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CONFIANCA DE MARCA: Uma revisao sistematica
1. Introducéo

O tema confianca foi estudado em diversas disciplinas, como comunicacdo, marketing,
politica, sociologia e psicologia (LOU; YUAN, 2019). A multidisciplinaridade do tema deu
muita riqueza ao construto, porém torna dificil integrar as varias perspectivas e encontrar sua
natureza (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2005). Construir confianca de
marca aos seus consumidores € um dos objetivos fundamentais para que a marca atinja
vantagem competitiva e, consequentemente, aumente sua performance (KONUK, 2018).

A confianca era relatada como uma intengdo de comportamento, com base nas relagfes
interpessoais, em que havia um estado de vulnerabilidade e incerteza por parte de quem
confiava no parceiro (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992). O construto de
confianca comecou a se tornar confianca de marca quando se iniciaram pesquisas sobre
marketing de relacionamento, com foco em criar e manter relacGes de longo prazo entre a marca
e o consumidor (MORGAN; HUNT, 1994). Naquela época, os consumidores associavam as
marcas a caracteristicas pessoais e tracos de personalidade enquanto buscavam diferenciacdo
dos demais (AAKER, 1997).

No marketing de relacionamento, a confianca de marca é vista como um fator
determinante de percepc@es sobre a qualidade dos servicos, a lealdade, a comunicacao entre as
partes e a cooperacdo (SUNG; KIM; JUNG, 2010). Além disso, a confianca de marca ja foi
testada em diversos segmentos, como hotelaria (SO et al., 2013), vinhos (DRENNAN et al.,
2015), restaurantes (ALAN; KABADAY!I, 2014), telefonia mével (HAWASS, 2013), bancos
(POOLTHONG; MANDHACHITARA, 2009), e-commerce (BHUIAN, 2016), moda (KEFI;
MAAR, 2018) e midias sociais (LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013). Para possuir um
relacionamento de longo prazo com os consumidores € necessario que a marca seja percebida
como auténtica por eles, ou seja, é importante trabalhar a imagem para que a confianca de marca
seja gerada (BUSSER; SHULGA, 2019). A confianca de marca afeta a lealdade a marca de
forma direta e € uma base priméaria para o relacionar-se com consumidores que apresentam
comportamento de recompra (SERIC; OZRETIC-DOSEN; SKARE, 2020). Ainda, ha estudos
que avaliam o efeito mediador das relacbes de construtos como competéncia da marca,
experiéncia da marca e comunicacdo da marca, por exemplo, com lealdade a marca, tornando
essa variavel ainda mais importante para o marketing de relacionamento, uma vez que é um
ponto-chave para relacionamentos de longo prazo (OZDEMIR et al., 2020).

No ponto de vista de gestdo, a confianca de marca tem tudo a ver com a experiéncia
de consumo e com o processo de geracdo da percepcdo de valor do consumidor (GUPTA,
DASH; MISHRA, 2019). Mesmo quando um potencial consumidor ndo experiencia em
primeira mao uma marca, ele pode ter seus primeiros contatos com ela por meio da divulgacao
feita por outros consumidores (BUSSER; SHULGA, 2019). Desse modo, é importante ter
pontos estratégicos nos ambientes fisico e online para que o consumidor gere propaganda a
favor da marca e a divulgue em suas redes — isto constroi confianga tanto para o atual quanto
para o potencial consumidor (BUSSER; SHULGA, 2019). Por meio da confianca, portanto, ha
a oportunidade de gerar novos negdcios (BUSSER; SHULGA, 2019).

Quando a comunicacdo com o consumidor parte da marca, este precisa percebé-la
como consistente, sendo a confianga de marca ndo sera ampliada e ainda afetard a reputacdo da
marca (SERIC; OZRETIC-DOSEN; SKARE, 2020). Quando o consumidor estd em um
ambiente online, é preciso garantir que ele ndo tenha preocupagdes quanto a sua privacidade,
pois isso afetard sua percepcdo de confianca, e se 0 consumidor ndo confiar na marca havera
menores chances de clicar nos anuncios e, ainda, menor chance de realizar uma compra (YU et
al., 2020). Nesses casos € necessario que a empresa promova estratégias de engajamento e
experiéncia online para fortalecer a confianga de marca para incentivar o comportamento de
compra (KHAN et al., 2019).



Dada a relevancia do tema, algumas escalas foram sugeridas para mensurar a confianga
de marca, desde que este conceito migrou para o campo do marketing. Uma das escalas
propostas é feita por (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001), que considera as dimensdes de
confiabilidade e credibilidade como componentes do construto de confianca de marca. Da
mesma forma, postulou-se a escala de (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN;
YAGUE-GUILLEN, 2003), que passa a refletir que a intencionalidade também é relevante
quando se avalia a confian¢a de marca. Com o tempo, confianca de marca foi definida como “a
vontade do consumidor médio de confiar na habilidade de uma marca para performar sua fungédo
declarada” (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001) e como “as expectativas confiantes da
confiabilidade e intengdes da marca em situagdes que impliquem risco para o consumidor”
(DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN; YAGUE-GUILLEN, 2003).

Com o objetivo de organizar os achados desse grande volume de estudos que surgiram
sobre o tema, foi realizada uma revisdo sistematica extensiva sobre confianca de marca. Por
meio deste método foi possivel resgatar o histérico sobre confianga de marca, as mudancas que
ocorreram ao longo dos anos, autores seminais e principais construtos relacionados.

2. Procedimentos metodologicos

As etapas metodoldgicas utilizadas para esta revisdo sistematica foram definidas de
acordo com o protocolo PRISMA (MOHER et al., 2015). Primeiramente foram definidos a
estratégia de coleta, o desenho da pesquisa, termos de busca, bases de dados e ferramentas de
busca. Posteriormente sdo apresentados a forma com que a coleta ocorreu e os critérios de
incluséo dos artigos para a amostragem final do estudo.

A estratégia de coleta definida foi pensada para abranger 0 maior niumero de artigos
sobre o tema possivel, assim buscou-se o termo “Brand Trust” (confianga de marca em inglés)
nos titulos, resumos e palavras-chave em bases de dados representativas para 0 Marketing como
Taylor & Francis, Web of Science, Emerald Insight, ScienceDirect e JSTOR. Para
complementar a busca, identificou-se a escala mais citada de confianga de marca no Google
Scholar e foram coletados todos os artigos que a citaram. Todos os artigos encontrados nas
buscas foram baixados e tabulados em uma planilha. Essa coleta inicial resultou em 1.315
estudos primarios.

Na etapa de defini¢do da estratégia de coleta, foram identificados diversos estudos com
conceitos divergentes quanto a quais construtos antecedem e quais Sdo consequentes de
confianca de marca. A partir disso, iniciaram-se as etapas de operacionalizacdo da coleta e
triagem, assim como a codificacdo dos dados. Para a realizacdo da revisdo sistematica, foi
realizada a leitura de partes dos artigos presentes na amostra, identificando onde mencionavam
0 construto de confianga de marca. Os artigos que forneceram as escalas mais citadas, como
(CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001), que teve 70 utilizacbes da escala, e (DELGADO-
BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN; YAGUE-GUILLEN, 2003), que foi utilizada em mais
de 50 estudos, também foram lidos na integra, assim como suas principais referéncias, para
identificar como ocorreu a evolugdo do construto ao longo dos anos.

As pesquisas somaram um total de 1.315 resultados (Google Scholar: 630; Science
Direct: 260; Emerald Insight: 368; Taylor & Francis: 50; JSTOR: 7) que fizeram parte da
amostra inicial para compor revisao sistematica proposta. Apos a identificacdo inicial dos
estudos, aplicou-se um segundo passo, que define os critérios de inclusdo para os trabalhos na
revisdo. Neste caso, considerou-se que para fazer parte da andlise os estudos precisariam
apresentar investigacdo de relacdo direta de confianca de marca com outras variaveis
(antecedentes e/ou consequentes). Com base nesses requisitos foram excluidos 133 artigos
duplicados, 96 estudos em linguas diferentes de portugués, inglés e espanhol, e por fim, 714
pesquisas que nao apresentaram relagdes de outros construtos com confianga de marca. A
amostra final foi composta por 314 trabalhos, sendo 272 artigos cientificos publicados em
revistas, 14 apresentados em congressos e 28 monografias, dissertagcdes ou teses doutorado.



Com a amostra de 314 trabalhos, foram tabuladas, com auxilio do software Microsoft
Excel, dados dos artigos como titulo, autores, ano de publicacdo e revista em que foram
publicados. Posteriormente, foram coletados dados sobre quais construtos estavam relacionados
a confianca de marca nesses estudos. Todas as se¢des falando sobre confianca de marca nesses
trabalhos foram lidas e analisadas de modo a organizar como a literatura sobre o tema foi
evoluindo ao longo dos anos e as descobertas que os autores realizaram. Nas secdes a seguir
sdo relatados os resultados da revisdo sistematica realizada.
3. Fundamentacao teorica

A confianca era relatada como uma intengdo de comportamento, com base nas relagfes
interpessoais, em que havia um estado de vulnerabilidade e incerteza por parte de quem
confiava no parceiro, e a variavel confianca (Trust) foi definida como “a disposigdo de confiar
em um parceiro de troca em quem ha confianca” (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE,
1992). A historia do construto de confianca de marca comeca quando se iniciaram as pesquisas
sobre Marketing de Relacionamento, cujo foco era atrair, manter e ampliar as rela¢cbes com 0s
clientes (MORGAN; HUNT, 1994), sendo os atributos pessoais associados as marcas, de forma
gue as pessoas as utilizam para expressar tracos de suas personalidades, buscando diferenciacao
enquanto individuos (AAKER, 1997). Um ano depois, (HESS, 1995) apresentou no AMA
Educator’s Proceedings uma escala de confianga de marca, e considerava que confianga de
marca “se baseia na premissa de que uma marca ¢ confiada pelo consumidor no grau de que a
marca é percebida como sendo altruista, confiavel, honesta e competente, e o consumidor sabe
o que esperar da marca” (BEARDEN; NETEMEYER, 1999). A confianga no contexto de
marcas foi baseada na teoria da personalidade da marca, sugerindo que pessoas podem confiar
em marcas da mesma forma que confiam em pessoas (BELAID; BEHI, 2011). Mesmo nos
estudos atuais, se fala de vulnerabilidade por parte do consumidor como uma situacdo em que
a confianca de marca esta mais presente (ALBERT; MERUNKA; VALETTE-FLORENCE,
2013).

Em 1994, o construto de confianca, estudado no campo de relacGes
interorganizacionais, foi adaptado para o campo de marketing na pesquisa sobre a teoria
confianca-comprometimento, em que (MORGAN; HUNT, 1994) mostraram que, para ser um
competidor efetivo na economia global, é necessario ser um cooperador confiavel,
considerando que existem interesses compartilhados e vivemos em uma sociedade em que uns
dependem dos outros. A relacdo utilizada para a confianca no desenvolvimento de uma escala
voltada para marketing de relacionamento foi a mesma proposta por (MOORMAN;
ZALTMAN; DESHPANDE, 1992), em que foram considerados os construtos de confiabilidade
(reliability) e integridade (integrity), como as dimensdes de confianga, em que empresas que
possuem confiabilidade e integridade estdo associadas a qualidades como responsavel,
benevolente, competente, honesta e justa (MORGAN; HUNT, 1994).

Com o passar dos anos, a variavel sofreu alteragdes em sua nomenclatura e, no estudo
de (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001), foi chamada de confianga de marca, sendo definida
como “a vontade do consumidor médio de confiar na habilidade de uma marca para performar
sua fungdo declarada”. Assim, a variavel foi caracterizada como um dos principais antecedentes
de lealdade a marca, com grande foco em performance (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001).

Ao realizar uma revisdo de literatura sobre lealdade a marca, (DELGADO-
BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001) perceberam que, apesar de diversas evidéncias
de que satisfacdo com a marca e lealdade & marca estavam associados a confianca de marca,
havia muito poucos estudos explorando essa ligacdo. Dois anos depois, (DELGADO-
BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN; YAGUE-GUILLEN, 2003) desenvolveram e
validaram uma escala de mensuracéo para confianga de marca, considerando as dimensdes de
confiabilidade, relacionando uma consisténcia forte da performance da marca sinalizado pela
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satisfacdo dos consumidores. Além disso, as inten¢Bes capturam a esséncia da confianga de
marca que nao esta seguramente enraizada nas experiéncias passadas.

Com a chegada da nova escala, a definicdo de confianca de marca foi atualizada para
“as expectativas confiantes da confiabilidade e inten¢Ges da marca em situacdes que impliquem
risco para o consumidor” (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN; YAGUE-
GUILLEN, 2003). Ha, ainda, alguns estudos que citam a varidvel como confianca do
consumidor (consumer trust), caracterizada como “as expectativas do consumidor de que o
provedor do servico € confiavel e possa ser confiado para entregar suas promessas”
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), que foi uma definicdo derivada da teoria
confianga-comprometimento de (MORGAN; HUNT, 1994), mas com foco no contexto de
Servigos.

A confianga de marca no ponto de vista cognitivo esta relacionada as “boas razodes”
pelas quais o consumidor escolhe aquela marca com base no conhecimento que tem sobre ela
(SRIVASTAVA; DASH; MOOKERJEE, 2015). Assim, o consumidor decide se a marca
merece ou ndo sua confianga, com base em atributos emocionais e cognitivos da marca (SUNG;
KIM; JUNG, 2010). Quando o cliente cria um laco de confianga, que pode ser emocional, com
a marca, isso gera um senso de comprometimento na relacéo e gerar beneficios a longo prazo
(DWIVEDI; JOHNSON, 2013). Logo, a confianca de marca se desenvolve a medida em que
as emoc0des tomam conta das relagdes entre o consumidor e a marca (ROSE et al., 2016).

Confiar em uma marca € se apoiar no nivel de expertise e confiar que possui
competéncia para atender os desejos do consumidor (JIN; LINE; MERKEBU, 2016). Espera-
se que, ao consumir uma marca, faca um bom trabalho ao entregar o que promete (BRUHN;
SCHNEBELEN; SCHAFER, 2014). Dessa maneira, a confianca de marca estd ligada a
expectativa de repetir as experiéncias, sendo desenvolvida por estagios subsequentes ao
relacionamento (RATHER, 2018). Porém, se uma marca ndo atende mais as expectativas de
um consumidor, ele escolhera outra para realizar suas compras (SICHTMANN, 2007).

Em alguns casos, os construtos relacionados a confianca podem acrescentar mais
algumas variaveis, como no contexto escolar, em que os alunos consideram a qualidade dos
professores, 0 que pode resultar em diferentes niveis de aprendizagem do estudante (YU-
CHUAN, 2017). Nesse mesmo contexto, foi identificado que um aluno que possui confianga
de marca tem maiores chances de defendé-la quando outras pessoas precisam escolher onde
estudar (POOLE, 2017). J& em um contexto de compra de passagens aéreas online, 0s
consumidores parecem ter uma tendéncia a confiar na marca com mais facilidade se o website
for patrocinado pelo governo, por exemplo (ELLIOT; LI; CHOI, 2013).

3.1. A confianga como relacionamento

As marcas nao sao capazes de sentir afeto ou confianga, mas possuem formas de gerar
esses sentimentos nos seus consumidores (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001), uma vez que
a confianca de marca estd associada a personificacdo. 1sso pode ser visto em estudos mais
recentes, considerando que as marcas assumem personalidades como as pessoas (TONG; SU;
XU, 2018), incluindo a variavel de apego a marca (BELAID; BEHI, 2011) e intengdes de
compra (BECERRA; BADRINARAYANAN, 2013).

As dimensdes de sinceridade e competéncia presentes no construto de personalidade
da marca estdo associados a confianca da marca (SUNG; KIM; JUNG, 2010). Dessa forma,
uma empresa com uma identidade préopria que se expressa com base nessa identidade tende a
gerar maiores niveis de confianga de marca, desde que o consumidor se identifique, fazendo
com que pareca mais digna de confianca (JAPUTRA; KENI; NGUYEN, 2015).

Com uma natureza utilitarista, a satisfacdo estd mais relacionada com as relagdes de
curto-prazo e repetitivas, enquanto a confianca de marca volta-se para uma natureza de maior
duragéo, com foco na troca relacional (PORTAL; ABRATT; BENDIXEN, 2018), pois a relagdo
entre um consumidor e uma marca pode ir muito além da satisfacdo e da performance funcional
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(TONG; SU; XU, 2018). Além disso, a confianca de marca tem maior tendéncia a ser percebida
em culturas que incentivam os relacionamentos de longo prazo (HUR; KANG; KIM, 2015).

A marca precisa estar engajada e disposta a ter uma comunicacao de méo dupla com
o consumidor (TONG; SU; XU, 2018). E também, quando um consumidor confia em uma
marca e esta satisfeito, se torna muito mais dificil de ser imitada por seus concorrentes
(MORGAN-THOMAS; VELOUTSOU, 2013). Logo, quando a interacéo entre um consumidor
e uma marca é satisfatoria e se repete diversas vezes (KANG; TANG; FIORE, 2014), podera
gradualmente levar a confianca de marca (ISLAM; RAHMAN, 2016). Mesmo em casos onde
0 consumidor se deparou com um problema que o deixou insatisfeito, mas o mesmo foi
reparado, a confianca de marca é construida (DING; LII, 2016).

Diversos estudos apontam que a confian¢a de marca esta relacionada as experiéncias
de um consumidor ao longo do tempo, seja por de contatos diretos ou indiretos (DELGADO-
BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN; YAGUE-GUILLEN, 2003). O cliente projeta sua
confianca para situacfes futuras com a empresa, com base nas experiéncias que possuiu no
passado (SICHTMANN, 2007), pois a experiéncia gera um conhecimento criado pelo préprio
consumidor da marca, influenciando na sua relacdo e confianca da marca (KANG et al., 2017).
Além disso, a experiéncia permite que um consumidor possa comparar as realidades da marca
com a expectativa pré-concebida (CHUNG, 2012), seja essa experiéncia direta ou indireta
(TONG; SU; XU, 2018). Isso pode ser ajudado por seu website, que precisa ser inovador
(O’CASS; CARLSON, 2012) e estimulante (CHUNG, 2012), pois qualquer experiéncia, de
contato direto ou indireto, ajuda o consumidor a avaliar a marca (ERKMEN; HANCER, 2015).

As pessoas se unem a comunidades de marca em redes sociais, em busca de discutir
suas opiniGes com outros membros, fazer novos amigos e trocar experiéncias referentes a marca
(LAROCHE et al., 2012). Quando h&a uma atmosfera de confianca de marca, o consumidor
consegue falar abertamente sobre a empresa e suas percepgdes, 0 que resulta em melhores
alinhamentos na comunidade (LIANG; ZHANG; GUO, 2019). Assim, consumidores com
niveis mais altos de coletividade apresentam niveis maiores de confianga de marca que 0s
consumidores com niveis baixos (MATTISON THOMPSON; NEWMAN; LIU, 2014). Além
disso, membros de uma comunidade de marca podem experienciar o aumento na confianca, de
acordo com suas experiéncias proprias de consumo combinadas com a comunicag¢do com outros
membros com experiéncias parecidas (KANG; TANG; FIORE, 2015). As interacdes que um
consumidor da marca realiza com outros podem impactar na relacao entre a empresa e o cliente
(LOBSCHAT et al., 2013).

Em um contexto organizacional, a confianga de marca leva a altos niveis de lealdade
(MORGAN; HUNT, 1994), sendo considerada uma pré-condicdo para todas as relaces de
longo prazo entre o consumidor e a marca (KARJALUOTO; MUNNUKKA; KIURU, 2016).
Logo, a confianca deixa o consumidor mais confortavel, (JIN; LINE; MERKEBU, 2016),
criando relagcbes que podem ser altamente valiosas, sendo um determinante chave para a
lealdade (LEE et al., 2015).

Assim, marcas locais tendem a construir relagdes proximas e fortes com seus
consumidores, enguanto estrangeiras podem ndo ter o mesmo acesso (KINGSHOTT,;
SHARMA; CHUNG, 2018). No contexto de pequenas e medias empresas (PME), a confianca
de marca é vital para o desenvolvimento das marcas, uma vez que promove crencas favoraveis
do consumidor em relacdo a marca, fazendo com que se identifique e acredite que € sincera e
ndo apresenta comportamentos oportunistas (LEDIKWE; ROBERTS-LOMBARD;
KLOPPER, 2018). O comportamento oportunista se baseia na violacdo implicita ou explicita
de promessas sobre o comportamento apropriado ou requerido (MORGAN; HUNT, 1994).
Assim, uma marca que apresenta comportamento oportunista e faz com que o consumidor sofra
danos econdémicos ou sociais e perceba esse comportamento como uma trai¢do a confianga que
depositou na empresa (SICHTMANN, 2007).
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3.2. A manifestacéo da confianc¢a de marca

A confianca de marca se manifesta quando o consumidor acredita que o
comportamento da marca é motivado por inten¢des positivas em relagdo ao bem-estar do cliente
e geralmente esse sentimento é mostrado em situacdes de vulnerabilidade do consumidor
(DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN; YAGUE-GUILLEN, 2003), em que um
risco € assumido pelo consumidor (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2002). A confianca e o
comprometimento encorajam os parceiros a trabalhar pela preservacdo da relacdo a fim de
reduzir a percepcao de ameaca no ambiente (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2002; MORGAN,;
HUNT, 1994).

E possivel confiar em diversas marcas simultaneamente (TONG; SU; XU, 2018), o
que geralmente se apresenta em situacdes que colocam o consumidor em uma posicdo de
vulnerabilidade (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN; YAGUE-GUILLEN,
2003). Por exemplo, em um periodo de crise, uma boa relagcdo de confianga entre a marca e o
consumidor pode ser a garantia da sobrevivéncia da empresa no periodo (AMEGBE;
OSAKWE, 2018). J& em contextos com incerteza sobre as diferencas entre os produtos, a
confianca de marca tende a influenciar ainda mais as intenc6es de compra (HAWASS, 2013).

Portanto, um dos papéis da confianca de marca € reduzir a incerteza do consumidor
em um momento de compra (SICHTMANN, 2007), de modo que uma empresa precisa ser
capaz de amenizar a percepc¢éo de risco e a incerteza, a ponto de gerar a confianca de marca no
cliente (LEE; KIM; CHAN-OLMSTED, 2011).

O processo de construcdo de confianca de marca é complexo (ELLIOT; LI; CHOI,
2013) e leva tempo para se desenvolver. Em contextos que ndo representam riscos altos para o
consumidor, como no consumo de chocolates, o cliente ndo sente a necessidade de consumir
sempre a mesma marca (KUIKKA; LAUKKANEN, 2012). Assim, quando ndo ha
suscetibilidade ou incerteza por parte do consumidor, a confianca ndo se faz necessaria, pois 0s
resultados séo triviais para quem confia, tornando a incerteza uma parte essencial de confianca
de marca (LEE; BACK, 2008). Dessa maneira, a confianca de marca evolui a partir da
percepcéo de risco, pois 0s consumidores buscam por empresas dignas de sua confianga quando
se sentem inseguros ou incertos sobre uma intencdo de compra (PORTAL; ABRATT,;
BENDIXEN, 2018).

A marca possui caracteristicas que sdo levadas em consideracdo pelo consumidor,
muito mais que um mero produto (HAN; SUNG, 2008). Logo, a confianca pode se tornar um
problema quando ha divergéncias de informacéo e chances de oportunismo. Assim, a marca
deve buscar reduzir essa assimetria e, entdo, reduzir a percepcdo de risco (HABIBI,
LAROCHE; RICHARD, 2014).

3.3. O papel da reputacéo na confianca de marca

O fator confianca significa que a alta qualidade dos produtos ou servigos da marca
fagcam os consumidores confiarem na empresa e entdo desenvolvam apego a ela (SHI; CHEN;
MA, 2011), pois os clientes percebem uma marca bem conhecida como uma promessa de
qualidade (DOONG; WANG; FOXALL, 2011). Quando uma empresa langa uma extensao de
sua marca, ou seja, novos produtos sobre um mesmo “guarda-chuva”, seus consumidores
tendem a aceitar melhor esses novos itens se a percepcao de alteracdo na qualidade dos produtos
ja oferecidos é menor, sendo essa aceitagdo também uma consequéncia da confianca de marca
(LASSAR; MITTAL; SHARMA, 1995). Desse modo, a qualidade percebida em uma marca
influencia diretamente nas dimensdes de credibilidade e confiabilidade, alterando a avaliagéo
que o consumidor faz em relagdo a empresa (AURIER; SERE DE LANAUZE, 2012), sendo
que aquelas que demonstram pouca varia¢do na qualidade de seus produtos e servigos ao longo
dos anos geram maiores niveis de confiangca (MOON, 2007).

Uma empresa consistente em entregar alta qualidade provavelmente criara uma boa
imagem, fortalecendo sua reputacdo e confianca de marca (LASSOUED; HOBBS, 2015).
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Assim, as marcas percebidas como socialmente responsaveis estdo relacionadas a um maior
nivel de confianca de marca por parte de seus consumidores (FATMA; RAHMAN; KHAN,
2015). Por exemplo, a demonstracdo da utilizacdo de produtos organicos em sua embalagem
pode gerar maiores niveis de confianga de marca no contexto de alimentacdo (HERRERA,
BLANCO, 2011). Além disso, estudos apontam que a reputacdo da marca é importante na
construcéo de confianca (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001).

A reputacdo da marca se refere ao grau de demonstracdo do comprometimento da
empresa com 0s consumidores e se mostra centrada no cliente, apesar de possiveis perdas
temporarias (SONG; BAE; HAN, 2019). Os consumidores tendem a ter maior familiaridade
com marcas com alta reputacdo e imagem, fazendo com que sintam maior confiabilidade e
seguranga (RAMASESHAN; RABBANEE; HUI, 2013). A reputagdo da marca pode ser
percebida até mesmo por pessoas que nao sao clientes da marca, por meio do engajamento dos
demais consumidores (BUSSER; SHULGA, 2019). Logo, uma marca confidvel nao
necessariamente apresenta alta qualidade, mas promessas de qualidade (SZOCS; BERACS,
2018).

3.4. Principais construtos relacionados a confianca de marca

Conforme a revisdo sistematica realizada, foram identificados um total de 7 construtos
antecedentes e 5 consequentes a confianca de marca que apresentam pesquisas mais recorrentes,
ou seja, que tiveram mais que 20 estudos testando a relagdo entre essas variaveis com confianga
de marca. O Quadro 1 apresenta 0s conceitos relacionados a essas variaveis.

Quadro 1 - Construtos antecedentes e consequentes de confianca de marca

Construto Conceito Relagdo

Apego a marca Um laco afetivo inalterdvel em relacdo a uma marca (BELAID; Consequente
BEHI, 2011).

Boca a boca Conversas informais entre pessoas sobre avaliagbes de marcas Consequente

quanto a posse, UsSO ou caracteristicas particulares sobre um
produto ou servi¢co (DE MATOS; ROSSI, 2008).
Comprometimento com  Um parceiro de troca acreditando que uma rela¢do continuacomo  Consequente
a marca outro é tdo importante quanto os esforcos maximos em manté-la
(MORGAN; HUNT, 1994).
Consciéncia da marca A forga que a marca possui na mente de seus consumidores, como  Antecedente
eles lembram e reconhecem essa marca (KELLER, 1993).
Engajamento de marca  Estado psicologico que ocorre em virtude das experiéncias de Antecedente
interacdo e cocriacdo de um cliente com um agente ou objeto focal
(BRODIE et al., 2011).
Experiéncia de marca As sensagdes, sentimentos, cogni¢des e respostas comportamentais  Antecedente
evocadas por estimulos relacionados a marcas (BRAKUS;
SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).

Imagem da marca As percepcdes como um reflexo das associacBes da marca que Antecedente
estdo na memoria do consumidor (KELLER, 1993).

Intencédo A probabilidade de um consumidor comprar intencionalmente de  Consequente

comportamental uma determinada marca (HEGNER; JEVONS, 2016).

Lealdade a marca Um comprometimento profundo para recomprar de uma marca Consequente

consistentemente no futuro, independentemente de influéncias
situacionais e esforcos de marketing com potencial de mudanca de
comportamento (OLIVER, 1999).

Qualidade percebida A diferenca entre as expectativas e percep¢des do consumidor Antecedente
quanto a qualidade de um produto ou servico (ZEITHAML;
BERRY; PARASURAMAN, 1988).

Satisfagdo da marca A avaliagdo da discrepancia percebida pelo consumidor entre as  Antecedente
expectativas e a performance real da marca (TSE; WILTON, 1988)
Valor da marca Avaliacdo do consumidor em relacdo as ofertas da marca, sobre 0 Antecedente

que se recebe e o que se da em troca (PARK; KIM, 2016).

Fonte: Elaborado pelos autores.



4. Discusséo

O principal objetivo dessa revisao sistematica era desfragmentar a literatura sobre
confianca de marca e identificar seus antecedentes e consequentes. Por meio dessa vasta revisao
sistematica, identificamos 1.315 estudos que poderiam ter testado confianca de marca,
entretanto, pelos critérios de eliminacdo mencionados na sessdo metodoldgica, encontramos
314 pesquisas gque se enquadravam aos objetivos deste estudo. Nessas pesquisas identificamos
0s principais construtos relacionados a confian¢a de marca, sendo 7 construtos antecedentes
(consciéncia da marca; engajamento de marca; experiéncia de marca; imagem da marca,;
qualidade percebida; satisfacdo da marca; valor da marca) e 5 construtos consequentes (apego
a marca; boca a boca; comprometimento com a marca; intencdo comportamental; lealdade a
marca). E importante ressaltar que ao longo da pesquisa, também foram identificados testes
com outros construtos, porém em menor escala, tais como atitude da marca, beneficios
percebidos, cocriagdo, comunicagdo da marca, desempenho da marca, inovatividade da merca,
personalidade da marca, previsibilidade da marca, prestigio da marca, relacionamento da marca,
risco percebido, valor hedonico e valor utilitarista.

5. Concluséo

Na introducéo elencamos as contribuigdes académicas e gerenciais que este estudo
traz. A desfragmentacdo da literatura e como seus conceitos e relacdes evoluiram ao longo do
tempo foram apresentados na secdo de fundamentacdo tedrica, mostrando as relagdes
antecedentes e consequentes, assim como seus conceitos resumidos. Além disso, este estudo
apresenta uma visdo organizada de conceitos, na fundamentacdo tedrica, e beneficios para
gestores interessados em acompanhar a confianca de marca como indicador.

Este estudo apresenta algumas limitagcbes. Primeiramente, como 0 objetivo era de
identificar antecedentes e consequentes de confianca de marca, foram utilizados apenas estudos
quantitativos para encontrar essas relacdes, assim sugere-se que estudos futuros incluam
estudos qualitativos em suas revisdes de literatura sobre o tema. Ao longo da revisdo
sistematica, ndo se identificou muitos estudos falando sobre a relacdo entre confianca de marca
e percepcdo de risco, nem muitos estudos comparando paises com diferentes culturas, como a
aversdo a incerteza (HOFSTEDE, 2011). Nesta linha, sugerimos que estudos futuros incluam
escalas de percepcdo de risco, preocupacdo com privacidade e aversdo a incerteza,
especialmente em ambientes online, para que seja possivel identificar se essa relacdo é de fato
significativa e como ela atua de maneira pessoal no consumidor. Sugere-se também realizar
estudos comparando consumidores que estdo em paises com diferentes niveis de corrupcao
(CPI, 2021). Seria interessante, também, testar os efeitos de confianca de marca no
comportamento dos consumidores em midias sociais, tais como publicacfes no Instagram,
Twitter e Whatsapp. Notamos que a maioria dos estudos utiliza questionarios e dados
multissetoriais. Estudos futuros poderiam explorar as teorias de confian¢a de marca em testes
experimentais e longitudinais. Desse modo, a utilizacao de Eye-tracking e FaceReader poderia
ser interessante para obter maior compreensao e respostas espontaneas sobre alguns estimulos
de marketing.
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