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Resumo

O presente estudo analisa a propensdo a lealdade, seus antecedentes e consequéncias em dois grupos culturais distintos. Para tal
foi aplicada uma pesquisa quantitativa de carater descritivo, que foi operacionalizada por meio de um experimento que mediu pro-
pensao de lealdade dos individuos, satisfacdo, confianga, marketing boca a boca e resisténcia aos esforcos da concorréncia, no con-
texto de voos comerciais internacionais. A escolha dos paises foi baseada na classificacao de paises proposta por Hofstede, Hofstede
e Minkov (2010), sobre a dimensdo cultural individualismo. Para tanto, foi escolhido um pais com perfil individualista (Estados
Unidos) e um pais com perfil coletivista (Brasil). Para analise dos resultados utilizou-se o programa estatistico SPSS e foram real-
izadas analises descritivas e de variancia. Foram obtidos 185 casos validos distribuidos entre os dois paises (99 norte-americanos
e 86 brasileiros). Os resultados apontaram a maior propensdo a lealdade dos brasileiros em comparagao aos norte-americanos. No
entanto, os norte-americanos apresentaram médias mais altas com relagdo a satisfagdo, confianga, marketing boca a boca e resistén-
cia aos esfor¢os da concorréncia.

Palavras-chave: Lealdade; Antecedentes da lealdade; Consequéncias da lealdade; Individualismo; Coletivismo.

Abstract

The present study analyzes the propensity for loyalty, its antecedents and consequences in two distinct cultural groups. For this
purpose, a descriptive quantitative research was applied and it was operationalized through an experiment that measured individ-
uals’ propensity for loyalty, satisfaction, trust, word of mouth, and resistance to competition efforts in the context of international
commercial flights. The countries were chosen based on the classification proposed by Hofstede, Hofstede and Minkov (2010), on
the cultural dimension individualism. Thus, it was chosen a country with individualistic characteristics (United States) and a country
with collectivist characteristics (Brazil). The analysis of the results was through the SPSS statistical program and descriptive and
variance analyzes were performed. There were 185 valid cases distributed between the two countries (99 North Americans and 86
Brazilians). The results showed the greater propensity to loyalty of the Brazilians in comparison to the North Americans. However,
Americans showed higher averages for satisfaction, trust, word of mouth, and resistance to competition efforts.

Keywords: Loyalty; Antecedents of loyalty; Consequences of loyalty; Individualism; Collectivism.
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1. Introducio

As estratégias de marketing, construcdo de produto e conexdo com o consumidor, tomadas pelas
empresas podem ser interpretadas diferentemente entre as nagdes (Hur, Kang & Kim, 2015), uma vez que
a motivacdo de um individuo para consumir ndo ¢ meramente pelos atributos do produto, mas também pelo
entendimento e significado que a cultura d4 ao produto e ao ato da compra (Ijewere & Odia, 2012). Logo, as
caracteristicas culturais de um pais, incluindo a sua orientagdo cultural, fazem parte do conjunto de elementos
que influencia o comportamento dos consumidores frente as estratégias de marketing (Frank, Enkawa &
Schavaneveldt, 2015).

Ter uma marca solida no mercado pode influenciar o consumidor a reduzir suas opg¢des de escolha, em
determinada decisdo de compra, de forma a comprar um produto de uma marca que lhe oferega menos riscos
e lhe transmita confianca (Matzler, Grabner-Krauter & Bidmon, 2008).

Além da confianga, a satisfacdo, afeto (Matzler et al., 2008), experiéncia (Warlop, Ratneshwat & Van
Osselaer, 2005) e identificacdo com a marca (Schau, Mufiiz & Arnould, 2009) sdo fatores que, quando bem
gerenciados, sdo importantes para a constru¢do de uma relagao de longa duragdo com o consumidor.

Logo, uma empresa que adota a estratégia de instigar a lealdade dos seus consumidores constrdi uma
barreira substancial a concorrentes, aumenta suas habilidades de responder as ameacas dos consumidores,
aumenta vendas e estrutura uma base de consumidores menos sensiveis aos esfor¢os de marketing da
concorréncia (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 1999). A pesquisa de Hur et al. (2015) aponta que a
relacdo com o consumidor e os esfor¢os de marketing podem ter diferentes reagdes e resultados dependendo
da orientacdo cultural do consumidor.

Sobre a lealdade do consumidor, hd duas formas de analisar a lealdade atitudinal. A primeira baseia-
se em uma categoria de produto ou marca especificos e a segunda apoia-se na propensao de o individuo
ser leal independente da marca (Bennett & Rundle-Thiele, 2002; LI, 2010). Relacionado a isso, tem-se as
consequéncias de um consumidor leal: agdes de suporte a marca e marketing boca a boca, conforme aponta
Kuenzel e Halliday (2008).

Nesse sentido, uma das dimensdes culturais propostas por Hofstede, Hofstede, ¢ Minkov (2010) ¢ o
individualismo (vs. coletivismo). Essa dimensao trata da forma diferente com que as pessoas vivem o “eu”
entre as nagdes. Assim, tém-se sociedades em que os interesses do individuo prevalecem sobre os interesses
do grupo (individualistas) e aquelas em que os interesses do grupo prevalecem aos interesses do individuo,
classificadas como coletivistas (Hofstede et al., 2010).

Frente a isso, pretende-se com este estudo analisar a propensdo a lealdade, seus antecedentes e
consequéncias em dois grupos culturais distintos. Para tanto, inicialmente, fez-se a selecdao dos paises parte da
pesquisa, com base na dimensao cultural escolhida (individualismo vs. coletivismo). Na sequéncia, verificou-
se a propensao de lealdade, a satisfacdo e a confianca dos consumidores dos paises parte da pesquisa. Por
fim, foram mensuradas a predisposi¢cdo dos consumidores pesquisados a praticar marketing boca a boca e sua
resisténcia a persuasdo da concorréncia.

O estudo mostra-se relevante na medida em que, frente ao cenario do aumento exponencial de oferta
de produtos no mercado e surgimento de novas marcas, os esfor¢os de marketing das empresas para conseguir
fidelizar os seus consumidores se tornam mais complexos e necessitam de mais especificidade para atingir ndo
somente a satisfacdo do consumidor através de caracteristicas intrinsecas a marca, mas também outros atributos

abstratos (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 1999). E tratando-se de consumo, Solomon (2016) afirma
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que nao € possivel compreende-lo sem que se considere seu contexto cultural. Além disso, deve-se acrescentar
as analises o conhecimento da propensao a lealdade do consumidor em questao, uma vez que sem esse alicerce
as estratégias de marketing podem estar sendo alocadas de forma ineficaz (LI, 2010).

Por fim, Hur et al. (2015) indicam a necessidade de estudos que investiguem a lealdade em ambitos
internacionais, j& que a relagao da cultura no processo de decisdo do consumidor ndo tem sido suficientemente
explorada, apesar da importancia da adaptagdo, entre as culturas, das estratégias de marketing em um mercado
global (Frank et al., 2015).

2. Referencial tedrico

2.1 O individualismo e a relagdo com o comportamento do consumidor

Han e Shavitt (1994) afirmam que dentre as dimensdes estudadas por Geert Hofstede, individualismo
vs. coletivismo ¢ a principal quando se trata de comparagdo cultural. Tal comparagdo pode ser analisada
olhando para o individuo e para a sociedade como um todo e, dependendo da escolha, a forma como a dimensao
¢ estudada deve se adaptar.

Além de Hofstede et al. (2010), Frank et al. (2015) também defendem com seu estudo que o
individualismo cultural ¢ mais influente no comportamento do consumidor do que o individualismo pessoal.
O estudo também aponta que as médias obtidas em subculturas (estados, municipios) sdo altamente similares
as obtidas para a cultura do pais. Portanto, para este estudo o objeto de pesquisa € a sociedade como um todo;
o individualismo vs. coletivismo analisados em ambito nacional.

Yoo (2009) defende a interdependéncia de membros de culturas coletivistas e frisa que eles ndo tomarao
uma decisdo sobre algum assunto até ouvir opinides de terceiros e estardo mais vulneraveis a influéncia dos
outros a ponto de desistir da ideia original. Sobre os individualistas, o autor afirma que a competi¢ao ¢ desejavel
entre os membros. Como resultado, individuos de cultura individualista ndo se importardo em trocar de marca
se o objetivo for buscar a sua maior satisfagao.

Segundo Ijewere e Odia (2012), a cultura afeta os motivos, compreensdo de marca, atitude e inteng¢ao
de usar um produto ou servi¢o, ou seja, a cultura cria significado para produtos. Analogo a isso, um estudo
comparou 15 paises europeus e encontrou muitas correlagdes entre comportamento do consumidor e
individualismo (Hofstede et al., 2010).

A relagdo do individualismo vs. coletivismo com o comportamento do consumidor também ¢
encontrada no estudo de Frank et al. (2015). Foram analisadas algumas diferencas da dimensdo cultural
como uma orientagdo nacional e pessoal; e a influéncia desta na intengdo de recompra em seis paises e dez
segmentos distintos do mercado. Entre os resultados esta a confirmacdo que uma orienta¢do individualista
modera fortemente em servicos a satisfagdo do consumidor, ou seja, consumidores de paises individualistas
quando altamente satisfeitos com um servigo estdo mais propensos a recomprar.

Por fim, o estudo sustenta a ideia que além do individualismo vs. coletivismo ser a dimensdo que mais
explica as diferengas internacionais na psicologia, essa afirmacao pode ser estendida para o marketing, mais
especificamente no comportamento de recompra. Frente a isso, as estratégias de retencdo de clientes devem
ser aprimoradas considerando as diferengas culturais, focando no pais como um todo e ndo em grupos de

subculturas, uma vez que a diferenga ¢ pequena e a facilidade na coleta ¢ maior.
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2.2 Lealdade: antecedentes e consequéncias

Mellens, Dekimpe e Steenkamp (1996) comentam sobre duas formas de mensurar a lealdade: lealdade
orientada pela marca e lealdade orientada pelo individuo. A diferenca entre as duas ¢ que a primeira se baseia
em uma ou um grupo de marcas especifico sob andlise, ja a segunda considera lealdade como sendo ou ndo
uma caracteristica do consumidor.

Ainda sob a visdo dos mesmos autores, ¢ sustentada a ideia de que a fidelidade, inicialmente, ndo ¢
resultado da avaliacdo de um grupo especifico de marcas, mas ¢ causada pela personalidade do consumidor
ou pela forma com que toma decisdes. Assim, a lealdade a marca ¢ expressa por uma bateria de declaragdes
sobre o comportamento geral individual, em vez de declaragdes sobre marcas especificas. Portanto, lealdade
atitudinal orientada pelo individuo, na visdo de ser uma caracteristica geral do individuo, ¢ tratada como sendo
intrinseca a personalidade. Uma vez que a cultura ¢ personalidade de uma sociedade (Solomon, 2016) vé-se a
oportunidade de estudar a propensdo de uma sociedade a ser leal dentro do &mbito de consumo.

Assim, Dick e Basu (1994) explicam que o consumidor que possui atitude positiva e também
comportamento de recompra, ¢ aquele mais propenso a ser leal a uma marca. Este cendrio implica em
fendomenos que sdo abordados pelos estudos de Kuenzel e Halliday (2008), Evanschitzky et al. (2012), Albert,
Merunka e Valette-Florence (2013), Caruana (2004) e Triantafillidou e Siomkos (2014), e estdo indicados na
Fig. 1:
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Fig. 1: Modelo de antecedentes e consequéncias da Lealdade

Fonte: Baseado em Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (1999); Dick e Basu (1994).

A relagdo entre satisfagdo e lealdade é corroborada por Delgado-Ballester e Munuera-Alemén (1999)
e também por Evanschitzky et al. (2012), que afirmam que a satisfagdo exerce efeito positivo significante
a lealdade. Bloemer e Kasper (1995) destacam que, além de o consumidor se sentir satisfeito, ¢ muito
importante que tal satisfacdo seja manifestada de forma explicita, para que possa conduzir a um estagio de
comprometimento com a marca, elemento que compde o conceito de fidelidade.

Contudo, Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (1999) confirmam com seu estudo que entre a satisfacao
e a lealdade, atua a confianga do consumidor, afetando diretamente o comprometimento do consumidor,
principalmente em situagdes de alto envolvimento. Confian¢a a uma marca ¢ o sentimento de seguranga de
que as expectativas de consumo serdo atendidas (Delgado-Ballester & Munuera-Alemén, 1999). A sua relagio
como antecedente de lealdade ¢ abordada e confirmada nos estudos de Evanschitzky et al. (2012), Thompson,
Newman e Liu (2014) e Hur et al. (2015).

2.3 Lealdade e a sua relacdo com caracteristicas culturais
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A retengdo de consumidores pode ser intensificada através do ajuste nas estratégias de marketing
para diferentes culturas. No entanto, trata-se de cultura em nivel nacional, uma vez que a coleta dos dados ¢
simples, efetiva e os resultados sdo altamente similares quando comparados a cultura de subgrupos (Frank et
al., 2015).

Nesse sentido, o estudo de Morgeson et al. (2011) buscou possiveis variagdes na satisfacdo do
consumidor entre paises, porém com um conjunto alternativo de indicadores culturais, proposto previamente
por Inglehart e Baker (2000). Os autores classificam as culturas como sendo sociedades de valores tradicionais
e sociedades de valores seculares-racionais. A primeira classificacdo (sociedades de valores tradicionais) ¢é
caracterizada por altos niveis de orgulho nacional, favoravel respeito a autoridade, atitudes protecionistas com
relacdo ao comércio exterior e, entre outras caracteristicas, preferéncia pela conformidade social do que a luta
individualista, favorecimento ao consenso. J& as sociedades de valores seculares-racionais apresentam tracos
contrarios em todos os aspectos mencionados.

Tais classificacdes se assemelham ao conceito de individualismo e coletivismo proposto por Hofstede
et al. (2010). Membros de culturas coletivistas s3o mais propensos a abrir mao da sua opinido para prezar pela
harmonia do grupo, ja em culturas individualistas essa atitude ¢ menos provavel. Além disso, ao contrario das
sociedades coletivistas, as individualistas consideram desejavel haver competicdo entre membros, por mais
que tal comportamento prejudique outras pessoas envolvidas (Yoo, 2009). Logo, percebe-se a relagdo entre
coletivismo e valores tradicionais e individualismo e valores seculares-racionais.

Morgeson et al. (2011) concluiram que culturas que tendem para os valores seculares-racionais
geralmente tem experiéncias e reportam menor satisfacdo como consumidores. Além disso, consumidores nas
sociedades tradicionais tendem a experimentar e expressar niveis de satisfacdo bem mais elevados do que as
sociedades seculares-racionais. Esses resultados sugerem que os fatores culturais devem ser contabilizados na
comparagdo de resultados de satisfagdo entre as nagdes. Os achados sugerem, também, que os consumidores de
alguns grupos culturais podem simplesmente serem mais dificeis de agradar (ou pelo menos, menos propensos
a expressar prazer) do que outros. Tem-se, assim, a primeira hipdtese do estudo:

H1: Membros de sociedades coletivistas expressam mais satisfagdo como consumidores em comparagdo a
membros de sociedades individualistas.

Uma das caracteristicas que Hofstede et al. (2010) atribuem ao individualismo ¢ a confianga. Assim,
sociedades individualistas sdo mais propensas a confiar em outras pessoas até¢ que estas deem algum motivo
para ndo confiar. Por outro lado, membros de culturas coletivistas apenas passam a confiar quando encontram
motivos para fazé-lo. Aplicando esse conceito ao consumo, Jin, Park e Kim (2008) estudaram as possiveis
diferengas entre Estados Unidos e Coréia do Sul no contexto de e-commerce e, ao contrario do que diz a
teoria, ao comparar os resultados dos dois grupos culturais, ndo foram encontradas diferencas significantes
na confianca, como forma a aumentar a lealdade. Jin et al. (2008) atribuem duas possiveis explicagdes para
tais resultados: a escala usada ter sido muito simples, de forma que apenas mediu confianga sob a visdo de
credibilidade apos a experiéncia de compra; e as varias experiéncias que os consumidores podem ter tido com
os vendedores pesquisados.

No entanto, Park, Gunn ¢ Han (2012) buscaram, também nos Estados Unidos ¢ Coréia do Sul, diferencas
culturais sob uma visao multidimensional da confianca. O construto foi medido através de trés dimensoes:
competéncia, benevoléncia e integridade. Diferente do estudo citado anteriormente foi encontrada diferencgas

significantes, de forma que os norte-americanos (individualistas) apresentaram maior propensao a confiar em
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vendedores online em comparagao aos sul-coreanos (coletivistas). Com vistas a analisar tais resultados, tem-

se a segunda hipodtese do presente estudo:

H2: Membros de sociedades individualistas tendem a confiar mais em uma marca do que membros de culturas

coletivistas.

Sobre lealdade, Schau et al. (2009) declaram que, para construir um relacionamento de longa duracao
com os clientes, ¢ necessario enaltecer e sustentar as relagdes entre os membros consumidores € a marca.
Analogo a isso, Hofstede et al.(2010) afirmam que individuos membros de culturas individualistas possuem
lagos mais superficiais com os outros individuos fora do seu nucleo familiar. Por outro lado, integrantes de
sociedades coletivistas sdo integradas forte e coesamente no grupo em que estao inseridos. Assim, consumidores
coletivistas sao mais leais a uma marca do que consumidores individualistas (Yoo, 2009), quando analisados

em uma categoria especifica de produto. Logo, tem-se a terceira hipdtese do estudo:

H3: Membros de culturas coletivistas sdo mais propensos a serem leais do que membro de culturas

individualistas.

Nesse sentido, Yoo (2009) afirma que individuos de sociedades coletivistas tendem a se importar mais
com a opinido dos outros, ndo costumam tomar decisdes sem ouvir a terceiros além de ser mais influenciaveis
a ideias do seu grupo. Por outro lado, pessoas de culturas individualistas tendem a cuidar de si e prezar pelos
seus proprios valores e opinides (Hofstede et al., 2010).

Os consumidores de paises mais coletivistas tendem a ter maior intencao de praticar de forma positiva
o marketing boca a boca na condi¢do de terem uma boa experiéncia. De forma contraria, individuos de culturas
individualistas tendem a praticar apenas o marketing boca a boca na ocasido de uma experiéncia negativa, de
forma a verbalizar a sua insatisfagdo (Furrer, Liu & Sudharshan, 2001). Assim, no que diz respeito a uma das

principais consequéncias de um consumidor leal, o marketing boca a boca, tem-se a seguinte hipotese:

H4: Membros de culturas coletivistas praticam mais marketing boca a boca do que membros de culturas

individualistas.

Além disso, integrantes de sociedades individualistas ndo se importardo em trocar de marca se o
objetivo for buscar maior satisfacao (Yoo, 2009). Por outro lado, em culturas coletivistas, as pessoas, além
de se preocuparem com o bem do grupo, continuam a fazé-lo ao longo do tempo em troca de lealdade mutua
(Dick & Basu, 1994). Com base nessas afirmagdes e sabendo que consumidores leais t€m menos motivagao a
buscar novas opgdes € sao menos influenciaveis a estratégias de marketing da concorréncia (Kotler & Keller

,2012), tem-se a quinta hipotese do estudo:

HS: Membros de culturas individualistas sdo mais vulneraveis, ou seja, menos resistentes, a esforcos da

concorréncia do que membros de culturas coletivistas.
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3. Método

A fim de testar as hipoteses propostas foi aplicada uma pesquisa quantitativa de carater descritivo e a
operacionalizacao da pesquisa deu-se por experimento. A escolha da populagao alvo da pesquisa foi com base
na classificacdo de paises proposta por Hofstede et al. (2010), sobre a dimensao cultural individualismo (vs.
coletivismo). A partir do ranking de paises, escolheu-se aplicar a pesquisa nos Estados Unidos e Brasil. No que
se refere aos sujeitos participantes, a selecao deu-se por conveniéncia.

O instrumento de coleta teve como objetivo obter dados quantitativos referentes a propensao de
lealdade dos individuos, satisfacdo, confianca, e também, as consequéncias deste comportamento, no caso
deste estudo, marketing boca a boca e resisténcia aos esforcos da concorréncia. A forma de coleta deu-se de
forma estruturada, através de um questionario com perguntas fechadas avaliadas por meio de uma escala do
tipo Likert de cinco pontos e questdes de multipla escolha.

Inicialmente, foram elaboradas questdoes de perfil como género, idade e renda para caracterizar a
amostra dentro das nacionalidades estudadas. Para formulacao das faixas de renda foi utilizada a classificagao
de classes sociais estipulada pelo IBGE, com base no salario minimo brasileiro de 2017 e para adaptacdo dos
valores entre os grupos culturais foi utilizado o Indice Big Mac (Economist, 2017). Posteriormente, foram
abordadas as questdes relativas ao tema e objetivos deste estudo baseadas em escalas previamente validadas
em outros estudos e também de perguntas complementares. A fim de evitar desvios na pesquisa, foi elaborado
um texto descrevendo uma situacao hipotética, dentro do contexto de companhias aéreas, a fim de direcionar
o pensamento dos respondentes acerca do mesmo objeto/servico em analise. Foi escolhido esse servigo por ser
de amplo conhecimento, e possivelmente de uso, dos dois grupos culturais parte da pesquisa.

A escala de Bennet e Rundle-Thiele (2002) foi utilizada para avaliar propensao de o individuo ser leal.
Para medir confianca, foi utilizada a escala proposta por Park et al. (2012), esta que segrega o construto em
trés caracteristicas para se obter uma avaliagdo mais completa sobre confianga. Sobre satisfagdo foi escolhida
a escala de Voss, Parasuraman e Grewal (1998). Para mensurar a pratica do marketing boca a boca, foram
empregadas questOes baseadas na escala de Price e Arnould (1999). Sobre a resisténcia a persuasdo em relagao
a concorréncia foi adaptada a escala proposta por Rundle-Thiele (2005).

Os respondentes dos dois paises receberam o mesmo questionario apenas com variacao de idioma:
portugués e inglé€s. Os questionarios passaram pelo processo de traducdo reversa para portugués, uma vez que
as escalas que compdem o instrumento sdo originalmente escritas na lingua inglesa.

A coleta de dados para a amostra da pesquisa foi realizada pela internet, através de um link gerado na
plataforma Qualtrics. Assim, para garantir o alcance de um niimero minimo de 80 casos validos por pais foi
utilizada a ferramenta de coleta Mechanical Turk, fornecida pela Amazon, para os respondentes dos Estados
Unidos. No Brasil o link do questionario foi distribuido através de e-mail e mensagens nas redes sociais. Dessa
forma, buscou-se um total minimo de 160 casos validos para andlise. As respostas obtidas foram separadas
em dois conjuntos, de forma a agrupar os respondentes das duas nacionalidades pesquisadas. Foram feitas
analises de frequéncia e média. Na sequéncia, a fim de realizar testes de comparacao de médias, foi utilizada
a analise de variancia (ANOVA).

4. Analise e discussoes dos resultados
Foram obtidos 99 casos validos norte-americanos (G1) e 86 brasileiros (G2). A média de idade do

G1 ¢ de 34,79 anos, enquanto a média do G2 ¢ de 32,16 anos.Com relagdo ao género, o publico feminino ¢
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predominante nos dois grupos (56% em G1 e 67% em G2). A faixa de renda que ficou em evidéncia entre
os respondentes de G1 (36%) foi a quarta faixa “Entre R$ 9.371 (USD 2.901) e R$ 18.740 (USD 5.627)”, ja
41% dos respondentes de G2 se encaixam na terceira faixa de renda “Entre R$ 3.749 (USD 1.161) ¢ R$ 9.370
(USD 2.900)”. Sobre o nivel de escolaridade dos respondentes, 47% dos norte-americanos pesquisados possui
ensino superior completo, enquanto 36% dos brasileiros possui ensino superior incompleto.

A analise de variancia dos aspectos de perfil da amostra ndo indicou diferenca significante entre os
grupos. Dessa forma, uma vez que nenhuma questao de perfil apontou diferenca significancia entre brasileiros

e norte-americanos, tem-se uma amostra homogénea para analise.

4.1 Propensado a lealdade

A maior média encontrada em ambos os grupos se refere a preferéncia dos respondentes em comprar
pela internet marcas conhecidas por eles (3,62 e 4,34). J4 a menor média, para o G1 (2,64), trata-se do costume
de comprar as mesmas marcas, mesmo que sejam marcas comuns. Para o G2, a média mais baixa também
foi de 2,64, na afirmagdo que diz que a pessoa raramente indica novas marcas e produtos para os amigos.
Considerando a média formada por todas as afirmagdes do construto, a média dos brasileiros (3,35) ¢ maior
do que a média dos norte-americanos (3,16).

A analise de variancia indicou que ha diferenca significante entre os grupos pesquisados (F =4,255;p=
0,040). Esse dado mostra que os respondentes brasileiros apresentam propensao a lealdade significantemente

maior que os respondentes norte-americanos.

Tabela 1.
Meédias de Propensdo a lealdade
Propensao a lealdade EUA BRASIL
Médias Médias
Prefiro ficar com a marca que costumo comprar do que experimentar algo que ndo 351 350
tenho certeza ’ ’
Se eu gosto de uma marca eu raramente a troco apenas para experimentar algo
diferente 3:42 342
Eu raramente indico novas marcas ¢ produtos para os meus amigos 3,16 2,64
Eu raramepte arrisco comprar marcas desconhecidas, mesmo que isso signifique .96 508
menos variedade ’ ’
Costumo comprar as mesmas marcas, mesmo que sejam marcas comuns 2,64 3,45
Prefiro esperar os outros testarem uma nova marca antes de eu experimenta-la 2,79 3,12
Eu prefiro escolher marcas conhecidas quando compro pela internet 3,62 4,34
TOTAL 3,16 3,35

4.2. Confian¢a
A maior média encontrada no G1 foi de 4,07 na afirmacao de que a companhia aérea foi habil e capaz.
Ja a maior média para o G2 foi sobre a boa inten¢ao da companhia, com 4,31. A menor média para o G1
foi quanto ao interesse da companhia aérea no bem-estar da familia (3,70) e para G2 a menor média (3,43)
relaciona-se a afirmacao de que a companhia aérea cumpre as suas promessas. Mesmo essas sendo as menores
médias, elas sao maiores que 3, o que indica que, de certa forma, os grupos concordaram com as afirmagdes
e expressam confianca diante do cenario apresentado. Considerando a média total de todas as afirmagdes
pertencentes a este construto, os respondentes dos Estados Unidos obtiveram média maior (3,93) que os
brasileiros (3,86).
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A ANOVA realizada mostrou que nao ha diferenga significante entre G1 e G2 (F = 0,445; p = 0,505).
Isso mostra que, apesar de os americanos demonstrarem mais confian¢a com relacdo a companhia aérea frente

a situagdo apresentada, a diferenca entre os grupos nao € estatisticamente significante (Tabela 2).

Tabela 2.
Me¢dias de Confianga
. ~ EUA BRASIL
Dimensao Confianca
Médias Médias
A companhia aérea foi competente e eficaz 3,94 3,64
. A companhia aérea teve boa performance 3,95 3,75
Competéncia — —
De forma geral, a companhia aérea foi habil e capaz 4,07 3,87
No geral, a companhia aérea mostrou experiéncia 3,96 4,08
A companhia aérea agiu com boa intengao 3,87 4,31
Se Jodo e a familia precisassem de ajuda, a
A L . S 3,97 4,18
Benevoléncia companhia aérea faria o melhor para ajuda-los
A companhia aérea ficou interessada no bem-estar da familia e 3.70 358
ndo s6 no seu proprio ’ ’
A companhia aérea foi verdadeira com a familia 4,00 3,90
Eu caracterizo a companhia aérea como honesta 3,96 4,05
Integridade ia aé
g A companhia aérea cumpre com as suas 3,85 343
promessas
A companhia aérea foi sincera ¢ genuina 3,89 3,72
TOTAL 3,93 3,86

4.3. Satisfag¢do

ATabela 3 mostra que os dois grupos culturais obtiveram suas menores médias sobre a mesma afirmagao:
“Jodo ficou impressionado com os servigos da USC Airlines” (G1 = 3,11 e G2 = 2,39). A maior média de G1
(3,55) encontra-se na afirmacao que indica a satisfacdo de Jodo e a maior média para G2 na afirmacao que
indica infelicidade de Jodao com o servigo da USC Airlines. De forma geral, os norte-americanos se mostraram
mais satisfeitos do que o grupo de brasileiros pesquisados, com médias de 3,36 e 3,15 respectivamente.

A anélise de variancia realizada indicou diferenca significante entre os grupos (F = 4,687; p = 0,032).
Isso mostra que, de fato, os norte-americanos apresentaram uma maior satisfacdo com relacao a companhia

aérea frente a situagdo apresentada.

Tabela 3.
Meédias de Satisfagdo
Satisfaciao EUA BRASIL
Médias Médias
Jodo ficou satisfeito com os servi¢os da USC Airlines 3,55 3,50
Jodo ficou impressionado com os servigos da USC Airlines 3,11 2,39
Jodo ficou infeliz com os servigos da USC Airlines 3,42 3,57
TOTAL 3,36 3,15

4.4 Consequéncias da lealdade
Os resultados mostrados na Tabela 4 indicam que os respondentes norte-americanos praticariam mais

marketing boca a boca (3,45), com base na situagdo do questionario, do que os brasileiros (3,26).A ANOVA
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indicou que nao ha diferenca significante entre G1 e G2 (F =2,564 p = 0,111) quanto ao construto marketing
boca a boca (Tabela 4).

Tabela 4.
Meé¢dias de Marketing boca a boca
Marketing boca a boca EUA BRASIL
Médias Médias
Jodo recomendaria a USC Airlines para alguém que pedisse a sua opinido 3,38 3,36
Jodo diria coisas positivas sobre a USC Airlines para as outras pessoas 3,53 3,19
Jodo recomendaria a USC Airlines para as outras pessoas 3,42 3,25
TOTAL 3,45 3,26

Por fim, o ltimo construto analisado (Tabela 5), foi o tinico de todos os fatores analisados que obteve
médias gerais que indicam discordancia com as afirmacdes (menor que 3). Os norte-americanos apresentaram
maior média (3,11) na afirmag@o de que optariam pela empresa citada mesmo que houvesse pequena diferenca
de preco. Ja& os brasileiros obtiveram seu maior valor médio (2,89) sobre a afirmacdo de que escolheriam a
empresa mesmo se vissem alguma avaliacdo negativa sobre a mesma.

A andlise de variancia realizada indicou diferenca significante entre os grupos (F = 15,687 p = 0,000).
Apesar de as médias serem menores que 3, os norte-americanos, de fato, apresentam maior resisténcia a

persuasao da concorréncia.

Tabela S.
Meédias de Resisténcia a persuasdo
Resisténcia a persuasio EUA BRASIL
Médias Médias
Se a USC Airlines aumentar o prego, Jodo continuaria sendo consumidor da empresa 2,90 2,51
Jodo compraria passagens da USC Airlines mesmo se visse alguma avaliacdo negativa 204 589
sobre a companhia ’ ’
Jodo pagaria 5% a mais para voar pela USC Airlines 2,66 2,28
Jodo compraria voos com a USC Airlines mesmo que tenha uma pequena diferenca de 3.1 2.65
prego
Jodo compraria passagens da USC Airlines independente do prego 2,45 1,95
Jodo comprarig passagens da USC Airlines mesmo se outra companhia oferecer 5] 1.84
melhores servigos ’ ’
TOTAL 2,76 2,36

5. Discussao dos resultados
A partir das analises descritivas e paramétricas realizadas, cabe a discussao dos resultados encontrados,
a sua relagdo com a teoria e a analise da confirmacdo, ou ndo, das hipoteses apresentadas. Sendo uma hipdtese

para cada um dos cinco construtos medidos, a Tabela 6 apresenta as hipoteses formuladas para este estudo.

Tabela 6.
Hipoteses
HIPOTESE DESCRICAO SITUACAO
Membros de sociedades coletivistas expressam mais satisfagdo como consum- .
HI . - . o . Rejeitada
idores em comparacao a membros de sociedades individualistas.
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Membros de sociedades individualistas tendem a confiar mais em uma marca ..
H2 . Rejeitada
do que membros de culturas coletivistas.

Membros de culturas coletivistas sdo mais propensos a serem leais do que

H3 . . Confirmada
membro de culturas individualistas.
Membros de culturas coletivistas praticam mais marketing boca a boca do que ..

H4 S o P J d Rejeitada
membros de culturas individualistas.
Membros de culturas individualistas sdo mais vulneraveis, ou seja, menos re- ..

H5 Rejeitada

sistentes, a esfor¢os da concorréncia do que membros de culturas coletivistas.

Conforme as médias encontradas nos dois grupos e a analise de variancia realizada para cada um
dos construtos, encontrou-se a situacao de que apenas a hipotese H3 foi confirmada, permitindo afirmar que
os respondentes brasileiros sao de fato mais propensos a serem leais que os respondentes norte-americanos.
Assim, o resultado da pesquisa vai ao encontro do que diz Yoo (2009), quando afirma que consumidores
coletivistas sao mais leais a uma marca do que consumidores individualistas, quando analisados em uma
categoria especifica de produto. A escala que mediu a propensao a lealdade dos consumidores foi posicionada
antes cenario experimental com o objetivo de medir sem qualquer viés de produto proporcionado pela pesquisa.

Retomando o que disse [jewere e Odia (2012) o entendimento e o significado que a cultura da
ao produto e ao ato da compra influencia no processo de consumo. Furrer et al. (2000) complementam
afirmando que desde que culturas variam com relagao a respeito e normas de comportamento, consumidores
de culturas diferentes provavelmente tém expectativas diferentes do que ¢ um servigo 6timo ou adequado e
consequentemente avaliam servigos de forma diferente. Uma vez que os passageiros aéreos interagem com
o0 servigo antes, durante e as vezes apos o voo, elementos culturais provavelmente surjam e tenham efeito
significativo na formagao de expectativas de servi¢o (Laroche, Kalamas & Cleveland, 2004).

Dessa forma, o resultado da pesquisa colabora com Mellens et al. (1996). Os autores comentam que
a lealdade atitudinal orientada pelo individuo considera a fidelidade a marcas como uma caracteristica da
personalidade do consumidor, independente da marca em questdo. Logo, pode-se afirmar que, além de os
membros de culturas coletivistas serem mais propensos a lealdade, sob a 6tica de uma categoria de produto, o
mesmo pode ser dito para a contexto geral de consumo.

Os antecedentes da lealdade, satisfacdo (H1) e confianca (H2), assim como as consequéncias da
lealdade, marketing boca a boca (H4) e resisténcia do consumidor aos esfor¢cos do concorrente (H5) foram
medidos apds o texto com a situacao hipotética que aborda o setor aéreo como situagao de consumo. A hipdtese
2 afirma que membros de culturas individualistas confiam mais em uma marca do que membros de culturas
coletivistas. A média encontrada para os Estados Unidos (3,93) ¢ maior que a média brasileira (3,86), porém
estatisticamente ndo se mostra uma diferenca significante. Esse resultado ¢ contraditorio ao achado de Park
et al. (2012), que encontraram diferencas significantes com relagdo a confianga sob o segmento especifico de
e-commerce.

Por outro lado, as hipdteses 1, 4 e 5 foram rejeitadas pelo fato de as médias dos paises nao terem sido
proporcionais para concordar com a teoria. Sobre satisfacdo (H1) e marketing boca a boca (H4), a teoria indica
que o Brasil, sendo um pais coletivista, obteria médias mais altas que as encontradas para os Estados Unidos,
pais individualista. Morgeson et al. (2011) falam sobre culturas tradicionais e de valores seculares-racionais,
que de acordo com as defini¢des de coletivismo e individualismo se relacionam respectivamente. Os autores
afirmam que, apds uma experiéncia, sociedades tradicionais (coletivistas) expressariam niveis de satisfacao

mais elevados que sociedades de valores seculares-racionais (individualistas). Os resultados indicaram uma

47



Revista Raunp, v. 11, n. 2, p. 37-54, 2019

inversao dessa afirmativa, uma vez que os norte-americanos apresentaram média maior de satisfagdo (3,36) do
que os brasileiros (3,15), com diferenga significante.

Quanto ao marketing boca a boca (H4), os resultados também contradizem a teoria. Segundo Liu et
al. (2001), paises coletivistas, representados pelo Brasil neste estudo, apresentariam média maior quando
comparada a média dos paises individualistas (Estados Unidos), porém o inverso ocorreu, conforme mostra
a Tabela 8. Apesar de os norte-americanos terem apresentado média maior que os brasileiros (3,45 e 3,26)
nao ha diferenga significante, o que revela que os dois grupos sdo equivalentes. Os autores expdem as suas
afirmacoes tendo como condi¢do o consumidor ter passado pela experiéncia de consumo, da mesma forma
como ocorreu com a satisfagao, o texto pode nao ter sido suficiente para obter a opinido real do respondente.

Por fim, os dois grupos pesquisados apresentaram médias inferiores a 3,0 (ponto neutro da escala)
quando apresentadas afirma¢des que mediram sua resisténcia a persuasao. Sendo assim, pode-se dizer que no
contexto estudado (companhias aéreas), tanto brasileiros quanto norte-americanos sao vulneraveis e trocariam
facilmente de marca. Porém, quando comparados, os norte-americanos obtiveram média mais alta (2,76),
estatisticamente significante, que os brasileiros (2,36), o que mostra maior resisténcia a troca de companhia
aérea. Esse resultado contraria a literatura que defende que consumidores leais sdo menos influenciaveis a
estratégias de marketing da concorréncia. Sob essa teoria, os brasileiros deveriam ter obtido maior média, ja
que paises coletivistas sao mais leais, como comprovado nesta pesquisa.

A fim de entender os resultados obtidos no presente trabalho, autores defendem que além das diferengas
entre setores de consumo, a segmentacao dentro do setor influencia na percepgao e expectativas do consumidor
(Laroche etal., 2004; Boetsch, Bieger & Wittmer, 2011; Mikulic & Prebezac, 2011). Nesse contexto, Boetsch et
al. (2011) realizaram uma pesquisa com 682 passageiros, os quais 72% estavam esperando voos internacionais
e iriam viajar na classe executiva (business class). Das cinco dimensdes de valor ao consumidor medidas na
pesquisa, contrariando pesquisas anteriores, o fator de maior relevancia foi o valor emocional que a marca da
companhia aérea possuia para o passageiro.

Ainda sobre marca, Matzler et al. (2008) defendem que ter uma marca solida no mercado pode
influenciar o consumidor a reduzir suas op¢des de escolha, em determinada decisdo de compra, de forma a
comprar um produto de uma marca que lhe oferega menos riscos e lhe transmita confianca. Uma vez que a
companhia aérea informada no texto ¢ ficticia, a falta de background sobre a reputagao da marca, logo, o nao
conhecimento da mesma pelos respondentes ¢ a importancia do valor emocional que a marca representa no
setor aéreo, pode ter distorcido a percepc¢ao dos consumidores.

Além disso, Boetsch et al. (2011) afirmam que as preferéncias que sao relevantes para a escolha de uma
companhia aérea sdo baseadas em experiéncias pessoais € valores como a imagem e os atributos de confianca.
Devido as diferentes referéncias de companhias aéreas ¢ clara que as preferéncias e percepgoes sao altamente
dependentes de experiéncias passadas. Além disso, a cultura também influencia no processo de decisao de
compra, pois os elementos do servico possuem significados diferentes para cada segmento de consumidor.
Logo, as experiéncias anteriores dos respondentes brasileiros e norte-americanos ¢ a falta de experiéncia real
da situacao exposta no texto pode ter influenciado a avaliacao dos elementos abordados.

Sobre os elementos que compdem o servico de uma companhia aérea, ha diferengas de importancia
para pessoas que costumam voar com companhias tradicionais e para pessoas que voam com companhias de
baixo custo. Uma dessas diferengas € com relagdo a experiéncia de voo, mais especificamente as refei¢des, que

impacta fortemente a experiéncia de passageiros de companhias tradicionais e nao a de companhias de baixo
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custo. Além disso, clientes de companhias de baixo custo estdo mais preocupados com a seguranca do voo do
que a pontualidade, enquanto acontece o inverso com os passageiros de companhias tradicionais (Mikulic &
Prebezac, 2011).

Outro segmento dentro do setor de voos comerciais sdo as diferencas de cabines (primeira classe,
classe executiva e classe econdmica). Pessoas que costumam viajar na primeira classe sdo consideravelmente
menos sensiveis a prego € possuem maior afinidade com a questdo de marca e ddo mais importancia ao
conforto do que pessoas que viajam na classe executiva e economica (Boetsch et al., 2011). Dessa forma, pode
ter havido, com base na realidade da aviagao de cada pais e as experiéncias passadas dos respondentes, um
viés com relagdo ao tipo de companhia aérea que a USC Airlines pode ser (tradicional ou de baixo custo) e em

qual cabine a familia estava acomodada.

6. Conclusoes

O presente estudo teve como objetivo geral analisar a propensdo a lealdade, seus antecedentes e
consequéncias em dois grupos culturais distintos: Brasil e Estados Unidos.Como primeira conclusdo, os
resultados confirmaram a teoria de Yoo (2009) de que consumidores coletivistas tém maior propensao a
lealdade do que consumidores individualistas. J4 a os demais construtos foram avaliados com base em um
cenario experimental. Neste caso, os resultados de satisfagdo, marketing boca a boca e resisténcia a persuasao,
foram diferentes do indicado pela teoria.

Hofstede et al. (2010) afirmam que sociedades individualistas sdo mais propensas a confiar até que
haja razdes para nao confiar. Por outro lado, membros de culturas coletivistas apenas passam a confiar quando
encontram motivos para fazé-lo. Os resultados da pesquisa corroboram essa afirmacgao, ainda que a diferenca
entre os grupos nao tenha sido significante. Da mesma forma como no estudo de Jin et al. (2008) no contexto
de e-commerce, em que também ndo foram encontradas diferengas significantes com relacao a confianga. Esse
resultado, assim como o dos referidos autores, pode-se atribuir as varias experiéncias que os consumidores
podem ter tido com companhias aéreas dos seus paises.

Ja com relag@o aos outros construtos, os respondentes dos dois grupos culturais se mostraram satisfeitos
com a companhia aérea citada no experimento, assim como mostraram-se predispostos a realizar marketing
boca a boca, uma vez que as suas médias foram maiores que 3,0 (ponto neutro da escala). Porém, os norte-
americanos apresentaram médias significantemente maiores que as dos brasileiros. Sobre a resisténcia dos
pesquisados a persuasao, este foi o tnico construto que os dois grupos apresentaram médias menores que 3,0,
indicando que ambos seriam vulneraveis a trocar de marca no contexto apresentado.

Por fim,0 setor de consumo abordado no experimento, voos comerciais, segundo Boetsch et al. (2011),
Mikulic e Prebezac (2011) e Laroche et al. (2004), possui algumas caracteristicas capazes influenciar a
avaliacdo do servico e da marca por parte do consumidor. Dentre elas, trés podem ter sido chave para acarretar
nos resultados obtidos: a marca, a segmentacao do setor e a importancia das experiéncias anteriores.

Dessa forma, os respondentes de Estados Unidos e Brasil podem ter interpretado a situacao ficticia
citada no experimento de forma diferente conforme a realidade e peculiaridades em cada pais. Isto ¢, os
respondentes de um pais podem ter considerado a USC Airlines uma companhia aérea de baixo custo, enquanto
os respondentes do outro pais podem ter a considerado como uma empresa tradicional. Além disso, pode ter
havido diferengas na interpretacao no caso de a familia citada no experimento ser cliente de primeira classe ou

classe econdmica, o que pode ter influenciado nas expectativas e avaliagdo do servigo.
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Os resultados obtidos nesse estudo representam uma ferramenta de andlise para as estratégias de
marketing das companhias aéreas que operam nos Estados Unidos e no Brasil. Dessa forma, os profissionais de
marketing devem olhar para as analises realizadas, compara-las com as atuais estratégias e adapta-las visando
melhores resultados. Com relagao a satisfacdo, sugere-se que as empresas realizem estudos que identifiquem
os atributos mais importantes para os brasileiros, nesse setor de consumo, para que o servigo no Brasil seja
adaptado e atinja melhores niveis de satisfacdo.

Apesar de as médias de predisposicao a realizacdo de marketing boca a boca terem sido positivas nos dois
grupos culturais, os brasileiros se mostraram menos propensos para tal do que os norte-americanos. As
empresas devem promover agdes que incentivem a indicag@o dos servigos para terceiros. Uma ideia inicial €
a criacdo de campanhas promocionais que estimulem os consumidores a praticar o marketing boca a boca. O
unico construto em que os dois grupos culturais obtiveram médias abaixo de 3,0 (ponto neutro da escala) foi
o que aborda a resisténcia do consumidor a persuasdo do concorrente. Logo, brasileiros e norte-americanos se
mostraram vulneraveis a troca de marca. Esse resultado indica para as empresas que operam no Brasil e nos
Estados Unidos que deve haver maior investimento em programas de fidelidade e outras agdes que torne o
consumidor mais resistente a trocar de companhia aérea.

Sobre o desenvolvimento deste trabalho, algumas limitagdes devem ser consideradas. A escolha de um
contexto especifico para o cendrio experimental representa uma grande limitagdo, que impacta nas implicacdes
gerencias, por serem direcionadas, neste caso, para as empresas areas. Além disso, a quantidade de paises que
fizeram parte do estudo restringe a analise as suas caracteristicas culturais, assim como a dimensao utilizada,
individualismo.

Este estudo representa um ponto de partida para pesquisas futuras discutirem a particularidade da avaliacdo
dos elementos de servigo dentro da industria aérea. Sugere-se medir satisfacdo, confianga, marketing boca a
boca e resisténcia aos esforcos do concorrente sob as dimensdes de servico do segmento de voos comerciais,
entre Estados Unidos e Brasil, para confirmar os achados deste trabalho. Além disso, com base nos resultados
encontrados, sugere-se a analise dos construtos dentro de cada pais analisado, de forma a verificar a relagdo
dos construtos no grupo de norte-americanos e no grupo de brasileiros, separadamente. Assim, pode-se tragar

um perfil referente a lealdade no contexto de servigos aéreos.
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