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RESUMO

No atual ambiente competitivo, jA se reconhecelevaacia do processo de
escolha de determinada marca de pneus pelo cormufimal no setor de pneumaticos.
O presente trabalho desenvolveu-se com o objetigoidgntificar o perfil do
consumidor de pneus e conhecer o seu comportandentmompra com énfase nas
etapas de busca de informacdes, avaliacdo de alte® e compra. A pesquisa foi
conduzida em duas fases. A primeira fase, de caggpdoratorio e descritivo, foi feita
através de revisdo de literatura, entrevistas eofupdidade com consumidores e
entrevistas com especialistas. Em seguida, untepté-foi conduzido e analisado. A
segunda fase teve como objetivo validar os instniosee testar o modelo estrutural.
Ao final, estabeleceu-se uma estratégia quanttatvavés desurvey O questionario
foi respondido na regidao metropolitana de Belo Horte por trezentos consumidores
de pneus, maiores de dezoito anos e que possuem Varificou-se que drand
Equity ou Valor da Marca, sob o ponto de vista dos coidones de pneus, € um fator
relevante para a intencdo de compra. A partir desseltado, foi identificada a
importancia de as empresas de pneus trabalharefag@o entre ®drand Equitye a
intencdo de compra dos consumidores, jA que elsgioeé significantemente alta.
Sugere-se que essas empresas desenvolvam essrat@gia objetivo de agregar valor
a marca, tendo como foco principal o fator Hed6éreco Funcional e o Status e a
Influéncia Pessoal, uma vez que estes tiveram maipacto noBrand Equity.O
resultado ainda revelou que esse trabalho oferautilnuicdo para a sistematizacao e
organizacdo do conhecimento nas areas do compartammi@ consumidor de marcas de
pneus, bem como contribui para a tomada de decis®egea gerencial do setor de

pneumaticos.

Palavras-chave Comportamento do consumidor. Marcas. Pneus.



ABSTRACT

In today’s competitive environment, it is possibdenotice the importance of the final
consumer’s process of choice of a determine makieasf in the pneumatic sector. The
present paper was developed with the objectivedehtifying the tire consumer’s
profile and to know their purchasing behavior, wigmphasis on the research for
information, evaluation of the alternatives andgbaise. The research was carried out in
two phases. The first, with an exploratory and dpsee character, was done through a
literature revision, depth interviews with consumand interviews with specialists.
Following, a pre-test was carried out and analyZBoe second phase had as its
objective to validate the instruments that weredumed to test the structural model. At
the end, a quantitative strategy was establisheadigin a survey. The questionnaire was
answered in the metropolitan region of Belo Horiegpnby three hundred tire
consumers, which were over eighteen years old avtkd a car. It was possible to
verify that the Brand Equity, according to the twensumers’ point of view, is a
relevant factor in their purchase intention. Frds tresult, it was possible to identify
the importance of the tire companies to developréthegtion between the Brand Equity
and the consumers’ purchase intention, since thliation is significantly high. It
suggest that these companies should develop sastedh the objective of aggregating
value to the make, having as their main goal thédde, Functional and Personal
Influence factors, since these had the biggest é¢ingpaer the Brand Equity. The result
has shown that this paper offers a contributiosygiemize and organize the knowledge
of the consumer’s behavior in the tire make araaswell as contributing to decision

making in the management area of the pneumatiorsect

Key-words — Consumer’s behavior, makes, tires
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1 INTRODUCAO

O mercado consumidor € um ambiente que possui diileetes que estdo
vinculadas as diferencas das pessoas e das emphssasssoas se distinguem por
caracteristicas (sexo, idade, nacionalidade, diery) como por atividades, interesses,
preferéncias e opinides. As empresas caracterizape® tipo de estabelecimento
(lojas de departamento, hipermercado, etc.), platégia de marketing (marketing de
massa, marketing de nicho, pessoal, de relacionamemanizacional, por exemplo) e
pelas formas de distribuicdo (canais tradicionags dilstribuicdo, diretamente ao
consumidor e outras). A propaganda também apreskveesidade, considerando os
meios de difusdo mais tradicionais (televisdo,aapirnal) e os meios mais recentes
como TV a cabo e internet (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Conhecer os seus consumidores alvo é um dos agetas empresas. Para isto,
considera-se que o0s consumidores tenham necessidadie elas as biologicas
(consideradas basicas) e necessidades que saadé&mmpealo ambiente, pela cultura,
pela educacéo e experiéncias vividas (SCHIFFMANNKK, 2000).

Com 180 milhdes de habitantes e uma relacdo deaade(um) carro para cada
7,5 (sete e meio) brasileiros, sem contar seus aea?90 mil quildmetros de estradas, o
mercado nacional se apresenta com um enorme paitethei crescimento para a
induUstria de pneumaticos (IBGE, 2008).

Embora seja um ramo de importancia na industrisonak; ainda temos poucos
estudos nessa area. Sabe-se que é bem alto dgetivellogico utilizado nessa industria
e que estudos sobre o comportamento do consumémrbem menores que oS
demandados por esse setor.

Atualmente, a marca esta elevada ao mais alto deauwdiferenciacdo e
representacado corporativa e é gerenciada nao apetess funcdes primarias de seu
surgimento, mas por ser considerada, acima de padencial ferramenta geradora de
lucratividade e de longevidade de produtos. Umacangrode ser mantenedora e
sustentadora de um produto, quando surgem contesreom a mesma tecnologia,
reduzindo diferenciacdo das caracteristicas puraniiesicas do produto.

Segundo Kapferer (2004), a marca possui logicaedife da I6gica de producéo,

e os esforcos das empresas estdo concentradosepderaseus clientes de maneira
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repetida e constante, oferecendo a eles atribatagvieis e intangiveis, funcionais e
hedonistas, visiveis e invisiveis, tudo isso a veg@acessivel.

Apesar da importancia do nome, o sucesso de umeandapende de atributos
que vao além dos atributos intrinsecos ou extrgssaam produto ou linha de produtos
que representa. De nada adianta a sonoridade de,nansua facilidade em ser
memorizado, se ele n&o representar um conceitalamgue possa ser percebido pelos
consumidores com todos os beneficios que justifiqaeopcdo dos mesmos por essa e
ndo por outra marca. Portanto, torna-se fundamesdahecer os elementos que
constituem a constru¢cdo da marca na mente do elipata entender as estratégias de
posicionamento e como estes elementos impactarscotha da marca.

Por outro lado, o surgimento dos pneus de borrdehacom que fossem
substituidas as rodas de madeira e ferro, usadasagwgas e carruagens desde 0s
primordios da Historia. Esse grande avanco foi ipesjuando o norte-americano
Charles Goodyear inventou o pneu ao descobrir cepsm de vulcanizagcéo da borracha
guando deixou o produto misturado com enxofre maifogdo. Mal sabia ele que sua
invencao revolucionaria o mundo. Entre as suaspm@ti@dades industriais, além de ser
mais resistente e duravel, a borracha absorve melhmopacto das rodas com o solo, o
gue tornou o transporte muito mais pratico e caai@ (PNEUS — PT, 2008).

A industria de pneus, a partir da invencdo de Geadycresceu e se
diversificou. Atende a um numero crescente de s@&t@s$es industriais e de lazer,
tendo também diversificado sua oferta de produdna fwdos os fins. Hoje, a ampliacédo
do nimero de marcas fez a concorréncia crescemerdar a disputa pelo consumidor.
Nesse ambiente em pleno desenvolvimento e cresmmen comportamento do
consumidor torna-se um ponto importante de estikdtudos sobre o consumo estao
sendo realizados para entender como as pessoasipense comportam perante o ato
de consumo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O estudo do comportamento do consumidor é essqranalos profissionais de
nivel gerencial/estratégico identificarem o prooede tomada de decisdo empregado
por um mercado-alvo, porque isso influenciara cade das areas de aplicacdes
gerenciais (MOWEN; MINOR, 2003). O consumidor € el@mento importante dentro
do fluxo e refluxo dos negécios, considerando qeeraportamento do mesmo afeta o
ambiente mercantil (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

O valor da marca para o cliente € um construto ¢exope tem merecido

especial atencdo nos estudosnigrketing Compreender o que € valor para o cliente

14



pressupde conhecer e compreender o que ocorréagaaestabelecida entre os clientes
e o consumo (WOODRUFF, 1996). De acordo com Aak@®3]), valor da marca é um
conjunto de recursos e deficiéncias, inerentes a omrca e a um simbolo, que
agregam ou subtraem valor a um produto ou servicbeneficio da empresa e de seus
clientes. Keller (1998) acrescenta que o valor @cencom base no cliente é obtido
guando os clientes reagem positivamente (ou negaémte) aos estimulos do
marketing de uma marca, diferentemente de quanitowgdos por um produto sem
marca ou de marca ficticia.

Mesmo com o mercado consumidor em crescimentdjoagese uma caréncia de
pesquisas cientificas sobre o assunto “ComportamdémtConsumidor na escolha da
marca de pneu”, conforme observado nos Anais doorfrec Nacional de POs-
graduacdo e Pesquisa em Administracdo (EnANPADYjog¢ieos nacionais e
internacionais nos ultimos dez anos.

Observando-se a importancia do setor, do tema dadasas nesta area de
estudos, elaborou-se a seguinte questao de pesquaa impacto do valor da Marca

de Pneus para o consumidor nas suas intencdesneacd

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Mensurar o valor da marca de pneus e verificar isgacto nas intencdes

comportamentais de consumidores.

1.1.2 Objetivos Especificos

1. Identificar os elementos componentes do valandiaca para o consumidor de pneus;
2. Validar uma escala de mensuracao do valor deanmar setor de pneus;

3. Verificar o impacto do valor da marca na intengé compra de pneus.

15



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MERCADO E INDUSTRIA DE PNEUS - HISTORIA

Nesse ponto da dissertacdo, optou-se de fazer vewa Hescricdo dos pneus
como uma forma de contextualizacdo. Como muitas rdasores invencdes da
humanidade, o pneu também tem sua histéria pectliar 1834, uma alfaiataria de
Massachusetts presenteou o entdo presidente gaoEdinidos, Andrew Jackson, com
um terno impermeavel. A goma aplicada ao ternauficonhecida como borracha. Na
mesma alfaiataria, o filho de um inventor de feeatas foi designado para resolver um
dos maiores problemas da borracha: endurecer o fderreter no calor. Seu nome:
Charles Goodyear (PNEUS — PT, 2008).

Depois de até ser preso por ndo conseguir paga d&ivdas (adquiriu
empréstimos para suas pesquisas), Goodyear engoatr@drmula: “"cozinhar" a
borracha em altas temperaturas. Isso acontece88&tn Dois anos depois, ele pediu a
patente de vulcanizag&o da borracha. Em 1845, genéeiro escocés revestiu as rodas
de sua carruagem com borracha vulcanizada infladear, para diminuir o barulho e
torna-la mais macia. Em 1888, John Boyd Dunlopb&m escocés, mas que vivia na
Irlanda, descobriu uma maneira de evitar as queelagus filhos na bicicleta: costurou
uma valvula a um tubo de borracha e encheu essednm ar, cobrindo com um
pedaco de lona. Assim surgiu o primeiro pneu panalétas (PNEUS — PT, 2008).

Na Franca, os irm&os Edouard e André Michelin foosnprimeiros a patentear
0 pneu para automoveis. Em 1894, havia naquelegpaisas 200 carros, todos com
motores a vapor e pneus de borracha macica. Numdacentre Paris e Bordeaux, em
1895, os irmdos Michelin inscreveram um carro cameupinflavel, que ganhou a
corrida com certa folga. O problema eram os cotssafuros nos pneus. Em 1903,
diante do grande sucesso, eles foram negociar smidutp numa pequena, mas
promissora cidade americana chamada Detroit, ondbasa de ser montada uma
grande fabrica de automoveis: a Ford. Ap6s os Mithé@eram pedidos de patentes de
outros fabricantes: Pirelli, Firestone, Goodyearnihental e muitas outras (PNEUS —
PT, 2008).
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A histéria do pneu é curiosa. Quem fundou a Goady&w foi Charles
Goodyear, mas Frank A. Sciberling, que deu a suaresa o nome Goodyear, em
homenagem ao inventor do processo de vulcanizagddadracha. J& o boneco
Bibendum, da Michelin, foi criado quando os irm@dighelin viram uma pilha de
pneus que, de longe, parecia uma pessoa.

No Brasil, a historia comega com escritérios dedrtgr;do de firmas europeias e
norte-americanas. Em 1939, seria inaugurada a panfébrica de pneus do pais: a
Goodyear. No ano seguinte viria a Firestone, el@#i, a Pirelli, que ja tinha aqui uma
fabrica de fios elétricos. As trés continuam emi@ide no pais, junto com as nacionais
Rinaldi, Maggion e Pneubras (GOODYEAR, 2008).

A industria de pneus no pais € concentrada em gsagrpresas transnacionais,
sendo elas: Goodyear, Pirelli, Bridgestone Firestdfichelin e Continental. Juntas, as
fabricantes possuem 12 plantas no pais, a maiorzstado de S&o Paulo.

Os numeros da producao e das vendas vém crescehaloga dos Ultimos anos.
Em 2005, foram produzidos cerca de 53 milhfes dmugncom volume de vendas
internas de cerca de 38 milhdes de unidades, dadubs importacdes diretas, e
exportacdes da ordem de 18 milhdes de unidades.

As vendas sdo destinadas a trés segmentos diferedme montadoras, ao
mercado de reposicdo e ao mercado externo. As dwatrespondem por 26% das
vendas e o mercado de reposicdo, que é compostmjpsrrevendedoras de pneus,
responde por 42%. As exportacdes representam 32%etaas, destinadas a cerca de
cem paises, principalmente Estados Unidos (EUAgng¢a, Argentina e México. As
exportacdes sao, em sua maioria, operagdeiscompany

Com perspectivas de rentabilidade nesses trés tipasiercado, as empresas
fabricantes vém efetuando uma série de investimamagpais, ao longo do periodo de
2004 a 2007. Os investimentos totalizam cerca de3R$Ihdes e resultardo num
aumento de 30% da capacidade instalada no pais.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é uma parte especiic estudo do

comportamento humano ainda longe de ser explicadauma ciéncia Unica. Engel,
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Blackwell e Miniard definem comportamento do conglon como atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e didpgerodutos e servicos, incluindo os
processos decisorios que antecedem estas ace€(EBGACKWELL; MINIARD,
2000, p. 4)

Compreender os consumidores e 0 processo de corE@ma@rciona uma serie
de beneficios. Entre esses a satisifacdo das rsmdss e vontades do mercado alvo.
Abraham Maslow apresenta as necessidades do sanbwrganizadas em prioridades
e hierarquias. Essa hierarquizacédo obedeceria a&soaaolagem na qual se passaria de
um nivel a outro, mais alto, a medida que o amtdosse satisfeito (KARSACLIAN,
2004).

Necessidades de
Auto-realizac&o

Necessidades de Estima

Necessidades de Pertinéncia e Afeto

Necessidades de Seguranca
( abrigo, protecéo )

Necessidades Fisioldgicas
( Sede, fome, repouso)

FIGURA 1 - Hierarquia das Necessidades, segundo Maslow
Fonte: KARSACLIAN, 2004, p. 34.

Evidentemente, esses niveis ndo independem urauttos e a satisfacdo de um
nivel ndo elimina a necessidade de satisfacdo dm.o® que ocorre € uma
transformacéo de valéncia na dindmica do individim.determinado nivel, satisfazer
certas necessidades pode ser preponderante, matasgamente podera haver outros
desejos incluidos, o que explica porque a analisivational nos mostra que tanto a
motivagdo, quanto a personalidade sdo compostadrids elementos e nunca de um so
fator.

As necessidades fisioldgicas sao basicas pararavegdncia, como fome, sede,
sono etc., e constituem a base de nossos des@o®n& com essas necessidades

satisfeitas nos € possivel perceber outros estényloceocupar-nos com assuntos
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secundarios e supérfluos. Numa sociedade indushda, geralmente essas
necessidades encontram-se satisfeitas, o que peayuo@to individuo passe a preocupar-
se com o nivel seguinte (KARSACLIAN, 2004).

As necessidades de seguranca tratam-se da seguiamga e financeira.
Encontra-se também nesse nivel a necessidade dearse® psiquica, de protecéo
contra o que faz temer o desconhecido, 0 novo, @ faéiliar, a mudanca, a
instabilidade, e que faz com que o individuo prequioteger-se de todas as maneiras
possiveis. As necessidades de afeto sdo necessididesentimentos afetivos e
emocionais de amor e de pertinéncia as pessoasasomuais nos relacionamos
intimamente (KARSACLIAN, 2004).

As necessidades de status e estima referem-se¢caddague, se o individuo
alimentado e seguro se sente querido, agora désgjarbém ser o mais querido.
Aparecem aqui os desejos de prestigio, de statueplitacdo, de estima dos outros e
de auto-estima. O individuo sentird necessidaddegendéncia, lideranca, enfim, das
qualidades que Ihe daréo autoconfiancga.

As necessidades de realizacdo sdo como todos aaisdemeis: o individuo
sente a necessidade de desenvolver suas poteadedicEle procura conhecer, estudar,
sistematizar, organizar, filosofar. E a procura dautoconhecimento e
autodesenvolvimento, agora ndo mais ligados assigleeles de sobrevivéncia ou afeto
e prestigio, mas ao crescimento do homem com&AREACLIAN, 2004).

Em virtude da importancia pratica da compreensdo rascessidades e dos
desejos do consumidor, as empresas gastam bill®edoldres em pesquisa para
entender a maneira por meio da qual podem motisgreasoas a comprar a ampla
variedade de bens de consumo — desde automovessibério e servicos médicos.

Mowen e Minor definem motivacdo como o “estadoratle de uma pessoa, 0
qual conduz a um comportamento voltado a um olgefila é constiuida de varias
necessiades, sentimentos e desejos que conduzpes®E®as a esse comportamento”
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 90).

A motivacdo comeca com a presenca de um estimuo iompulsiona o
reconhecimento de uma necessidade. O estimulo extie do proprio consumidor:
sentir fome ou buscar um objetivo (por exemplo,esefb de viajar) sao tipos de
estimulos internos que podem resultar no recontestonda necessidade. Ele pode
também vir de fontes externas, por exemplo, umasagam de propaganda ou o

comentéario de um amigo sobre um produto. Se o ektifizer com que a realidade seja
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divergente da condicdo desejada, a consequénéia sergimento de uma necessidade.
O reconhecimento da necessidade ocorre quandoesebgr uma discrepancia entre
uma condicéo real e uma condi¢ao desejada (MOWHNQOR, 2003).

Os pesquisadores fazem distingdo entre as necdssidie expressao e as
necessidades utilitarias. As necessidades de eforegferem-se ao desejo que 0s
consumidores tém de atender aos requisitos soclaigo e estéticos. Elas estédo
intimamente ligadas & manutencéo do conceito quemsumidores tém de si mesmos.
Por exemplo, as necessidades de expressao que pedaentidas quando uma roupa
fora de moda n&do consegue atender ao conceito maepessoa tem de si mesma
guanto a estar na moda. As necessidades utilitéefessem-se ao desejo que os
consumidores tém de resolver problemas basicos) atrastecer o tanque do carro ou

ter dinheiro suficiente para pagar as contas (MOWEMNOR, 2003).

2.3 PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE COMPRA DO CONSIDOR

Conforme a literatura, existem diversos fatoresafggam o processo de tomada
de decisdo. Para examina-los, buscou-se listariasigais variaveis que influenciam

este processo:

2.3.1 Variaveis que influenciam a tomada de deciséo

Considerando todo o processo de compra, precisdegiacar, a principio, as
variaveis que orientam as etapas que compdem @gzoae tomada de decisdo de
compra. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2008),tomada de decisdo do
consumidor é influenciada e moldada por muitosrémstoe determinantes, que se
enquadram em trés categorias: (a) diferencas ohehig; (b) influéncias ambientais; e

(c) processos psicologicos.
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a - Diferencas individuais

Existem cinco categorias importantes de diferengdwiduais que afetam o
comportamento: recursos do consumidor; conhecimerttitudes; motivacao;
personalidade, valores e estilo de vida (ENGEL; BKAVELL; MINIARD, 2000).

. Recursos do consumidor

Cada individuo dispde de trés recursos para cagacab de tomada de decisao:
tempo, dinheiro e capacidade de recepcéo e provessa de informacédo. De modo
geral, ha limites distintos sobre a disponibilidatkecada um, exigindo, desta forma,

uma alocacéo cuidadosa.

. Conhecimento

Informacdo armazenada na memodria, abrangendo usta gama, como a
disponibilidade e as caracteristicas de produtesréicos, onde e quando comprar, e
como usar os produtos. Uma das principais metagprdpaganda e da venda é
proporcionar o conhecimento e a informacédo relesmm que frequentemente sao
necessarios para a tomada de decisdo, particullersebre a solucdo de problema

ampliada.

. Atitudes

Uma atitude € simplesmente a avaliacdo geral dealtamativa, variando de
positiva a negativa. As atitudes, uma vez formadgsesentam um papel diretivo na
escolha futura e séo dificeis de mudar. Todavialanga de atitude € uma meta comum
de marketing.

. Motivacao

Psicllogos, também profissionais de marketing, obindm pesquisas

consideraveis para determinar o que acontece quaodmportamento, que é dirigido a
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uma meta, é energizado e ativado. As necessidadssneotivos afetam de maneira

importante todas as fases dos processos decisorios.

. Personalidade, valores e estilo de vida

Os individuos diferem de muitas maneiras que afetsuprocessos decisorios e
o0 comportamento de compra. Esta ampla categor@&rd que veio a ser conhecido
como pesquisa psicografica para sondar os tracaeyeg, crencas e padrdes de
comportamento individuais preferidos, que carazaen um segmento de mercado.

b - Influéncias ambientais

Os consumidores vivem num ambiente complexo. Seupodamento de
processo decisorio € influenciado por cultura,sgasocial, influéncia pessoal, familia e
situacdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000)

. Cultura

Tal como usada no estudo do comportamento do cadsynrefere-se aos
valores, idéias, artefatos e outros simbolos sati¥os que ajudam os individuos a se
comunicarem, interpretarem e avaliarem como mendaaociedade.

. Classe Social

Séo divisbes dentro da sociedade, compostas paoridads que partilham
valores, interesses e comportamentos semelhantas. 98 distinguem por status
socioecondmicos que variam entre baixos e altos.st@us de classe social
frequentemente leva a formas diferenciadas de cdampento de consumidores.

. Influéncia Pessoal

Como consumidores, nosso comportamento frequenteménafetado por

agueles com quem nos associamos estreitamenteueRtemente, respondemos a
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pressdo percebida para nos conformarmos as norneapeetativas fornecidas por
outros. Também valorizamos as pessoas a hossgwolszus conselhos sobre escolhas
de compra. Essa influéncia pode tomar a forma derghcdo do que 0s outros estao
fazendo, com o resultado de que eles se tornamrupo gle referéncia comparativo.
Quando buscamos ativamente o conselho de outragygssrtanto, esta pessoa pode

servir como influenciador ou lider de opini&o.

. Familia

Desde que o campo de pesquisa de consumidoresirfdado, na era pos-
Segunda Guerra Mundial, a familia tem sido um dosod de pesquisa. Esta,
frequentemente, é a unidade primaria de tomadaciea com um padrdo complexo e
variado de funcgbes. Cooperagdao e conflito ocorrem, geral, simultaneamente a

resultados comportamentais interessantes.

. Situacéo

E Obvio que o comportamento muda conforme as $asgariam. Algumas
vezes, essas mudancas sao erraticas e imprevisioei® uma dispensa do trabalho.
Outras vezes, elas podem ser previstas por pesgsis@m capitalizadas na estratégia.
Os profissionais de marketing geralmente capitalizas influéncias situacionais,

especialmente em cenarios de varejo, para inflaenotomportamento co consumidor.

¢ — Processos Psicoldgicos

Aqueles que desejam entender e influenciar o campento do consumidor
devem ter dominio préatico de trés processos pgjtmé basicos: processamento de
informacéo, aprendizagem e mudanca de atitude epatamento (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

. Informacdo em Processamento

Comunicacdo é uma atividade bésica de marketingafo, os pesquisadores

de consumidor ha muito se interessam em descobritocas pessoas recebem,
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processam e dao sentido as comunicacfes de mark&wtudos neste importante
campo enfatizaram o principio fundamental de soli@rdo consumidor — as pessoas

veem e ouvem 0 que elas querem ver e ouvir.

. Aprendizagem

Qualquer pessoa que tente influenciar o consumédté ocasionando uma
aprendizagem — o processo pelo qual a experiéeesgad mudanca no conhecimento e
comportamento. A significancia da teoria da apresgkm no marketing tornou-se
aparente quando um dos seus proponentes lidefes,BlJdNatson, entrou no campo
propaganda, nos anos 1930. A teoria de aprendizagemainda maior relevancia
pratica hoje, particularmente para os produtos reicgs comprados na base de

relativamente baixa reflexdo ou avaliacgéo.

. Mudanca de Atitude e Comportamento

Mudancas em atitudes e comportamento s&o objetieosnarketing. Este
processo reflete influéncias psicologicas basicas fpram matéria de décadas de

pesquisa intensiva.

2.4 ETAPAS DO PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE CORW DO
CONSUMIDOR

Os processos decisérios do comportamento do codsuraéio formados por
cinco etapas, que merecem ser discutidas com maisindidade. S&o elas: o
reconhecimento de necessidade, a busca, a avaldgdaternativa pré-compra, a
compra e consumo e a satisfacdo e o descarte stigeunidos em uma unica e Ultima

etapa.

2.4.1 Reconhecimento da Necessidade

O reconhecimento da necessidade depende essemt@lnte quanta
discrepancia existe entre o estado real (a situat@ do consumidor) e o estado

desejado (a situagdo em que o consumidor quel).eStando esta discrepancia chega
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ou ultrapassa certo nivel ou limiar, uma necessidad reconhecida (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Uma necessidade € ativada e sentida quando eigstehncia suficiente entre
um estado desejado, ou em que se prefere estastadp atual. Na medida em que essa
discrepancia aumenta, maiores a necessidade eaciagentidas com relacdo a sua
satisfagdo. Existem, entretanto, diferentes maseida satisfazer uma mesma
necessidade. E de onde surgem os desejos e agpecids (KARSACLIAN, 2004).

Uma necessidade deve ser, primeiramente, “ativadates que possa ser
“reconhecida”. Um grande numero de fatores inflimnca probabilidade de uma
necessidade em particular ser ativada. Tais fatggesam ao alternar os estados real e,
ou, desejado da pessoa (ENGEL; BLACKWELL; MINIARZDOO0).

. Tempo

O tempo deteriora gradualmente o estado real deucoidor até ele tornar-se
suficientemente discrepante do estado desejado gmomar o reconhecimento de
necessidade. O tempo pode influenciar o estadojadieseambém. A medida que
envelhecem, os consumidores passam por mudancasusngostos e valores que, por

sua vez, alteram seu estado desejado.

. Mudanca de circunstancias

As necessidades frequentemente sdo ativadas dasigoudancas na vida de
alguém. Mudancas dentro da familia, por exempldgpoacionar o reconhecimento da
necessidade. O nascimento de um filho resulta emgémsias modificadas de
alimentacéo, vestuério, moveis e moradia.

. Aquisi¢ao de produto

A aquisicdo de um produto pode, por sua vez, atvaecessidade de produtos

adicionais. Nao é raro descobrir que a aquisicanodes moveis afeta a percepcao da
desejabilidade da existéncia de carpete, papeboEde e assim por diante. De forma
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semelhante, a compra de uma nova casa normalmeigie & compra de produtos

adicionais, principalmente se for esta a primemara.

. Consumo de produto

O préprio consumo real pode acionar o reconhecinéet necessidade. Em
muitas situacdes de compra, uma necessidade éexida simplesmente devido a uma
situacao de falta de estoque. O reconheciment@ckessidade ocorre por causa de uma
necessidade antecipada, no futuro imediato, regaltle uma mudanca na situacao real.

. Diferencas individuais

Os consumidores podem diferir no reconhecimentoetessidade resultante de
mudancgas no estado real ou no estado desejadontEexttemo, estdo consumidores
(chamados tipos de estado real) cujo reconhecimdatmecessidade é disparado
tipicamente por mudancas no estado real. Consuesdw outro extremo (chamados
tipos de estado desejado), normalmente passamrggohecimento de necessidades
produzidas por mudangas no estado desejado.

. Influéncias do Marketing

Estimular a conscientizacdo dos consumidores sehes necessidades é,
frequentemente, um objetivo importante que, quamdgligenciado, pode ter
consequéncias desfavoraveis para empresas e iadlsteiras. Uma distingdo basica
entre os esforgcos para ativar o reconhecimentcedessidade € se eles estdo tentando
estimular a demanda primaria ou seletiva. As aie$ de marketing, que se
concentram em demanda primaria estdo, em essémitando fazer surgir o
reconhecimento da necessidade genérica. O recomdr@c da necessidade seletiva,
entretanto, ocorre quando € estimulada a necesspaduma marca especifica dentro
de uma categoria de produto (demanda seletiva).

Devido a capacidade dos consumidores de plan@jateeipar suas necessidades
futuras, produtos e servicos podem ser compradogesposta a uma pré-necessidade.
De fato, toda uma gama de produtos foi identificadano mercadorias de pré-

necessidade. S8o areas de expansdo, no mercadé-gecpssidades, o seguro contra
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dividas, os kits de autodiagndsticos de saludegscses legais pré-pagos e os planos
de ensino superior pré-pagos. O auge do reconhettinde uma pré-necessidade € a de
compra de servigos funerarios bem antes do faletoméo consumidor (MOWEN,;
MINOR, 2003).

2.4.2 Busca de Informacdes

Uma vez ocorrido o reconhecimento de necessidadensumidor pode entao
ocupar-se da busca pelo que possa satisfazer seasiade. O comportamento de
busca do consumidor € definido como o conjuntoag@®s tomadas para identificar e
obter informacgdes que resolvam o problema de unswoidor (MOWEN; MINOR,
2003).

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 119) definemsba como a ativacéo
motivada de conhecimento armazenado na memorig @aquisicdo de informacéo do
ambiente. Esta definicdo sugere que a busca podgeseatureza interna ou externa,
onde a (a) busca interna envolve a recuperacdo etadna, enquanto a (b) busca
externa consiste em coletar informacdes do merckdgel, Blackwell e Miniard
(2000), classificam os tipos de processo de buscaomsumidor conforme tdpicos

descritos abaixo:

a - Busca Interna

A busca de natureza interna ocorre depois do recimento de necessidade.
Busca interna nada mais é que um esquadrinhamentoednéria em busca de um
conhecimento relevante a decisdo armazenada na maemdongo prazo. Se este
esquadrinhamento revelar informacdo suficiente geemita um curso de acéo
satisfatoria, a busca externa obviamente ser dessdria. Muitas vezes, uma solucéo
anterior é lembrada e implementada.

Mas como funciona a memoria? O processo de meng@oza&onsiste em
adquirir e registrar a informacdo de maneira a paedessa-la mais tarde. As teorias
dominantes sobre o funcionamento da memdéria insgE@ muito na estrutura e no

modo de operacdo de um computador. As informacaesdmyitadas, processadas e
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estocadas, de forma a facilitar a organizacdo eessa permanente e sequencial as
mesmas (KARSACLIAN, 2004).

Segundo Karsaclian (2004), a memoria, propriamditée funciona como um
foguete com trés andares. Primeiro, vem a meménaasial, depois, a memodria de
curto prazo; e, finalmente, a memdria de longoqr&tas sdo ligadas entre si por meio

de processos mentais por vezes muito sutis.

* A memodria sensorial guarda nossas estimulagfesiatasd ou
seja, impressdes muito breves que desaparecengansaegundos.

« A memdéria de curto prazo armazena informacfes damafo
limitada e temporaria.

* A memoria de longo prazo corresponde ao sistenestibeagem

de nosso conhecimento (nossa bagagem intelectual).

Se o0s consumidores irdo se basear apenas na buscaa,i isso depende
grandemente da adequacao ou qualidade de seu boehex existente. O grau de
satisfacdo com compras anteriores também deteraic@nfianca do consumidor na
busca interna. Se o consumidor estiver satisf@ito as resultados de acées de compra
anteriores, a busca interna pode ser suficientec&so da tomada de decisdo habitual,

na qual o consumidor apenas se lembra de compnasaa marca de antes.
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usca <«——— | Conhecimento Existente
Interna .
Habilidade para recuperar
l Conhecimento Armazenado
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Prossegue com Empreende
a Decisao Busca Externa

FIGURA 2 - O Processo de Busca Interna
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 120.

b - Busca Externa

Quando a busca interna se torna inadequada, oroatmupode decidir coletar
informacgdes adicionais do ambiente, ou seja, déefoexternas, como 0S amigos,
publicidade, embalagens, relatérios de pesquisagiedores e outros.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a busc@rna € impelida por uma
decisdo de compra futura e é conhecida como bugecaompra. Este tipo de busca
externa pode ser comparado com um outro tipo, atharbasca continuada, na qual a
aquisicao de informacéo ocorre numa base relatinregular, independentemente de
necessidades de compras esporadicas.

A principal satisfagdo da busca pré-compra é o joede fazer melhores
escolhas de consumo. De forma semelhante, a blescantinuada pode ser motivada
por desejos de desenvolver uma base de conhecimeatpossa ser usada na tomada
de decisao futura. Busca continuada, entretantdyéen pode ocorrer simplesmente por
causa da diversdo derivada desta atividade. N&ocdmo negar que muitos
consumidores gostam da busca continuada por si saéEMGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).
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Os economistas argumentam que os consumidorezamdtiuscas contando que
0S ganhos marginais da mesma superem 0s customamarBartindo desse ponto de
vista, os consumidores continuardo sua busca aps@a®s ganhos adicionais,
resultantes dessa busca, forem maiores que ossgasitizados para fazer a busca
adicional. Quanto mais caro for para os consumsgifareer a busca externa, menos eles
a realizarao (MOWEN; MINOR, 2003).

Trabalhando a partir de uma perspectiva de procesga de informacéo, 0s
pesquisadores descobriram que os consumidoregamainuita busca externa quando
se encontram em um estado de alto envolviment¢&e esuito comprometidos com a
resolucao do problema.

Pesquisadores (MOWEN; MINOR, 2003) que investigamprocesso de
busca relataram as seguintes descobertas:

* Quando aumenta a disponibilidade de tempo, aumenésforco de

busca.

* Quando aumenta o risco percebido, aumenta o edfulale busca.

* Quando aumentam as atitudes em relacdo a compreensa o esforco

total de busca.

* Quando aumenta o nivel educacional, a renda dusstacioecondémico,

aumenta a busca externa

As caracteristicas da situacdo de mercado tambéenpfluenciar a extenséo
da busca externa. Os pesquisadores descobrirana guegiida que aumenta o niumero
de alternativas de produtos disponiveis, aumeademnsao de busca.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a bugocs consumidores pode ser
caracterizada em torno de trés dimensdes princigeasl, direcdo e sequéncia. Grau
representa a quantidade total de busca, que édidaflgelo nimero de marcas, lojas,
atributos e fontes de informacdo considerados teirarbusca, assim como o tempo
gasto em fazé-lo. Direcao representa o contetudecds da busca. A énfase aqui esta
nas marcas e lojas especificas envolvidas na bessayez de, simplesmente, no
namero delas. A terceira dimensao, sequéncia, sept@ a ordem na qual ocorrem as
atividades de busca.

O grau de busca esta diretamente relacionado aad¢processo de tomada de

decisdo, estando diretamente ligado as marcas, &jabutos, fontes de informacéo e
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tempo gastos como critério de busca. A quantidadeudca relacionada a um produto
especifico pode variar enormemente de um consurpataro outro.

Tao importante como entender o quanto os consugsdbuscam antes da
compra, € de extrema relevancia, sendo até masjiear a direcdo da busca, ou seja,
onde os consumidores buscam informacgdes para gésalios problemas.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), as gpats fontes de informacéao

. Propaganda

Quando os consumidores ja reconhecem uma necessittalam-se mais
receptivos a propaganda que eles poderiam teragonatompletamente. Os efeitos da
propaganda podem ser dificeis de discernir, quadadagadas as pessoas que,
normalmente, ndo recordam muito bem da propagandéo ser que ela sobressaia

claramente como decisiva.

. Informacéo dentro da Loja

Muitas decisbes de compras sdo, na verdade, tonmd@®nto-de-venda. A
informacé&o dentro da loja pode exercer uma forfleéncia na tomada de decisdo do
consumidor.

. Vendedores

Existem diversas situacdes nas quais a venda pesgpasenta um papel
importante, mesmo na época eherchandisingde massa. Principalmente quando ha

necessidade de algum tipo de negociacao e trocafatenacdo, no ponto-de-venda,

entre o comprador e o vendedor.
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. Uso Geral

A midia de massa frequentemente contém informaci@eisiteresse das pessoas,
gue estdo no centro do processo decisorio. Os $rg@deernamentais também geram
uma abundancia de informacdes relevantes sobresmucodor.

A dimensao final de busca, a sequéncia, conceatre&®rdem das atividades de
busca. Os pesquisadores estavam especialmentess#dos na ordem em que a
informacdo de atributo de produto € adquirida. Atdode informacdo que os
consumidores consultam no inicio da busca exteotke,pem parte, determinar seu
comportamento de compra.

Existe uma quantidade consideravel de pesquisaetagdo a variedade de
fatores que influenciam a busca. Alguns destesrdataleterminantes (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000), séao discutidos a seguir:

. Determinantes Situacionais

A busca externa €, obviamente, restringida pelaodibilidade e quantidade de
informacdo no mercado. O formato como a informaéaapresentada, bem como

pressdes do tempo, pode alterar o comportamertiasis.

. Determinantes de Produtos

Caracteristicas do produto podem afetar a buscaodsumidor. O grau de
diferenciagdo do produto € muito importante. O @rdo produto € outro fator de
extrema relevancia, bem como a estabilidade de cabegoria sua, uma vez que
consumidores experientes podem basear-se maisntaite em seu conhecimento
existente em relagdo as categorias (leite, cigamasgueiras de jardim). A busca dos
consumidores também pode variar entre bens e esr\pis 0s consumidores podem

perceber maior risco em comprar servi¢os do qus.ben
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. Determinantes de varejo

O ambiente de varejo também influencia a buscaosumidor. A distancia
entre os varejistas concorrentes e a semelhangaantjistas sao fontes de influéncia

no momento de busca do consumidor.

. Determinantes do consumidor

As caracteristicas do consumidor, em grande padeterminam o
comportamento de busca conforme descritos a sgBNGEL; BLACKWELL,
MINIARD, 2000):

. Conhecimento

O conhecimento pode ter efeitos inibidores ou itadibres no comportamento
de busca. Ele pode permitir que o consumidor baseimais fortemente na busca
interna durante a tomada de decisdo, diminuindecassidade de busca pré-compra.
Assim, frequentemente, se descobre que o conheiimena experiéncia, anteriores a
compra, tém uma relagéo negativa com a busca extern

Quando os consumidores se sentem mais confianteslagdo a sua capacidade
de avaliar os produtos, eles geralmente adquirera mi@rmacdes. Os consumidores
gue possuem conhecimento extremamente limitadodasrcompradores de primeira
vez) podem sentir-se incompetentes para empreemeer busca e uma analise
elaboradas.

Ja os consumidores moderadamente informados posstmrhecimento

suficiente para explorar e entender o ambientafdenacao.

. Envolvimento

A busca também dependera do nivel de envolvimeataashsumidor com o
produto e o processo decisorio. O envolvimento melyio, que reflete um interesse

mais duradouro no produto do que naquele estimyladaequisitos de compra, deve

influenciar fortemente a busca continua. A busécpmpra, ao contrario, dependera
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mais fortemente do envolvimento dos consumidores decisdo de compra
proveniente de suas percep¢des dos riscos ecor®mfusicologicos, associados com a
compra do produto. Em ambos 0s casos, um envolwn@aior deve levar a uma

busca maior.

. Crencas e Atitudes

O comportamento de busca, da mesma forma que ooctangento de compra,
é afetado pelas crencas e atitudes dos consumidBega muitos consumidores,
comprar € uma tarefa temida, que deve ser minirizsmpre que possivel. De
maneira geral, os consumidores ocupam-se mais slealbma medida em que suas

atitudes em relacdo as compras se tornem maisafeier

. Caracteristicas Demograficas

As pesquisas indicam que a busca pode estar nedatsica varias caracteristicas

demograficas:

a) A idade em geral esta negativamente relacionada eorhusca.
Consumidores mais velhos podem apelar para suar regperiéncia.
Eles podem ser mais leais a marcas do que 0s cawesy mais
jovens.

b) Consumidores de renda mais alta buscam menos do ogue
consumidores de renda mais baixa. Consumidore®rmtarmais alta
presumivelmente dao valor mais alto ao seu temppjeoaumenta o0s
custos de busca. Custos mais altos reduzirdo aasus

C) Consumidores com maior nivel de instrugdo podermggor confianca
em sua habilidade de usar a busca eficazmente. EmsBanca

melhorard o comportamento de busca.

Existem, basicamente, duas abordagens principeasspamedir as atividades de
busca dos consumidores, quando eles tomam umaddeds compra: indagagéo
retrospectiva e a observacdo. O método mais pgpalandagacao retrospectiva,
consiste em simplesmente pedir aos consumidoresepoedem suas atividades de

busca durante a tomada de decisédo. Ja a aborddigEmvacional acaba sobressaindo
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por ser uma maneira de superar a recordacéao intpedfie consumidor, evidenciando-
se que a busca de informacao real é maior quarsdé ebservada do que quando é
indicada por uma crenca na indagacao retrospectiva.

Do ponto de vista de Sheth, Mittal e Newman (20@b), clientes buscam
informacfes sobre varios modos alternativos delvessam problema. Esta busca
raramente inclui todas as marcas existentes. Emdis=o, os clientes consideram
apenas um seleto subconjunto de marcas, que saza @ seguinte forma:

. O conjunto reconhecido, que consiste nas marcas gliente conhece.

. O conjunto evocado, que consiste nas marcas de aategoria de

servico ou produto que o cliente lembra no momeletdomar deciséo.
Das marcas do conjunto evocado, nem todas sdadeoadas capazes de
satisfazer as necessidades do cliente. As que sfsideradas
inadequadas séo imediatamente eliminadas. As maststes formam
0 conjunto considerado — as marcas que o cliemsidera comprar.

2.4.3 Avaliacdo de alternativa pré-compra

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.135), definemafiacdo de Alternativa Pré
Compra como o processo pelo qual uma alternativesdelha é avaliada e selecionada

para atender as necessidade do consumidor.

Determina os
Critérios de
Avaliacao

Determina os
Critérios de
Escolha

o~

Avalia o

Desempenho
Alternativas

v

Aplique a

Regra de
Decisao

FIGURA 3 - Componentes basicos do processo de aegiio de alternativas pré-compra
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 136.
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No estagio de avaliagdo das alternativas duranfgooesso de compra, O
consumidor compara opc¢des identificadas como ptiemente capazes de resolver o
problema que iniciou o processo de decisdo. Quasdopg¢des sdo comparadas, 0S
consumidores formam crencas, atitudes e intencOesspeito das alternativas
consideradas (MOWEN; MINOR, 2003).

Como decidimos que critérios sdo importantes e caestringimos as
alternativas de produtos a um namero aceitdvehalniente, escolhemos um em vez
dos outros? A resposta varia, dependendo do pmcdses decisdo usado. Um
consumidor envolvido na resolugdo ampla de um proal pode avaliar
cuidadosamente varias marcas, enquanto alguém spae temando uma decisdo
habitual pode ndo considerar nenhuma alternativa f.za marca normal. Além disso,
algumas evidéncias indicam que o processo maisoaoqguarre em situagcdes em que
emoc0Oes negativas sao despertadas, devido a esndlittre as escolhas disponiveis.
Isso tem mais probabilidade de ocorrer se dificerapensacdes estdo em jogo, como
guando uma pessoa deve escolher entre o riscovelwvatm submeter-se a uma
cirurgia versus a melhora potencial em sua vidaa sgperacdo for bem sucedida
(SOLOMON, 2002).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), critéride avaliagdo nada mais
sado do que dimensbes ou atributos particularessgoeusados no julgamento das
alternativas de escolha. Os critérios de avaliaggémm de varias formas. Os
consumidores podem considerar fatores como segyranqfiabilidade, preco, nome
da marca, pais de origem, dentre outros.

No fator preco, h& consideravel variacdo de impeitg tanto entre os
consumidores quanto entre os produtos. A sensbididdos consumidores quanto ao
preco pode geralmente ser util para a segmentagdoedcado. Os consumidores nao
estdo sempre procurando 0 menor preco possivel esmm a melhor razado preco-
qualidade. Outros fatores, como conveniéncia ouendamarca, podem assumir maior
importancia.

O nome da marca frequentemente surge como um ieritly avaliacédo
importante. A importancia que o consumidor da amexa@la marca pode depender da
sua capacidade de julgar a qualidade. O nome deantambém pode ter influéncia,
guando o nome é visto como um simbolo de statos, @nsumidores sdo motivados

por tais consideracoes.
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Os consumidores modernos escolhem entre produtos &m varios paises. Em
alguns casos, as pessoas chegam a supor que ogopredtrangeiros sdo de melhor
qualidade; em outros, o conhecimento de que umupsaglimportado tende a diminuir
as percepcoes de sua qualidade. Em geral, as pdasso@m a classificar os produtos
de seu préprio pais de maneira mais favoravel gyessoas que vivem em outro lugar.
E os produtos de paises industrializados sao melhssificados do que os de paises
em desenvolvimento.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) distinguem asresgmais complexas como

compensatorias e ndo compensatorias.

a - Regras de Decisdo Nao-Compensatéria

Caracterizam-se pelo fato de o ponto fraco de uibuéd de um produto ndo
poder ser compensado por seu desempenho forte eoutnnatributo. Trés tipos de
regras ndo-compensatorias séo a lexicograficaminalcdo por aspectos e a conjuntiva.

» Lexicografica: sob esta estratégia de decisdo, agca® sao
comparadas, inicialmente, pelo atributo mais ingrad. Se uma das marcas
€ percebida como superior, com base naquele airiblat € selecionada. Se
duas ou mais marcas sao percebidas como igualrbeass elas sdo entéo
igualmente comparadas pelo segundo atributo maijsoriante. Esse
processo continua até que o empate seja quebrado.

* Eliminacdo por aspectos: esta regra lembra bastante
procedimento lexicografico. Como antes, as maréas [mimeiramente
avaliadas pelo atributo mais importante. Agora,ata o consumidor
impbe cortes. Se apenas uma marca atende ao @deajibuto mais
importante, ela € a escolhida. Se varias marcaslete ao corte, entdo o
atributo seguinte mais importante é selecionadwm,peocesso continua até
que o empate seja quebrado. Se nenhuma das marcaseditavel, o
consumidor deve rever 0s cortes, usar uma regrdedisdo diferente ou
adiar a escolha. Uma vez mais, € exigido o proogssi por atributo.

* Conjuntiva: Cortes também representam uma partengrente
na regra de decisdo conjuntiva. Os cortes sao edstatos para cada
atributo saliente. Cada marca € comparada, umaa @&z, em relacdo a

esse conjunto de cortes. Assim, é exigido o pracessto por marca. Se a
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marca atende aos cortes para todos os atributog escolhida. Deixar de
atender ao corte para qualquer atributo leva dcégje Como antes, se
nenhuma das marcas atender as exigéncias dos, aetas ocorrer uma
mudanca nos cortes ou na regra de decisdo. Send@scotha deve ser

adiada.

b - Regras de Decisdo Compensatorias

Sob uma estratégia compensatoria, um ponto fracmelpeo em um atributo
pode ser contrabalancado ou compensado pelo por®® percebido em um outro
atributo. Dois tipos de regras compensatdrias sdadiiva simples e a aditiva

ponderada.

» Aditiva Simples: sob esta regra, o consumidor sasiplente
conta ou soma 0 numero de vezes em que cada &itarma julgada
favoravelmente em termos do conjunto de critéravhliacdo salientes. A
alternativa que obtém o maior nimero de atributstipos é a escolhida.
O uso de uma regra aditiva simples é mais provgwahdo a motivacdo ou
capacidade de processamento do consumidor € lamitad

* Aditiva Ponderada: esta € uma forma mais comptExaegra
compensatoria. O consumidor agora se ocupa denjelg@s mais refinados
sobre o desempenho da alternativa, além do asgecter simplesmente
favoravel ou desfavoravel. A saliéncia relativa atiéérios de avaliacao

relevantes € também incorporada a regra de deciséo.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), os ciit® de avaliagdo
particulares usados por consumidores durante ad@mh@ decisdo dependem de varios
fatores. Alguns destes séo discutidos a seguir:

. Influéncia Situacional

Os fatores situacionais geralmente tém uma infi@émsportante na saliéncia

do critério de avaliagdo. A conveniéncia da loealdo, por exemplo, geralmente tem

38



mais importancia para a selecdo de um restaufasttéoodquando o consumidor esta

sob a presséo do tempo.

. Similaridade de alternativas de escolha

A similaridade ou comparabilidade das alternativastre as quais 0s
consumidores escolhem, pode variar substancialmeDexisbes que envolvem
alternativas ndo comparaveis podem exigir que cwoidor use mais critérios de
avaliacdo abstratos durante a avaliacdo de aliegnaté-compra. A dependéncia dos
consumidores em relacdo ao preco, durante a todedacisdo, pode ser afetada pela

similaridade das alternativas de escolha.

. Motivacao

A presenca de motivacOes determinara o tipo provdeeritérios de avaliacéo
que serdo usados durante a avaliacdo de alterqéveompra. Uma distingdo basica
da motivagéo € se os consumidores sdo orientadasopsideracdes utilitarias (preco,

estrutura) ou hedonistas (marca, imagem).

. Envolvimento

O envolvimento dos consumidores com a decisédo enflia 0 numero de
critérios de avaliagdo usados na avaliacio denatiea pré-compra. E provavel que um
namero maior de critérios de avaliacdo entre nasdecquando o envolvimento
aumenta. O envolvimento também pode influenciaali@rscia relativa dos critérios de

avaliacao.
. Conhecimento
O conhecimento pode ter varios efeitos no uso Wérios de avaliacdo pelos
consumidores. Os consumidores bem informados téarmacéo das dimensdes Uteis

para a comparacéo das alternativas de escolhaemagas na memoria. E muito menos

provavel que esta informagédo exista na memdéria aatos. Consequentemente, 0s
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novatos sdo muito mais suscetiveis as influéncidsrreas, que tentam moldar os
critérios particulares usados durante a tomadadisab.

Os consumidores ndo s6 devem decidir sobre qu@icstusar na avaliagdo de
alternativa pré-compra, como também devem determamalternativas dentre as quais
a escolha seré feita. Estas alternativas defingmeoé conhecido comm conjunto de
consideragbes também conhecido comoconjunto de evocacao(ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Segundo Shiffman e Kanuk (2000), o conjunto de @enacbes ou conjunto de
Evocacdo é nomeado como lista evocada ou listaamedo. Lista evocada € definida
como um pequeno nimero de marcas com as quaisarnaor esta familiarizado, das
quais ele se lembra e que acha aceitaveis.

Para que um produto ou marca seja consideradaydmahodo, € essencial que
ele faca parte de uma lista evocada do consumidor.

O pessoal de marketing trabalha para deixar a suaandentro desta lista de
escolha. Para aqueles que séo leais a marca,@gtmto € formado por apenas um
produto (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Um outro componente do processo de avaliacdo @enativas pré-compra
envolve julgar o desempenho de alternativas dellesclurante critérios de avaliacdo
salientes. Os consumidores podem, geralmenta, lesttados na sua capacidade de
avaliar alternativas de escolha “acuradamente”.s Tlanitacbes sao causa de
preocupacao entre os envolvidos com a protecamuasumidor. Em muitos casos, 0s
consumidores ja tem armazenados na memoria julgamesu crencas sobre o
desempenho das alternativas de escolha sob cag@derA habilidade de recuperar
esta informacdo pode afetar fortemente a altemnagjwe sera escolhida no final.
Entretanto, os consumidores que nao tém tal comeeto armazenado precisam
basear-se em informacdo externa para formar cres@a® o desempenho de uma
alternativa (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Os consumidores podem, frequentemente, usar catesmdo julgam o
desempenho de uma alternativa. O corte é simpldsnu@ma restricdo ou um requisito
para valores aceitaveis do atributo. O corte queassumidores usam durante uma
tomada de decisao tem, obviamente, uma forte imdlaéna escolha final.

O julgamento das alternativas de escolha pode depéambém da presenca de
certas sugestdes ou sinais. Os consumidores pddoEuentemente, confiar no nome

da marca ao julgar a qualidade. A garantia tambeabe ger interpretada como um sinal
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da qualidade do produto. Outro tipo de sugestée, ppde levar os consumidores a

julgarem a qualidade do produto, é o preco.

2.4.4 Compra

Todos os dias, cada um de nés toma varias dedisfivas a cada aspecto de
nossa vida diaria. Entretanto tomamos geralmers@sagecisées sem parar para pensar
em como as tomamos e no que esta envolvido noipndmcesso da tomada de decisao
em si. Em termos muito gerais, uma decisdo é uswhesde opgdo entre duas ou mais
alternativas. Em outras palavras, para uma pesspartuma deciséo, é preciso que
mais de uma alternativa esteja disponivel. Poroolsilo, se o consumidor nao tem
alternativas para escolher, € literalmente for@éizer determinada compra (consumo)
ou tomar determinada atitude (SCHIFFMAN; KANUK, 200

Segundo Solomon (2002), uma situacdo de consunafiréda por fatores que
vao além das caracteristicas da pessoa e do predgte influenciam a compra e, ou, 0
uso de produtos e servicos. Efeitos situacionagemoser comportamentais (como
entreter 0s amigos) ou perceptivos (como estanrdaw ou sentir-se pressionado pelo
tempo). O bom senso nos diz que as pessoas adapiasncompras a ocasioes
especificas e que o modo como nos sentimos emmdetefo momento afeta o que
temos vontade de comprar ou fazer.

Vérias questdes devem ser discutidas no processonalgra: se comprar ou nao,
0 que comprar, onde comprar e como pagar. Primeimeannem todas as intencdes de
compra sdo consumadas, pois o consumidor semprenenfa opcédo de abortar o
processo neste ponto.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem alguntfas que podem intervir
neste processo, bem como nos resultados, como deaamna Figura 4:

. Mudanca de motivagdes: a necessidade ativada éiddede outras
maneiras ou outras necessidades tornam-se donsnante

. Mudanca de circunstancia: consideragdes econdmicasutros fatores

tornam a compra, neste ponto, imprudente.

. Nova informagéo: a avaliagdo de alternativa antemaostrou-se
deficiente.
. Alternativas desejadas nao estao mais disponiesisissez nao prevista.
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FIGURA 4 - Modelo de Compra e seus Resultados
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 153.

Comprar é uma forma de adquirir produtos e servigesessarios, mas 0s
motivos sociais para comprar também séo importaAssm, comprar € uma atividade
que pode ser desempenhada tanto por razées iadiffuncionais ou tangiveis) quanto
por razdes hedbnicas (prazerosas ou intangivel)@®ON, 2002).

Segundo Solomon (2002), a diversidade de motivoea pamprar € ilustrada
pelos itens de escala que os pesquisadores utifizaenavaliar as razbes subjacentes

das pessoas para comprar. Os motivos de compraibag@dem incluir:

a - Experiéncias Sociais

O shopping centee, ou, a loja de conveniéncia substituiram adradal praca
da cidade ou feira do bairro como lugares de reud& comunidade. Muitas pessoas

(especialmente em areas suburbanas ou rurais) po@lerner nenhum outro lugar para

passar o tempo livre.
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b - Compartilhamento de interesses comuns

As lojas, com frequéncia, oferecem mercadoriasceEadas, que permitem a

comunicag;éo entre as pessoas com interesses comuns.

C - Atracgao Interpessoal

Osshoppings centersdo locais naturais para reuniao. Tornaram-se“saida”
importante para adolescentes. Também representammbiente seguro e controlado
para os idosos e, muito deles, participam de “dudee andarilhos dshopping para

exercicios, de manha cedo.

d - Status instantaneo

Como todos os vendedores sabem, algumas pessoaelisem com a
experiéncia de serem esperadas, embora possanomgwac nada. Um vendedor de
roupas masculinas deu este conselho: “Lembre-sardanho e do que vendeu para
seus clientes da ultima vez. Fagam com que sarsim@ortantes! Se vocé conseguir
fazer com que as pessoas se sintam valorizadas;attardo. Todos gostam de se sentir

importantes!”

e - A emocao da cacada

Algumas pessoas se orgulham de seu conhecimentoedsado, outras nao.
Como é isso? As pessoas detestam ou adoram conipepehde. Os consumidores
podem ser segmentados em termos de sua orientagémgpra, ou de atitudes gerais
em relagdo ao ato de comprar.

Essas orientacdes podem variar, dependendo dagogase especificas de
produtos e dos tipos de lojas considerados. Osecedlores do setor afirmam que
homens e mulheres, por exemplo, tendem a diferisems estilos de compras. Varios
tipos de compradores foram identificados (SOLOM@0Q2).

* O comprador econémico: um comprador racional, costandefinida, que

esta essencialmente interessado em maximizar ndakeeu dinheiro.
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* O comprador personalizado: um comprador que terfdenaar fortes lacos
com a equipe da loja (“Compro onde sabem o meu fjome

* O comprador ético: um comprador que gosta de apglarenos favorecidos
e se disp0e a apoiar os estabelecimentos locaigermhas grandes redes de lojas.

* O comprador apético: aquele que ndo gosta de comm@& a compra como
uma tarefa necessaria, mas desagradavel.

* O comprador recreativo: uma pessoa que vé a coogona uma atividade

social divertida — o modo preferido de passar @tehvre.

Quando se pede aos consumidores que exprimam sgggdes de compra
depois da avaliacdo de alternativa pré-comprararmgente possivel que o facam e que
as intencdes caiam nas trés categorias a segGHKEE; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

a - Compra totalmente planejada

De vez em quando, a primeira categoria de intergaw resultado de alto
envolvimento e solugcéo de problema ampliada — opcador sabe exatamente o que
quer e esta disposto a procurar até encontrargjayl tanto o produto quanto a marca
sao escolhidos com antecedéncia.

Também é comum que compras de envolvimento max® Is&jam totalmente
planejadas. O comprador prepara uma lista de cargriecipada e planeja comprar
tanto o produto quanto a marca. A visita a lojad@nconsiste mais em exploracao

rotineira das prateleiras.

b - Compra parcialmente planejada

Ha uma intencédo de comprar um dado produto, masaha da marca é adiada
até a compra ser completada. Fazer compras, agode tornar-se uma forma
importante de busca de informacdo, especialmenéadguo envolvimento é alto.
Quando o envolvimento é baixo, entretanto, a rel@@soria geralmente € “comprar
uma das marcas que eu ja considero aceitavel” cAdte final pode agora depender de

influéncias promocionais, como reducdes de pregdisplaye embalagens especiais.
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¢ - Compra ndo-planejada

Agora estamos perante um dilema. Podemos considenar compra nao-
planejada quando uma intencdo consciente naotfoulada antes do ato de comprar?
Ou isto é estritamente uma questdo de impulso pricb@? Nesta categoria, tanto o
produto como a marca sao escolhidos no ponto deéavdeste tipo de compra pode,
segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), ter egusntes caracteristicas:

* Espontaneidade: € inesperada e motiva o consuraidomprar
na hora, geralmente em resposta a uma estimulagdal direta no ponto-
de-venda.

» Poder, compulsdo e intensidade: pode haver motvagia
colocar tudo o mais de lado e agir imediatamente.

» Excitacdo e estimulagcdo: estes anseios repentaasrdprar séo
frequentemente acompanhados por emocgdes caradgsizacomo
“excitantes”, “emocionantes” ou “selvagens”.

« Descaso pelas consequéncias: 0 anseio de comptarspeo tao
irresistivel que as consequéncias potencialmemgjativas sédo ignoradas.

O entendimento de quais regras de tomada de demssémnsumidores seguem,
ao selecionar determinado produto ou servico,|@ata os profissionais de marketing
preocupados com a formulacdo de um programa promaici Um profissional de
marketing, familiarizado com a regra de tomada éeisdo preponderante, pode
preparar uma mensagem promocional em um formatdegilara o processamento de
informacdo pelo consumidor. A mensagem promoci@uale até sugerir como 0s
consumidores potenciais devem tomar uma decisadIfEFMAN; KANUK, 2000).

Todos os varejistas empenham-se para criar, no gntvenda, um ambiente
onde aconteca uma troca mutuamente benéfica emimprador e vendedor. O termo
contemporaneo para isso é marketing de relaciortam8egundo Engel, Blackwell e
Miniard (2000), a troca e a criagdo proveitosasude base de clientes leais sdo

realizadas pelos seguintes meios:
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a - Valor agregado ao Consumidor

Mercadoria de alta qualidade é pressuposta, magegtenas uma dimensao do
valor buscado hoje pelos clientes. Além disso,da ez mais dificil ganhar vantagem
competitiva nesta arena. O valor total € melhogubndo a qualidade esta combinada
com uma politica contente de precos baixos todolstia significa que ha uma reducéao
de “pulos as lojas” em favor de recompensar osgsode vendas que oferecem a
melhor combinacgéo de qualidade e pre¢os mais haixosa base constante.

b - Venda Pessoal

Embora muito do varejo esteja caracterizado hoje sudo-selecdo, sem a
intervencao de um vendedor, a venda pessoal aggtargpenha um papel significativo.
Afinal, marketing € um processo de troca no quanm@ador e vendedor séo
beneficiados. Mas o0 que torna um vendedor efic&? dados mostraram,
primeiramente, que caracteristicas pessoais duraslooomo varidveis de aptiddo e
tracos pessoais/fisicos, tém alguma relacdo comngenho, mas as correlagbes ndo
sdo fortes. De maior importancia sdo os niveishdbilidade e motivacdo —

caracteristicas que podem ser influenciadas pa@ tr&namento e experiéncia.

c- Promocéo de Vendas

Cenario de compra de produto novo, mais comum guardiente € motivado a

evitar o rigor da solucédo ampliada:

Exposicao a propaganda Reconhecimento no ponto-de-verdd&Experimentacao

A solucdo de problema é limitada. Entdo, € geralenativada pela exposicéo
no ponto-de-venda através da promoc¢ao de vendas definida como “as atividades
de marketing sem serem venda pessoal, propagamdélieidade que estimulam a
compra do consumidor e a eficacia do negociatENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000)
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d -Marketing de Banco de Dados

Os distribuidores varejistas também estdo sendaueatgns para as estratégias
contemporaneas de marketing de relacionamento. t& gen@m contato personalizado
continuo e uma clientela constante, baseada ndidaalei agucada de atender com
precisdo as necessidades individuais do clienta Rao acontecer, os nomes dos
clientes devem ser coletados e colocados em unoldeaados que contenha uma
abundéancia de informacbes sobre cada pessoa. Alé&so, ddeve haver um
comprometimento de interacdo continuada, com cédate, que va muito além do

contato fortuito usual de quando uma venda é coadam

e - Compra no Domicilio

Uma porcentagem cada vez maior das atividades dsupudor, de fazer
compras e comprar, tem lugar no domicilio. As é&fjias usadas para alcancar o

consumidor em sua casa sao chamadas de markettm di

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), em corapao com a populacéo

em geral, os compradores domiciliares diferem dgaiates maneiras:

. S&80 um pouco mais jovens, com rendas familiaresrdimmente mais
altas.

. Estdo um pouco acima da média em termos de insteigénda.

. Tém maior probabilidade de viver numa cidade memomuma area
rural.

. Os itens mais frequentemente pedidos séo roupasiag acessorios

para o lar, equipamentos de manutencao do larazleha e material para escritorio
domiciliar.
. A maioria é de compradores de varejo, ativos, quepcam de casa por

razdes diferentes das pessoas que evitam delilmeeatialojas oghoppings

Fatores que contribuiram para o rapido crescimaeste fendbmeno:
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. Mudancas dos estilos de vida dos consumidores|taetes de maior
énfase dada ao lazer, do numero de esposas trafhaliera e da demanda de mais
Servigos e conveniéncias ao comprar.

. Disponibilidade de créditos, especialmente cartigesrédito.

. Problemas encontrados ao se fazer compras (esdaugonmo,
congestionamento, filas enormes). Tendéncia a ntaicentracdo de vida dentro do

circulo do lar e da familia (geralmente denominadgasulamento).

O comprador domiciliar oferece uma oportunidadecaireo profissional de
marketing, pois as evidéncias indicam que as pessstd0o mais propensas a comprar

guando estado mais contentes.

2.4.5 Consumo, satisfacao e descarte

O processo decisorio do cliente ndo termina conorapca. Em vez disso, a
experiéncia de comprar e usar o produto forneaerrdcdes que o cliente utilizara em
uma tomada de decisao futura (SHETH; MITTAL; NEWMA2001).

Para que o consumo seja realizado, existem vangdes, incluindo as

seguintes:

. Uso na primeira oportunidade conveniente;

. Armazenamento de curto prazo, em antecipacao daunpdades de uso
posterior;

. Armazenamento de longo prazo, sem uso especificantecipado em
mente.

A experiéncia de usar produtos e servicos, e aagéosde prazer derivada da
posse, do ato de colecionar, ou do consumo desceisaperiéncias, contribuem para a
satisfacdo do consumidor e para a qualidade decaioedo um todo. Por sua vez, essas
experiéncias ou consequéncias de consumo afetdntuoss processos de decisédo dos
consumidores. Assim, dada a importancia das pesseperiéncias, ha uma perspectiva

mais ampla do comportamento do consumidor, comoioinde um processo de
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consumo, e ndo meramente como o fim de um esfoectoshada de decisdo do
consumidor (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Em alguns casos, o cliente ficara satisfeito comxperiéncia e comprara o
mesmo produto do mesmo fornecedor de novo. Em ®utasos, o cliente ficara
desapontado e podera trocar ou até devolver o fwodm geral, o processo pos-
compra inclui quatro passos: (l) confirmacao dasdeg (Il) avaliacdo da experiéncia,
(lll) satisfacdo ou insatisfacdo ou (IV) respostdufa (descarte, reclamagao ou
lealdade) (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

a - Confirmacé&o da Deciséo

Depois que um cliente toma uma importante decisamodpra, ele experimenta
uma intensa necessidade de confirmar a sensatea desisdo. O outro lado é que ele
quer evitar a confirmacéo contraria. Um dos praxesgie ocorrem nesse estagio é a
dissonancia cognitiva, que é uma duvida pés-congamatida pelo comprador, sobre a
sensatez da compra. Métodos para reduzir a dissian@rconfirmar a sensatez de uma
decisédo sao: buscar mais informacdes positivastar enformacdes negativas sobre a
alternativa escolhida (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 20Q1)

b - Avaliacdo da Experiéncia

Depois da compra, o produto ou servico é realmemdasumido. Os
profissionais de marketing precisam saber se eatel realmente consomem de forma
rotineira, ou se, ao consumir o produto ou serva@valiam conscientemente. ISso
depende do nivel de envolvimento duradouro conodyio ou servico e da finalidade
que causou a compra. Das centenas de produtosigoseue as pessoas utilizam em
suas vidas, a maioria é usada de forma rotineisane questionamento. As pessoas
simplesmente ndo tém tempo ou motivacdo para pawtae eles no momento de
consumo, apenas 0s notam quando algo néo funciona esperado. Por outro lado, as
pessoas compram produtos ou servicos fazendo unpari@xcia, sem terem
determinado ainda sua preferéncia final. Essesupyed mesmo que ndo gerem um
envolvimento duradouro, sdo aqueles que os cligstedem a usar com um olho
analitico (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).
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c - Satisfacao / insatisfacao

Tendo ou ndo avaliado ativamente um produto ouiggerurante o uso ou
consumo, 0s usuarios, sem duvida, experimentamesaitado do uso. Esse resultado
caracteriza-se como satisfacdo ou insatisfacdosiana satisfacao/insatisfacdo media
é facil; o maior desafio é entender por que ot se sentem assim. Uma das formas
para enfrentar esse desafio é pedir ao clientelgssifique um produto ou servico com
base em seus varios atributos. A satisfacdo ouisfesgio com esses atributos pode,
entdo, ser utilizada para explicar a satisfac&aiisfacdo geral do cliente com o
produto. A estratégia correta deve ser, portantiar @xpectativas realistas e ndo
prometer demais, além de conceber o produto ou¢geede modo que expectativas
realistas impliquem um nivel de desempenho que ade alvo julga atraente o
bastante (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

d - Resposta Futura: Abandono, Reclamacéao ou Lamalda

Se os clientes estéo insatisfeitos com sua exp@i®@m determinada marca,
podem decidir jamais compra-la de novo. Isso osceotle volta no inicio do processo
decisério. Na proxima vez em que surgir o recomhenio do problema, eles terdo de
passar pelo arduo processo de busca de informagabacdo de alternativa, e assim
por diante, tudo outra vez.

Clientes insatisfeitos podem reclamar e depoisdites® devem dar a marca ou a
empresa uma nova chance, ou simplesmente ndo compaes o produto. A

probabilidade de um cliente reclamar depende dddtéres:

* Importancia da insatisfacdo: em geral pequenasredifas entre o
desempenho e as expectativas sdo ignoradas; aén) di¢ mesmo grandes
diferencas ndo tendem a ser notadas se o prod@eraigo € trivial. Assim,
a importancia do produto ou servico e o grau derelifca entre o
desempenho e as expectativas determinam a impiartéacinsatisfacao
que, por sua vez, determina a probabilidade deptelreclamar.

* AtribuicGes feitas a empresa: os clientes fazenbuagbes a respeito de

quem é culpado pelo desempenho ruim de um produtseovico. Se 0s
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clientes culpam a si mesmos ou as circunstancissglamacao nao ocorre.
Por outro lado, se eles atribuem a falha a empresdem entédo a reclamar.
* Tracos de personalidade do cliente: os tracos dmmpalidade do cliente
podem ter um papel importante nas reclamacdesliédtes diferem em sua
autoconfianca e em seu grau de agressividade eissftumPara fazer uma
reclamacdo, é preciso autoconfianca. E a agreasiwidaz os clientes
sentirem-se mais seguros. Portanto, esses tragasn l®s clientes a
reclamar, em vez de aceitarem humildemente o desgmpruim da

empresa.

A lealdade do cliente significa que ele comprgetiglas vezes, a mesma marca
que esta intimamente ligada a sua satisfacdo ewemnportamento de reclamacao.
Segundo Mower e Minor (2003), Fidelidade a Maroa grau em que o consumidor
mantém uma atitude positiva em relacdo a marcahesice um compromisso com ela e
pretende continuar comprando-a no futuro. A fidelel a marca é diretamente
influenciada pela satisfacdo ou insatisfacdo comezma, acumulada ao longo do
tempo, bem como pelas percepc¢des da qualidadeodatpr Devido ao fato de ser entre
quatro a seis vezes mais barato manter clientggoardo que gerar novos clientes, os
administradores devem dar prioridade maxima a &oiale estratégias que constroem e

mantém a fidelidade a marca.

2.5 MARCA

2.5.1 Conceituacéo e Contextualizacéo

A criacdo e a gestdo de marca é o problema princgastratégia do produto.
Por um lado, desenvolver um produto de marca regoergrande investimento de
longo prazo, especialmente em propaganda, promecade@mbalagem. Talvez a
habilidade mais caracteristica dos profissionaisndeketing seja sua capacidade de
criar, manter, proteger e melhorar uma marca. Osgionais de marketing dizem que
“0 estabelecimento de uma marca € a arte e a é@sEnmarketing” (KOTLER, 2000).

De acordo com American Marketing Associatiochn AMA (2008), “marca é um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacaeesleslementos que deve

identificar os bens ou servi¢cos de um fornecedagrapo de fornecedores e diferencia-
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los da concorréncia”. Por outro lado, o estudordacas tem sido um tema de extrema
relevancia, uma vez que existe uma grande prajf@aas mesmas, e uma dificuldade
crescente de mostrar diferencas. Conforme Lacol{@0€0), o valor de mercado da
marca da Coca-Cola, por exemplo, € de cerca deb@B{gs de dolares.

De acordo com Kotler (1986), uma marca pode senidafcomo um nome,
termo, sinal, simbolo, ou desenho, ou, ainda, wnemacao deles e, se se pretende
que um vendedor, ou grupo de vendedores, idendifiguns e servigos para diferencia-
los dos de seus competidores, sdo grandes os dieseéisultantes da construcéo de
uma marca organizacional, ja que as marcas acabadepencarnar dos produtos que
Ihe deram origem, passando a significar algo nmalém deles proprios.

A marca, para Jourdan (2000), é definida por amdbuwisiveis, fisicos e
duradouros que, ao serem aplicados a um objetsibgdam a distingdo. O autor
enfatiza a impossibilidade de um novo produto eimdme, ndo ter uma personalidade
propria. Assim, as organizagfes fazem associagdesné marca com os valores dos
produtos, utilizando a estratégia para garantiompetitividade e a lucratividade. O
consumidor, depois de perceber o valor da maréaassimila-la ao consumo dos
produtos.

O produto, segundo Nelson (1974), Darby e Karni789apud Kapferer
(2004), possui trés caracteristicas distintas:idadé em contato com o produto antes
da compra, qualidade apreciada depois da comprqalidades que dependem da
palavra do fabricante. Isso leva o consumidor diaavale maneira diferente um
produto, em fun¢éo da identificacdo ou atribuicGaha marca a ele.

A equidade (ou valor) da marca sob a 6tica do coitgsr €, segundo Aaker
(1995), um conjunto de recursos e deficiénciageimes a uma marca, que agregam ou
subtraem valor a um produto ou servico. Modelossitéds sobre mensuracdo de
equidade da marca podem ser encontrados em K&868), que faz uma importante
revisao tedrica sobre o tema. Segundo o autapiid@de da marca com base no cliente
€ obtida quando os clientes reagem positivamenteaé¢gativamente) aos estimulos de
marketing de uma marca, mais do que quando estimsilpor um produto sem marca
ou de marca ficticia. Neste estudo, conformeditea pertinente (AAKER, 2000;
KELLER, 1999; KAPFERRER, 2004), utiliza-se de forreguivalente os termos
equidade da marca, valor da mardaand equitypara o consumidor.

A marca, em particular, € amplamente apresentaned @emento extrinseco,

que exerce efeito acentuado nas decisGes de catopcansumidor (AAKER, 1991;
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KELLER, 1993; RIES; TROUT, 1986; STOKES, 1985; TARES, 1998). Estes
trabalhos, todavia, oferecem evidéncias empiriéagefs para apoiar o notavel peso que
atribuem a marca dentro do composto mercadoldgico.

O processo de administracdo da marca envolve, deghaker (1995), a andlise
estratégica da marca, definicdo da identidade,emehtacdo da identidade e controle.
A mensuracao do valor da marca é consideradaaods, como instrumento gerencial
tanto na etapa de analise quanto na etapa de leodérprocesso de gestdo da marca.

Atualmente, a marca esta elevada ao mais alto deaudiferenciacéoe
representacéo corporativa. E gerenciada ndo apmlas funcbes primarias de seu
surgimento, mas por ser considerada, acima de padencial ferramenta geradora de
lucratividade e de longevidade de produtos, ou s@@ marca pode ser mantenedora e
sustentadora de um produto, quando surgem contesreom a mesma tecnologia,
reduzindo, assim, diferenciacdo das caracterigbigesmente fisicas do produto.

As grandes marcas podem ser comparadas a uma geramitopo da marca
exprime sua visao (0 que a marca acredita) e sssami(motivo de sua existéncia) e
alimenta o préximo nivel, que € composto pela pefsdade da marca e por seu estilo.
Por isso, deve revestir a marca de uma cinta ntaralimpossibilitando-a, desde o
inicio, de ser uma marca generalista ou de muttigas. O proximo estagio diz
respeito as imagens estratégicas depositadas ©a,passibilitando a distin¢cdo de seus
atributos pelos consumidores e a comparacdo comneoéncia, e posicionando a
marca no mercado. Apenas na base da piramide ésqaiibutos fisicos e tangiveis da
marca estao presentes, norteados pelo produto (KRER, 2004).

Apesar da importancia do nome, o sucesso de untardapende de atributos
gue vao além dos atributos intrinsecos ou extréssaam produto ou linha de produtos
que representa. De nada adianta a sonoridade de, monser de facil memorizacéo, se
ele ndo representar um conceito singular, que EEsgaercebido pelos consumidores,
com todos os beneficios que justifiquem a op¢caakEmnos por essa e ndo por outra
marca.

Um produto pode alavancar-se no mercado, ndo semelds funcdes que a
marca estabelece, mas também pela possibilidadeadesumidor identificar os
beneficios que justifiquem a escolha do produta perca. Assim, fica clara a
importancia na estratégia de nomear a marca deafsugestiva, tendo como foco
enfatizar um atributo importante, bem como gerativagao no processo de compra
(PINHO, 1996).
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Tavares (1998) acrescenta que o significado daam@sulta do esforco de
pesquisa, inovacdo, comunicagdo e outros, que,oagoldo tempo, vao sendo
agregados ao processo de sua construcéo. Issficsignie a criagdo e a manutencao de
uma marca nao podem ficar restritasdesigners,artistas graficos e agéncias de
publicidade. Segundo ao autor: “A marca é diferelot@roduto [...] A marca estabelece
um relacionamento e uma troca de intangiveis grassoas e produtos. O produto é o
gue a empresa fabrica, o que o consumidor comprenérca. Os produtos ndo podem
falar por si: as marcas é que dao significadoanfglor eles” (TAVARES, 1998, p. 17).

Esse conceito reforca a conceituacdo de que asasnaaracterizam-se muito
mais como relacionamento entre fabricantes e meyéadluindo-se ai consumidores,
fornecedores, distribuidores e todos os outrosleitas no processo de producéo.

Portanto, torna-se fundamental conhecer os elemeqgte constituem a
construcdo da marca, na mente do cliente, parandmiteas estratégias de
posicionamento e como estes elementos impactarscméha da marca. A seguir, esta
tematica serd abordada.

| - Imagem da Marca

A imagem da marca, segundo Keller (1993), € ddinidmo percepcdes
refletidas por associa¢des de marca e contidasen@dna do consumidor, quer dizer, o
significado que a marca representa para os consuesidD autor considera que a
imagem de marca é formada por tipos de associagdespodem englobar outras
associacOes a partir de certos atributos — tanteles| relacionados ao produto em si,
como os jA mencionados, quanto aqueles extrinsseosroduto, como 0 preco, a
embalagem, a imagem do usuario e situacdes de assdyeneficios (funcionais,
experienciais e, ou, simbolicos) e tambématésdes em relagcdo a marca.

Além disso, a imagem decorreria da favorabilidddega e exclusividade das
associacoes. E a partir deste conjunto de assesiag® o consumidor define a imagem
de marca e busca a sua confirmacdo. Sempre qupestaivas do consumidor, sobre
certas marcas, forem confirmadas, as suas crenga#udes serdo positivamente
alimentadas. Caso haja algum estimulo que Ihe desgévida sobre a capacidade de
uma marca em atender suas expectativas, o consuimicla um processo de busca por

informacoes.
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Para Barich e Kotler (1991), a imagem da marcanéaituada pelo modo como
as pessoas percebem tal marca em relacdo a seasreates; e a imagem do produto
significa a soma de convicgdes, atitudes e impesssie uma pessoa ou grupo tem
sobre um objeto (companhia, produto, lugar, pesddantre as varias definicbes de
imagem de produto, Dobni e Zinkhan (1990) apresemiigumas das principais énfases
do conceito de imagem de produto:

- Enfase geralaimagem é a soma total das impressdes que o consuraitébe
de muitas fontes. A definicdo genérica trata a emaglo produto como uma ampla
abstracdo, enfatizando tanto a percepcédo do codsumuanto a divergéncia entre a
percepcéao e a realidade.

- Enfase no aspecto simbélicas pessoas compram objetos ndo somente pela
sua utilidade, mas também pelo que eles signific@.produtos que as pessoas
compram tém um significado pessoal e social, alérsuds funcdes utilitarias.

- Enfase na personificacdo do produto: os prodpt@suem uma imagem de
personalidade personality image) assim como as pessoas. Essa personalidade da
imagem ndo é determinada somente pelas caradasisfisicas do produto, mas
também por um conjunto de outros fatores tais c@mpaganda, preco e outras
associagdes psicologicas erdarketing

- Enfase no significado ou mensageanimagem é uma interpretacdo, um
conjunto de inferéncias e reacdes sobre o produttefinicdo de imagem com énfase
na mensagem foca o significado subjacente que suoaudor atribui ao produto.

- Enfase nos elementos cognitivos ou psicolégiassimagens de produto séo
como um conjunto de idéias, sentimentos e atitgdeso consumidor tem em relacao
ao produto. Na perspectiva cognitiva, a imagenatada como uma entidade externa, e
uma construcdo mental, que inclui idéias, sentiognatitudes, conceitos mentais,

entendimento e expectativa.

Il - Lealdade do Cliente

A fidelidade a marca esta intimamente ligada &sfefio do consumidor e ao
seu comportamento de reclamacado. Os clientes#igiarca provém da base para uma
participagcdo de mercado estavel e crescente e podpresentar um importante
patrimonio intangivel no preco de compra de umaresg Um estudo dos habitos de

compra do consumidor relatou que as marcas queri&ior participacdo no mercado
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tém, proporcionalmente, grupos maiores de cliefilss (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

Se os consumidores sdo indiferentes e compram deqs) caracteristicas de
preco e conveniéncia, provavelmente ha pobcand equity Se, por outro lado,
continuam a comprar a marca, mesmo existindo cosi®s com caracteristicas, preco
e conveniéncia melhores, existe valor na propriacana, talvez, em seu simbolo
(slogans). Portanto, a lealdade a marca é uma medidigacdo do consumidor com a
marca: quando a lealdade a marca aumenta, a Viiliclde dos consumidores a acao
da concorréncia diminui. O consumidor comprometelo orgulho de ser usuario da
marca, pois a marca reflete o que ele é, e eldaaracomenda a marca a outras pessoas
(AAKER, 1998).

Segundo Tavares (1998), a lealdade ocorre quandatitasles favoraveis a
marca sao manifestadas em repetidos comportameatosmpra, e a lealdade a marca
tem implica¢des na reducdo dos custos mercadokdRara Aaker (1998), a lealdade a
marca reflete a probabilidade de o consumidor muiarndo para outra marca,
especialmente se a concorrente fizer uma mudanes,ngp preco ou na caracteristica
do produto.

O conceito de lealdade que os profissionais de etiackdesenvolveram para as
marcas aplica-se, igualmente bem, as lojas, progsdale servicos e outros
fornecedores. Com referéncia a todos esses alMesldade, pode-se empregar o termo
geral lealdade do cliente. Assim, lealdade do @iénum compromisso do cliente com
certa marca, loja ou fornecedor, com base em unta &itude favoravel, manifestada
na recompra consistente.

Essa definicdo de lealdade inclui tanto o compagtdamquanto a atitude. Esses
dois componentes definem quatro situacdes possivestradas conforme a Figura 5,

abaixo.
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Comportamento

Forte Fraco
Fraca
Lealdade Lealdade
Latente
Atitude
Forte Lealdade Sem
_ Lealdade
Espuria

FIGURA 5 - A lealdade consiste em atitude e tambégpmportamento
Fonte: SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 651.

Quando tanto a atitude quanto o comportamentora@od, ndo existe lealdade.
Uma atitude fraca significa que o cliente ndo tesnhum apreco ou preferéncia pela
marca. Um comportamento fraco significa que a candgrmarca € esporadica, ou seja,
a mesma marca nao € comprada consistentemente.

Quando ambos séo fortes, ou seja, a atitude é rfiavibtvavel e a mesma marca
€ comprada consistentemente, existe uma fortealdaldds dois outros casos sao mais
interessantes. Quando o comportamento é fortearatitude é fraca, o cliente tem uma
lealdade espdria - incidental, ndo bem fundaddieDte compra a mesma marca varias
vezes ou frequenta a mesma loja constantemente, ndassente uma atitude
preferencial em relagéo a ela.

Talvez essa marca ou loja seja a Unica disponivebaveniente; se tivesse mais
escolhas, o cliente poderia prontamente mudar qaara marca. Ou talvez ele tenha a
impressao de que todas as marcas Sa0 mais Oou NURIAS € compre a marca em
questdo por inércia. Se as outras marcas oferecesse preco melhor, o cliente
facilmente mudaria para elas. Para mover essdelpara o quadrante da “lealdade”, o
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profissional de marketing teria de fortalecer acppcdo que o cliente tem na imagem
da marca.

Finalmente, no quadrante com forte atitude e cotapwnto fraco, o cliente tem
uma lealdade latente. Ele gosta da marca, masen@épddido compra-la; talvez o preco
seja muito alto ou o cliente ndo tenha acesso &anau a loja. Nesse caso, O
profissional de marketing precisa responder a eas&Ecado potencial oculto,
diminuindo quaisquer barreiras que impecam os teleede comprar a marca desejada
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), ha dois maoo&ra considerar a
lealdade a marcas: como um (a) comportamento e con@(b) atitude. Ou seja, 0s
profissionais de marketing definem a lealdade acasaem termos de que marcas as

pessoas compram e também de como elas se sentestaeéio as marcas.

a - Lealdade Comportamental a marcas

Em termos comportamentais, a lealdade a marcamgesimente a recompra
consistente de um cliente. Toda vez que um clieoita a comprar um produto, se ele
compra a mesma marca desse produto, pode-se a@nkiden cliente leal a marca em
tal categoria de produto. Essa recompra constanteesma marca € o que se denomina
lealdade comportamental a marcas. Uma recompra letangente consistente da
mesma marca demonstraria perfeita lealdade commpental a essa marca, mas, na
pratica, mesmo clientes leais podem se desviarudensarca regular comprando,
ocasionalmente, uma marca alternativa. Para in@uiconsisténcia imperfeita, os
profissionais de marketing mensuraram a lealdadgodamental a marcas, de varios
modos: propor¢cdo de compra, sequéncia de comprasolmbilidade de compras
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

. Proporcao de compra

Os profissionais de marketing, algumas vezes, mealdealdade como uma
porcentagem: o niamero de vezes em que a marcafregigentemente comprada €
adquirida, dividido pelo namero total de comprasssif, se a marca mais
frequentemente comprada é adquirida sete entreeds, entdo a lealdade a marca é
de 70%.
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. Sequéncia de compra

Outra medida baseia-se na consisténcia de compragoe o cliente passa de
determinada marca para outra. Considera-se a sega@quéncia entre duas marcas, A e
B: AAABAAABBB e ABABABABABABA. Ambas sdo padrbes deealdade divididos
entre as duas marcas, com 60% de lealdade para coanca A; entretanto, o primeiro
padrdo demonstra uma sequéncia mais consistente spgundo. Assim, o cliente, que
exibe o primeiro padréo, seria considerado malgleao cliente que exibe o segundo.

. Probabilidade de compra

Os profissionais de marketing também podem combimr medidas de
proporcao e sequéncia para calcular a probabilidadeompra com base na histéria de
compra do cliente a longo prazo. Primeiro, cal@dasma proporcdo de compra para a
historia a longo prazo. Entdo, em qualquer ponttedypo, a proporcao € ajustada para
refletir a compra mais recente. Toda vez que antdiecompra marca especifica, a
compra aumenta a probabilidade estatistica da m@eordessa marca na ocasiao

seguinte.

b - Lealdade atitudinal a marcas

O problema da lealdade comportamental a marcaseéetpu simplesmente
mostra que o0s clientes voltam a comprar a mesmeamarndo que eles efetivamente
gostam mais dela do que de outras marcas. Umelpateria comprar a mesma marca
simplesmente por conveniéncia ou for¢ca do habém pensar muito sobre o0 assunto.
Esse tipo de lealdade ndo pode ser estavel: semiedela marca concorrente oferece
um preco melhor, o cliente prontamente compra saaouarca. Por outro lado, se o
cliente € observado comprando marca diferente deeraarca regular, isso poderia ser
interpretado como falta de lealdade, ao passo quleemmte pode, na verdade, ter sido
forcado a trocar de marca, por exemplo, por caasdalita de sua marca usual no
estoque. Por esses motivos, 0s profissionais deketmag argumentam que, na
mensuracao da lealdade da marca, deve-se avadiitude do cliente em relacdo a

marca. Apenas se a atitude do cliente for maisréab para determinada marca que
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para as concorrentes € que ele deve ser considesdessa marca — ou seja, tem um
apreco especial por ela — e pode ser chamada Idadeaatitudinal a marcas. Pode-se
mensura-la pedindo-se, aos clientes, que classifiguarias marcas proporcionalmente
a medida em que as apreciam ou preferem (SHETHTKILT NEWMAN, 2001).

2.5.2 Valor da marca Brand equity) para os consumidores

Valor da marca tem a particularidade de ser umtnansque ndo é observavel
diretamente. Entdo, s6 € mensuravel por meio de sumifestacbes demonstraveis.
Investigadores tém recorrido a dois métodos de aaedd primeiro, descrito como
indireto, privilegia dois elementos de observagdidmeiro, a atencdo dispensada a
marca, medida pela consciéncia, e a percepc¢ao aigeimda marca, expressa pela sua
forca, valor e singularidade; segundo, a congr@éeacklevancia das associacdes que o
nome da marca revela na mente do consumidor (KEL.1BR3).

O valor da marca baseado no consumidor é positiamdp o consumidor esta
familiarizado com ela, e sustenta, na memoria, mfgassociacdo favoravel e Unica
dessa marca; a resposta favoravel, por usa vezraam receita, reduz os custos e
aumenta os lucros. O valor da marca baseia-se &rcamponentes: forca da marca e
valorizacédo (TAVARES, 1998).

Vasquez, Belén Del Rio e Iglesias (2002) conceituvalor da marca baseado no
consumidor como a utilidade total que o consumigggocia ao uso e consumo da
marca, incluindo associac¢des funcionais e simbsliézeller (1993) define valor da
marca como o efeito diferencial do conhecimentendeca, em resposta do consumidor
ao que a marca estd comercializando. Portanto,econbnto de marca é o jogo de
associacbes que o0s consumidores contém na memeéldyo as caracteristicas,
beneficios, usuarios e valor da marca. Para Adk#98), os ativos dbrand equity
geralmente acrescentam ou subtraem valor para asumddores, e ajudam a
interpretar, processar e acumular grande quantidad@formacdes sobre produtos e
marcas. Podem também afetar a confianca do consuméddecisdo de compra, que
considera o impacto do nome da marca, ou seja, ggE@alcular dorand equity,é

necessario considerar a participacdo que o nomeadza tem no mercado.
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De acordo com a definicdo de valor da marca baseadtiente, nenhum unico
namero mede o valor da marca, o qual deve ser @gensammo conceito
multidimensional dependente de (1) quais estrutlegasonhecimento estdo presentes na
mente de consumidores, e (2) quais acbes uma eanpoes realizar para capitalizar o
potencial oferecido por estas estruturas de comteetd. Empresas diferentes podem
maximizar o valor potencial da marca de acordo cotipo e natureza das diferentes
atividades que elas podem empreender.

Broniarckzyk e Gershoff (2003) levantaram hipotesssre o papel do valor da
marca estimado pelo consumidor, como também sofreoasequéncias de uma
estratégia de atributo, em avaliagGes futuras dee marca, e descreveram experiéncias
que examinam a relacédo da vantagem competitive entrbaixoversusum alto valor
da marca. Para desenvolver a confianca de constasjdoram mostrados, em rotulos,
atributos triviais para que os consumidores tirass®nclusdes sobre o valor do
atributo de interesse particular; e, no segundadestinformagdes de prego foram
mostradas aos consumidores para formarem conclesebes o atributo trivial. No caso
de alto valor da marca, percebem-se associacoesfears para a marca, que conduzem
a conclusfes positivas no atributo trivial. No cdsobaixo valor da marca, o estudo
revela baixas expectativas no desempenho dos tasilila marca. Conclui-se que o
conhecimento da marca diferencia e afeta as respakis consumidores e gera
percepcdes subjetivas do valor do atributo. Osdestude Broniarckzyk e Gershoff
(2003) examinaram o efeito de revelacdo do verdadaior de atributo estimado pelo
consumidor e do atributo trivial, e concluiram caeestimacdo do atributo trivial
positivo depende do valor da marca e da singuldeiddo atributo relativo para a
competicao.

A estimativa positiva de um atributo trivial pereniama resolucéo simples na
escolha do consumidor. Ja uma estimativa negaiima t&a escolha dificil em relagéo as
alternativas restantes. Consumidores incentivapos,meio de propaganda, utilizam
disso para deduzir um valor do atributo trivial.

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2004), o valor € alida@de objetivamente
considerada, como o preco, e o valor da marca@aliante € a avaliacdo subjetiva do
cliente além do valor objetivamente percebido. @oaadministrado adequadamente,
proporciona lucro as empresas e favorece o progdentealdade. Portanto, € necessario
entender o que direciona o valor da marca paradiestes, em que se pode incluir

também a ética e as acoes de cidadania ofere@tiasmppresa possuidora da marca.
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Woodruff (1996) estabelece o valor para o clienben@ “a preferéncia e
avaliacao, percebida pelo cliente, dos atributoprdduto, performance dos atributos, e
consequéncias geradas pelo uso, que facilitamamublam o alcance dos objetivos e
propoésitos dos clientes nestas situacdes”. No entantender como os consumidores
traduzem caracteristicas e consequéncias de usaleras é um grande desafio.

O sistemaRanks Hovis McDougallcriado pela empresa inglesaterbrand
Group especializada na administracdo de marcas, plissd®finir o valor e a forca de
uma marca. Ele se baseia em sete pontos: lideranieepacionalidade, estabilidade,
mercado, tendéncias, suporte e protecdo. O sistdiliea pesos, totalizando 100,
possibilitando, assim, saber o valor de venda daesa e suas marcas (PINHO, 1996).

Park e Srinivassan (1994) propuseram mensuraras glalmarca como sendo a
diferenca entre dois valores de utilidade: o pnimeiede a preferéncia global relativa a
um “produto”, e 0 segundo mensura a avaliacéo ighjeb produto.

Trabalhar o valor da marca é permitir que os gesedemarketingfagam os
seus programas focados nos efeitos da marca pasasoimidor, para que este possa
estabelecer estruturas de conhecimento para a,neaasaim gerar respostas favoraveis
dos consumidores (KELLER, 1993).

Valor da marca baseado no cliente acontece quantmsumidor guarda na
memoéria, com alto grau de lembranca, associa¢déssfdavoraveis e exclusivas da
marca.

Lembranca da marca caracteriza-se pelo reconhemindenmarca e lembranca
espontanea, sendo que o reconhecimento da marceapaaidade de o consumidor
discrimina-la corretamente, como uma marca que ijg ou de que ouviu falar
anteriormente. Um ponto importante € se os consanesdtomam decisbes de compra
do produto na presenca, ou ndo, da marca. Issaarmstecessidade de as empresas
trabalharem o aumento da lembranca dos consumidot@® a marca para que, no
momento da decisdo de compra, o consumidor incinaraa no grupo de consideracao
(KLEBER; MACHADO, 2005).

Keller e Machado (2005) acrescentam que a impdeéhe modelo ddrand
equity baseado no cliente esta na orientacdo que of@rexmmstrucdo de marcas. O
modelo proposto no Quadro 1 prevé um instrumentmddida, pelo qual as marcas
podem avaliar seu progresso nos esforcos de coaetrle marca, e um guia para

pesquisas de marketing. Apresenta também crit@agsiveis para mensurar 0s seis
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pilares da construcdo da marca, apresentandotésagide mensuracao dos pilares do

brand equity.

QUADRO 1 - Critérios de mensuracao dos pilares dorand equity

1. Proeminéncia

De que marcas desta categoria de produto ou semnvoge se lembra?
Vocé ja ouviu falar destas marcas?

Quais marcas vocé usaria nas seguintes situacdes?

Com que frequéncia vocé pensa nesta marca?

2. Desempenho

Em comparacdo com as outras marcas disponiveisy fe#n esta marca
desempenha as funcgdes

basicas da categoria de produto ou servi¢o?
Em comparagcdo com as outras marcas disponiveis, lipré esta marca satisfaz
asnecessidades

basicas da categoria de produto ou servi¢o?

Até que ponto esta marca tem caracteristicas esgRci

Até que ponto esta marca é confiavel?

Até que ponto esta marca é duravel?

Qual o grau de disponibilidade de servi¢o/assigié@écnica desta marca?
Até que ponto o servico desta marca é efetivo?sklisfaz completamente suas
exigéncias?
Até gue ponto o servico desta marca € eficientéeemos de presteza, capacidade
deresposta e

assim por diante?

Quéo solicitos séo os prestadores de servico oestan?

O que vocé acha desta marca no aspecto ‘estilo’?

Quanto vocé gosta da aparéncia e de outros aspgieadesigndesta marca?
Comparada com as outras marcas disponiveis, ogspdesta marca mudam mais
frequentemente,

menos frequentemente ou com mais ou menos a mesqueencia?
3.Imagem

Até que ponto as pessoas que vocé admira e regpaitaesta marca?
Quanto vocé gosta das pessoas que usam esta marca?

Quédo bem as seguintes palavras descrevem esta :nsngples, honesta,
audaciosa, na moda,

confiavel, de sucesso, de classe superior, charresgartiva?
Que lugares sdo apropriados para comprar estaParca
Quéo apropriadas sao as seguintes situagdes (@®sde situacdes) para usar esta
marca?

Vocé pode comprar esta marca em muitos lugares?

Esta € uma marca que vocé pode usar em variag@atidiferentes?
Até que ponto pensar nesta marca evoca memoriadeagis?

Até que ponto vocé acha que cresceu com esta marca?

4. Julgamentos Qualidade

Qual é sua opinido geral sobre esta marca?

Qual é sua avaliacdo da qualidade do produto/sedésta marca?
Até que ponto esta marca satisfaz completamensermgssidades de produto?
Quanto vale esta marca?

Credibilidade

Até que ponto os fabricantes desta marca séo ciolois€c
Até que ponto os fabricantes desta marca séo iooesd
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Até que ponto vocé confia nos fabricantes destaafar

Até que ponto os fabricantes desta marca entendasm&cessidades?

Até que ponto os fabricantes desta marca se impartan suas opinides?

Até que ponto os fabricantes desta marca levamistusesses em consideracaq?

Quanto vocé gosta desta marca?

Quanto vocé admira esta marca?

Consideracéo

Até que ponto vocé estaria propenso a recomentiamesca a outras pessoas?

Quais sdo seis produtos favoritos desta categoria?

Até que ponto esta marca oferece vantagens quasoutarcas ndo podem

oferecer?

Até que ponto esta marca € superior as outrastegora?

5. Sentimentos

Esta marca lhe traz um sentimento de ternura:

Esta marca Ihe traz um sentimento de diversdo?nimteza Ihe traz um sentimento

de entusiasmo?

Esta marca lhe traz um sentimento de seguranca?

Esta marca lhe traz um sentimento de aprovacaal®oci

Esta marca lhe traz um sentimento de autoestima?

6. Ressonancia

Fidelidade

Eu me considero fiel a esta marca.

Eu compro esta marca sempre que posso.

Eu compro o maximo que posso desta marca.

Eu acho que esta € a Unica marca desse produtgedgigreciso.

Esta € uma marca que eu preferiria comprar/usar.

Se esta marca nao estivesse disponivel, faria mhifgcanca para mim.

Eu faria de tudo para usar esta marca.

Adeséao

Eu realmente adoro esta marca.

Eu realmente sentiria falta desta marca se elasl®ixde existir.

Esta marca € especial para mim.

Esta marca é mais do que um produto para mim.

Senso de comunidade

Eu realmente me identifico com as pessoas que astarmarca. Sinto como se| eu

e 0S outros

usuarios desta marca pertencéssemos a um mesno grup

Esta é uma marca usada por pessoas como eu.

Sinto uma profunda conexao com outras pessoassgue esta marca.

Engajamento

Eu realmente gosto de falar desta marca para ossout

Estou sempre interessado em aprender mais sobrmasta.

Eu me interessaria por outros produtos com esteamar

Gosto que outros saibam que eu a uso.

Eu gosto de visitar site desta marca.

Eu me interesso mais por noticias desta marcaeloujas pessoas.
Fonte: KELLER; MACHADO, 2005.

Sampaio (2002) conceitdrand equitycomo valor adicional da marca, sob o

prisma do consumidor e da empresa que a possul@ plferenciar seus
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produtos/servicos e a propria organizacao (ou tuiglio, pessoa e ideia). Para o
consumidor, é o quanto a mais ele se dispfe a,pdgardo a sintese da experiéncia
positiva de valor que a marca |he assegura. PallarK&993), construir o valor da
marca baseado no cliente requer a criacdo de umcaf@niliar que tenha associacoes
de marca favoraveis, fortes e sem igual. Isto peddeito de duas formas: pela escolha
inicial das identidades de marca, como 0 nome, gotipo ou o simbolo; e pela
integracéo das identidades de marca no programadapdemarketing

Portanto,brand equitybaseado no cliente ocorre quando o consumidoiatem
grau de lembranca da marca e de familiaridade dapeeetém, na memoria, algumas
associacOes fortes, favoraveis e exclusivas. Lembhrade marca consiste no
desempenho do reconhecimento da marca e da lembesppntanea da marca, ja o
reconhecimento da marca é a capacidade, dos catmesi de confirmar exposicao
prévia a marca, quando esta é apresentada, @i&cémina-la corretamente como uma
marca que ja viram ou sobre que ouviram anteriotenel importancia relativa da
lembranca espontédnea e do reconhecimento de mepemdkrda de até que ponto os
consumidores tomam decisfes relacionadas com aiprath presenca da marca ou na
sua auséncia. Aumentar a lembranca da marca auraeptababilidade de que ela
venha a se tornar um membro do grupo de considerd¢BLLER; MACHADO,
2005).

Para Aaker (1998), tbrand equityé definido como o ativo (ou passivo) de
marca ligado ao nome e ao simbolo de uma marcasgua a (ou subtrai de) um

produto ou servigo. Esses ativos podem ser agrgpadajuatro dimensdes:

| - Conscientizacdo da marca é, frequentemente, ativo subavaliado;
entretanto, a conscientizacdo tem demonstrador gfetaepcdes e até mesmo o gosto
do consumidor. As pessoas gostam do que lhes édami

Il - Qualidade percebida é um tipo especial de @as@o: em parte porque
influencia associacées de marca em muitos contextosr outra parte, porque tem sido
empiricamente demonstrado que afeta a lucratividade

lll - Associacfes da marca podem ser aquilo queslgcliente & marca. Podem
incluir imagens, atributos do produto, situagbes dglizacdo, associagbes
organizacionais, personalidade da marca e simbGlande parte da gestdo de marcas
envolve a determinacdo de associacOes a seremvdbséas e a criacdo de programas

que liguem as associacfes a marca.
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IV - Fidelidade a marca esta no cerne do valoruddgqyer marca. O conceito é 0
de fortalecer o tamanho e a intensidade de cadaesd#g de fidelidade. Uma marca
com uma base de clientes pequena, mas bastantepd@d representar um valor
consideravel (AAKER, 1998).

De acordo com Keller (1993), a vantagem no conceé#ovalor da marca €&
permitir aos gerentes um melhor programardeketing,com enfoque nos efeitos da
marca para o consumidor. Entretanto, a meta eJewiwaqualquer programa de
marketing € aumentar as vendas; primeiro, € necessario eéstab estruturas de
conhecimento para a marca, de forma que consursidespondam favoravelmente a
aceitabilidade denarketingpara a marca. Assim, valor da marca baseado entelesta
definido como o efeito de diferencial de conhecitneda marca em resposta do
consumidor para marketingda marca. Sao incluidos trés conceitos importamsta
definicdo de Keller (1993):

Efeito de diferencial — é determinado ao se comm@arasposta de consumidor a
uma marca com a resposta para uma versao ficogiaodiuto ou servico.

Conhecimento de marca — definido em termos de @msa de marca e
imagem de marca, e de acordo com as caracteristicas relacionamento das
associagOes da marca previamente descritos.

Resposta de consumidor para comercializar — defiard termos de percepcéao
do consumidor, preferéncias e comportamento pareealizar (ex. escolha da marca,
compreensao de pontos de cépia do anuncio, reagf@esntes a promocdes de cupom

ou avaliacdes de uma extensdo de marca proposta).

2.6 PESQUISAS EMPIRICAS SOBRE O VALOR DA MARCA PARAO
CONSUMIDOR.

Para fundamentar este trabalho, o item a seguisaptara algumas pesquisas
realizadas sobre o tema: valor da marca basead@onsumidor, em diversos

segmentos, incluindo o setor de pneumaticos, oldggite estudo.
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2.6.1 Estudos sobre Brand Equity e Brandy Image: erfousca de evidéncias
empiricas

Hsieh (2002) apresenta um estudo realizado em @& 70 regibes, com
4320 donos de carros, e avaliacdes de 53 marcaeriao de setembro a outubro de
1997. Realizou-se, inicialmente, uma pesquisa exjgoa com discussdes de grupo de
foco que utilizaram de técnicas qualitativas conacefas de livre-associagdo e
projetivas, que foram administradas para compem$aritacdo de gerar livre-dedugéo.
Participantes indicaram o0 desejo e a importanciavédeos atributos, e foram
selecionadas 14 associacdes de beneficios, medampala maioria como convicgdes
importantes sobre automoveis.

A dimensionalidade da imagem da marca foi explo@atauma amostra global
por meio desurvey incluindo 20 paises. Os respondentes avaliarancasieem 14
atributos. Segundo a pesquisa de Hsieh (2002)ieexisrés dimensdes de imagem
principais, de associa¢cdes de marca subjacendes: dimensdo econdmico-simbdlica
(incluindo economia de combustivel, bom servicezoacessionaria, prestigio, itens de
luxo) (2) A dimensao sensorial que inclui boa aeal@o, divertido de dirigir e
esportivo) e (3) as dimensdes utilitarias, incloisgguranca, modernidade e seguranca
em caso de acidentes. Nota-se, em uma analig@afatonfirmatoria no LISREL, os
pesos dos atributos mensurados, conforme a Tabela 1
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TABELA 1 - Parametros de Estimativa do Modelo de Mdida

Construtos Estimativas t-valores Erro padrép R2
Néo
padronizadas
Ordem primeira dos construtos
Sensorial
Excitante .69 63.02 .01 48
Divertido para dirigir 45 53.19 .01 .20
Boa aceleracéo 41 47.65 .01 17
Estilo atraente A7 23.00 .01 .03
Esportivo 41 46.65 .01 A7
Simbdlico
Itens luxuosos .60 56.22 .01 .36
Prestigio .67 57.00 .01 .45
Utilitario
Duravel .50 47.44 .01 .25
Confiavel 48 48.14 .01 .23
Seguro em caso de acidentes .39 36.85 .01 15
Econdmica
Boa economia em combustivel .35 35.05 .01 12
Bom servigos da concessionaria .57 38.60 .01 .32

Fonte: HSIEH, 2002.

Vasquez, Belén Del Rio e Iglesias (2002) realizammesenvolvimento e a
validagdo de um instrumento de mensuracdo de wvddormarca baseado nos
consumidores. A pesquisa foi realizada no setocaleados esportivos (ténis). Tais
autores desenvolveram um instrumento de mensuna&éo as utilidades obtidas da
marca pelo consumidor, apds aquisicdo de um prod#gundo Vasquez, Belén Del
Rio e Iglesias (2002), a equidade da marca baseadansumidor € caracterizada como
a utilidade total que o consumidor associa ao usmrsumo da marca, incluindo
aquelas que envolvem utilidades funcionais e siroasl

Na pesquisa realizada, tais autores consideraramtrimitos do produto os
aspectos tangiveis da oferta e, por atributos doenda marca, as associacdes com o
produto feito pelos consumidores, nas seguintesmbdes:

a- Utilidade funcional associada com o produto: uditlds diretamente
ligadas aos atributos tangiveis da oferta, quesfagiim as necessidades do ambiente
fisico do consumidor, como, por exemplo: conforésjsténcia @erformance.

b- Utilidade simbdlica associada ao produto: utilidadebtidas pelas
caracteristicas tangiveis da oferta, que respondsmnecessidades do ambiente

psicolégico e social. Por exemplo, estilo, cor sigleartistico.
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c- Utilidade funcional associada a marca: utilidadpse suprem as
necessidades funcionais ou préaticas do individuw. éxemplo: garantia, embora
algumas delas possam estar associadas a certbstaaritangiveis (por exemplo,
durabilidade dos veiculos da marca). O consumigoecsa tais utilidades gracas a
identificacdo do produto com um certo nome de marca

d- Utilidade simbdlica associada com o nome da maoacontrario das
demais utilidades, supre as necessidades relaasra ambiente psicoldgico e social.
Por exemplo: comunicar aos outros impressfes desejdobre si mesmo e ajudar o
individuo a viver e promover 0 seu autoconceito.

A pesquisa de Vasquez, Belén Del Rio e Iglesia@AR@estou um modelo
estrutural com estes quatro fatores, que foi vdbdatravés de analise fatorial
confirmatdria. Umasurveyfoi aplicada de modo a prover dados para estaaapéal
tendo os autores encontrado impactos, estatistidansgnificativos, dos fatores de
brand equity nas recomendacdes e intencdes dos consumidongagampregos prémio
pelos produtos.

Ja Goncalves e Souki (2007), em pesquisa realinadaercado automotivo,
com coleta de 760 questionarios, testou um modelovalor da marca para o

consumidor, que obteve o0s seguintes resultados :

e — »/ Econdmicos
—P> .
Sociais

6 —» Tangiveis
p=0,231

FIGURA 6 - Modelo de Pesquisa
Fonte: GONCALVES; SOUKI, 2007.

Propensao

Compra
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Goncalves e Souki (2007) propuseram uma escalaeshsuracdo de valor da
marca. A analise fatorial exploratéria resultou 8nfatores e 15 itens, exibidos na
Tabela 2:

TABELA 2 - Fatorial Geral — Brand Equity — Auto 1.0

Itens Fatores
Econbmicos Sociais Tangiveis

15) Ter um preco final baixo ,658
13) S(_ar facil encontrar pecas de 655
reposicao ’
14) Ter formas de pagamento

,622
excelentes
6) Ser econdmico ,581

5) Ser resistente e duravel (dar
pouca manutencao)
7) Ter uma ampla garantia ,466
4) Ser facil de revender e ter um

428
excelente valor de revenda
8) Ter uma excelente qualidade (
atendimento e de servicos das 427
concessionarias
16) Oferecer carros que estdo ng
moda
17) Oferecer carros que 0S meus
parentes e amigos gostem
18) Oferecer carros que
diferenciem e tragam prestigio aq - 774
proprietarios
9) Ter um design moderno e bon -,698
10) Ser espacgoso e confortavel -,581
11) Ter uma tecnologia avancadsd -,809

12) Ter um acabamento (interior - 691
luxuoso '

,554

- 771

-,827

Fonte: Dados da pestjuis

O estudo apresentado por Gongalves e Souki (26p7@senta diferencas com
relacdo aos estudos de Hsieh (2002). PrimeiromerBao econdmica aparece bem
separada da dimensdo simbdlica (prestigio, luxojjue de certa forma demonstra
coeréncia e, por outro lado, representa caractasstio setor de carros econémicos, no
qual a economia € importante fator de decisdo ngprde um veiculo. Ja a dimenséo

“tangiveis”, deste estudo, mostrou-se compatived aalimenséo utilitria do estudo de
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Hsieh (2002). Por outro lado, esta pesquisa nd@umra diretamente o modelo
proposto por Vasquez, Belén Del Rio e Iglesias Z20fois na analise fatorial, apesar
de se encontrarem dimensdes utilitarias (tangiee&nbdlicas (sociais), aparece uma
nova dimensao: econdmica, que nao ocorria no eggdtecessor. Cabe ainda ressaltar
que, nesta pesquisa, ndo ocorre separacado entresfale produto e marca, como
sugerem Vasquez, Belén Del Rio e Iglesias (2002)e Hato também nao foi
corroborado pelo estudo de Hsieh (2002).

2.6.2 Intencdes comportamentais de compra

Estudos demonstram que as intencbes comportamesdiais medidas por
diferentes construtos: ora pela confianca, confokfnegan e Hunt (1994), Moorman,
Desoorman, Deshpandé e Zaltman (1993), ora pelprmnetimento, segundo Dwyer,
Schurr e Oh (1987), Garbarino e Johnson (1999), amda pela satisfacéo
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994). Segundo Andssan e Lindeastad
(1998), a intencdo futura de compra € compreendidano uma intencdo de
comportamento relacionada a um produto, a um seou@ uma empresa fornecedora.

Na década de 80, a énfase das organizacbes foealza determinar o
significado de qualidade do servico para o0s clenée as estratégias a serem
desenvolvidas para satisfazer para expectativasligoges. Na atualidade, o assunto de
prioridade envolve o entendimento do impacto ddida@de do servico, em lucros e
outros resultados financeiros da organizacdo. Rassaportanto, a relacdo entre
qualidade de servico e inten¢des de comportameomap é o foco primério do trabalho
de Zeithmal, Bery e Parasuraman (1996).

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) desenvolverai@staram um modelo
conceitual que focaliza as consequéncias de coapertto individual-niveladas de
qualidade de servico. A Figura 7 é um modelo canabgue descreve as consequéncias
de comportamento de qualidade de servico e os gafihanceiros ou perdas de
retencdo ou desisténcia. A porcao esquerda do moeh no nivel do cliente
individual e propde que a qualidade do servigco édaterminante se, no final das
contas, um cliente permanece, mesmo com o0s defe@s estdo presentes na

companhia. O modelo comec¢a com a avaliacéo, pelatel da qualidade do servico e a
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posicdo das intencdbes do comportamento fortalecerelacdo dele com a
companhia.Quando a avaliacdo da qualidade é 8xatencdes de comportamento do
cliente sdo desfavoraveis e a relacdo sera provenet debilitada.

Qualidade do
Qualidade do Servigo
Servico .
¢ Renda continua
> » Permanéncia
Aumento do gasto
Favoravel :
> Comportamento Conseqiiéncias P
financeiras
Desfavoravel Desisténcia
Gasto diminuido
Clientes perdidos
Custos para atrair os
Foco de estudo presente clientes novos.

LigacBes empiricas demonstraram em macro estudos

FIGURA 7 - O comportamento e as consequéncias finaeiras da qualidade do servico
Fonte: ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996.

Na Figura 7, as intencbes de comportamento faviwrasi@alizam que o0s
clientes estabelecem lagcos com a companhia. Quasdbentes elogiam a empresa, e
demonstram preferéncia para a companhia, acimaudess, eles aumentam o volume
das compras; ou, quando pagam um ppFemium,estdo indicando comportamento de
lealdade a companhia. A lealdade pode ser mardista modos multiplos, como, por
exemplo, expressando uma preferéncia para uma cbmapacima das outras.

Quando manifestam inten¢cdes de comportamento daeéfais, 0s clientes
exibem comportamentos que sinalizam que eles deixaompanhia ou gastam menos
com ela. Estes comportamentos incluem reclamacdes s§o vistas, por muitos
investigadores, como uma combinagdo de respostgativees que predizem ou
acompanham desisténcia da companhia (ZEITHAML; BERRARASURAMAN,
1996)
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2.6.3 Pesquisa sobre o papel das marcas na cons&agle relacionamento entre
varejistas e clientes no mercado de pneumaticos.

A importancia da construcao e da gestdo de mamarasgosucesso nos negocios
tem sido amplamente discutida. Essa discussdo \ssumando papel de grande
destague no setor varejista. Ha alguns anos, asresapreocupacfes do varejo
concentravam-se apenas na escolha da localizacmada na gestdo eficiente das
atividades de compra e venda. Embora isso ainda efial para o setor, ja se
reconhece a relevancia da gestao do processo seuwgdo de marcas no varejo.

Diversos varejistas europeus e americanos, comda\ |{kesel, Zara, Home
Depot e Target, tém gerido suas marcas de fornuamstrair relacionamentos pessoais
entre elas e seus consumidores. Para conseguiresss empresas sao centradas nos
seus clientes e dao foco as suas necessidadesoeaisccom uma abordagem voltada
para a inovagao de conceitos, bens e servicos.

A luz do exposto, o presente estudo tem o objetevaliscutir a importancia da
construcdo e da gestdo de marcas de pneumaticestmovarejista, e de ampliar o
conhecimento sobre o papel das marcas na constrdeacelacionamentos entre
varejistas e clientes. Vale ressaltar que o essedqustifica em razdo da escassez de
bibliografia especifica sobre a gestdo de marcgsndes no setor varejista, apesar da
relevancia do tema.

Para atingir o objetivo, procedeu-se a uma fund#egén tedrica e analisou-se o
caso da empresa DPaschoal. Na revisdo bibliograficgia-se com algumas
consideracfes sobre a estratégia de mercado de,vaue incluem a construgdo de
uma vantagem competitiva sustentavel por meio, reeatitros, da fidelizacdo de
clientes, com a finalidade de aumentar o lucromAtisso, fez-se uma discusséo sobre
a utilizacdo do marketing de relacionamento padeliiar clientes e levantou-se, na
teoria, quais sdo o0s elementos criticos para ongamento de marcas no setor
varejista. Depois, abordou-se o0 papel da constrecda gestdo de marcas no setor
varejista para a construcao de relacionamentos gatejistas e clientes. A analise do
caso da construcdo da marca DPaschoal visa almgnfpara a discussao proposta no
estudo e a servir de exemplo para outros empresagstas que pretendam investir na

gestao de suas marcas para construir relacionashemo clientes.
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Segundo Levy e Weitz (2000), uma estratégia dejovareima afirmacao que
identifica o0 mercado-alvo do varejista, o formate @le planeja usar para satisfazer as
necessidades do mercado-alvo e as bases sobreaigsetpl planeja construir uma
vantagem competitiva sustentavel. O mercado-albastante claro. Ja o formato do
varejo engloba a natureza dos bens e servicosadfert a politica de precos, o
programa de comunicacgédo, a abordagem do desigioesisual da loja e a localizagao,
ou seja, as decisdes de marketing que devem sadé&snpelo varejista (KOTLER;
KELLER, 2006).

A pesquisa realizada tem um carater exploratG@ouso do procedimento
qualitativo e adota o estudo de caso como método.

A abordagem ao problema se deu em duas etapas:

a - Fundamentacéo tedrica sobre os assuntos peesneo tema estudado.
b - Estudo de caso unico, de carater exploratéoim o objetivo de buscar uma
melhor delimitacdo conceitual e maior compreens&oca da construcéo e gestdo de

marcas no varejo.

Um aspecto fundamental na pesquisa qualitativafatcode misturar diversas
técnicas de coleta de informacdo para dar maiosisi@mcia e amplitude ao assunto
estudado. E, como estratégia de pesquisa qualitatigstudo de caso também se baseia
em varias fontes de evidéncias (YIN, 2001, p. 108¢ste caso, foi utilizada a
triangulacédo de dados, ja que a pesquisadora fezleisima variedade de fontes de
dados (PATTON, 198@pudYIN, 2001, p.121).

A empresa DPaschoal foi escolhida por ser lidesemsetor de atuacéo e por
ser uma marca solida, de acordo com os critérimbelecidos por Keller (2002), dez
caracteristicas que as marcas solidas possuengleforand report cardl.

O método da comunicacao utilizado foi ndo estragimra ndo disfarcado. Esta
abordagem caracteriza-se por ter os propésitostiole@ claros aos seus respondentes,
sem haver uma estruturacdo predefinida das pegyentias respostas. A técnica para
utilizacdo desta abordagem é a entrevista focaizadividual, também chamada de
entrevista em profundidade.

A estratégia analitica geral utilizada foi a “esira linear analitica” (YIN, 2001,

p. 171), que se caracteriza pela sequencialidezlarddises realizadas.
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Com o objetivo de ampliar o conhecimento sobre pepalas marcas na
construgdo de relacionamentos entre varejistasiemtes$, iniciou-se analisando a
estratégia de mercado de varejo, que pressupdenstriogdo de uma vantagem
competitiva sustentavel. Verificou-se que uma dpsrtanidades para os varejistas
criarem essas vantagens € buscar a fidelidadeatde;lo que significa que ele estara
comprometido a fazer compras em uma determinadalopa das formas usadas pelos
varejistas para conquistar a fidelidade dos cleéte posicionamento, isto é, criar uma
imagem distintiva do varejista na mente dos clenp®or meio de um composto de
varejo unico.

Analisando a posicdo de diversos autores, conskligue a fidelidade esta
diretamente associada a manutencdo de um relacéoname longo prazo, que tende a
gerar uma maior lucratividade para os varejistamdtketing de relacionamento visa a
atracdo, manutencdo e aperfeicoamento de relaceriasm com clientes. Estudos
mostraram que, em panificadoras e confeitarias,odefo de relacionamento com o
cliente predomina em detrimento do modelo transatice, em supermercados, ficou
clara a importancia da experiéncia de compra dewuaidor para a formacao da sua
lealdade. Essa experiéncia deve ser oferecida g@jistas de forma sinestésica, ou
seja, despertando os cincos sentidos dos clientes.

A marca é um dos elementos mais importantes do eastmple varejo e pode
funcionar como uma forma de construir relacionaw®mom os clientes e torna-los
fieis, criando uma imagem de fato distintiva, e atésmo um elo emocional e
duradouro. Para tal, é importante que os varejidéesn mais foco a prestacdo de
servigos aos clientes, e ndo apenas a venda detgspd que comecem pela construgédo
da marca internamente, envolvendo os funcionarimspromessa da marca, para
oferecerem aos clientes uma experiéncia Unicasopks para conectarem-se com eles,

despertando sentimentos de proximidade, afeic@nfiaoca.

2.6.4 Pesquisa sobre o impacto das Marcas sobrepasferéncias do consumidor:
um experimento com cervejas.

Séo frequentes as situacfes em que o consumidateezacolher entre marcas
de produtos muitos similares em termos de atributiogisecos, tendo ele de recorrer a
atributos extrinsecos. Neste texto, sdo examinampsfeitos relativos, sobre as
preferéncias do consumidor de cerveja, dos atmbut@rca (extrinseco) e sabor
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(intrinseco). Conhecer os atributos mais importame julgamento do comprador é
uma informacdo critica para as decisdes tomadas pelministradores de marketing.
Se o consumidor privilegia os atributos intrinsedasoferta, entdo cabe ao marketing
enfatizar o aprimoramento do produto em si. Poroolaido, se os atributos extrinsecos
pesam mais na decisdo de compra, 0s recursos deesam@evem gerar maiores
retornos ao apoiarem estratégias destinadas d@zaalar marca, construir uma imagem
favoravel, influenciar o consumidor no ponto de deerou administrar pregos. A

despeito da relevancia do assunto para a admgéstrde marketing, o conhecimento
sobre esse tema ainda é limitado.

Gutman e Alden (1985) apontam diversas questdesrigan a demandar mais
investigacoes. Entre os diferentes atributos dayioy quais séo selecionados pelo
consumidor como indicadores da qualidade percebR@?que estes atributos séo
escolhidos enquanto outros sdo desconsiderados?velzngue os indicadores tenham
sido selecionados, como eles sédo combinados esipatincliente em seu julgamento?
Por que os atributos foram combinados de tal modo?

A maior parte dos estudos empiricos publicado®urato preco como fator
extrinseco, sinalizando a qualidade de uma ofeata p cliente (RAO; MONROE,
1989; ZEITHAML, 1988). Mas o preco é apenas umbatd entre diversos, e outros
podem ser tdo ou mais importantes em certos castexeithaml (1989), sintetizando a
teoria e a pesquisa na area, aponta direcOes pastudo das relagcbes entre preco,
qualidade e valor. Ela recomenda reduzir a énfasandlise do preco em favor de
investigacoes contemplando atributos como marchalEmgem e dimensdes funcionais
e situacdes, onde eles sejam relevantes para or@ts.

A marca, em particular, € amplamente apresentade @emento extrinseco
que exerce efeito acentuado nas decisGes de catopcansumidor (AAKER, 1991;
KELLER, 1993; RIES; TROUT, 1986; STOKES, 1985; TARAS, 1998). Esses
trabalhos, todavia, oferecem evidéncias empiriéagefs para apoiar o notavel peso que
atribuem a marca, dentro do composto mercadologico.

O esquema de pesquisa adotado foi o quase-expéaimeonfigurado na
modalidade antes-depois e sem grupo de controle LMY RA, 1996). Foram
medidas as preferéncias a marca do consumidor antepois da aplicacdo de um
tratamento representado pela degustacao de mamwagac

O levantamento dos dados ocorreu em 1999, tendovse amostra de 180

universitarios, com idade entre 18 e 30 anos, nooegdna cidade de Ribeirdo Preto,
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SP. Optou-se por uma amostra com essa faixa etdnizel de escolaridade porque os
fabricantes de cerveja classificam este estratpogalacdo como publico formador de
opinido, pela influéncia que exerce em outros setpsesocioecondmicos. E também a
faixa etaria anterior a fase de maior consumo deejz que ocorre entre as idades de
25-30 anos e 40-45 anos, fato que faz deste graposodulacéo alvo prioritario das
grandes cervejeiras. Por fim, como os respondentgavam na mesma cidade, todos
estiveram sujeitos as mesmas influéncias geradés @Egdes de marketing das
empresas com produtos incluidos na pesquisa.

O instrumento de coleta de dados consistiu de uestogunario preenchido por
uma entrevistadora. Por fim, o0s respondentes d@mgust as quatro cervejas,
identificadas apenas por letras (de “A” a “D”) esimalavam aquela de qual mais
gostaram (uma s0).

O panorama examinado nesta pesquisa reproduz tumagdd de consumo cada
vez mais comum: o consumidor diante de um conjdetalternativas de marcas, que
concorrem diretamente entre si e apresentam niegisvalentes de preco e de
qualidade. Os individuos consomem regularmente aolyto, mas nao podem ser
considerados profundos conhecedores das caractesisitrinsecas da oferta, seja por
incapacidade inerente a sua condicdo de leigossajaesmente pela falta de interesse
ou tempo para ampliar os conhecimentos acerca dacgepram. Em consequéncia,
quando os niveis dos atributos intrinsecos equipa® e, ou, ndo podem ser bem
avaliados por ndo-especialistas, o comprador tipemrrera a quaisquer outros
atributos que sejam capazes de auxiliar a suahescol

A analise dos dados coletados evidencia tais ramasc As cervejas degustadas,
todas da variedade pilsen, sdo produtos quase abepligs em termos de suas
caracteristicas intrinsecas (como acidez, levexa, dlcodlico e fermentacao). Muito
provavelmente, um cervejeiro ou um provador tremnapontariam as diferencas entre
elas, em um teste cego de degustacdo. O mesmoengods dizer do consumidor
comum numa situacdo de consumo normal, mesmo &npessoas que bebem cerveja
com maior frequéncia, como os resultados anteriagi®monstram. Entdo, sob a
perspectiva do consumidor, as diferencas entre @wvejas concorrentes sao

determinadas mais com base nos atributos extrigaseasmo a marca.
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3 MODELO HIPOTETICO

Observando-se a revisdo dos autores pertinentesigaimente nos modelos
desenvolvidos por Vasquez (2002), Keller (1993)eh42002), foi desenvolvido um
modelo hipotético de pesquisa conforme a Figura 8:

Fator de Contribuicéo Resultados

Brand Intencdo de
Equity — Compra

FIGURA 8 - Modelo Hipotético de Pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa.

H1: Ha um impacto positivo do valor da marca paoosumidor de pneus na

intencdo de compra futura destes consumidores
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4 METODOLOGIA

A pesquisa foi organizada em duas fases. A priméwse, de carater
exploratorio e descritivo, visou a estudar o fendoneom maior profundidade,
proporcionando maior familiaridade com o proble@n vistas a torna-lo explicito,
auxiliando na identificacdo de variaveis. Foi carida através de revisdo de literatura,
entrevistas em profundidade com consumidores e\asitas com especialistas. Em
seguida, um preé-teste foi conduzido e analisado.

A segunda fase teve como objetivo validar os inséntos e testar o modelo
estrutural. Seguiu uma estratégia quantitativavésrale survey. O método de survey
apresentou-se como adequado para esta fase, pfaiz aequantificacdo dos dados e

permite generalizacdo dos resultados para a pGu(dMALHOTRA, 1996).

4.1 ESTRATEGIA DA PESQUISA

4.1.1 Fase exploratéria

Esta fase possui caracteristicas de uma pesquEaradria, que possibilita
conhecer melhor o tema ou problema Mattar (20AB)p.

A fase exploratéria fez uso de uma abordagem aqtight aplicando trés
métodos principais: revisao de literatura, enttagi€m profundidade e entrevistas com
especialistas em marcas e mercado automotivo. Aagfb de entrevistas com
especialistas, na fase exploratéria, € recomengadaMalhotra (1996), Churchill
(1995) e Menonet al (1999), entre outros autores, como importantetefote
levantamento de itens e fatores para construcétsttamentos de pesquisa.

Os métodos de pesquisa exploratéria sédo flexivedn estruturados e
qualitativos, possibilitando o inicio do estudogmspré-concepcdes sobre o que sera
encontrado (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p. 94).
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Neste caso, faz-se a coleta de dados qualitafana,se obter um entendimento
sensivel do problema, antes de se realizar a pate analitica do estudo (AAKER;
KUMAR; DAY, 2004 p. 206).

A coleta de dados para este tipo de pesquisa pdderumétodos de pesquisa
qualitativa, exploratorios, como entrevista indiiatl semiestruturada. A pesquisa,
utilizando a Entrevista individual em profundidademi-estruturada, é feita frente a
frente com o respondente, em que é explorado, emlhde, o assunto-objeto da
entrevista. Nesse tipo de pesquisa, o pesquisadt@ €énglobar uma lista especifica de
assuntos ou subareas. Este tipo € eficaz com ex@sottupados, técnicos especialistas
e lideres intelectuais (AAKER; KUMAR; DAY, 2004,. p09).

No estudo, foram realizadas 15 entrevistas indaiglem profundidade, semi-
estruturadas, assim distribuidas: 2 gerentesjaeléopneus, 3 vendedores e 10 clientes.

O roteiro esta no Apéndice B.

4.1.2 Fase Descritiva

Esta fase possui caracteristicas de uma pesqussati@, com objetivos bem
definidos, procedimentos formais, estruturada igida para a solugéo de problemas ou
avaliacao de alternativas.

A pesquisa descritiva € utilizada quando o proposit descrever as
caracteristicas de grupos, estimar a proporcadedeeatos numa populacéo especifica
que possuem determinadas caracteristicas ou camnportos Mattar (2001, p. 23).

Nesta fase, a pesquisa esta consolidada e sahege (Qu) 0 que se deseja
medir, quando e onde se fara, como se fara e pdeuera ser feita.

Para o desenvolvimento da segunda fase da prgsesgaisa, foi realizada uma
survey(quantitativa), caracterizada, conforme Malhotra9@), por ser um método em
gue se entrevista um grande nimero de respondetitesando-se de questionarios pré-
definidos e padronizados. urveyapresenta-se adequada, pois permite aplicar &cnic

de validacao de escalas e métricas, o0 que corralsashjetivos da pesquisa.
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4.1.3 Desenvolvimento do Instrumento de Pesquisa

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido em setapacialmente, foram
conduzidas entrevistas com trés especialistas. Eguida, foram realizadas 12
entrevistas em profundidade. Com base nestes &wantos e em escalas pré-

existentes, os construtos foram operacionalizadaeduinte forma:
. Brand Equity escala adaptada de Hsieh (2002) e Vasquez, Belén
Del Rio e Iglesias (2002), Goncalves e Souki (20@nkrevistas em
profundidade com especialistas;

. Intencdo de compra: Zeithaml, Berry e Parasurarh@96).

Os passos seguidos para desenvolvimento das epoales ser verificados na

Figura 9:
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Passo 1: revisdo da literatura e l
especificacdgo do  dominio da

construcdo do valor da marca Passo 5: Refinamento do

baseado no conlsumldor questionario e coleta de dados

v

Dados
amostra

Passo 2: identificagdo dos 4 Passo 6: Avaliacio de
fatores criticos formadores do confiabilidade e validade

dominio de construgdo | | T

l v
Passo 7: Avaliagdao de validade Avaliacs
x . “do- valiagdo
Passo  3:geracdo de itens do Fonteudo. Psicométrica
representando os 4 fatores: VaI!dade cgnv?rgente
Revis3o das escalas propostas Validade discriminante

Grupo de foco com usudrios

Entrevista com distribuidores
Jornais especializados e estudos \ 4
no setor Passo 8: Avaliagdo de validade

l L | nomoldgica

Passo 4: refinamento da escala
através da opinido de especialistas

e um pré-teste

FIGURA 9 - Passos empregados para desenvolver escdke valor da marca para o consumidor,
adaptado de Vasquez, Belén Del Rio e Iglesias (2p02
Fonte: Dados da pesquisa.

O instrumento de pesquisa foi validado atravésmgré-teste, testes de confiabilidade
(Alpha de Cronbach), confiabilidade composta, umeafisionalidade, validade

discriminante e validade convergente, entre outtestes metodologicamente

adequados.

A principio, as escalas foram semanticas diferécmis, segundo Nunally e
Berstein (1994) e Malhotra (1996), permitem efetnadi¢ces utilizando itens (pontos)
posicionados entre dois extremos bipolares com ifEigdo semantico, sendo
consideradas escalas continuas, o que indica urtemeglequacdo para o problema

proposto e o tratamento de dados necessario.
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4.2 TIPO DE PESQUISA

Do ponto de vista do objetivo, a pesquisa realizaddescritiva, pois visa a
identificar os fatores que determinam ou contribysara a ocorréncia dos fendmenos.
Este tipo de pesquisa aprofunda o conhecimenteal@ade (GIL, 1991) e desenvolve
um estudo do fenébmeno com maior profundidade, pobpoando maior familiaridade
com o problema com vistas a torna-lo explicito, illando na identificacdo de
variaveis. Procura identificar, descrever e caraae o objeto pesquisado, a partir de
técnicas padronizadas de coletas de dados.

Do ponto de vista da sua natureza, a pesquisa €idevada aplicada, pois
objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo praticmida a solucdo de problemas
especificos (MENEZES; SILVA, 2000).

4.3 POPULACAO, AMOSTRA E PERIODO DE ESTUDO

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004, p. 377), po@uaagpde ser definida como
um conjunto de sujeitos que possuem algumas cesditi®s comuns em relacdo ao
problema de pesquisa de marketing.

Quando a populacdo € muito grande e o custo e potgrara a obtencdo de
informacgBes de toda a populacdo forem expressé&asilizada a amostra, que é um
subconjunto da populacdo, em que as informacdesgaries poderdo ser obtidas com
base nele (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p. 377).

A amostra foi composta por proprietarios de veisula Regido Metropolitana

de Belo Horizonte, e se compds de 300 questionarios

4.4 COLETA DOS DADOS

A fonte de dados utilizard dados priméarios, a serel®tados dos respondentes,

com o objetivo de atender as necessidades espsaif@cpesquisa Mattar (2001, p.48).
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A coleta de dados deste trabalho foi feita pesseaten (entrevistador e
respondente) em lojas multimarcas, especializagdasvenda de pneus de Belo
Horizonte, através de um questionario estruturgde,foi o meio de coleta dos dados

primarios.
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5 ANALISE DE DADOS

5.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Com relacdo a cidade de residéncia dos entrevistadwifica-se que Belo
Horizonte € a de maior frequéncia, seguida de @enta Observa-se também que 2%

dos entrevistados ndo responderam a essa questéarnee verificamos no Grafico 1:

100%
90% -
80% - .
20% 67.8%
60% -
50% -
40% -
30% -
0% - 16.4%
10% - 4.9% 4.6% 4.3% > 0%
00’6 . i . T T T | e
Belo Contagem Outra Lagoa Santa Betim Néo
Horizonte respondeu

GRAFICO 1 - Cidade de residéncia do entrevistado
Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a marca que utiliza atualmente, Pirellefonais citada (40,1%), seguida
de Goodyear (22,0%). A de menor frequéncia foi ecen@ontinental, com 9,2%, como

demonstrado no grafico abaixo.
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60% -
50% -
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40% -
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22.0%

20% - 16.8%
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11.8%

10% -
DOI{) I T T :: :: T T
Continental Pirelli Firestone Goodyear Michelin

GRAFICO 2 - Marca de pneu que utiliza atualmente
Fonte: Dados da pesquisa.

No que tange a vida util média do pneu gue utdizealmente, verifica-se que o
minimo observado foi de 25 km e 0 maximo de 80KA0A média é de 38.425km e o
desvio padrdao de 15.608 km. Além disso, observaise 25% dos dados estdo
localizados entre 25 km e 28.000 km. A mediana,rgpresenta a divisdo dos dados, é
de 50.000 km e os 25% dos dados médios maiores @sti®e 50.000 km e 80.000 km

conforme descrito na Tabela 3.

TABELA 3 - Estatisticas descritivas da vida Util mélia do pneu que utiliza atualmente em km

Minimo Méaximo 1° quartil Mediana 3° quartil Média PD

25 80.000 28.000 40.000 50.000 38.435 15.608

Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme verificado no Grafico 3, constatou-se qoiepneu utilizado
anteriormente a ultima troca € da mesma marca gtiézado atualmente, verificando-
se que, para 74,3% dos entrevistados, a afirméatisadadeira. J& 24,3%, ao trocarem o

pneu pela ultima vez, trocaram também a marca.

Trocou de Naorespondeu
marca 1.3%
24 3% —__

IMesma marca
anterior
74.3%

GRAFICO 3 - Na Gltima vez que trocou o pneu, usou..
Fonte: Dados da pesquisa.

Ao se verificar quantos pneus foram trocados nianalvez, observou-se que
58,2% trocaram 2 pneus, 28,6% trocaram todos e &®8aram um pneu, conforme
discriminado no Grafico 4.

N&o

respondeu
4,3%

GRAFICO 4 - Na Ultima troca quantos pneus foram tra¢ados
Fonte: Dados da pesquisa.
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Ja no que tange ao valor aproximado do carro awggifica-se que 54,9%
possuem carro entre R$ 20.001 a 40.000. Em sequpdaece a faixa de R$ 10.001 a
20.000, com 19,7% dos respondentes, conforme wisado no Grafico 5.

100%
90% ~
80% A
70% A
60% A 54.9%

50% A
40% A
30% A
20%
10%
0%

19.7%

1.3% 0.3%

Até R$ R$10.001a R$20.001a R$40.001a R$60.001a AcimadeR$
10.000 20.000 40.000 60.000 80.000 80.000

GRAFICO 5 - Valor aproximado do carro atual
Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao sexo do entrevistado, verifica-se qua@stia € composta por 68,1%

de homens, e por 28,9% de mulheres, conforme glis@do no Gréfico 6.

Nao
respondeu
3.0%

Feminino
28,9%

GRAFICO 6 - Sexo do entrevistado
Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme discriminado no Grafico 7, com relacd@rda familiar, a de maior
frequéncia na amostra pesquisada é de R$ 5.0@D@. Em seguida, aparece a faixa de
R$ 3.001 a 5.000, com 21,4%.

100%
a0% 4
80% -
T0%
50% 4
50% -

40%
31,6%

30%

21.4%

20% -

9,5%

10% A

0%

AtéR$3.000 R$3001a R$S5001a RET.000a RE10.001a RE15.001 a R$20.001 a MN&o
5.000 7.000 10.000 15.000 20.000 30.000 respondeu

GRAFICO 7 - Renda Familiar do entrevistado
Fonte: Dados da pesquisa.

J& com relacéo a idade, observa-se maior predooinde pessoas, ha amostra,
que tém entre 32 e 37 anos. A segunda faixa derfineguéncia € de 38 a 43 anos, com

17,1%, conforme discriminado no Grafico 8.
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100%
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40% A
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de 20 25 31 37 43 49 55 60 66 de 66

GRAFICO 8 - Faixa etaria do entrevistado
Fonte: Dados da pesquisa.

No que tange a escolaridade, conforme discrimimad&rafico 9, a amostra é
composta por 38,6% de respondentes que possuemosugmmpleto; por 22,9%, que

cursam o ensino superior; e por 18,6%, que possmsino médio.

100%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% 1 38.8%
40% - ]
30% - 23.0% i
20% A ; ] | 13.8%

10% 1 0.7% | FRiaE 4o 1.0%
0% . 1 1 1 .

i < e e
E\\) Q'
<& &

GRAFICO 9 - Escolaridade do entrevistado
Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto ao estado civil dos respondentes, observaise 50,3% sédo
casados/amigados, 39,9% sé&o solteiros, e 8,8% isawmiddos/separados, conforme
discriminado no Grafico 10.

Divorciado /
Separado
8.9%

Vitve (a) .
0.3% Nao

Casado/
Amigado
50.0%

GRAFICO 10 - Estado civil do entrevistado

Fonte: Dados da pesquisa.

Relativamente ao numero de filhos, observou-seoquénimo foi nenhum filho
e, 0 maximo, 7 filhos. Observa-se que pelo mends @& amostra ndao possui filhos,
sendo que a média e o desvio padrédo sao de 1ddnéorme discriminado na Tabela 4.

TABELA 4 - Estatisticas descritivas do numero de fhos

Minimo Méaximo 1° quartil Mediana 3° quartil Média PD

0 7 0 1 2 1 1

Fonte: Dados da pesquisa
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5.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DOS DADOS

A Tabela 5 apresenta as estatisticas basicas,spondgentes ao tamanho da
amostra, valor minimo e maximo, média e o desvirgmg além do primeiro quartil,

mediana e terceiro quartil das escalas empregadpssguisa de campo.

TABELA 5 - Estatisticas descritivas dos atributosgconhecimento e intencédo de compra do pneu
utilizado pelo entrevistado

ltem | n | Minimo| Maximo | Média| DP | 1° quartil| Mediana| 3° quartil

4 Tecnologia
avancada dos 304 2 10 8,73 1,32 8 9 10
pneus

5 Conforto e
maciez dos pneus
6 Durabilidade

dos pneus (rodam
muitos
quildmetros).

7 Facilidade de
encontrar 0s pneus
desta marcaem 304 0 10 8,63 1,64 8 9 10
muitos pontos de

venda

8 Prazer em dirigir

com pneus desta 304 1 10 8,82 1,46 8 9 10
marca

9 As pessoas

notam quando

vocé dirige carros 304 0 10 8,03 2,28 7 9 9
com pneus desta
marca

10 Marca que
proporciona
respeito, prestigio
e status aos
proprietarios de
veiculos.

11 Marca da qual
eu gosto, com que
me identifico, e
gue tem a ver com
meu estilo de
vida.

12 Precos mais
baixos, excelentes
condicBes de
pagamento e
Otima relacao
custo-beneficio.
13 Estabilidade e
dirigibilidade dos

3 10 8,67 1,37 8 9 10

304 2 10 8,55 144 8 9 10

304 0 10 8,27 1,89 8 9 10

304 0 10 8,78 181 8 9 10

304 0 10 8,04 1,77 7 8 9

304 2 10 8,93 1,37 8 9 10
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pneus

15 Pneus
confiaveis, que
oferecem
seguranca

16 Pontos de
venda de boa
apresentacao,
confiabilidade,
atendimento e
estrutura.

17 Marca bem
aceita por meus 304 0 10 8,68 1,74 8 9 10
amigos e parentes
18 Beleza elesign 5,5 10 875 156 8 9 10
dos pneus

19 Conhecimento 300 O 10 9,05 1,59 9 10 10

20 Intengdode o0 10 924 1,57 9 10 10
compra

304 1 10 8,96 1,32 8 9 10

304 0 10 8,69 1,45 8 9 10

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relagéo aos atributos, conhecimento e intedlgdigcompra da marca de
pneus utilizada pelo entrevistado, observa-se qudnimo variou de 0 a 3 e que 0
maximo para todas as variaveis foi de 10. No qugeaas médias, observa-se que
variaram de 8 a 9 e os desvios padrao ficaram érdr2. O primeiro quartil ficou entre
7 e 9. Ja a mediana variou entre 8 e 10 e o terqartil foi 10, com excecdo da Q9 e
da Q12, que apresentam o valor de 9 para o tergeanxtil.
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5.3 ANALISE EXPLORATORIA DOS DADOS

Antes de iniciar um procedimento analitico, cabeesquisador se aprofundar
nas caracteristicas dos dados, buscando aval&tistem problemas inerentes em suas
propriedades ou se eles atendem aos requisitogitmais das técnicas de analise que
serdo empregadas para fundamentar a analise sehseWABACHNICK; FIDEL,
2001). Assim, neste ponto, verifica-se se existamorés que podem distorcer as
analises com vistas a contribuir para uma anaisg¢ivamente livre de erros.

Vale ressaltar, aqui, que foram considerados s@mentlados de avaliacdo dos
atributos de avaliagdo das marcas de pneu parareangae o individuo utiliza
atualmente. Dessa forma, dois individuos foramwdgos da amostra porque um utiliza
outra marca que ndo as cinco pesquisadas, e dadreespondeu qual marca utiliza,
ficando a amostra com 304 observacoes.

5.3.1 Dados ausentes

Dados ausentes podem acontecer devido a recussglindente em emitir uma
opinido, erros na coleta de dados ou erro na enttadlados. De acordo com Hetiral.
(2005), dados ausentes com padrdes nao aleatéridadms escondidos do pesquisador
podem comprometer a generalizacdo dos resultadotan®, o ideal é que, caso
existam dados ausentes, esses sejam aleatorios.

Dados ausentes aleatérios sédo classificados daumsentes ao acas@hAA),
guando um valor ausente de Y depende de X, masdead; e comoAusente
completamente ao acag@dCAA), quando valores de Y séo realmente uma &maos
aleatdria de todos os valores de Y, ndo gerandeyipara os dados observados (HAIR
et al, 2005). Nesse caso, podem-se empregar algumaisagae correcdes que 0s
autores sugerem, sendo que a substituicdo do daséota pela média é o método mais
utilizado.

A patrtir disso, realizou-se uma analise da exteds8adados ausentes para cada
um dos indicadores utilizados no modelo, de forndeatificar a existéncia de padroes.
Buscou-se, primeiramente, a identificacdo de ewdes procedimento, através da
verificagdo dos valores minimos e maximos obsemabessa forma, notou-se que,

para todas as variaveis, os valores observadosesi@dentro dos valores aceitaveis.
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Para se verificar o grau de aleatoriedade dos déalagplicado o procedimento,
sugerido por Haiet al. (2005), de realizacdo de um teste disponivel n8SSIP3.0,
denominado M de Car. Tal teste analisa o padraadad®ms ausentes em todas as
variaveis e 0 compara com o padrdo esperado parprocesso de dados perdidos
aleatdrios (HAIR et al., 2005), sendo que diferergjgnificativas indicam que os dados
nao sao ACAA. Como o teste ndo se mostrou significdlLittle's MCAR test: Chi-
Square = 68,297 , DF = 63, Sig. = 0,30 2), optopaserealizar a substituicdo dos

mesmos pela média.

5.3.2 Quitliers

Prosseguiu-se, entdo, com a questdo das obsenet@iess. Segundo Hair et
al. (2005), as observacdes atipicas se caracteramapresentar um padrao de
respostas notavelmente diferente das outras olgf&asasendo que ndo devem ser
rotuladas, num primeiro momento, como maléfican@®a as analises subsequentes. O
autor ressalta que tais observacdes atipicas pedeindicativas de caracteristicas da
populacdo que ndo seriam descobertas no curso indaraaalise.

Existem quatro tipos de observacdes atipicas: rfb) de procedimento, como
erro na entrada dos dados ou uma falha na codificg@) observacées que ocorrem
devido a ocorréncia de um evento extraordinarip,ofervacdes extraordinarias para
as quais o pesquisador ndo tem uma explicacdo; ®hgervacdes que estdo no
intervalo usual de valores para cada variavel, s&@suanicas em sua combinacédo de
valores entre as variaveis (HAH al.,2005).

Optou-se por verificar a existéncia de observacéiégicas multivariadas.
Empregou-se, para tanto, a medldg de Mahalanobis. De acordo com Hair et al.
(2005), tal medida verifica a posicdo de cada eagdio, comparada com o centro de
todas as observacdes em um conjunto de variavaia. \Rerificar a significancia da
medida, € empregado o teste qui-quadrado, em daeesainferiores a 0,001 sao
consideradosoutliers. Dessa forma, foram encontradas 30 observacdesueo q
corresponde a 9,8% da amostra. Entretanto, coosiger que tais casos sdo amostras

validas da populacéo, optando-se por ndo exclui-las
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5.3.3 Linearidade

A linearidade dos dados constitui mais um dos ppEsstos para as técnicas
multivariadas e é baseada em medidas correlacisrdglassociacdo, supondo que as
varidveis deveriam ser linearmente relacionadass férmas de se verificar a
linearidade, segundo Hat al. (2005) sao realizadas por meio de graficos decdisjp
com pares de variaveis, ao examinar os residuognde analise de regressao, ou
simplesmente verificando as correlacdes entre rééveds.

Nesta pesquisa, verificou-se a linearidade peldisenda matriz de correlacao
entre as 16 variaveis existentes. Escolheu-se relagio de Pearson por ser a mais
utilizada para medir associacdes lineares entreaddveis. Ressalta-se que todas as

variaveis apresentaram correlacéo significativaapaatr.

5.4 VALIDADE E CONFIABILIDADE DAS MEDICOES

5.4.1 Dimensionalidade

De forma a verificar a dimensionalidade dos atobudvaliados para cada uma
das cinco marcas pesquisadas e para um modelol,gfokem realizadas analises
fatoriais com os itens do questionario. Netemegearden & Sharmg003) ressalvam
que € necessario explorar a dimensionalidade destratos incluidos no estudo, de
forma a atestar a fidedignidade do instrumenta Issrque a unidimensionalidade
implica que os itens do questionario devem estamante relacionados uns com 0s
outros, formando um unico conceito (HA&Ral.,2005).

Como método de extracdo, utilizou-se a extracacepas principais. Segundo
Malhotra (2006), esse método é o mais indicado duanobjetivo principal é verificar
a existéncia de dimensdes latentes. Quanto ao métedrotacdo, foi utilizado o
oblimim, pois esse método parte do pressupostaudeegiste relacdo entre os fatores
(HAIR et al.,2005).

Uma série de regras para verificar se existem ¢oediadequadas para o uso da
AFE deve ser observada. Inicialmente, € necessétar se a medida de adequacédo da
amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O KMO indicapeopor¢éo da variancia dos
dados, que pode ser considerada comum a todasriasei® ou seja, que pode ser

atribuida a um fator comum. Ela varia de 0,000 @0Q, sendo que, quanto mais
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proximo de 1,000 (unidade), melhor o resultadoseja, mais adequada é a amostra a
aplicacdo da andlise fatorial. De acordo com Math@R006), a solucdo fatorial é
adequada se o KMO apresentar um valor entre 0,30008.

Ja o Teste de Esfericidade de Bartlett deve indjcar a matriz de correlacdo
populacional ndo € uma identidade, o que ocorredp® resultado revela um valor
significativo (p<0,01).

Além disso, € esperado que a solucao fatorial gareskplicar pelo menos 60%
da variancia total dos dados, o que indica quedacé® de dados consegue explicar
uma parcela consideravel da variacdo existente (etaal., 2005).

Também é conveniente verificar a magnitude das opatidades, que é a
guantia total de variancia que um item original pantilha com todos os outros indices
incluidos na analise. A comunalidade para cadeacaaddr deve ser superior a 0,400
(HAIR et al.,2005).

Para a definicdo do numero de fatores, foi utilizaccritério doeigenvalue ou
seja, somente fatores que apresentam@envaluegquantidade de variancia explicada
por um fator) maiores que 1 foram considerados caigoificantes (HAIRet al.,
2005).

A carga fatorial permite interpretar o papel deaceariavel na definicdo do fator
e representa a correlacao de cada variavel cotoo fa

Dessa forma, os critérios adotados para encontmaelaor solucdo fatorial
foram: 1° - verificar se a variancia extraida nlacio € de pelo menos 50% (HA&R
al., 2005); 2° - verificar se a comunalidade é supexifr400; 3° - verificar se a carga
fatorial € superior a 0,400, conforme discriminadolabela 6.
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TABELA 6 - Analise Fatorial da dimensionalidade dostens que medem atributos para pneus

Hedbnico| Statuse
Item e influéncia | Cognitivo | Comunalidade
funcional | pessoal

4 Tecnologia avancada dos pneus 0,890 0,739
5 Conforto e Maciez dos pneus 0,788 0,585
6 Durab|llq§1de dos pneus (rodam 0.452 0,405 0,594
muitos quildmetros).
8 Prazer em dirigir com pneus desta 0,672 0,637
marca
11 Marca da qual eu gosto, com que
me identifico, e tem a ver com meu 0,430 0,633
estilo de vida.
13 Estabilidade e dirigibilidade dos 0.755 0.685
pneus
15 Pneus confiaveis, que oferecem 0.810 0.677
seguranca
18 Beleza e design dos pneus 0,489 0,564
9_As pessoas notam quando vocé 0,881 0718
dirige carros com pneus desta marca
10 Marca que proporciona respeito,
prestigio e status aos proprietarios de -0,735 0,751
veiculos.
17 Marca bem aceita por meus amigos 0,438 0,519
e parentes
7 Facilidade de encontrar os pneus
desta marca com muitos pontos de 0,771 0,579
venda
12 Precos mais baixos, excelentes
condi¢des de pagamento e 6tima 0,663 0,470
relacdo custo - beneficio.
16 Pontos de venda de boa
apresentacdo, confiabilidade, 0,496 0,526
atendimento e estrutura.

Variancia explicada - 61,98%

Fonte: Dados da pesquisa.

Obs.: Método de extracao: eixos principais (Rotagdlonin) Rotacdo convergiu em 7 iteragdes.
Medida KMO = 0,915; teste de esfericidadeBdetllet significativo (p<0,001).

Foram encontrados trés fatores que, juntos, séarzeaple explicar 61,98% das
variacbes dos dados. O primeiro fator, denominaeddHico e funcional, € composto
de 8 itens. O segundo fator, denominado Statufli€itia pessoal, € composto de 3
itens; o terceiro fator, denominado de Cognitiamlbém é composto de trés itens.
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5.4.2 Confiabilidade

Para verificar se a escala é livre de erro alentGéi feita a analise da
confiabilidade da escala (MALHOTRA, 2006). A medideormalmente empregada
para verificar a confiabilidade de uma escala etudes do comportamento do
consumidor, € o Alfa de Cronbach.

Tal medida representa a propor¢cédo da variancia dat@scala, que € atribuida
ao verdadeiro escore do construto latente quesestdo mensurado (NETEMEYER;
BEARDEN; SHARMA, 2003). Ele varia de 0,00 a 1,0@ndo que, quanto mais
proximo de 1,00, maior a confiabilidade da esdsllalhotra (2006) afirma que valores
aceitaveis de confiabilidade devem ser superior€s7@0, mas, no caso de estudos
exploratorios, valores de 0,600 também s&o acéitave

A Tabela 7 sintetiza os valores encontrados pakHaode Cronbach de acordo

com 0s construtos do modelo.

TABELA 7 - Confiabilidade dos construtos da pesqus

Fatores | Alfa de Cronbach
Hedobnico e funcional 0,922
Status e influéncia pessoal 0,814
Cognitivo 0,740

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que todos os fatores apresentaramatuihifiade satisfatéria uma vez
que os Alfas de Cronbach foram superiores a O(MNIBTEMEYER; BEARDEN,;

SHARMA, 2003). Além disso, verificou se a exclug® alguma variavel de algum

fator elevaria o Alfa de Cronbach, mas isso namt@oeu para nenhum dos fatores.

5.4.3 Validade Convergente e Discriminante

Apés verificar a confiabilidade da escala, foi imada a avaliacdo da validade
convergente das medidas, buscando identificar sendisadores de um construto
realmente sdo adequados para medir as dimenséesefade interesse, e a validade

divergente, que avalia se os construtos efetivaenemdem diferentes aspectos do
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fendbmeno de interesse (HAIR al, 2005). Tais testes foram realizados por meio de
uma Andlise Fatorial Confirmatdria, conforme sugeiagozzi, Yi & Philips (1991).

Tais autores recomendam que seja verificada afis@mtia das cargas fatoriais
dos construtos ao nivel de 5% ou 1%, utilizand@lusente testes t unicaudais, onde o t
critico corresponde a 1,6%(=0,05) ou 2,236 ((1=0,01) Para testar os modelos
fatoriais, recorreu-se ao método de estimacdo deno$ quadrados generalizados, ja
que os estimadores dessa fungcdo nao tém, comoiggos normalidade multivariada
dos dados (MINGOTI, 2005). Para identificar os tares latentes, fixou-se a
variancia dos fatores na unidade (1), supondo ostidos na forma padronizada
(KELLOWAY, 1998).

Além disso, considerando as medidas gerais de adaqudos modelos de
mensuracao, foi feita a avaliacdo da variancia anédtraida Average Variance
Extracted - AVIEEe da confiabilidade compost@dmposite Reliability- CR). Conforme
Fornell e Larcker (1981), a AVE indica o percentoedio de varidncia compartilhada
entre o construto latente e seus indicadores.néadida de confiabilidade composta é
uma estimativa do coeficiente de confiabilidadegresenta o percentual de variancia
dos construtos que € livre de erros aleatorios.

A Tabela 8 apresenta o resultado para a validadeecgente.
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TABELA 8 - Avaliacdo da validade convergente dos estrutos

Cargando| Erro Valor Carga

Construto Variavel padronizadg padrad | criticd® | padronizada

grlicsno'og'a avancada dos 1,023 0,064 16,013 0,862
5 Conforto e Maciez dos pneus 0,975 0,069 14,093 7790,
6 D_urabllqu?de dos pneus (rodam 1,055 0072 14,613 0.802
muitos quilémetros).
8 Prazer em dirigir com pneus
Hedb6nico desta marca
e 11 Marca da qual eu gosto, com
funcional que me identifico, e que tem a 1,462 0,087 16,812 0,856
ver com meu estilo de vida.
13 Estabilidade e dirigibilidade
dos pneus
15 Pneus confiaveis, que 0,973 0065 14,885 0.824
oferecem seguranca
18 Beleza @esigndos pneus 1,161 0,077 14,998 0,794
9 As pessoas notam quando vocé
dirige carros com pneus desta 1,545 0,120 12,868 0,768
marca
10 Marca que proporciona
respeito, prestigio e status aos 1,482 0,095 15,591 0,866
proprietérios de veiculos.
17 Marca bem aceita por meus
amigos e parentes
7 Facilidade de encontrar os
pneus desta marca em muitos 1,034 0,091 11,323 0,748
pontos de venda
12 Precos mais baixos,
excelentes condicoes de

1,171 0,070 16,762 0,826

1,083 0,066 16,408 0,833

Status e
influéncia
pessoal

1,209 0,091 13,284 0,763

Cognitivo L ~ 1,099 0,100 10,982 0,723
pagamento e étima relacdo custo
- beneficio.
16 Pontos de venda de boa
apresentacdo, confiabilidade, 0,932 0,080 11,697 0,748

atendimento e estrutura.

Fonte: Dados da pesquisa

Obs.: a) erro padrdo: erro da estimativa ndo padronizBfl@onfiabilidade do indicador de
acordo com o critério sugerido por Bagozzi - val@ a raz&o entre o peso ndo padronizado pelerseu
padrdo e, se superior a 2,236, indica validade exgiewite ao nivel de 1%. c) peso padronizado: iraica
correlacdo entre o indicador e o construto latente.

Entende-se, portanto, que, conforme o critério sdgepor Bagozzi, Yi &
Philips (1991), todos os indicadores atingiram o0s valor@simos necessarios para
atender ao pressuposto de validade convergente.

Como alertam Haiet al. (2005), o alfa de Cronbach é uma medida que pode

apresentar limitagdes, uma vez que nao considereoaos indicadores. Uma solucao
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alternativa € o calculo da Confiabilidade Compd@€i@) e da Variancia Média Extraida

(AVE), através da realizacdo de uma Andlise Fdt@amfirmatéria (AFC). Na Tabela

9 sdo apresentados os resultados para os constoautegdelo.

TABELA 9 - Avaliacdo da variancia média extraida eda confiabilidade composta dos construtos

Construtor |

Variavel VE | ccC

Hedobnico e
funcional

Status e
influéncia
pessoal

Cognitivo

4 Tecnologia avancada dos pneus

5 Conforto e Maciez dos pneus

6 Durabilidade dos pneus (rodam muitos
quildmetros).

8 Prazer em dirigir com pneus desta marca

11 Marca da qual eu gosto, com que me
identifico, e que tem a ver com meu estilo de
vida.

0,68 0,94

13 Estabilidade e dirigibilidade dos pneus

15 Pneus confiaveis, que oferecem seguranca

18 Beleza @esigndos pneus
9 As pessoas notam quando vocé dirige carros
com pneus desta marca

10 Marca que proporciona respeito, prestigio e

e p 0,64 0,84
status aos proprietarios de veiculos.

17 Marca bem aceita por meus amigos e
parentes

7 Facilidade de encontrar os pneus desta marca
com muitos pontos de venda

12 Precos mais baixos, excelentes condi¢cfes de
o ~ e 0,55 0,78

pagamento e Otima relacdo custo - beneficio.

16 Pontos de venda de boa apresentacéo,

confiabilidade, atendimento e estrutura.

Fonte: Dados da pesquisa trabalhados no SPSS 1h8.8&I0S 4.0.

Considerando que, conforme Tabachnick e Fidel (ROB1AVE deve ser

superior a 0,50, e a confiabilidade composta, soper 0,70, os resultados obtidos

mostram que todos 0s construtos atendem ao critério

Enquanto a validade convergente busca atestargjitens de um construto sao

suficientemente correlacionados, de forma a megia wariavel latente, a validade

discriminante busca provar que 0s construtos doefodmiatam de conceitos distintos
(MALHOTRA, 2006).
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Para medir a validade discriminante dos construéospregou-se o critério
sugerido por Bagozzi, Yi & Philipg(1991), através de uma andlise fatorial
confirmatdria. Nessa, 0s construtos sdo represemtadmo variaveis latentes e, os
itens, como indicadores da respectiva variavehtatePara cada par de construtos, dois
modelos séo testados, sendo que, no primeiro, &naaro de correlacdo € fixado em
um (1) e, no segundo modelo, o parametro de cgéelé estimado livremente.

A validade divergente € confirmada caso o valoredttistica qui-quadrado
diminua quando a correlacdo entre os construtasiara livremente. Tal diferenca é
testada para se comprovar que essa € estatistieagignificativa. Ao nivel de 5%, tal
diferenca deve ser superior a 3,841.

TABELA 10 - Avaliacdo da validade discriminante dosconstrutos

Qui-quadrado
Construto 1 Construto 2 Dif. Sig.
Correlacdo =1| Correlagao livr

D

Hedbnico e funcional S2wus € influéncia 2 o5 139,122 3325 0,000
pessoal

Hedbnico e funcional Cognitivo 193,03 176,859 16,18 0,000

Status e influéncia

pessoal Cognitivo 95,64 59,009 36,63 0,000

Fonte: Dados da pesquisa trabalhados no SPSS h3.80S 4.0.

Com os resultados mostrados na Tabela 10, poddestara a validade
discriminante para todos os pares de construtos,base no método de Bagozzi, Yi &
Philips (1991). Isso comprova que os construtos do modeldem aspectos diferentes
do fenébmeno de interesse (MALHOTRA, 2006).

5.5 MODELO PROPOSTO DE MENSURACAO DA INTENCAO DE ®PRA DE
PNEUS DE ACORDO COM O BRAND EQUITY

Para testar o modelo de mensuracdo proposto peballio, empregou-se o
método de equagles estruturais (MEE). De acordoHaimet al. (2005), o método de
equacdes estruturais pode ser distinguido por daeteristicas: (1) permite estimar
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multiplas e inter-relacionadas relacbes de deper@tée (2) consegue representar
conceitos ndo observados nessas relacoes e exglicarde mensuragéo no processo de
estimacgao.

Outro método possivel seria a regressao multiptareEanto, essa sé permite
verificar uma relacdo de dependéncia por vez eagaweis, tanto dependentes quanto
independentes, devem ser observaveis (MALHOTRAGR00

Trabalhou-se com construtos de segunda ordem, enogjfatores encontrados
na Analise Fatorial Exploratoria e validados na lAseaFatorial Confirmatéria eram
construtos ndo observaveis, mensurados pelosdtegeestionario. Juntos, formavam o
Brand Equity (também ndo observavel), sendo esse o antecedantatencdo de
compra na equacao.

Como os dados da pesquisa ndo atenderam ao prssul@onormalidade, o
método de estimacdo dos parametros na MEE escdibidnde minimos quadrados
generalizados. Segundo Mingoti (2005), os estimesloiessa funcédo ndo tém como
suposicdo a normalidade multivariada dos dadasofWwareutilizado foi AMOS 4.0 e,
na figura abaixo, se encontra 0 modelo de mensutaséado.

Considerando-se que existem 36 parametros a sesémados no modelo
estrutural, tem-se 8,44 elementos na amostra pala garametro estimado no modelo.
Assim, o tamanho da amostra pode ser considerad@vel para o teste do modelo
(HAIR et al, 2005). A Figura 10 resume os resultados padadog dos caminhos
obtidos no modelo hipotético de pesquisa.

Verifica-se que as trés dimensfesRlandy Equitysdo capazes de responder
por 94% das variagcbes do mesmo, valor consideradto ralto. Dentre as trés, a de
maior impacto € a “Hedonico e Funcional” e, a denonampacto, a “Cognitiva”. O
impacto do Brandy Equity na Intencdo de compra aepmeu de uma marca em
especifico € de 0,67, e é responsével por 45%rikcaa da Intencao.

Pode se observar também que a correlacdo entimessbes d@randy Equity
sao significativas e altas, sendo a do “Hedoniftmeional”, com o “Status e influéncia

pessoal”’, a maior.
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FIGURA 10 - Modelo hipotético de pesquisa

Obs.: Os valores apresentados junto as setas imndiczlor das cargas padronizadas e séo signfisati
ao nivel de 5%. O Valor Rndica o percentual de variancia explicada. Asasirepresentam variaveis
observéaveis e as circunferéncias variaveis naoedsss.

A Tabela 11 apresenta as estimativas estrutureasgoeonstruto e a variavel
dependente, que sddoand Equitye a Intencéo de compra.

TABELA 11 - Estimativas estruturais do modelo

Construtos Construto / Variavel Estimativas
Independentes dependentes Peso Peso Erro | Valor Sig.
Padrdo| Regressdg padrao t

F1 — Hedbnico e .
funcional Brand Equity 0,51 1,79 0,45 3,990,00
F2 = Status e Brand Equity 0,33 1,15 040  2,850,00
influéncia pessoal
F3 - Cognitivo Brand Equity 0,20 0,90 0,46 1,90,05
Brand Equity Intencdo de compra 0,67 0,23 0,05 4,4300

Fonte: Dados da pesquisa.
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Ja a Tabela 12 traz as estimativas para as vaiayg mensuraram 0S
construtos independentes. Verifica-se que, parangtauto “Heddnico e funcional”, a
variavel que aferiu maior peso foi a “4 Tecnologvancada dos pneus”, com uma carga
padronizada de 0,873, e a de menor impacto foi@otforto e maciez dos pneus”.

Ja para a dimenséo Status e influéncia pessoaljavel que apresentou maior
impacto foi a “10 Marca que proporciona respeitesfigio e status aos proprietarios de
veiculos”, com uma carga padronizada de 0,866d® menor impacto, a “17 Marca
bem aceita por meus amigos e parentes”, com urga padronizada de 0,764.

Por fim, a dimensédo cognitiva teve como principgaente o item “16 Pontos
de venda de boa apresentacao, confiabilidade,iatentb e estrutura”, com uma carga
padronizada de 0,752 e, a de menor impacto foilem it12 Precos mais baixos,
excelentes condigBes de pagamento e 6tima relasdio € beneficio”, com uma carga
de 0,738.
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TABELA 12 -0 Estimativas de mensuracdo do modelo

Construto Atributo Reg® | Errd V.Ia_l(f) " | Padrad | conf®

4 Tecnologia avancada dos pneus 0,875 0,073 12,06B73 0,762
5 Conforto e maciez dos pneus 0,821 0,079 10,4347840, 0,614
6 Durabilidade dos pneus (rodam, o145 085 10736 0815 0,664
muitos quildmetros).
8 Prazer em dirigir com pneus
F1- desta marca
Hedb6nico 11 Marca da qual eu gosto, com
e que me identifico, e quetema 0,356 0,073 4,88 0,861 0,742
funcional ver com meu estilo de vida.
13 Estabilidade e dirigibilidade
dos pneus
15 Pneus confiaveis, que 0,234 0,052 4526 0,834 0,696
oferecem seguranca
18 Beleza e design dos pneus 0,281 0,057 4,887 70,79,636
9 As pessoas notam quando vocé
dirige carros com pneus desta 1,278 0,17 7,532 0,769 0,592
F2 - marca
Status e 10 Marca que proporciona
influéncia respeito, prestigio e status aos 1,211 0,151 8,006 0,866 0,75
pessoal proprietérios de veiculos.
17 Marca bem aceita por meus
amigos e parentes
7 Facilidade de encontrar os
pneus desta marca com muitos 1,059 0,163 6,513 0,740 0,547
pontos de venda
12 Precos mais baixos, excelentes
condi¢des de pagamento e 6tima 1,209 0,201 6,006 0,738 0,544
relacdo custo - beneficio.
16 Pontos de venda de boa
apresentacdo, confiabilidade, 1,000 0,752 0,565
atendimento e estrutura.

1,000 0,843 0,711

0,263 0,055 4,781 0,859 0,737

1,000 0,764 0,584

F3-
Cognitivo

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: a) peso de regressao: corresponde ao vaéstaléstica ndo padronizada; b) erro padrao:darro
estimativa ndo padronizada; c) valor t; € a razfie® peso ndo padronizado pelo seu erro padso e,
superior a 2,236, indica validade convergente ael gie 1%; d) peso padronizado: indica a correlagao
entre o indicador e o construto latente; e) coiifgdtle do indicador: valores acima de 0,4 indicam
percentual de variancia explicada no limite de 468fsiderado ideal (BOLLEN, 1989).

Vale ressaltar que todos os indicadores apresemtenafiabilidade, de acordo
com o critério de Bollen (1989), que pode ser atgrsido conservador.

Finalmente, foi avaliada a adequac&o da solucotestl obtida. E importante
salientar que nao ocorreram estimativas ofensiwas,como variancias de erro nao

significantes, o que indica uma relativa estabilelda solucédo (HAIRt al, 2005).
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Para tanto, foram avaliados os indices que medejuste absoluto e parcimonioso do

modelo.
TABELA 13 - Medidas de ajuste do modelo proposto
indice Valor Encontrado Valor Desejado
Ajuste absoluto
RMSEA 0,09 Inferior a 0,08
GFlI 0,86 Superior a 0,90
Ajuste parcimonioso

AGFI 0,81 Superior a 0,90
Qui-quadrado escalonado 3,67 Entre 1,00 e 3,00

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota — Coluna valor desejado construida tendo-s®@dmase os limites aceitos na literatura (HALRl.,
2005).

De acordo com Haiet al. 005), o ajuste absoluto de um modelo determina o
grau em que o modelo geral (estrutural e de mec&o)ygrevé a matriz de covariancia
ou de correlacdo observada. O RMSEA (Raiz do emadmctico meédio de
aproximacao) e o GFI (indice de qualidade de gjisste medidas geralmente utilizadas
para avaliar o grau de ajuste absoluto do modet.aBordo com o0s parametros
estabelecidos na literatura (HAIR et al., 2005)]ese verificar, na Tabela 13, que o
RMSEA esta um pouco acima do limite sugerido e A, Gm pouco abaixo, podendo,
dessa forma, afirmar-se que o ajuste absolutoc&vat

Ja o ajuste parcimonioso de um modelo avalia aménia do modelo proposto
pela analise do ajuste versus o niumero de coelserstimados necessario para atingir
aquele nivel de ajuste. Para isso, foi utilizadodice de qualidade de ajuste calibrado
(AGFI), o qual é ajustado pela razdo entre os glausberdade para o modelo e o qui-
guadrado escalonado. Tais medidas estdo um porecdds limites aceitaveis.

Dessa forma, considera-se que as medidas de gimlitaajuste, utilizadas no
presente projeto, fornecem apoio razoavel paraidems aceitavel o modelo de
representacdo dos construtos teorizados. De fomenal, @ ajuste moderado impde
cautela referente a conclusdes a favor da plaiggidé do modelo como um todo, mas

ndo proibe que consideragfes gerais pontuais segiradas.
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5.6 ANALISE GERENCIAL DOS DADOS

5.6.1 Importancia x Desempenho dos atributos paraada marca

O modelo de mensuracao definiu o quao importartada@ item para mensurar
os trés fatores, Hedonico e funcional, Statusleéntia pessoal, e Cognitivo Brand
Equity.

O objetivo desse topico € verificar, através defigpa de dispersédo, o
desempenho dos atributos versus a importanciadiemarca. Os eixos principais, que
interceptam os graficos na coordenada X, represeatmédia dos pesos padronizados
dos itens nas equacdes estruturais; e os eixosigais, que cortardo os graficos na
coordenada Y, representam a meédia do desempenhteds®sO Grafico abaixo refere-

se a marca Continental.
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GRAFICO 11 - Desempenho versus Importancia da marc€ontinental
Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: As variaveis Q4, Q5, Q6, Q8, Q11, Q13, Q16,18 pertencem ao fator Hedbnico e funcional; as
variaveis Q9, Q10, e Q17 pertencem ao fator Swtnfluéncia pessoal; e as variaveis Q7, Q12, e Q16
pertencem ao fator Cognitivo. Além disso, o nUm#gopessoas entrevistadas que avaliou tal marca foi
28.
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No quadrante que comporta itens com desempenhoperténcia acima da
média, encontram-se sete itens, sendo que seisnpemt a dimensdo Hedonica e
funcional, que é a que obteve o maior pes@rand Equity Os outros dois itens que
pertencem a tal dimensdo também obtiveram desempacima da média, mesmo
quando os pesos padronizados ficaram abaixo dameédi

O item Q10 (Marca que proporciona respeito, prEstgtatus aos proprietarios
de veiculos), que obteve um peso padronizado atimmaédia, também apresentou alto
desempenho.

E interessante ressaltar que nenhum item, que empoes peso padronizado
acima da média, obteve desempenho abaixo da média.

O Grafico 12 representa a avaliagdo Desempenhas/énsportancia para a

marca Pirelli.
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GRAFICO 12 - Desempenho versus Importancia da marcRirelli
Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: As variaveis Q4, Q5, Q6, Q8, Q11, Q13, Q16,18 pertencem ao fator Hedbnico e funcional; as
variaveis Q9, Q10, e Q17 pertencem ao fator Swtnfluéncia pessoal; e as variaveis Q7, Q12, e Q16
pertencem ao fator Cognitivo. Além disso, o numdeo pessoas que avaliou tal marca foram 122
entrevistados.

Verifica-se que o item melhor avaliado para a m&icalli, o Q7 (Facilidade de

encontrar 0s pneus desta marca com muitos pontesrita), € também o de menor
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importancia dentre todos. Outro ponto marcante nafiop é o item Q10 (Marca que
proporciona respeito, prestigio e status aos oS de veiculos), que apresenta um
dos itens mais importantes, mas que, no entantey®lbima das médias de desempenho
mais baixas. O item Q6 (Durabilidade dos pneusafrodnuitos quildmetros)) esta
nesse limiar, pois apresenta 0 mesmo desempenho giédal e importancia acima da
média.

Que compdem o quadrante alto desempenho e imp@at&Ao cinco itens,
sendo todos do fator Hedonico e funcional.

O Gréfico 13 apresenta os resultados para a maesidne.
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GRAFICO 13 - Desempenho versus Importancia da marcRirestone
Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: As variaveis Q4, Q5, Q6, Q8, Q11, Q13, Q1§18 pertencem ao fator Hedénico e funcional; as
variaveis Q9, Q10, e Q17 pertencem ao fator Swtnfluéncia pessoal; e as variaveis Q7, Q12, e Q16
pertencem ao fator Cognitivo. Além disso, 0 nimdeo pessoas que avaliou tal marca foi de 51
entrevistados.

A marca Firestone €, sem duavida, a que apresepitar desempenho. Apenas o
item Q16 (Pontos de venda de boa apresentacdojalotidhde, atendimento e
estrutura) apresentou desempenho acima da médial.gMas esse é também o item
que apresenta a terceira menor carga padronizada.

Observando-se o Gréfico 14, verifica-se que, naiude que contém os itens
com importancia acima da média e desempenho alaixeédia estdo sete itens, sendo
seis do fator Heddnico e funcional, que € o de maipacto ndBrand Equity
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O Gréfico 14 apresenta os resultados para a marocdy@ar.
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GRAFICO 14 - Desempenho versus Importancia da marc&oodyear
Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: As variaveis Q4, Q5, Q6, Q8, Q11, Q13, Q1§18 pertencem ao fator Hedénico e funcional; as
variaveis Q9, Q10, e Q17 pertencem ao fator Swtnfluéncia pessoal; e as variaveis Q7, Q12, e Q16
pertencem ao fator Cognitivo. Além disso, 0 ndmdeo pessoas que avaliou tal marca foi de 67
entrevistados.

Tendo como base o Gréafico 14, observa-se que te@s se encontram no
guadrante que apresenta alta importancia e baigenggenho: Q6 (Durabilidade dos
pneus (rodam muitos quildometros)); o Q11 (Marcaqdal eu gosto, com que me
identifico, e tem a ver com meu estilo de vida) b0 (Marca que proporciona
respeito, prestigio e status aos proprietariosedeulos). O item Q8 (Prazer em dirigir
com pneus desta marca) se encontra no limiar dorgeEnho médio global.

Nota-se que o item Q18 (Beleza e design dos pnepgsar de apresentar
importancia abaixo da média global, esta a fremteoutros itens (peso padronizado
maior que outros itens), mas apresenta a menomardédiesempenho para a marca.

No quadrante com alto desempenho e importanciagmtam trés itens, todos
do construto Hedonico e funcional.

O Gréfico 15 traz a avaliacdo Desempenho versu®rhdicia para a marca

Michelin.
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GRAFICO 15 - Desempenho versus Importancia da marcklichelin
Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: As variaveis Q4, Q5, Q6, Q8, Q11, Q13, Q16§18 pertencem ao fator Hedénico e funcional; as
variaveis Q9, Q10, e Q17 pertencem ao fator Swtnfluéncia pessoal; e as variaveis Q7, Q12, e Q16
pertencem ao fator Cognitivo. Além disso, 0 nimdeo pessoas que avaliou tal marca foi de 36
entrevistados.

A Michelin é a marca que apresentou melhor desehapea geral. Apenas dois
itens obtiveram desempenho inferior & média globahdo que os mesmos também
apresentaram importancia abaixo da média. Sdo@l&s(Beleza e design dos pneus) e
0 Q 12 (Precos mais baixos, excelentes condicopagkamento e 6tima relacdo custo —
beneficio).

O Graéfico 16 apresenta o Desempenho versus Condetmnaersus Importancia
dos trés fatores para cada uma das marcas. Elmoéndedo Grafico de Bolha, porque
permite incluir trés varidveis de uma mesma obgdwa sendo o valor de X
(Conhecimento), o valor de Y (Desempenho); e o tdmmada bolha representa a

importancia do fator. O conhecimento médio foi @90 desempenho médio de 8,55.
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GRAFICO 16 - Desempenho versus Conhecimento verslmportancia dos fatores para o Brand
Equity das marcas
Fonte: Dados da pesquisa.

Observando o Gréfico 16, verifica-se que a marcehBlin € a que esta mais
bem posicionada e, dentre as cinco marcas pesgsjsada mais conhecida. Os dois
fatores que possuem maior importancia também apesedesempenho acima da
média.

A menos bem posicionada é a Firestone, que possnerr conhecimento
meédio e apresenta um desempenho inferior a méolmlgbara todos os trés fatores. A
marca Continental, ainda que pouco conhecida, carRivestone, € a que apresenta o
melhor desempenho dentre todas para o Fator 1 (itedé funcional).

No meio do caminho se encontra a marca Goodyearapresenta desempenho
superior a média global apenas para o Fator 1.

A Pirelli é a segunda mais conhecida e apenasar Badpresenta desempenho

inferior a média global.
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CONCLUSOES

Apés analise dos dados e modelos levantados, sedizitadas as principais
conclusdes, implicacbes, recomendacbes e sugegt@es estudos futuros. Sao
apontadas também as limitagdes na interpretacadatims em questao.

De modo a explicitar melhor os resultados da pssgoirganizou-se a conclusao

nos principais topicos abordados, como se segue:

Analise do Modelo

Nesta secdo, sera avaliado o modelo proposto @ig)y analisando-se a
correlagéo dos atributos com seus respectivosedeates.

Andlise dos Antecedentes de Intencdo de Compra

Apds andlise dos dados levantados no presenteoestoidclui-se que &rand
Equity ou Valor da Marca, sob a otica dos clientes, éantecedente importante para a
intencdo de compra dos consumidores. Observa-smenimpacto ddBrand Equity
na intencdo de compra, em que, de certa forma,lar da marca da impacto na
diferenciacéo da escolha de uma marca de pneu étibaados clientes. Constatou-se
que o consumidor procura outros atributos que podée garantir um padrdo de
referéncia, que lhe indique um nivel satisfatoeadalidade (HOYER al, 1990).

Conforme observado no modelo proposto (FIG.8), parto doBrandy Equity
na Intencdo de compra de um pneu de uma marca pecigso € de (3=0,67) e &

responsavel por 45% da variacéo da Intencéo (R4 .4

Andlise dos Antecedentes do Brand Equity

No modelo proposto, observa-se que o principalcadinte do Brand Equity é
o fator Hedonico e Funcional (3 = 0,51), seguidio (Batus e Influéncia Pessoal que
impactou (3 = 0,33), e, por ultimo, o Cognitivo,egunpactou ndBrand Equityem

menor proporgéao (3 = 0,20).
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Pode se observar que a correlacdo entre as dingedsdoBrandy Equity sao
significativas e altas, sendo a do “Hedodnico e mat” com o “Status e Influéncia
Pessoal” a maior.

Verifica-se que as trés dimensdes do Brandy Eiity capazes de responder

por 94% das variagcdes do mesmo, valor considerasko @to (R2 = 94%).

Analise do Fator Hedbnico e Funcional

Verifica-se que, para o Fator “Hedbnico e funcignal variavel que aferiu
maior peso foi a “4 Tecnologia avancada dos pneusiy uma carga padronizada de (I3
= 0,87), seguida pela variavel “11 Marca” e “ 13tdbdidade” , que impactaram
igualmente em (B = 0,86). JA a de menor impactafth Conforto e maciez dos
pneus”, com

(B = 0,78), sendo ainda considerado um peso bastansideravel.

Analise do Fator Status e Influéncia Pessoal

No modelo proposto, observa-se que, na dimensdns$tanfluéncia pessoal, a
variavel que apresentou maior impacto foi a “10 ddague proporciona respeito,
prestigio e status aos proprietarios de veicutast) uma carga padronizada de

(B = 0,87), acompanhada da variavel “9 As pessotamaquando vocé dirige
carros com pneus desta marca”’, com uma carga dé(R7), e a de menor impacto a
“17 Marca bem aceita por meus amigos e parentesi,uma carga padronizada de (I3

= 0,76), ainda considerada bastante influente.

Andlise do Fator Cognitivo

A dimenséo cognitiva teve, como item de maior @&sd 6 Pontos de venda de
boa apresentacéo, confiabilidade, atendimentoretest”, com uma carga padronizada
de (B = 0,75) e a de menor impacto foi o item “Y¥2¢cBs mais baixos, excelentes
condicbes de pagamento e Otima relacdo custo fibefiecom uma carga de (B =
0,74).
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Implicagbes gerenciais e académicas

Através da relacéo forte entre Brand Equitye a intencdo de compra dos
consumidores, foi identificada a importancia de aganizagdes desenvolverem
produtos com o objetivo de agregar valor a marcassim, tornar a sua marca a
principal alternativa de compra do segmento de pneu

Este estudo foi realizado em 3 fases (uma quakt&iduasurveysde validacéo
de escalas), apresentando diferencas com relaga@samos anteriores de Hsieh (2002)
e Vasquez, Belén Del Rio e Iglesias (2002). Estéododogia, com duasurveys
consecutivas, contribui fortemente para melhomegifio das escalas.

Para os gerentes de empresas do setor, sugeraisarareoBrand Equityde
suas organizagbes e dos concorrentes como pogsstreimento preditivo de vendas,
bem como atuar nos instrumentos de gestdo de makclestura dos itens e fatores
relevantes (pesos), na avaliacdo Rland Equity pelos consumidores, bem como a
verificacdo de como sdo avaliadas suas marcassnidtges, podem ser elementos
importantes para elaboracdo de estratégias de igumicento mercadoldgico,
comunicacao e produto.

O presente estudo testou um modelo de satisfacdarenmercado pouco
explorado por pesquisadores: o0 mercado de pneusjueno nivel de concorréncia é
bastante elevado, sendo entdo de vital importamoi@ maior profundidade de estudo
no referido produto.

Limitacdes e sugestdes para pesquisas posteriores

A pesquisa restringiu-se a regido metropolitan&ele Horizonte, o que leva a
conhecer apenas 0 comportamento de compra dosnclmsas da regido citada, e que
nao pode ser generalizado para o estado de Minass@e para o Brasil.

Sugere-se que sejam realizadas novas pesquisastes kegides do Pais, para
gue se possa comparar o comportamento dos conseside pneus em diferentes
regides brasileiras, uma vez que a amostragenofaignveniéncia e nao probabilistica.

Outra limitacéo identificada refere-se a sele¢c&rdarcas para o estudo, ja que

somente as marcas mais vendidas estiveram presenggssquisa. Aconselha-se que
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sejam aplicadas novas pesquisas e elaborados heverstamentos de dados, com
maior numero de marcas para mensurar, com maiocispe as intencdes
comportamentais de compra do consumidor.

Considerando que o processo de tomada de decis@omgea do consumidor se
inicia com o reconhecimento da necessidade, aareditser interessante estudar essa

etapa, detalhadamente, em relagdo ao consumiguredss.
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APENDICE A - SEGMENTAQ@O COMPORTAMENTAL COM RELACAO
AOS FATORES DE AVALIACAO DE MARCAS DE PNEU

No sentido de categorizar os individuos em relagiofatores de avaliacdo de
marcas de pneu, foi aplicada a andlisecldster De acordo com Malhotra (2006), a
analise decluster € uma técnica usada para classificar objetos sascam grupos
relativamente homogéneos chamadoschisters ou conglomerados. A ideia é que
sejam formados grupos homogéneos internamenteameaaite heterogéneos entre si
(MINGOTI, 2005).

Malhotra (2006) descreve os passos que devemg@gdes para se realizar uma

andlise deluster, representados na Figura 1.

Formule o problema

l

Selecione uma medida de distancia

l

Escolha um procedimento de aglomeragéo

l

Decida-se quanto ao nimero de cluster

l

Interprete e perfile os clusters

l

Avalie a validade do processo de aglomeragéo

FIGURA 11 - Como fazer uma analise de cluster
Fonte: MALHOTRA, 2006, p. 575.

Na presente pesquisa, 0 problema ja esta defis@lpmentar os individuos em
relacéo aos fatores de avaliagcdo de marcas de Armmaadida de distancia adotada para
a formacéo doslustersfoi a distancia euclidiana, que, segundo Malh{2@06), € a
mais comumente usada. Aplicou-se a padronizacas Xariaveis para eliminar efeitos
de diferencas na variabilidade inerente das mesli¢gdem relagcdo ao procedimento de
aglomeracao, adotou-seclusteraglomerativo e optou-se pelo método de Ward. Optou
se por esse meétodo porque ele € o que melhor asnseduzir a variabilidade dentro
dos grupos (HAIRet al, 2005), sendo, por tal motivo, conhecido como khé&tde
“minima variancia” (MINGOTI, 2005).
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Observando a diferenca do numero de individuosaa grupo e as diferencas
com relagdo as notas atribuidas para os constguyersam sobre Brand Equity
optou-se por trabalhar com atustersde trés grupos, pois 0s outrokisters ndo
apresentaram diferencas que realmente teriam isaphif gerencial, apesar de terem
significancia estatistica. No Grafico 1, pode $seovar o tamanho dos segmentos

criados.

Avaliacdo
Regular
7.9%

A
s e

EMM':‘
ﬁﬁsﬁ# G

i ﬁjﬂ:{ A

Avaliagdo Muito goa
Boa 49.2%
42.9% '

GRAFICO 1 - Tamanho das categorias encontradas
Fonte: Dados da pesquisa trabalhados no SPSS 13.0

Observando o Gréafico 1, pode-se verificar que aomparte da amostra fez
avaliacbes muito boas sobre o desempenho dos daf{@®2%). O grupo que
apresentou avaliagcdes regulares € o menor, conagFedo dos individuos. Na Tabela
1, sdo apresentadas as meédias atribuidas por atetppica com relacdo aos fatores do

modelo.

TABELA 1 - Avaliacdo dos construtos do Brand Equity cen relacdo aos segmentos encontrados

Construtos | Av. Regular Av. Boa Av. Muito bd)a
Heddnico e funcional 6,02 8,56 9,42°¢
Status e influéncia pessoal 5,92 7,75 9,23
Coghnitivo 5,53 7,89 9,42

Fonte: Dados da pesquisa

Obs: as letras indicam que existe uma diferenca saatifa entre as médias dos grupos segundo testes
para amostras independentes considerando iguadi@adeariancias e um nivel de significancia de 5%. A
letra ao lado das médias indica que o grupo emt@mésm meédias superiores aos grupos representados
pelas letras sobre-escritas.
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Conforme se observa, o testepara amostras independentes mostrou notavel
diferenca entre as médias dos construtos parategocas. Dessa forma, verificou-se
também a diferenca dos grupos para os atributdadis® utilizando o testé para
amostras independentes.

TABELA 2 - Teste para a diferenca de média das tegoriais encontradas em relacéo aos
atributos que avaliam marcas de pneu

Av. Av. Muito
ltens Regulaf Av. Bod’ bod
4 Tecnologia avangada dos pneus 6,33 3,53 9,307
5 Conforto e maciez dos pneus 6,25 8,55 9,17°°
6 Durabilidade dos pneus (rodam muitos quildometros) 5,88 8,16 9,33°"

7 Facilidade de encontrar os pneus desta marcamotos 571 8.02 9.62%"
pontos de venda

8 Prazer em dirigir com pneus desta marca 6,00 8,609,46°"
9 As pessoas notam quando vocé dirige carros ceumspn 571 7.8 9,007
desta marca

10 Marca que proporciona respeito, prestigio estbs
proprietarios de veiculos.

11 Marca da qual eu gosto, com que identifico, e que tel
a ver com meu estilo de vida.

12 Precos mais baixos, excgl_entes condicbes dengaga e 479 738 9.13%"
6tima relacao custo - beneficio.

13 Estabilidade e dirigibilidade dos pneus 6,17 28,7 9,58°"
15 Pneus confiaveis, que oferecem seguranca 6,58 78 8, 9,52°°
16 Po_ntos de venda de boa apresentacao, conféatslid 6.08 8.28 9,512"
atendimento e estrutura.
17 Marca bem aceita por meus amigos e parentes 6,218,18 9,53°°

18 Beleza @lesigndos pneus 5,67 8,57 9,41°°

Fonte: Dados da pesquisa

Obs: as letras indicam que existe uma diferenca sagtifa entre as médias dos grupos segundo testes
para amostras independentes considerando igualldadeariancias e um nivel de significancia de 5%. A
letra ao lado das médias indica que o grupo emt@uésm meédias superiores aos grupos representados
pelas letras sobre-escritas.

5,83 7,82 9,072P

5,25 8,54 9,58*P

O teste revelou que, para todos os atributos, aiam@atre osclusters foi
atestada como diferente, com base em uma sigrif@aestatistica de 5%. E
interessante observar que, para 0S grupos querfiz&ima boa avaliagdo, e uma
avaliacao regular, ficou demonstrada uma maiorilsdéidade a preco e condicbes de
pagamento, uma vez que a avaliacdo da variavePt&20os mais baixos, excelentes
condicdes de pagamento e Otima relagdo custo -fibenk apresentou médias um

pouco inferiores, se comparados aos outros itamyaldas mesma categorias.

Outra diferenca notavel foi com relacdo as varg@vé As pessoas notam

quando vocé dirige carros com pneus desta marcdlOeMarca que proporciona

125



respeito, prestigio e status aos proprietarios eleulos”, que também apresentaram
notas um pouco inferiores ao resto dos outros ifm® o0 cluster que fez boas

avaliacoes.

J& com relacéo a diferengcas demograficas, a téatilizada para verificar foi a
tabulacdo cruzada. Segundo Malhotra (2006), essecéepermite descrever duas ou
mais variaveis, simultaneamente, e origina tabglesrefletem a distribuicdo conjunta

da frequéncia das categorias de duas ou mais e&iav

O autor ressalta que, para testar a significanetatistica da associacéo
observada em uma tabulacdo cruzada, pode seradélia estatistica qui-quadrado.
Para que a associagado seja significativa, o valoqud-quadrado deve ser inferior a

0,10, caso o nivel de significancia seja de 10%.

Utilizou-se também a medida “residuo padronizadstago” como forma de
perceber quais associacfes sao realmente sigwifisaMalhotra (2006) ressalva que,
para que as estatisticas calculadas sejam cordjageve haver pelo menos cinco
observactes esperadas em cada célula.

Com relagdo a marca de pneu que o entrevistadougbz@ando atualmente,
verificaram-se algumas relagdes significativas cosnclusters Observa-se maior
frequéncia de entrevistados que avaliaram comoonbgin os fatores, dentre os que
estdo utilizando a marca Pirelli. Ja entre os qadiamam como Bom observa-se maior
frequéncia dos que utilizam as marcas Continen@bedyear. Para os que avaliaram
como regular, a marca Firestone é a que apreseaita percentual. No que tange a

marca Michelin, ndo foram encontradas relacdesfsigtivas com oglusters
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TABELA 3 - Avaliacdo dos fatores doBrandy Equity versus Marca de pneu que utiliza atualmente

Clusters | Continenta| Pirelli| Firestone Goodydar Mhéin | Total
Avaliacio Abs. 10 72 27 22 18 149
Muito boa. % 35,71 59,02 52,94 33,33 50,00 49,17

AR -1,50 2,81 0,59 -2,91 0,11
Avaliacio Abs. 18 45 14 36 17 130
Boa % 64,29 36,89 27,45 54,55 47,22 42,90
AR 2,40 -1,74 -2,44 2,16 0,56
Avaliacio Abs. 0 5 10 8 1 24
Regular % 0,00 4,10 19,61 12,12 2,78 7,92
AR -1,63 -2,02 3,39 1,43 -1,22

Qui-quadrado - 0,00

Fonte: Dados da pesquisa

Obs: Abs. - significa Frequéncia absoluta; % - késgia relativa; AR — Residuo ajustado; os AR em
negrito sao relagdes significativas; e as célutasi®za sao as que tém menos de cinco casos, ndo se
passiveis de analise.

JA no que tange a ultima troca de pneu, verificgte® os individuos que
voltaram a utilizar a mesma marca sao mais freggembcluster Muito boa. Ja quem
trocou de marca na ultima troca apresenta maiguéecia nocluster de avaliacoes

regulares.

TABELA 4 - Avaliacao dos fatores daBrandy Equity versus Marca utilizada na ultima troca de

pneu
Clusters | Mesma marca anterjofrocou de marca| Total
Avaliaggo Abs. 122 27 149
Muito boa % 53,98 36,99 49,83
AR 2,52 -2,52
Avaliacio Abs. 94 33 127
Boa % 41,59 45,21 42,47
AR -0,54 0,54
Avaliacio Abs. 10 13 23
Regular % 4,42 17,81 7,69
AR -3,73 3,73

Qui-quadrado - 0,00

Fonte: Dados da pesquisa

Obs: Abs. - significa Frequéncia absoluta; % - késgia relativa; AR — Residuo ajustado; os AR em
negrito sao relagdes significativas; e as célulasi®za sao as que tém menos de cinco casos, ndo se
passiveis de analise.

No que tange ao numero de pneus trocados, vesficgie quem trocou apenas
um pneu apresenta maior frequéncia no cluster gaiea muito bem os fatores. Ja no
clusterde avaliacbes boas existe maior frequéncia deitas que tiveram de trocar

todos os pneus.
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TABELA 5 - Avaliacao dos fatores daBrandy Equity versus NUmero de pneus trocados

Clusters | Um \ Dois | Todos | Total
Avaliacio Abs. 18 93 36 147
Muito boa % 66,67 52,84 41,38 50,69

AR 1,74 0,91 -2,08
Avaliacdo Abs. 6 70 45 121
Boa % 22,22 39,77 51,72 41,72
AR -2,16 -0,84 2,26
Avaliagio Abs. 3 13 6 22
Regular % 11,11 7,39 6,90 7,59
AR 0,73 -0,16 -0,29

Qui-quadrado - 0,08

Fonte: Dados da pesquisa

Obs: Abs. - significa Frequéncia absoluta; % - késgia relativa; AR — Residuo ajustado; os AR em
negrito sao relagdes significativas; e as célutasi®za sao as que tém menos de cinco casos, ndo se
passiveis de analise.

Para verificar a relagdo com o valor aproximado cdoro, optou-se por
categorizar a variavel em dois grupos, sendo ogwraro dos individuos que possuem
carro com valor de até R$ 40.000,00; e o segundondgposto de individuos que
possuem carro com valor aproximado de pelo menosA®R$01,00. Dessa forma,
verificou-se que no cluster “Avaliagdo Muito boakisgte maior frequéncia de
individuos que possuem carros de até R$ 40.0000000 cluster “Avaliacdo Boa” a
maior frequéncia é de entrevistados com carro der \aproximado superior a R$
40.000,00.

TABELA 6 - Avaliacdo dos fatores daBrandy Equity versus Valor aproximado do carro atual

Clusters |  Até R$40.000 | Acimade R$40.000 Total
Avaliagao AP 133 16 149
Muito boa. % 53,41 29,63 49,17

AR 3,17 -3,17
Avaliagao  APS 97 33 130
Bog % 38,96 61,11 42,90
AR -2,98 2,98
Avaliaco Abs. 19 5 24
Regular % 7,63 9,26 7,92
AR -0,40 0,40

Qui-quadrado - 0,00

Fonte: Dados da pesquisa

Obs: Abs. - significa Frequéncia absoluta; % - késgia relativa; AR — Residuo ajustado; os AR em
negrito sao relagdes significativas; e as célutasi®za sao as que tém menos de cinco casos, ndo se
passiveis de analise.
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Verificando a existéncia de relacédo entre os dlssteo sexo dos entrevistados,

observou-se que no cluster de avaliagbes regudarste maior frequéncia de mulheres.

TABELA 7 - Avaliacao dos fatores daBrandy Equity versus Sexo do entrevistado

Clusters \ Masculino \ Feminino | Total
Avaliagio Abs. 108 36 144
Muito boa % 52,17 41,38 48,98

AR 1,69 -1,69
Avaliaco Abs. 87 40 127
Boa % 42,03 45,98 43,20
AR -0,62 0,62
Avaliacao Abs. 12 11 23
Regular % 5,80 12,64 7,82
AR -2,00 2,00

Qui-quadrado - 0,07

Fonte: Dados da pesquisa

Obs: Abs. - significa Frequéncia absoluta; % - késgia relativa; AR — Residuo ajustado; os AR em
negrito sao relagdes significativas; e as célutasi®za sao as que tém menos de cinco casos, ndo se
passiveis de analise.

A faixa etaria dos individuos tinha inicialmente d&éxegorias. Ao realizar o
cruzamento, verificou-se um excesso de celular gvalor absoluto inferior a cinco
observacoes. Dessa forma, optou-se por categarizariavel em trés grupos, sendo o
primeiro de individuos de até 31 anos; o segundandividuos de 32 a 55 anos; e 0
terceiro, de individuos acima de 55 anos.

Verificou-se que o cluster “Avaliacdo Muito boarapenta maior frequéncia de
pessoas com até 31 anos. Ja o cluster “Avaliac@) &aresenta maior frequéncia de
pessoas que estdo na faixa de 32 a 55 anos. Neralegular ndo se observou nenhuma

relagao significativa com a idade.
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TABELA 8 - Avaliacéo dos fatores ddBrandy Equity versus Faixa etaria do entrevistado

Clusters Até 31 anos De 32 a 55 anos Acima de 685|an Total
Avaliacio Abs. 48 86 15 149
Muito boa % 62,34 43,00 57,69 49,17

AR 2,68 -3,00 0,91
Avaliacio Abs. 20 99 11 130
Boa % 25,97 49,50 42,31 42,90
AR -3,48 3,23 -0,06
Avaliagéio Abs. 9 15 0 24
Regular % 11,69 7,50 0,00 7,92
AR 1,42 -0,38 -1,56

Qui-quadrado - 0,00

Fonte: Dados da pesquisa

Obs: Abs. - significa Frequéncia absoluta; % - késgia relativa; AR — Residuo ajustado; os AR em
negrito sao relagdes significativas; e as célutasi®za sao as que tém menos de cinco casos, ndo se
passiveis de analise.

Assim como para a faixa etaria, 0 mesmo problenareg para a variavel
escolaridade, que originalmente possuia seis a@#sgoApOs a categorizacdo, a
variavel passou a ter trés grupos, sendo, o pmnéarmado por individuos que
possuem até o segundo grau completo; o segunddngieiduos que cursam ou ja
concluiram a graduacao; e o terceiro, por pesagapossuem especializacdo, mestrado

ou doutorado.

Verificou-se que o cluster “Avaliacdo Muito boarapenta maior frequéncia de
pessoas que cursaram até o Ensino Médio, bem coochgster “Regular”. J& para o
cluster “Avaliacdo Boa”, a maior frequéncia é ddividuos com pés graduacao, seja

lato senswu stricto sensu
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TABELA 9 - Avaliacdo dos fatores do Brandy Equityversus Escolaridade do entrevistado

Até Ensino Superior Especializacéo /
Clusters Médio incompleto e mestrado / Total
completo doutorado
Avaliacio Abs. 37 94 18 149
Muito boa % 63,79 50,00 33,33 49,67
AR 2,40 0,15 -2,65
Avaliaco Abs. 12 82 33 127
Boa % 20,69 43,62 61,11 42,33
AR -3,71 0,58 3,08
Avaliagéio Abs. 9 12 3 24
Regular % 15,52 6,38 5,56 8,00
AR 2,35 -1,34 -0,73

Qui-quadrado - 0,00

Fonte: Dados da pesquisa

Obs: Abs. - significa Frequéncia absoluta; % - késgia relativa; AR — Residuo ajustado; os AR em
negrito sdo relacdes significativas; e as célulasiaza sdo as que tém menos de cinco casos, ndo se

passiveis de analise.
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APENDICE B — INSTRUMENTO DE PESQUISA QUALITATIVA

Pesquisa:

A) Veiculo:

1. Qual a importancia do veiculo, sua funcéo e beiosfic

2. Ha diferencas na identificacdo de um veiculo eémbreens e mulheres? Caso
positivo, quais séo as diferengcas e como cada utliza para expressao social?
3. Relacione o papel dos pneus nos beneficios de iculoe

B) Pneu:

4. O que significa um pneu para vocé?

5. Qual o seu critério de escolha de um pneu?

6. Quais sao as marcas de pneu que vocé conhece?d@m de importancia)
7. O que significa, na sua opinido, a compra e usmi@neu para:

- jovens (homens)

- homens casados — média e alta renda
- homens casados — baixa renda

- jovens (mulheres)

- mulheres casadas — média e alta renda

- mulheres casadas — baixa renda

8. Seu vizinho comprou um pneu muito caro e espdoigjue ele espera obter com
isto?

9. Seu vizinho comprou um pneu de marca desconhe@idae ele espera obter
com isto?

10. Qual a ultima marca de pneu que vocé comprou? IRbcgmprou esta marca?
Qual o local?

11. Cologue em ordem de importancia os aspectos quelgwea em conta na
compra de um pneu?

C) Marca de Pneu:

12. O que uma marca traz em termos de custos e riscos?

13. Quando vocé pensa em pneu, que marcas vém a stemen
14.  Que caracteristicas essa marca tem?

15.  Que caracteristicas essa marca néo pode ter?

16. O que o faria rejeitar uma marca?

17. O que diferencia uma marca de pneu?

18. O que é uma boa marca de pneu para vocé? CiteExplque.
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19. O gque é uma marca ruim de pneu para vocé? Cite Expique.

20.  Um amigo (a) comprou um marca de pneu que vocédrmasexcelente. O que
isto pode gerar para ele, em nivel de percepcatnsntos, contribuicdo para sua
expressao? O que 0s amigos e parentes desta pessoa achar deste ato?

21.  Um amigo (a) comprou um marca de pneu que vocé&dsmasmuito ruim. O

que isto pode gerar para ele, em nivel de percepeatimentos, contribuicdo para sua
expressao? O que 0s amigos e parentes desta pessoa achar deste ato?

22.  Qual o seu critério de escolha de uma marca de?pneu

Nome:

Idade: Sexo: Renda Familiar:
Estado civil:

Carro atual: Ano:

Cargo:

Observacdes (manifeste-se a vontade sobre pnegsiepas pessoas compram
determinadas marcas de pneus e 0 que significam)
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APENDICE C — INSTRUMENTO DE PESQUISA QUANTITAIVA

(f" FUMEC

PESQUISA DE OPINIAO

Prezado(a) Senhor(a),

Bom dia / boa tarde! Estamos realizando uma pesquisa ganshecer os atributos considerados importantes naseolha de uma marca de
pneu. Sua participacdo é muito importante para o éxitmakso trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo dasmacdes sera plenamente preserv&do.sua

especial colaboragdo, antecipamos 0s N0ssos maiseaios agradecimentos!

Questéo de corte — vocé possui veiculo proprio? Ezaso negativo, agradecer e encerrar a entrevista.

Cidades: 1[] Belo Horizonte 2[] Contagem 3[Betim 4.[] Lagoa Santa
2) Entrevistado(a): 3) Telefone:

5[] Outra

0 para PESSIMO(A)/BAIXO(A) e 10para EXCELENTE/ALTO(A) .

Qual a nota vocé atribui as seguintes marcas de penos itens abaixo?Favor marcar as notas que melhor representem sud@psendo

Continental | Pirelli

Firestone

Goodyear

Michelin

4) Tecnologia avancada dos pneus

5) Conforto e Maciez dos pneus

6) Durabilidade dos pneus (rodam muitos quildmetrgs

7) Facilidade de encontrar os pneus desta marca camuitos pontos de venda

8) Prazer em dirigir com pneus desta marca

9) As pessoas notam quando vocé dirige carros comgus desta marca

10) Marca que proporciona respeito, prestigio e stas aos proprietarios de
veiculos.

11) Marca da qual eu gosto, com que me identifice,que tem a ver com meu
estilo de vida.

12) Pregos mais baixos, excelentes condigdes degmagnto e 6tima relagéo custo -
beneficio.

13) Estabilidade e dirigibilidade dos pneus

14) Marca de referéncia, mundialmente reconhecida usada nos melhores
veiculos do mercado.

13) Pneus confiaveis, que oferecem seguranca

15) Pontos de venda de boa apresentacéo, confiatéde, atendimento e
estrutura.

16) Marca bem aceita por meus amigos e parentes

17) Beleza e design dos pneus

18) Como vocé classificariagmnhecimentosobre as seguint@sarcas?
Favor marcar notas dka 10 sendo:

Continental Pirelli

Firestone

Goodyear

Michelin

0 — desconhece essa marca (nunca ouvi falar).
10 — dentre as marcas apresentadas, essa é a quésmanhece.

Favor marcar notas @ka 10, que representesua intencdo de compra das marcas abai de pneu, sendo:

0-eu definitivamente ndo compraria desta marca
10 —dentre as marcas apresentadas, essa € a minha 1é&pde compra

Continental Pirelli

Firestone

Goodyear

Michelin

19) Caso vocé fosse comprar pmeu novg gual marca vocé escolheria?

134




20) Marca: 1.[JContinental
4 ]Goodyear

Sobre a marca de pneu que vocé utiliza atualmente

2.Pirelli  3.[JFirestone
5. IMichelin 6. [Joutra

22a) Na Ultima vez que trocou o pneu, VOCé usou:

1.[] mesma marca anterior
4.1 trocou de marca

b) Quantos pneus trocou?

21) Vida util média: KM 1.0 um 2.0 dois 3.[]todos
P3) Valor aproximado do carro atual: 2.[1 R$ 10.001,00 a 20.000,00 5.[] R$ 60.001, 00 a 80.000,00
~ 3. R$ 20.001,00 a 40.000,00 6.0] Acima de R$ 80.000,00
1.0 Ate R$ 10.000,00 4.[J R$ 40.001,00 a 60.000,00 : e

24) Sexo: 1. [] Masculino 2[] Feminino

25) Renda familiar

1.[] Até R$ 3.000,00
2.[1R$ 3.001,00 a 5.000,00
3.[J R$ 5.001,00 a 7.000,00

4.[] R$ 7.000,00 a
10.000,00

5. R$ 10.001,00 a
15.000,00

6. R$ 15.001,00 a
20.000,00

7. R$ 20.001,00 a 30.000,00
8.[] R$ 30.001,00 a 50.000,00
9. [ Acima de 50.000,00

26) Idade

27) Escolaridade

28) Estado Civil

1.[] Menos de 20 anos
2.[] De 20 a 25 anos
3. De 26 a 31 anos
4.[] De 32 a 37 anos
5. De 38 a 43 anos

6.[] De 44 a 49 ano
7.] De 50 a 55 ano:
8.[] De 56 a 60 ano
9.[] De 61 a 66 ano
10[] Acima de 66
anos

5 1. [1 Ensino fundamental

2.[] Ensino médio

5 3. ] Superior incompleto
5 4. [[] Superior completo

5.[] Especializagio

6. ] Mestrado/doutorado

1.[] Solteiro

2.[] Casado / Amigado

3. Divorciado / Separado
4. viavo (a)

29) Nimero de filhos:

135




