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INFLUENCIAS DA REGIONALIDADE NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA
DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO DE CASO DA EMPRESA START QUIMICA

1 INTRODUCAO

O trabalho de consolida¢do de uma marca no mercado é drduo. Vieira (2017) defende
que o mercado estd sobrecarregado de produtos similares, sendo, portanto, crucial estabelecer
uma conexao com o seu publico que vai além da racionalidade. A constru¢do dessa relagao
com o cliente, por meio da gestdo da marca é conhecida como branding. Schweriner (2010,
p.78), afirma que “uma das principais missoes do branding é a de produzir diferenciais que a
marca intrinsecamente nao possui, buscando criar uma rela¢ao de afeto com o objeto inerte”.

Desde o final da década de 60, os sentimentos que envolvem a marca vém sendo
estudados (HOWARD; SHETH, 1969). Em 2004, esses conceitos que envolviam esses
sentimentos em relacdo a marca foram estruturados na forma da teoria de Lovemarks. Os
conceitos de lovemarks ampliam a ligacdo do publico com a marca, criam lagcos emocionais,
promovem a fidelidade e, por conseguinte, a lealdade e a defesa da marca por parte deles
(ROBERTS, 2004). Fazer com que a marca transcenda a sua utilidade funcional para fazer
parte da cultura e do dia-a-dia do cliente ¢ uma das ocupacdes do branding (FELIPPI;
ALMEIDA, 2016).

Mas, além do sentimento em relacdo a marca, caracteristicas como o territrio, a
identidade local também refletem no branding. Tais caracteristicas compdem a regionalidade.
Gil et al. (2013, p. 71) argumentam que regionalidade ¢ “como uma espécie de consciéncia
coletiva que une os habitantes de uma regido em torno se (sic) sua cultura, sentimentos e
problemas”. Os autores destacam ainda que a compreensdo dos aspectos regionais € como
eles influenciam a empresa (marca e produtos) é fundamental, pois independente do tamanho
da empresa, se global ou ndo, a sua atuacdo é regional, em cada local, em cada territério.
Felippi e Almeida (2016) defendem que as organizagdes pensam em escala global e agem em
escala local e em suas estratégias levam o consumidor, a partir da construcio de branding, ao
consumo € ao relacionamento simbdlico e ilégico com a marca (sentimentos em relagdo a
marca).

Assim, sendo o consumidor quem constroi esse relacionamento simbdlico com a marca
(FELIPPI; ALMEIDA, 2016), torna-se fundamental compreender o seu processo de tomada
de decisdo nesse contexto. Haja vista que, para tomar decisdo, o consumidor processa varios
estimulos mercadoldgicos, sejam produzidos pela marca ou advindos do ambiente externo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009; SOLOMON, 2016). Sao estes estimulos que o conduz
durante o processo da sua decisdo de compra, o influenciando em cada etapa do seu
comportamento nessa jornada de compra (BELCH et al.,, 2014). Nesse interim, a
regionalidade, que é um fator externo e que diz respeito a essa consciéncia regional (GIL et
al., 2013) também se torna um desses estimulos, capazes de influenciar a decisdo final do
consumidor. Portanto, a depender da atuacdo local de cada marca e de cada empresa, serd a
resposta do seu consumidor (FELIPPI; ALMEIDA, 2016).

1.1 Problema de Pesquisa e Objetivo

Dentre os fatores externos que afetam a decisdo de compra do consumidor, estd a
regionalidade. A cultura, que também compdem a consciéncia regional, realiza grande
influéncia sobre a decisdo dos consumidores (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; BELCH et al.,
2014; SOLOMON, 2016). Mas, considerando uma marca regional, qual a influéncia que a
regionalidade exerce sobre a decisdo de compra dos seus consumidores?



De forma a compreender os efeitos da regionalidade no processo de decisdo de compra
de uma marca regional, o objetivo dessa pesquisa foi avaliar o efeito mediador e moderador
da regionalidade na fidelidade e no amor a marca.

Assim, esse trabalho justifica-se, 2 medida que busca compreensdo sobre a relacio entre
os efeitos da regionalidade e a atuagdo local de marcas regionais. Estudos de maneira ampla
tem procurado abordar realidades generalizdveis, em ambito maior (VIEIRA, 2017). Porém,
entender os efeitos da regionalidade em cendrios locais (FELIPPI; ALMEIDA, 2016) lanca
luz sobre questdes tedricas que possam ser desconhecidas, pois a andlise passa a ser
pormenorizada. Além disso, contribui para ampliacdo do arcabougo tedrico da temadtica,
evidenciando a importancia da regionalidade para as discussoes atuais (GIL et al., 2013;
SANTOS, 2000).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Consumir € uma atividade frequente em toda e qualquer sociedade humana (VIEIRA,
2017). Ele nos identifica como individuos (BAUDRILLARD, 1995). Para muito além da
utilidade funcional de um produto, Richins (1994) afirma que o valor monetdrio de um
produto € distinto do seu valor de uso. O seu valor de uso reflete as suas percepgdes e
escolhas, assim como aspiracdes e desejos (RICHINS, 1994; SCHIFFMAN; KANUK, 2009;
BELCH et al., 2014; SOLOMON, 2016). Sendo, portanto, essa percep¢ao de valor do cliente
um campo fértil para atuacdo de uma marca.

A marca € a identificagdo visual e identitdria de uma empresa de forma a diferencia-la
dos seus concorrentes (AAKER, 1991). Para Amin e Danielsson (2012) a marca vai muito
além dessa identidade empresarial, ela da significado, também, sendo carregada de valores e
histéria. Schweriner (2010) afirma que as marcas, a0 mesmo tempo em que nomeiam
produtos, servem de ancoras funcionais e racionais, assim como, simbdlicas e emocionais
para os consumidores. Além disso, sdo capazes de contribuir para a constru¢do do
relacionamento com o cliente (FOURNIER, 1998).

Uma das ocupacgdes da gestao de marca € o fortalecimento desse relacionamento com
o consumidor. Tal relacionamento pode ser consolidado sob vérios aspectos, sendo o amor,
um deles. Mercadologicamente, uma das teorias mais difundidas que estudam o amor a marca
e que se utiliza da teoria do amor de Sternberg (1986), o qual estudou o comportamento do
consumidor perante a cogni¢do, suas emogdes € motivacoes, € a lovemarks.

Lovemarks sdo pessoais. E podem ser qualquer coisa — uma pessoa, um pais, um
carro, uma organiza¢do. Lovemarks sdo as marcas carismdticas que as pessoas
amam e protegem com unhas e dentes. Para que sobrevivam. Vocé as reconhece
imediatamente (ROBERTS, 2004, p.79).

Portanto, o estudo e compreensdao do que afeta as lovemarks, na gestdo de marcas,
torna-se cada vez mais relevante. Afinal, Vieira (2017) destaca a importincia da compreensao
dos sentimentos que o cliente desenvolve em relacdo a marca, afinal se ele se sente conectado
a ela, quando € atraido por seus elementos simbdlicos (visuais, olfativos, auditivos, histdria,
personalidade), ele se compromete a ser fiel, mesmo que inconscientemente, a ela,
consumindo seus produtos e corroborando com sua ideologia. Lindstrom (2009, p. 172)
destaca que “o cérebro esta programado para atribuir as marcas um significado quase religioso
e, em virtude disso, criamos lealdades imutaveis em relagdo a elas”.

Mas, vale ressaltar como bem destacam Carroll e Ahuvia (2006) que embora o amor a
marca seja explicado como um modo de satisfagdo, amor e satisfacdo ndo sdo a mesma coisa.
Os autores explicam nem todos os consumidores satisfeitos com uma marca a amam.
Portanto, a satisfacdo possui um aspecto cognitivo e € um sentimento oriundo da experiéncia
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com a marca e/ou produto, uma experiéncia especifica. J4 o amor a marca apresenta um
aspecto afetivo e € fruto de um relacionamento a longo prazo, além de despertar no cliente o
desejo de declarar o seu amor por essa marca/produto.

Acerca de amor, existe também o amor pelo regional. Gil et al. (2013) destaca que a
regionalidade, também entendida como uma espécie de consciéncia coletiva, é bastante
similar a uma identidade regional e, como tal, tem suas bases além da questido geogréfica, na
cultura e economia local, assim como em sua imagem.

A regionalidade (ou consciéncia regional, ou identidade regional) apresenta trés
dimensdes. A primeira é a dimensdo cognitiva, constituida pelo reconhecimento dos
elementos fisicos e espaciais que compdem a regido, como suas fronteiras, cultura e
organizacdes. A segunda é a dimensdo afetiva, que se refere a solidariedade em
relagdo as necessidades dos demais integrantes da regido. A terceira é a dimensio
conativa, que corresponde a participacdo ativa nas organiza¢des regionais e ao
comprometimento com as agdes regionais (GIL et al., 2013, p. 71).

Assim, a regionalidade também perpassa pelo aspecto afetivo, para além da questio
identitaria. Felippi e Almeida (2016) destacam que o branding, ferramenta estratégica das
marcas, se utiliza de tudo que contribui para diferenciar as marcas, dentre eles, a cultura e
identidade regional, gerando vantagem competitiva e lucro. Assim, fica evidente a
contribuicdo da compreensdo da influéncia da regionalidade nas decisdes de compra do
consumidor.

O consumidor, em seu processo de decisdo de compra, € influenciado por aspectos
internos e externos (RICHINS, 1994; SCHIFFMAN; KANUK, 2009; BELCH et al., 2014;
SOLOMON, 2016). Lindstrom (2009) afirma que, durante o processo de escolha de uma
marca em detrimento de outra, a mente se utiliza de atalhos mentais, os quais s@o criados para
ajudar na tomada de qualquer decisdo. Esses atalhos sdo como um banco de dados do cérebro
referente a conceitos, sensacdes € vivéncias anteriores e servem para conectar uma
experiéncia ou emocdo a uma reacdo especifica necessdria, guiando assim uma decisdo que se
acredita que ird gerar o melhor resultado. Esses atalhos sdo chamados pelo autor como
marcadores somaticos. Quanto mais marcadores uma marca cria na mente humana, mais fiel o
individuo se torna a essa marca. Todos os conceitos, sensagdes e vivéncias podem se tornam,
portanto, marcadores somdticos nesse processo de decisio (LINDSTROM, 2009), assim
como a regionalidade.

Portanto, para se tornar a opcdo de escolha do cliente € preciso construir um
relacionamento que tenha “um vinculo emocional com os consumidores, por meio da estética,
da originalidade, do acabamento” (SCHWERINER, 2010, p. 12), fazendo uso, para além dos
atributos da marca e do produto, dos aspectos externos, como a identidade regional (GIL et
al., 2013; FELIPPI; ALMEIDA, 2016), pois o comportamento do consumidor é determinado
por diversos fatores inconscientes que a marca ajuda a construir, para as boas ou mds
experiéncias (SCHWERINER, 2010; GONCALVES, 2013; VIEIRA, 2017).

3 METODOLOGIA

A tipologia dessa pesquisa configura-se como pesquisa aplicada (MARTINS;
THEOPHILO, 2009), de cardter descritivo (MARCONI; LAKATOS, 2008) e abordagem
quantitativa (MARTINS; THEOPHILO, 2009). O procedimento metodolégico adotado foi
uma pesquisa survey (MARCONI; LAKATOS, 2008), com o instrumento utilizado sendo o
questiondrio. Os dados dessa pesquisa foram obtidos por meio de uma pesquisa realizada no
Google Formularios na segunda quinzena do més de junho e primeira semana de julho de
2021, com uma amostra de 165 respondentes. O objeto de estudo sdo clientes da marca



regional Start Quimica, uma empresa da cidade de Uberlandia, que atua na drea de produtos
de limpeza.

Um dos pressupostos para participar da pesquisa era ja ter consumido algum produto
da empresa investigada. Assim, apds andlise da base de dados, percebeu-se que 11
respondentes responderam a pergunta inicial “Vocé ja consumiu algum produto da empresa
Start Quimica?”’ com a op¢do “ndo” e, em decorréncia disso, foram excluidos da amostra.
Assim, restaram para a amostra 154 respostas vélidas.

Os dados da pesquisa foram tratados por meio de estatistica descritiva, a fim de se
apurar um perfil da amostra investigada. Além disso, também foi adotada a modelagem por
equagOes estruturais, como forma de evidenciar as relagdes existentes entre os construtos
abordados, buscando compreender o efeito da regionalidade no processo de decisdo de
compra dos clientes da empresa Start Quimica.

Das 154 respostas vélidas, houveram casos missing que foram tratados substituindo o
dado vazio por “-99”, forma esta que reconhecida pelo software Smart PLS, o qual usou essa
codificagdo para reconhecer tais dados e ndo prejudicar a andlise. Os softwares utilizados
nesta andlise foram o Stata, para andlise descritiva dos dados, e Smart PLS, para anélise
estatistica da modelagem por equacdes estruturais.

ApoOs a coleta dos dados, os mesmos foram tratados e codificados para serem
importados nos softwares. Para essa pesquisa, os construtos foram divididos nas etapas do
processo de decisdo de compra do consumidor, ou seja, na jornada de compra: (1)
reconhecimento da necessidade/consciéncia da marca, (2) busca por informagdes, (3)
avaliagdo das alternativas, (4) decisdo de compra e (5) pos-compra.

Para o primeiro construto, foi indagado o nivel de consciéncia acerca da marca, aonde,
cada atributo de reconhecimento do cliente que foi marcado, um ponto foi somado, gerando
uma escala de 0 a 15, a qual foi codificada como [NIV_CONHEC]. Assim, quando maior o
nivel de conhecimento na escala, maior o valor dessa variavel.

O segundo construto ‘busca por informacgdes’ foi composto pelas formas de busca por
informacdes da marca. Tais formas foram detalhadas na Tabela 1.

Tabela 1. Detalhamento da codificagdo do segundo construto

Variavel Fontes de busca por informacées
Busca de informacdes Propagandas de TV
[FONTE_INFORM] Jornais e Revistas

Internet — Site

Internet — Redes Sociais

Internet — Blogs

Indicagdes de amigos

Indicacdes de familiares

Diretamente na gdndola do supermercado.

Fonte: Elaborado pelos autores.

As perguntas que formaram o construto apresentado na Tabela 1 foram parcialmente
embasadas no trabalho de Vieira (2017). As demais questdes deste construto foram propostas
com base na literatura sobre processo de decisdo de compra (SCHIFFMAN; KANUK, 20009;
BELCH et al., 2014; SOLOMON, 2016). A partir de cada fonte de informacao assinalada na
pesquisa, e detalhada na Tabela 1, foi atribuida o valor 1, assim, ao final, foi feita a somatdria
da quantidade de fontes de informacdes esse consumidor tinha contato até a realizacdo da
compra. Portanto, para esse construto foi gerado um indice de 1 a 8, sendo que, quanto mais
fontes buscadas, maior o indice do respondente.

Para o terceiro construto, ‘avaliacdo das alternativas’, foi indagado ao respondente os
fatores que mais importam na sua avalia¢do para decidir pela compra, para o qual, ele deveria,
em ordem de importancia, alocar um valor de 1 a 3 em quais quesitos eram mais importantes
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na sua avaliacdo: preco, qualidade ou ser um produto de uma empresa regional, sendo o valor
1, um maior grau de importancia, € 3, um menor grau de importancia. Para fins de codificacdo
da varidvel, esse valor foi invertido, a fim que quanto maior o valor, maior peso na avaliacao
de alternativas. Dessa forma, o quesito que recebeu 1, em nivel de importancia, teve o valor
alterado para 3, em dado numérico da varidvel, de forma a dar mais peso a quem era mais
importante na avaliagdo do consumidor. As codificacdes dessa varidvel constam na Tabela 2.

Tabela 2. Codificagdo do terceiro construto

Variavel Codificacao Detalhamento da codificacao
Avaliacao das [ALTERN_PRECO] Na hora da compra no mercado, o
alternativas quanto o pre¢o ¢ importante na minha
avaliacdo para decisdo de compra?
[ALTERN_QUALI] Na hora da compra no mercado, o
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quanto a qualidade é importante na
minha avaliagdo para decisdo de
compra?

[ALTERN_REGIONAL] Na hora da compra no mercado, o
quanto a caracteristica da marca ser de
Uberlandia € importante na minha
avaliagdo para decisdo de compra?

Motivacao para compra [MOTIV1] Porque eu devo valorizar o que é daqui.
[MOTIV2] Porque sendo daqui é mais barato.
[MOTIV3] Porque a qualidade do produto ¢é
superior.
[MOTIV4] Porque eu devo ajudar a economia local.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Assim, a variavel ‘avaliacdo das alternativas’ foi construida a partir do somatério das
varidveis [ALTERN_PRECO], [ALTERN_QUALI] e [ALTERN_REGIONAL]. Cada uma
dessas varidveis recebeu uma nota de 1 a 3, conforme o nivel de importancia. Essas notas
foram convertidas em pesos, gerando uma variavel final [AVAL_ALTERN] com indice de 3
a 9. Assim, quanto maior o valor do indice, maior a importancia que o consumidor d4 a esses
atributos no momento de avaliar as alternativas existentes. Por fim, a variavel “motivacao
para compra” foi proposta como escala do tipo likert de 5 pontos, sendo portanto, seus valores
transformados em: 1 — discordo totalmente, 2 — discordo, 3 — nem discordo, nem concordo, 4
— concordo e 5 — concordo totalmente.

Tais varidveis do construto ‘avaliacdo das alternativas’, terceira etapa do processo de
decisdo de compra do consumidor, ndo foram agrupadas com a ‘motivagao para compra’, de
forma a evidenciar o que mais tinha importancia na avaliacdo do consumidor, sendo, portanto,
um modelo de mensuracdo reflexivo da avaliagdo de alternativas, construido com base na
literatura sobre processo de decisdo de compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; SOLOMON,
2016), na modelagem estrutural da pesquisa.

Considerando que somente os consumidores da marca responderam ao questiondrio,
para o quarto construto, ‘decisdo de compra’, foi indagado aos respondentes, se “supondo que
exista, na gondola do supermercado, um produto similar ao da Start Quimica, com um prego
mais acessivel, vocé deixaria de comprar o da Start Quimica para comprar esse produto mais
barato?”. Essa variavel, codificada como [TROCA_CONCOR] foi transformada em varidvel
dummy. Inicialmente, para a codificac@o dessa varidvel, a resposta sim, foi transformada em 1
e o valor ndo em 0.

Porém, o objetivo dessa pergunta, fundamentada em Vieira (2017), foi evidenciar uma
alteracdo na decisdo de compra do consumidor pelos produtos Start. Assim, como o objetivo
dessa pesquisa € conhecer o que faz o consumidor optar pela marca e nao desistir de compra-
la, essa variavel teve seus valores invertidos, sendo 1 para ndo e O para sim. Assim, sera
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possivel evidenciar a nao desisténcia da compra, como sendo o valor 1, ou seja, o que o fez
ficar com a marca Start.

No ultimo construto pesquisado, ‘pds-compra’, foram propostas varidveis que buscam
evidenciar os sentimentos com a marca, assim como, o grau de fidelizacdo do cliente. Essa
varidvel de sentimentos com a marca estd descrita na Tabela 3.

Tabela 3. Codificacido do quinto construto - Varidvel sentimentos com a marca

Variavel Formas de demonstrar os sentimentos com a marca
Sentimentos com a marca Recomendo para outras pessoas ou recompro.
[POSCOMP_SENT] Interajo nas redes sociais com a marca

S6 compro produtos dessa marca
Sou indiferente a marca.

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir das respostas desse item e da op¢do ‘outros’, constante nas opcoes de resposta
da variavel ‘sentimentos com a marca’, a codificacdo foi proposta. A cada forma de interagao
com a marca foi atribuido um ponto, sendo somado ao final o quantitativo de pontos
correspondente ao total de interacdes com a marca. O item ‘sou indiferente a marca’ foi
codificado como “0”, pois os consumidores que marcaram essa op¢ao nao interagiam com a
marca. Assim, quanto mais o consumidor demonstrava seus sentimentos, desde a ndo
interacdo a diferentes interacdes com a marca, mais pontos ele recebia, formando um indice
de 0 a 3. Dessa forma, essa variavel buscou evidenciar o quanto o consumidor interagia com a
marca, como forma de demonstra¢ao de amor a marca, baseado em Vieira (2017).

Para a segunda varidvel desse construto, que busca enaltecer o grau de fidelidade do
cliente foi utilizada a pergunta definitiva (REICHHELD, 2006): “Numa escala de 0 a 10, o
quanto vocé indicaria a marca Start Quimica para os seus amigos? (sendo 0 a menor chance
de indicacdo e 10 a maior chance de indicacdo)”. Ressalta-se aqui, que nao foi objetivo dessa
pesquisa calcular o indice Net Promoter Score — NPS, derivado dessa pergunta. Apenas
evidenciar o grau de indicagdo pelo cliente da marca, uma vez que, o consumidor sé se torna
cliente, quando recompra ou indica (SOLOMON, 2016). Assim, o que foi utilizado dessa
pergunta foi a escala de resposta de 0 a 10, pois quanto maior a nota dada pelo respondente,
maior o grau de indicac¢do e recomenda¢do da marca, o que evidencia a satisfacdo do cliente
Start Quimica.

Apo6s a codificacdo, tratamento e transformagdo dos dados realizados, os mesmos
foram analisados por meio de estatistica descritiva e modelagens de equagdes estruturais. A
estatistica descritiva demonstrou um panorama geral sobre os respondentes da pesquisa e, a
partir dai, por meio da modelagem de equacdes estruturais, evidenciou-se como as varidveis
investigadas afetam os construtos e como estes, por sua vez, afetam o grau de fidelizacdo do
cliente Start Quimica. Na tultima etapa da jornada de compra do cliente, uma vez que se tem
em questdo uma marca regional, buscou-se evidenciar o quanto o fator regionalidade afeta o
processo de tomada de decisdo do consumidor. Portanto, a regionalidade tornou-se uma
varidvel mediadora e moderadora na construcao do modelo estrutural do processo de tomada
de decisao do consumidor da marca Start Quimica.

Assim, considerando a ndo exigéncia de normalidade nos dados e aceitacdo de
amostras pequenas, publico-alvo da Start Quimica, optou-se pela modelagem de equacgdes
estruturais por Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Para uso dessa técnica, os seguintes
pressupostos foram respeitados: (1) auséncia de normalidade dos dados; (2) método nao-
paramétrico; (3) trabalhou com varidveis bindrias e dados quase-métricos (ordinais); (4)
amostra pequena ndo causa maiores problemas, sendo a amostra simples, um minimo de 10 x
o nimero de caminhos do maior modelo, (ou seja, o nimero de caminhos do maior modelo
foi 5, portanto, 5 x 10 = amostra minima deveria ser de 50 respondentes, foi de 154 respostas
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validas); (5) dados missing serem, no maximo, 5% da amostra; (6) permite construtos de item
unico ou multi-itens (BYRNE, 2017; HAIR JR. et al., 2016; 2017).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra investigada foi composta de 154 respostas validas. Destas, 64,29% sao
mulheres, 33,77% sao homens e 1,30% preferiram ndo declarar. Além disso, 29,87% possuem
50 anos ou mais, 38,96% possuem de 35 a 49 anos e 31,17% possuem até 34 anos. Por fim,
somente compdem essa amostra, pessoas que ja consumiram produtos da Start Quimica,
assim, 83,12% dos respondentes sao da cidade de Uberlandia e os demais da regido.

A partir dessa caracterizacdo da amostra, partiu-se para a modelacdo de equagdes
estruturais. Ao construir o modelo, o objetivo foi replicar as cinco etapas do processo de
decisdao de compra, a jornada de compra, tendo a regionalidade mediando todo esse processo.
Além disso, em decorréncia do objetivo do trabalho ser mensurar o efeito da regionalidade
sobre os sentimentos em relacdo a marca e a fidelidade do cliente, foi criado um efeito
moderador na etapa cinco do processo de decisdo de compra, tanto para a fidelidade, como
para os sentimentos com a marca. Assim, a modelagem de equacgdes estruturais proposta foi
apresentada na Figura 1.

Figura 1. Modelagem de Equacdes Estruturais - Algoritmo PLS
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0,000
REGIONA
1,000
TROCA_CO..,

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme apresentado na Figura 1, o modelo estrutural foi desenhado conforme o
processo dos cinco estdgios da decisdo de compra do consumidor: (1) reconhecimento da
necessidade [RECONHECIMENTO]; (2) busca por informacdes [BUSCA_INFORM]; (3)
avaliacdo das alternativas [AVAL_ALTERN]; 4) decisio de compra
[DECISAO_COMPRAL; e (5) avaliagio p6s-compra, a qual foi dividida em dois construtos, o
sentimento e interacdo pds-compra em relacdo a marca [SENTIM_MARCA], e o grau de
fidelidade com a marca [FIDELIDADE]. Considerando que o objetivo deste estudo € entender
o efeito da Regionalidade no processo de decisao de compra do consumidor dos produtos Star
Quimica, foi inserida a varidvel regionalidade [REGIONALIDADE] com efeito mediador em
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todas as etapas do processo de decisdo de compra. Além disso, de forma a elucidar se a
varidvel regionalidade modifica a relacdo de fidelidade com a marca Start Quimica, foram
criados dois efeitos moderadores na varidavel fidelidade: (1) um efeito moderador da
regionalidade e a decisdo de comprar os produtos da marca e (2) um efeito moderador da
regionalidade com as intera¢des e sentimentos demonstrados com a marca.

A partir da modelagem proposta na Figura 1, foram analisadas as validades dos
modelos de mensuracdo e do modelo estrutural, conforme Byrne (2017), Hair Jr. et al. (2016;
2017). Inicialmente, o construto “avaliacdo das alternativas” teria, além da varidvel dos pesos
dos atributos de avaliacdo de alternativas, a de motivacdo da compra. Porém, considerando o
pressuposto do modelo de equacdes estruturais que recomenda que os dados missing nao
sejam superiores a 5% da amostra, a fim de que ndo prejudique o resultado da anélise, optou-
se por retirar tal varidavel desse construto, uma vez que os dados missing desta eram de 42%.
Foi o tnico caso semelhante que ocasionou corte na amostra. Portanto, o terceiro construto,
avaliacdo das alternativas, ndo contemplou a varidvel de motivagdo de compra, tornando-se
entdo, um modelo de item tnico.

Considerando que todo o modelo estrutural foi construido com modelos de itens
Unicos, ndo existem nessa modelagem, nenhum modelo reflexivo ou formativo, o que
dispensa as validacOes inerentes as esses modelos. Parte-se, assim, para a validacdo do
modelo estrutural, analisando: (1) o coeficiente de determinagdo (R?); (2) o tamanho do efeito
(); (3) a relevancia preditiva (Q?); e (4) tamanho e significancia estatistica dos coeficientes,
utilizando a andlise pela estatistica .

O R? do modelo de equacdes estruturais € de 0,238, o qual apesar de ser abaixo de
0,50, ainda é um indice relevante, considerando que o estudo € de apenas uma empresa, um
estudo de caso. Além disso, houveram 154 respostas vélidas, o que pode explicar o R? baixo,
mas, ainda sim é um indice interessante, afinal a Regionalidade, mediando o processo de
decisdo de compra, foi capaz de explicar 23,8% da fidelidade dos clientes Start Quimica, uma
marca regional.

A partir disso, buscou analisar a colinearidade do modelo, por meio das correlagdes
das varidveis latentes. Hair Jr. et al. (2016; 2017) destaca que correlacdo acima de 0,90 é
indicativo de possivel colinearidade entre os construtos. A Tabela 4 mostra essa correlagdo.

Tabela 4. Andlise da colinearidade por meio da correlacio das varidveis latentes

o
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™ A & <O g a < <2
z |2 |2 |23 324¢g = |2 |g |g%
& ) =) O5E 054 w =< = g
= = &) &) al o E a2 ®) — < < =
= z | 2= %A ) = = = ==
- 4 =) oZal 0% = < | | <
< | o= =C= S8 8 2 Z s sz
| =< % i E=IRZ A== = = =ge)
= = a2 2: = a:% B = = 2 7=
AVAL_ALTERNATI | 1,000
BUSCA_INFORM | 0,038 | 1,000
DECISAO_COMPRA | 0028 | 0,132 | 1,000
DECISAO_COMPRA # | 0,099 | -0,031 | 0,062 | 1,000
REGIONALIDADE
(FIDELIDADE)
DECISAO_COMPRA * | 0,099 | -0,031 | 0,062 | 1,000 | 1,000
REGIONALIDADE
(SENTIM_MARCA)
FIDELIDADE | 0,101 | 0211 | 0413 | -0,132 | -0,132 | 1,000
RECONHECIMENTO | -0,035 | 0,193 | 0016 | -0,129 | -0,129 | 0,232 | 1,000
REGIONALIDADE | 0,181 | 0,166 | 0,190 | -0,124 | 0,124 | 0212 | 0211 | 1,000
SENTIM_MARCA | 0,037 | 0,193 | 0308 | 0,103 | 0,103 | 0,240 | 0,036 | 0,38 | 1,000
SENTIM_MARCA * | 0,112 | 0,094 | 0,109 | 0,184 | 0,184 | 0,146 | 0,092 | 0,046 | 0,170 | 1,000
REGIONALIDADE




Fonte: Elaborada pelos autores.

Como € possivel observar na Tabela 4, nenhuma das varidveis investigadas, nem os
efeitos moderadores possuem indicios de possivel colinearidade, uma vez que os valores estao
bem abaixo de 0,90. Descartada a possibilidade de colinearidade, verifica-se entdo, o tamanho
dos efeitos totais.

Tabela 5. Analise dos efeitos totais
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AVAL_ALTERNATI -0,007 -0,003 -0,002
BUSCA_INFORM 0,008 -0,000 -0,000 -0,000
DECISAO_COMPRA 0,389 0,305
DECISAO_COMPRA * 0173
REGIONALIDADE i
DECISAO_COMPRA *
REGIONALIDADE 0,010 0,082
FIDELIDADE
RECONHECIMENTO 0,001 0,165 -0,000 -0,000 -0,000
REGIONALIDADE 0,181 0,166 0,190 0,187 0,211 0,048
SENTIM_MARCA 0,126
SENTIM_MARCA * 0.113
REGIONALIDADE T

Fonte: Elaborada pelos autores.

E possivel observar que a varidvel decisdo de compra, ou seja, ‘desistir de migrar para
o concorrente em caso de preco mais barato’, tem influéncia sobre os sentimentos
demonstrados 2 marca e a fidelidade com a marca. E possivel notar também que o construto
Regionalidade, como construto predecessor (causa) possui influéncia em todos os construtos
efeito (dependente). Assim, segue-se, portanto, para a validacdo do tamanho e da significancia
dos coeficientes do modelo estrutural.

Para a andlise da significancia dos coeficientes foi utilizada a estatistica ¢, fornecida
pelo modelo Bootstrapping, O nivel de significancia adotado foi de 0,10, o que € aceitdvel em
Ciéncias Sociais Aplicadas. Optou-se pela adocdo desse nivel de significancia (10%), uma
vez que a amostra é pequena, por tratar-se de um estudo de caso de uma empresa regional, o
que ndo terd seus dados extrapolados para a populagdo, por refletir um caso especifico, o caso
Start Quimica. Portanto, sdo considerados significativos os coeficientes de caminho acima de
1,645, conforme apresentadas na modelagem por Bootstrapping. A Figura 2 apresenta esse
modelo estrutural.



Figura 2. Modelagem de Equacdes Estruturais - Algoritmo Bootstrapping

RECONHE. BUSCA_L..

Fonte: Elaborado pelos autores.

O objetivo dessa pesquisa foi avaliar o efeito mediador e moderador da Regionalidade
na fidelidade e amor a marca, em uma marca regional, no caso, nos produtos da empresa Start
Quimica. Entendendo que os dados coletados, assim como o modelo construido, sdo validos,
adotou-se a significancia de 10% e seguiu para a andlise dos coeficientes de caminho.
Somente os coeficientes de caminho acima de 1,645 (representando a estatistica f), sdo
considerados significativos. A partir da andlise da significancia dos coeficientes, as hipéteses

da pesquisa, constantes na Tabela 6, serdo aceitas ou rejeitadas.

Tabela 6. Andlise das hipbteses da pesquisa

Hipoteses Construto Ca].mflho estatistico da Situacao Efeito
hipdtese no modelo
H isgﬁllg?ﬁi?g ::lfcf(t)?lsciéncia de [REGIONALIDADE] > Aceita Positivo
! marca [RECONHECIMENTO]
H A regionalidade afeta a busca por [REGIONALIDADE] > Aceita Positivo
2 informagdes do consumidor. [BUSCA_INFORM]
i e atemmtives majornada de | IREGIONALIDADEL> | . Positivo
3 vasnaj [AVAL_ALTERN] v
compra.
H A regionalidade afeta a decisdo de [REGIONALIDADE] > Aceita Positivo
4 compra. [DECISAO_COMPRA]
H A regionalidade afeta os [REGIONALIDADE] > Reieitada Neeativo
5 sentimentos em relacio a marca. [SENTIM_MARCA] J &
H A regionalidade afeta a fidelidade [REGIONALIDADE] > Aceita Positivo
6 com a marca. [FIDELIDADE]
moderadora da deciodo de comprar | [DECISAO_COMPRA*
H, 20 § P REGIONALIDADE] > Aceita Negativo
produtos da Start Quimica, o que [FIDELIDADE]
afeta a fidelidade do cliente.
A decisdo de optar pelo produto [DECISAO_COMPRA] . ..
Hy Start Quimica afeta o sentimento > [SENTIM_MARCA] Aceita Positiva
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COm a marca.

A decisdo de optar pelo produto
Hy Start Quimica afeta a fidelidade
com a marca.

[DECISAO_COMPRA]

> [FIDELIDADE] Aceita Positiva

Fonte: Elaborado pelo autores.

Portanto, conforme Tabela 6, é possivel observar que a Regionalidade tem efeito
mediador em todas as etapas do processo de decisdo de compra dos clientes Start Quimica,
com excec¢do dos sentimentos e interagdes em relagdo a marca, na quinta etapa do processo de
decisao de compra, a avaliacdo pés-compra. Tal achado corrobora a defesa de Gil et al. (2013)
os quais destacam a importincia de se compreender a fundo a regionalidade e seus
desdobramentos. Além disso, conforme Felippi e Almeida (2016) a regionalidade se mostrou
ativa em todo o processo de decisdo de compra do consumidor, sendo também uma forma de
atalho mental para a decisao de compra do consumidor (LINDSTROM, 2009;
SCHWERINER, 2010; GONCALVES, 2013; VIEIRA, 2017). Assim, é possivel afirmar que
a regionalidade media o processo de decisdo de compra, mas ndo o modera, ou seja, ndo é
capaz de modifica-lo, apenas de mediar as etapas do processo de tomada de decisdao do
consumidor, de forma a nutri-lo de informacdes e estimulos para auxiliar na decisdo de
comprar os produtos Start Quimica.

Vale destacar que a Hs foi rejeitada, assim a regionalidade ndo afeta os sentimentos e
interacdes com a marca. Isso significa que, o fato de ser uma marca regional, isso por si s0,
ndo é motivacdo suficiente para o consumidor para que ele demonstre seus sentimentos pela
marca, ou interaja ativamente com ela. Afinal, conforme destaca Carroll e Ahuvia (2006),
nem toda satisfacdo reflete em amor, afirmacdo refletida nos achados desta pesquisa. Nao
necessariamente os clientes que decidem continuar comprando da Start Quimica, ou seja,
estdo satisfeitos com o produtos, demonstram qualquer interacdo ou amor pela marca, muito
menos isso tem influéncia direta na fidelidade do cliente desta empresa.

Da mesma forma que, em relacdo a Hy, apesar da mesma ter sido aceita, o seu efeito
ndo € positivo. Isso significa que, o consumidor ao tomar conhecimento sobre o produto ser
regional e optar por comprar produtos da marca, desistindo de troca-la por um concorrente
mais barato, ndo necessariamente aumenta a sua fidelidade com a marca, pelo contrario, tende
a reduzir o seu nivel de fidelidade, ou seja, reduzindo o seu indice na escala do NPS.

A escala utilizada para andlise da fidelidade foi a escala do NPS — Net Promoter Score
(REICHHELD, 2006) — apesar de ndo ser o foco deste estudo o cdlculo do NPS, apenas da
métrica de fidelidade do cliente —, a qual evidencia que os clientes podem ser detratores da
marca, variacdo de 1 a 6, neutros, variacdes 7 e 8, ou promotores, variagdes 9 e 10. Como
detratores, a teoria afirma que os clientes falam o que pensam, questionam a marca € nao
ficam calados diante de uma insatisfacdo (REICHHELD, 2006).

Dessa forma, hd indicios para afirmar que este resultado de efeito negativo na
fidelidade do cliente mostra que o cliente ao saber que a marca € daqui e optar por compra-la,
ele se sente muito mais livre em falar sobre a sua opinido com seus pares, a expor suas
satisfacOes e insatisfagdes sobre os produtos e a marca, o que € indicativo de indices mais
baixos da escala de fidelidade.

A regionalidade por si sO afeta positivamente o grau de fidelidade da marca, afinal
saber que uma marca € daqui, mesmo sem decidir compra-la, em determinado momento, gera
um sentimento de valorizacdo do que € daqui. Mas, se ao comprar, por ser daqui, o produto e
a marca nao corresponderem as expectativas do cliente, essa decisdo, que foi moderada pela
regionalidade (com aquele sentimento de “vamos valorizar o que ¢ daqui”), pode prejudicar o
grau de fidelidade do cliente com a marca. Por isso, o efeito negativo na H;. Por fim, de forma
ampla, ha indicios para afirmar que a regionalidade afeta o processo de decisdo de compra de
uma marca local, no caso dos clientes da empresa Start Quimica.
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5 CONCLUSAO/CONTRIBUICAO

O objetivo dessa pesquisa foi avaliar o efeito mediador e moderador da Regionalidade
na fidelidade e amor a marca na marca regional, Start Quimica. E possivel observar que a
Regionalidade teve efeito mediador em todas as etapas do processo de decisao de compra dos
clientes Start Quimica, com excecdo dos sentimentos € interagdes em relagdo a marca, na
quinta etapa do processo de decis@o de compra, a avaliagdo pds-compra.

Além disso, € possivel afirmar que ela media o processo de decisdo de compra, mas
nio o modera, ou seja, ndo € capaz de modifica-lo, apenas de mediar as etapas do processo de
tomada de decisdo do consumidor, de forma a nutri-lo de informacdes e estimulos para
auxiliar na decisao de comprar os produtos Start Quimica. Vale destacar, conforme dados da
pesquisa, que a regionalidade ndo afeta os sentimentos e interagdes com a marca. Isso
significa que, o fato de ser uma marca regional, isso por si s6, ndo € motivacgao suficiente para
o consumidor, para que ele demonstre seus sentimentos pela marca, ou interaja ativamente
com ela.

Da mesma forma hé indicios para concluir que o consumidor ao tomar conhecimento
sobre o produto ser regional e optar por comprar produtos da marca, desistindo de troca-la por
um concorrente mais barato, nao necessariamente aumenta a sua fidelidade com a marca, pelo
contrério, tende a reduzir o seu nivel de fidelidade, ou seja, reduzindo o seu indice na escala
do NPS. Dessa forma, como detratores (indices mais baixos nessa escala), a teoria afirma que
os clientes falam o que pensam, questionam a marca e ndo ficam calados diante de uma
insatisfacdo (REICHHELD, 2006). Portanto, é possivel afirmar que este resultado de efeito
negativo na fidelidade do cliente mostra que o cliente ao saber que a marca ¢ daqui e optar por
compra-la, ele se sente muito mais livre em falar sobre a sua opinido com seus pares, a eXpor
suas satisfacoes e insatisfacdes sobre os produtos e a marca, o que € indicativo de indices mais
baixos da escala de fidelidade.

Por fim, a regionalidade por si s afeta positivamente o grau de fidelidade da marca,
afinal saber que uma marca € daqui, mesmo sem decidir compra-la, em determinado
momento, gera um sentimento de valorizagdo do que é daqui. Mas, se ao comprar, por ser
daqui, o produto e a marca nao corresponderem as expectativas do cliente, essa decisdo, que
foi moderada pela regionalidade (com aquele sentimento de “vamos valorizar o que ¢ daqui™),
pode prejudicar o grau de fidelidade do cliente com a marca. Por fim, de forma ampla, ha
indicios para afirmar que a regionalidade afeta o processo de decisdo de compra de uma
marca local, no caso dos clientes da empresa Start Quimica.

As principais contribui¢des deste estudo sdo: (1) no campo tedrico, o aprofundamento,
mesmo que por meio de pesquisa quantitativa, da realidade dos consumidores de uma marca
regional do Tridngulo Mineiro; (2) no campo gerencial, para os empresdrios da empresa
investigada, conhecer tais resultados, melhorando suas préticas e auxiliando no processo de
constru¢do da fidelidade no cliente; (3) no campo social, entendendo e valorizando a
contribuicdo da identidade regional no processo de tomada de decisdo de compra do
consumidor, de forma a valorizar tais construtos e fortalecer a consciéncia regional, a favor
ndo somente dessa marca, mas de quaisquer outras da regido.

Como limitacdo do estudo pode-se definir como ter sido escolher pela anélise de uma
Unica empresa, uma vez que pode ndo refletir a realidade de outras marcas regionais e seus
publicos. Como sugestdes para pesquisas futuras propde-se aprofundar na compreensio desse
publico de maneira mais profunda, por meio de pesquisas qualitativas. Além disso, sugere-se
buscar outras marcas regionais do mesmo segmento ou da mesma regido, a fim de verificar
essa outra realidade, ampliando o arcabougo tedrico da tematica.
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