produto, além de ser um
indicativo de qualidade (DE TONI et al., 2014). Considerando o valor percebido pelo cliente
em detrimento a marca, é possivel relacionar tal percepcdo com a confianca que o consumidor
tem pela marca. A confianga na marca, também conhecida como brand trust, fundamenta-se
na concep¢do de credibilidade proporcionada pela empresa para seus clientes, Além disso,
possui ligagdo com as experiéncias entre o consumidor e a marca, provenientes do
relacionamento com o publico-alvo (KARJALUOTO; MUNNUKKA; KIURU, 2016).
Zenone (2001) relata que a comunicagao voltada ao emocional impressiona a mente e toca o
coracao do consumidor, fazendo-o se sentir parte dessa comunicacdo. Desse modo, a empresa
possui suma importancia na criacdo da comunicacao verdadeira e personalizada, criando uma
conexdo, um vinculo com o seu publico-alvo. Outrossim, ao se estabelecer tal confianga na
marca, o cliente ira praticar o boca-a-boca, ou seja, a divulgacdo da marca relatando sua
experiéncia favoravel ao atendimento de suas necessidades e desejos. A segunda hipotese é
H3: A confianca tem influéncia positiva na geracéo do boca-a-boca.

2.5 LEALDADE A MARCA

O cliente evangelista além de conduzir a divulgacdo da marca, também preza pela
lealdade. A lealdade baseia-se no vinculo e no compromisso que o consumidor tem com a
marca, independentemente de fatores que naturalmente provocariam sua mudanca de opinido
(ROWLEY; DAWES, 1999). Quando este é leal, ndo ha razbes que o fagcam ir a procura de
outra marca (VOGEL; EVANSCHITZKY; RAMASESHAN, 2008). Desse modo, eventos
relacionados a mudanca de precos e outras causas, nao irdo fazer com que o cliente leal deixe
de utilizar os produtos e/ou servi¢os da marca, pelo contrério, esse tipo de consumidor ird
manter o seu relacionamento com a marca, recomendando-o ainda para outros individuos.
Diante a essa lealdade, ndo significa que o consumidor ir& encobrir as insatisfacdes percebidas
no produto e/ou servicos da empresa. E nesse momento que a marca percebe a grande
influéncia e importancia que o cliente evangelista possui, uma vez que recebe feedbacks de
seus consumidores, demonstrando a necessidade de melhorias quando necessario. De posse
deste entendimento sdo estipuladas as hipoteses H4: A lealdade a marca apresenta
influéncia positiva na formacao do boca-a-boca
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2.6 BOCA ABOCA

A prética do boca-a-boca tem sido considerada benéfica para as empresas quando
positiva, uma vez que consiste na divulgacédo e indicacdo da marca pelo proprio consumidor
para as pessoas do seu convivio, e até mesmo para desconhecidos por meio dos meios digitais
(HUR; AHN; KIM, 2011). Um estudo de esfera mundial realizado pelo Instituto da Nielsen,
demonstra que do total de dados coletados, 92% dos consumidores acabam fazendo uso da
marca devido as indicacOes e informagdes obtidas do produto e/ou servigo por parte de seus
conhecidos, provocando desse modo, maior confiabilidade na marca em funcdo dessa
divulgagdo (MAO; OPPEWAL, 2010). Kotler e Keller (2019) afirmam que a préatica do boca-
a-boca esta presente no cotidiano dos clientes de forma natural, tornando-se cada vez mais
espontanea. Considerando esse comportamento e as influéncias causadas pelo boca-a-boca, as
empresas tém buscado meios de administrar e facilitar essa acdo, fazendo com que os clientes
facam parte da divulgacdo da marca, objetivando desse modo, um maior impacto na procura
pela marca e resultados mais eficientes.

3. METODO

Para a descricdo do processo de pesquisa, assim como 0s procedimentos para a coleta
de dados e sua analise, 0 presente trabalho terd como base a utilizacdo da modelagem de
equacOes estruturais, com o intuito de fornecer conclusbes mais contundentes para a
abordagem da tematica em questdo (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). A modelagem de
equacdes estruturais é fundamentada na combinacdo de andlise fatorial e regressdo, sendo
ainda, uma técnica de modelagem estatistica multivariada (BIDO; DA SILVA, 2019). Esse
tipo de modelagem, também viabiliza que teorias de teméticas que estejam sendo abordadas
sejam testadas, podendo também, auxiliar no processo de tomada de decisdo de acordo com o
estudo em questéo.

Para se obter os resultados a partir do método de modelagem de equacdes estruturais,
a presente pesquisa contard com a aplicacdo de um questionario com perguntas pertinentes a
importancia da marca e tematicas relacionadas a ela. Com o uso do software G-Power,
considerando poder estatistico de 80%, dois preditores conforme o modelo conceitual, com
tamanho de efeito de 15% e alfa de 5%, o tamanho minimo da amostra € de 68. Com a
aplicacdo do instrumento de pesquisa, obteve 211 respostas, porém, foram eliminadas 56
respostas pois 0s respondentes ndo usavam o0s produtos da marca analisada e com isso teve
155 respostas validas, o que elevou o poder estatistico para 99,39%.

O primeiro passo apos a coleta de dados consistiu no tratamento de dados com
eliminacdo de outliers (univariados e multivariados) no software SPSS 22. Para a eliminacéo
de outliers foi usada a analise de boxplot e para a eliminacdo de outliers multivariados foi
usada a distancia de Mahalanobis. Apds a eliminacdo dos outliers a amostra passou a conter
113 respostas validas. Em seguida foi realizada a avaliacdo da Variancia Total Explicada, que
corresponde ao Fator Unico de Harman que averigua se houve problemas de viés na coleta de
dados. O Valor da Variancia deve ser inferior a 50%, o que foi confirmado na amostra. Por
fim, foi verificada se a amostra é aderente a curva normal de distribuicdo, e como a amostra
ndo apresenta tal aderéncia, é possivel utilizar o método da Modelagem de Equacdes
Estruturais com o SmartPLS 4 (RINGLE; WENDE; BECKER, 2022).

4 ANALISE E DISCUSSAO
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES
A amostra com 113 respondentes foi composta por 88 respondentes do sexo feminino

e 20 respondentes do sexo masculino, e com 5 pessoas que ndo desejaram responder a essa
questdo. Ao analisar a tabulacao cruzada entre género e estado civil é possivel perceber que as
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mulheres solteiras correspondem a 35,4% do total de respondentes enquanto os homens
solteiros a apenas 11,5%. De uma forma geral, os solteiros (as) correspondem a 48,7% do
total de respondentes enquanto os casados (as) a 38,9% do total.

A faixa etaria mais expressiva abrange respondentes entre 18 e 24 anos que
corresponde a 45,1%, seguida da faixa de 25 a 34 anos com 36 respondentes. No tocante a
escolaridade, a faixa de maior destaque é o Ensino Médio/Técnico com 38 respondentes
(33,6%) seguido de graduados, licenciatura ou bacharelado, com 34 respondentes (30,1%).

4.2 ANALISE DOS DADOS

Com os dados devidamente analisados no software SPSS 22, procedeu a analise no
software SmartPLS 4. A primeira fase consiste na anélise do modelo de mensuracdo, onde
houve a retirada de cargas fatorais com valores negativos ou inferiores a 0,40. As cargas
retiradas foram WM1, WM3, WM6, WM8, WM11 e WM12 do constructo Boca a Boca; SC6
do constructo Satisfacdo com a Marca; BT7 e BT8 do constructo Confianga com a Marca;
LC3, LC4, LC6, LC7, LC8, LC12 e LC14 do constructo Lealdade a Marca.

Ao remover essas cargas fatoriais, foi possivel verificar os valores de R?, R? ajustado,
f2 e VIF conforme ilustrado na Tabela 1. Os valores de VIF (Fator de Inflacdo da Variancia)
devem ser inferiores a 3,0 (HAIR et al., 2019). Ao observar a tabela 1 é possivel verificar que
os valores de VIF do modelo de mensuragéo estéo entre 1,000 e 2,583, que permitem afirmar
que o modelo ndo apresenta problema de multicolinearidade. Outro indice que foi avaliado é
o fator de Cohen ou f2 que explica o poder preditivo de uma variavel exégena em relacdo a
variavel enddgena. A relacdo entre Satisfacdo com a Marca e Confianca na Marca foi a que
apresentou o maior valor preditivo (1,286) enquanto o menor valor foi observado na relacéo
entre Confianca na Marca e o boca-a-boca com 2 igual a 0,052. Também foi possivel analisar
o0 coeficiente de determinacédo da regressdo, R? e R? ajustado, cujos valores séo superiores a
40%, que permite afirmar que existe ajustamento elevado das regressdes do modelo.

Tabela 1: Valores de VIF, 2, R2 e R2 ajustado

2
Hipétese Caminho Estrutural VIF 2 R2 . R
ajustado

H1 Satisfagdo com a Marca — Lealdade a Marca 1’8 0 0,697 0,411 0,406
H2 Satisfagdo com a Marca — Confian¢a na Marca 1'8 0 1,286 0,563 0,559
H3 Confianca na Marca — Boca- a-Boca 2’?? 8 0,052

258 0,573 0,565
H4 Lealdade a Marca— Boca- a- Boca ’3 0,278

Fonte: dados da pesquisa

Em seguida, como forma de confirmagdo do ajuste do modelo, foi avaliada a
consisténcia interna dos dados por meio do alfa de Cronbach e da Confiabilidade Composta.
O valor limitrofe inferior para estes indices é de 0,70, que permite inferir que os dados
apresentam confiabilidade interna. Como observado na tabela 2, todos 0s constructos
apresentam confiabilidade. Também foi verificada a Validade Convergente, em que sdo
usados os valores das cargas fatoriais (que devem ser superiores a 0,70) e valor da variancia
média extraida (AVE e que deve ser superior a 0,50). Foram mantidas algumas cargas
fatoriais com valores entre 0,40 e 0,70 para assegurar a validade de conteudo do constructo.
Na tabela 2, é possivel verificar a existéncia da validade convergente pois o AVE de cada
constructo é superior a 0,50.

E por fim, foi avaliada a Validade Discriminante, verificada critério de Fornell-
Larcker, que é a raiz quadrada do AVE, e a matriz Heterotrago-Monotraco, cujos valores
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devem ser inferiores a 1,0. Portanto, com os valores apresentados, ¢ possivel afirmar que o
modelo apresenta Consisténcia dos Dados, Validade Convergente e Validade Discriminante.

Tabela 2: Consisténcia dos Dados, Validade Convergente e Discriminante

Validade A Validade
Convergente Consisténcia dos Dados Discriminante
Critério
Varidveis . Cargas Alfade  Confiabilidade de
Latentes Indicadores Fatoriais AVE Cronbach Composta Fornell- HTMT
Larcker
Intervalo
Raiz do de
>0,70 >0,50 >0,70 >0,70 confianga
AVE A
néo
inclui 1
BT1 0,855
BT2 0,838
CO“f'&”a‘?ri;"m a BT3 0878 698 0012 0,932 0835  SIM
BT4 0,859
BT5 0,882
BT6 0,683
LC10 0,834
LCi11 0,899
Lealdade a Marca LC13 0,719 0,657 0,894 0,920 0,811 SIM
LC2 0,770
LC5 0,783
LC9 0,848
SC1 0,884
i<faca SC2 0,915
Satistagac com 2 sc3 0842 0765 0,923 0,042 0875  SIM
SC4 0,857
SC5 0,874
WM10 0,698
WM13 0,822
WM2 0,791
Boca- a- Boca WM4 0,756 0,579 0,879 0,906 0,761 SIM
WM5 0,726
WM7 0,790
WM9 0,736

Fonte: dados da pesquisa
Com as avaliagBGes apresentadas, € possivel afirmar que o modelo se apresenta
ajustado e é apresentado na figura 1, em que é possivel verificar os coeficientes de caminho
entre os constructos, as cargas fatoriais dos itens e o valor de R? em cada variavel endogena.
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Figura 1: Modelo de Mensuracéo
Fonte: dados da pesquisa

Apbs a realizacdo dos ajustes do modelo na etapa de mensuracdo, foi realizado o
procedimento denominado boostrapping na etapa conhecida como modelo estrutural. E um
procedimento que consiste em 5000 reamostragens, e os valores do resultado deste
procedimento séo apresentados na Tabela 3 (HAIR et al., 2017). S&o apresentados os valores
dos coeficientes estruturais ou de caminho, que correspondem ao valor beta de cada
regressdo. Como esses valores sao positivos é possivel destacar que as relagcdes sdo positivas
entre as variaveis exogenas e enddgenas. Para verificar se as relagcdes sdo estatisticamente
significantes € necessario avaliar os valores do teste t e pelo p valor, e, portanto, todas as
hipdteses estdo suportadas.

Tabela 3: Teste Estatistico e Valores

Coeficiente

Hipdtese Caminho Estrutural Estrutural S:csi\r/ég testet  pvalor I:?S(t')ete(ii
B)
Satisfacdo com a Marca —
HL | caldade a Marca 0,641 0056 11,523 0000  Suportada
Satisfagdo com a Marca —
H2 Confianca na Marca 0,750 004 18744 0000  Suportada
Confianga na Marca — Boca a
H3  Boca 0240 0114 2006 003  ouportada
H4 Lealdade & Marca— Boca a Boca 0,554 0,102 5,454 0,000 Suportada

Valores criticos para t 113) = *p<0.1%=3.29; **p<1% = 2.57; ***p<5% = 1.96.
Fonte: dados da pesquisa
A figura 2 apresenta 0 modelo com os valores do coeficiente de caminho e teste t bem

como o valor do coeficiente de determinacao (R?) em cada variavel enddgena.
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Figura 2: Modelo Estrutural
Fonte: dados da pesquisa

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da analise dos dados apresentados, foi avaliada e confirmada a consisténcia
interna das informacdes. Com base nos resultados obtidos por meio do teste das hipéteses, é
possivel também analisar e afirmar que h& concordancia entre a amostra de dados e as
hipdteses apresentadas. A relacdo classica entre a satisfacdo e a lealdade foi confirmada pela
hipotese 1 que apresentou coeficiente de caminho positivo ( =0,641) e teste t de 11,523,
com p valor inferior a 0,1%. Esses valores corroboram os estudos de Oliver (1980) e de
Brakus; Schmitt e Zarantonello (2009). E possivel verificar que os consumidores tendem a
preferir marcas que demonstram sua preocupacgdo com suas necessidades e opinides. Assim
como, empresas que se atentem para a satisfacdo de seus clientes, na qual esta diretamente
vinculada a resposta ao atendimento de suas expectativas. Desse modo, é possivel concluir
que de fato a satisfacdo possui influéncia positiva na formacdo da confianca e lealdade a
marca.

Também foi possivel verificar que a satisfacdo apresenta validade preditiva em relacéo
a confianca, em que valores elevados de satisfacdo geram confianca com a marca como
mostra a hipotese 2 (B =0,750; teste t = 18,744 e valor p= 0,0001). Esses valores confirmam
estudos anteriores sobre a formacdo da confianga com a marca (ERCIS et al., 2012). A
influéncia positiva que a confianga na marca proporciona para a geracdo do boca-a-boca
também é um ponto interessante. Isso foi comprovado pela H3 e ocorre pelo fato de que o
consumidor associa a marca ao sentimento de reducdo de riscos, por obter determinado
conhecimento do produto e de sua qualidade (CURTH et al., 2020).

Do mesmo modo em que a confianca tem influéncia positiva na geracdo do boca-a-
boca, a lealdade a marca também induz o consumidor a divulga-la positivamente. Tal lealdade
estd embasada no vinculo e no compromisso que o cliente tem com a marca conforme
demonstrado pela hipotese 4.
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Visando a importancia do cliente evangelista e do buzzmarketing, a presente pesquisa
buscou abordar de que maneira tal influéncia proporciona determinados resultados para as
empresas. Para se atingir uma compreensdo do objetivo geral supracitado, 0s objetivos
especificos relacionados a verificacdo da importancia da satisfacdo com a marca como
preditora da lealdade a marca, a mensuracdo da significadncia da confianca na geracdo da
lealdade & marca, a anélise da satisfagdo na formacdo do boca-a-boca, realizagdo do estudo da
forca que a lealdade exerce sobre a marca na estratégia de boca-a-boca, e por fim, o
demonstrativo do papel da lealdade como variavel mediadora na relagdo entre satisfacéo e a
estratégia do boca-a-boca, foram definidos e discutidos.

Tendo isso em vista, as hipoteses apresentadas - H1: A satisfagdo com a marca tem
influéncia positiva na formacdo da lealdade a marca, H2: A satisfacdo influencia
positivamente a formacdo da confianca, H3: A confianca tem influéncia positiva na geracdo
do boca-a-boca, e H4: A lealdade a marca apresenta influéncia positiva na formacédo do boca-
a-boca, foram confirmadas. Isto é, com base na analise dos dados obtidos, é possivel afirmar
que ha concordancia entre a amostra e as hipdteses levantadas.

Desta forma, é preciso que o marketing das empresas demonstre preocupagdo com as
necessidades e opinides de seu publico. Assim como, se atentem para a satisfacdo de seus
clientes que esta diretamente vinculada a resposta ao atendimento de suas expectativas, bem
como na formacdo da lealdade e confianca na marca, gerando ainda no cliente atitudes
evangelisticas e 0 boca-a-boca. Sendo assim, serd possivel a divulgacdo da marca pelo cliente
evangelista, que apresenta como um dos aspectos a sensacdo de reducdo de riscos que
determinado produto proporciona, e sua lealdade que esta embasada no vinculo e no
compromisso que o cliente tem com a marca, trazendo consigo a influéncia positiva na
formacéo do boca-a-boca.

Além disso, as organiza¢Ges devem procurar meios de fidelizar seus clientes. Uma
estratégia de marketing com resultados favoraveis reside no marketing de relacionamento,
com foco em criacdo de senso de pertencimento e geracdo de clientes evangelistas. E de suma
importancia a busca pela adocéo de estratégias de marketing por parte das empresas, uma vez
que com o0 aumento de novos empreendimentos no mercado presume-se O aumento
significativo da concorréncia. Sendo assim, ha grande influéncia nos meios de divulgacao da
marca, exigindo estratégias de comunicacao integrada de marketing eficientes e eficazes.
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