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Resumo: Em um cenério competitivo, a relacdo entre empresas e consumidores evoluiu, passando
de uma simples transagcdo comercial para um vinculo profundo. \"Do Consumidor ao FA" explora
como a satisfacdo e a confianca desempenham papéis cruciais na construcdo da lealdade do cliente e
do boca a boca. Este estudo investiga como esses fatores interagem a ponto de transformar
consumidores em defensores apaixonados. Para avaliar a influéncia dos constructos sobre os
consumidores, foi realizada uma pesquisa quantitativa de carater descritivo e teve como base de
estudo as diversas plataformas de Streaming utilizadas pelos respondentes. Ent&o, por meio do
software SmarPLS, os dados foram anaisados com a técnica de Modelagem de Equaches
Estruturais. A coletafoi a partir de um questionario, que obteve 182 respostas validas e possibilitou
entender os constructos Satisfacdo, Confianca, Lealdade e Boca a Boca. Os resultados indicam que
todas as hipéteses estdo suportadas, o ajustamento das regressdes do modelo estd adequado e é
possivel afirmar que existe influéncia entre elas. Ao entender como ocorrem essas dinamicas, as
empresas conquistam a lealdade, promovem experiéncias positivas e estimulam o crescimento pela
boca a boca de uma base de fés.

Palavras Chave: Satisfacéo - Confianca - Lealdade - boca a boca
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1. INTRODUCAO

As empresas visam destaque no mercado, entdo investem na construcao de clientes
leais por meio da satisfagdo. O marketing relaciona essa sensa¢do com os clientes evangelistas
que, quando satisfeitos, além de repetir a compra, promovem a divulgagdo da marca (LAS
CASAS,2005). De acordo com Kotler e Keller (2012) a satisfagdo do consumidor ¢ uma
sensacdo de alegria ou frustragdo referente a comparacdo entre o desempenho e expectativas
que impacta sobre as futuras decisdes. Promover a satisfagdo do cliente ¢ uma abordagem
estratégica, pois associa-se com os valores das pessoas e retornos financeiros positivos

(SOLOMON, 2016).

Para Kotler e Keller (2012), a satisfagdo quando alcanca ou supera o esperado,
impacta na expectativa, gera encanto e fortalece o relacionamento. No entanto, a satisfa¢do
por si s6, ndo ¢ suficiente para garantir a lealdade. De acordo com Belch e Belch (2014),
lealdade a marca ¢ a escolha repetida por produtos e servigos, ou seja, a preferéncia em
determinada marca. Congruente com Solomon (2016) o produto ou servico que satisfaz
necessidades ou desejos, gera lealdade a marca e uma conexao forte com o cliente. Abordar a
satisfacdo, a confianga e o engajamento, proporcionam entender como ¢ construido a lealdade
a produtos, servicos e marcas. Os clientes viram fas e a percep¢ao de lealdade aumenta. De
acordo com Belch e Belch (2014), a divisdo dos consumidores em termos de grupos, de
lealdade ou de respostas de compra, desenvolve os perfis dos segmentos de mercado.
Segundo Kotler e Armstrong (2003) existe variabilidade no nivel da influéncia mediante
marcas e produtos, tornando-se mais forte sempre que o consumidor respeita a marca. Moura
(2023) fala que a competicao pela atencao do cliente ¢ feita também pelas diversas producdes
de audiovisual, como exemplo cita os espetaculos musicais, eventos esportivos, filmes, séries
entre outros. Cancel e Gerhardt (2023) afirma que as empresas que entraram nessa nova era
como Netflix, Amazon ¢ Uber derrubam os concorrentes com o ganho da aproximagdo e
experiéncias junto ao cliente, e que a chegada da internet, streaming e tecnologia movel
auxilia para intensificar essas experiéncias. Nesse contexto, essas empresas inovadoras tém
uma atuag¢do com foco no consumidor, entdo investir na tecnologia das telas como atracdo ¢
um diferencial, que pode valorizar a relagdo de audiéncia e engajamento (MOURA;2023).

unesp™

Questionar a influéncia e os fatores que levam a lealdade ¢ essencial para conquistar
0 publico-alvo, pode ser analisado com cautela visando a marca e comunicacdo. Segundo
Urdan e Urdan (2006), o nome da marca ¢ verbal e o simbolo é ndo verbal, muitas vezes a
logomarca ¢ mais identificada que o proprio nome. A organizacdo que se aproveita da
estratégia de marca, faz o produto ou servigo fornecido se destacar. Como explica Ferreira e
Azevedo (2015) os meios de comunicacdo das empresas devem ser explorados junto ao
publico com ideias personalizadas e registrar recordacdes. Ainda de acordo com esse autor, 0s
consumidores procuram se informar sobre os produtos e servigos, interagir com as marcas €
ter relacdo direta com o fornecedor, e cita as redes sociais como uma oportunidade de
explorar a marca. O Marketing ¢ uma ciéncia baseada na identificacdo, interpretagdo e
satisfacio de anseios do mercado (PAIXAO, 2008). Desta forma, a presente pesquisa
pretende responder a seguinte pergunta: “a satisfacdo, confianga e lealdade influenciam na
formacao do boca a boca em diferentes plataformas de Streaming?”. O objetivo geral deste
trabalho ¢ investigar a influéncia da satisfagcdo, confianga e lealdade na formagao do boca a
boca cujo objeto de analise sdo as plataformas de Streaming disponiveis em ambito brasileiro.
Logo, os objetivos especificos sdo: (1) compreender o poder preditivo da satisfacio em
relagdo a confianga; (2) avaliar a relacao entre satisfagdo e lealdade; (3) entender o papel da
confianc¢a da formacdo da lealdade e (4) verificar a influéncia da lealdade sobre o boca a boca.
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E importante refletir o impacto na lealdade, ¢ tal tema sera abordado no campo de
conhecimento da administracdo, mais precisamente em marketing. Dentro da disciplina do
marketing, ¢ possivel identificar que o objetivo primordial ¢ a satisfagdo dos consumidores e
atender suas vontades mediante as experiéncias (LAS CASAS,2005). Com a pesquisa ¢
possivel reunir conhecimentos e ampliar a visibilidade para estudos futuros. O intuito ¢
compreender o novo cenario do Streaming, que se destaca no conteudo digital e fortalece cada
vez mais as marcas. Para Moura (2023) ¢ visivel a conectividade no cotidiano da populagdo
promove a ascensao do Streaming como entretenimento.

unesp™

A relevancia deste estudo ¢ que em um cenario no qual as op¢des de mercado sdo
abundantes, a lealdade do consumidor ¢ um diferencial competitivo para as empresas.
Segundo Paix@o (2008), esse diferencial na competitividade ¢ gerado pelo valor que a
empresa passa ao consumidor. Essas estratégias fornecem insights valiosos, eficazes,
sustentaveis e transforma o consumidor em fa da marca. Além disso, Kotler e Armstrong
(2003) afirmam que saber os mecanismos importantes sobre os clientes, permite a criacdo de
planejamento de marketing.

Os estudos referentes a streaming viabilizam a explora¢do da variedade, qualidade,
experiéncia, plataforma e diversos aspectos que ajudam tracar um rumo para a marca. Em
conformidade com o conteudo, o presente trabalho se fundamenta em importantes aspectos,
que podem ser utilizados em pesquisas e permite uma visdo do futuro. Também possibilita
saber, sobre os clientes leais que consomem online tem a percep¢do a marca, mediante a
lealdade, confianca e engajamento. Além disso, pode ajudar as empresas para novas
estratégias, para maximizar o potencial e conquistar os clientes.

2.REFERENCIAL TEORICO

A estrutura tedrica deste artigo visa abordar as relagdes entre satisfacdo, confianca e
lealdade e como ocorre a formagao do boca a boca. Portanto, cada um dos constructos sera
examinado e ao final ¢ estruturado o modelo conceitual.

2.1 Satisfacao

A satisfagdo € vista como um ponto de partida, uma vez que consumidores satisfeitos
tém maior probabilidade de repetir a compra e recomendar a marca. Segundo Kotler e Keller
(2012), no pds-compra a satisfagdo reflete o grau em que a experiéncia de uso de um servigo
ou produto, atende ou excede as expectativas do cliente. Esses autores mencionam ainda que
mensurar a satisfagdo dos clientes ¢ uma acdo importante para reten¢do, visto que estes
tendem a realizar compras repetidamente, indicar a marca a outros o que contribui
significativamente para o crescimento das vendas e lucro. Las Casas (2005) afirma que na
satisfacdo dos clientes € necessario levar em consideragdo os aspectos humanos e culturais.
Conforme Silva e Zambon (2006), a boa relagdo depende da definicdo dos clientes em
potencial, fazer do marketing a ponte da satisfagdo do publico-alvo e a identificagdo dos nao
clientes para desenvolver produtos diferenciados para atrai-los.

Nesse contexto, Zikmund (2006) demonstra que de fato, pode ocorrer conflitos com
as metas de outros setores das empresas, que podem colidir com a satisfacdo do cliente e
rentabilidade a longo prazo. Esse mesmo autor diz que quando satisfeitos aos clientes sabem
aonde ir quando precisar. Conforme Kotler e Keller (2012), satisfagdo € associada a
necessidade, que se torna um desejo por adquirir determinados artigos e diferencia de acordo
com a situacdo social. Torna importante pois, revela que durante a tomada de decisdo os
aspectos acionam gatilhos, ativa a lembrangca e faz a satisfacio e encantamento ser
fundamental para a atrag@o. Para Zenone (2007), a satisfacdo ¢ alcangada apds o cliente ter a
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experiéncia com as expectativas e necessidades e procura incentivos para adquirir os produtos
e servigos. Para Churchill e Peter (2012) a satisfagdo ¢ o resultado da proposta de valor
elevado, como consequéncia, pode nos direcionar a fidelizagdo, entdo estimular o valor ajuda
as empresas atingir seus propositos. A figura 1 ilustra esse processo de valor superior para os
clientes.

Realizagdo:

Valor superior Satisfacao e prazer Fidelidade do Relagdo duradouras

para o cliente do cliente cliente e lucrativas

Figura 1: As consequéncias do valor superior para os clientes
Fonte: desenvolvido pelos autores a partir de Churchill e Peter (2012)

2.2 Confianc¢a

Segundo McKenna (1999), a experiéncia ¢ um fator que ¢ levado em consideragdo
para definir a compra, entdo a atragdo basica, vontade ou os principios da marca ¢ a interagao
necessaria para atrai os clientes e gera confianga. De acordo com Kotler e Keller (2012), a
confianca no relacionamento entre a empresa ¢ o consumidor ¢ fundamental para o
desenvolvimento de um vinculo forte. Essa confianga ¢ construida por meio de interagdes
consistentes e positivas que vao além da satisfagdo imediata, criando uma base para uma
lealdade de longo prazo. O cliente sabe as diferengas entre as marcas que se envolvem e
compram conscientemente, esse comportamento € possivel através da confianga para adquirir
um produto ou servico (Zenone, 2007).

A confianga, que se desenvolve a partir de experiéncias consistentes e positivas com
a marca, ¢ crucial para fortalecer o vinculo emocional com os consumidores. Para Solomon
(2016), a analise do futuro, faz com que os clientes estejam abertos ou ndo para as compras €
essa seguranga ¢ um indicador de confiangca que impacta nas a¢des. Conforme Zikmund
(2006), para manter clientes novos € preciso uma avaliacdo da satisfacdo dos clientes, e a
pesquisa desempenha um papel crucial nos esforgos de retengdo e confianca.

2.3 Lealdade

De acordo com Las Casas (2005), a partir da descricao dos clientes leais a marca, ¢
possivel captar e atrair pessoas com os mesmos aspetos. Essa lealdade reduz a propensao dos
clientes em buscar alternativas no mercado, ¢ como um pré-requisito que promove
engajamento e constrdi uma relagdo com o cliente. Para Nunes e Haigh (2003), o valor para o
cliente vem de um conjunto de percep¢des sobre o produto, atendimento, posi¢do da
sociedade, a lealdade entre outros que fortalecem o relacionamento. O desafio ¢ fortalecer a
relagdo e captar os clientes da concorréncia e ter estratégias para manter os consumidores que
j& compram (Aaker, 2007). A interacdo pessoal duradoura gera retencdo do consumidor e
seguir com esse meio € mais vantajoso (Giuliani, 2006).

A lealdade ¢ a base da recompra, entdo ndo se limita em apenas uma escolha. Segundo
Aaker (2007), a lealdade a marca ¢ essencial, principalmente quando gera valor e
consumidores fiéis que blindam a concorréncia. Além disso, as experiéncias aumentam o
valor e o torna evangelista, mediante a satisfacdo, confianca e um forte engajamento
emocional. Segundo Giuliani (2006), fidelizacdo sdo clientes que creem momentaneamente,
j4 a lealdade tem uma ligagdo mais intensa com o consumidor, por isso se distinguem por ser
mais duradouro. Segundo Las Casas (2005), a diferenciagdo ligada a marca é com base na
informagdo e experiéncia do cliente, desta forma a lealdade ¢ criada mediante a qualidade



SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM GESTAO E TECNOLOGIA /‘ . K
ECONOMIA

: = ue ’ 4{(CIRCULAR

= o
mBosco o
. 1 \~ Reey i, UNESP
Economia Circular: Desafios para construir uma sociedade sustentavel

favoravel. Para Nunes e Haigh (2003), a lealdade também é um dos fatores do valor que os
consumidores tém sobre as marcas.

Realizagdo:

2.4 Boca a Boca

Com a satisfagdo e confianca, a propaganda ¢ um fator importante, que transforma a
percepcao do consumidor. Segundo Reichelt (2013), o boca a boca ¢ a interacdo entre os
consumidores, onde tem uma comunicagdo ¢ recomendagdo de um produto ou servico. A
troca de informacgdes permite criar expectativas positivas ou negativas de acordo com a
experiéncia. Para Costa (2020), o boca a boca ¢ uma comunicagdo que impacta no
comportamento, no qual as pessoas estdo dispostas a saber o ponto de vista mediante as
recomendacdes. Os objetivos das empresas serdo supridos mediante a satisfacdo, assim,
propaganda boca a boca faz os clientes adquirirem lealdade (Reichelt, 2013).

J& para os autores Hooley; Piercy e Nicoulaud (2010), as vendas por repeticdo sio
resultados da satisfagdo e do boca a boca dos consumidores positivamente satisfeitos também
com o pos vendas. Para Ferreira (2017), o Marketing boca a boca ¢ uma propaganda natural e
interativa de recomendagdes e indicagdes, pois quanto mais for anunciado maior serdo as
chances de compra e recompra. O boca a boca ¢ motivado pela diferenciagdo e exclusividade,
que permite o compartilhamento de experiéncias e recomendagdes, essa conexdo gera uma
memoria afetiva (Las Casas, 2005).

2.5 Hipoteses e Modelo Conceitual

Foi estruturado o modelo conceitual, com as hipoteses propostas. O modelo conceitual
esta ilustrado na figura 2. Nesse modelo, a variavel independente Satisfacdo sera chamada na
Modelagem de Equagdes Estruturais como varidvel exdgena enquanto os demais constructos
serdo chamados de variaveis enddgenas.

Satisfagao

y Boca a
&0 (e ©

Figura 2: Modelo Conceitual e Hipoteses
Fonte: desenvolvido pelos autores

3 METODO

O presente artigo ¢ de natureza quantitativa em que ¢ utilizado a estatistica, que
mensura os dados e avalia as hipdteses do problema de pesquisa. O método utilizado ¢ a
modelagem de equagdes estruturais, que segundo Bilich, Silva e Ramos (2006) trata-se de
uma técnica de andalise multivariada, ou seja, acha padrdes e associagdes das varidveis, que
possibilitam identificar os efeitos e as mudancas ocorridas entre elas. Esse sistema de
equacdes estruturadas explora as relacdes de dependéncia entre as variaveis. Para Neves
(2018), a modelagem de equagdes estruturais, tem estrutura excelente para as mensuragoes
estatisticas, pois ¢ uma técnica de analise confirmatéria e tem analises como fatorial,
regressdo, correlacdo entre outras. A modelagem de equagdo estrutural possibilita estudar as
variaveis e relacoes de acordo com a modelagem e testes (Godoy et al, 2009). A andlise de
equacdes estruturais ¢ baseada em um quadro teorico, assim € coletado dados para ter ou nao
a confirmacao das informagdes (Moroco, 2010).
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Na técnica de coletas de dados foi utilizado como ferramenta um questiondrio
estruturado no Google Forms e distribuido via link pelos diversos meios de comunicagdo. O
questionario ¢ para mensurar os dados com precisao, ¢ ajuda na analise com uma participacao
de forma andonima (Mascarenhas, 2018). O procedimento de pesquisa teve como base para as
respostas as plataformas de Streaming, mediante as experiéncias dos respondentes que as
utilizam.

unesp™

3.1 Procedimentos de Coleta dos Dados

Os dados recolhidos para essa pesquisa, foram coletados de maneira quantitativa, por
meio de perguntas formulados a partir da escala do tipo Likert, na qual os participantes
identificam as percepgdes na variagdo de 1 a 5, no qual 1 ¢ discordo totalmente a 5, concordo
totalmente, e distribuidas para os respondentes a partir de um formulério online (Google
Forms). As respostas foram dadas de maneira andnima, ¢ com a autorizacao dos respondentes
para utilizar os dados recolhidos. As questdes foram elaboradas em cima dos referenciais
satisfacdo, lealdade, confianca e engajamento do consumidor inseridos no cenario do uso do
programa de fidelidade. Os dados foram recolhidos durante o periodo de novembro a
dezembro de 2024.

Para o estabelecimento do tamanho da amostra, foi usado o software G-Power,
considerando poder estatistico de 80%, trés preditores conforme o modelo conceitual, com
tamanho de efeito de 15% e alfa de 5%, o tamanho minimo da amostra é de 68 conforme
sugerido por Hair et al. (2017) como ilustrado na figura 3.

ity G*Power3.1.8.7 - *
File Edit View Tests Calculator Help

Test family Statistical test

F tests e Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero w

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size A
Input Parameters Output Parameters

Determine =2 Effect size f2 015 Moncentrality parameter i 102000000

o err prob 0.05 Critical F 3.1381419

Power (1-B err prob) 0.80 Mumerator df 2

Mumber of predictors 2 Denominator df 65

Total sample size 68

Actual power 08044183

Figura 3: Calculo do tamanho da amostra
Fonte: software G-Power

A coleta de dados obteve 182 respostas validas, o que elevou o poder estatistico para
99,79%.
4 ANALISE E DISCUSSAO
4.1 Perfil dos Respondentes

No perfil dos respondentes obteve 182 respostas validas, com 86 pessoas do género
masculino, 93 do género feminino e 3 preferiram nao responder. Em relagdo a escolaridade
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37,4% dos respondentes afirmaram que possui titulo de bacharelado ou licenciatura enquanto
23,6% possuem o Ensino Médio/Técnico e 19,2% tém especializacio/MBA. Em rela¢do ao
Estado civil, a maioria dos respondentes se enquadram como casados (50,5%), seguidos de
solteiros (44%) e de separados/divorciados (4,9 %). E por fim, ao analisar a frequéncia de
idade a maior parte dos respondentes estdo entre 25 e 34 anos (44,5%). Com esses dados da
coleta, observa-se um publico predominantemente jovem (25 a 34 anos), com nivel elevado
de escolaridade (37,4% com bacharelado ou licenciatura) e com utilizagdo ampla de
plataformas populares como Netflix e Disney+ como pode ser observado na figura 4.
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NETFLIX Streaming
Figura 4: Streamings usados pelos respondentes
Fonte: dados da pesquisa
4.2 Analise dos Dados

A modelagem de equagdes estruturais prevé duas fases independentes, mas
interligadas. A primeira fase ¢ a analise do modelo de mensuragdo, em que foram removidas
cargas fatorais com valores inferiores a 0,40 ou negativas. As cargas retiradas foram: S5 do
constructo Satisfacdo; C6, C7 e C8 do constructo Confianca; L1 do constructo Lealdade e
BBI1, BB3, BB6, BBS, BB11 ¢ BB12 do constructo Boca a Boca. Realizado este ajuste
inicial, foram verificadas as validades convergente e discriminante, consisténcia interna dos
dados, verificagdo de multicolinearidade, bem como validade preditiva e coeficientes de
determinagdo das regressoes.

A tabela 1 apresenta os valores de R?, R? ajustado, f> e VIF. De acordo com Hair et al.
(2018) os valores de VIF (Fator de Inflagdo da Variancia) devem ser preferencialmente
inferiores a 3,0 e aceitaveis até 5,0. Os valores de VIF do modelo de mensuragdo apresentados
na tabela 1 variam de 1,000 a 2,329, isso quer dizer que o modelo ndo apresenta problema de
multicolinearidade. O indicador f* ¢ relacionado com a Validade Preditiva do Modelo em que
a relacdo entre Satisfagdo e Confianca foi a que apresentou o maior valor preditivo (1,329)
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enquanto o menor valor foi observado na relagdo entre Satisfagdo e Lealdade com f* igual a
0,110. Em ciéncias sociais aplicadas, como ¢ o caso da Administragdo, considera-se como
valores elevados de R? e R? ajustado acima de 26% (Ringle et al, 2014) e os valores
apresentados do modelo sdo superiores a 44%, portanto, o ajustamento das regressdes do
modelo esta adequado.

Economia Circular: Desafios para construir uma sociedade sustentavel

2
Hipotese Caminho Estrutural VIF 2 R2 . R
ajustado
HI Satisfacdo — Confianca 1.000 1.329 | 0.571 0.568
H2 Satisfacdo — Lealdade 2.329 0.110 | 0.595 0.591
H3 Confianga — Lealdade 2.329 0.264
H4 Lealdade — Boca a Boca 1.000 0.797 0443 0440

Tabela 1: Valores de VIF, {2, R? ¢ R? ajustado
Fonte: dados da pesquisa

O passo seguinte consistiu na avaliacdo tanto da Validade Convergente quanto da
Consisténcia Interna dos Dados. O valor minimo aceitavel para Alfa de Cronbach quanto para
a Confiabilidade Composta ¢ de 0,70, que permite afirmar que os dados apresentam
confiabilidade interna. Na tabela 2, também foi analisada a Validade Convergente, em que sdo
usados os valores das cargas fatoriais (maior que 0,70) e valor da varidncia média extraida
(AVE, maior que 0,50), portanto existe validade Convergente.

Validade Consisténcia
Convergente dos Dados
Variaveis . Cargas Alfa de Confiabilidade
Latentes Indicadores Fatofiais AVE Cronbach Composta
>0,70 >0,50 >0,70 >0,70
BB10 0.728
BB2 0.761
Boca a BB4 0.820
Boca BBS 0.789 0.621 0.877 0.879
BB7 0.786
BB9Y 0.839
C1 0.805
C2 0.865
Confianga C3 0.845 0.712 0.899 0.906
C4 0.857
Cs 0.845
L2 0.770
L3 0.793
Lealdade L4 0.823 0.611 0.787 0.791
L5 0.738
S1 0.827
S2 0.870
Satisfacdo S3 0.832 0.700 0.893 0.898
S4 0.868
S6 0.783

Tabela 2: Consisténcia dos Dados, Validade Convergente e Discriminante

Fonte: dados da pesquisa
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J& a Validade Discriminante foi verificada tanto pelo critério de Fornell-Larcker
(tabela 3) quanto pela matriz Heterotraco-Monotrago (tabela 4), cujos valores devem ser
inferiores a 1,0. Na tabela 3, ¢ analisada a diagonal cujos valores devem ser superiores a
outros localizados a esquerda e abaixo.

Boca a
Boca

Boca a Boca 0.788

Confianca | Lealdade | Satisfacao

Confianca 0.549 0.844
Lealdade 0.666 0.742 0.782
Satisfacao 0.51 0.755 0.699 0.837

Tabela 3: Critério de Fornell-Larcker
Fonte: dados da pesquisa

Na tabela 4, os valores da matriz HTMT devem ser inferiores a 1,0, que corresponde
ao valor maximo do intervalo de confianga.

Boca a

Boca Confianca | Lealdade | Satisfaciao

Boca a Boca

Confianca 0.609

Lealdade 0.794 0.876

Satisfacio 0.568 0.826 0.823

Tabela 4: Matriz HTMT
Fonte: dados da pesquisa

Portanto, com os valores apresentados, ¢ possivel afirmar que o modelo apresenta
Consisténcia dos Dados, Validade Convergente e Validade Discriminante.

Na figura 5 ¢ ilustrado o modelo de mensuragdo ajustado e € possivel verificar os
coeficientes de caminho entre os constructos, as cargas fatoriais dos itens e o valor de R? em
cada variavel enddgena.



Simposio be ExceLENCIA Em GESTAO E TECNOLOGIA / N Y% Realizaso:
R :
\YAaAVvelYyY ¥y _p | ECONOMIA
CIRCULAR UniDomBosco 2
ANIDEWGUEB | | 0 @ Libemboso ynegp

1 \~ ok
Economia Circular: Desafios para construir uma sociedade sustentavel M
2

ct c2 c c4 cs
X Ao
0805 0865 0-3|45 0857 ppas
Confianga
EB10
51 0.755 0.499 /
52 ‘\ Lealdade Boca a Boca 0728 o2
0761 eas
53 0322 > 0.666———————— :o.szo"’
I,
o 0770 703 gaoz 0738 0.839 o
% Y \
2 13 14 L5 BEg

Figura 5: Modelo de Mensuragao
Fonte: dados da pesquisa

Apbds a realizacdo dos ajustes do modelo na etapa de mensuragdo, foi realizado o
procedimento denominado boostrapping na etapa conhecida como modelo estrutural. E um
procedimento que consiste em 5000 reamostragens, ¢ os valores do resultado deste
procedimento sao apresentados na Tabela 5.

Sdo apresentados os valores dos coeficientes estruturais ou de caminho, que
correspondem ao valor beta de cada regressdao. Como esses valores sdo positivos ¢ possivel
destacar que as relagdes sdo positivas entre as varidveis exdgenas e endogenas. Para verificar
se as relagdes sdo estatisticamente significantes ¢ necessario avaliar os valores do teste t e
pelo p valor, e, portanto, todas as hipdteses estdo suportadas.

Coeficie
Hipotese Caminho Estrutural Es t?fliura Szcsl\r/;()) teste t Varl)or Igie;:')ete(lz
L(B)
H1 Satisfagdo — Confianca 0.755 0.035 21.290 0.000  Suportada
H2 Satisfacdo — Lealdade 0.322 0.070  4.590 0.000  Suportada
H3 Confianga — Lealdade 0.499 0.072  6.900 0.000 Suportada
H4 Lealdade — Boca a Boca 0.666 0.043 15.442 0.000  Suportada

Tabela 5: Teste Estatistico e Valores
Valores criticos para t(152) = *p<0.1%=3.29; **p<1% = 2.57; ***p<5% = 1.96.
Fonte: dados da pesquisa
A figura 6 apresenta o modelo com os valores do coeficiente de caminho e teste t bem
como o valor do coeficiente de determinacao (R?) em cada variavel enddgena.
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Figura 6: Modelo Estrutural
Fonte: dados da pesquisa

4.3 Discussao dos Resultados

Com os resultados podemos afirmar que a satisfagdo e confianga impactam na
lealdade e boca a baca, pois possui validade discriminante. Os dados apresentados no
trabalho, destacam o impacto positivo e significativo da satisfagdo e da confianca na formagao
da lealdade e do boca a boca dentro do contexto das plataformas de Streaming. Os testes
conduzidos com base na Modelagem de Equacgdes Estruturais (SEM) validaram e aceitam
todas as hipdteses, refor¢cando a interligagdo entre os constructos e os valores informam que
as variaveis tém significancia, mediante o teste t e pelo p valor. Essa analise verifica os
modelos lineares e generalizados que considera os erros das varidveis estudada (Mordco,
2010).

A relacdo mais robusta identificada foi entre satisfacdo e confianga (coeficiente
estrutural B = 0,755) e demonstra que experiéncias positivas aumentam significativamente o
nivel de confianga dos consumidores em relagdo as marcas de Streaming. O teste t (21,290)
excede e reforca o valor critico para significancia em todos os niveis (*p<0,1% = 3,29). O p-
valor (0,000) confirma que a relagdo ¢ altamente significativa e a hipotese H1 € suportada. A
satisfacdo também apresentou um efeito direto significativo sobre a lealdade (B = 0,322), mas
de menor magnitude comparada a influéncia da confianca. O teste t (4,590) ultrapassa o valor
critico para significancia (*p<0,1%), e o p-valor (0,000) reforca a evidéncia estatistica e a
hipoétese H2 ¢ suportada.

A confianga apresenta impacto positivo na lealdade (B = 0,499), e evidencia que
consumidores confiantes estdo mais propensos a permanecer fi¢is a plataforma. O teste t
(6,900) esta acima dos valores criticos para significancia em qualquer nivel, o p-valor (0,000)
sustenta a alta significancia da relag@o e a hipotese H3 ¢ suportada. A relacdo entre lealdade e
0 boca a boca (B = 0,666) destaca a importancia de clientes leais como defensores das marcas.
Esses consumidores ndo apenas continuam utilizando os servigos, mas também promovem as
plataformas por meio de recomendagdes, ampliando a visibilidade e influenciando outros
potenciais usuarios. O teste t (15,442) e o p-valor (0,000) indicam alta significancia e a H4 ¢
suportada.

Os valores de VIF variam de 1,000 a 2,329, indicando a auséncia de problemas de
multicolinearidade, com valores aceitaveis inferiores a 5,0. O indicador f* evidencia a forga
preditiva das relacdes entre as varidveis: a relagdo mais preditiva foi entre satisfagdo e
confianca (f> = 1,329), enquanto o menor impacto foi entre satisfacdo e lealdade (f> = 0,110).
Esses resultados reforgam a robustez do modelo tedrico proposto, em que valores de R* e R?
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ajustado acima de 26% (Ringle et al., 2014) sdo considerados significativos e tivemos valores
elevados de R? ajustado com 44% que torna o ajustamento das regressdes do modelo
adequado.

Para avaliar a validade convergente, utilizou as cargas fatoriais (valores acima de
0,70) e a Variancia Média Extraida (AVE, valores superiores a 0,50). As cargas fatoriais de
todos os indicadores superaram o limite de 0,70, e as AVEs para todas as varidveis latentes
também excederam o valor minimo aceitavel de 0,50. Isso evidencia que os construtos
possuem validade convergente, ou seja, os indicadores medem consistentemente os conceitos
que se propdem a avaliar.

e Boca a Boca: Cargas fatoriais variando de 0,728 a 0,839, com AVE de 0,621.
e (Confianga: Cargas fatoriais de 0,805 a 0,865, com AVE de 0,712.

e [ecaldade: Cargas fatoriais de 0,738 a 0,823, com AVE de 0,611.

e Satisfacdo: Cargas fatoriais de 0,783 a 0,870, com AVE de 0,700.

A consisténcia interna foi avaliada por meio do Alfa de Cronbach e da
Confiabilidade Composta, sendo ambos os valores superiores ao limite minimo de 0,70 para
todas as variaveis latentes.

e Boca a Boca: Alfa de Cronbach de 0,877 e Confiabilidade Composta de 0,879.
e (Confianga: Alfa de Cronbach de 0,899 e Confiabilidade Composta de 0,906.

e [Lecaldade: Alfa de Cronbach de 0,787 e Confiabilidade Composta de 0,791.

e Satisfacdao: Alfa de Cronbach de 0,893 e Confiabilidade Composta de 0,898.

Portanto, os resultados confirmam a robustez das escalas utilizadas, com indices
elevados de confiabilidade interna e validade convergente. Todas as varidveis latentes
atendem aos critérios estabelecidos, garantindo a consisténcia e a qualidade dos dados para a
analise subsequente. Além disso, é preciso reforgar que a validade convergente reflete a
correlacdo significativa entre os indicadores de cada construto, confirmando a adequagdo do
modelo proposto para investigar os fendmenos de interesse.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao observar os resultados, ¢ possivel concluir que o estudo demonstrou como a
satisfacdo e a confianca influenciam a lealdade e o boca a boca no servigo de Streaming. A
contribuicdo desse trabalho, no campo gerencial, consistiu em identificar as interagdes dos
constructos para as empresas que buscam aumentar sua competitividade. Do ponto de vista
metodologico, a aplicagdo da técnica de Modelagem permitiu verificar empiricamente as
relagdes entre os constructos Satisfacdo (variavel exogena), Confianga e Lealdade e desta
ultima para com a formagdo do Boca a Boca (varidvel endogena). Essa andlise confirma a
relevancia dessas varidveis para a construgdo de relacdes duradouras e promotoras entre
consumidores e plataformas digitais.

Ao investir em experiéncias que gerem satisfacdo e construam confianca, as
empresas nao apenas tém clientes leais, mas também transformam em embaixadores da marca
e 0 que aumenta sua competitividade e alcance no mercado via recomendagdes espontineas.
Em termos praticos, recomenda-se que as empresas de Streaming invistam em estratégias para
atendimento ao cliente, melhoria de qualidade, comunicacdo honesta e experiéncias
personalizadas para fortalecer a satisfacdo e a confianga.

Dessa forma, elas podem maximizar a reten¢do de clientes e expandir sua influéncia
por meio do boca a boca, garantindo um crescimento sustentavel e vantajoso. Como
limitagdes, o estudo usou o processo de amostragem por conveniéncia € perspectiva
transversal, cujos resultados traduzem a realidade dos respondentes no espaco temporal de
final do ano de 2024. Por fim, o estudo sugere que empresas que desejam se destacar devem
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monitorar regularmente os niveis de satisfacdo e confianca, utilizando ferramentas de analise
de dados para ajustar suas estratégias de forma proativa e sustentavel.

Realizagdo:
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