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“Henry Ford'’s real genius was marketing. We think he was able
to cut his selling price and therefore sell millions of $500 cars
because his invention of the assembly line reduced the costs.
Actually he invented the assembly line because he had
concluded that at $500 he could sell millions of cars. Mass
production was the result, not the cause of is low prices”
Theodore Levitt



RESUMO

Consumidores de diferentes produtos e servigos invariavelmente fazem suas escolhas entre
diferentes competidores por meio da marca atrelada a estes. Diversos sdo os significados das
marcas adotadas, desde preco baixo, passando por qualidade e chegando até mesmo ao status.
Independente de qual a identificagdo que o consumidor da a determinada marca, ela ¢ um
importante fator de diferenciacdo. Essa realidade, no entanto, se torna nebulosa quando o
produto em questdo pode ser caracterizado como uma commoditie. Por defini¢do, esses
produtos ndo apresentam diferenciacdo clara para o consumidor e, portanto, carecem de
mecanismos que tornem seus precos desiguais. Mesmo estabelecida essa regra, ¢ possivel
encontrar diferentes comportamentos de consumo relacionados a produtos considerados
comoditizados, em que o poder das marcas permite associagdes a aspectos intangiveis e, por
vezes, comprovados somente em laboratorio. Esse poder das marcas, em um ambiente
considerado uniformizado, € seu consequente impacto nos habitos de consumo, sdo objeto
deste estudo. Por meio de uma survey, envolvendo 385 consumidores de produtos
cimenticios, em trés pracas, precedida por uma survey teste, de 200 consumidores, € um
estudo qualitativo das percepcdes de fornecedores e clientes, foi desenvolvido e validado um
modelo para mensurag¢do dos impactos do valor da marca nas intengdes de compra de clientes
de commodities para a construgdao civil (cimenticios). Os resultados obtidos permitiram
compreender como se da a influéncia da cadeia nomologica, que vai desde grupos de
influéncia e midia externa, até atributos de imagem, culminando no brand equity e,
finalmente, na predisposicao e inten¢do de compra.

Palavras-chave: Brand equity. Marcas. Commodities. Predisposi¢ao de compra. Intengdo de

compra. Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Consumers of different products and services usually chose between competitors by relying in
the brand attached to it. Different brands can stand for different meters, such as low price,
quality and even status. No meter what a consumer might identify a brand with, it is still an
important differentiation factor. This reality, however, becomes cloudy when the product
under evaluation is considered to be a commodity. By definition, commodity is a product that
can not present a clear difference from its competitors thus cannot be priced differently. Even
with this well known rule, it is possible to find unique buying behaviors related to products
that were supposed to be commodities, where intangible aspects are perceived even for
attributes that can only be measured inside a controlled environment of a lab. This brand
power, in a standardized environment and its influence over consumer behavior, is the object
of this work. By applying in 385 consumers a survey, in three different cities, after testing in
200 consumers preceded by a qualitative study, a model was proposed, tested and validated to
measure the impact of the brand equity in the buying behavior of commodities in the civil
construction field. The results allowed to be understood how the influence of the nomological
chain works, beginning with influence groups and external media, passing through imagery
attributes, that end in the brand equity which influences buying disposition and buying
intention.

Key-words: Brand equity. Brand. Commodity. Buying disposition. Buying intention.

Consumer behavior.



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 - Hipoteses do modelo da pesquisa .........eeevveeeeieeeiieeniieeiie e 57
QUADRO 2 - Critérios para adequagdo da solucdo fatorial e confiabilidade.......................... 75
QUADRO 3 - Varidveis excluidas para melhor solucdo fatorial € motivos..........cccceeueeveneene. 82
QUADRO 4 - Indices de ajuste do modelo ProPOSLO ...........ccovveeveeeeeeeeereeeeseeeeeeeeseeseseeeeneeeen. 91
QUADRO 5 - Resultados da avaliagdo das hipOteses ..........cccueeruieerieeerieeeiiee e 92



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 - Modelo de Punj € Hillyer (2011)..cccuuieioiiieeiiieeiieeeieeeiee e 31
FIGURA 2 - Modelo de Glynn (2010) ......oocuieeuiieiieieeieeeieeieeete ettt 32
FIGURA 3 - Modelo de Wang, Wei e YU (2008) ....c.coevuieiiieiieniieiieeieeiteete et 33
FIGURA 4 - Modelo de Broyles, Leingpibul, Ross € Foster (2010) ......c.ccccovveveieeeiveenneeenee. 34
FIGURA 5 - Modelo de Ha, Janda e Muthaly (2010)........ccccvieriiieniiieiie e 35
FIGURA 6 - Modelo de Shankar € Fuller (2008).......c.c.ccoiiiiiiiiieiiie e 36
FIGURA 7 - Modelo de Kuhn, Alpert € Pope (2008) ......cccueeviieriiiniieiieeiieeie e 37
FIGURA 8 - Niveis de conhecimento de Marca.............eecueerieiiiienieeniienieeieesieeiee e 43
FIGURA 9 - Diagrama de caminhos ..........ccoccuieeiiieiiiieciie ettt 55
FIGURA 10 - Modelo hipotético da peSquiSa.........cccueeruieriieriienieeiiesieeiieeie et sve e sve e 56

FIGURA 11 - Teste do modelo de validagao ...........ceeviieeiieeciieeciee e 90



LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 1 - CONSUMO d€ CHMENLO ...vvvvvvvrvereereiseesseisesseeseseseseses s sesseessessssessesseees 15
GRAFICO 2 - Participagdo no mercado de CImMeNto ..............co.veeveeeeveeueeeeeereeeeeeseeseseeneeen. 17
GRAFICO 3 - Participagdo no mercado de CImMeNto ............c.co.veeveeeeveeueeeeeereeeeeeeeeseseeneeen. 17
GRAFICO 4 = CIAAAE ...ttt 58
GRAFICO 5 - Marcas de CIMENTO..............ooveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeseseesesesee e seesessenesss s snesnens 59
GRAFICO 6 - Numero de obras n0s GlItimos 12 MESES ............cc.eeeweeverrreerereeeeeeeseereneeeeneeean. 59
GRAFICO 7 - Fungio 10 mercado de CIMENTO ...........ov.euevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeeseeeeeeseeeeseeenes 60

GRAFICO 8 - Frequéncia de compra de CIMento ..............oo.oueveveeueeeueeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeen 61



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 - Estatistica descritiva das variaveis do modelo de Imagem e Brand equity

PTOPOSEO 1.ttt ettt ettt ettt e ettt e et e e st e e e etbee e atee e tbeeessbeeeabeeensteeeatbeesabbeeeabbeeenbteeeabeeeeaneeennnes 62
TABELA 2 - Analise dos dados ausentes das variaveis (CONtiNUA) ...........ccceveeeerveeeeveeenveeennne. 66
TABELA 3 - Teste de aderéncia a normalidade de Kolmogorov-Sminorv (continua)............ 70
TABELA 4 - Solugao fatorial do construto Nivel de conhecimento..............cccccvveeeeevieeeennnee. 75
TABELA 5 - Solucao fatorial do construto Experiéncias anteriores ............ccoceerveerveereeennnenns 76
TABELA 6 - Solucao fatorial do construto Midia eXterna ............cceeeeerieenieenieeniienieesieesieens 77
TABELA 7 - Solugao fatorial do construto Grupos de influéncia ..........c.cceecveeeeieencieencnneennne. 77
TABELA 8 - Solugao fatorial do construto Imagem Funcional............ccccceevviviiiiniieencneenne. 78
TABELA 9 - Solucao fatorial do construto Imagem Cognitiva...........cecceeeveveriieniencieenieennnenns 79
TABELA 10 - Solugao fatorial do construto Imagem Simbolica ...........ccceeveviiieiiiniiiiniennn, 79
TABELA 11 - Solugao fatorial do construto Imagem Emocional ..............ccccoevvvieniiiennnenne. 80
TABELA 12 - Solugao fatorial do construto Brand equity.........cccceeevvveevieeiieeeiiieeieeeeeee 80
TABELA 13 - Solugao fatorial do construto Predisposicao @ compra...........ceceevueeeveeneeennnnnne 81
TABELA 14 - Solugao fatorial do construto Inteng@o de compra ..........cccecvevveerienieeninennnnn. 81
TABELA 15 - Avalia¢do da validade convergente dos CONStIUtOS .......ccveervverreerieenveeniiennanne 83

TABELA 16 - Avaliagdao da varidncia média extraida e da confiabilidade composta dos
COMSTITULOS 1.ttt ettt ettt et e ettt e et e e sab e e e s bt e e bteeeabbeesabeeesabeeesabeeesabeeens 85

TABELA 17 - Validade discriminante dos construtos por meio do método de Fornell e

LarCKer (198 1) .ueiiiiieeiie ettt et e e e e ve e e abe e e are e eaaeesnaeesanaeesaseeenns 86
TABELA 18 - Validade discriminante com base no critério sugerido por Bagozzi, Yi &
PRIlIPS (1991) .ottt ettt ettt et et e st e nae st e s enseene e 88

TABELA 19 - Estimativas de mensuragdo do modelo proposto (continua)Erro!  Indicador
nio definido.

TABELA 20 - Estimativas de mensuracao do modelo proposto (continua). ...........cceeeveeeneee. 93



SUMARIO

1 INTRODUGAO ... 14
1.1 ODBJEIVO GETAL ....eiiiiiiiieiieiie ettt ettt et ettt e st e e b e s abeeseessseenseensseenseesnsaans 18
1.2 ObJetiVOS ESPECTIICOS ..vviieuirieeiiieiiiieeiie e et e eeieeeeie e e eteeesebeeeseaeeeaaeeesaeeesaeesnsaeesnseeesnseeensses 18
2 REFERENCIAL TEORICO.........cooviuiiiieeeeeeeeeeeeee e 20
2.1 IMIATCA .t ettt et ettt e sb e e sb e e e s e e eare 20
2.1.1 EVOIUGAO € CONCRITO....cccuviiiiiriieieiieeiiee ettt e ettt e et e e et e et e e eaae e e aseeeaaeeetseeetaeeeasaeesaseeennnes 20
2.1.2 BEANAING .ttt ettt ettt ettt et e st e et e e ate e bt e nbeebeeeabe e bt e enaeetaennnaen 23
B R I 21 416 AT | L SRS 26
2.1.4 Modelos de Brand €qUILY.........cocueeeriieeiiieeiiee et eeieeesveeesteeeiveeesaeessaeeensaeesnneeennns 29
2.1.5 Antecedentes do Brand €qUILY .........cccieruiiriieiieiiieiiecie ettt ettt 38
2.1.6 IMAZEM A MATCA. ... .eeiieeiiieiieeieeite ettt ettt et e st e et esabe e bt e ssbeenseesabeesseessseensaesnneens 38
2.1.7 Nivel de CONNECIMENTO ......oouiiiiiiiiiiiii ettt ettt s ens 42
2.1.8 EXPETIENCIAS ANEETIOTES ... eeecuveeerereeeieieeeiereeeitteeeteeesseeessseeessseeassseeassseessssessssseessssesssseeennses 44
2.1.9 M1 @XLEIMA . ...cuuieiuiieiieeieetie et eite et et e st e et e e ae e bt e ssaeebeesabeesseessseenseesnseenseessseensaesnneens 45
2.1.10 Grupos de INTIUCNCIA. .......eeruiiiiieiieeie ettt ettt et e e et eeeate e b e ssaeesaesnaeens 46
2.1.11 Consequentes do Brand EQUItY ........ccccuvieiiiieiiiecieccecce e 48
2.1.12 Predisposica0o € iNteNgA0 d€ COMPIA.......cccuvreecuiieriieeeiieerieeesreeeiaeeeereeeseeeeseeesseeenenes 48
3 METODOLOGIA......cetietetee ettt ettt st b ettt et e b eaees 51
3.1 Modelagem de Equagdes Estruturais (Structural Equations Modeling — SEM) ................ 53
3.2 Modelo hipot€tico da PESQUISA .....cccveiieiieeeiieeiieeeeeeeeeeieeeste e e sree e eeeaaeeesaeeenaeesaneeas 55
4 RESULTADOS E DISCUSSAOQ ....ooviiieeeeieeeeeeeeeeeeee e 58
4.1 Caracterizacao da AMOSIIA .......c.ueeeeuieeeiiiieeiieeetieecreeeeteeeeaeeeseaeeestaeeeesseeesseesseeesseeesseaenns 58
4.2 Andlise descritiva das VATTAVEIS. ......ccvieruierieeiiieeieeiteeeeeiteeee et site et e aeebeesabeenseessseenseas 61
4.3 Validagao das escalas de MENSUTACAOD .......c.uueeeeeiuriieieiiiiieeeeciieeeeeeieeeeeeeireeeeeeraeeeeeearaeeeenns 64
4.3.1 Analise exploratoria dos dadOS........cccuieeuiieiiiieiiie et 64

4.3.2 Fidedignidade das medidas do inStrumento.............cccueevuierieeriienieeniieeie e 72



5 CONCLUSOES ...ttt e e et e e e e et e e e e s et e e es e s e s esees e s eses e s es e eeseseaeeaenes 93

5.1 ConclusOes dO tESTE dO MOAELO «..eneneeeeeeeeeeeeeeeee e ee e e e e ee e e e eeeeeeeseaeaeaeaeaens 93

5.2 IMPlICAGOES ZEIETICIAIS. ceuvveeeurieeeiieerieeeeteeesteeestteeessteesseeesseeessseeeasseeassseeessseeasseessseeesssees 94

6 IMPLICACOES ACADEMICAS E RECOMENDACOES PARA TRABALHOS

FUTUROS ... sea e s e 96
7 LIMITACOES DA PESQUISA ...ttt 97
REFERENCIAS ..ottt se s nes e 98
APENDICE A — QUESTIONARIO DE PRE-TESTE..........cceoovviimieerireeeeereserseeeeeseseesenees 106

APENDICE B — QUESTIONARIO DE VALOR DA MARCA ..o, 114



14

1 INTRODUCAO

Em qualquer cidade ou vilarejo do mundo ocidental, um viajante serd capaz de se
deparar com inumeras variagdes culturais: linguas, saberes, crengas, valores, ¢ mais. Dentre
essas variagoes, talvez uma atraia de forma significativa a atencao de quem experimenta uma
imersdo em uma localidade exotica a de sua natureza: a arquitetura.

As obras de Antoni Placi Gaudi, em Barcelona (Templo da Sagrada Familia, a Casa
Batllo, dentre outras), o Arco do Triunfo, em Paris, e a represa Hoover Dam, no Rio
Colorado, nos Estados Unidos, sdo exemplos tipicos da capacidade arquitetonica capaz de
impressionar qualquer observador.

Nas grandes obras e nas pequenas, ao seu redor, mesmo com toda a diversidade
cultural, um elemento estd presente de forma ostensiva: o cimento. Talvez nenhum outro
material tenha sido e continue sendo consumido por povos tdo distintos, porém com
finalidades tao similares.

Os exemplos citados sdo relativamente atuais, mas a utilizagdo do cimento remonta ha
mais de 4.500 anos. Nos monumentos egipcios, € possivel encontrar uma forma rudimentar de
cimento, oriundo da calcinagdo de gesso. O Pantedo e o Coliseu romanos se sustentam, em
grande parte, devido a utilizacdo de solos de origem vulcanica, da ilha de Santorini, que se
formaram em um processo similar ao que hoje as industriais cimenteiras replicam em seus
fornos de alto desempenho.

John Smeaton (1724-1792), no entanto, foi o responsavel pela formulagdo atual do
cimento, ao calcinar calcarios moles e argilosos e obter uma mistura similar a que hoje auxilia
na sustentagdo de prédios, pontes e casas. Variagdes desse produto foram tipificadas e
padronizadas, para atender a diferentes condi¢des ambientais e incrementar a durabilidade das
construcdes. Entretanto, a base permanece, praticamente, a mesma.

Um produto de tamanha importancia, claramente indispensavel para a vida moderna,
ndo poderia deixar de ter seu hébito de consumo escrutinado por profissionais de marketing.
Para se ter uma idéia da relevancia desse produto, mais de 311 quilos de cimento foi
consumida por habitante, no Brasil, em 2010, segundo dados do Sindicato Nacional das
Industrias de Cimento (SNIC). Esse volume, transformado em moeda corrente, se traduz em
16,2 bilhdes de reais em vendas levando-se em consideracdo o preco médio de uma tonelada

de cimento por volta de duzentos e setenta Reais.
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Mesmo com esse elevado consumo per capita, o Brasil ainda hoje na sétima posicao
do ranking mundial de produtores de cimento (SNIC, 2010, p. 49), perdendo para China,
India, Estados Unidos, Japdo, Turquia e Coréia do Sul. Dada a extensdo geografica ¢ o
numero de habitantes de alguns paises, que hoje produzem mais que o Brasil, percebe-se
nitidamente o potencial reprimido para obras residenciais e de infra-estrutura.

A forma de consumo, no pais, também remete a periodos de abundante mao de obra,
em que as misturas manuais, para a utilizacdo do produto, nas obras, eram mais frequentes do
que a compra do concreto usinado (cimento + dgua + aditivos + pedra, pronto para aplicacao).
Essa peculiaridade cultural, tipica de paises em desenvolvimento, e cujo custo da mao de obra
ainda ¢ relativamente baixo, torna o habito de compra do produto, preferencialmente em sacos
de 50 ou 25 kilos, — 70% de todo o consumo (SNIC, 2010, p. 39) — contra uma maior
utilizacdo, como se da em paises mais maduros, da compra a granel.

Nos ultimos anos, uma clara expansdo na producdo pode ser observada, conforme

ilustrado pelo gréafico abaixo:

Producgao de Cimento no Brasil
milhdes de toneladas
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GRAFICO 1 - Consumo de Cimento
Fonte: SNIC, 2010.

A expansdo do consumo vem atrelada ao atual crescimento econdmico, oriundo da
estabilidade econdmica vivida pelo pais, na ultima década, o que tem causado fenomenos de
interesse publico, como a valorizagdo dos imoveis que, segundo o portal Global Property
Guide, levou o Brasil para a segunda posicao em valorizacdo, descontada a inflagdo, perdendo
somente para a India. A alta, em 2011, foi de 27,85% (GLOBAL PROPERTY GUIDE, 2012).

Programas governamentais, tais como o de Aceleracio do Crescimento (PAC) e
grandes eventos como a Copa do Mundo de Futebol e as Olimpiadas do Rio de Janeiro

contribuem, ainda, de forma significativa ampliando o consumo e a fabrica¢ao de cimento.
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Toda essa expansdo também eleva os investimentos de empresas de construgdo civil,
que, em 2009, segundo o IBGE, aplicaram mais de R$ 193 bilhdes em obras de infra-estrutura
e residenciais, além de renovagdes e reformas (PAIC, 2009).

Grande parte das obras utiliza o cimento vendido em sacos, conforme citado
anteriormente, que possui uma peculiaridade, sobre a qual versa este trabalho: a diferenciagao
por marcas. Mesmo se tratando de um produto com normalizagdo imposta pela ABNT,
consumidores estao dispostos a pagar um prémio de prego, sobre uma determinada marca, que
varia de regido para regiao.

Os fatores que levam a esse comportamento sdo objeto de estudo deste trabalho, que
propds e testou um modelo de valor de marca (brand equity) e imagem de marca baseado na
literatura disponivel e na aplicacdo de pesquisa descritiva de natureza quantitativa, em trés
pracas: Belo Horizonte, Rio de Janeiro e Recife.

Este trabalho foi proposto, utilizando-se de uma analogia com a construgao, para servir
de pedra fundamental no desenvolvimento de um modelo de brand equity para produtos
comoditizados. A grande maioria dos modelos de brand equity existentes testou e comprovou
sua eficacia em bens de consumo de massa, servicos e nas relacdes B2B. De forma a ampliar
ainda mais esta base tedrica, foi desenvolvido um modelo que busca compreender as relagdes
de consumo, marca, preferéncia, e suas implicagdes para produtos normalizados e, ou,
comoditizados.

Para ampliar o modelo construido, o aplicamos em mercados distintos, cujas
peculiaridades se tornam terreno rico para o teste, uma vez que diferentes marcas e diferentes
habitos de consumo podem ser encontrados nas pragas escolhidas. No Sudeste, onde estdo
Belo Horizonte e Rio de Janeiro, duas das pracas pesquisadas, a participagdo do cimento
ensacado ¢ de 66%. No Nordeste, onde outra praga pesquisada foi a cidade de Recife, esse
nimero pode chegar a 82% (SNIC, 2010, p. 39).

Além do consumo mais elevado de cimento em saco, no Nordeste, as regides possuem
percentuais de participacdo entre as empresas fabricantes de cimento, também diferentes,

conforme os graficos abaixo:
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GRAFICO 2 - Participagio no mercado de cimento
Fonte: SNIC, 2010.
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Fonte: SNIC, 2010.

As empresas, por sua vez, trabalham com marcas distintas nessas regioes, priorizando
as caracteristicas regionais na escolha de quais marcas serdo aplicadas em seus produtos. No
Nordeste, por exemplo, a empresa Votorantim usa, em parte dos Estados, a marca Poty,
enquanto a Lafarge utiliza a marca Cimento Campedo. A mesma marca ¢ utilizada pela
Lafarge no Sudeste, porém, no Estado do Rio de Janeiro, ¢ em parte de Minas Gerais, €
possivel encontrar a marca Cimento Maua.

Essas escolhas de fundo estratégico também definem o posicionamento dos produtos
e, consequentemente, o preco levado ao consumidor final. A disposi¢do do consumidor em
aceitar esses diferentes precos pode ser justificada pelos diferentes brand equitys de cada uma
das marcas testadas pelo modelo a ser apresentado neste trabalho.

Este trabalho foi realizado em quatro etapas distintas. A primeira se deu internamente,
na organiza¢do financiadora do mesmo, com a revisdo de dados historicos e grupos de

discussao com clientes ¢ funcionarios. Esse levantamento de informacdes serviu como base

qualitativa para o desenho dos questionarios e, também, para o alinhamento da expectativa

para com os resultados gerenciais da pesquisa.
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Ap0s a etapa inicial qualitativa, deu-se inicio a compilacdo do referencial tedrico que
embasou a criacdo do modelo e ampliou a discussdo sobre o tema. Nessa fase, levantaram-se
autores, modelos e casos essenciais para comprovar a escassez da discussao sobre modelos de
marcas para commodities.

A terceira etapa consistiu em uma survey, na cidade de Belo Horizonte, com 200
consumidores de cimento. Nessa fase, objetivou-se construir uma escala de imagem e brand
equity a ser utilizada na composi¢ao do questiondrio da ultima fase.

Na quarta fase, foi realizado um levantamento tipo survey, com 385 consumidores de
cimento, nas pracas de Belo Horizonte, Recife e Rio de Janeiro, baseado em critérios de

conveniéncia e acessibilidade.

1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho ¢ verificar os impactos do valor da marca nas inten¢des

de compra de clientes de commodities para a construgdo civil (cimenticios).

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Desenvolver e validar uma escala de mensuracao de brand equity e imagem da marca
para cimentos.
2. Propor e testar um modelo de antecedentes e consequentes de brand equity e imagem
da marca de cimentos.
3. Mensurar os impactos dos antecedentes da imagem da marca em suas diferentes
dimensdes:
e Imagem funcional,
e Imagem cognitiva;
e Imagem simbodlica;
e Imagem emocional.

4. Avaliar a relacao entre as dimensdes de imagem da marca e o brand equity.
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5. Mensurar os impactos de brand equity nas consequéncias comportamentais do

consumidor, como a predisposicdo de compra e a intengdo de compra.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com base nos objetivos propostos, o referencial tedrico buscou as dimensdes
necessarias para se elaborar um modelo, que contemplasse os aspectos necessarios, para
avaliar a imagem da marca e brand equity de marcas de cimento. Identificaram-se diversos
modelos, que apresentaram conceitos variados e, portanto, buscaram-se aqueles mais

adequados para o tipo de produto ora investigado.

2.1 MARCA

2.1.1 Evolucio e conceito

Atualmente, a marca vem sendo amplamente discutida na literatura e tem recebido
especial interesse e atengdo no meio empresarial. Para melhor compreender o significado e a
importancia da marca, torna-se relevante investigar sua origem e evolucdo, até a atualidade.

Keller e Machado (2006) relatam que a palavra marca ¢ uma traducao do termo inglés
brand que se originou do termo noérdico antigo, brandr, que significa queimar. A utilizagao
desse termo, para designar as marcas, se deve ao costume, dos fazendeiros, de utilizar fogo
para marcar o gado.

Ao analisar a etimologia da palavra marca, ¢ possivel constatar que:

A nogao original de marca advém do sinal, identificador do proprietario, aplicado a
bens, a animais ou a escravos. A ele estavam, historicamente, inerentes algumas
vantagens: a) para o proprietario: promog¢do de uma mais rapida localizagdo e
identificacdo dos ativos, e b) para o comprador: identificagdo da origem (LOURO,
2000, p. 27).

Fica claro, portanto, que o propdsito inicial das marcas, conforme sua contextualizagao
historica e sua origem etimoldgica sugerem, se limitava a fungdes de identificacdo sem,

necessariamente, atribuir qualquer valor, como nos dias atuais.
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A literatura aponta a existéncia da marca desde a antiguidade. Keller e Machado
(2006) defendem que as marcas sdo utilizadas, ha séculos, como uma forma de diferenciar os
produtos de diferentes fabricantes.

Aaker (1998) complementa que as marcas eram utilizadas pelos fabricantes, no antigo
Egito, para identificar seus produtos e, na Europa Medieval, para assegurar qualidade ao
consumidor e para obter protecao legal.

Torna-se perceptivel que, mesmo antes de serem aplicadas aos propositos do
marketing, as marcas ja eram utilizadas com o objetivo de identificar produtos, bens e
mercadorias, diferenciando-os daqueles pertencentes a outros fabricantes ou proprietarios. O
sentido da marca foi ampliado no decorrer do tempo, mas essa finalidade basica permanece
ainda nos dias atuais.

O conceito de marca evolui, segundo Tavares (1998), a partir do século XVIII, quando
as marcas assumiram uma nova finalidade: provocar associagdes entre o nome do produto e a
marca, facilitando a lembranca de ambos. O autor acrescenta que a marca continuou sua
evolugdo no século XIX, quando passou a ser utilizada como uma forma de aumentar o valor
percebido dos produtos.

Souza e Nemer (1993) complementam que a modernizacao da utilizagdo de marcas, no
século XIX, foi decorrente da Revolugdo Industrial. Nesse periodo, a padronizacdo e
consequente expansdo da oferta de diferentes produtos intensificaram a necessidade de
diferenciagdo, como forma de facilitagdo nas vendas. Ora, se o consumidor ¢ capaz de
reconhecer o produto, uma vez consumido e aprovado, tem-se ai uma vantagem sobre 0s
demais.

Embora as marcas sejam utilizadas desde a Antiguidade, de acordo com Louro (2000),
a aplicacdo de teorias sobre o conceito de marcas ¢ um fenomeno recente, cujo primeiro
estudo aprofundado foi publicado em 1955, por Gardner e Levy, na Harvard Business
Review.

Carril (2007) concorda que o surgimento de reflexdes tedricas sobre marcas ¢ recente e
destaca a importancia da década de 1960, conhecida como era da imagem, para a evolugdo
dos conceitos de marcas. Acrescenta ainda que, apenas na década de 1980, devido ao grande
numero de fusdes e aquisi¢des ocorridas no periodo, as marcas passaram a ser reconhecidas
como fatores de grande relevancia para a estratégia das empresas.

Atualmente, a complexidade da marca d4 margem ao surgimento de conceitos
diversos, porém complementares. Cada autor adota uma abordagem com maior énfase em

determinado ambito da marca, em suas caracteristicas objetivas ou subjetivas.
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Em seu conceito mais amplamente difundido, a marca ¢ definida como “um nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combinagdo desses elementos, que deve identificar os bens
ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia.”
(AMA, 1960, apud KELLER; MACHADO, 2006, p. 2).

Estendendo a definicdo para além dos aspectos técnicos e adotando uma abordagem
mais voltada para os aspectos subjetivos da marca, Carril (2007) acrescenta que as marcas
representam a “transmissao de sentimentos e emog¢des e a fixagdo de crengas e valores
contextualizados nos atributos intangiveis, isto €, os diferenciais de corporagdes e produtos
por ela comercializados”.

Com énfase na relacdo entre a marca e os consumidores, Kapferer (2003, p. 20)
complementa que a marca ¢ “o ponto de referéncia de todas as impressdes positivas e
negativas formadas pelo comprador, ao longo do tempo, quando encontra com os produtos da
marca, sua rede de distribuicdo, seu pessoal e sua comunicagdo”.

Adotando uma abordagem que abrange tanto aspectos objetivos quanto subjetivos,

Tavares (1998, p. 21) define a marca como:

Um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a fungo de
identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou servigos, que aumenta o
valor de um produto além de seu propoésito funcional, tendo uma vantagem
diferencial sustentavel.

Em uma defini¢ao mais abrangente, Louro (2000, p. 27) acrescenta que a marca ¢ um
conjunto de atributos reais e ilusdrios, racionais e emocionais, tangiveis e intangiveis, que

carrega consigo uma promessa de beneficios ao consumidor, em diferentes aspectos:

a) funcionais: relacionados com a qualidade intrinseca do produto/servico e com a
sua funcionalidade; b) econdmicos: integradores de vantagens relativas avaliadas em
termos de custo e de tempo; e c) psicologicos: de indole subjetiva, ligados as
expectativas e percep¢des do consumidor determinantes para a sua satisfagao.

Os conceitos abordados deixam transparecer a importancia adquirida pelas marcas ao
longo da historia. Atualmente, a marca ¢ reconhecida como fator elementar para o sucesso
empresarial, conforme pode ser constatado nos diversos estudos publicados sobre o assunto.

A marca ¢ vista por Martins (1999) como o maior patrimonio de uma empresa, pois
vai além dos atributos funcionais do produto e proporciona um envolvimento com o

consumidor.
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Aaker (1998) apresenta opinido convergente, ao defender que a marca representa para
as empresas um valioso ativo estratégico, que pode ser utilizado como a principal fonte de
vantagem competitiva.

Tavares (1998) complementa que uma marca forte € o que impede que um produto
seja percebido como semelhante ao da concorréncia, combatendo uma tendéncia natural a
comoditizagdo existente em alguns setores.

Diante da importancia estabelecida das marcas, especialmente para as empresas
contemporaneas, sua gestao se torna primordial, para que se estabele¢a uma clara vantagem

competitiva no mercado onde se insere a corporagao.

2.1.2 Branding

O branding surgiu como consequéncia da crescente importancia das marcas na gestao
empresarial. Aaker (1998) aponta que o branding tornou-se elemento central na disputa entre
os concorrentes, a partir no século XX, quando a diferenciacdo passou a exercer forte
influéncia sobre as escolhas de consumo.

O termo branding ¢ utilizado para designar a gestdo de marcas, podendo ser definido
como “uma filosofia de gestdo de marca, ou seja, uma maneira de agir e pensar sobre uma
determinada marca.” (GUIMARAES, 2003, p. 7).

Keller e Machado (2006) ampliam o conceito de branding, definindo-o como um
conjunto de atividades integradas, que envolvem a criagdo dos elementos de marca, pesquisa
de mercado, posicionamento € comunicagao, com o intuito de obter diferencial competitivo.

Carril (2007, p. 7) acrescenta que o branding tem como objetivo “desenvolver e
manter determinado conjunto de valores e atributos, para a constru¢do de uma imagem de
marca que seja percebida de forma positiva, coerente e responsavel por parte do consumidor.”

A partir da analise dos conceitos apresentados, constata-se que o branding envolve a
constru¢do da marca e sua administragdo, abrangendo, portanto, todas as decisdes e
estratégias relacionadas a marca. A finalidade do branding é fazer da marca um diferencial
competitivo, fazendo com que os atributos tangiveis e intangiveis da marca sejam elementos
decisivos para conquistar a preferéncia do consumidor.

Aaker e Joachimsthaler (2007) defendem que o modelo classico de gestao de marcas,

embora tenha funcionado bem por décadas, deve ser substituido, atualmente, por um modelo
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de lideranca de marca. Enquanto o primeiro modelo apresenta gestdo tatica e reativa, focada
no curto prazo, o segundo se baseia na gestdo estratégica e visionaria, com foco no longo
prazo.

Portanto, as decisdes relacionadas a marca ndo devem ser tomadas visando a
resultados de curto prazo. Ao gerenciar uma marca, deve-se ter ciéncia de que, mais
importante do que aumentar as vendas no curto prazo, ¢ fundamental construir um
relacionamento duradouro entre a marca e os consumidores.

A constru¢cdo de uma marca, segundo Keller (2001), deve seguir uma sequéncia de
quatro etapas: a primeira ¢ assegurar a identificagdo da marca e sua associacdo com a classe
do produto ou necessidade do consumidor; a segunda ¢ determinar o significado da marca, na
mente do consumidor, por meio de associacdes tangiveis e intangiveis; a terceira ¢ extrair a
resposta do consumidor em relagdo ao significado da marca; a quarta ¢ utilizar a resposta do
consumidor em rela¢do a marca, para criar uma relagao de lealdade.

Para assegurar a identificacdo da marca e sua associacdo com a classe do produto ou
necessidade do consumidor, ¢ essencial a escolha adequada dos seus elementos, tais como
nome, logotipo e simbolo. Keller e Machado (2006) defendem que esses elementos, no que
tange a construcdo da marca, devem ser escolhidos com base em trés critérios basicos:
memorabilidade, significancia e atratividade.

Dar um significado a marca, por meio de associagdes, o segundo passo para a
construgdo da marca, envolve a criagao da identidade e da imagem da marca. Ou seja, a
defini¢do das caracteristicas centrais que lhe ddo sentido e o direcionamento dessas
caracteristicas ao consumidor, de forma que ele perceba a identidade da marca e constitua, a
partir dela, uma imagem. Para elucidar esse ponto, cabe destacar o significado de identidade e
imagem de marca.

A identidade de marca, segundo Aaker (1996), ¢ o que da um significado a marca e ¢
responsavel por impulsionar as associagdes relativas a ela. O autor acrescenta que a
identidade de marca envolve quatro perspectivas: a) a marca como produto — envolve todas as
caracteristicas e atributos do produto, tanto emocionais quanto funcionais; b) a marca como
organizac¢do — envolve os atributos e valores corporativos; ¢) a marca como simbolo — envolve
principalmente os elementos visuais da marca; d) a marca como pessoa — pautada na
personalidade da marca, ou seja, o conjunto de caracteristicas humanas relacionadas com a
marca.

A imagem de marca se distingue da identidade de marca, sobretudo pelo fato de a

identidade ser intrinseca & marca, enquanto a imagem ¢ decorrente da percep¢ao dos
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consumidores. Keller ¢ Machado (2006, p.41) definem a imagem de marca como as
“percep¢des de marca refletidas pelas associacdes de marca, guardadas na memoria do
consumidor” e acrescentam que ela pode ser formada diretamente, isto €, a partir das
experiéncias do consumidor, ou indiretamente, por meio de propaganda e outras fontes de
informacao.

Nesse mesmo sentido, Tavares (1998) afirma que a imagem de marca ¢ construida a
partir de impressdes positivas, negativas ou neutras, que o publico desenvolve a partir de
contatos com ela. Assim, a existéncia da imagem de marca ndo estd condicionada a agdes
deliberadas da empresa para construi-la.

Embora a imagem de marca possa ser formada independentemente da existéncia de
acoOes deliberadas da empresa, devem-se adotar agdes de branding para aproximar a imagem
de marca de sua identidade. Conforme afirmam Harris e Chernatony (2001), a gestdo de
marcas deve buscar reduzir as diferencas entre a identidade da marca e sua reputacao.

A terceira etapa da construcdo de marca, extrair a resposta do consumidor, segundo
Keller ¢ Machado (2006), diz respeito aos sentimentos e julgamentos sobre a marca. Os
julgamentos sobre a marca referem-se as opinides e avaliagdes dos clientes. Os sentimentos
sobre a marca sdo as emogdes que a marca desperta nos consumidores. Os autores destacam
os seis sentimentos sobre uma marca: ternura, diversdo, entusiasmo, seguranc¢a, aprovacao
social e autoestima. Os trés primeiros sdo experienciais e imediatos; os trés ultimos sdo
intimos e duradouros.

A quarta e ultima etapa propoe a utilizagdo da resposta do consumidor para criar uma

relacdo de lealdade. A lealdade a marca ¢ vista por Aaker (1998, p. 40), como:

[...] uma medida da ligacdo do consumidor com a marca. Reflete a probabilidade de
o consumidor mudar ou ndo para outra marca, especialmente se a concorrente fizer
uma mudanga, quer em prego, quer em caracteristicas do produto. A medida que a
lealdade da marca aumenta, a vulnerabilidade da base de consumidores a agdo da
concorréncia diminui.

Para Keller ¢ Machado (2006), a lealdade a marca pode ser subdividida em quatro
categorias: a) fidelidade comportamental, que se reflete na frequéncia com que o consumidor
compra determinada marca; b) ligacdo de atitude, quando o consumidor pensa na marca como
algo especial e a reconhece como sua favorita; c¢) senso de comunidade, quando o consumidor
sente afinidade com outras pessoas associadas a marca; d) adesdo ativa, quando o consumidor
ndo apenas consome a marca, mas participa de clubes, salas de bate-papo e outros canais

relacionados a marca.



26

Pode-se inferir que a lealdade do consumidor a marca ocorre como consequéncia de
todas as praticas de branding, adotadas estrategicamente, que levam a marca a construir um
relacionamento com os consumidores. As acdes de branding devem ser constantes para
manter os atributos da marca em consonancia com as expectativas dos consumidores e
preservar a lealdade da marca.

Para Aaker (1998), a lealdade da marca tem valor estratégico, sendo um ativo capaz de
gerar valor para a marca. O valor da marca ¢ um fator de extrema relevancia para o branding,

tendo recebido especial atengdo por parte dos estudiosos da area, nos ultimos anos.

2.1.3 Brand equity

Brand equity é o termo utilizado para se referir ao valor da marca. Keller e Machado
(2006) destacam que o conceito surgiu na década de 1980, como um dos mais importantes
conceitos de marketing.

Segundo Vargas Neto (2003), existem duas abordagens distintas em relagdo ao brand
equity. A primeira abordagem ¢ orientada para a empresa ou para a contabilidade e tem como
foco a mensura¢do do valor financeiro da marca, em moeda corrente. A segunda ¢ a
abordagem orientada para o consumidor, que estd relacionada a diferenciacdo, a afinidade
entre a marca e os consumidores ¢ a lealdade dos consumidores a marca.

Na abordagem orientada para a empresa ou contabilidade, cabe destacar algumas das
principais func¢des do brand equity, segundo Morgan (2000): a) possibilitar a gestdo da marca
como um ativo; b) possibilitar valor incremental no fluxo de caixa; ¢) aumentar a participagao
de mercado; d) reduzir os custos com promoc¢ao; €) proporcionar imunidade contra as agdes €
reagdes dos concorrentes.

Considerando a mesma perspectiva, Feldwick (2002) acrescenta duas funcdes: a)
definir um preg¢o de venda para a marca; b) possibilitar a inclusdo da marca como ativo
intangivel no balango patrimonial da empresa. Ja Jones (2005) refere-se ao brand equity, na
perspectiva contdbil, como valor financeiro da marca. Para o autor, o valor financeiro
corresponde ao retorno do investimento obtido por meio da marca.

Pelo exposto, € perceptivel que o brand equity, sob o ambito empresarial e contabil, é
de grande importancia para a gestdo da marca, pois possibilita aos gestores maior

conhecimento e controle a respeito do valor da marca, facilitando a sua utilizagcdo de forma
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estratégica. E importante, ainda, por possibilitar uma mensuragdo do retorno obtido pelo
investimento na gestdo da marca.

Na perspectiva orientada para o consumidor, cabe destacar a visao de Aaker (1998, p.
16), que conceitua brand equity como “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem ao valor proporcionado por um
produto ou servigo para uma empresa e, ou, para os consumidores dela”.

Segundo o autor, os ativos que constituem o brand equity variam de acordo com o
contexto em que a marca esta inserida, mas podem ser agrupados em cinco categorias: a)
lealdade a marca; b) conhecimento do nome; c) qualidade percebida; d) associagdes a marca;
e) outros ativos do proprietario (por exemplo, patentes e canais de distribui¢do).

Keller ¢ Machado (2006, p. 36) conceituam o valor da marca orientado para o
consumidor como “o efeito diferencial que o conhecimento de marca tem sobre a atitude do
consumidor em relagdo aquela marca.”

Os autores acrescentam que os testes cegos de sabor ilustram bem o brand equity
baseado no cliente. Isso porque as opinides dos consumidores, quando experimentam
produtos sem saber a que marca pertencem, invariavelmente divergem das opinides sobre os
mesmos produtos quando os consumidores sabem qual ¢ a marca. Isso mostra que a
preferéncia do consumidor se baseia, muitas vezes, no valor da marca e nao nos atributos do
produto.

Para Jones (2005), o brand equity orientado para o consumidor pode ser dividido em
duas categorias: a) valor da marca mental, ou seja, o impacto da marca na mente do
consumidor; b) valor da marca comportamental, isto ¢, o impacto da marca sobre o
comportamento do consumidor.

Percebe-se que o brand equity orientado para o consumidor ¢ pautado em uma visao
mais mercadoldgica e menos financeira. Essa abordagem ¢ de extrema importancia por
abranger ndo apenas a avalia¢do do valor de marca, como também a construcao, preservagao e
ampliacdo desse valor. O valor de uma marca ¢ condicionado a percep¢do dos consumidores,
pois esse valor s6 existe se for percebido pelo publico. A importancia dessa abordagem ¢
perceptivel também por possibilitar, por meio da avaliagdo do valor de marca, uma
retroalimentagdo, ou seja, o direcionamento das acdes de branding com base na resposta dos
consumidores a respeito da marca.

M’zungu e Miller (2010) apresentam algumas proposi¢des para criacdo € preservagao
do valor de marca: a) orientagdo estratégica da marca com foco na criagdo de valor para o

cliente; b) clara definicdo da marca e seus beneficios; ¢) comunicagdo do significado da marca
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interna e externamente; d) desenvolvimento de uma cultura corporativa por meio do branding
interno; e) transmissdo da promessa da marca aos stakeholders; f) recuperacao das lacunas
existentes na promessa da marca.

As proposi¢des apresentadas mostram que a criagao e a manuten¢ao do valor de marca
devem considerar os consumidores, o ambiente interno da empresa e os stakeholders.

A importancia dos stakeholders para a constru¢do do valor de marca ¢ defendida
também por Jones (2005), que considera as relagdes com os stakeholders uma importante
fonte de geragdo de valor da marca.

Em virtude da importancia do valor da marca para as empresas, existe, atualmente, a
preocupagdo de mensurar o brand equity. Assim, estudos apontam diversos modelos de
mensuragao.

Louro (2000) aponta a existéncia de trés tipos de modelos de medi¢cdo do valor da
marca: a) modelos unidimensionais, que utilizam uma unica base de medi¢ao; b) modelos
bidimensionais, que integram modelos estruturados baseados em duas bases de medicdo; c)
modelos tridimensionais, que incluem indices que abrangem todas as bases de medigao.

Um modelo de mensuragao frequentemente adotado nos estudos sobre brand equity €
a escala multidimensional de brand equity (MBE). Essa escala, segundo Vargas Neto (2003) e
Reis (2010), foi desenvolvida por Yoo e Donthu (2001), com base nos conceitos de brand
equity propostos por Aaker (1998) e Keller (1993). A escala abrange trés dimensdes do valor
de marca: a) lealdade a marca; b) qualidade percebida; c) lembranga/associagdes da marca.

Segundo Oliveira (2006), a escala consiste em dez indicadores, que integram as trés
dimensdes de brand equity ja citadas, avaliados por uma escala Likert. Vargas Neto (2003)
acrescenta que a escala ¢ valida para diversas culturas, fato que pode ser comprovado pela
aplicacdo, por seus idealizadores, nos Estados Unidos e na Coreia do Sul, simultaneamente.

O modelo da escala MBE ¢ baseado na abordagem do brand equity voltado para o
consumidor. Contudo, existem também modelos de brand equity voltados para a
contabilidade, como o modelo apresentado por Srinivasan (1994), que propde formulas
aritméticas para a avaliacao do valor financeiro de uma marca.

E perceptivel que os modelos de mensuragio do brand equity sio importantes tanto na
perspectiva orientada para o cliente quanto na perspectiva orientada para a contabilidade. Na
abordagem orientada para o cliente, a mensurag¢do permite apurar a eficacia do gerenciamento
de brand equity com base na reacao do consumidor em relacdo a marca. Na abordagem
contabil, a mensuracdo possibilita avaliar o retorno financeiro proporcionado pelos

investimentos realizados na marca.
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2.1.4 Modelos de Brand equity

O conceito de valor da marca (brand equity), bem como as formas de medir,
compreender e gerir o valor da marca tém sido bastante estudados na literatura de marketing.
O valor da marca pode ser examinado em diversos contextos, como o de business to business
-B2B (de negocios para negocios) (ex. KUHN; ALPERT; POPE, 2008; JENSEN;
KLASTRUP, 2008), em um contexto business to consumer - B2C (de negdcios para clientes)
(ex. ANDREW; UNCLES; GOODHARDT, 2004; ANELMSSON; JOHANSSON;
PERSSON, 2007; BIEL; ALEXANDER, 1992), em contextos interculturais (BROYLES;
LEINGPIBUL; ROSS; FOSTER, 2010), bem como pela perspectiva do consumidor
(AAKER; KEVIN, 1990) e do revendedor (GLYN, 2010).

Apesar da pluralidade de perspectivas, Keller (1993) define o brand equity como os
efeitos do marketing atribuidos unicamente a marca. De maneira similar, para Aaker (1991), o
valor da marca ¢ um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, a0 seu nome e
simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por um produto ou servigo

(AAKER, 1991).

Hé alguns modelos compreensivos de brand equity, bastante utilizados na literatura. O
modelo de Keller (1993), por exemplo, conceitua o valor da marca por uma perspectiva do
cliente individual, para avaliar qual é o conhecimento dos consumidores sobre a marca. O
autor coloca que o conhecimento da marca ¢ definido em termos de notoriedade (brand

awareness) € imagem da marca.

Segundo o autor, para a construcdo do valor da marca, ¢ necessaria a escolha da
identidade (nome da marca, logo, simbolo) e o desenvolvimento de programas de marketing

de apoio (para integracdo das identidades da marca).

Seria relevante, ainda, estimular associagdes secundarias, que advém da empresa, do
pais de origem, dos canais de distribuicdo, do porta-voz, dentre outros, para auxiliar na

construgdo do valor da marca.

Vale ressaltar que o valor da marca ¢ um termo comumente confundido com imagem

da marca. Biel e Alexander (1992) distinguem que, enquanto o brand equity se relaciona ao
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valor de uma marca, que vai além de seu ativo fisico e ¢ normalmente definida em termos
econdmicos, a imagem da marca ¢ um conceito de marketing. Desse modo, a imagem da
marca, cujos componentes sao a imagem corporativa, a imagem do usudrio e a imagem do
proprio produto, influenciaria o valor da marca, ja que uma mudanga na imagem da marca

esta relacionada as preferéncias do consumidor, que, por sua vez, determina o valor da marca.

Baseado no modelo de Keller (1993), Tolba e Hassan (2009) validaram um modelo de
valor da marca integrativo, cujos construtos consistiam em: a) valor do conhecimento; b)
valor do comportamento; e c) valor do relacionamento. Os autores encontraram que a atitude
e a lealdade foram os preditores mais fortes da intencdo de compra. Dessa forma, os
construtos de valor da marca sdo correlacionados com a performance de mercado da marca

(brand market performance).

Ainda no que tange a performance de mercado da marca, Andrew, Uncles e Goodhardt
(2004) buscaram verificar a forma adequada de se utilizarem as medidas de performance de
mercado da marca (relacionadas ao tamanho da marca, a lealdade e a comutacdo), a partir de
padrdes de comportamento. O estudo mostra que, em mercados de compra repetida, muitas
vezes ha uma falta de segmentagdo entre as marcas e os consumidores tipicos exibiriam um

comportamento de compra poligamo.

E interessante notar que grande parte dos modelos de valor da marca busca
comprender o comportamento do consumidor em relacdo a marca (AAKER; KELLER, 1999;
ANDREW; UNCLES; GOODHARDT, 2004; HUANG; YU, 1999; KELLER, 1993,
MACDONALDO; SHARP, 2000). Punj e Hillyer (2011), por exemplo, desenvolveram um
modelo estrutural de valor da marca, que combina aspectos da atitude e memoria do
consumidor (atitude global em relagdo a marca e heuristica da marca) com os aspectos de
intencdo comportamental e consumo (conhecimento da marca e for¢a da preferéncia). O
modelo proposto confirma a influéncia da atitude global da marca no conhecimento da marca
e na forca pela preferéncia, mediada pela heuristica da marca, conforme se vé na FIG. 1, a

seguir:
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Forga da
preferéncia

FIGURA 1 - Modelo de Punj e Hillyer (2011)
Fonte: PUNJ; HILLYER, 2011.

Ja Huang e Yu (1999) analisam as causas das compras repetidas do consumidor e o
papel que as memorias consciente € inconsciente t€ém nesse tipo de comportamento. Dessa
forma, a lealdade do consumidor a marca reflete sua decisdo consciente de comprar a mesma
marca, representando a sua propensdo de ficar com uma ou poucas marcas; ja a inércia do

consumidor esta relacionada a compra da mesma marca, devido ao habito, sem hesitar.

Glynn (2010) analisa o valor da marca por uma perspectiva distinta, a do revendedor.
Para o autor, existe um efeito moderador da for¢a da marca em duas vias de relacionamento:
entre o fabricante e o revendedor. A satisfacdo do revendedor dependeria do apoio as vendas
pelo fabricante, do valor da marca para o consumidor e das expectativas do consumidor. A
satisfacdo do revendedor com a marca, por sua vez, afeta a avaliacdo da sua performance, a
sua confianga o compromisso que mantém com a mesma (veja figura a seguir). O estudo

ainda conclui que nao existe diferenca dos efeitos sobre marcas muito ou pouco reconhecidas.
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FIGURA 2 - Modelo de Glynn (2010)
Fonte: GLYNN, 2010.

Macdonald e Sharp (2000) fizeram um experimento para examinar o papel do
reconhecimento da marca no processo de escolha do consumidor. Os resultados mostraram
que individuos que escolhem entre marcas com grandes diferengas de reconhecimento fazem
suas escolhas mais rapido e preferem marcas de alto reconhecimento, a despeito da diferenca
de qualidade e preco. De acordo com o estudo, o reconhecimento da marca seria a tatica de

escolha dominante entre grupos de individuos conscientes.

Outros estudos também trataram de investigar a fun¢do do reconhecimento da marca
como uma variavel de valor. Wang, Wei e Yu (2008), por exemplo, analisaram a capacidade
de associagdo da habilidade corporativa (CCA - Corporation Ability Association), cujas
dimensdes sao as de performance, inovagao e grau de globaliza¢do da corporagdo, bem como
o reconhecimento da marca e outras variaveis de valor (ressonancia e percepgdao de

qualidade), conforme o modelo ilustrado na FIG. 3, a seguir:
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FIGURA 3 - Modelo de Wang, Wei e Yu (2008)
Fonte: WANG; WEI YU, 2008.

A associacdo da habilidade corporativa ao conhecimento da marca ndo impactou
significativamente na ressondncia da marca. Contudo, impacta na percep¢do de qualidade,
que, por sua vez, afeta a ressonancia da marca. As demais relagdes sdo significantes, com

excecao da percepcao de qualidade na intengdo de compra.

Em uma aplicagdo diferente, Broyles, Leingpibul, Ross e Foster (2010) buscaram
verificar se 0 modelo de antecedentes e consequéncias de valor da marca, baseado no cliente,
seria aplicavel em contextos interculturais. Os antecedentes funcionais do modelo incluiam
componentes da percepcdo do individuo, performance e qualidade da marca; ja os
antecedentes experimentais compreendiam a ressonancia e imagem da marca, a atitude de um
individuo com relagdo a marca e o comportamento de lealdade. No que diz respeito as
consequéncias de valor da marca, foram levados em conta a dificuldade e o risco antecipado
da decisao de compra, a confianga na decisdo de compra, a satisfacdo com o produto ¢ a

intencao de recompra do individuo, conforme ilustra a FIG. 4, a seguir:
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FIGURA 4 - Modelo de Broyles, Leingpibul, Ross ¢ Foster (2010)
Fonte: BROYLES; LEINGPIBUL; ROSS; FOSTER, 2010.

As relagdes significantes sdo mostradas na figura com linhas continuas, enquanto as

linhas pontilhadas representam as hipoteses ndo confirmadas pelo estudo. Apesar de o modelo

apresentar resultados inesperados, os testes mostram um modelo robusto ¢ de acordo em um
contexto intercultural.

O preco prémio também ¢ uma variavel bastante discutida na literatura relacionada ao
valor da marca. Segundo Anselmsson, Johansson e Persson (2007), o pre¢o prémio possui um
conceito similar ao de valor da marca, ja que cada dimensdo de valor da marca tem impacto

no preco em que os consumidores estariam dispostos a pagar pela marca. Se uma dimensao
ndo afeta o preco prémio, ndo seria um indicador relevante de valor da marca. Dessa forma,
os autores demonstram que o valor da marca e o preco prémio no setor de supermercados

destacam as quatro dimensdes basicas de valor da marca: reconhecimento, qualidade
percebida, lealdade e associagdes da marca.

Ainda a partir da sistematizacdo da medi¢ao do valor da marca, segundo Louro (2000),

essas quatro dimensdes seriam medidas diretas de valor da marca, que estao relacionadas com
as memorias cognitivas e afetivas de cada consumidor.
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A fim de avaliar como os quatro construtos tradicionais, na literatura de valor da
marca, além do construto de satisfacdo, se relacionam, Ha, Janda e Muthaly (2010)
propuseram quatro modelos alternativos para testar os fatores que influenciam na formagao do
valor da marca. A FIG. 5, a seguir, ilustra 0 modelo mais adequado. Nele, a qualidade
percebida ¢ um antecedente de satisfagdo que influencia, assim como as
associagoes/reconhecimento da marca e a lealdade a marca, o valor da marca. Desse modo, o
estudo mostra que os efeitos da qualidade percebida impactariam o valor da marca,

indiretamente, por meio da satisfacao.

AssociagOes da marca

Qualidade
percebida

Satisfa¢ao Valor da marca

Lealdade a marca

FIGURA 5 - Modelo de Ha, Janda ¢ Muthaly (2010)
Fonte: HA; JANDA; MUTHALY, 2010.

No que concerne a gestdo da marca, Brumann, Jost-Benz e Riley (2009) buscaram
desenvolver um modelo de valor da marca baseado na interacdo da identidade e imagem da
marca, englobando a perspectiva externa, do consumidor, e a interna, dos funcionérios da
empresa. O estudo mostra que os funcionarios sdo capazes de antecipar tendéncias positivas
ou negativas do desenvolvimento do valor da marca, enfatizando a importancia da forga

interna da marca na gestdo da marca.

Além de um modelo, Shankar e Fuller (2008) desenvolveram também um simulador
de apoio a decisdo, para estimar, monitorar ¢ gerir o valor da marca, combinando medidas

financeiras com aquelas baseados no cliente. Ao utilizarem o modelo para analisar a relagdo
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entre o valor da marca e a publicidade, e entre o valor da marca e o valor para o acionista, os
autores encontram que a publicidade tem influéncia positiva, de longo prazo, no valor da
marca, impactando, por conseguinte, o valor para o acionista, conforme ilustra a FIG. 6, a

seguir:

Valor para o
shareholders

(e )

Propaganda rand equity

Importancia
relativa da
marca

Valor
oferecido

Outros
elementos do
mix de
marketing

Imagem da
marca

FIGURA 6 - Modelo de Shankar e Fuller (2008)
Fonte: SHANKAR; FULLER, 2008.

No que diz respeito a relacdes B2B, Jensen e Klastrup (2008) procuraram
conceitualizar e medir um modelo de valor da marca, a partir da avaliacdo de outros modelos,
baseados no cliente, e concluiram que os existentes possuem problemas tedricos ou nao se
aplicam a mercados B2B. De maneira analoga, Kuhn, Alpert ¢ Pope (2008) testaram
empiricamente o modelo de Keller (2003), de valor da marca baseado no cliente, em um

contexto B2B, conforme ilustra a FIG. 7, a seguir:
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FIGURA 7 - Modelo de Kuhn, Alpert e Pope (2008)
Fonte: KUHN; ALPERT; POPE, 2008.

Com a revisao do modelo, os autores pontuam que analisar o valor da marca da
organizacdo seria mais apropriado que analisar o valor da marca de produtos individuais.
Além disso, argumentam que deveriam ser consideradas, além das dimensdes do modelo
original, dimensdes tais como a de reputac¢do (no lugar de imagem da marca), vendas, forca e
relacionamento (em substituicdo da dimensao de sentimentos com relagdo a marca) e solugoes
de parcerias (ao invés da dimensao de ressonancia da marca), para medir o valor da marca em

um contexto B2B.

Acreditando na singularidade de mercados B2B e na importancia de se compreender o
valor da marca nesse contexto, Kim, Reid, Plank e Dahlstrom (1999) apresentaram um
modelo teodrico de valor de marca, para o mercado de negdcios. Os autores acreditam que a
compreensdo do valor da marca, por gestores de marketing, em um mercado B2B, tem o

potencial de alavancar valor e auxiliar no alcance de uma posi¢do corporativa competitiva.

Tendo em vista a variedade de modelos de brand equity e a singularidade de cada
estudo citado, destaca-se a importancia de construir um modelo que seja adequado a cada
contexto e, portanto, este estudo nao pretende adotar um modelo Unico ja existente na
literatura, mas desenvolver um modelo baseado na revisao de literatura, considerando o setor

de cimento brasileiro.
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2.1.5 Antecedentes do Brand equity

Conforme a literatura revisada, os elementos que compdem o brand equity sdo
oriundos de uma cadeia nomoldgica disposta em uma sequéncia formada por antecedentes
que, por sua vez, impactam a cadeia consequente ao equity.

Essa cadeia, composta de antecedentes, que inclui imagem da marca, nivel de
conhecimento, experiéncias anteriores, midia externa e grupos de influéncia, sera debatida a

seguir.

2.1.6 Imagem da marca

O termo imagem vem sendo utilizado em varias areas e sob vdarias perspectivas da
ciéncia, como a psicanalise, a semidtica, as representacoes sociais € o marketing (DOWLING,
1986; GRONROOS, 1995; JOHNSON; ZINKHAN, 1990; MARTINEAU, 1958).

No campo do marketing, o termo imagem passou a ser mais popular a partir do inicio
dos anos 50. Para Kotler (2000), a imagem ¢ a soma de crencas, ideias e impressdes que uma
pessoa tem de um objeto. O objeto pode ser uma organizagdao, um produto, uma marca, um
local, um servigo ou uma pessoa.

De acordo com Lindquist (1974-1975), o papel da imagem foi discutido por Boulding
(1956), na década de 1950, quando foi aventado que comportamento humano ndo se dirige
apenas por conhecimento e informagdes, mas ¢ produto de imagem percebida. Deschamps e
Nayak (1996, p. 81) afirmam que “qualquer consumidor inicia seu processo de compra,
implicita ou explicitamente, com uma avaliacdo de imagem”. Segundo esses autores, caso a
avaliagdo conclua que a imagem € negativa, o processo de compra pode ser comprometido.
Por outro lado, caso a avaliacdo seja positiva, o cliente poderd considerar a compra uma
hipotese aceitavel. Torna-se, portanto, fundamental investigar a imagem da marca, uma vez
que o conhecimento e a avaliagdo da mesma influenciam fortemente a percep¢do sobre
produtos e servigcos. Esse conhecimento pode, por sua vez, auxiliar na elaboragdo de
estratégias que possibilitem a antecipagao das expectativas dos clientes.

O posicionamento da organizacao, da marca ou do produto também possui forte

vinculo com a percep¢do da sua imagem. Em um mercado competitivo, ¢ fundamental
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construir uma imagem que melhor se adapte a percepcao de um determinado publico-alvo, de
modo a gerar um valor superior, para os clientes, em relacdo aos concorrentes. A importancia
da imagem ¢ essencial tanto para a sua origem (o objeto em si) como para o sujeito que a
recebe (receptor). Para as organizacdes, a imagem positiva ¢ condi¢ao para estabelecer
relacdes eficazes com os diversos segmentos de publico de interesse. Para o receptor, a
imagem significa a “verdade”, em termos que podem ir de bom a ruim, utilizavel ou nao
(VAN RIEL, 1995).

Portanto, a importancia da imagem deve-se ao fato de que, a partir dela, pode ser
gerada a atitude que serd base do comportamento futuro dos consumidores, em relagdo ao
objeto. Apesar disso ndo garantir a certeza da efetivagdo do consumo, indica caminhos
provaveis de como o consumidor devera agir em relacao a esse objeto (VAN RIEL, 1995).

Aaker (1991) afirma que a intencao e a organizagado logica de determinado conjunto de
associagdes podem gerar percepcdes que irdo compor uma imagem que pode ou ndo refletir a
realidade. Desse distanciamento entre imagem e realidade, conclui-se que uma imagem pode
ser formada a partir de premissas falsas, ou seja, mesmo que nao corresponda a verdade, ela
pode ser tomada pelas pessoas como tal.

As imagens ndo sdo sempre exatas mas, no entanto, influenciam a opg¢ao da compra.
Para Barich e Kotler (1991), foi Sidney Levy, da Northwestern University, que, em 1955,
introduziu o conceito de imagem que vem sendo aplicado, desde entdo, a varios objetos: as
organizagdes (a maneira como as pessoas veem a corporacdo como um todo); ao produto
(como as pessoas percebem uma categoria de produto em particular); a marca (a forma como
as pessoas encaram uma marca, em particular, que esta em competi¢do com outras marcas).
Os autores apresentam uma quarta definicdo, a imagem de marketing da companhia, que ¢ a
maneira como as pessoas veem a qualidade da oferta de marketing geral da organizagdo e o
marketing em geral. Essa imagem consiste em como os clientes e outros publicos classificam
o valor de troca da oferta da companhia, em comparacdo ao valor que os concorrentes
oferecem.

Segundo Barich e Kotler (1991), uma empresa nao possui uma unica imagem, mas
varias. Elas sdo dependentes do objeto que esta sendo analisado, do publico-alvo e de outras
situacdes. Os componentes da imagem sdo os fatores: gama de elementos controladores da
imagem da companhia; as ofertas: os objetos particulares a serem avaliados, tais como
marcas, produtos ou servigos; € o publico: os varios elementos cujas percepgdes a companhia

gostaria de mensurar.
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Sendo assim, a imagem ¢ formada por varias dimensdes, que podem ser classificadas
em tangiveis ou intangiveis, mensuraveis ou ndo mensuraveis, mutaveis ou imutaveis (MAY,
1974), entre outros critérios. Nesse contexto, ela combina diversos fatores, que sdao percebidos
pelos stakeholders quando avaliam a imagem de um produto ou servigo. Os fatores tangiveis
sdo caracterizados pelas qualidades fisicas e mensuraveis do servigo ou produto, em oposi¢ao
as caracteristicas subjetivas, que sdo de dificil mensuragdo e que caracterizam os fatores
intangiveis (LINDQUIST, 1974-1975; MAY, 1974; REYNOLDS; GUTMAN, 1984).

Baseando-se na revisao de literatura de Dobni e Zinkhan (1990) sobre o tema, De
Toni, Milan e Schuler (2004) propuseram as seguintes dimensdes da imagem: funcional,
simbdlica, emocional e cognitiva. Tais dimensdes foram utilizadas para a avaliacdo da
imagem de vinhos e telefone celular (DE TONI; MILAN; SCHULER, 2005), da profissao de
arquitetura (GRASSELI; GRASSELI; SOUKI, 2007), da profissao de fisioterapia (AMORIM,
2007) e da profissdao de psicologia (MENDES, 2008). Por se constituirem em uma das bases

teodricas do presente trabalho, essas dimensdes serdo detalhadas a seguir.

2.1.6.1 Dimensdo funcional

A dimensao funcional da imagem da marca ¢ traduzida por uma série de caracteristicas
fisicas que sdo percebidas e avaliadas pelos clientes durante o consumo, tais como, por
exemplo, a poténcia do motor de um automovel, o sabor de um refrigerante ou a defini¢do de
um televisor. Tais caracteristicas expressam a utilidade do produto, do servico e/ou da marca,
permitindo aos consumidores atribuir um valor aos servicos prestados (DE TONI; MILAN;
SCHULER, 2005). No caso do presente estudo, a dimensdo funcional diz respeito aos
atributos objetivos do produto cimento, como o tempo de secagem (tempo entre a mistura
com agua e o enrijecimento), a resisténcia (capacidade da mistura depois de pronta de resistir
a compressdo), a presenga de rachaduras/fissuras (ap6s a aplicagdo a retragao entre as

moléculas), e a facilidade para misturar (espessura da mistura).

2.1.6.2 Dimensdo cognitiva
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A dimensao cognitiva da imagem da marca trata de constru¢des mentais sobre o objeto
ou o servigo, usadas pelos consumidores para avaliar a imagem dos mesmos. Essas
construgdes sao influenciadas pelas crengas e conhecimento prévio do individuo em relagdo
ao produto ou servigo. Dessa forma, o individuo avalia a imagem como uma impressao € um
conjunto de percepgdes e atitudes relacionadas a empresa, como a relagdo custo-beneficio
(DE TONI; MILAN; SCHULER, 2004; DICHTER, 1985; DOBNI; ZINKHAN, 1990;
LOVELOCK; WRIGHT, 2005; MARTINEAU, 1958). No presente estudo, os atributos
cognitivos do cimento foram identificados como sendo a durabilidade (desgaste provocado
pelo tempo), o rendimento (metragem ou cubagem capaz de ser feita com determinado peso),
a qualidade no atendimento ao cliente, a facilidade para fazer os pedidos, precos e prazos de

pagamento, entre outros.

2.1.6.3 Dimensdo simbdlica

Os produtos sdo avaliados pelo que representam ou significam para o individuo. Essa
dimensdo real¢a o valor da pessoa aos seus proprios olhos (autoestima) e aos olhos de
terceiros (status), ou seja, reforga os valores, sentimentos e objetivos do individuo (LEVY,
1959, 1981, MARTINEAU, 1958). Grasseli (2007), em um trabalho que contemplou a
profissao de Arquitetura, mostra que o valor simbolico ultrapassa os limites da profissao no
momento da op¢ao pelo curso. Além disso, a contratacdo dos servigos desses profissionais
esta diretamente relacionada ao interesse por simbolos de status. Ja no caso do consumidor de
cimento, a dimensdo simbolica da imagem da marca diz respeito ao reconhecimento da marca
no mercado, o prestigio e a confianca que ela passa, além de atestar a qualificacdo do

profissional, capaz de discernir entre produtos de qualidade e os considerados inferiores.

2.1.6.4 Dimensdo emocional

Por fim, a dimensdo emocional da imagem da marca revela um conjunto de
sentimentos (prazer, dor, alegria, medo) que o individuo possui em relagdo ao servico, ao

produto, ou a marca (DE TONI; MILAN; SCHULER, 2005). A andlise da dimensao
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emocional se refere a verificacdo das emogdes evocadas pela relacdo durante a compra, sejam
elas positivas ou negativas. Dessa forma, a partir das representacdes externas, internas,
coletivas e emocionais, o individuo forma sua propria representacdo do servigo e/ou produto.
No caso do setor de cimento, as emogdes identificadas foram: entusiasmo, orgulho, raiva,
frustagdo, entre outras.

Embora possam ser avaliadas de forma distinta, as dimensdes funcional, simbolica,
cognitiva e emocional sdo inter-relacionadas e sofrem influéncia matua (BURKE; EDELL,
1989). Cabe ressaltar que, conforme Martineau (1958), as atitudes e intengdes
comportamentais influenciadas pela imagem ndo necessariamente se baseiam apenas nas
experiéncias do sujeito, no contato direto com o servi¢o. Elas podem sofrer influéncias de
terceiros, bem como dos varios meios de comunicacdo. Dessa forma, propde-se que as
diversas dimensdes da imagem da marca sdo influenciadas pelo nivel de conhecimento do
consumidor, que, por sua vez, ¢ afetado pela midia externa, pelos grupos de influéncia e pelas

experiéncias anteriores com a marca.

2.1.7 Nivel de conhecimento

Considera-se como nivel de conhecimento tudo o que vem a mente do cliente quando
ele menciona a marca (KOTLER; KELLER, 2006). Segundo Aaker (1998), conhecer uma
marca pode ser entendido também como a capacidade do comprador em reconhecer ou
associar uma marca ao produto pertencente a uma determinada categoria de produtos. O autor
clarifica esse conceito a partir de niveis, conforme ilustra a piramide do conhecimento a

seguir:
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Niveis de Conhecimento de Marca (piramide do conhecimento)

Top of
Mind

Lembranca da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

FIGURA 8 - Niveis de conhecimento de marca
Fonte: AAKER, 1998, p. 65.

O desconhecimento da marca ¢ o nivel mais baixo em que o consumidor conhece o
produto. Contudo, a marca ainda possui um papel irrelevante. O segundo nivel, o
reconhecimento da marca, ¢ quando o consumidor tem um minimo de conhecimento da marca
e s6 a reconhece mediante estimulos. O nivel subsequente ¢ a lembranca da marca, que se da
quando nao ha necessidade de estimulos para que o cliente se recorde dela. O nivel mais
elevado de conhecimento da marca acontece quando a mesma ¢ lembrada de imediato entre as
outras marcas, caracterizando-se o que ¢ chamado de Top of mind. Para que uma marca atinja
esse nivel, e consequentemente seja a mais vendida, ¢ importante que ela crie associacdes
positivas na mente do consumidor. Desse modo, ela terd grandes chances de alcancar um alto
nivel de Brand equity.

Segundo Keller (1993), o significado da marca ¢é caracterizado por associacdes
funcionais (performance da marca; ingredientes primarios e recursos suplementares;
confiabilidade do produto, durabilidade e funcionalidade; efetividade de servigo, eficiéncia e
empatia; estilo e design; e prego) ou abstratas (relacionadas a imagem: perfil dos usudrios;
situagdes de uso e compra; personalidade e valores; e historia, heranca e experiéncias).

Para Tolba e Hassan (2009), o conhecimento da marca pelos consumidores e sua
familiaridade com as caracteristicas, significados e fun¢des da marca possui um grande valor
e pode indicar o quanto a mensagem da marca alcangou os consumidores alvo efetivamente.
Dessa forma, postula-se que o nivel de conhecimento da marca ¢ influenciado pelas

experiéncias anteriores, midia externa e grupos de influéncia. Por sua vez, torna-se capaz de
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influenciar positivamente a imagem em suas quatro dimensdes: funcional, cognitiva,

emocional e simbdlica.

2.1.8 Experiéncias anteriores

As experiéncias anteriores com um produto ou servigo podem ser positivas ou
negativas e, com frequéncia, afetam as expectativas em relagdo a um novo consumo ou
reutilizacdao do produto/servico.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), sdo quatro os fatores que podem
influenciar as expectativas do consumidor: (a) a comunicagdo boca a boca, que representa as
recomendacdes que os clientes recebem de terceiros que ja utilizaram o produto; (b) as
experiéncias anteriores, que representam o contato prévio que o consumidor possui do
produto e do respectivo servigo, e possibilitam estabelecer relagdes com comportamentos
passados; (c) as necessidades pessoais do consumidor; e (d) a comunicagdo externa referindo-
se ao mercado, o qual possui influéncia na formagao das expectativas dos consumidores (isso
sera tratado mais a frente, neste trabalho).

Segundo Evrard (1994), normalmente as crencas que o consumidor formula sobre o
desempenho de um produto ou servigo se formam com as proprias experiéncias pessoais do
consumidor, e com as agdes promocionais da empresa.

Em alguns casos, as experiéncias anteriores de utilizagdo de um produto ou servigo sdo
entendidas como a propria satisfagdo, considerando que os consumidores se baseiam nas
experiéncias acumuladas para formar sua satisfacdo, que, por sua vez, irdo direcionar a
lealdade a marca (LOURO, 2000).

E relevante pontuar que as percepgdes dos consumidores mudam a partir do momento
em que as experiéncias com o produto ou a empresa estdo acumuladas. Desse modo,
compreender as necessidades dos consumidores e entender como as experiéncias afetam o
nivel de conhecimento e imagem da marca podem ajudar no processo de criacao de valor e

fidelizagao.
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2.1.9 Midia externa

Conforme visto, a comunicagdo por meio da midia externa ¢ um dos modos pelos
quais o consumidor forma seu conhecimento e, posteriormente, a imagem sobre determinada
marca. Os gestores, de maneira geral, tém a sua disposi¢do uma variedade de ferramentas de
comunicacao, Uteis para atrair clientes, alavancar e incrementar vendas, agregar valor a marca
e estimular as decisdes de compra do consumidor. O mix de comunica¢ao ¢ composto de
propaganda, publicidade, venda pessoal, promo¢do de vendas, patrocinio de marketing e
comunicag¢do no ponto de venda (SHIMP, 2002).

A publicidade, por exemplo, permite que a marca entre na cabeca do consumidor para
provar e estabelecer seu posicionamento, transmitindo a sua mensagem diferenciadora em
termos de beneficios baseados no produto ou de cunho emocional/psicoldégico (RANDAZZO,
1997). Embora o posicionamento da marca possa ser transmitido ou reforcado também pela
embalagem, pelo preco e pelas promogdes, a publicidade possui um papel predominante nesse
processo.

Rocha (1985) ressalta o poder dos significados das mensagens publicitdrias, ao
comentar que a publicidade tornou-se um elemento decisivo da cultura, que nos molda em
relacdo ao consumo, transformando habitos e criando novos desejos, atingindo a sociedade
como um todo, influenciando, educando e informando. Dessa forma, o consumidor se
identifica com o aspecto humano da publicidade e compreende perfeitamente a mensagem
emitida pelo anunciante.

Baudrillard (2002) destaca que o termo alemdo para publicidade (die Werbung)
significa, literalmente, a procura amorosa. Para o autor, a publicidade aponta o quanto o
individuo ¢ visado e seu processo de conquista se assemelha aos ritos de novos casais em
busca de um relacionamento. Ao mesmo tempo, a publicidade afirma o poder de compra de
cada um, real ou virtualmente, independentemente de se ter ou ndo esse poder.

Ja a propaganda ¢ definida pela Associagdo Americana de Agéncias de Propaganda
como a mensagem divulgada em veiculos de grande penetragao (TV, radio, revistas, jornais,
etc.) e patrocinada por um anunciante identificado, que tem por fim criar ou reforcar imagens,
ou preferéncias, na mente do consumidor, gerando uma predisposi¢do favoravel em relagdo ao
produto, servigo ou institui¢ao patrocinadora (GRACIOSO, 2002).

A propaganda ¢ parte da estratégia promocional que, por sua vez, integra a estratégia

de marketing (URDAN; URDAN, 2006). Nesse contexto, a comunica¢do pode ser dividida
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em promocional e institucional, segundo Martins (2004). A comunica¢do promocional ¢
aquela em que o objetivo € convencer o cliente a visitar o ponto de venda para realizar suas
compras; € a comunicagdo institucional, por sua vez, procura comunicar as caracteristicas
institucionais da empresa, bem como declarar sua associagdo as preocupagdes sociais,
ambientais e culturais, tendo a mensagem o proposito de trabalhar a marca e a imagem da
empresa, independentemente da venda.

Os meios de comunicagdo apropriados para veiculagdo de mensagens de marketing
sao diversos, sendo que, individualmente, apresentam uma maior consonancia com um
determinado publico alvo. De acordo com Shimp (2002), podem ser destacados cinco meios
como os principais canais de veiculagdo de propaganda: televisdo, radio, jornal, revista e
outdoor. Os meios tradicionais tém como escopo a massificagdo da mensagem, alcancando
um grande numero de consumidores, alguns podendo apresentar melhores possibilidades de
segmentacdo em relacdo aos demais. Essa massificacdo apresenta, como principal vantagem,
a redugdo do custo por impacto, uma vez que a mesma mensagem atinge inimeros potenciais

consumidores, em um curto espaco de tempo.

2.1.10 Grupos de influéncia

Os grupos de influéncia, também chamados de grupos de referéncia, consistem em um
conjunto de individuos que podem influenciar os pensamentos, os sentimentos e o0
comportamento do consumidor.

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor nao pode ser
compreendido de forma completa, sem se considerar a influéncia de terceiros nas suas
escolhas.

Os individuos podem pertencer a diversos grupos. Segundo Blackwell, Miniard e
Engel (2008), os grupos podem ser:

e Primadrios: relagdes intimas e fortes que refletem semelhangas marcantes entre
crengas e comportamentos. Um exemplo ¢ a familia.

e Secundarios: interagdo direta, porém menos abrangente e com menor
influéncia. Exemplos sdao associacdes profissionais e organizagdes

comunitarias.
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e Formais: possuem estrutura definida com lista de membros e regulamentos
para se tornar membro, como grupos religiosos € organizagdes de servigo a
comunidade.

¢ Informais: menos estruturados e com relagdes mais baseadas em amizades ou
interesses em comum. Nesses grupos, os individuos geralmente sdo motivados
pelo desejo de aceitagao.

e Associagdo formal: sdo grupos formais ou informais, com membros que se
reconhecem e se sentem aceitos pelo grupo, como os chats, na internet.

e Aspiracionais: exibem desejo de adotar normas, valores e comportamentos de
outros individuos com quem ambicionam ser parecidos. Exemplos sdo a
apreciagao por times de futebol, profissdes, empresas e universidades.

e Dissociativos: grupos com os quais um individuo tenta evitar as associagoes.
Ocorre quando alguém muda de classe social ou abandona certos
comportamentos € marcas.

e Virtuais: baseados em comunidades virtuais na internet, em vez de geograficas.

Os autores explicam que uma pessoa pode sofrer influéncia de diversos grupos, ao
mesmo tempo. A influéncia de um grupo pode ser expressa ainda sobre as avaliagdes, as
aspiragdes ou o comportamento de um individuo (PARK; LESSING, 1977). Nao ha restri¢des
quanto ao tamanho de um grupo nem ao tipo de associacao necessaria, desde que as pessoas
interajam em torno de interesses e objetivos em comum (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

O quanto cada pessoa ¢ susceptivel a influéncia dos grupos de referéncia varia de
individuo para individuo, dependendo do nivel de identificacdo com os outros, da aceitagdo e
conformidade com as expectativas dos outros, da autoimagem e das informagdes obtidas com
terceiros (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989).

Dessa forma, o estudo dos grupos de influéncia deve ser considerado como essencial,
pelo marketing, dada sua importancia como mecanismo para incrementar ndo s6 o nivel de
conhecimento dos individuos sobre um produto ou servi¢o, como também para auxiliar na

formagdo da imagem que os mesmos terao das marcas.



48

2.1.11 Consequentes do Brand Equity

Determinada a cadeia nomologica que compde os antecedentes do Brand Equity, ¢ de

se esperar que essa cadeia tenha uma sequéncia, levando até a efetiva concretizacdo da

aquisicao do bem em estudo.

O modo como o Brand equity ¢ capaz de influenciar os héabitos de consumo segue a

cadeia, como consequentes, na forma de predisposicao e inten¢do de compra.

2.1.12 Predisposic¢io e intencio de compra

Para estudar a predisposi¢do e a intengdo de compra, ¢ importante entender os aspectos

levados em conta pelos individuos, ao tomarem decisdes sobre consumo.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), existem sete etapas no processo de

decisdao de compra que abrangem a pré-compra, consumo e pds-consumo. Sao elas:

Reconhecimento da necessidade: ocorre quando o individuo sente a diferenca
entre o que ele percebe ser o ideal versus o atual estado das coisas.

Busca de informagdes: ocorre quando o individuo busca solu¢des para
satisfazer as necessidades ndo atendidas. Essa busca pode ser interna, baseada
em experiéncias anteriores, ou externa, a partir da coleta de informagdes com
conhecidos e no mercado.

Avaliagado de alternativas pré-compra: nessa etapa, os consumidores comparam
entre as opg¢des encontradas no estagio anterior.

Compra: fase em que a compra se concretiza, apos a tomada de decisdo sobre a
melhor alternativa.

Consumo: ponto em que o consumidor utiliza o produto

Avaliagdo pds-consumo: ocorre a avaliacdo de satisfagdo ou insatisfacdo com o
produto.

Descarte: ocorre ao final do consumo, quando o consumidor pode descartar o

produto, recicla-lo ou revendé-lo.
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A predisposi¢do a compra ocorre na primeira fase. O termo "predisposicao"” refere-se a
avaliagdo que ¢ feita antes de decisdo efetiva da compra. Em outras palavras, quando sao
avaliadas as chances de o individuo realizar determinado consumo futuro. Nao
necessariamente as chances se transformardo em compras efetivas, porém, o sujeito se vé
inclinado ou predisposto a adquirir determinado produto. Simplificando, o sujeito, nesse
estado, declararia que poderia comprar.

Ja a intengdo de compra se da na segunda e terceira fase, e reflete uma probabilidade
maior de a compra ser concretizada. O termo “intencao” ¢ definido pelo Dicionario Priberam
da Lingua Portuguesa como o resultado da primeira evolu¢do da vontade, depois de admitida
a ideia. Pode ainda ser entendido como designio ou propoésito. Simplificando, o sujeito, nesse
estado, declararia que pretende comprar.

Esses conceitos, apesar de parecidos, refletem probabilidades de compra diferentes e
ocorrem em momentos distintos do processo de tomada de decisdo. Por esse motivo, esse
trabalho os considerou como construtos distintos. Por exemplo, para se medir “predisposi¢ao
a compra”, uma das perguntas foi o quanto o respondente considera a marca de cimento X
uma opc¢ao muito atrativa para compra. Isso ndo significa que a pessoa ird comprar a marca no
futuro, mas se ela ja apresenta uma disposi¢do, a priori, em relagdo a marca. Ja o construto
“intencdo de compra” questiona o respondente, por exemplo, sobre o grau de concordancia
com a afirmativa “Caso eu precise comprar cimento, a marca X serd a minha primeira op¢ao
de compra”. Note que um elevado grau de concordancia reflete que ja ocorreu a avaliagao da
marca ¢ hd uma probabilidade muito maior de compra, no futuro.

Para o completo entendimento do termo “intencdo” faz-se importante conhecer os
estudos sobre a atitude comportamental, que ¢ o mais proximo que se consegue chegar de
predizer um comportamento. Segundo Mattar (1996), o comportamento, antes de tudo, ¢
determinado por uma atitude, que ndo ¢ um comportamento propriamente dito, € sim uma
disposi¢do para uma reagdo comportamental em relacdo a um produto, organizagdo, pessoa,
fato ou situagao.

A primeira questdo com a qual um pesquisador se depara, ao estudar as atitudes, ¢ a
forma de determinar a mesma, ou seja, identificar quais sdo os componentes que a constituem.
Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a atitude pode ser definida como sendo um
construto com as dimensdes cognitiva, afetiva e conativa, conforme explicam os tdpicos a
seguir:

e Cognitiva: representada pela definicdo que as pessoas tém do mundo, suas crengas em

relacdo ao objeto da atitude, ou seja, alguma categorizagao do pensamento utilizada
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para inferir sobre as caracteristicas da atitude, como, por exemplo, quando inferimos a
categoria “figura autoritdria” por meio da observacdo do comportamento de nossos
familiares, professores, autoridades policiais e gerentes;

e Afetiva: pode ser observada quando as pessoas se expressam de forma emocional ou
sentimental. Tal dimensdo talvez seja a mais critica manifestagdo das atitudes, por
refletir posicionamentos € comentarios criticos como: “eu gosto”, “eu nao gosto”, “eu
espero”, entre outros;

e (Conativo ou intencdo comportamental: ¢ determinada pelos elementos cognitivos e
afetivos, refletindo uma pré-disposi¢do para agir em um determinado caminho. Tal

dimensdo pode ser observada por acdes de aceitacdo ou rejeicdo a certas pessoas €

situagoes.

Tendo em vista a separagdo entre os componentes cognitivo, afetivo e conativo, esse
estudo ira considerar, como consequéncias da predisposi¢do de compra, apenas a dimensao de
intencdo, uma vez que esta ¢ determinada pelas demais, segundo Engel, Blackwell e Miniard
(2008), e devido ao fato de que os componentes cognitivos e afetivos ja sdo considerados em

outros construtos do modelo.
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3 METODOLOGIA

Este trabalho se propos, especificamente, a desenvolver e validar um modelo de
imagem da marca e brand equity, por usudrios de cimento. Para tanto, buscaram-se, na
literatura, modelos e procedimentos de elaboracdo de escalas que possibilitassem esse
desenvolvimento.

De acordo com Vergara (2003), cada procedimento apresenta vantagens e
desvantagens, nao de modo absoluto, mas relativamente ao problema de investigagdo.
Portanto, um método ndo deve ser considerado certo ou errado, mas mais ou menos adequado
ao fim que se pretende alcancar.

Segundo Spector (1992), devem-se seguir cinco passos gerais para elaborar uma

escala:

1. Definicdo clara e precisa do construto. Deve-se clarear qual o construto e qual o
significado dele dentro do contexto a se analisar. Segundo o autor, ¢ nessa fase que ocorre
grande parte dos erros de desenvolvimento de escalas.

2. Elaboragao do desenho da escala, em que sdo definidos, por exemplo, as opgodes de
respostas e o enunciado das mesmas.

3. Realizacdo do estudo piloto, a fim de corrigir possiveis itens ambiguos ou confusos antes
da aplica¢ao em toda a amostra.

4. Aplicagao da analise, em toda a amostra. O autor indica inicialmente um namero entre
100 e 200 respondentes. Nessa etapa, ainda sdo realizadas as primeiras analises
estatisticas, o coeficiente alfa de Cronbach e avaliada a consisténcia interna da escala.
Caso a amostra apresente boa confiabilidade, passa-se ao préoximo passo.

5. Por fim, sdo realizados os testes de validade (convergente, discriminante, de construto e

nomoldgica), além da normalizagdo dos dados em relagdo a pontuagdo na populacao.

Esta pesquisa pode ser caracterizada como descritiva, de natureza quantitativa, que,
segundo Malhotra (2006), apresenta a vantagem da quantificagdo e precisao dos resultados. O
autor define a pesquisa descritiva como um tipo que tem como objetivo principal a descri¢ao

de um objeto, caracteristicas ou fun¢des do mercado.
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Ap6s discussdes internas com clientes e empregados da empresa financiadora desta
pesquisa e do levantamento do referencial tedrico, foi feito uma survey com 200
consumidores de cimento na cidade de Belo Horizonte. Essa etapa inicial objetivou construir
uma escala de imagem e Brand equity para compor o questionario da segunda fase, objeto
deste estudo. Na segunda fase, portanto, foi realizado um levantamento tipo survey
envolvendo 385 consumidores de cimento nas cidades de Belo Horizonte, Rio de Janeiro e
Recife. O critério de selecao dos participantes baseou-se na conveniéncia e acessibilidade.

Para esse levantamento, foi elaborado um questionario estruturado, utilizando os
atributos de imagem e Brand equity, além de escalas construidas ou adaptadas de outros
estudos, para medir os demais construtos do modelo. Em seguida, o questionario foi aplicado
utilizando uma escala do tipo likert, variando de 0 (discordo totalmente) a 10 (concordo
totalmente). Esse tipo de escala permite uma maior precisao de resposta, levando a uma maior
consisténcia dos dados (SPECTOR, 1992).

Foram listados 4 itens de nivel de conhecimento, 4 de experiéncias anteriores, 8 de
midia externa, 6 de grupos de influéncia, 4 de imagem funcional, 14 de imagem cognitiva, 8
de imagem simbdlica, 8 de imagem emocional, 8 de brand equity, 3 de predisposicdo a
compra ¢ 4 de inten¢do de compra. Utilizou-se um cabecalho com explica¢des detalhadas de
como os entrevistados deveriam responder as questdes, que foram lidas pelo entrevistador
antes de se iniciar a coleta. Os demais itens, incorporados ao questionario, foram coletados
para serem avaliados em estudos futuros, ndo cabendo seu enfoque neste momento. Os
questionarios completos encontram-se nos apéndices deste trabalho.

As seguintes variaveis de segmentacdo foram incorporadas ao instrumento, para
caracterizar a amostra: numero de obras realizadas nos ultimos 12 meses ¢ fun¢ao no mercado
de cimento (ex. construtora, mestre de obras, pedreiro).

Os dados obtidos foram analisados por meio dos softwares Microsoft ExcelR, SPSSR
— versdao 13.0 e AmosR — versdo 5.0. Os critérios utilizados para se desenvolver e validar as
escalas, bem como testar o modelo, foram baseados nos trabalhos de Hair Jr. et al. (2005),
Tabachnick e Fidel (2001), Malhotra (2006), Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), Fornell e
Larcker (1981), Bagozzi, Yi e Philips (1991) e Spector (1992). Mais detalhes dessas analises

foram apresentados ao longo dos resultados e discussao do trabalho.
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3.1 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS (STRUCTURAL EQUATIONS
MODELING - SEM)

A modelagem de equagdes estruturais ¢ uma extensdo de algumas técnicas
multivariadas, especialmente a analise de regressao multipla e a analise fatorial. Sua diferenca
em relacdo a essas e outras técnicas multivariadas ¢ a de que as outras técnicas conseguem
examinar somente um Unico relacionamento entre variaveis, de cada vez. A modelagem de
equacdes estruturais examina uma série de relacdes de dependéncia, simultaneamente, além
do que uma varidvel dependente pode vir a ser uma varidvel independente num determinado
relacionamento subsequente. Seu uso ndo se limita a essa analise de dependéncia simultanea:
a modelagem de equagdes estruturais proporciona uma transi¢ao da analise exploratoria para
uma perspectiva confirmatoria. A modelagem de equagdes estruturais avalia um conjunto de
relacionamentos de dependéncia, que sdo testados, empiricamente, por meio de um modelo
que operacionaliza uma teoria. O proposito do modelo ¢ proporcionar uma representacao dos
relacionamentos a serem examinados, sendo formalizado por meio de um diagrama de
caminhos ou de um conjunto de equagdes estruturais (HAIR et al., 2005).

Os mesmos autores afirmam que a teoria deve ser a base para a construgdo do
diagrama de caminhos ou, na montagem das equacdes, a inclusdo ou a omissdo de
relacionamentos. Nesses relacionamentos propostos, por meio das equacdes ou do diagrama
de caminhos, podem emergir conceitos ndo observados anteriormente, sendo essa também
uma caracteristica da modelagem de equagdes estruturais. A SEM tem a habilidade de
incorporar dimensdes latentes na analise. Uma varidvel latente ¢ uma variavel hipotética e que
nao pode ser observada diretamente: s6 pode ser medida por meio de variaveis manifestas ou
observaveis.

Klem (1995) afirma que a preocupagdo nessa técnica ¢ com a ordem das variaveis. Na
regressdo, X influencia Y; na SEM, X influencia Y e Y influencia Z. Uma das caracteristicas
basicas da SEM ¢ que se pode testar uma teoria de ordem causal entre um conjunto de
variaveis. No caso da imagem da marca, por exemplo, a teoria propde que a imagem
influencia o Brand equity ¢ que o Brand equity pode levar a predisposi¢io de compra. E
possivel verificar tal relagdo causal com o uso da SEM.

Essa técnica oferece ao pesquisador a possibilidade de investigar quao bem as
variaveis preditoras (predictors) explicam a variavel dependente (criterion) e, também, qual

das varidveis preditoras ¢ a mais importante. Isto também pode ocorrer com o uso da
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regressao, embora deva ser lembrado que, no caso da SEM, pode-se ter mais de uma variavel
dependente, em um unico modelo.

A formulagao basica da SEM em termos de equagdes é:

YI = XI1+X12+X13+..+XIn (1)
Y2 = X21+X22+X23+..+X2n (2)
Y3 = Xml+Xm2+Xm3+...Xmn 3)

(métrica) (nao métrica)

Para Hair et al. (2005), o diagrama de caminhos ¢ a representacdo que ilustra os
relacionamentos entre as varidveis na SEM. As setas retas significam a influéncia das
variaveis independentes sobre as dependentes; as setas curvas denotam a correlacdo entre as
variaveis; e as setas de duplo sentido indicam um relacionamento reciproco entre construtos.
Os construtos sdo representados, no diagrama de caminhos, por uma elipse; as variaveis
manifestas, por um retdngulo. Os construtos exdgenos tém somente setas saindo deles e nao
sao preditos por quaisquer outros construtos no modelo.

Quando um construto recebe uma ou mais setas que partem de outras variaveis, ele ¢
tratado como construto ou variavel endogena. O diagrama de caminhos ¢ a andlise que visa a
calcular a intensidade das relagdes (caminhos) representada no diagrama de caminhos,
utilizando apenas uma matriz de correlagdo ou covaridncia, como entrada. A correlagdo
simples (bivariada), entre duas variaveis quaisquer, pode ser representada como a soma dos
caminhos compostos, conectando esses pontos. Um caminho composto ¢ um caminho ao
longo das setas, que procura observar trés regras basicas: depois de seguir adiante sobre uma
seta, o caminho ndo pode retroceder novamente; mas pode seguir para trds quantas vezes
forem necessdrias, antes de ir adiante; o caminho nao pode ir com a mesma varidvel mais de
uma vez; o caminho pode incluir apenas uma seta curvada (par de variaveis correlacionadas).

Conforme mostrado na FIG. 9, a seguir, as varidveis X1, X2 e Y sdo construtos, sendo
que X1 e X2 sdo construtos exogenos e independentes, Y ¢ um construto endoégeno e
dependente. Os indicadores “i” sdo representados pelos retangulos, as setas retas “b”, “c”
indicam os relacionamentos causais, a seta curva “a” significa a correlacdo entre os construtos

X1 e X2. Os “e”sao os erros relacionados a cada indicado.
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FIGURA 9 - Diagrama de caminhos
Fonte: Adaptado de HAIR et al. (2005, p.15).

Dessa forma, todas as influéncias diretas de uma variavel em outra sdo incluidas no
diagrama de caminhos. Quando ndo ha setas ligando duas variaveis, isso significa que elas

ndo sdo diretamente relacionadas, mas podem ter uma relacdo indireta (LATIF, 2000).

3.2 MODELO HIPOTETICO DA PESQUISA

O modelo hipotético a ser testado pressupde que o nivel de conhecimento da marca ¢
afetado pelas experiéncias anteriores do consumidor, pelos grupos de influéncia e pela midia
externa, que também afeta os grupos de influéncia. Por sua vez, o nivel de conhecimento
apresenta impactos sobre a imagem da marca em suas quatro dimensdes: funcional, cognitiva,
simbolica e emocional. Cada uma dessas dimensdes impacta no Brand equity que, por sua
vez, apresenta impacto na predisposi¢do a compra. Por fim, a predisposi¢do a compra impacta
positivamente na inten¢do de compra. A FIG. 10, a seguir, apresenta o modelo hipotético da

pesquisa, indicando suas hipdteses, que também estao descritas no quadro subsequente.



Midia
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Nivel de

conhecimento

Imagem Imagem Imagem
Funcional Cognitiva Simbodlica
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Emocional
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FIGURA 10 - Modelo hipotético da pesquisa
Fonte: Modelo proposto pelo estudo.



QUADRO 1 - Hipoéteses do modelo da pesquisa

Hipoteses

HI
H2
H3
H4
HS5
H6
H7
HS8
H9

A Midia externa apresenta uma relag@o positiva com o Nivel de conhecimento

A Midia externa apresenta uma relagdo positiva com os Grupos de influéncia

Os Grupos de influéncia apresentam uma relagdo positiva com o Nivel de conhecimento
As Experiéncias anteriores apresentam uma relagao positiva com o Nivel de conhecimento
O Nivel de conhecimento apresenta uma relag@o positiva com a Imagem funcional

O Nivel de conhecimento apresenta uma relacéo positiva com a Imagem cognitiva

O Nivel de conhecimento apresenta uma relagdo positiva com a Imagem simbolica

O Nivel de conhecimento apresenta uma relagdo positiva com a Imagem emocional

A Imagem funcional apresenta uma relag@o positiva com a Brand equity

H10 A Imagem cognitiva apresenta uma relag@o positiva com a Brand equity

H11

A Imagem simbolica apresenta uma relag@o positiva com a Brand equity

H12a A Imagem emocional positiva apresenta uma relagdo positiva com a Brand equity

HI2b A Imagem emocional negativa apresenta uma relagdo positiva com a Brand equity

H13 A Brand equity apresenta uma rela¢do positiva com a Predisposi¢do a compra

H14 A Predisposi¢do a compra apresenta uma relagdo positiva com a Inten¢do de compra

Fonte: Elaborado pelo autor.

57



58

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Inicialmente, sera feita uma descri¢cao da amostra utilizada na pesquisa. O GRAF. 4
mostra a distribuicao dos respondentes por cidade pesquisada. Observa-se que a amostra
estava bem distribuida entre as trés cidades, com aproximadamente 1/3 de respondentes em

cada.

Recife __

33,2% \ Belo Horizonte
33,2%

Rio de Janeiro
33,5%

GRAFICO 4 - Cidade
Fonte: Dados da pesquisa.

O GRAF. 5 exibe a marca de cimento sobre a qual o respondente baseou suas
respostas, com base em divisdo estipulada anteriormente, pelo autor. Nota-se que 25,4% dos
questionarios foram sobre o cimento Campedo, uma vez que ele ¢ vendido nas trés cidades
pesquisadas. O cimento Holcim também recebeu grande nimero de respostas, pois ¢

comercializado em Belo Horizonte e no Rio de Janeiro.
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GRAFICO 5 - Marcas de cimento
Fonte: Dados da pesquisa.

O GRAF. 6 mostra o nimero de obras realizadas nos ultimos 12 meses pela empresa
em que o respondente trabalha. Nota-se que 70,0% dos respondentes realizaram entre 1 e 5

obras, nos ultimos 12 meses, enquanto menos de 10% realizou acima de 11 obras.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

rreres I ;.o

entre6 e 10 NG 15,7

(=)

Entre11e15 [ 3,69
Entre16e20 [l 2,3%

Acimade 21 [ 1,8%

N&o respondeu J. 3,69

GRAFICO 6 - Numero de obras nos tltimos 12 meses
Fonte: Dados da pesquisa.
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O GRAF. 7 mostra a distribuicdo dos respondentes, por funcdo, no mercado de
cimento. Observa-se que 61,4% dos respondentes tem funcdo de pedreiro, enquanto apenas

1,3% sao construtoras.

70,0%
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60,0%
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GRAFICO 7 - Fungio no mercado de cimento
Fonte: Dados da pesquisa

O GRAF. 8, a seguir, mostra a distribui¢do dos respondentes pela frequéncia de
compra de cimento pela empresa em que trabalha. Nota-se que grande parte dos respondentes
compra cimento regularmente, sendo que 28,2% compra cimento semanalmente e, 18,9%,

mensalmente.
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Ndo respondeu
Semanalmente 28,2%
Quinzenalmente

Mensalmente
Trimestralmente

Semestralmente

Anualmente

Menosde uma vez por ano 1,6%
Compreiapenas uma vez 0,8%
Nunca comprei 1,0%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

GRAFICO 8 - Frequéncia de compra de cimento
Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir, apresenta-se a analise descritiva das variaveis.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS

As estatisticas descritivas das variaveis que pretendem medir os construtos do modelo
de Imagem e Brand equity serdo apresentadas na TAB. 1, a seguir. As estatisticas que serdo
apresentadas sdo: o n que revela o numero de respondentes, os valores minimo ¢ maximo
citados, a mediana, a média e o coeficiente de variagdo. Os dados estdo organizados de acordo
com oS construtos a que pertencem, em consonancia com os conceitos inicialmente propostos
no modelo e no referencial tedrico desta dissertacao.

A TAB. 1, a seguir, apresenta as estatisticas descritivas para as variaveis do modelo.



TABELA 1 - Estatistica descritiva das variaveis do modelo de Imagem e Brand equity proposto
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Cod.

Construto/
Dimensao

Questao

n

Minimo

Maximo

Mediana

Média

Desv.Pad

B2.4

B2.5

B2.6

B2.7

Nivel de
conhecimento

Eu conhe¢o muito bem a marca de
cimento X.

Eu conheco melhor a marca X do que as
demais marcas de cimento existentes no
mercado.

Quando eu penso em cimento, a marca X
¢ uma das primeiras marcas que me vém a
cabeca.

Eu sou capaz de reconhecer a marca X
entre outras marcas de cimento existentes
no mercado.

386

385

385

385

10

10

10

10

8,86

8,29

8,44

8,61

1,38

1,92

1,80

1,78

B3.2.1

B3.2.2

B3.23

B3.34

Experiéncias
anteriores

Minhas experiéncias de compra do
cimento da marca X tém sido muito
positivas.

Eu tenho gostado das minhas experiéncias
de compra do cimento da marca X.

Eu considero ter uma grande experiéncia
anterior em relagdo ao cimento da marca
X.

Eu ja tive muitas experiéncias anteriores
de compra do cimento da marca X.

385

385

384

385

10

10

10

10

8,64

8,62

8,44

8,38

1,73

1,72

1,89

1,98

B4.1.1

B4.1.2

B4.1.3

B4.1.4

B4.1.5

B4.1.6

B4.1.7

B4.1.8

Midia externa

A marca de cimento X ¢é bastante
divulgada nos meios de comunicacao (ex.
jornal, revista, radio, televisdo, etc.).

As propagandas falam bem da marca de
cimento X.

Eu vejo muitas propagandas positivas
sobre a marca de cimento X.

As propagandas da marca de cimento X
transmitem uma boa impressao.

As propagandas da marca de cimento X
sdo agradaveis.

As propagandas da marca de cimento X
sdo bem elaboradas

As propagandas da marca de cimento X
sao melhores que as das outras marcas
existentes no mercado.

As propagandas da marca de cimento X
me despertam o interesse pelo produto.

383

383

383

383

383

383

382

382

10

10

10

10

10

10

10

10

7,08

7,58

7,11

7,55

7,57

7,67

7,01

7,48

3,25

3,04

3,14

3,02

3,04

3,06

3,06

3,04

B4.2.1

B4.2.2

B4.23

B4.2.4

B4.2.5

B4.2.6

Grupos de
influéncia

Os consumidores finais (proprietarios de
obras) recomendam comprar o cimento da
marca

Os vendedores das lojas recomendam
comprar o cimento da marca X.

Os engenheiros e/ou arquitetos indicam
comprar o cimento da marca X.

Os mestres de obra e/ou pedreiros indicam
comprar o cimento da marca X.

O departamento de compras da empresa
que eu trabalho recomenda comprar o
cimento da marca X.

As construtoras recomendam comprar o
cimento da marca X.

386

386

384

386

383

382

10

10

10

10

10

10

6,76

6,88

6,01

7,09

5,47

5,51

3,54

3,46

3,97

3,41

4,18

4,16
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B5.1 Tem um tempo de secagem rapido 386 2 10 9 8,66 1,74
B5.2 Imagem E facil de misturar 386 2 10 10 9,14 1,23
Funcional : i 3o d4

B5.3 unciona E um cimento que ndo da rachaduras / 381 0 10 9 8.86 151
fissuras

B5.4 E resistente 386 1 10 10 9,14 1,34

B5.5 Garaqte a durablhqade da obra} '(menor 386 ’ 10 10 8.99 1,42
porosidade, maior impermeabilidade)

B5.6 E bom para usar em todas as etapas da 386 1 10 10 8.84 1,58
construgdo

B5.7 Tem um bom rendimento 385 2 10 9 9,03 1,30

B5.8 Permite um bom acabamento da obra 385 1 10 9 8,98 1,42

B5.9 E vendido a prego baixo 386 0 10 8 7,60 2,41

B5.10 E vendido com bons prazos de pagamento 384 0 10 8 6,93 3,18

B5.11 Tem uma boa relagio custo - beneficio 386 0 10 9 8,42 1,74
Oferece facilidade para fazer os pedidos

B6.1 Imagem (facilidade de requisicdo / pouca 362 0 10 7 5,74 4,12

Cognitiva ~ burocracia)

B6.2 Dg sugestoes Qe solucdes para atender as 363 0 10 6 5.58 4,08
minhas necessidades

B6.3 Oferece facilidade para manter contato 363 0 10 8 6.56 4,01
(Ex. telefone, e-mail)

B6.4 Qferece qualidade de atendimento ao 361 0 10 7 5.86 4,07
cliente

B6.5 E pontual na entrega dos produtos 365 0 10 8 6,59 3,93

B6.6 ]’Entrega. os produtos de acor.doA comoque 5.0 0 10 9 6.90 3.92
¢ especificado (volume, resisténcia, etc.)

B6.7 Oferece uma boa assisténcia pos-venda 360 0 10 6.5 5.63 4,04
para os clientes

B7.1 Conhecida no mercado 385 3 10 10 9,15 1,27

B7.2 De grande prestigio no mercado 385 2 10 10 9,03 1,43

B7.3 Famosa 385 2 10 10 9,10 1,49

B7.4 Imagem Confiavel 384 1 10 10 9,01 1,42

B7.5 Simbolica Honesta com os clientes 384 0 10 9 8,48 1,97

B7.6 Comprometida com os clientes 382 0 10 9 8,44 1,88

B7.7 Socialmente responsavel 383 0 10 9 8,12 2,36

B7.8 Ecologicamente responsavel 383 0 10 9 7,97 2,39

BS8.1 Entusiasmado 385 1 10 9 8,33 1,97

B8.2 Orgulhoso 384 0 10 9 8,22 2,08

B8.3 Respeitado 385 1 10 9 8,26 2,00

B8.4 Imagem Feliz 385 1 10 9 8,14 2,14

B8.5  Emocional  Frustrado 385 0 10 1 3,03 4,05

B8.6 Com raiva 385 0 10 1 2,79 3,99

B8.7 Desapontado 384 0 10 1 2,78 4,00

B8&.8 Arrependido 384 0 10 1 2,78 4,01

B9.1 A marca X ¢ superior as demais marcas de 386 0 10 3 7.70 2.48
cimento, existentes no mercado.

Brand equity  Faz sentido comprar a marca X ao invés
B9.2 de qualquer outra marca de cimento, 386 0 10 9 7,81 2,38

mesmo que elas apresentem caracteristicas



B9.3

B9.4

B9.5

B9.6

B9.7

B9.8

semelhantes.

Ainda que outra marca de cimento
apresente as mesmas caracteristicas que a
marca X, eu prefiro comprar a marca X.

Mesmo que outra marca de cimento seja
considerada tdo boa quanto a marca X, eu
prefiro comprar a marca X.

Mesmo que outras marcas de cimento
sejam consideradas iguais @ marca X, eu
acho mais inteligente comprar a marca X.

Eu pagaria um valor superior pelo cimento
da marca X em relag@o as demais marcas
existentes no mercado.

Eu valorizo mais a marca de cimento X do
que as demais marcas de cimento
existentes no mercado.

Ainda que a marca X apresente as mesmas
caracteristicas das demais marcas de
cimento existentes no mercado, eu estou
disposto a pagar um valor superior pela
marca X.

386

386

386

386

385

386

10

10

10

10

10

10

7,73

7,82

7,76

6,59

7,40

6,61

64

2,51

2,46

2,52

3,21

2,66

3,24

B13.1

B13.2

B13.3

Eu estou predisposto a comprar a marca
de cimento X quando precisar de cimento.

Eu considero a marca de cimento X uma
Predisposicdo  opgdo muito atrativa para compra.
acompra  Dentre as marcas de cimento disponiveis
no mercado, o cimento X seria uma das
que eu consideraria, caso eu precisasse
comprar cimento.

386

386

386

10

10

10

8,54

8,45

8,41

1,99

2,04

2,08

B14.1

B14.2

B14.3

B14.4

Eu pretendo comprar cimento da marca X
quando precisar de cimento.

Caso eu precise comprar cimento, a marca

Intengiio de X serd a minha primeira opgao de compra.

compra Da proxima vez em que eu precisar de
cimento, certamente escolherei o cimento
da marca X.
Eu pretendo utilizar o cimento da marca X
no futuro.

386

386

386

386

10

10

10

10

10

8,54

8,33

8,43

8,59

2,04

221

2,16

2,05

Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 VALIDACAO DAS ESCALAS DE MENSURACAO

4.3.1 Analise exploratoria dos dados

Durante a andlise exploratoria dos dados, torna-se fundamental purificar as medigdes e

detectar eventuais problemas nos dados coletados, diagnosticando e remediando os problemas



65

de forma adequada, a fim de evitar distor¢des nos resultados da anélise (TABACHNICK;
FIDEL, 2001). Para tanto, foram analisados os dados ausentes, existentes no banco de dados
(missing values), a existéncia de outliers uni e multivariados, a normalidade dos dados, ¢ a

linearidade.

4.3.1.1 Analise de Dados Ausentes

Dados ausentes podem acontecer devido a recusa do respondente em emitir uma
opinido, erros na coleta de dados ou erro na tabulacao dos dados. De acordo com Hair et al.
(2005), dados ausentes com padrdes nao aleatdrios ou dados escondidos do pesquisador
podem comprometer a generalizagdo dos resultados. Portanto, o ideal ¢ que, caso existam
dados ausentes, esses sejam aleatorios.

Dados ausentes aleatorios sao classificados como ausentes ao acaso (AAA), quando
um valor ausente de Y depende de X, mas ndo de Y; e ausentes completamente ao acaso
(ACAA), quando valores de Y sdo realmente uma amostra aleatoria de todos os valores de Y,
ndo gerando vieses para os dados observados (HAIR et al., 2005). Nesse caso, podem-se
empregar algumas técnicas de correcdo que os autores sugerem, sendo a substituicdo do dado
ausente, pela média, o método mais utilizado.

A partir disso, realizou-se uma analise da extensao dos dados ausentes para cada um
dos indicadores que foram utilizados no modelo, de forma a identificar a existéncia de
padrdes. Buscou-se, primeiramente, a identificagdo de erros de procedimento, por meio da
verificacdo dos valores minimos ¢ maximos observados. Dessa forma, notou-se que, para
todas as variaveis, os valores observados estavam dentro dos valores aceitaveis.

Foi avaliada a magnitude dos dados ausentes, tendo sido encontradas 241 células com
dados ausentes, em uma base com 27.406 células, representando 0,88% do total. Nota-se que
43 dos casos apresentaram dados ausentes, o que representa 15,3% das observagdes. Levando
em conta tal informacao, considera-se a exclusao de casos uma alternativa pouco atrativa, pois
desconsiderar esses 43 questiondrios ndo traria, necessariamente, uma solugdo significativa
para o problema de dados ausentes e reduziria o tamanho da amostra (TABACHNICK;
FIDEL, 2001).

Foi feita uma analise também dos dados ausentes por varidvel. Observou-se que 46,

das 71 varidveis, apresentaram dados ausentes. A variavel que mais apresentou dados



ausentes foi a “B7.1) Oferece uma boa assisténcia pos-venda para os clientes”, do construto
Imagem da Marca, dimensdo Cognitiva, com 6,74%. A B6.1, B6.2, B6.3, B6.4, B6.5 ¢ B6.6
foram também responsaveis por um nimero consideravel de dados ausentes. Observou-se que
tais variaveis, que apresentaram grandes percentuais de dados ausentes, estdo localizadas no

inicio da segunda pagina do questionario, e podem ndo ter sido respondidas por dificuldade de

visualizacdo ou erros de marcagao.

TABELA 2 - Analise dos dados ausentes das variaveis (continua)

Céd C(?nstrufo/ Questio Ausentes
Dimensao N %
B2.4 Eu conhe¢o muito bem a marca de cimento X. 0 0,00
Eu conheco melhor a marca X do que as demais marcas de cimento existentes no
B2.5 1 0,26
, mercado.
Nivel de . , . .
B26  conhecimento Quando eu penso em cimento, a marca X ¢ uma das primeiras marcas que me vém 1 0.26
a cabega. ’
Eu sou capaz de reconhecer a marca X entre outras marcas de cimento existentes
B2.7 1 0,26
no mercado.
B3.2.1 Minhas experiéncias de compra do cimento da marca X tém sido muito positivas. 1 0,26
B3.2.2 . Eu tenho gostado das minhas experiéncias de compra do cimento da marca X. 1 0,26
Experiéncias . . ) . .
B3.23 anteriores Eu considero ter uma grande experiéncia anterior em relagdo ao cimento da marca 5 0.52
B3.3.4 Eu ja tive muitas experiéncias anteriores de compra do cimento da marca X. 1 0,26
A marca de cimento X ¢ bastante divulgada nos meios de comunicagdo (ex. jornal,

B4.1.1 . gy - 3 0,78

revista, radio, televisdo, etc.).

B4.1.2 As propagandas falam bem da marca de cimento X. 3 0,78

B4.1.3 Eu vejo muitas propagandas positivas sobre a marca de cimento X. 3 0,78

B4.1.4 o As propagandas da marca de cimento X transmitem uma boa impressao. 3 0,78

Midia externa ) . )
B4.1.5 As propagandas da marca de cimento X sdo agradaveis. 3 0,78
B4.1.6 As propagandas da marca de cimento X sdo bem elaboradas 3 0,78
As propagandas da marca de cimento X sdo melhores que as das outras marcas

B4.1.7 . 4 1,04

existentes no mercado.

B4.1.8 As propagandas da marca de cimento X me despertam o interesse pelo produto. 4 1,04

B42.1 Os consumidores finais (proprietarios de obras) recomendam comprar o cimento 0 0.00

da marca

B4.2.2 Os vendedores das lojas recomendam comprar o cimento da marca X. 0 0,00

B4.2.3 Grupos de Os engenheiros e/ou arquitetos indicam comprar o cimento da marca X. 2 0,52

B4.2.4 influéncia Os mestres de obra e/ou pedreiros indicam comprar o cimento da marca X. 0 0,00

O departamento de compras da empresa que eu trabalho recomenda comprar o
B4.2.5 . 3 0,78
cimento da marca X.

B4.2.6 As construtoras recomendam comprar o cimento da marca X. 4 1,04
B5.1 Tem um tempo de secagem rapido 0 0,00
Bs2 MM g de misturar 0 000

Funcional ]
B5.3 E um cimento que néo da rachaduras / fissuras 5 1,30
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B5.4 E resistente 0 0,00
BS.S Garante a durabilidade da obra (menor porosidade, maior impermeabilidade) 0 0,00
B5.6 E bom para usar em todas as etapas da construgio 0 0,00
B5.7 Tem um bom rendimento 1 0,26
B5.8 Permite um bom acabamento da obra 1 0,26
B5.9 E vendido a prego baixo 0 0,00
B5.10 E vendido com bons prazos de pagamento 2 0,52
B5.11 Imagem Tem uma boa relacao custo - beneficio 0 0,00
B6.1 Cognitiva g]fre;z::cfa;;:llldade para fazer os pedidos (facilidade de requisi¢do / pouca 24 6.22
B6.2 Da sugestdes de solugdes para atender as minhas necessidades 23 5,96
B6.3 Oferece facilidade para manter contato (Ex. telefone, e-mail) 23 5,96
B6.4 Oferece qualidade de atendimento ao cliente 25 6,48
B6.5 E pontual na entrega dos produtos 21 5,44
B6.6 Entrega os produtos de acordo com o que ¢ especificado (volume, resisténcia, etc.) 18 4,66
B6.7 Oferece uma boa assisténcia pos-venda para os clientes 26 6,74
B7.1 Conhecida no mercado 1 0,26
B7.2 De grande prestigio no mercado 1 0,26
B7.3 Famosa 1 0,26
B7.4 Imagem Confiavel 2 0,52
B7.5 Simbolica Honesta com os clientes 2 0,52
B7.6 Comprometida com os clientes 4 1,04
B7.7 Socialmente responsavel 3 0,78
B7.8 Ecologicamente responsavel 3 0,78
BS&.1 Entusiasmado 1 0,26
B8.2 Orgulhoso 2 0,52
B8.3 Respeitado 1 0,26
B8.4 Imagem Feliz 1 0,26
B8.5 Emocional  Frystrado 1 0,26
B8.6 Com raiva 1 0,26
B8.7 Desapontado 2 0,52
B8.8 Arrependido 2 0,52
B9.1 A marca X ¢ superior as demais marcas de cimento existentes no mercado. 0 0,00
B9.2 Faz sentido comprar a marca X ao in’Vé.s de qualquer outra marca de cimento, 0 0,00
mesmo que elas apresentem caracteristicas semelhantes.
B9.3 Ainda que outra marca de cimento apresente as mesmas caracteristicas que a 0 0,00
marca X, eu prefiro comprar a marca X.
B9.4 5 . Mesmo que outra marca de cimento seja considerada tdo boa quanto a marca X, eu 0 0.00
rand equity  prefiro comprar a marca X.
B9.5 Mesmo que out'ras marcas de cimento sejam consideradas iguais & marca X, eu 0 0,00
acho mais inteligente comprar a marca X.
B9.6 Eu pagarig um valor superior pelo cimento da marca X em relagdo as demais 0 0.00
marcas existentes no mercado. ’
B9.7 Eu valorizo mais a marca de cimento X do que as demais marcas de cimento 1 0.26

existentes no mercado.
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Ainda que a marca X apresente as mesmas caracteristicas das demais marcas de

B9.8 cimento existentes no mercado, eu estou disposto a pagar um valor superior pela 0 0,00
marca X.
Bl12.1 Eu estou predisposto a comprar a marca de cimento X quando precisar de cimento. 0,00
B12.2 Predisposi¢do a Eu considero a marca de cimento X uma opgéo muito atrativa para compra. 0,00
B12.3 compra Dentre as marcas de cimento disponiveis no mercado, o cimento X seria uma das 0 0.00
’ que eu consideraria, caso eu precisasse comprar cimento. ’
B14.1 Eu pretendo comprar cimento da marca X quando precisar de cimento. 0 0,00
Bl4.2 Caso eu precise comprar cimento, a marca X sera a minha primeira opg¢ao de 0 0.00
' Intengdo de ~ compra. ’
compra Da préxima vez em que eu precisar de cimento, certamente escolherei o cimento
B14.3 0 0,00
da marca X.
B14.4 Eu pretendo utilizar o cimento da marca X no futuro. 0 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Para verificar se tais dados ausentes sdao aleatorios ou ndo, foi aplicado o
procedimento, sugerido por Hair ef al. (2005), de realizacao de um teste disponivel no SPSS
13.0, denominado M de Car. Tal teste analisa o padrdo de dados ausentes em todas as
variaveis e o compara com o padrdo esperado para um processo de dados perdidos aleatérios
(HAIR et al., 2005), sendo que, se a hipdtese nula for rejeitada (sig. inferior a 1%), os dados
ndo sdo ACAA. O teste apresentou uma significancia inferior a 1% (Little's MCAR test: Chi-
Square = 3124,194, DF = 2447, Sig. = 0,000), revelando que os dados ndo sao ACAA.

Como as técnicas multivariadas, que serdo aplicadas posteriormente, ndo permitem a
existéncia de dados ausentes, faz-se necessario encontrar uma solugdo para o problema. Hair
et al. (2005) sugerem a existéncia de duas alternativas para casos em que os dados nao sdo
ACAA: (1) trabalhar somente com os casos completos; ou (2) substituir pela média os dados
ausentes. Conforme mencionado anteriormente, como a exclusdo dos casos com dados
ausentes reduziria substancialmente a amostra, optou-se por trabalhar com a segunda

alternativa.

4.3.1.2 Analise de Outliers

O proximo passo foi a avaliacdo das observagdes atipicas, presentes no banco de
dados. Segundo Hair et al. (2005), as observacdes atipicas se caracterizam por apresentar um

padrao de respostas notavelmente diferente das outras observagdes, sendo que nao devem ser
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rotuladas, num primeiro momento, como maléficas as analises subsequentes. Os autores
ressaltam que tais observagoes atipicas podem ser indicativas de caracteristicas da populagao,
que nao seriam descobertas no curso normal da analise.

Existem quatro tipos de observacdes atipicas: (1) erro de procedimento como erro na
entrada dos dados ou uma falha na codifica¢do; (2) observagdes que acontecem devido a
ocorréncia de um evento extraordindrio; (3) observacdes extraordindrias, para as quais o
pesquisador nao tem uma explicacdo; e (4) observagdes que estdo no intervalo usual de
valores para cada varidvel, mas sdo Unicas em sua combinacdo de valores entre as variaveis
(HAIR et al., 2005).

Iniciou-se esse processo pela andlise da consisténcia do banco de dados, isto &,
buscaram-se valores inconsistentes, logicamente incoerentes ou erros de digitagdo
(MALHOTRA, 2006). Na presente pesquisa, ndo foram encontrados valores fora dos limites
previstos das escalas (0 a 10) utilizadas.

Para verificar a existéncia univariada (tipo 2 ou 3) de observagdes atipicas, empregou-
se um método comumente usado, que consiste na padronizagdo dos resultados, de forma que a
média da varidvel seja 0 e, o desvio padrao, 1. Sugere-se que observacdes com escores
padronizados, superiores a 3 ou 4, sejam consideradas observagdes atipicas (HAIR et al.,
2005). Na presente analise, empregou-se o critério de escores fora da faixa de -3,24 a 3,24,
como observacgdes atipicas.

Foram encontradas 137 observacdes com escores fora da faixa de -3,24 a 3,24,
distribuidos em 29 variaveis. Por se tratar de observacdes supostamente validas da populagao,
uma vez que deram respostas dentro dos valores aceitaveis para a escala (0 a 10), e visando a
manter a consisténcia da amostra, optou-se por manter tais casos na analise.

Foi verificada também a existéncia de observagdes atipicas multivariadas (tipo 4).
Empregou-se, para elas, a medida D? de Mahalanobis. De acordo com Hair et al. (2005), tal
medida verifica a posicdo de cada observacdo, comparada com o centro de todas as
observacdes, em um conjunto de varidveis. Para verificar a significdncia da medida, ¢
empregado o teste qui-quadrado, em que valores inferiores a 0,001 sdo considerados outliers.
Foram encontrados 50 casos de observagdo atipica multivariada. Mais uma vez, como a

exclusdo de tais casos reduziria substancialmente a amostra, optou-se por manté-los.

4.3.1.3 Normalidade dos dados
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A distribui¢do normal das varidaveis € um pressuposto implicito nas técnicas de
inferéncias empregadas nesse estudo. Para verificar a normalidade dos dados, empregou-se o
teste de Kolmogorov-Smirnov. Segundo esse teste, uma variavel pode ser considerada normal

se o valor da significancia da estatistica for superior a 0,01 (nivel liberal).

TABELA 3 - Teste de aderéncia a normalidade de Kolmogorov-Sminorv (continua)

. Construto/ ~ .
Céd Dimensio Questao Teste Sig.
B2.4 Eu conhego muito bem a marca de cimento X. 0,31 0,00
B2.5 Eu conheco melhor a marca X do que as demais marcas de cimento existentes no 023 0,00

, mercado.
Nivel de ) . L o
B2 conhecimento Quando eu penso em cimento, a marca X ¢ uma das primeiras marcas que me vém a 024 0.00
cabeca. ’ ’
B2.7 Eu sou capaz de reconhecer a marca X entre outras marcas de cimento existentes no 026 0,00
mercado.

B3.2.1 Minhas experiéncias de compra do cimento da marca X tém sido muito positivas. 0,25 0,00

B3.2.2  Experiéncias Eu tenho gostado das minhas experiéncias de compra do cimento da marca X. 0,25 0,00

B3.2.3 anteriores Eu considero ter uma grande experiéncia anterior em relagdo ao cimento da marca X. 0,23 0,00

B3.34 Eu ja tive muitas experiéncias anteriores de compra do cimento da marca X. 0,24 0,00

B4.11 A marca de c1ment9 2( ¢ bastante divulgada nos meios de comunicagao (ex. jornal, 021 0,00

revista, radio, televisdo, etc.).

B4.1.2 As propagandas falam bem da marca de cimento X. 0,27 0,00

B4.1.3 Eu vejo muitas propagandas positivas sobre a marca de cimento X. 0,21 0,00

B4.14 . As propagandas da marca de cimento X transmitem uma boa impressao. 0,24 0,00

Midia externa ) )

B4.1.5 As propagandas da marca de cimento X sdo agradaveis. 0,24 0,00

B4.1.6 As propagandas da marca de cimento X sdo bem elaboradas 0,26 0,00

B4.17 As. propagandas da marca de cimento X sdo melhores que as das outras marcas 0.18 0,00

existentes no mercado.

B4.1.8 As propagandas da marca de cimento X me despertam o interesse pelo produto. 0,22 0,00

B4.21 Os consumidores finais (proprietarios de obras) recomendam comprar o cimento da 021 0,00

marca

B4.2.2 Os vendedores das lojas recomendam comprar o cimento da marca X. 0,24 0,00

B4.23  Gruposde  Osengenheiros e/ou arquitetos indicam comprar o cimento da marca X. 0,21 0,00

B4.24  influéncia Qg mestres de obra e/ou pedreiros indicam comprar o cimento da marca X. 0,22 0,00

B425 O departamento de compras da empresa que eu trabalho recomenda comprar o 020 0,00

cimento da marca X.

B4.2.6 As construtoras recomendam comprar o cimento da marca X. 0,20 0,00
B5.1 Tem um tempo de secagem rapido 0,27 0,00
B5.2 Imagem E facil de misturar 0,32 0,00
B5.3 Funcional E um cimento que ndo dé rachaduras / fissuras 0,24 0,00
B5.4 E resistente 0,30 0,00
B5.5 Garante a durabilidade da obra (menor porosidade, maior impermeabilidade) 0,29 0,00
B5.6 émagem E bom para usar em todas as etapas da construgdo 0,30 0,00

ognitiva
B5.7 Tem um bom rendimento 0,27 0,00
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B5.8 Permite um bom acabamento da obra 0,28 0,00
B5.9 E vendido a prego baixo 0,21 0,00
B5.10 E vendido com bons prazos de pagamento 0,18 0,00
B5.11 Tem uma boa relagdo custo - beneficio 0,24 0,00
B6.1 Oferece facilidade para fazer os pedidos (facilidade de requisi¢do / pouca burocracia) 0,20 0,00
B6.2 Da sugestdes de solugdes para atender as minhas necessidades 0,20 0,00
B6.3 Oferece facilidade para manter contato (Ex. telefone, e-mail) 0,25 0,00
B6.4 Oferece qualidade de atendimento ao cliente 0,20 0,00
B6.5 E pontual na entrega dos produtos 0,25 0,00
B6.6 Entrega os produtos de acordo com o que ¢ especificado (volume, resisténcia, etc.) 0,26 0,00
B6.7 Oferece uma boa assisténcia pos-venda para os clientes 0,20 0,00
B7.1 Conhecida no mercado 0,34 0,00
B7.2 De grande prestigio no mercado 0,31 0,00
B7.3 Famosa 0,33 0,00
B7.4 Imagem Confiavel 0,30 0,00
B7.5 Simbolica  Honesta com os clientes 0,24 0,00
B7.6 Comprometida com os clientes 0,22 0,00
B7.7 Socialmente responsavel 0,22 0,00
B7.8 Ecologicamente responsavel 0,20 0,00
BS8.1 Entusiasmado 0,22 0,00
B8.2 Orgulhoso 0,21 0,00
B8.3 Respeitado 0,22 0,00
B8.4 Imagem Feliz 0,22 0,00
B8.5  Emocional  Frustrado 0,29 0,00
B8.6 Com raiva 0,30 0,00
B8.7 Desapontado 0,31 0,00
B8.8 Arrependido 0,32 0,00
B9.1 A marca X € superior as demais marcas de cimento existentes no mercado. 0,20 0,00
B9.2 Faz sentido comprar a marca’X' ao invés de qualquer outra marca de cimento, mesmo 021 0,00
que elas apresentem caracteristicas semelhantes.
B9.3 Ainda que outra marca de cimento apresente as mesmas caracteristicas do que a 021 0,00
marca X, eu prefiro comprar a marca X.
B9 4 lgf:;rrr;oc%ﬁporﬁrz 22;22 gl(e cimento seja considerada tdo boa quanto a marca X, eu 022 0,00
B9.5  Brand equity X:issn;gtgﬁge?lliérii Ir;lg;;?sa clirelacricr:e)ril.to sejam consideradas iguais a marca X, eu acho 021 0,00
B9.6 5)1(11 Sptzlg;?;isanl(l)nrln \:rti(;ii (s)l.lperior pelo cimento da marca X em relag@o as demais marcas 0.19 0,00
B9.7 eE)l(ll ;2132:?1 ;nrartli:r?ar(rllgrca de cimento X do que as demais marcas de cimento 020 0,00
Ainda que a marca X apresente as mesmas caracteristicas das demais marcas de
B9.8 cimento existentes no mercado, eu estou disposto a pagar um valor superior pela 0,19 0,00
marca X.
B13.1 Eu estou predisposto a comprar a marca de cimento X quando precisar de cimento. 0,27 0,00
B13.2 Predisposi¢do Eu considero a marca de cimento X uma opg¢do muito atrativa para compra. 0,26 0,00
BI33 4ComMpra  Deptre as marcas de cimento disponiveis no mercado, o cimento X seria uma das que 025 0,00

eu consideraria caso eu precisasse comprar cimento.
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B14.1 Eu pretendo comprar cimento da marca X quando precisar de cimento. 0,28
Bl4.2 Caso eu precise comprar cimento, a marca X serd a minha primeira opcao de 027
Intengdo de ~ compra.
B143 compra Da préxima vez em que eu precisar de cimento, certamente escolherei o cimento da 0.27
marca X. '
Bl14.4 Eu pretendo utilizar o cimento da marca X no futuro. 0,28

0,00
0,00

0,00
0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme a TAB. 3, verifica-se que todas as varidveis rejeitaram a hipotese nula de
normalidade dos dados. Pode-se confirmar também a ndo existéncia da normalidade
multivariada, uma vez que esta exige a distribuicdo normal univariada (TABACHNICK;

FIDEL, 2001).

4.3.1.4 Linearidade

A linearidade também consiste em pressuposto para as técnicas multivariadas e ¢
baseada em medidas correlacionadas de associagdo linear entre as variaveis.

Um dos meios de se verificar a linearidade dos dados ¢ por meio da verificacdo da
correlagdo das varidveis par a par. Se a correlacao apresenta um coeficiente significativo, isso
indica que os dados sdao lineares (HAIR et al., 2005). O coeficiente mais utilizado para
verificar relacdes lineares entre variaveis ¢ o de Pearson (MALHOTRA, 2006), o qual foi
empregado na presente pesquisa. Ressalta-se que todas as relagdes entre os pares de varidveis

(4.970 pares) sdo significativas ao nivel de 5%, a partir da analise da matriz de correlacao.

4.3.2 Fidedignidade das medidas do instrumento

A pesquisa quantitativa s6 ¢ possivel por meio de um processo de medigdo e
escalonamento das varidveis de interesse do pesquisador. A medi¢@o consiste na atribuicao de
numeros as caracteristicas de objetos, de tal forma que esses numeros representem diferencas
reais entre os objetos. J& o escalonamento consiste em definir a métrica subjacente ao

processo de medigdo empregado. Em Ciéncias Sociais, esse processo ¢ especialmente
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delicado, pois o cientista estd interessado em mensurar conceitos abstratos que ndo podem ser
observados diretamente, ¢ que devem ser inferidos com base em dados observaveis por meio
de, por exemplo, um questionario (NUNNALY; BERNSTEIN, 1994).

Esta pesquisa pode ser classificada na categoria de estudos que visam a examinar
construtos latentes abstratos. E, portanto, fundamental compreender a teoria subjacente &
operacionalizacdo das perguntas, favorecendo a interpretagdo correta por parte dos
respondentes (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003). Para que isso ocorra, ¢
imprescindivel avaliar a extensdo da fidedignidade das medigdes realizadas por meio da

avalia¢do da confiabilidade e da validade do instrumento de pesquisa.

4.3.2.1 Dimensionalidade e confiabilidade

De forma a verificar quais sdo as dimensdes latentes dos construtos do modelo, foi
feita uma andlise fatorial com os itens do questionario, sendo realizada uma analise por
construto.

Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) ressalvam que ¢ necessario explorar a
dimensionalidade dos construtos incluidos no estudo, de forma a atestar a qualidade do
instrumento. Isso porque cada construto tedrico deve tratar de dimensdes distintas do
fenomeno estudado. Dessa forma, a unidimensionalidade implica que os itens do
questiondrio devem estar altamente relacionados uns com os outros, formando um unico
conceito (HAIR et al., 2005).

Como método de extragdo, utilizou-se a extragdo por principais componentes. Quanto
ao método de rotacao, foi utilizado o Varimax, que permite que as dimensdes subjacentes
estejam correlacionadas, pois as escalas utilizadas sdo reflexos de um construto
multidimensional (HAIR et al., 2005).

Uma série de regras para verificar se existem condi¢des adequadas para o uso da AFE
deve ser observada. Inicialmente, € necessario notar se a medida de adequacao da amostra de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O KMO indica a propor¢ao da variancia dos dados que pode ser
considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode ser atribuida a um fator comum.
Ela varia de 0,000 a 1,000, sendo que, quanto mais proximo de 1,000 (unidade), melhor o

resultado, ou seja, mais adequada ¢ a amostra a aplicagdo da andlise fatorial. De acordo com



74

Malhotra (2006), a solugdo fatorial ¢ adequada se 0 KMO apresentar um valor entre 0,500 e
1,000.

Ja o Teste de Esfericidade de Bartlett deve indicar que a matriz de correlagdo
populacional ndo ¢ uma identidade, o que ocorre quando o resultado revela um valor
significativo (p < 0,01).

Além disso, ¢ esperado que a solucdo fatorial consiga explicar pelo menos 60% da
variancia total dos dados, o que indica que a redugdo de dados consegue explicar uma parcela
consideravel da variagdo existente (Hair et al., 2005).

Também ¢ conveniente verificar a magnitude das comunalidades, que ¢ a quantia total
de variancia que um item original compartilha com todos os outros indices incluidos na
analise. A comunalidade, para cada indicador, deve ser superior a 0,400 (HAIR et al., 2005).

Para a definicdo do numero de fatores, foi utilizado o critério do Eigenvalue, ou seja,
somente fatores que apresentaram Eigenvalues (quantidade de variancia explicada por um
fator) maiores que 1 foram considerados como significantes (HAIR et al., 2005).

A carga fatorial permite interpretar o papel que cada varidvel assume na defini¢cao do
fator e representa a correlagdo de cada variavel com o fator. Segundo Hair et al. (2005),
valores de carga fatorial acima de 0,400 sdo considerados significantes. Varidveis com
cargas superiores a 0,400, em mais de um fator, foram excluidas do modelo.

Além disso, para verificar se a escala ¢ livre de erros aleatérios, ¢ feita a analise da
confiabilidade da escala (MALHOTRA, 2006). A medida normalmente empregada para
verificar a confiabilidade de uma escala, em estudos do comportamento do consumidor, € o
Alfa de Cronbach.

Tal medida representa a propor¢do da varidncia total da escala que ¢ atribuida ao
verdadeiro escore do construto latente, que estda sendo mensurado (NETEMEYER;
BEARDEN; SHARMA, 2003). Ele varia de 0,00 a 1,00, sendo que, quanto mais préximo de
1,00, maior a confiabilidade da escala.

Malhotra (2006) afirma que valores aceitaveis de confiabilidade devem ser
superiores a 0,700, mas, no caso de escalas em desenvolvimento (como ¢ o caso da presente
pesquisa), valores de 0,600 também sao aceitaveis. Utilizou-se, também, de um recurso
disponivel na anélise de Confiabilidade (4nalyse > Scale > Realiability analysis > Statistics
> Scale IF item deleted), do software SPSS 13.0, em que se verifica o Alfa de Cronbach e
se a retirada de alguma varidvel do construto aumentaria o valor do mesmo. Algumas
exclusoes foram feitas com base nesse critério.

Assim, os critérios adotados para encontrar a melhor solucao fatorial foram:
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QUADRO 2 - Critérios para adequagao da solugdo fatorial e confiabilidade

Medida Parametro de aceitacao
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,500 (para 2 variaveis) e >0,600 (para 3 variaveis ou mais)
Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) Valor significativo inferior a 1%

Variancia explicada (VE) >60%
Comunalidade (h?) >0,400
Carga fatorial (CF) >(0,400 (para somente um fator)
Alfa de Cronbach > 0,600

Fonte: HAIR et al., 2005; MINGOTI, 2005; MALHOTRA, 2006.

A TAB. 4, a seguir, apresenta a solucao fatorial do construto Nivel de conhecimento.
A solugdo fatorial encontrada apresentou um KMO de 0,76; o Teste de Esfericidade de
Bartlett (TEB) foi de 890,37 (significante ao nivel de 1%); e a variancia explicada foi de
86,40% com um fator. O Alfa de Cronbach, para o modelo final, foi de 0,921. Com o objetivo
de refinar a escala, foi retirada uma varidvel, com base no critério da menor variancia
compartilhada com as demais. Ao final deste topico, serdo apresentadas todas as varidveis

excluidas das analises.

TABELA 4 - Solucao fatorial do construto Nivel de conhecimento

. Carga Alfa de
Construto Itens Comunalidade Fatorial Cronbach
Eu conhego.melhor a marca X do que as demais 0.887 0,942
marcas de cimento existentes no mercado.
vaql de Quand'o eu penso em cimento, a marca X éuma 0.887 0,942 0,921
conhecimento  das primeiras marcas que me vém a cabega.
Eu sou capaz de reconhecer a marca X entre 0.818 0.905

outras marcas de cimento existentes no mercado.

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 5, a seguir, mostra a solugdo fatorial do construto experiéncias anteriores.
Observa-se que todas as varidveis apresentam comunalidades e carga fatorial superiores ao
padrao estabelecido, e que todos os fatores apresentam Alfa de Cronbach superior ao limite

sugerido pela literatura, de 0,600, definido para escalas em desenvolvimento
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(MALHOTRA, 2006). O KMO foi 0,72, o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) foi
1315,29 (significante ao nivel de 1%), e a variancia explicada foi de 90,80%, com um fator.
Com o objetivo de refinar a escala, foi retirada uma varidvel que apresentava
multicolinearidade com as demais. A multicolinearidade acontece quando as variaveis sao
excessivamente correlacionadas, tomando-se por base valores acima de 0,900
(TABACHNICK; FIDEL, 2001). Isso pode significar redundancia nas questdes, sendo
recomendavel a exclusdo de uma das variaveis, ou a combinagdo de ambas, gerando uma

reducao nos dados.

TABELA 5 - Solugéo fatorial do construto Experiéncias anteriores

. Carga Alfa de
Construto Itens Comunalidade Fatorial Cronbach
Eu tenho gos.tado das minhas experiéncias de 0.849 0.922
compra do cimento da marca X.
Experiéncias anteriores Eu conmslero ter uma grande experiéncia anterior 0.951 0.975 0.949
em relagdo ao cimento da marca X.
Eu ja tive muitas experiéncias anteriores de compra do 0.924 0.961

cimento da marca X.

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 6, a seguir, mostra a solu¢ao fatorial para o construto Midia externa. A solugdo
fatorial encontrada apresentou um KMO de 0,78, Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) de
1896,90 (significante ao nivel de 1%), e a variancia explicada foi de 96,63%, com um fator.
Com o objetivo de refinar a escala, foram retiradas cinco varidveis, que apresentaram

correlagdes excessivamente elevadas, caracterizando multicolinearidade.
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TABELA 6 - Solucéo fatorial do construto Midia externa

. Carga Alfa de
Construto Itens Comunalidade Fatorial Cronbach
As propagandas da marca de cimento X 0.965 0.982
transmitem uma boa impressao. ’ ’
1 As propagandas da marca de cimento X sdo
Midia externa o 0,973 0,987 0,983
agradaveis
As propagandas da marca de cimento X sdo bem 0.961 0.980
elaboradas ’ ’

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 7, a seguir, mostra a solugdo fatorial do construto Grupos de influéncia.
Observa-se que todas as varidveis apresentam comunalidades e carga fatorial superiores ao
padrao estabelecido, e que todos os fatores apresentam Alfa de Cronbach superior ao limite
sugerido pela literatura, de 0,600, definido para escalas em desenvolvimento
(MALHOTRA, 2006). O KMO foi 0,87, o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) foi de
2838,49 (significante ao nivel de 1%), e a variancia explicada foi de 78,92%, com um fator.
Tratando-se de grupos de influéncia distintos em cada variavel, optou-se por ndo excluir

nenhum item.

TABELA 7 - Solugao fatorial do construto Grupos de influéncia

. Carga Alfa de
Construto Itens Comunalidade Fatorial Cronbach
Os consumidores finais (proprietarios de obras) 0.743 0.862
recomendam comprar o cimento da marca ’ ’
Os vendedores das lojas recomendam comprar o 0.637 0.798
cimento da marca X. ’ ’
Os engenheiros e/ou arquitetos indicam comprar 0.858 0.926
o cimento da marca X. ’ ’
Grupos de o
influéneia Os mestres de obra e/ou pedreiros indicam 0.768 0.877 0,930
comprar o cimento da marca X. ’ ’
O departamento de compras da empresa que eu
trabalho recomenda comprar o cimento da marca
X. 0,869 0,932
As construtoras recomendam comprar o cimento
da marca X. 0,859 0,927

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 8, a seguir, mostra a solu¢do fatorial do construto Imagem Funcional. A
solucdo fatorial encontrada apresentou um KMO de 0,74, o Teste de Esfericidade de Bartlett

(TEB) foi de 624,69 (significante ao nivel de 1%), e a variancia explicada foi de 80,85%, com
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um fator. Com o objetivo de refinar a escala, foi retirada uma varidvel, com base no critério

da menor variadncia compartilhada com as demais.

TABELA 8 - Solugao fatorial do construto Imagem Funcional

. N . Carga Alfa de
Dimensao Itens Comunalidade Fatorial Cronbach
E facil de misturar 0,587 0,766
Imagem . . 5 s
; E um cimento que nao da rachaduras / fissuras 0,663 0,814 0,811
Funcional ]
E resistente 0,674 0,821

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 9, a seguir, mostra a solucdo fatorial do construto Imagem Cognitiva. O
construto Imagem Cognitiva apresentou trés dimensdes na analise fatorial: (1) uma
relacionada ao relacionamento com clientes; (2) outra relacionada as caracteristicas
intrinsecas do produto; e (3) outra relacionada ao prego e condigdes de pagamento.
Tratando-se de tematicas distintas, optou-se por manter o construto como multidimensional,
realizando a andlise, separadamente, para cada conceito. A dimensdo de Relacionamento
com clientes apresentou solucao satisfatoria com quatro varidveis, apds a exclusao de trés
itens que apresentaram multicolinearidade. Dessa forma, o KMO foi de 0,86, o Teste de
Esfericidade de Bartlett (TEB) foi de 2603,34 (significante ao nivel de 1%), e a variancia
explicada foi de 94,59%, com um fator. J4 a dimensao Caracteristicas intrinsecas do produto
apresentou KMO de 0,87, o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) foi de 1400,60
(significante ao nivel de 1%), e a variancia explicada foi de 85,12%, com um fator. Nao foi
necessaria a exclusdo de nenhuma variavel. Por fim, a dimensdo Prego-pagamento apresentou
KMO de 0,68, o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) foi de 457,87 (significante ao nivel
de 1%), e a variancia explicada foi de 74,11%, com um fator. Também nao foi necessaria a

exclusdo de nenhuma variavel.
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. ~ . Carga Alfa de
Dimensao/Fatores Itens Comunalidade Fatorial Cronbach
Oferece facilidade para fazer os pedidos
(facilidade de requisic¢@o / pouca burocracia) 0,933 0,966
Imagem D4 sugestd ~ N
> gestdes de solucdes para atender as minhas
Cognitiva: necessidades 0,970 0,985 0.981
Relacionamento . . . i
com clientes Oferece qualidade de atendimento ao cliente 0,936 0,968
Qferece uma boa assisténcia pos-venda para os 0.945 0.972
clientes
. Garaqte a durablhqade da obra} .(menor 0.875 0,935
magem porosidade, maior impermeabilidade)
Cognitiva: , .
Caracteristicas £ bom para usar em todas as etapas da construgdo 0,851 0,922 0,940
intrinsecas do Tem um bom rendimento 0,845 0,919
produto
Permite um bom acabamento da obra 0,835 0914
Imagem E vendido a preco baixo 0,823 0,907
Cognitiva: Pre¢o-  E vendido com bons prazos de pagamento 0,746 0,864 0,800
Pagamento Tem uma boa relacio custo — beneficio 0,654 0,809

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 10, a seguir, mostra a solugdo fatorial do construto Imagem Simbolica. A

solucdo fatorial inicial apresentou-se unidimensional, porém, visando a refinar a escala e

garantir a qualidade dos dados, optou-se por excluir cinco varidveis com base no critério de

menor varidncia compartilhada com as demais. A solugdo final apresentou KMO de 0,77, o

Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) foi de 965,24 (significante ao nivel de 1%), e a

variancia explicada foi de 88,29%, com um fator.

TABELA 10 - Solugéo fatorial do construto Imagem Simbolica

. ~ . Carga Alfa de
Dimensao/Fatores Itens Comunalidade Fatorial Cronbach
Conhecida no mercado 0,890 0,943
Imagem L.
Simbolica De grande prestigio no mercado 0,891 0,944 0,931
Famosa 0,868 0,932

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 11, a seguir, mostra a solugdo fatorial do construto Imagem Emocional. A

solucdo fatorial inicial do construto Imagem Emocional apresentou duas dimensdes, que

foram separadas em positiva e negativa. A dimensdo Imagem emocional positiva apresentou
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KMO de 0,88, o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) foi de 2692,60 (significante ao nivel
de 1%), e a variancia explicada foi de 94,96%, com um fator. J4 a dimensdo Imagem
emocional negativa apresentou KMO de 0,86, o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) foi
de 4105,29 (significante ao nivel de 1%), e a variancia explicada foi de 97,67%, com um

fator. Nao foi necessaria a exclusdo de varidveis em nenhuma das dimensoes.

TABELA 11 - Solug@o fatorial do construto Imagem Emocional

Dimensao/Fatores Itens Comunalidade Carga Fatorial Alfa de Cronbach
Entusiasmado 0,955 0,977
Imagem E.H.IOCional: Orgulhoso 0,966 0,983 0.982
Positiva Respeitado 0,955 0,977 ’
Feliz 0,922 0,960
Frustrado 0,944 0,972
Imagem Err}Ocionalz Com raiva 0,985 0,993 0.992
Negativa Desapontado 0,990 0,995 ’
Arrependido 0,988 0,994

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 12, a seguir, mostra a solucdo fatorial do construto Brand equity. A solugao
fatorial inicial apresentou-se unidimensional, porém, visando a refinar a escala e garantir a
qualidade dos dados, optou-se por excluir trés varidveis que apresentaram
multicolinearidade. A solugdo final apresentou KMO de 0,85, o Teste de Esfericidade de
Bartlett (TEB) foi de 2280,71 (significante ao nivel de 1%), e a variincia explicada foi de

92,25%, com um fator.

TABELA 12 - Solugao fatorial do construto Brand equity

. Carga Alfa de
Construto Itens Comunalidade Fatorial Cronbach
A marca X ¢ superior as demais marcas de 0.903 0.950

cimento existentes no mercado.

Ainda que outra marca de cimento apresente as
mesmas caracteristicas do que a marca X, eu 0,953 0,976

. refiro comprar a marca X.
Brand equity P P 0,971
Mesmo que outras marcas de cimento sejam

consideradas iguais 4 marca X, eu acho mais 0,949 0,974

inteligente comprar a marca X.

Eu valorizo mais a marca de cimento X do que as 0.885 0.941
demais marcas de cimento existentes no mercado. ’ ’

Fonte: Dados da pesquisa.
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A TAB. 13, a seguir, mostra a solu¢do fatorial do construto Predisposi¢ao a compra.

A solucdo fatorial foi unidimensional e com valores acima dos limites recomendados. A

solucdo apresentou KMO de 0,78, o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) foi de 1701,24

(significante ao nivel de 1%), e a variancia explicada foi de 95,66%, com um fator. Nao foi

necessaria a exclusdo de nenhuma variavel.

TABELA 13 - Solug@o fatorial do construto Predisposi¢do a compra

. Carga Alfa de
Construto Itens Comunalidade Fatorial Cronbach
Eu estou predisposto a comprar a marca de 0.951 0.975
cimento X quando precisar de cimento. ’ ’
Predisposi¢io a  Eu considero a marca de cimento X uma opg¢ao 0.964 0.982 0.977

compra

muito atrativa para compra.

Dentre as marcas de cimento disponiveis no

mercado, o cimento X seria uma das que eu 0,955 0,977
consideraria caso eu precisasse comprar cimento.

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 14, a seguir, mostra a solucao fatorial do construto Intengao de compra. A

solucdo fatorial apresentou KMO de 0,88, o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) foi de

2753,53 (significante ao nivel de 1%), e a variancia explicada foi de 95,39%, com um fator.

N3o foi necessaria a exclusao de nenhuma variavel.

TABELA 14 - Solugao fatorial do construto Intengao de compra

Construto Itens Comunalidade| b8 | (00 e
A fabricante do cimento da marca X possui 0,953 0,976
credibilidade no mercado.
A fabricante do cimento da marca X é confiavel. 0,941 0,970
Intencdo de compra Eu acredito que o fabricante do cimento da marca 0,971 0,985 0,983

X ira entregar os produtos conforme previsto.

Eu acredito que as minhas expectativas em
relagdo ao fabricante de cimento da marca X 0,951 0,975
serdo atendidas.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Por fim, o QUADRO 3, a seguir, mostra todas as variaveis excluidas na analise

fatorial exploratoria:

QUADRO 3 - Variaveis excluidas para melhor solugao fatorial € motivos

Motivos

Construto/Dimensao

Variaveis excluidas

Nivel de
conhecimento

Imagem Funcional

Menor variancia

compartilhada com Imagem Simbolica

Eu conhego muito bem a marca de cimento X.

Tem um tempo de secagem rapido
Ecologicamente responsavel
Socialmente responsavel

Honesta com os clientes

as demais
Comprometida com os clientes
Confiavel
. Eu pagaria um valor superior pelo cimento da marca X em relacdo as
Brand equity . .
demais marcas existentes no mercado.
Experiéncias Minhas experiéncias de compra do cimento da marca X tém sido
anteriores muito positivas.
A marca de cimento X ¢ bastante divulgada nos meios de
comunicag¢do (ex. jornal, revista, radio, televisdo, etc.).
Eu vejo muitas propagandas positivas sobre a marca de cimento X.
1 As propagandas da marca de cimento X sdo melhores que as das
Midia externa .
outras marcas existentes no mercado.
As propagandas falam bem da marca de cimento X.
As propagandas da marca de cimento X me despertam o interesse
pelo produto.
Multicolinearidade Oferece facilidade para manter contato (Ex. telefone, e-mail)

Imagem Cognitiva

Brand equity

E pontual na entrega dos produtos

Entrega os produtos de acordo com o que ¢ especificado (volume,
resisténcia, etc.)

Ainda que a marca X apresente as mesmas caracteristicas das demais
marcas de cimento existentes no mercado, eu estou disposto a pagar
um valor superior pela marca X.

Faz sentido comprar a marca X ao invés de qualquer outra marca de
cimento, mesmo que elas apresentem caracteristicas semelhantes.

Mesmo que outra marca de cimento seja considerada tdo boa quanto
a marca X, eu prefiro comprar a marca X.

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir, serdo apresentadas as andlises da validade convergente e discriminante.
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5.3.2.2 Validade Convergente e Discriminante

Apo6s verificar a confiabilidade da escala, foi realizada a avaliacdo da validade
convergente das medidas, buscando identificar se os indicadores de um construto realmente
sdo adequados para medir as dimensdes latentes de interesse e a validade divergente, que
avalia se os construtos efetivamente medem diferentes aspectos do fendmeno de interesse
(HAIR et al., 2005). Tais testes foram realizados por meio de uma Analise Fatorial
Confirmatoéria (AFC).

O método utilizado neste trabalho, para avaliar a validade convergente, foi o proposto
por Bagozzi, Yi e Philips (1991), que sugerem que a Analise Fatorial Confirmatoria pode ser
usada para verificar se os indicadores estdo significativamente relacionados aos construtos de
interesse. Além disso, tais autores recomendam que seja verificada a significancia das cargas
fatoriais dos construtos, ao nivel de 5% ou 1%, utilizando usualmente testes t unicaudais, em
que o t critico corresponde a 1,65 (a=0,05) ou 2,236 (a=0,01).

Para testar os modelos fatoriais, recorreu-se ao método de estimacdo de minimos
quadrados generalizados, ja que os estimadores dessa fung¢do ndo tém como suposicao a
normalidade multivariada dos dados (MINGOTI, 2005). Para identificar os construtos
latentes, fixou-se a varidncia dos fatores na unidade (1), supondo os construtos na forma
padronizada (KELLOWAY, 1998).

Ressalta-se que cada uma das dimensdes de Imagem da Marca foi analisada como um
construto separado, com o objetivo de ter informagdes detalhadas sobre cada uma dessas
dimensdes. Além disso, as subdimensdes do construto Imagem emocional foram separadas
em positivo e negativo, e as subdimensdes do construto Imagem Cognitivas foram
combinadas de forma que a média de cada uma correspondesse a um indicador do construto.

A TAB. 15, a seguir, apresenta os resultados para a validade convergente.

TABELA 15 - Avaliagdo da validade convergente dos construtos

Construto/ , a » Valor

~ d
Dimensio Céd Reg. Erro T Padrao
) B2.5 1,748 0,084 20,738 0910
Nivel de B2.6  1.647 0079 20778 00911
conhecimento

B2.7 1,460 0,086 17,022 0,803
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B3.2.2 1,470 0,080 18,383 0,835
B3.2.3 1,883 0,078 24,128 0,980
B3.34 1,908 0,084 22,768 0,950
B4.14 2,965 0,125 23,732 0,969
Midia externa B4.1.5 3,032 0,125 24,310 0,981
B4.1.6 3,015 0,129 23,450 0,963

B4.2.1 2,345 0,176 13,354 0,663

B4.2.2 1,908 0,180 10,624 0,551

B4.2.3 3,334 0,172 19,410 0,863

B4.2.4 2,504 0,166 15,094 0,727

B4.2.5 3,908 0,160 24,443 0,984

B4.2.6 3,879 0,160 24,274 0,981

B5.2 0,997 0,062 16,208 0,778

Imagem funcional B5.3 1,219 0,073 16,647 0,792
B5.4 1,263 0,062 20,376 0,903

ICOG CAR 1,159 0,062 18,632 0,859

Imagem cognitiva  ICOG_PRE 1,275 0,102 12,524 0,633
ICOG REL 1,723 0,190 9,084 0,475

Experiéncias
anteriores

Grupos de influéncia

B7.1 1,174 0,059 19,970 0,887
Imagem simbolica B7.2 1,396 0,064 21,801 0,935
B7.3 1,359 0,070 19,284 0,868

B8.1 1,931 0,081 23,796 0,970

Imagem emocional B8.2 2,051 0,085 24,235 0,979
positiva BS.3 1,944 0,083 23,532 0,964

B8.4 1,992 0,091 21,867 0,926

B8.5 2,426 0,123 19,675 0,869

Imagem emocional B8.6 2,471 0,102 24215 0,978
negativa BS8.7 2,522 0,100 25,099 0,996
B8.8 2,498 0,102 24,446 0,983

B9.1 2,230 0,106 21,005 0,905

B9.3 2,452 0,102 24,155 0,978

Brand equi
ity B9.S 2455 0,103 23837 0971

B9.7 2,309 0,114 20,179 0,884
B13.1 1,971 0,085 23,225 0,958
B13.2 2,030 0,086 23,733 0,969
B13.3 2,060 0,088 23,444 0,962
B14.1 2,042 0,086 23,693 0,967
B14.2 2,172 0,094 23,133 0,955
B14.3 2,185 0,000 24,246 0,979
B14.4 2,049 0,088 23,409 0,961

Predisposigdo a
compra

Intengdo de compra

Fonte: Dados da pesquisa.

Observagoes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro padrio: erro da
estimativa ndo padronizada. c) confiabilidade do indicador de acordo com o critério sugerido por Bagozzi - valor
t: € a razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padréo e, se superior a 2,236, indica validade convergente
ao nivel de 1%. d) peso padronizado: indica a correlagdo entre o indicador e o construto latente.
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Nota-se, portanto, que, conforme o critério sugerido por Bagozzi, Yi e Philips (1991),
todos os indicadores atingiram os valores minimos necessarios para atender ao pressuposto de
validade convergente.

Como alertam Hair et al. (2005), o Alfa de Cronbach ¢ uma medida que pode
apresentar limitacdes, uma vez que ndo considera o erro nos indicadores. Uma solucdo
alternativa ¢ o calculo da Confiabilidade Composta (CC) e da Variancia Média Extraida
(AVE), por meio da realizacao de uma Analise Fatorial Confirmatoria (AFC). Dessa forma,
foi feita a avaliacdo da variancia média extraida (Average Variance Extracted - AVE) e da
confiabilidade composta (Composite Reliability — CR). Conforme Fornell e Larcker (1981). A
AVE indica o percentual médio de variancia compartilhada entre o construto latente e seus
indicadores. Ja a medida de confiabilidade composta ¢ uma estimativa do coeficiente de
confiabilidade e representa o percentual de variancia dos construtos, que ¢ livre de erros
aleatorios. Na TAB. 16, a seguir, sdo apresentados os resultados para os construtos do

modelo.

TABELA 16 - Avalia¢ao da variancia média extraida e da confiabilidade composta dos construtos

Construto AVE CC
Nivel de conhecimento 0,768 0,908
Experiéncias anteriores 0,853 0,946
Midia externa 0,808 0,936
Grupos de influéncia 0,658 0,917
Imagem funcional 0,683 0,865
Imagem cognitiva 0,455 0,703
Imagem simbolica 0,805 0,925
Imagem emocional positiva 0,896 0,973
Imagem emocional negativa 0,925 0,980
Brand equity 0,875 0,965
Predisposicao a compra 0,927 0,975
Intengdo de compra 0,932 0,982

Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando que, conforme Tabachnick e Fidel (2001), a AVE deve ser superior a
0,50, e a confiabilidade composta superior a 0,70, os resultados obtidos mostram que todos os
construtos apresentaram medidas de adequagdo da mensuragdo dentro de limites aceitaveis.
Apenas o construto Imagem Cognitiva apresentou valores de AVE um pouco abaixo dos

limites. Contudo, tendo em vista que o construto ¢ formado pela combinacdo de trés
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dimensdes com significados distintos, € que esse apresenta importdncia conceitual para o
modelo, optou-se por manté-lo nas analises.

Enquanto a validade convergente busca atestar que os itens de um construto sdo
suficientemente correlacionados, de forma a medir uma variavel latente, a validade
discriminante busca provar que os construtos do modelo tratam de conceitos distintos
(MALHOTRA, 2006).

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, empregou-se o método
desenvolvido por Fornell e Larcker (1981). O procedimento sugerido por tais autores consiste
em fazer uma Andlise Fatorial Confirmatoria, por meio do método de minimos quadrados
generalizados, e comparar o quadrado do coeficiente de correlagdo entre os pares de
construtos com a variancia média extraida dos construtos. Os resultados dessa andlise estdo

apresentados na TAB. 17, a seguir.

TABELA 17 - Validade discriminante dos construtos por meio do método de Fornell e Larcker (1981)

(continua).

Construto 1 Construto 2 Correlagio> AVE1 AVE2

Grupos de influéncia Imagem funcional 0,17 0,66 0,68
Grupos de influéncia Brand equity 0,14 0,66 0,87
Grupos de influéncia Midia externa 0,08 0,66 0,81
Grupos de influéncia Nivel de conhecimento 0,21 0,66 0,77
Grupos de influéncia Experiéncias anteriores 0,29 0,66 0,85
Grupos de influéncia Imagem cognitiva 0,42 0,66 0,45
Grupos de influéncia Imagem emocional positiva 0,13 0,66 0,90
Grupos de influéncia Imagem emocional negativa 0,09 0,66 0,93
Grupos de influéncia Imagem simbdlica 0,15 0,66 0,80
Grupos de influéncia Predisposic¢do a compra 0,19 0,66 0,93
Grupos de influéncia Intencdo de compra 0,18 0,66 0,93
Imagem funcional Brand equity 0,40 0,68 0,87
Imagem funcional Midia externa 0,18 0,68 0,81
Imagem funcional Nivel de conhecimento 0,22 0,68 0,77
Imagem funcional Experiéncias anteriores 0,34 0,68 0,85
Imagem funcional Imagem cognitiva 0,99 0,68 0,45
Imagem funcional Imagem emocional positiva 0,49 0,68 0,90
Imagem funcional Imagem emocional negativa 0,01 0,68 0,93
Imagem funcional Imagem simbdlica 0,38 0,68 0,80
Imagem funcional Predisposi¢do a compra 0,49 0,68 0,93
Imagem funcional Intencdo de compra 0,46 0,68 0,93
Brand equity Midia externa 0,16 0,87 0,81
Brand equity Nivel de conhecimento 0,37 0,87 0,77
Brand equity Experiéncias anteriores 0,27 0,87 0,85
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Midia externa

Midia externa

Nivel de conhecimento
Nivel de conhecimento
Nivel de conhecimento
Nivel de conhecimento
Nivel de conhecimento
Nivel de conhecimento
Nivel de conhecimento
Experiéncias anteriores
Experiéncias anteriores
Experiéncias anteriores
Experiéncias anteriores
Experiéncias anteriores
Experiéncias anteriores
Imagem cognitiva

Imagem cognitiva

Imagem cognitiva

Imagem cognitiva

Imagem cognitiva

Imagem emocional positiva
Imagem emocional positiva
Imagem emocional positiva
Imagem emocional positiva
Imagem emocional negativa
Imagem emocional negativa
Imagem emocional negativa
Imagem simbdlica

Imagem simbolica

Predisposicdo a compra

Imagem cognitiva

Imagem emocional positiva
Imagem emocional negativa
Imagem simbdlica
Predisposi¢do & compra
Intencdo de compra

Nivel de conhecimento
Experiéncias anteriores
Imagem cognitiva

Imagem emocional positiva
Imagem emocional negativa
Imagem simbdlica
Predisposi¢do & compra
Intencdo de compra
Experiéncias anteriores
Imagem cognitiva

Imagem emocional positiva
Imagem emocional negativa
Imagem simbolica
Predisposicdo a compra
Intengdo de compra
Imagem cognitiva

Imagem emocional positiva
Imagem emocional negativa
Imagem simbolica
Predisposicdo a compra
Intengdo de compra
Imagem emocional positiva
Imagem emocional negativa
Imagem simbdlica
Predisposi¢do & compra
Intencdo de compra
Imagem emocional negativa
Imagem simbdlica
Predisposi¢do & compra
Intencdo de compra
Imagem simbolica
Predisposicdo a compra
Intengdo de compra
Predisposicdo a compra
Intengdo de compra

Intencdo de compra

0,56
0,57
0,00
0,38
0,60
0,55
0,05
0,11
0,20
0,11
0,00
0,27
0,16
0,17
0,57
0,45
0,39
0,03
0,31
0,44
0,43
0,56
0,33
0,00
0,33
0,47
0,50
0,64
0,00
0,47
0,73
0,72
0,00
0,31
0,58
0,55
0,00
0,01
0,01
0,40
0,39
0,92

0,87
0,87
0,87
0,87
0,87
0,87
0,81
0,81
0,81
0,81
0,81
0,81
0,81
0,81
0,77
0,77
0,77
0,77
0,77
0,77
0,77
0,85
0,85
0,85
0,85
0,85
0,85
0,45
0,45
0,45
0,45
0,45
0,90
0,90
0,90
0,90
0,93
0,93
0,93
0,80
0,80
0,93

0,45
0,90
0,93
0,80
0,93
0,93
0,77
0,85
0,45
0,90
0,93
0,80
0,93
0,93
0,85
0,45
0,90
0,93
0,80
0,93
0,93
0,45
0,90
0,93
0,80
0,93
0,93
0,90
0,93
0,80
0,93
0,93
0,93
0,80
0,93
0,93
0,80
0,93
0,93
0,93
0,93
0,93

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados mostram que se pode atestar a validade discriminante para quase todos
os pares de construtos, com base no método proposto por Fornell e Larcker (1981), com
excec¢ado dos pares: Imagem funcional e Imagem cognitiva; Brand equity e Imagem
cognitiva; Experiéncias anteriores e Imagem cognitiva; Imagem cognitiva e Imagem
Emocional Positiva; Imagem cognitiva e Imagem Simbdlica; Imagem cognitiva e
Predisposi¢do a compra; Imagem cognitiva e Intencdo de compra. Nota-se que todos os pares
sao combinagdes com o construto Imagem cognitiva, tendo em vista o baixo valor encontrado
de AVE.

Dessa forma, outro método de testar a validade discriminante foi empregado para
esses pares de construtos. Tal método ¢ o sugerido por Bagozzi, Yi & Philips (1991). Nesse
método, também ¢ realizada uma analise fatorial confirmatéria. Nesta, os construtos sdo
representados como variaveis latentes e, os itens, como indicadores da respectiva variavel
latente. Para cada par de construtos, dois modelos sdo testados, sendo que, no primeiro, o
parametro de correlacdo ¢ fixado em um (1) e, no segundo modelo, o parametro de correlacao
¢ estimado livremente.

A validade discriminante ¢ confirmada caso o valor da estatistica qui-quadrado
diminua, quando a correlagdo entre os construtos for estimada livremente. Tal diferenca ¢
testada para se comprovar que esta ¢ estatisticamente significativa, com base no teste qui-
quadrado. Ao nivel de 5%, tal diferenga deve ser superior a 3,841. A TAB. 18, a seguir, exibe

os valores do teste.

TABELA 18 - Validade discriminante com base no critério sugerido por Bagozzi, Yi & Philips (1991)

Construto 1 Construto 2 C=1 C livre Dif. Sig.
Imagem funcional Imagem cognitiva 70,00 62,70 7,30 0,40
Brand equity Imagem cognitiva 134,70 62,50 72,20 0,00
Experiéncias anteriores Imagem cognitiva 130,60 70,10 60,50 0,00
Imagem cognitiva Imagem emocional positiva 99,90 51,30 48,60 0,00
Imagem cognitiva Imagem simbdlica 157,70 70,80 86,90 0,00
Imagem cognitiva Predisposicao a compra 67,80 30,50 37,30 0,00
Imagem cognitiva Intengo de compra 106,80 65,60 41,20 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se que os construtos Imagem funcional e Imagem cognitiva ndo apresentaram
validade discriminante, podendo-se afirmar que, da forma como foram estruturados, medem

conceitos similares. Entretanto, ambos serdo mantidos no modelo, como forma de avaliar suas
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relacdes com os demais conceitos estudados. Em relacdo aos demais pares de construtos,
pode-se comprovar que os mesmos medem aspectos diferentes do fendmeno de interesse

(MALHOTRA, 2006).

4.3.2.3 Validade Nomologica

Quando se testa um modelo, o pesquisador busca ndo apenas avaliar a fidedignidade
das medigdes auferidas, mas, principalmente, saber se as medi¢cdes definidas anteriormente
suportam as hipoteses dos relacionamentos entre as variaveis mensuradas, conforme previsto
teoricamente. E imprescindivel, portanto, avaliar se as associagdes supostamente causais,
sugeridas por uma teoria, sdo, de fato, suportadas pelos dados coletados. Em ultima instancia,
espera-se testar uma série de relacionamentos causais, por meio de uma cadeia nomoldgica
(HUNT, 2002).

Para tanto, foi também utilizado o Método de Equagdes Estruturais. De acordo com
Mackenzie (2001), tal método tem sido uma abordagem usualmente empregada em

marketing, para avaliar relagdes de causalidade, pois:

a) leva em conta o erro de mensuracao;

b) aumenta o controle dos efeitos de manipulagdes experimentais;
c) ¢ capaz de testar estruturas teoricas complexas;

d) consegue conjugar abordagens macro e micro;

e) oferece indicios robustos de validade e confiabilidade.

Apesar de o termo Método de Equacgdes Estruturais fazer referéncia a diversos
algoritmos para a solu¢do de sistemas de equacgdes simultdneas, em marketing, ¢ usual
compreender o termo enquanto uma técnica que visa a compreender a relacao entre:

1. Variaveis observadas, denominadas de indicadores, e suas respectivas variaveis
latentes, denominadas construtos latentes e erros de mensuracao;

2. Diversas variaveis latentes, isto ¢, a relacdo entre diversos construtos teoricos. Em
suma, assume-se que os indicadores mensurados sao reflexos dos construtos latentes

de interesse, somados a um erro de mensuragao.
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A FIG. 11, a seguir, mostra o resultado do teste do modelo:

0,101* Midia 0,292%**
0.736%%+ externa
Experiéncias
anteriores Nivel de Grupos de
conhecimento Influéncia
RZ2= Gzy 0,176*** R%=8,5%
0,692%** 0,100

0,900%***

Imagem

Imagem Imagem >
Funcional Ch;léfg‘rlla Imagem Emocional Emocional
R>=47,9% R 0% Simbdlica Positiva Negativa

o R2 =44,2% R2=53,0% R2=1,0%

0,033
-0,002

0,209%***

Brand
Equity
R?=63,5%

Intengdo de
compra
R?=91,8%

Predisposicdo a
compra
R?=60,2%

0,776%**
0,958%#*

FIGURA 11 - Teste do modelo de validagao

Fonte: Dados da pesquisa.

OBS: ***Indica carga significante ao nivel de 0,1%; **Indica carga significante ao nivel de 1,0%; *Indica carga
significante ao nivel de 5,0%.

A TAB. 19 apresenta as cargas padronizadas da regressdo, os erros € a significancia
das cargas. Conforme mencionado anteriormente, as relagdes sdo significativas ao nivel de
5% ou 1%, quando o t critico ¢ de 1,65 (o= 0,05) ou 2,236 (ao.= 0,01). Com base nesse
critério, € possivel verificar que quase todas as relacdes do modelo foram significativas ao
nivel de 1%.

A qualidade de ajuste de um modelo mede a correspondéncia da matriz de dados de
entrada reais ou observados (covariancia ou correlacdo) com aquela prevista pelo modelo
proposto (HAIR et al., 2005). Os autores ressaltam que o pesquisador deve tomar precaugoes
contra o “superajustamento” do modelo aos dados. Ou seja, deve ser mantida certa propor¢ao
entre o numero de coeficientes estimados e o nimero de respondentes, de forma a obter

parcimonia (a conquista de melhor ou maior ajuste para cada coeficiente estimado).
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Para verificar o ajuste do modelo estrutural, foram utilizadas medidas de ajuste
absoluto e parcimonioso. As medidas de ajuste absoluto avaliam apenas o ajuste geral do
modelo, ndo levando em conta o “superajustamento”. Ja as medidas de ajuste parcimonioso,
avaliam a parcimonia do modelo proposto pela andlise do ajuste versus o numero de
coeficientes estimados, necessario para atingir aquele nivel de ajuste. No QUADRO 4, sao

apresentados os valores encontrados e os valores desejados para as medidas de ajuste.

QUADRO 4 - Indices de ajuste do modelo proposto

Valor
Medida de Ajuste | Valor encontrado recomendado
Qui-Quadrado ¥ 30;25 fg‘; af. p>0,100
GFI 0,668 Préximo a 1,000
AGFI 0,628 0,900
PGFI 0,595 Préximo a 1,000
RMSEA 0,090 Abaixo de 0,060

Nota - Coluna valor desejado construida tendo-se como base os limites aceitos na literatura (HAIR et al., 2005).
Fonte: Dados da pesquisa.

Foi avaliada a adequagdo da solugdo estrutural obtida. E importante salientar que nao
ocorreram estimativas ofensivas, tais como variancias de erro ndo significantes, o que indica
uma relativa estabilidade da solucao (HAIR et al., 2005).

Para avaliar o ajuste absoluto do modelo, foram usados a Raiz do erro quadratico
médio de aproximacgio (RMSEA) e o Indice de qualidade de ajuste (GFI). Ja para avaliar o
ajuste parcimonioso, utilizou-se o indice de qualidade de ajuste calibrado (AGFI), o qual ¢
ajustado pela razdo entre os graus de liberdade para o modelo e o qui-quadrado escalonado.
De acordo com os parametros estabelecidos na literatura (HAIR et al., 2005), pode-se
verificar, no QUADRO 5, que as medidas de ajuste ficaram dentro ou préximas dos limites
estabelecidos.

Desse modo, mesmo que o modelo ndo apresente um ajuste perfeito, o seu
ajustamento ¢ moderado, permitindo que inferéncias acerca das relagdes causais estimadas

sejam tecidas.
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4.3.2.4 Avaliag¢do do modelo hipotético da pesquisa

Com base nos resultados obtidos, pode-se afirmar que a Imagem da marca, em relacao
ao cimento, ¢ um construto de varias dimensdes, que se relacionam de forma diferente com os
construtos antecendentes e consequentes do modelo. Dessa forma, o QUADRO 5, a seguir,

sintetiza as hipoteses do modelo e seus resultados.

QUADRO 5 - Resultados da avaliagdo das hipoteses

Hipoteses Resultados
H1 A Midia externa apresenta uma relagdo positiva com o Nivel de conhecimento Suportada
H2 A Midia externa apresenta uma relagdo positiva com os Grupos de influéncia Suportada
H3  Os Grupos de influéncia apresentam uma relag@o positiva com o Nivel de conhecimento Suportada
H4  As Experiéncias anteriores apresentam uma relagdo positiva com o Nivel de conhecimento Suportada
HS5 O Nivel de conhecimento apresenta uma relag@o positiva com a Imagem funcional Suportada
H6 O Nivel de conhecimento apresenta uma relag@o positiva com a Imagem cognitiva Suportada
H7 O Nivel de conhecimento apresenta uma relagdo positiva com a Imagem simbolica Suportada

H8a O Nivel de conhecimento apresenta uma relagdo positiva com a Imagem emocional positiva Suportada

H8b O Nivel de conhecimento apresenta uma relagdo positiva com a Imagem emocional negativa N&o suportada

H9 A Imagem funcional apresenta uma relacdo positiva com a Brand equity Nao suportada
H10 A Imagem cognitiva apresenta uma relag@o positiva com a Brand equity Suportada
HI1 A Imagem simbodlica apresenta uma relacdo positiva com a Brand equity Suportada
H12a A Imagem emocional positiva apresenta uma relagdo positiva com a Brand equity Suportada
HI2b A Imagem emocional negativa apresenta uma relagdo positiva com a Brand equity Nao suportada
H13 A Brand equity apresenta uma relagdo positiva com a Predisposi¢do a compra Suportada
H14 A Predisposi¢do a compra apresenta uma relagdo positiva com a Inten¢do de compra Suportada

Fonte: Dados da pesquisa.
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5 CONCLUSOES

5.1 CONCLUSOES DO TESTE DO MODELO

A partir da aplicagdo dos testes de validagao do modelo e do estabelecimento dos
impactos que os diversos construtos causam ao longo da cadeia nomoldgica levando a um
determinado comportamento do consumidor, o modelo permitiu estabelecer um vinculo entre
fatores antecedentes a imagem de marca que, por sua vez, impactam o brand equity, e seus
consequentes, que impactam finalmente o comportamento.

Desta forma, pode-se comprovar dentro do modelo que a Midia externa impacta
positivamente o Nivel de conhecimento dos respondentes em relagdo as marcas de cimento,
como também os Grupos de influéncia. Por sua vez, os Grupos de influéncia também
impactam no Nivel de conhecimento dos consumidores. As Experiéncias anteriores possuem
um impacto positivo e significante no Nivel de conhecimento. Dessa forma, os construtos
antecedentes do Nivel de conhecimento sdo responsaveis por 67,0% de sua variagao (R?).

O Nivel de conhecimento das marcas de cimento possui impacto positivo e
significante em todas as dimensdes de imagem, com exce¢ao da Imagem emocional negativa.

A Imagem funcional e Imagem emocional negativa ndo apresentaram carga
significante na Brand equity. Ja4 a Imagem cognitiva, Imagem simbolica e Imagem emocional
positiva impactam positiva e significativamente a Brand equity. Juntas, as dimensdes de
imagem sdo responsaveis por 63,5% da variagdo (R?) do valor da marca.

Por fim, a Brand equity impacta positivamente a Predisposi¢do a compra, que, por sua

vez, leva a Intengdo de compra.

TABELA 19 - Estimativas de mensuragdo do modelo proposto (continua).
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Construto independente Construto dependente Carga | Erro c\:'?tlizl(; P
Grupos de influéncia <em- Midia externa 0,292 0,046 5,068 0,000
Nivel de conhecimento <--- Experiéncias anteriores 0,736 0,058 13,126 0,000
Nivel de conhecimento <em- Midia externa 0,101 0,022 2,392 0,017
Nivel de conhecimento <--- Grupos de influéncia 0,176 0,027 4214 0,000
Imagem funcional <em- Nivel de conhecimento 0,692 0,042 10,903 0,000
Imagem cognitiva <em- Nivel de conhecimento 0,900 0,044 13,906 0,000
Imagem emocional positiva <--- Nivel de conhecimento 0,728 0,065 13,897 0,000
Imagem emocional negativa <--- Nivel de conhecimento 0,100 0,094 1,716 0,086
Imagem simbdlica <em- Nivel de conhecimento 0,665 0,044 11,584 0,000
Valor da marca <em Imagem funcional 0,033 0,116 0,601 0,548
Valor da marca <--- Imagem cognitiva 0,208 0,155 2,764 0,006
Valor da marca <--- Imagem emocional positiva 0,485 0,061 9,039 0,000
Valor da marca <--- Imagem emocional negativa -0,002 0,032  -0,059 0,953
Valor da marca <em- Imagem simbolica 0,209 0,093 4,147 0,000
Predisposi¢ao a compra <--- Valor da marca 0,776 0,040 17,561 0,000
Intencdo de compra <--- Predisposi¢ao a compra 0,958 0,029 34,798 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Observagdes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro padrao: erro da
estimativa ndo padronizada. c) valor t: ¢ a razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrio e, se superior
a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%. d) peso padronizado: indica a correlagdo entre o indicador e
o construto latente.

Finalmente, a inten¢do de compra, ultimo passo antes da efetiva aquisi¢do do bem,
resume o sucesso ou fracasso dos esforcos de marketing empregados ao longo do processo de
geracdo de valor para uma marca.

A clareza com que se pode trilhar o caminho até a efetiva intengdo de compra do
produto, a partir do modelo, servira de base para um sem numero de agdes gerenciais a serem
discutidas no topico seguinte, € que, ndo somente satisfazem os objetivos académicos desta
pesquisa, como também os objetivos pelos quais a empresa financiadora do projeto empregou

seu capital e esforco.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Em empresas cujo produto final se enquadra na categoria de commodities, talvez o

unico diferencial efetivo seja a marca. Todos os aspectos funcionais do produto seguem um
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padrdo, por muitas vezes normalizado, que torna a diferenciagdo, entre os mesmos, pouco
perceptivel.

Claramente existem diferengas entre os produtos. Especialmente pelo fato de que, em
sua maioria, as commodities sdo obtidas por meio da extracdo de recursos naturais que
diferem, por exemplo, em seu local de origem que, por sua vez, possuem sempre
caracteristicas unicas. Além disso, o controle de qualidade empregado no processo de
extracdo ou industrializacdao agregara, ao produto, caracteristicas singulares que, na visao do
consumidor, podem atender melhor a um aspecto de sua preferéncia.

Dessa forma, a utilizagdo de marcas em commodities pode significar um claro atestado
de que determinado produto possui caracteristicas desejaveis. Pelo modelo proposto, a melhor
forma de assegurar que o consumidor perceba e compreenda essas caracteristicas € por meio
da provocagdo de experiéncias anteriores. A principal forma capaz de provocar estas
experiéncias sdo atividades de demonstracao de produtos, distribuicdo de amostras, utilizacao
do produto em instituicdes de ensino profissionalizantes e a criagdo de canais de comunicacao
direta com o usuario.

Uma vez estabelecido o contato direto com o consumidor, este tende a se tornar parte
do grupo de influenciadores e gerar ainda mais impacto sobre o nivel de conhecimento de
uma marca, no mercado.

Dessa forma, acredita-se que o impacto gerencial do modelo serd diretamente sentido
no planejamento das agdes estratégicas de marketing, que dardo prioridade a essa forma de

acao em detrimento aos tradicionais investimentos em midia de massa.
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6 IMPLICACOES ACADEMICAS E RECOMENDACOES PARA TRABALHOS
FUTUROS

O trabalho apresentado, em face das discussdes sobre a criagdo de valor para marcas,
deve ser considerado como um embrido para um mais amplo debate sobre a utilizagdo dos
conceitos apresentados em produtos do tipo commoditie.

Acredita-se, mesmo com as validagdes sobre o modelo atual, que a expansdo e o
aprimoramento do modelo em trabalhos futuros contribuirdo ainda mais sobre o tema e
langardo luz sobre as formas com que as empresas podem diferenciar seus produtos, sob a
otica do comportamento do consumidor, trabalhando as marcas.

Em linha com a ampliacdo do modelo, propde-se, para trabalhos futuros, a ampliagao
do numero de pragas e de produtos a serem pesquisados. No mercado de cimento, propde-se
aplicar a survey nos demais paises em que a empresa financiadora do projeto possui unidades
de negdcio. Esta expansdo seria capaz de comprovar a resisténcia do modelo em diferentes
culturas e em mercados cuja maturidade da infra-estrutura e dos investimentos em habitagao
difere das pracas ja pesquisadas.

Acredita-se, no entanto, que uma contribuicdo académica foi concretizada, dada a
escassez de modelos de brand equity que estejam prontos para mensurar o valor das marcas
de produtos comoditizados.

Esta contribui¢do a academia, em um mercado global, que a cada dia mais busca
diferenciar seus produtos, pode ser capaz de alimentar projetos e casos de inova¢ao no trato
com o consumidor e, ainda, gerar um numero significativo de trabalhos que ampliem esta
discussdo e iluminem ainda mais os motivos pelos quais consumidores preferem algumas

marcas em detrimento de outras, mesmo em produtos considerados padronizados.
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7 LIMITACOES DA PESQUISA

A presente pesquisa possui limitagdes na sua forma de aplicacdo e também em sua
abrangéncia. Em primeiro lugar, a escolha de trés pracas limita o entendimento de diferentes
aspectos regionais, que podem influenciar claramente os impactos de antecedentes e
consequentes no modelo.

Ha, ainda, a limitacdo no nimero de questiondrios, que totalizaram 585, na soma das
duas fases. Essa limitacdo ndo permite inferir que os resultados sdo expansiveis, por exemplo,
para mercados dispares aos pesquisados.

O fato de a pesquisa recair sobre o mercado de cimento ¢ também um limitador a
utilizacao para outros produtos comoditizados. Faz-se necessario ampliar a pesquisa, para que

outros produtos, que se incluam nessa classifica¢do, sejam contemplados.



98

REFERENCIAS

AAKER, D. A. Marcas: Brand Equity, gerenciando o valor da marca. Sdo Paulo: Negocio,
1998.

AAKER, D. A.; JOACHIMSTHALER, E. Como construir marcas lideres. Porto Alegre:
Bookman, 2007.

AAKER, David; KELLER, Kevin. Consumer evaluation of brand extensions. Journal of
Marketing, [S. 1.], v. 54, n. 1, p. 27-41, 1990.

AAKER, J. L. Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, [S. 1.], v.
34, p. 347-56, 1991.

AGGARWAL, Pankaj. The effects of brand relationship Norms on Consumer Attitudes and
behavior. Journal of Consumer Research, [S. 1.], v. 31, n.1, p. 87-101, 2004.

AAKER, D. A. Criando e administrando marcas de sucesso. 3. ed. Sdo Paulo: Futura,
1996.

AMORIM. A. P. de A. Marketing de Servicos: um estudo exploratorio sobre a imagem e a
identidade da Fisioterapia. 2007. 136f. Dissertagdo (mestrado em Administracdo) — Faculdade
de Ciéncias Economicas Administrativas ¢ Contabeis da Universidade FUMEC, Belo
Horizonte, 2007.

ANDREW, Ehrenberg; UNCLES, Mark; GOODHARDT, Gerald. Understanding brand
performance measures: using Dirichlet benchmarks. Journal of Business Research, [S. 1], v.
54, p. 1307-1325, 2004.

ANSELMSSON, Johan; JOHANSSON, Ulf; PERSSON, Niklas. Understanding price
premium for grocery products: a conceptual model of costumer-based brand equity. Journal
of Product & Brand Management, [S. 1.], v. 16, n. 6, p. 401-414, 2007.

ARSLAN, Muge; ALTUNA, Oylum. The effect of brand extensions on product brand image.
Journal of Product & Brand Management, [S. 1.], v. 19, n. 3, p. 170-180, 2010.

BAGOZZI, R. P.; YI, Y.; PHILIPS, L. W. Assessing construct validity in organizational
research. Administrative Science Quarterly, [S. 1.], v. 36, n. 3, p. 421-458, 1991.

BARICH, H.; KOTLER, P. A framework for marketing image management. Sloan
Management Review, [S. 1.], p. 97-104, Winter 1991.

BASS, Frank; WILKIE, William. A Comparative analysis of attitudinal predictions of brand
preference. Journal of Marketing Research, v. 10, n. 3, p. 262- 269, 1973.

BAUDRILLARD, J. O sistema dos objetos. Sao Paulo: Perspectiva, 2002.

BEARDEN, W. O.; NETEMEYER, R. G.; TEEL, J. E. Further Validation of the consumer
susceptibility to interpersonal influence. Journal of Consumer Research, [S. 1.], v. 15, p.
770-776, 1989.



99

BIEL, Alexander. How brand image drives brand equity. Journal of Advertising Research,
[S. 1], v.32,n. 6, p. RC6- RC12, 1992.

BLACKWELL, R. D.; ENGEL, J. F.; MINIARD, P. J. Comportamento do consumidor. 9.
ed. Rio de Janeiro: LTC, 2008.

BOULDING, K. E. The image. London: The University Michigan Press, 1956.

BROYLES, Allen; LEINGPIBUL, Thaweephan; ROSS, Robert; FOSTER, Brent. Brand
equity’s antecedent/consequence relationships in cross-cultural settings. Journal of Product
& Brand Management, [S. 1.], v. 19, n. 3, p. 159-169, 2010.

BRUMANN, Christoph; JOST-BENZ, Marc; RILEY, Nicola. Towards an identity-based
brand equity model. Journal of Business Research, [S. L.], v. 62, p. 390-397, 2009.

BUIL, Isabel; CHERNATONY, Leslie; MARTINEZ, Eva. A cross-national validation of the
consumer-based brand equity scale. Journal of Product & Brand Management, v. 17, n. 6,
p. 384-392, 2008.

BURKE, M. C.; EDELL, J. A. The impact of feelings on ad-based affect and cognition.
Journal of Marketing Research, [S. 1.], v. 26, Feb. 1989.

CARRIL, Carmem. Qual a importancia da marca na sociedade contemporanea? Sao
Paulo: Paulus, 2007.

DE TONI, D.; MILAN, G. S.; BARAZETTI, L. Imagens de servigos: um estudo exploratorio
sobre a configuracdo e organizagao das imagens dos servigos de Fisioterapia de um plano de
saude. In: ENCONTRO DA ASSOCIACAO NACIONAL DE POS-GRADUACAO E
PESQUISA EM ADMINISTRACAO, 28., 2004, Curitiba. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD,
2004.

DE TONI, D.; MILAN, G. S.; SCHULER, M. Configuragdo de imagens de servigos: um
estudo aplicado aos servigos de fisioterapia disponibilizados por um plano de saude. In:
ENCONTRO DA ASSOCIACAO NACIONAL DE POS-GRADUACAO E PESQUISA EM
ADMINISTRACAO, 29., 2009, Curitiba. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2005.

DE TONI, D.; MILAN, G. S.; SCHULER, M. Gestdo de imagem: desenvolvendo um
instrumento para a configuragdo da imagem de produto. In: ENCONTRO DA ASSOCIACAO
NACIONAL DE POS-GRADUACAO E PESQUISA EM ADMINISTRACAO, 28., 2004,
Curitiba. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2004.

DESCHAMPS, J. P.; NAYAK, P. R. Produtos irresistiveis. Sdo Paulo: Makron Books,
1996.

DICHTER, E. What’s in an image? The Journal of Consumer Marketing, New York, v. 2,
n. 1, p. 75-81, 1985.

DOBNI, D.; ZINKHAN, G. M. In search of brand image: foundation analysis. Advances in
Consumer Research, [S.1.],v. 17,n. 1, p.110-119, 1990.

DOWLING, G. R. Managing your corporate image. Industrial Marketing Management, v.
15, p. 109-150, 1986.



100

EVRARD, Y. A Satisfacdo dos Consumidores: situacio das pesquisas. Traducdo de Ana
Maria Machado Toaldo, 1994. (Fins académicos).

FORNELL, C.; LARCKER, D. F. Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error. Journal of Marketing Research, [S. 1.], v. 18, p. 39-50,
Feb. 1981.

GLYNN, Mark. The moderating effect of brand strength in manufacturer-reseller
relationships. Industrial Marketing Management, [S. 1.], v. 39, p. 1226-1233, 2010.

GRACIOSO, Francisco. Propaganda: engorda e faz crescer a pequena empresa. Sao
Paulo: Atlas, 2002.

GRASSELI, M. F.; SOUKI, G. Q. Imagem e posicionamento profissional: um estudo
exploratorio sobre o marketing na Arquitetura. In: ENCONTRO DA ASSOCIACAO
NACIONAL DE POS-GRADUACAO E PESQUISA EM ADMINISTRACAO, 31., 2007,
Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2007.

GRASSELI, M. Marketing na Arquitetura: um hiato entre a imagem e a identidade
profissional. 2007. 145f. Dissertagao (mestrado em Administracdo) — Faculdade de Ciéncias
Econoémicas Administrativas e Contabeis, Universidade FUMEC, Belo Horizonte, 2007.

GRONROOS, C. Marketing: gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro: Campus, 1995.
377p.

GUIMARAES, R. Branding: uma nova filosofia de gestdo. Revista ESPM, Sio Paulo, v. 10,
n. 9, p. 86-103, mar./abr. 2003.

HA, Hong-Youl; JANDA, Swinder;, MUTHALY, Siva. Development of brand equity:
evaluation of four alternative models. The Service Industries Journal, [S. 1.], v. 30, n. 6, p.
911-928, 2010.

HAIR, J. F., Jr.; ANDERSON, R.E.; TATHEM, R.L.; BLACK, W.C. Analise Multivariada
de Dados. Porto Alegre: Bookman, 2005.

HARRIS, F.; CHERNATONY, L. Corporate branding and corporate brand performance.
European Journal of Marketing, [S. L], v. 35, n. 3/4, p. 441-456, 2001.

HARRIS, Fiona; CHERNATONY, Leslie. Corporate branding and corporate brand
performance. European Journal of Marketing, [S. .], v. 35, n. 3/4, p. 441-456, 2001.

HUANG, Ming-Hui; YU, Shinti. Are consumers inherently or situationally brand loyal? — A
set intercorrelation account for conscious brand loyalty and nonconscious inertia. Psychology
& Marketing, [S. 1.], v. 16, n. 6, p.523- 544, 1999.

HUGGLA, Henrik. The brand association base: a conceptual model for strategically
leveraging partner brand equity. Brand Management, [S. 1.], v. 12, n. 2, p. 105-123, 2004.

HUNT, S. D. Foundations of marketing theory: toward a general theory of marketing.
New York: M. E. Sharpe, Armonk, 2002.



101

JENSEN, Morten; KLASTRUP, Kim. Towards a B2B costumer-based brand equity model.
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, [S. 1.], v. 16, n. 2, p.
122-128, 2008.

JOHNSON, M.; ZINKHAN, M. G. Defining and measuring company image. In: Annual
Conference of Academy of Marketing Science, 30., New Orleans. Anais... New Orleans:
Academy of Marketing Science, 1990.

JONES, R. Finding sources of brand value: developing a stakeholder model of brand equity.
Brand Management, [S. 1.], v. 13, n. 1, p. 10-32, 2005.

KAPFERER, J. N. As marcas, capital da empresa: criar e desenvolver marcas fortes.
Porto Alegre: Bookman, 2003.

KELLER, K. Building costumer-based brand equity: a blueprint for creating strong
brands. Working Paper. Relatorio n. 01-107, 2001.

KELLER, K. L. Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity,
Journal of Marketing, [S. 1.], v. 57, n. 1, 1993.

KELLER, K. L; MACHADO, M. Gestao estratégica de marcas. Sio Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

KELLOWAY, E. K. Using LISREL for structural equation modeling. Thousand Oaks,
CA: Sage Publications, 1998.

KIM, John; REID, David; PLANK, Richard; DAHLSTROM, Robert. Examining the role of
brand equity in business markets: a model, research propositions, and managerial
implications. Journal of business-to-business Marketing, [S. 1.], v. 5, n. 3, p. 65-89, 1999.

KLEM, L. Structural Equation Modeling. In: GRIMM, Laurence G.; YARNOLD, Paul R.
(Ed.). Reading and Understanding More Multivariate Statistics. Washington: American
Psychological Association, 2002.

KOCAK, Akin; ABIMBOLA, Temi; OZER, Alper. Consumer brand equity in a cross-cultural
replication: An evaluation of a scale. Marketing Management, [S. L], v. 23, p. 157-173,
2007.

KOTLER, P. Administracio de marketing. Sao Paulo: Prentice-Hall, 2000.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 12. ed. Tradug¢ao de
Monica Rosenberg, Claudia Freire e Brasil Ramos Fernandes. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2006.

KUHN, Kerri-Ann; ALPERT, Frank; POPE, Nigel. An application of Keller’s brand equity
model in a B2B context. Qualitative Market Research: An International Journal, [S. 1.],
v. 11, n. 1, p. 40-58, 2008.

LEVY, S. J. Interpreting consumer mythology: a structural approach to consumer behavior.
Journal of Marketing, [S. L], v. 45, n. 3, p. 49-61, Summer 1981.



102

LEVY, S. J. Symbols for sale. Harvard Business Review, [S. 1.], v. 37, n. 4, p. 117-129,
July/Aug. 1959.

LINDGREEN, Adam; BEVERLAND, Michael; FARRELLY, Francis. From strategy to
tactics: building, implementing, and managing brand equity in business markets. Industrial
Marketing Management, [S. L.], v. 39, p. 1223-1225, 2010.

LINDQUIST, J. D. Meaning of image: a survey of empirical and hypothetical evidence.
Journal of Retailing, [S. 1.], v. 50, n. 4, Winter 1974-1975.

LOURO, M. J. S. Modelos de avaliagdo da marca. RAE - Revista de Administracao de
Empresas, Sao Paulo, v. 40, n. 2, p. 26-37, 2000.

LOVELOCK, C.; WRIGHT L. Servicos: marketing e gestdo. Tradu¢do de Cid Knipel
Moreira. Sao Paulo: Saraiva, 2005. 416 p.

M’ZUNGU, S; MILLER, D. Brand management to protect brand equity: a conceptual model.
Journal of brand management, [S. L.], v. 17, p. 605-617, 2010.

MACDONALD, Emma; SHARP, Byron. Brand Awareness Effects on Consumer Decision
Making for a Common, Repeat Purchase Product: A Replication. Journal of Business
Research, [S. 1.], v. 48, p. 5-15, 2000.

MACKENZIE, S. B. Opportunities for improving consumer research through aatent variable
structural equation modeling. Journal of Marketing Research, [S. .], v. 28, n. 1, p.159-166,
2001.

MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing: uma orientacdao aplicada. 4. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2006.

MARTINEAU, P. The personality of retail store. Harvard Business Review, [S. L.], v. 36, n.
1, p. 47-55, Jan./Feb. 1958.

MARTINS, José. A natureza emocional da marca: como encontrar a imagem que fortalece
sua marca. 3. ed. Sao Paulo: Negocio, 1999.

MARTINS, Zeca. Propaganda é isso ail: um guia para novos anunciantes e futuros
publicitarios. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing. Sao Paulo: Atlas, 1996.

MAY, E. G. Practical applications of recent retail image research. Journal of Retailing, [S.
1.], v. 50, n. 4, p. 15-20, Winter 1974.

MENDES, R. L. Marketing na Psicologia: um estudo exploratorio sobre a imagem
professional. 2008 169f. Dissertacao (mestrado em Administragdo) — Faculdade de Ciéncias
Economicas Administrativas e Contabeis, Universidade FUMEC, Belo Horizonte, 2008.

MINGOTI, S. A. Analise de Dados através de Métodos de Estatistica Multivariada: uma
abordagem aplicada. Belo Horizonte: Editora UFMG, 2007.



103

MORRIS, Rebecca; MARTIN, Charles. Beanie Babies: a case study in the engineering of a
high-involvement/relationship-prone brand. Journal of Product & Brand Management, [S.
1.], v.9,n. 2, p. 78-98, 2000.

NETEMEYER, R. G.; BEARDEN, W. O.; SHARMA, S. Scaling procedures: issues and
applications. Thousand Oaks, CA: Sage, 2003.

NUNNALY, J. C.; BERNSTEIN, I. H. Psychometric theory. 3. ed. New York; McGrawHill,
1994.

OLIVEIRA, D. F. Mensurando o valor da marca, a reputacdo e a identidade no setor
automotivo. 2006. 156f. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) — Universidade Federal
de Minas Gerais. Belo Horizonte.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, Valarie A.; BERRY, Leonard L. A Conceptual Model
of Service Quality and its Implications for Future Research. Journal of Marketing, [S. 1.], v.
49, p. 41-50, Fall 1985.

PARK, C. W.; LESSING, V. P. Students and housewives: Differences in susceptibility to
reference group influence. Journal of Consumer Research, [S. 1.], v. 4, p. 102-110, 1977.

PARK, C. Whan; MILBERG, Sandra; LAWSON, Robert. Evaluation of Brand Extensions:
The Role of Product Feature Similarity and Brand Concept Consistency. Journal of
Consumer Research, [S. 1.], v. 18, n. 2, p. 185-193, 1991.

PRILUCK, Randi; TILL, Brian. Comparing a costumer-based brand equity scale with the
implicit association test in examining consumer responses to brands. Brand Management,
[S. L], v.17,n. 6, p. 413-428, 2010.

PUNIJ, Girish; HILLYER, Clayton. A Cognitive Model of Costumer-Based Brand Equity for
Frequently Purchased Products: Conceptual Framework and Empirical Results. Journal of
Consumer Psychology, [S. L], v. 1-2, n. 14, p. 124-131, 2011.

RANDAZZO0, Sal. Cria¢ao de mitos na publicidade. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.

REIS, E. G. O valor da marca a partir do conceito de brand equity baseado no
consumidor: mensuracdo atravésda escala multidimensional em ocasides de compra e
consumo simultaneos e ndo simultdneos de um produto. 2010. 112f. Dissertagao (Mestrado
em Administragdo) — Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre,
2010.

REYNOLDS, T.J.; GUTMAN, J. Advertising is image management. Journal of Advertising
Research, [S. 1.], v. 24, p. 21-37, 1984.

ROCHA, Everardo P. Guimardes. Magia e Capitalismo — Um estudo antropolégico da
publicidade. Sao Paulo: Brasiliense, 1985.

ROMANIUK, Jenni; SHARP, Byron. Conceptualizing and measuring brand salience.
Marketing theory, [S. L], v. 4, n. 4, p. 327-342, 2004.

SCHIFFMAN, L. G; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. 6. ed. Rio de Janeiro:
Livros Técnicos e Cientificos, 2000.



104

SHANKAR, Venkatesh; FULLER, Pablo. BRAN-EQT: a multicategory brand equity model
and its application as Allstate. Marketing Science, [S. .], v. 27, n. 4, p. 567-584, 2008.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. I. Comportamento do cliente: indo além do
comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

SHIMP, Terence A. Propaganda e promocao: aspectos complementares da comunicacao
integrada de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002.

SINDICERYV. Sindicato Nacional da Industria da Cerveja. Apresenta dados de consumo,
vendas e producio de cerveja no Brasil. Disponivel em:
<http://www.sindicerv.com.br/mercado.php>. Acesso em: 23 dez. 2011.

SINDIPAN. Sindicato dos Industriais de Panificagdo e Confeitaria de Sao Paulo. Apresenta
dados de consumo e fabricacido de paes em Siao Paulo e no Brasil. Disponivel em:
<http://www.sindipan.org.br/portal/index.php>. Acesso em: 10 dez. 2011.

SNIC. Sindicato Nacional da Industria do Cimento. Apresenta dados de consumo, vendas,
producio e despacho de cimento no Brasil. Disponivel em: <http://www.snic.org.br>.
Acesso em: 11 jan. 2012.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

SOUKI, G. Q.; AMORIM. A. P. de A.; MENDES, R. L. Functional and Emotional Image in
Physiotherapy: An Exploratory Study using Drawing Techniques. In: ACADEMY OF
MARKETING CONFERENCE, 2008, Aberdeen. Proceedings... Aberdeen: Academy of
Marketing Annual Conference, 2008.

SOUZA, M. G.; NEMER, A. Marca e distribuiciao: desenvolvendo dominagao estratégica e
vantagem competitiva no mercado global. Sdo Paulo: Makron Books, 1993.

SPECTOR, P. E. Summated rating scale construction: an introduction. Newbury Park: CA:
Sage University Paper, 1992.

SRINIVASAN, Chan. A Survey-based method for measuring and understanding brand equity
and its extendibility. Journal of Marketing Research, [S. .], v. 31, n. 2, p.271- 288, 1994.

TABACHNICK, B. G.; FIDELL, L. S. Using Multivariate Statistics. Massachusetts: Allyn
& Bacon, 2001.

TAVARES, M. C. A for¢ca da marca: como construir ¢ manter marcas fortes. Sao Paulo:
Harbra, 1998.

TOLBA, Ahmed; HASSAN, Salah. Linking costumer-based brand equity with brand market
performance: a management approach. Journal of Product & Brand Management, [S. 1.],
v. 18, n. 5, p. 356-366, 2009.

URDAN, Flavio Torres; URDAN, André Torres. Gestao do composto de marketing. Sao
Paulo: Atlas, 2006.



105

VAN RIEL, C. B. M. Principles of corporate communication. London: Academic Service
and Prentice Hall, 1995. 239p.

VARGAS NETO, A. Mensuraciao de brand equity baseada no consumidor: avaliacdo de
escala multidivisional. 2003. 97f. Dissertagdo (Mestrado em Administragdo) — Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2003.

VAZQUEZ, Rodolfo; RIO, A. Belén; IGLESIAS, Victor. Consumer-based brand equity:
development and validation of a measurement instrument. Journal of Marketing
Management, [S. L], v. 18, p. 27-48, 2002.

VERGARA, S. C. Projetos e relatorios de pesquisa em administragao. 4. ed. Sao Paulo:
Atlas, 2003.

WANG, Haizhong; WEI, Yujie; YU, Chunling. Global brand equity model: combining
costumer-based with product-market outcome approaches. Journal of Product & Brand
Management, [S.1.],v. 17, n. 5, p. 305-316, 2008.

WASHBURN, Judith; PLANK, Richard. Measuring brand equity: an evaluation of a
consumer-based brand equity scale. Journal of Marketing, Theory and Practice, [S. 1.], p.
46-61, Winter 2002.

WILLIAM, Dillon, MADDEN, Thomas; KIRMANI, Amna;, MUKHERIJEE, Soumen.
Understanding what’s in a brand rating: A model for assessing brand and attribute effects and
their relationships to brand equity. Journal of Marketing Research, [S. 1.], v. 38, p. 415-
429, 2001.

YOO, Boonghee; DONTHU, Naveen. Developing and validating a multidimensional
consumer-based brand equity scale. Journal of business research, [S. 1], v. 52, p. 1-14,
2001.



106

APENDICE A — QUESTIONARIO DE PRE-TESTE

PESQUISA DE OPINIAO
Brand Equity

N° do questionario:

1) Empresa [/ Entrevistado (a): / 2) Telefone:

Prezado (a) Senhor (a),

Bom dia / boa tarde! Meu nome é 3) . Estamos realizando uma pesquisa para
conhecer melhor a sua opinido sobre o mercado de cimentos em Belo Horizonte. Sua participacdo é muito
importante para a melhoria dos produtos e servigos oferecidos pelo setor. Cabe ressaltar que o sigilo das
informagbes sera plenamente preservado. Por sua especial colaboragdao, antecipamos nossos mais
sinceros agradecimentos!

Bloco 1 — Selecéo e crivo dos entrevistados

B1.1) Qual foi o niimero de obras realizadas por vocé ou pela sua empresa nos ultimos 12 meses (ou seja, de abril de

2010 a abril de 2011)?

B1.2) Em qual das seguintes categorias vocé ou a sua empresa melhor se enquadra?

(Favor marcar apenas uma op¢éo)

1. [ Construtora 4. [] Setor de compras de empresa 7. [J Mestre de obras
2. [] Empreiteiro 5. [1 Engenheiro 8. [] Pedreiro
3. [ Proprietario de loja 6. [1 Arquiteto 9. [] Usuaério final de cimento

Bloco 2 — Conhecimento e experiéncia com as marcas de cimento

Favor citar o nome de até 3 marcas de cimento que vocé conhece ou ja ouviu falar:

Marca de cimento Palavra que lhe vém 2 cabeca quando A palavra que voce citou sobre
vocé pensa nessa marca de cimento essa marca de cimento é...
B2.1¢)
1. | Muito 4. [] Positiva
B2.1a) B2.1b) negativa
2. [] Negativa 5. [1 Muito positiva
3. [] Neutra
B2.2¢)
1. | Muito 4. [] Positiva
B2.2a) B2.2b) negativa
2. [] Negativa 5. [[1 Muito positiva
3. [] Neutra
B2.3¢)
1. | Muito 4. [] Positiva
B2.3a) B2.3b) negativa
2. [] Negativa 5. [[1 Muito positiva
3. [] Neutra
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B2.4) Com qual freqiiéncia vocé ou a empresa em que vocé trabalha normalmente compra cimentp da marca

(incluir o nome da primeira marca citada pelo entrevistado)?

1. ] Nunca comprei 4. [] Anualmente 7. ] Mensalmente
2. [ Comprei apenas 1 vez 5.[J Semestralmente 8. [] Quinzenalmente
3. [ Menos de 1 vez por ano 6. ] Trimestralmente 9.[] Semanalmente

INas proximas questdes deste bloco vocé devera responder as questdes avaliando a PRIMEIRA MARCA DE

CIMENTO QUE VOCE CITOU anteriormente. Dessa forma, favor dar notas que melhor representem a sua opinio,
sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor dar notas

intermedidrias para niveis médios de concordincia/discordincia. Caso o entrevistado nio saiba responder, favor

manter a resposta em branco.

B2.5) No que se refere as suas experiéncias anteriores em relagio ao cimento da marca (incl

primeira marca citada pelo entrevistado), favor responder as questdes abaixo:

Discordo
totalmente

B2.5.1) Minhas experiéncias de compra do cimento da

marca tém sido muito positivas.

B2.5.2) Eu tenho gostado das minhas experiéncias de compra do

cimento da marca

B2.5.3) Eu considero ter uma grande experiéncia anterior em

relagdo ao cimento da marca

B2.5.4) Eu ja tive muitas experiéncias anteriores de compra do

cimento da marca

B2.6) No que se refere ao seu nivel de conhecimento em relacio ao cimento da marca (incly

primeira marca citada pelo entrevistado), favor responder as questdes abaixo:

Discordo
totalmente

B2.6.1) Eu conhego muito bem a marca de cimento

B2.6.2) Eu conhego melhor a marca .do que as

demais marcas de cimento existentes no mercado.

B2.6.3)Quando eu penso em cimento, a marca ¢ uma

das primeiras marcas que me vém a cabega.

B2.6.4)Eu sou capaz de reconhecer a marca entre

outras marcas de cimento existentes no mercado.

Cont. Bloco 2 — Conhecimento e experiéncia com as marcas de cimento

B2.7) No que se refere a divulgaciio e as propagandas do cimento da marca (incluir o nome

da primeira marca citada pelo entrevistado), favor responder as questdes abaixo:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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B2.7.1) A marca de cimento é
bastante divulgada nos meios de comunicagdo (ex. | ¢ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

jornal, revista, radio, televisdo, etc.).

B2.7.2) As propagandas falam bem da marca de

cimento

B2.7.3) Eu vejo muitas propagandas positivas sobre

a marca de cimento

B2.7.4) As propagandas da marca de cimento

transmitem uma boa impressao.

B2.7.5) As propagandas da marca de

cimento sdo agradaveis

B2.7.6) As propagandas da marca de

cimento sdo bem elaboradas

B2.7.7) As propagandas da marca de
cimento sdo melhores que as das | ¢ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

outras marcas existentes no mercado.

B2.7.8) As propagandas da marca de
cimento me despertam o interesse | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
pelo produto.

B2.8) Com relacio a indicacio/recomendaciio que outras pessoas fazem do cimento da marca

(incluir o nome da primeira marca citada pelo entrevistado), favor responder as questdes abaixo:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
B2.8.1) Os consumidores finais (proprietarios de
obras) recomendam comprar o cimento da marca 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B2.8.2) Os vendedores das lojas recomendam

comprar o cimento da marca

B2.8.3) Os engenheiros e/ou arquitetos indicam

comprar o cimento da marca

B2.8.4) Os mestres de obra e/ou pedreiros indicam

comprar o cimento da marca

B2.8.5) O departamento de compras da empresa
que eu trabalho recomenda comprar o cimento da | 4 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

marca

B2.8.6) As construtoras recomendam comprar o

. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
cimento da marca

Nos préximos blocos (Blocos 3, 4, 5, 6 e 7) vocé devera responder as questdes avaliando a PRIMEIRA
MARCA DE CIMENTO QUE VOCE CITOU anteriormente. Dessa forma, favor dar notas que melhor

representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO
TOTALMENTE. Favor dar notas intermediarias para niveis médios de concordancia/discordancia. Caso o
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Bloco 3 — Caracteristicas do produto

Em sua opinifo, o cimento da marca (incluir o nome da primeira marca citada pelo entrevistado)...
Discordo Concordo
totalmente totalmente

B3.1) Tem um tempo de secagem rapido 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.2) E facil de misturar 0 Ji 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.3) E um cimento que ndo da rachaduras /

f 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

issuras

B3.4) E resistente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.5) Tem coloracdo uniforme 0 1 2 3 4|5 6 7 8 9 10

B3.6) Tem vérios tamanhos de embalagem 0 1 2 3 4 |5 6 7 8 9 10

B3.7) Tem embalagem com instrugdes de uso 0 1 2 3 4 |5 6 7 8 9 10

B3.8) Tem embalagem com boa aparéncia 0 1 2 3 4 |5 6 7 8 9 10

B3.9) Garante a durabilidade da obra (menor

porosidade, maior impermeabilidade) 0 1 2 3 4 3 6 7 8 ? 10

B3.10) E bom para usar em todas as etapas da

~ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
constru¢ao

B3.11) Tem um bom rendimento 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.12) E ficil de armazenar 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.13) E facil de transportar 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.14) Permite um bom acabamento da obra 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.15) E produzido por uma industria da regido 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.16) E vendido a prego baixo 0 1 2 3 4|5 6 7 8 9 10

B3.17) E vendido com bons prazos de pagamento 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.18) Tem uma boa relagdo custo — beneficio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B3.19) Tem selo de qualidade / certificado de

. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
qualidade

B3.20) E indicado por especialistas 0 1 2 3 4 |5 6 7 8 9 10

Bloco 4 — Caracteristicas do fabricante

Em sua opinido a empresa fabricante do cimento

marca citada pelo entrevistado)...

(incluir o nome da primeira

Discordo Concordo
totalmente totalmente
B4.1) Possui uma boa reputagdo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ;
B4.2) Possui credibilidade no mercado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ;
B4.3) Tem os produtos disponiveis quando preciso 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 5
B4.4) Tem elevada tecnologia na fabricagido 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ;
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B4.5) Oferece facilidade para fazer os pedidos 7
(facilidade de requisi¢do / pouca burocracia) 0 1 3 4 3 6 7 8 9 0
B4.6) Da sugestdoes de solugdes para atender as 7
minhas necessidades 0 ! 3 4 3 6 7 8 ? 0
B4.7) Oferece facilidade para manter contato (Ex. I
telefone, e-mail) 0 1 3 4 d 6 7 8 ? 0
B4.8) Oferece qualidade de atendimento ao cliente 0 1 3 4 5 6 7 8 9 ;
B4.9) Possui uma boa politica de juros para o I
financiamento dos produtos 0 1 3 4 d 6 7 8 ? 0
B4.10) Oferece promogdes para os clientes 0 1 3 4 5 6 7 8 9 ;
B4.11) Oferece uma boa qualidade de produtos 0 1 3 4 5 6 7 8 9 5
B4.12) Oferece poucos riscos para os clientes 0 1 3 4 5 6 7 8 9 ;
B4.13) E pontual na entrega dos produtos 0 1 3 4 5 6 7 8 9 ;
B4.14) Entrega os produtos de acordo com o que ¢ I
especificado (volume, resisténcia, etc.) 0 1 3 4 ’ 6 7 8 ? 0
B4.15) Oferece uma boa assisténcia pos-venda para ]
. 0 1 3 4 5 6 7| 8 9
os clientes 0
B4.16) Oferece beneficios aos clientes fiéis 0 1 3 4 5 6 7 8 9 z

Bloco 5 — Caracteristicas da marca dos cimentos

Em sua opinido a marca do cimento

entrevistado) é...

(incluir o nome da primeira marca citada pelo

Discordo Concordo

totalmente totalmente
B5.1) Tradicional 0 1 3 4 5 6 7 8 9 5
B5.2) Conhecida no mercado 0 1 3 4 5 6 7 8 9 z
B5.3) De grande prestigio no mercado 0 1 3 4 5 6 7 8 9 é
B5.4) Famosa 0 1 3 4 5 6 7 8 9 5
B5.5) Confiavel 0 1 3 4 5 6 7 8 9 é
B5.6) Honesta com os clientes 0 1 3 4 5 6 7 8 9 é
B5.7) Comprometida com os clientes 0 Ji 3 4 5 6 7 8 9 5
B5.8) Séria 0 |1 304|516 |7 |8 |9 ;
B5.9) Solida 0 |1 304|567 |8 |9 é
B5.10) Socialmente responsavel 0 1 3 4 5 6 7 8 9 5
B5.11) Ecologicamente responsavel 0 1 3 4 5 6 7 8 9 z
B5.12) Bem sucedida 0 1 3 4 5 6 7 8 9 é
B5.13) A mais vendida 0 1 3 4 5 6 7 8 9 5
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Bloco 6 — Emog¢oes em relagdo ao cimento/marca

O cimento da marca (incluir o nome da primeira marca citada pelo entrevistado) te faz sertir...
Discordo Concordo
totalmente totalmente

B6.1) Entusiasmado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B6.2) Orgulhoso 0 1|12 |3 |4 |5 |6 /|7 |8 |9 10

B6.3) Respeitado 0 |1 | 2|3 |4 |5]|6/| 7| 8] 9| 10

B6.4) Feliz 0 |1 |2 |3 |4 |56 /|7 |8]|9] 10

B6.5) Ansioso 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B6.6) Triste 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B6.7) Frustrado 0 |1 |2 |3 |4 |5 |61\ 78| 9] 10

B6.8) Com raiva 0 |1 |2 |3 |4 |5 |6 1|7 ]| 8]| 9] 10

B6.9) Desapontado 0o |1 | 2|3 |4 |5]|6/| 7| 8] 9|10

B6.10) Arrependido 0o |1 |2 |3 |4 |56 /|7 )| 8] 9|10

B6.11) Inseguro 0 1|23 |4 |5 |6 ]| 7|89/ 10

Bloco 7 — Brand equity

Em sua opinido... (incluir o nome da primeira marca citada pelo entrevistado quando aparecer )

Discordo Discordo
totalmente totalmente

B7.1) A marca ¢ superior as demais marcas de

. . 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
cimento existentes no mercado.

B7.2) Faz sentido comprar a marca ao invés de
qualquer outra marca de cimento, mesmo que elas apresentem | g 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

caracteristicas semelhantes.

B7.3) Ainda que outra marca de cimento apresente as mesmas
caracteristicas do que a marca , eu prefiro comprara | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

marca

B7.4) Mesmo que outra marca de cimento seja considerada tio boa

quanto a marca , eu prefiro comprar a marca | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B7.5) Mesmo que outras marcas de cimento sejam consideradas
iguais a marca , eu acho mais inteligente comprar a | g 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

marca

B7.6) Eu pagaria um valor superior pelo cimento da marca

em relacdo as demais marcas existentes no mercado.

B7.7) Eu valorizo mais a marca de cimento do que as

demais marcas de cimento existentes no mercado.

B7.8) Ainda que a marca apresente as mesmas

caracteristicas das demais marcas de cimento existentes no
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mercado, eu estou disposto a pagar um valor superior pela marca

B7.9) Ainda que a marca apresente as mesmas caracteristicas das demais marcas de cimento existentes no
mercado, eu estou disposto a pagar (responder em relagdo a primeira marca de cimento citada pelo entrevistado):
1. [] Muito menos pela marca de cimento 4. [] Mais pela marca de cimento

2. [] Menos pela marca de cimento 5.[] Muito mais pela marca de cimento

3.[] O mesmo valor pela marca de cimento

B7.10) Ainda que a marca apresente as mesmas caracteristicas das demais marcas de cimento existentes no
estou disposto a pagar (responder em relagdo a primeira marca de cimento citada pelo entrevistado):
1.IRS a MENOS pela marca de cimento .

2. [ O mesmo valor pela marca de cimento

3. RS a MAIS pela marca de cimento

4) Favor incluir abaixo qualquer comentario que o entrevistado julgar importante.

Ressaltar que todas as respostas permanecerao em sigilo e agradecer as informacées
prestadas.
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APENDICE B —- QUESTIONARIO DE VALOR DA MARCA

PESQUISA DE OPINIAO
Brand Equity

N° do questionario:

1) Empresa / Entrevistado (a): / 2) Telefone:

Prezado (a) Senhor (a),

Bom dia / boa tarde! Meu nome é 3) . Estamos realizando uma pesquisa para
conhecer melhor a sua opinido sobre o mercado de cimentos em Belo Horizonte. Sua participagdo é muito
importante para a melhoria dos produtos e servicos oferecidos pelo setor. Cabe ressaltar que o sigilo das
informagdes sera plenamente preservado. Por sua especial colaboragdao, antecipamos nossos mais
sinceros agradecimentos!

Bloco 1 — Crivo dos entrevistados

B1.1) Qual foi o niimero de obras realizadas por vocé ou pela sua empresa nos ultimos 12 meses (ou seja, de julho de

2010 a julho de 2011)?

B1.2) Em qual das seguintes categorias vocé ou a sua empresa melhor se enquadra?

(Favor marcar apenas uma op¢éo)

1. [] Construtora 4. [] Setor de compras de empresa 7. ] Mestre de obras
2. [] Empreiteiro 5. [1 Engenheiro 8. [] Pedreiro
3. 1 Proprietario de loja 6. [1 Arquiteto 9. [1 Usuario final de cimento
Bloco 2 — Conhecimento das marcas
Favor citar o nome de até 3 marcas de cimento que vocé conhece ou ji ouviu falar:
Marea de cimento Palavra que lhe vém a cabeca quando A palavra que vocé citou sobre
vocé pensa nessa marca de cimento essa marca de cimento é...
B2.1¢)
1. | Muito 4. [] Positiva
B2.1a) B2.1b) negativa
2.1 Negativa 5. [] Muito positiva
3. [] Neutra
B2.2¢)
1. O Muito 4. [] Positiva
B2.2a) B2.2b) negativa
2. [] Negativa 5. [1 Muito positiva
3. [ Neutra
B2.3¢)
1. | Muito 4. [] Positiva
B2.3a) B2.3b) negativa
2.1 Negativa 5. [] Muito positiva
3. [] Neutra
No que se refere ao seu nivel de conhecimento em relacio ao cimento da marca CAMPEAOQ, favor responder as
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questdes abaixo.
Caso o entrevistado responda valores menores

que 5 na questio B2.4, agradecer e encerrar a pesquisa

Nivel de conhecimento Discordo Concordo
totalmente totalmente
B2.4) Eu conheco bastante a marca de cimento 7
CAMPEAO. 0 1 2 3 4 5 6 7 | 8 9 0
B2.5) Eu conhego mais a marca CAMPEAO do
que as demais marcas de cimento existentes no | g 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ;
mercado.

B2.6) Quando eu penso em cimento, a marca
CAMPEAOQ é uma das primeiras marcas que me 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

vém a cabeca.

B2.7) Eu sou capaz de reconhecer a marca
CAMPEAQO entre outras marcas de cimento 0 Ji 2 3 4 5 6 7 8 9 1

existentes no mercado.

Bloco 3 — Experiéncia com a marca de cimento Campeao

B3.1) Com qual freqiiéncia vocé ou a empresa em que vocé trabalha normalmente compra cimento da marca
CAMPEAQ?

1. [] Nunca comprei 4. [T] Anualmente 7. ] Mensalmente
2. [ Comprei apenas 1 vez 5.[] Semestralmente 8. [] Quinzenalmente
3. [ Menos de 1 vez por ano 6. [] Trimestralmente 9. [] Semanalmente

Nas proximas questdes deste bloco vocé devera responder as questdes avaliando a MARCA DE CIMENTO
CAMPEAOQ. Dessa forma, favor dar notas que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO

TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor dar notas intermedidrias para niveis médios de

concordancia/discordancia. Caso o entrevistado niao saiba responder, favor manter a resposta em branco.

B3.2) No que se refere as suas experiéncias anteriores em relacio ao cimento da marca CAMPEAO, favor

responder as questdes abaixo:

Discordo Conc
totalmente totaln

Minhas experiéncias de compra do cimento da marca

EAO tém sido muito positivas.

Eu tenho gostado das minhas experiéncias de compra do
o da marca CAMPEAO.

Eu considero ter uma grande experiéncia anterior em

ao cimento da marca CAMPEAOQ.

Eu ja tive muitas experiéncias anteriores de compra do

o da marca CAMPEAO.

Bloco 4 — Divulgacio da marca de cimento Campeio
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B4.1) No que se refere a divulgaciio e as propagandas do cimento da marca CAMPEAOQ, favor responder as questdes

abaixo:
Discordo Concordo
totalmente totalmente
B4.1.1) A marca de cimento CAMPEAO ¢ bastante
divulgada nos meios de comunicagdo (ex. jornal, | g 1 2 4 5 6 7 8 9 5
revista, radio, televisdo, etc.).
B4.1.2) As propagandas falam bem da marca de 7
cimento CAMPEAO. 01112 o B LA A L O
B4.1.3) Eu vejo muitas propagandas positivas sobre a 7
marca de cimento CAMPEAOQ. 4 L 2 4 ’ 6 7 8 ? 0
B4.1.4) As propagandas da marca de cimento 1
CAMPEAOQ transmitem uma boa impressio. 0 ! 2 4 3 6 7 8 ? 0
B4.1.5) As propagandas da marca de cimento 7
CAMPEAQ sio agradaveis 01112 CO A I I 0
B4.1.6) As propagandas da marca de cimento 7
CAMPEAO sio bem elaboradas 0|12 41516171819 0
B4.1.7) As propagandas da marca de cimento
CAMPEAQ sio melhores que as das outras marcas 0 1 2 4 5 6 7 8 9 (I)
existentes no mercado.
B4.1.8) As propagandas da marca de cimento
% . 0 1 2 4 5 6 7 8 9 1
CAMPEAQ me despertam o interesse pelo produto. 0

responder as questdes abaixo:

B4.2) Com rela¢ido a indicacio/recomendaciio que outras pessoas fazem do

cimento da marca CAMPEAO, favor

Discordo Concordo
totalmente totalmente
B4.2.1) Os consumidores finais (proprietarios de
obras) recomendam comprar o cimento da marca | g 1 2 4 5 6 7 8 9 z
CAMPEAO.
B4.2.2) Os vendedores das lojas recomendam 7
comprar o cimento da marca CAMPEAO. 0 1 2 4 ’ 6 7 8 ? 0
B4.2.3) Os engenheiros e/ou arquitetos indicam 7
comprar o cimento da marca CAMPEAO. 0 1 2 4 ’ 6 7 8 ? 0
B4.2.4) Os mestres de obra e/ou pedreiros indicam 7
comprar o cimento da marca CAMPEAO. 0 1 2 4 3 6 7 8 ? 0
B4.2.5) O departamento de compras da empresa que
eu trabalho recomenda comprar o cimento da marca | g 1 2 4 5 6 7 8 9 5
CAMPEAO.
B4.2.6) As construtoras recomendam comprar o 7
cimento da marca CAMPEAO. 0 1 2 4 3 6 7 8 ? 0
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Nos préximos blocos vocé devera responder as questdes avaliando a MARCA DE CIMENTO CAMPEAO.
Dessa forma, favor dar notas que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO

TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor dar notas intermediarias para niveis médios
de concordancia ou discordancia. Caso o entrevistado nido saiba responder, favor manter a resposta em
branco.

Bloco 5 — Caracteristicas do cimento Campedo

Em  sua opinido, o cimento da marca | Discordo Concordo
CAMPEAO... totalmente totalmente
B5.1) Tem um tempo de secagem rapido 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B35.2) E facil de misturar 0 Ji 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B5.3) E um cimento que ndo da rachaduras /

f 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
issuras

B5.4) E resistente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B5.5) Garante a durabilidade da obra (menor

porosidade, maior impermeabilidade) g 1 2 & & 2 ¢ 7 g 2 40

B5.6) E bom para usar em todas as etapas da

construcao

B5.7) Tem um bom rendimento 0 1 2 3 7 8 9 10
B5.8) Permite um bom acabamento da obra 0 Ji 2 3 7 8 9 10
B5.9) E vendido por um preco baixo 0 1 2 3 10

B5.10) E vendido com bons prazos de pagamento 0 1 2 3

NN | N[N KN
D | | [ [
(5 W I N RS N S N S

N

Co

A=)

B5.11) Tem uma boa relagdo custo — beneficio 0 1 2 3
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Bloco 6 — Caracteristicas do fabricante do cimento Campedo

Em sua opinido a empresa fabricante do cimento

Discordo Concora
CAMPEAO... totalmente totalmen
B6.1) Oferece facilidade para fazer os pedidos (facilidade de
o . 0 1 2 3 4 6 7 9 1
requisi¢ao / pouca burocracia)
B6.2) Da sugestdes de solugcdes para atender as minhas
. 0 1 2 3 4 6 7 9 1
necessidades
B6.3) Oferece facilidade para manter contato (Ex. telefone, e-mail) 0 1 2 3 4 6 7 9 1
B6.4) Oferece qualidade de atendimento ao cliente 0 1 2 3 4 6 7 9 1
B6.5) E pontual na entrega dos produtos 0 1 2 3 4 6 7 9 1
B6.6) Entrega os produtos de acordo com o que é especificado
A 0 1 2 3 4 6 7 9 1
(volume, resisténcia, etc.)
B6.7) Oferece uma boa assisténcia poés-venda para os clientes 0 1 2 3 4 6 7 9 1
Bloco 7 — Caracteristicas da marca do cimento Campedo
Em sua opinido a marca do cimento Discordo Concordo
CAMPEAOQ é... totalmente totalmente
B7.1) Conhecida no mercado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 5
B7.2) De grande prestigio no mercado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ;
B7.3) Famosa 0|1 |2 |3 |4 |5|61|7|8]|9 (I)
B7.4) Confiavel 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 5
B7.5) Honesta com os clientes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ;
B7.6) Comprometida com os clientes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 z
B7.7) Socialmente responsavel 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 5
B7.8) Ecologicamente responsavel 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ;
Bloco 8 — Emogoes em relagdo ao cimento/marca Campedo
O cimento da marca CAMPEAQ te faz Discordo Concordo
sentir... totalmente totalmente
B8.1) Entusiasmado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 z
B3.2) Orgulhoso 0 |1 |2 |3 |4 |5 |6/|7 |89 z
B8.3) Respeitado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 (I)
B8.4) Feliz 0 |1 |2 |3 |4 |56 |7 ]|8]9 é
B8.5) Frustrado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 5
B8.6) Com raiva 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 é
B8.7) Desapontado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 z
B8.8) Arrependido 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 5
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Bloco 9 — Brand equity do cimento Campedo

Em sua opinifo... Discordo Discordo

totalmente totalmente

B9.1) A marca CAMPEAOQ ¢ superior s demais ]

. . 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

marcas de cimento existentes no mercado. 0
B9.2) Faz sentido comprar a marca CAMPEAO ao

invés de qualquer outra marca de cimento, mesmo | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

0

que elas apresentem caracteristicas semelhantes.

B9.3) Ainda que outra marca de cimento apresente as

mesmas caracteristicas do que a marca CAMPEAQ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

eu prefiro comprar a marca CAMPEAO.

B9.4) Mesmo que outra marca de cimento seja

considerada tio boa quanto a marca CAMPEAQ, eu 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

prefiro comprar a marca CAMPEAO.

B9.5) Mesmo que outras marcas de cimento sejam

consideradas iguais 4 marca CAMPEAO, eu acho 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

mais inteligente comprar a marca CAMPEAO.

B9.6) Eu pagaria um valor superior pelo cimento da
marca CAMPEAO em relagdo as demais marcas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

existentes no mercado.

B9.7) Eu valorizo mais a marca de cimento
CAMPEAO do que as demais marcas de cimento 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

existentes no mercado.

B9.8) Ainda que a marca CAMPEAQ apresente as
mesmas caracteristicas das demais marcas de cimento
existentes no mercado, eu estou disposto a pagar um 0

valor superior pela marca CAMPEAOQ.

B9.9) Ainda que a marca CAMPEAQ apresente as mesmas caracteristicas das demais marcas de cimento existentes no
mercado, eu estou disposto a pagar:

1. [] Muito menos pela marca de cimento CAMPEAO. 4. [] Mais pela marca de cimento. CAMPEAO.

2. [[] Menos pela marca de cimento CAMPEAO. 5. [] Muito mais pela marca de cimento CAMPEAO.
3.[C] O mesmo valor pela marca de cimento CAMPEAOQ.

B9.10) Ainda que a marca CAMPEAOQ apresente as mesmas caracteristicas das demais marcas de cimento existentes no
mercado, eu estou disposto a pagar:
1.[IRS a MENOS pela marca de cimento CAMPEAO.

2.[1 O mesmo valor pela marca de cimento CAMPEAOQ.
3.]RS a MAIS pela marca de cimento CAMPEAO.

Bloco 10 — Satisfa¢do do consumidor de cimento Campedo

Em relacio ao cimento da marca CAMPEAO, informe seu grau de concorddncia ou de
discordancia em relacdo as afirmativas a seguir...

Afirmativas Discordo Concordo
totalmente totalmente

B10.1) Eu estou satisfeito com a minha escolha de | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ;
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comprar a marca de cimento CAMPEAO.

B10.2) A marca de cimento CAMPEAO tem 7
atendido as minhas expectativas. 0 1 2 3 4 3 6 7 8 ? 0
B10.3) Eu estou certo de que foi a decisdo correta 7
comprar o cimento da marca CAMPEAOQ. ¢ 1 2 g g J J 7 g & 0
B10.4) Eu estou feliz com minha decisdo de comprar 7
a marca de cimento CAMPEAO. 0 1 2 3 4 3 6 7 8 ? 0

Bloco 11 — Confiang¢a do consumidor de cimento Campedo

Em relagdo a fabricante do cimento da marca CAMPEAQ, informe seu grau de concordincia ou
de discordancia em relacdo as afirmativas a seguir...

Afirmativas Discordo Concordo
totalmente totalmente

B11.1) Eu acredito no fabricante do cimento da

marca CAMPEAQ 0 1 2 3 4 3 6 7 8 ? 5)
B11.2) O fabricante do cimento da marca 7
CAMPEAOQ merece a minha confianca 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
B11.3) A fabricante do cimento da marca 7
CAMPEAQ possui credibilidade no mercado. 4 L 2 J g o J 4 g < 0
B11.4) A fabricante do cimento da marca 7
CAMPEAQ ¢ confidvel. O N I I L2 A A B

B11.5) Eu acredito que o fabricante do cimento da
marca CAMPEAQ ir4 entregar os produtos conforme | o | ; 2 | 3 4 | 5 6 7 | & 9 1

previsto

B11.6) Eu acredito que as minhas expectativas em
relagio ao fabricante de cimento da marca | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
CAMPEAO seriio atendidas

Bloco 12 — Comunicag¢do boca a boca do consumidor de cimento Campedo

Em relacdo 4a fabricante do cimento da marca CAMPEAO, informe seu grau de
concordancia/discordancia em relagdo as afirmativas a seguir...

Afirmativas Discordo Concordo
totalmente totalmente
B12.1) Eu so falo coisas positivas sobre a marca de 7
cimento CAMPEAOQ para outras pessoas. ¢ 1 2 g g J J 7 g & 0
B12.2) Eu encorajo outras pessoas a comprarem a 7
marca de cimento CAMPEAOQ. 0 1 2 3 4 3 6 7 8 ? 0
B12.3) Eu recomendo outras pessoas a comprarem a 7
marca de cimento CAMPEAO. U I A A 0

Bloco 13 — Predisposi¢do a compra de cimento Campedo

Em relacdio a marca de cimento CAMPEAO, informe seu grau de concordincia ou de
discordancia em relacdo as afirmativas a seguir...

Afirmativas Discordo Concordo

totalmente totalmente

B13.1) Eu estou predisposto a comprar a marca de 7
cimento CAMPEAOQ quando precisar de cimento. 0 1 2 3 4 ’ 6 7 8 ? 0
B13.2) Eu considero a marca de cimento CAMPEAQ 7

uma opg¢do muito atrativa para compra 0
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B13.3) Dentre as marcas de cimento disponiveis no
mercado, o cimento CAMPEAQ seria uma das que eu

consideraria caso eu precisasse de comprar cimento

Bloco 14 — Inten¢do de compra de cimento Campedo

Em relagdo & marca de cimento CAMPEAO,
discordancia em relacdo as afirmativas a seguir...

informe

seu grau de concordancia ou de

Afirmativas Discordo Concordo
totalmente totalmente

B14.1) Eu pretendo comprar cimento da marca 7
CAMPEAOQ quando precisar de cimento. U I I I I I I I T 0
B14.2) Caso eu precise de comprar cimento, a marca 7
CAMPEAO ser4 a minha primeira opgdo de compra. 0 1 2 3 4 3 6 7 8 ? 0
B14.3) Da proxima vez que eu precisar de cimento,
certamente  escolherei o cimento da marca | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 (I)
CAMPEAO.
B14.4) Eu pretendo utilizar o cimento da marca 7
CAMPEAO no futuro. 0 1 2 3 4 3 6 7 8 ? 0

Bloco 15 — Arrependimento

relacdo as afirmativas a seguir...

Em relagdo a marca de cimento CAMPEAO, informe seu grau de concordancia/discorddncia em

Afirmativas Discordo Concordo
totalmente totalmente
B15.1) Eu acredito que fiz uma escolha errada ao 7
escolher o cimento da marca CAMPEAO. 0|1 1213141567189 0
B15.2) Eu estou arrependido por ter comprado o 7
cimento da marca CAMPEAO. 0|1 |23 14151671819 0
B15.3) Se eu pudesse voltar atras, nao teria comprado 7
o cimento da marca CAMPEAOQ. 4 L 2 J g 3 6 7 8 ? 0

B16) Favor incluir abaixo qualquer comentario que o entrevistado julgar importante.
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Ressaltar que todas as respostas permanecerao em siqilo e agradecer as informacdes

prestadas.



