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“Tudo passa e tudo fica. O nosso, porém, € passar.
Passar fazendo caminho, caminho por sobre o mar.
Caminhante, sd0 teus passos, 0 caminho e nada mais.
Caminhante, ndo h& caminho, se faz caminho ao andar.
Ao andar se faz caminho, e ao voltar avista atras,

Se vé a senda, que nunca mais ha de se pisar.

Caminhante, ndo ha caminho, sendo sulcos por sobre 0 mar.”

Anténio Machado



RESUMO

Esta pesquisa investigou o efeito moderador da sensibilidade ao preco na relacdo entre o
Valor de Marca e a Intencdo de Compra de consumidores potenciais (n=311) de diferentes
categorias de produtos. Pesquisas na area tém indicado que valor de marca tem influéncia
sobre a intencéo de compra dos consumidores de diversos produtos e que a sensibilidade ao
preco € associada a um baixo valor de marca em alguns produtos. Ndo existem evidéncias
sobre a influéncia que a marca pode receber das variaveis envolvimento e sensibilidade ao
preco, bem como se podem influenciar a intencdo de compra nos produtos pesquisados.
Foram readlizadas analises estatisticas com técnicas multivariadas (Regresséo Linear MUltipla
e MANOVA) para mensurar o valor de marca e a sensibilidade ao prego dos entrevistados e
para descobrir as influéncias mais importantes na intencdo de compra. Os resultados da
pesquisa indicaram que o valor de marca teve um efeito positivo e significativo sobre a
intencdo de compra. As relacOes entre sensibilidade ao preco e valor de marca e entre
sensibilidade ao prego, as variaveis moderadoras (envolvimento e risco) e vaor de marca néo
foram sustentadas de forma estatisticamente significativa em todas as variaveis dependentes.
A intencdo de compra ndo apresentou correlacdo significativa com a interagdo entre a
sensibilidade ao preco e as marcas. O valor de marca, pelos resultados obtidos, é considerado
importante para uma estratégia de manutencdo de clientes, jA que as marcas mais fortes
obtiveram maior valor e ofereceram mais condicdes de competir com pregos acima dos
praticados pela concorréncia. O fato da sensibilidade ao preco ndo estar influenciando a
escolha das marcas sindliza aos estrategistas para que visualizem as mudangas no

comportamento dos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: Vaor de Marca. Brand Equity. Sensibilidade ao Preco. Percepcéo de

risco. Envolvimento.



ABSTRACT

This research investigated the moderator effect of sensitivity to the price in the relation
between brand equity and potential consumers purchase intention (n=311) for different
categories of products. Searches have indicated that brand equity has influence on the
consumers purchase intention of different products Price sensitivity is associated with low
brand equity in some products. There isn't evidence that brand may influence involvement
and price sensitivity variables, and if can influence its purchase intention the products
surveyed. Satistical analyses with multivariate techniques had been made (Multiple
Regression and MANOVA) to quantify interviewed’ brand equity and price sensitivity and to
discover the most important influences in the purchase intention. The results of the research
had indicated that the brand equity had a positive and significant effect on the purchase
intention. The relations between price sensitivity and brand equity and between price
sensitivity, the moderated variables (involvement and risk) and brand equity hasn't supported
of statistical significant form in all the dependent variable. The purchase intention didn’t
present significant correlation with the interaction between price sensitivity with the brands.
In the results, brand equity is considered important for a strategy of keeping customers, since
the strongest brands have greater value and offered more able to compete with prices above
those charged by the market. The fact of sensitivity to the price not be influencing the choice

of brands signals to strategists for viewing the changes in consumer behavior.

KEY WORDS: Brand Equity. Price Sensitivity. Involvement. Perception of Risk.
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1INTRODUCAO

Os temas gest&o da marca e sensibilidade ao preco tiveram crescente importancia para
a literatura de marketing nas Ultimas décadas (MULHERN, WILLIAMS e LEONE, 1988),
decorréncia das mudangas constantes nos habitos do consumidor e nas estratégias de
marketing adotadas pelas empresas para competir no mercado. As empresas tém percebido
uma maior preocupacdo do consumidor com o preco e com o valor dado & marca no momento
da decisdo de uma compra (AAKER, 1998). Isto se deve a que a similaridade entre produtos e
Servigos gerou uma competicdo, e esta considera fatores de diferenciagdo entre marcas e
classes de produtos. Como exemplo destes fatores, pode-se apontar a tecnologia empregada, a
gualidade da matéria-prima, o custo de fabricacdo de produtos e o custo da prestacdo de
SErvigos.

Neste contexto de diversidade na oferta de marcas, o interesse das empresas por
alternativas que atraiam e mantenham o cliente fiel, de forma sustentavel, € um tema essencial
a ser discutido para que estas marcas conquistem uma maior distancia da concorréncia.
Alternativas utilizadas pelas empresas diante deste ambiente competitivo tém sido adotadas
para diminuir a incerteza na tomada de deciséo do cliente (ERDEM, SWAIT e LOUVIERE,
2002).

Diante das opgdes estratégicas que podem ser adotadas pelas organizacfes, um estudo
sobre 0 Valor de Marca e a percepcéo de precos por parte do consumidor € importante para
identificar as consequéncias da adogdo de tais opcbes e compreender o grau de influéncia da
sensibilidade ao preco sobre o valor de marca. Este novo conhecimento podera auxiliar as
empresas a decidirem sobre o desenvolvimento das marcas e sobre a influéncia da percepcéo
de precos dos clientes. O consumidor podera valorizar uma marca por estar associada a um
beneficio exclusivo e um preco diferenciado, ou podera decidir por uma marca de valor mais
econdmico. Conforme Krishnamurthi e Raj (1988), a escolha de uma marca pelo consumidor
pode ser caracterizada em termos de duas decisoes relativas. qual marca comprar e quanto
pagar por ela. A compra tem relacdo direta com as restricdes orcamentarias e com as
necessidades de consumo. O consumidor assume uma resposta para cada um destes dois
estagios, dependendo da funcéo do prego e de outros atributos.

A preocupacdo do consumidor com o valor a ser pago pelo produto ou servigo se

traduz na sensibilidade ao preco. Esta pode ser entendida como o peso dado pelo consumidor
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ao valor monetario pago, conforme a avaliacdo que faz junto a atratividade e a utilidade dos
produtos ou servigos (ERDEM, SWAIT e LOUVIERE, 2002).

O presente estudo utilizou uma escala para medir a percepcdo de consumidores
potenciais de duas categorias de produtos. refrigerante guarana e ténis. Embasado em
resultados do pré-teste e em consulta a estudos semelhantes ja publicados (Erdem, Swait e
Louviere, 2002; Yoo, Donthu e Lee, 2000), as categorias de produtos foram escolhidas pela
grande proximidade com o publico-avo (estudantes de graduacéo e de pds-graduacéo). Neste
sentido, foi constatado que existe uma identificacgo do publico jovem com os produtos ténis e
guarang, que estdo relacionados ao habito de consumo destes consumidores, principa mente
pela associacdo que fazem com esporte, lazer e entretenimento.

Muitos pesquisadores de Marketing tém procurado investigar a relacéo entre as ages
de marketing (como publicidade da marca e promogdes) e o0 valor de uma marca com a sua
consequente influéncia sobre a intencéo do consumidor em comprar produtos e servigos com
uma menor sensibilidade ao preco (KAUL e WITTINK, 1995; KARLA e GOODSTEIN,
1998).

A consideracdo de que uma marca é forte para o consumidor pode ter associacdo com
a percepcdo de importancia que ele d4 ao produto. Este nivel de importancia pode influenciar
na escolha da marca e na sensibilidade ao preco. Temse conhecimento de que uma marca
forte possui condi¢des de cobrar um valor superior a média cobrada pelo mercado. Apesar de
gue esta afirmagdo possa parecer Obvia, ainda restam duvidas (ERDEM, SWAIT e
LOUVIERE, 2002) se o vaor de marca € influenciado pela sensibilidade a0 preco em
diferentes categorias de produtos.

Pode-se considerar que, pela importancia gue o consumidor passou a dar ao valor da
marca, 0 seu comportamento de compra ndo é mais determinado somente pelo preco. Os
consumidores podem considerar muitas outras variaveis aém das dimensdes de valor de
marca na decisdo de compra, como envolvimento, risco percebido e freqiéncia de consumo
(ERDEM, SWAIT e LOUVIERE, 2002), elevando, assim, a importancia da sensibilidade ao
preco em algumas categorias de produtos, como cal gados esportivos e alimentos.

Mediante o exposto, tem se a necessidade de esclarecer esta lacuna de conhecimento a
respeito da influéncia da sensibilidade ao preco sobre a relacdo entre valor de marca e a

intencéo de compra do consumidor, em diferentes categorias de produtos
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1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Diante do grande volume de informagdes disponiveis ao consumidor, pode-se dizer
gue a intencdo de compra € influenciada por muitas varidvels, como a sensibilidade ao preco,
0 grau de envolvimento, o risco percebido e a freqiiéncia de consumo. Assim, a repercussao
de uma marca forte na mente do consumidor pode ndo ser mais suficiente para garantir
fidelidade na compra (ERDEM, SWAIT e LOUVIERE, 2002).

O mercado do seculo XX foi marcado por poucas marcas competindo e por produtos
consagrados pelo alto investimento em distribuicdo e comunicacdo da marca. Apos a década
de 1990, a oferta e a concorréncia das marcas e dos produtos mudaram. A abertura de
mercado para comercializacdo de produtos estrangeiros e a competicéo acirrada, sustentada
pea melhoria nos atributos dos produtos, modificaram a estratégia das marcas e o
comportamento dos consumidores. A preocupacao e o desafio das empresas passaram a ser de
entender o comportamento do cliente diante do nimero de marcas e produtos. Decisdes
estratégicas das empresas dependem destas informagdes para agregar mais valor as marcas.

Atualmente, o consumidor tem acesso a mais bens de consumo e a uma variedade
grande de marcas concorrentes, cada uma utilizando sua estratégia para atrair clientes. Ao
mesmo tempo em que existe uma atencdo do consumidor para monitorar os pregos de alguns
produtos, em favor de valorizar a sua remuneracdo, 0 mesmo consumidor também toma
decisdes de compra que ultrapassam 0s seus limites monetérios para adquirir lgumas marcas
preferidas. Pode-se dizer que algumas marcas possuem mais valor que outras, mesmo
apresentando caracteristicas idénticas de produtos. Alguns produtos atraem mais 0s
consumidores, através de seus atributos, beneficios, caracteristicas, informagdes disponiveis e
servicos adicionais, como asisténcia técnica, reposicao, pds-venda, acompanhamento do
consumo do cliente. O consumidor divide-se entre 0 que comprar e quanto pagar.

Com o objetivo de se mensurar a sensibilidade ao prego e o valor de marca baseado no
consumidor, pode-se andlisar a influéncia destas variaveis sobre a intengdo de compra e
identificar a percepcdo do consumidor frente ao valor de marca de diferentes produtos.
Considerando que ainda ndo existem evidéncias de que o valor de marca sga influenciado
pela sensibilidade ao preco em diferentes categorias de produtos, o0 estudo se propde a
responder a seguinte questdo:

A sensibilidade ao preco exerce influéncia na relagéo entre valor de marca e intengéo
de compra do consumidor?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Andisar o efeito moderador da Sensibilidade ao Prego na relacéo entre Vaor de

Marca e Intengdo de Compra de consumidores em diferentes produtos.

1.2.2 Objetivos especificos

Mensurar os efeitos da relacdo entre Valor de Marca e Intencéo de
Compra para diferentes categorias de produto.

Mensurar os efeitos da relagdo entre a Sensibilidade ao Pregco e o Valor
de Marca para diferentes categorias de produto.

Investigar os efeitos de varidveis moderadoras como envolvimento e

risco percebido sobre a relacéo entre a Sensibilidade ao Preco e o Vaor de Marca
para diferentes produtos.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O interesse em analisar ainfluéncia da Sensibilidade ao Prego narelagdo entre o Valor
de Marca e suas dimensfes - qualidade percebida, lealdade, conhecimento e associacbes de
marca - e a Intencdo de Compra do consumidor se deve ao fato de existirem pesquisas em
numero reduzido sobre estas relactes. Este estudo devera trazer implicagdes para a academia,
uma vez que pesquisadores tém dirigido esfor¢os em investigar o impacto das marcas sobre as
preferéncias e percepcbes do consumidor, e a relagdo do valor de marca com a adocéo de
preco premium (ERDEM, SWAIT e LOUVIERE, 2002). Além disto, o Marketing Science
Institute (2006), através do guia RESEARCH PRIORITIES para o biénio 2006-2008, tem
encorgjado pesquisadores de marketing a priorizarem projetos de pesquisa ao redor de alguns
temas, dentre os quais o valor de marca.

Este tema também tem grande importéancia nas decisdes das organizagtes. |mplicacdes
para os gestores de marcas das empresas também sd0 consideradas por esta pesquisa,
identificando importantes caracteristicas do comportamento do consumidor a serem
exploradas por gerentes para adequar a gestéo de prego com a estratégia de valor de marca. As
empresas criaram posi¢des de geréncia de valor de marca e implantaram préticas de assessoria
para avaliar e acompanhar os fatores estratégicos de valor de marca. A academia preocupou
se com as perspectivas de como ele deve ser estudado e mensurado (AILAWADI,
LEHMANN e NESLIN, 2003).

Para um melhor entendimento sobre a importancia do estudo da marca, cabe ressaltar
duas razbes apontadas por Keller (1993) que o justificam. A primeira razdo € que o valor da
marca pode ser estimado em termos contabeis (avaliacdo de ativos para balanco) ou para
fusdo, aquisicdo ou proposito de desinvestimento. A segunda razdo surge da motivacéo
baseada na estratégia para aumentar a produtividade e competitividade nos mercados. Assim,
0 monitoramento do comportamento do consumidor pela empresa é fundamental paratomada
de decisOes estratégicas sobre defini¢éo de mercado e posicionamento de produto, o qual se
baseia no conhecimento criado da marca na mente dos consumidores e nas agdes dos
programas de marketing.

Para Krishnamurthi e Raj (1988), caso a sensibilidade ao preco sgja baixa na escolha
da marca, as promocdes de precos podem ndo ser efetivas. E 0 que acontece com marcas que

atendem a nichos especificos de mercado. Estes nichos possuem um publico fiel a uma marca,



18

considerando-se a existéncia de uma dentidade muito forte com os consumidores, fazendo
com gue estes ndo levem em conta a influéncia do prego.

Pesquisadores tém investido esforcos para entender melhor a sensibilidade ao preco
pela fundamental importéncia que tém para auxiliar empresas e gerentes no desenho do
produto, na estratégia de preco e no gerenciamento do valor de marca (ERDEM, SWAIT e
LOUVIERE, 2002).

1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

O presente estudo foi delimitado com propdsito de estudar a influéncia da
Sensibilidade ao Prego sobre o Vaor de Marca e as consequéncias desta relacéo sobre a
Intencdo de Compra do consumidor. A amostra de conveniéncia foi constituida por uma
populacdo de estudantes universitarios da regido metropolitana de Porto Alegre, consumidora
potencial de duas categorias de produtos. cal¢cado esportivo ténis e refrigerante guarana.

N&o foram incluidos os precos das marcas na andlise, ndo foram integrados precos e
marcas em um modelo de escolha, ndo foram comparados os precos das marcas e ndo se

analisaram os nichos egpecificos de consumidores dos produtos pesquisados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico foi desenvolvido considerando os conceitos envolvidos ao redor
dos temas a serem abordados na pesquisa. Na primeira parte, so tratados os temas estratégia
e vantagem competitiva, a relevancia da adogdo de uma precificaco gjustada a estratégia e a
construcdo de valor de marca pelas empresas. Na segunda parte, foi abordado o tema gestéo
estratégica da marca. A terceira parte foi dedicada ao tema valor de marca, bem como as suas
dimensbes e os modelos de mensuragéo deste. Foi discutido o papel do valor de marca na
intencdo de compra e apresentada a primeira hipétese da pesquisa. Na quarta parte, foram
apresentados aspectos importantes sobre preco. Na quinta parte, foram relacionados os temas
sensibilidade ao preco e valor de marca e foi apresentada a segunda hipétese da pesquisa. Na
sexta parte, foram apresentadas as varidveis moderadoras na relagdo entre valor de marca e
sensibilidade a0 preco e foi descrita a terceira hipGtese da pesquisa. Na sétima parte,
apresentou-se a relacéo entre sensibilidade ao preco e intengcdo de compra e foi descrita a
guarta hipotese da pesquisa. E, por fim, na oitava parte, foi feito um levantamento dos estudos

empiricos relacionados aos temas da pesquisa.
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2.1 ESTRATEGIA

2.1.1 Estratégias competitivas

Estratégia tem sido definida como um jogo na organizacdo feito entre seus recursos e
habilidades internas e as oportunidades e ameagas criadas pelo ambiente externo. Durante a
década de 1980, o desenvolvimento da analise estratégica focou no ambiente externo,
negligenciando a discussdo sobre os recursos e as habilidades internas da firma (GRANT,
1991).

Este foco na andlise do ambiente externo teve como defensor Michael Porter (1989),
gue definiu estratégia competitiva como a busca de uma posicdo competitiva favoréavel em
umaindustria, buscando estabelecer uma posicéo lucrativa e sustentavel frente a concorréncia.
Jaa maioria das pesquisas sobre implicacfes estratégicas no ambiente interno priorizou
guestdes de implementacao estratégica e de analises de processos organizacionais através de
estratégias emergentes (GRANT, 1991).

De acordo com Besanko et al. (2006), nos anos 70 e 80, a diversificagdo corporativa
aliada a0 sucesso da empresa estava condicionada apenas as suas habilidades em barganhar
com fornecedores e compradores, ou em superar 0 mercado adquirindo empresas
subvalorizadas. As empresas priorizavam a nocéo de redistribuicdo de valores existentes,
deixando de lado a criagéo de valor. Por outro lado, Porter (1989) defendeu que a vantagem
competitiva garantidora do sucesso da empresa estava baseada na sua capacidade de criar
valor para suplantar os concorrentes. Assim, a estratégia competitiva precisava ser idealizada
em torro do conhecimento detalhado que a empresa construia da estrutura da industria e da
maneira pela qual ela se modifica ao longo do tempo. O termo indUstria € aqui relacionado
com um setor especifico, composto de vérias empresas com caracteristicas semel hantes.

O problema de criar estratégias em torno da redistribuicéo de valor, em oposi¢do a sua
criacdo de valor, € gue a concorréncia tende a ser feroz para redistribuir o valor. Desta forma,
uma empresa dificilmente pode atribuir o seu éxito frente a concorrércia apenas porque é
capaz de pressionar seus funcionérios, fornecedores e compradores (BESANKO et al., 2006).

A estratégia competitiva tem poder consideravel para tornar uma industria mais ou
menos atrativa. A estrutura industrial pode influenciar de uma brma positiva ou negativa a

sua rentabilidade, podendo modificar-se a medida que se desenvolve. Uma empresa, através
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da escolha da estratégia, pode melhorar ou desgastar sua posicdo dentro da industria, pode
modificar a atratividade da indUstria, como também pode destruir a sua estrutura e a sua
rentabilidade com a mesma facilidade com que pode melhora-las. A entrada de uma nova
marca ou um novo produto, por exemplo, pode minar a rentabilidade em longo prazo, embora
os lucros possam ser atos temporariamente. Desta forma, as empresas ndo devem fazer
escolhas estratégicas sem considerarem as consequéncias em longo prazo para a estrutura
industrial (PORTER, 1989).

Podem ser destacadas trés estratégias competitivas genéricas adotadas pelas empresas:
preferéncia por custo, diferenciacdo e enfoque (PORTER, 1989). Por um lado, algumas
empresas se utilizam de ag0es voltadas para competi¢cdo baseada no custo, como promogoes
sucessivas de pregos. Alguns autores da literatura sobre marca véem esta manutencdo de
promocgdes de pregos como prejudicia para a criagdo de valor de marca (AAKER, 1992;
YOO, DONTHU e LEE, 2000), ocasionando o0 aumento da sensibilidade ao prego dos
clientes. De outro lado, existem empresas que se baseiam na competicdo voltada a
diferenciacdo e criagdo de um valor superior para suas marcas, a fim de que o consumidor
perceba melhor os atributos dos produtos e dos servicos, aumentando a confianca e a
fidelidade dos mesmos, ressaltando a marca do produto ou da empresa, oferecendo beneficios
Unicos e dificeis de serem oferecidos pela concorréncia. De acordo com Simon (2003)
algumas destas empresas que se posicionam nas estratégias genéricas de Porter em diregcdo a
diferenciacéo sdo chamadas de campeas ocultas, pois aliam produtos diferenciados a margens
grandes de contribuicéo.

A primeira estratégia competitiva, preferéncia por custo, é adotada quando a empresa
atende muitos segmentos industriais e procura uma amplitude de atuacdo para ganhar
vantagem no custo, beneficiando-se da economia de escala, do acesso preferencial a matéria-
prima, entre outras fontes de vantagem. A prioridade é o menor custo, mas os elementos
diferenciadores podem ser agregados para que o0 custo ndo sgja muito baixo (PORTER, 1989).
De acordo com Besanko et al. (2006), uma vantagem em custos pode ser mais rentavel que a
vantagem de beneficios quando a natureza do produto impede evoluctes dos seus beneficios;
guando os consumidores forem sensiveis a preco e ndo pagarem um prémio por qualidade,
desempenho ou imagem da marca; e quando o produto € uma mercadoria de busca e ndo de
experiéncia.

A segunda estratégia competitiva, de diferenciacdo, é utilizada quando a empresa
procura ser Unica em sua industria, escolhendo alguns atributos que os clientes acreditam ser

importantes e aplicando um prego premium que justifique a posicéo diferente e Unica frente a
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concorréncia, em termos do proprio produto, de qualidade, de atendimento, entre outros
fatores (PORTER, 1989). A vantagem baseada em beneficios pode ser mais rentavel do que a
baseada em custos nas seguintes situacdes. quando as economias de escalas ou de
aprendizagem sdo significantes, e as empresas ja as exploram; quando o produto € uma
mercadoria de experiéncia e ndo de busca; e quando o consumidor estiver disposto a pagar
precos maiores por atributos que estabelecem maiores beneficios (BESANKO et al., 2006).

Para Mintzberg et al. (2006), uma empresa pode adotar seis estratégias de
diferenciagdo: qualidade, design, suporte, imagem, ndo-diferenciacdo e preco. Com a adocéo
de uma destas estratégias ou de uma combinacdo delas, a organizacdo pode diferenciar suas
ofertas em um mercado competitivo.

A satisfacdo das necessidades do comprador € um pré-requisito para a viabilidade de
uma indistria e das empresas dentro dela. No caso da estratégia de diferenciacdo, os
compradores precisam estar dispostos a pagar um preco por um produto acima de seu custo de
producdo, pois disto depende a sobrevivéncia por longo prazo de uma industria (PORTER,
1989).

A diferenciacdo representa uma forma de melhorar as questdes ligadas a intensa
rivalidade enfrentada pelas empresas, tais como: competidores numerosos, crescimento lento
do setor, produtos com baixa diferenciagdo ou com baixo custo de mudanga, produtos
pereciveis ou de custos fixos altos, possibilidade de aumento da oferta, barreiras de saida altas
e competidores rivais com estratégias diferenciadas. A empresa, de acordo com a analise do
ambiente competitivo, pode alterar seu posicionamento e conduzir uma mudanca estratégica
(MINTZBERG et al., 2006).

A terceira estratégia competitiva, de enfoque, esté baseada na escolha de um ambiente
competitivo estreito dentro da indUstria. A empresa foca em um segmento, excluindo outros.
Possui duas variantes. enfoque no custo e enfoque na diferenciacéo (PORTER, 1989).

Por fim, o posicionamento estratégico é um assunto relevante a ser considerado pelas
organizacdes em uma disputa de mercado. As empresas podem optar por diferentes formas de
atuacdo naindistria

foco na construcdo da lealdade dos consumidores (programas de fidelidade
e/ou no investimento em sistemas de atendimento);

diferenciacéo dos produtos ou dos servigos (servindo para isolar a empresa do
efeito da concorréncia por tarifas baixas);

adocdo de uma estratégia voltada a atender a um nicho de mercado especifico;
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adocdo de uma politica de tarifas mais baixas.

Aliado ao investimento que uma empresa pode fazer na sua marca para torna-la forte
perante as concorrentes, ela pode assumir uma estratégia que torne o conjunto de agdes de
marketing voltado para a constru¢cdo de uma marca diferenciada, lucrativa e desejada pelo
cliente. Aaker (1998) salientou que o valor de marca pode ser visto como um recurso valioso
capaz de proporcionar uma vantagem superior, na perspectiva de criar um diferencia
competitivo para as empresas.

Para atender a satisfac8o dos clientes, as organizacOes devem aliar sua estratégia com
a sua capacidade de atendimento ao cliente. O alargamento de seu mercado alvo é de pouco
valor se a empresa ndo desenvolve facilmente as capacidades requeridas para servir as
exigéncias dos clientes. E preciso adequar-se as exigéncias do mercado, tanto por parte da
concorréncia quanto por parte da pressdo dos consumidores. De acordo com a concorréncia
do mercado, como no setor de ténis, ocorre uma pressdo de marcas nacionais e internacionais

para que todos se posicionem entre estratégias de preco ou de diferenciacdo (PINTO, 2006).

2.1.2 Vantagem competitiva

Apesar de uso comum, 0 termo “vantagem competitiva’ ndo tem uma definicéo
precisa. O termo tem sido geralmente associado a um desempenho superior das empresas.
Resta saber se a origem deste desempenho superior tem relacdo com a vantagem competitiva.
Ou melhor, é necessario saber se a vantagem competitiva deve ser tomada como uma causa
do desempenho superior ou como a constatacéo efetiva desse desempenho (VASCONCELOS
e BRITO, 2004).

Uma vantagem competitiva pode ser vista como um desempenho superior em relacéo
a concorréncia, enquadrando-se em trés critérios. deve ser importante para o cliente, deve ser
percebida pelo cliente e deve ser sustentavel. Ofertar altos valores e pregos competitivos ndo é
o suficiente: a empresa deve ser melhor do que a concorréncia em um dos dois aspectos
(SIMON, 2003).

A vantagem competitiva das firmas que possuem marcas com ato valor é identificada
em vérias situagdes que incluem: possibilidade da prética de um preco premium, aumento de
demanda pelos consumidores, facilidade de extensdo de marcas, maior aceitagdo da

comunicacdo da empresa, maior influéncia da marca no mercado, maiores margens e menor
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vulnerabilidade da empresa para agbes de marketing da concorréncia (BENDIXEN et al.,
2004). Uma empresa que ndo consiga sinalizar o seu valor de forma efetiva, talvez nunca
realize uma precificacdo premium que seu valor real mereca (PORTER, 1989).

As organizagdes que possuem uma orientagdo para 0 mercado podem utilizar uma
estratégia na qual demonstrem em sua cultura (papel da cultura) uma capacidade mais elevada
para compreender, atrair e manter clientes importantes (papel das aptiddes), dentro de uma
estrutura organizacional que relacione de forma estreita a cultura, as aptiddes e 0s processos
da empresa (papel da estrutura). O alcance do sucesso competitivo se reflete no alinhamento
destes fatores com uma meta de alto valor (DAY, 2001). Segundo Besanko et al.(2006),
existem duas formas de buscar a Vantagem Competitiva sustentével: configurando a cadeia de
valor diferentemente de seus concorrentes (empresa otimizando sua cadeia de valor); e
configurando da mesma forma, mas obtendo uma naior eficiéncia do que a concorréncia
(empresa com recursos e competéncias que Seus concorrentes carecem).

A Vantagem Competitiva pode apoiar-se na Visdo Baseada em Recursos da empresa
(VBR) (BESANKO et al., 2006). Este conceito, associado aos efeitos de rede de
relacionamentos, tem um significado muito forte. Os clientes, muitas vezes, atribuem valor
mais ato a um produto se outros consumidores também usam. Quanto mais usuarios existem
na rede real, maiores as oportunidades de comunicacéo, e maior o valor da rede.

A vantagem competitiva surge do valor criado por uma empresa para Seus
compradores (0 que estdo dispostos a pagar) e ultrapassa o custo de fabricacdo da empresa
(valor superior que provém da oferta de pregos mais baixos por beneficios equivalentes ou do
fornecimento de beneficios singulares que justificam um preco alto). Conforme Porter (1989),
a busca da vantagem competitiva pode ser feita em um limite amplo de segmentos industriais
(utilizando estratégias de preferéncia por custo e por diferenciagdo) ou em um segmento
estreito (foco no custo ou na diferenciacao).

Porter (1989) explorou 0 modo como uma empresa pode criar e sustentar uma
vantagem competitiva em uma industria, focando sua énfase nas diferencas entre as
industrias. Seu trabalho ndo dordou, com a devida énfase, sobre a vantagem competitiva

gerada dentro das industrias.
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2.2 GESTAO ESTRATEGICA DE MARCA

2.2.1Marca

O tema marca de forma mais intensa nos Ultimos anos, tem recebido atencéo na
producdo académica (AAKER, 1992; KELLER, 1993; ERDEM e SWAIT, 1998;
HOEFFLER e KELLER, 2003). Diante disto, existe uma variedade de perspectivas em torno
de suas definicles. Pelarazéo da existéncia de tantas abordagens, Chernatony e Rilley (1998)
alegaram que existe a necessidade de integrar estas defini¢cdes para que possam abranger um
maior ponto de vista.

Marca é definida como um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho ou a combinagdo
destes, que procura identificar produtos e servicos de um vendedor e diferencia-los dos
competidores (AAKER, 1998). Marca também € um conceito de sinalizacdo (DUNCAN e
MORIARTY, 1998), auxiliando o consumidor em escolhas sob condicbes de incerteza
(ERDEM e SWAIT, 1998), pois a marca tem uma importante funcdo de dar informacoes
condensadas sobre o produto (RAO e RUEKERT, 1994).

Chernatony e Rilley (1998), através de uma analise da literatura de marca entre 0s
anos de 1980 a 1990, identificaram doze temas principais para a marca:

como instrumento legal de propriedade;
como diferenciador (logotipo ou imagem);
como personalidade corporativa;

como associacdo de informagdes na memaria do cliente;
como redutora de riscos,

como sistema de identidade;

como imagem na mente do cliente;

como sistema de valor;

como personalidade;

como relacionamento;

como adicdo de valor;

identificada fortemente com a empresa envolvida.
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Diante da necessidade de se integrar as varias definicdes de marca, pode-se contribuir
com um conceito de marca: um conjunto de atributos e de percepcdes de beneficios que
auxiliam o consumidor a idertificar, diferenciar e informar sobre um produto ou servico,
diminuindo o grau de incerteza e de riscos na decisdo de compra e atraindo o cliente para um

maior relacionamento alongo prazo (processo de fidelizacdo).

2.2.2 Gestdo da marca

O conceito de Gestdo estad relacionado com a administracdo da estrutura, dos
processos, das pessoas e dos objetivos a serem alcancados. Os gerentes S0 0S responsavels
pelo plangamento, organizacdo, direcdo e controle de todos os recursos disponiveis e
necessarios na organizacdo. A gestdo € uma funcdo em constante readaptacdo. Conforme
Miles et al. (1978), as organizagOes estdo constantemente se modificando e refinando os
mecanismos pelos quais alcancam seus propOsitos — com rearranjo da estrutura de suas
funcdes, de seus relacionamentos e de seus processos gerenciais.

Novas solucdes de gestdo de marketing foram criadas pelas empresas diante das
mudancas no ambiente competitivo empresarial, pois o objetivo de um negdcio é criar sempre
novas formas para a manutencdo da satisfacdo de seus clientes e, consequentemente, obter
lucro por esta satisfacdo criada (WEBSTER, 1992). Duncan e Moriarty (1998)
exemplificaram algumas abordagens que foram introduzidas na gestéo de marketing, entre as
quais. abordagem focada no cliente; database marketing; abordagem dirigida a0 mercado;
marketing um-a-um; marketing de relacionamento; marketing integrado e comunicagoes
integradas de marketing.

A gestdo de marca é uma dentre as abordagens adotadas pelo Marketing que sofreu
alteracOes ao longo dos Ultimos anos. A gestéo classica de marca, que trabalhava com uma
estrutura pequena, ambiente estével e estratégia simples, foi sucedida pela nova geréncia de
marca, que compete em um mercado fragmentado, com canais de distribuicdo dinamicos,
realidades globais e ambientes de negécios modificados regularmente e de forma drastica
(AAKER e JOACHIMSTHALER, 2000).

A competitividade tem gerado desafios crescentes para as empresas, principalmente
pela influéncia da concorréncia baseada em precos e pela variabilidade de empresas que

investem em inovacdo de produtos e de servigos, com a finalidade de obter uma vantagem que
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as diferencie no mercado. Neste contexto, 0 interesse por aternativas que atraiam e
mantenham o cliente fiel & marca de forma sustentavel é un tema essencia a ser discutido
para que uma empresa se distancie da concorréncia.

O conceito de gestédo de marca envolve a agdo dos gerentes na determinacdo das
estratégias e das atividades de marketing relacionadas a marca. Shocker, Srivastava e Ruekert
(1994) alertaram para a importancia dos gerentes de marca acompanharem as mudancas
constantes do mercado, ndo somente pelas exigéncias de consumidores e de atividades de
marketing, mas também pela necessidade de se pensar mais estrategicamente sobre a
administracéo dos ativos de marca.

De acordo com a gestdo de marca adotada pela empresa, Laforet e Saunders (1994)
propdem trés categorias de marcas. (1) Marca Corporativa € usada quando a firma opera em
um mercado fortemente definido e 0 nome da corporacéo ou de sua subsidiaria € usado em
nomes de produtos ou servicos; (2) House Brands é mais comum que Marca Corporativa e
ocorre quando a firma possui divisdes que operam em mercados fortemente definidos, com
diferentes segmentos e podem ser desenvolvidas identidades independentes, com diferentes
nomes para cada produto (sem o nome da firma); (3) Estratégia Mista de Marcas € utilizada
guando a firma usa nomes corporativos para alguns de seus produtos e nomes individuais para
outros.

Sugerindo uma forma de estruturar a gestdo de marca, Aaker e Joachimsthaler (2000)
idealizaram uma arquitetura para descrever a natureza dos relacionamentos entre as marcas e
a estrutura de portfélio de marcas. A intencdo € auxiliar os estrategistas de marca a
empregarem submarcas e marcas endossadas num continuo que envolve quatro estratégias
basicas (House of Brands, Endorsed Brands, Subbrands e Branded House).

A gestédo de marca colaborou para a proliferagdo de novas marcas de qualidade
diferenciada e adequada as preferéncias e necessidades dos consumidores. Com maior acesso
a informacdo sobre precos, atributos e qualidade das marcas, o consumidor possui maior
poder de barganha na escolha de produtos dos quais tem preferéncia de consumo. Diante de
tantos elementos a serem considerados na escolha da marca, o consumidor pode perceber
maior valor de marca sendo dirigido pela consisténcia e pela credibilidade do que pela
qualidade percebida (ERDEM et al. 2004).

A gestéo da marca deve construir reputacéo e credibilidade para a marca. De acordo
com Erdem, Swait e Louviere (2002), credibilidade da marca é vista como disposicdo e

habilidade em oferecer o que foi prometido ao consumidor.
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A gestdo estratégica de marca € essencial para a empresa reagir em meio ao ambiente
concorrencia da atualidade, pois esta deve gerar valor para 0 consumidor e para a empresa.
Ela tem importante papel para influenciar a tomada de decisdo do consumidor frente ao
grande nimero de marcas disponiveis no mercado. A marca, sendo bem gerenciada, resulta na
criacdo de vantagem competitiva para a empresa e/ou produto, podendo ser dificil de ser
copiada pela concorréncia (AAKER, 1992).

2.3 VALOR DE MARCA

A nocdo de valor de marca fprand equity) surgiu nos anos 1980, com objetivo de
justificar investimentos de publicidade de marca e outros investimentos de marketing de
longo prazo. Nesta época, muita atencéo foi dada ao entendimento da natureza da lealdade a
marca e poucos estudos foram feitos sobre as consequéncias financeiras das atividades
destinadas a0 crescimento da lealdade de marca. Isto despertou o interesse da academia em
priorizar estudos sobre o temade vaor de marca (BRODIE et al., 2002).

O conceito de valor de marca tem sido bastante discutido na literatura e, apesar de
muitos pontos de vista existentes, ha uma defini¢cdo de consenso entre 0s pesquisadores, como
sendo o adicional que o consumidor paga por uma marca quando os beneficios funcionais séo
idénticos aos da concorréncia. A seguir, serdo citados alguns conceitos de dois autores muito
citados regularmente na literatura: David Aaker e Kevin Keller.

Aaker (1992) afirmou que o valor de marca é um conjunto de ativos de marca, ligado
ao nome e ao simbolo da marca, que pode prover valor ao produto ou servico, beneficiando
consumidores e empresas. Keller (1993) definiu valor de marca em termos de efeitos
exclusivos atribuidos para a marca, ou sga, aguela marca especifica € responsavel pelo
resultado do desempenho do produto, obtendo outro resultado caso fosse atribuida outra
marca. Definicdo semelhante & de Keller sobre Valor de Marca foi dada por Ailawadi;
Lehmann e Nedlin (2003) como os efeitos ou resultados de marketing que o produto acumula
com sua marca, comparados com os resultados e efeitos que poderia acumular se 0 mesmo
produto ndo tivesse a mesma marca. Para estes autores, os efeitos podem ser construtos ao
nivel de consumidor, como atitudes, consciéncia, imagem ou conhecimento, ou ao nivel

organizacional, como prego, participacdo de mercado, rendimentos e fluxo de caixa.
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Estas definicdes de valor de marca, implicita ou explicitamente, dependem de uma
estrutura de conhecimento de marca na mente dos consumidores — individuais e
organizacionais (HOEFFLER e KELLER, 2003). Bendixen et al. (2004) afirmaram que Valor
de Marca é derivado de todas as imagens criadas pela totalidade de associagbes de marca
percebidas pelos clientes, e aertaram que estas imagens positivas e estes valores que
diferenciam a marca deveriam ser priorizados pelas organizagoes.

As inovacbes em acdes de marketing podem contribuir para modificar as for¢as que
alteram a concorréncia, a medida que elas possam gerar identificagdo de marca ou possam
diferenciar o produto de outraforma (MINTZBERG et al., 2006).

Valor de marca também é conceituado na perspectiva do consumidor individual. Valor
de marca baseado no cliente é definido como o efeito diferencial do conhecimento da marca
na resposta do consumidor para 0 marketing da marca. Ocorre quando o cliente é familiar a
marca e mantém associagOes favordveis, fortes e Unicas de marca na memoria (KELLER,
1993). A relacdo entre consumidor e marca também € inserida na perspectiva de
comportamento de compra. Washburn et al. (2004) apontam trés atributos na busca de
informagdo que podem afetar as escolhas dos consumidores: pesguisa de informacéo sobre a
marca, experiéncia e referéncias.

Van Durme et al. (2003) consideram que o valor de marca também comporta o
relacionamento entre o consumidor e a marca. Este relacionamento pode ser melhorado ou
deteriorado, dependendo das associagbes de marca na mente do consumidor com marcas
parceiras. Essas associagOes de marca sdo geradas ao longo do tempo, sdo percebidas pelos
consumidores e influenciam a decisdo de compra. Os autores consideram confianca e
reputacdo como construtos importantes no relacionamento consumidor-marca, 0S quais
podem ser transferidos entre marcas de uma empresa.

A marca forte cria valor para o consumidor. Ela auxiliazo na interpretacéo e no
processamento das informagdes sobre o produto e identifica os beneficios e vantagens que
Ilhes serdo entregues. O consumidor € atraido pela satisfacdo e pela confianca que ela

proporciona na compra, garantindo qualidade e reducdo de riscos (AAKER, 1992).
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2.3.1 Dimensdes de valor de marca

Alguns dos autores mais importantes na area consideram vaor de marca como um
conceito multidimensional (conforme TABELA 1). Aaker (1992) propde um modelo de cinco
ativos ou dimensdes: lealdade a marca, consciéncia ou conhecimento de marca, quaidade
percebida de marca, associagdes de marca e outras propriedades (patentes, mercados, canais
de relacionamento). Keller (1993) explora as dimensdes do conhecimento de marca em um

estudo, descrevendo como duas as dimensdes principais. consciéncia e imagem de marca.

TABELA 1: Dimensdes de valor de marca

Dimensdes de valor de marca — Aaker Dimensoes do conhecimento de marca- Keller
- Lealdade amarca - Consciéncia de marca
- Consciéncia ou conhecimento de marca - Imagem de marca

- Qualidade percebida de marca

- AssociagOes de marca

- Outras propriedades (patentes, mercados, canais de
relacionamento)

Fonte: Adaptado de Aaker (1992) e Keller (1993).

2.3.1.1 Conceito multidimensional de valor de marca—segundo Aaker

O conceito multidimensional de valor de marca proposto por Aaker refere que a
criagdo de valor de marca traz beneficios para os consumidores e para as empresas. O modelo
de Aaker é baseado nas cinco dimensdes responsaveis por criar um valor importante para a
forca da marca, ao ponto de distancié|a da concorréncia e superé la em atributos como prego.

Segundo Aaker (1996), a lealdade é a categoria mais importante no valor de marca.
Um cliente fiel representa uma barreira de entrada para novos concorrentes, uma base para
uma precificacd mais alta, uma situagdo em que se cria um espaco de tempo favoravel para
empresa gustar-se a uma inovacdo da concorréncia € uma seguranca contra competicéo
predatéria de pregos.

Sendo a lealdade muito importante para 0 brand equity, serve de forte ligacdo entre o

cliente e a marca. Reflete a probabilidade de o cliente mudar ou n&o para outra marca,
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especialmente se a concorrente modificar algo, como preco ou caracteristicas do produto
(AAKER, 1998).

Aaker (1992) também afirmou que a lealdade a marca € importante para uma previsao
de vendas e de lucro e para uma reducdo de custos de marketing, influenciando o mercado e
atraindo novos consumidores. Clientes satisfeitos e com padrdo de consumo repetitivo séo
indicadores de salide da marca. Em qualquer negécio, € mais barato manter clientes do que
investir em novos, ja que os Eoprios consumidores assumem uma inércia para trocar de
marca, mesmo a um custo baixo para eles (AAKER, 1998).

Conforme Y oo, Donthu e Lee (2000), um cliente fiel estaréa disposto a pagar um valor
monetério maior que a média do mercado por uma marca favorita. 1sto sugere gue ndo existira
influéncia no grau de lealdade do consumidor quando houver modificagdo dos precos. O
consumidor se considera fiel a uma marca, fazendo escolhas de produto sem considerar
alteracbes nos precos das demais marcas. Assim, pode-se afirmar que baixos niveis de
sensibilidade a preco sdo encontrados quando ha lealdade a marca.

Segundo Aaker (1992), a consciéncia de marca serve como ancora para que outras
associacdes possam ser interligadas, auxiliando para uma maior familiaridade, consideracéo e
comprometimento com a marca.

Aaker (1998) considera que as pessoas tendem a comprar uma marca conhecida, pois
se sentem confortéaveis com o que lhes é familiar, ou por que uma marca familiar promete
maior aprovacdo e confian¢a. Entre uma marca conhecida e outra desconhecida, o consumidor
tende a avaliar melhor a marca familiar.

Uma importante funcéo das marcas é dar informagdes aos consumidores sobre a
gualidade dos produtos (RAO e RUEKERT, 1994). A qualidade percebida € incluida como
um importante ativo diferenciador na decisdo de compra, interferindo na politica de precos, no
posicionamento da marca e na estratégia de extensdo de marcas (AAKER, 1992).

Conforme a pesquisa de Y 00, Donthu e Lee (2000), o preco € um construto importante
gue influencia e que tem uma relagdo positiva com a qualidade percebida. Altos precos séo
percebidos como de alta qualidade e de baixa vulnerabilidade para competir com marcas de
baixo valor. A disposicéo de clientes fiéis em pagar mais pela marca favorita se deve a serem
menos sensiveis a preco. Estes reconhecem a diferenciacéo e superioridade da marca.

Segundo Aaker (1992), qualidade percebida diferencia a marca, atrai membros do
cana de venda, embasando extensdes de marca e suportando precos atos. Os precos atos

(precos premium) podem aumentar 0s lucros e prover recursos para reinvestir na marca. Para
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Yoo, Donthu e Lee (2000), a promocao de precos influencia a qualidade percebida, pois
guanto maior a qualidade percebida, menor a sensibilidade ao preco.

O vaor subjacente do nome de uma marca frequentemente se baseia em associacoes
especificas ligadas a ela, podendo criar atitude ou sentimento positivo no consumidor. Uma
associacao forte também serve de base para extensdes de marca, ou ainda, barreira contra os
concorrentes (AAKER, 1998).

As associacOes de marca auxiliam no processo e recuperacdo da informacdo na mente
do consumidor, na diferenciagdo e posicionamento, na reagdo de compra, na criagdo de
atitude positiva pelo cliente e na estratégia de extensdo de marcas (AAKER, 1992).

Consumidores utilizam padrbes de referéncia de precos na tomada de decisdes sobre
marcas. O cliente pode associar uma marca com determinada promogdo. Se a promogao se
tornar freqlente, o preco de referéncia que o consumidor tem na memoria é influenciado.
PromocOes de precos alteram precos de referéncia, podendo confundir consumidor sobre
freqiéncia de promocdes. O retorno ao preco normal pode ser visto como aumento de valor
(KALYANARAM e WINER, 1995).

Outras propriedades dos ativos de marca auxiliam na construcdo da vantagem
competitiva da marca (AAKER, 1992). Ela abrange ativos como patentes, marcas registradas
e o0 relacionamento com os canais de distribuicdo. Esses ativos séo muito valiosos se inibirem
ou impedirem as a¢des dos concorrentes de erodir a base e a lealdade dos consumidores, mas,

para serem importantes, devem estar ligados a marca (AAKER, 1998).

2.3.1.2 Dimensdes de valor de marca— segundo Keller

Keller (1993) propde um modelo de Dimensdes de Conhecimento de Marca, através
de duas dimensdes. A consciéncia de marca é descrita como a habilidade do consumidor para
identificar a marca em diferentes condi¢des, utilizando-se de tragos ou sinais na sua memoria.
A consciéncia forma-se do reconhecimento, que € a capacidade do mnsumidor identificar
uma exposicdo prévia da marca e do recall, que exige do consumidor uma lembranca da
marca quando a categoria do produto € mencionada. O conhecimento da marca criado na
mente do consumidor e 0 seu comportamento observado nos programas de marketing
auxiliam nas decisdes estratégicas sobre definicdo de mercado e posicionamento de produto
(KELLER, 1993).
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A segunda dimensdo é a imagem da marca, definida como percepcdes sobre uma
marca a partir de associacfes formadas na memdria do consumidor, que sdo descritas como
exclusividade, forca, favorabilidade e tipos de associacdes de marca. Os tipos de associactes
citados por Keller (1993) sdo atitudes, beneficios (funcionais, experimentais e simbdlicos) e
atributos relacionados ou ndo ao produto (preco, embalagem, tipo de usuario e tipo de uso do

produto).

2.3.1.3 Beneficios pela criacdo de um valor de marca

Os beneficios da marca para 0 consumidor estdo muito relacionados com as
informacBes necessarias a escolha entre uma marca e outras concorrentes (AAKER, 1998).
Uma marca forte é vista como um importante discriminador num ambiente atamente
competitivo, pois, devido ao grande nimero de marcas disponiveis, os clientes sdo
confundidos pela variedade de opc¢des e atributos of erecidos por cada marca.

Em ambientes de incerteza quanto a informagdo sobre atributos de produtos, a marca
pode ter um papel importante no aprendizado, codificacdo e avaliagéo das informacdes para o
consumidor. A marca também pode influenciar a avaliacdo do consumidor em relacéo a
valores e niveis de atributos, percepcdes de risco e informagdes de custos (ERDEM, SWAIT e
LOUVIERE, 2002), ja que a informagdo disponivel no mercado € imperfeita e assimétrica
(ERDEM e SWAIT, 1998).

O desempenho de uma marca € condicionado a sua posi¢cdo estratégica no mercado.
Ele depende da agdo da empresa (como ela € ofertada) e da acéo do consumidor (como ela é
percebida), procurando servir as expectativas de ambos. Como ha uma grande oferta de
marcas e as informagdes disponiveis no mercado sdo parecidas, a marca deve se posicionar de
forma diferenciada e Unica para atrair clientes especificos, ja que os clientes respondem de
formainconstante as of ertas das empresas.

Além de vantagens para o consumidor, as marcas também beneficiam os produtos e as
empresas no reconhecimento e na diferenciagcéo destes diante de outros produtos e empresas
do mercado. Neste caso, a identidade da empresa e do produto € fortemente relacionada com a
marca na mente do consumidor. Algumas categorias de produtos possuem uma ligacéo téo
forte com a marca lider ou pioneira do mercado que acabam sendo confundidas com o home

dos produtos. Apesar das marcas terem a tendéncia de serem associadas a produtos, tem
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crescido o interesse do consumidor em conhecer também as marcas corporativas. Um fator
chave é a identificacdo da marca com a empresa ou com o local de origem, pois gera
seguranca ha compra e diminui o grau de risco para o consumidor. A marca também oferece a
associacdo de outros elementos como prego e segmento do produto.

A marca forte, sendo reconhecida como sina de qualidade, da suporte para extensdes
de marca para outras categorias de produtos (ERDEM e SWAIT, 1998, BENDIXEN et al.,
2004), para canais de distribuicdo e para a criagdo e manutencdo de vantagens competitivas. A
lealdade pode ser fortalecida pela consciéncia de marca, qualidade percebida e associagdes de
marca. Os programas de marketing poderdo ser mais eficientes e as margens de lucro mais
altas pela adocéo de preco premium (AAKER, 1992). O fluxo de caixa € nelhorado com o
valor de marca (SIMON e SULLIVAN, 1993).

Uma marca forte e favoravel é vista como um diferencial importante num ambiente
altamente competitivo (BENDIXEN et al., 2004). Uma marca forte € um ativo valioso, o qual
pode resultar em maior rendimento para a empresa e em maior facilidade de entrada dos
produtos em novos mercados, ou, ainda, pode servir como barreira para entrada de novos
competidores (GRONHAUG et al., 2002).

O maior conhecimento criado da marca na mente do consumidor pode ser traduzido
em decisdes de compras, baseadas em fatores que sdo eleitos importantes e que destacam
algumas marcas como mais fortes e de maior valor do que outras. Percepcdes positivas do
consumidor com uma marca especifica tendem a resultar em respostas mais favoraveis as
atividades de marketing quando a marca € identificada. Consumidores tornamse mais
receptivos as ofertas com precos premium, as extensdes de marca e a atributos e beneficios
dos produtos (HOEFFLER e KELLER, 2003). Ou sga, o valor de marca percebido pelo
cliente se torna uma vantagem competitiva para a empresa.

Preco premium € entendido como uma valorizacdo superior percebida pelo
consumidor, equivalente ao que ele esta disposto a pagar pela marca, descartando as demais
dternativas de marcas, mesno que possuam menor valor (AILAWADI, LEHMANN e
NESLIN, 2003). Para Aaker (1996), o preco premium é um indicador bésico de leddade. E a
disposicdo do cliente em pagar por uma marca em comparacao a outra que oferece beneficios
similares. Para Hoeffler e Keller (2003), marcas lideres podem suportar precos diferenciados

€ S30 mais imunes a aumentos de valor monetario.
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2.3.2 Mensuracao do valor de marca

Grande parcela das empresas visualiza suas marcas como um conjunto de atributos e
beneficios funcionais que sdo, basicamente, relacionados ao produto que leva essa marca.
Essa visdo apresenta uma fragilidade: os competidores podem copiar esses beneficios de
forma quase instanténea. Os fatores intangiveis sGo muito mais fortes para competir e mais
dificeis de imitar, como aimagem e o prestigio da marca, a cultura que transmite e a relacéo
gue estabel ece com seus clientes.

Qual das marcas € mais forte: Kodak, American Express, Mercedes, Ford ou IBM?
Por que é forte ou fraca? Como mudar os niveis de for¢a, durabilidade, resisténcia das marcas
ao longo do tempo? Como uma marca forte varia através de mercados e de paises diferentes
(AAKER, 1996)? Conforme Ailawadi, Lehmann e Neslin (2003), existem muitos objetivos da
mensuracao do valor de marca, tais como:

guiar estratégias de marketing e decisdes téticas,

avaliar a extensdo damarca;

avaliar a eficiéncia das decisdes de marketing;

monitorar a sallde da marca comparada com a dos competidores e com
outras épocas;

atribuir valores financeiros para a marca em balangos e transagtes
financeiras.

Keller e Lehmann dividem as mensuragOes de valor de marca em trés categorias. A
primeira foca na avaliagdo do valor de marca baseado no consumidor. A segunda e a terceira
categorias, chamadas mercado de produto e mercado financeiro, focam nos resultados ou
beneficios que uma empresa pode receber do valor de suas marcas (AILAWADI, LEHMANN
e NESLIN, 2003).

A avaiagdo do valor de marca baseada no consumidor avalia conhecimento, atitudes,
associacOes, simpatia e lealdade dos consumidores sobre a marca. Este método avalia vérias
fontes de valor de marca, tendo grande habilidade de diagnéstico e podendo ser usado para
prever potencial da marca. Porém, por ser baseada em amostras de consumidores, ndo sdo
andlises individuais, smples e objetivas de desempenho da marca. N&o produzem resultados
de valores financeiros para avaliagdo da marca (AILAWADI, LEHMANN e NESLIN, 2003).
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Conforme o resultado do produto no mercado, a mensuracdo € baseada no
desempenho da marca no mercado. S&0 utilizadas medidas como 0 market share, o prego
relativo, a participacdo de mercado gustado pela durabilidade, a medida da diferenca entre o
lucro da marca e o lucro sem ganhos com 0 nome da marca. A medida mais comum utilizada
€ 0 preco premium (AILAWADI, LEHMANN e NESLIN, 2003).

As vantagens de cada mensuracdo sdo que elas permitem uma andlise mais completa
do que algumas medidas isoladas baseadas no consumidor, refletindo varios mecanismos em
gue a marca adiciona valor. Desvantagens sdo identificadas porque permitem julgamentos do
consumidor em situagdes hipotéticas de compra ao invés de utilizar dados reais de consumo.

Conforme Ailawadi, Lehmann e Nedlin (2003), outras medidas requerem modelos
estatisticos complicados ou podem resultar em estimativas incompletas ou errbneas. Por
exemplo, a marca deve ter uma grande participacdo de mercado. Porém, se esta participacdo €
conseguida na base de pregos baixos, o valor de marca é influenciado. Além disto, outras
marcas podem ndo utilizar prego premium, ndo significando que a marca tenha baixo valor.
Existem muitos exemplos de marcas fortes com estratégia de precos reduzidos (Wa Mart,
Southwest Airlines, Gol Linhas Aéreas).

As medidas baseadas no mercado financeiro avaliam o vaor da marca como ativo
financeiro: cada medida inclui preco de compra em que uma marca € vendida ou adquirida e
avaliacao do fluxo de caixa descontado das taxas de licenciamento e royalties. A Consultoria
Interbrand combina ambas as medidas de participacdo de mercado e desempenho financeiro
para ajustar o lucro corrente da marca com o potencia de crescimento. Estas medidas
financeiras se diferem das demais mensuragOes baseadas no consumidor e participacéo de
mercado por um ponto importante. O potencial futuro € avaliado pelo significado de
julgamentos subjetivos, atamente volateis e tem menos relevancia imediata para o marketing,
por que muitas outras coisas aém das atividades de marketing influenciam-no (AILAWADI,
LEHMANN e NESLIN, 2003).

Pesquisadores tém utilizado estas trés abordagens de mensuracéo de valor de marca
(avaliagdo baseada no consumidor, mercado de produto e mercado financeiro), e cada
abordagem possui suas vantagens e desvantagens. Nenhuma, individualmente, possui todas as
caracteristicas que se desga para uma medida ideal de valor de marca (AILAWADI,
LEHMANN e NESLIN, 2003).

A marca é considerada um ativo intangivel (SRIVASTAVA; SHERVANI e FAHEY,
1998). Rao, Agarwa e Dahlhoff (2004) acreditam que o valor intangivel criado pela estratégia

de marca influencia a percepcéo do mercado financeiro frente a firma. O mercado financeiro
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procura mensurar o valor de marca através da lucratividade. Conforme Lane e Jacobson
(1995), ativos intangivels, como marcas, aumentam a habilidade das empresas em criar lucro
em maior grau do gue o lucro gerado pelos ativos tangiveis isoladamente. A marca € um ativo
intangivel importante da empresa, que possui uma habilidade de manter e criar resultados
positivos, 0s quais geram ativos tangivels.

Y 0o, Donthu e Lee (2000) criaram uma escala de mensuracdo das dimensdes de valor
de marca e do vaor de marca total (OBE- overall brand equity), conforme pesguisa que
fizeram de vérios autores da literatura. Foram utilizados itens da escala OBE baseados em
duas consideragbes importantes sobre a definicdo de valor de marca (brand equity). A
primeira consideragdo, era solicitado aos respondentes que comparassem um produto de
marca em foco com um concorrente sem marca expressiva. O mesmo produto fisico sem um
nome de marca expressivo é a melhor referéncia para mensurar valor de marca. A segunda
consideracdo, em cada item era enfatizada que todas as outras caracteristicas de marca eram
idénticas entre a marca de foco e a sua concorrente sem marca referente. A Unica informagado
diferente avaliada para os respondentes foi o nome da marca Doze marcas foram
selecionadas, distribuidas em trés categorias de produtos (ténis, filme de fotografia e
televisdo).

Y 00 e Donthu (2001) criaram um modelo multidimensional de mensuracdo de valor de
marca baseado no consumidor (MBE — Multimensional Brand equity) para avaliar as
dimensbes leddade a marca (3 itens), quaidade percebida (2 itens),
conhecimento/associacdes de marca (5 itens). Também incluiram outros 4 itens para mensurar

o vaor de marcatotal (OBE - overall brand equity).

2.3.3 Valor de marca e intencédo de compra

Vaor de Marca tem um papel importante na Intencdo de Compra do consumidor.
Marcas fortes apresentam vantagens devido a apresentarem maior conhecimento ou
familiaridade com a categoria de produto (AAKER, 1998). Hoeffler e Keller (2003) apontam
gue, em uma avaliacdo, a marca pode diferenciar os produtos quando os clientes possuem
poucas informacfes disponivels, reduzindo o risco e a incerteza, principalmente se h4 uma
limitada experiéncia anterior. A familiaridade e as suas implicagdes na escolha do consumidor

S80 0S mecanisSmos que providenciam vantagens para marcas fortes.
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Conforme Erdem, Swait e Louviere (2002) concluiram em resultados de sua pesquisa,
a marca auxiliou os clientes nos ambientes de incerteza para avaliagdo sobre valores e niveis
de atributos, papéis dos atributos, percepcdo de risco e informagdes de custos. Erdem e Swait
(1998) sdlientaram que, diante da incerteza dos consumidores, as firmas poderiam usar as
marcas para informar sobre posicionamento e credibilidade dos produtos. Assim, os produtos
gue possuiam ato valor de marca poderiam ser melhor avaliados e estas caracteristicas de
marca forte poderiam influenciar a intencdo de compra do consumidor. Cunha (1997)
concluiu que a marca foi um elemerto fundamental na intencdo de compra dos consumidores.
Conforme Urdan e Urdan (2001), o efeito da marca foi bem mais forte do que atributos
intrinsecos na formacdo da preferéncia do consumidor por marcas de cervga em uma
pesguisa com teste cego de degustacdo. Gongalves Filho (2006) sugeriu a criagdo de um Unico
indice para mensurar 0 valor e marca, pois os resultados de sua pesquisa demonstraram bons
indicadores de validade e impacto significativo do valor de marca na intencdo de compra. A
pesquisa de Burlamaqui e Barbosa (2006) apresentou o atributo marca como o mais
valorizado pel os pesquisados. Diante do resultado destas pesquisas, deseja-se saber se 0 valor
de marca possui uma associacao significativa com a intencdo de compra, estabelecendo-se a

primeira hip6tese da pesquisa.

H1: O valor de marca (VM) possui uma relacao significativa com a intencao de
compra (IC) do consumidor.

2.4 PRECO

O prego exerce uma importante influéncia sobre a decisio de compra dos clientes e
sobre as estratégias de marketing adotadas pelos gerentes das organizacdes (HAN, GUPTA e
LEHMANN, 2001). Se, por um lado, ele afeta diretamente estes gerentes em relagdo a
margem de lucro dos produtos ou servicos, de outro também serve como sinalizador ao cliente
do valor e da qualidade adquirida em relagdo as marcas dos competidores.

O valor dado pelo cliente para uma marca (disposi¢cao que €ele teria para pagar) € um
elemento importante nas decisdes sobre preco. O desafio da geréncia das marcas é conhecer 0
consumidor ao ponto de perceber se ele compraria a marca ofertada, ou ainda, se ele pagaria
mais caro por uma marca em relacdo ao valor que o mercado estaria oferecendo, em razéo do
que a marca promete de beneficios (AAKER, 1998).
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Estudos no campo do prego de referéncia tém sido publicados em revistas académicas
de marketing, abordando questdes como a conceituagdo, mensuragcéo, modelagem e 0s seus
efeitos sobre 0o comportamento de escolha do consumidor (MAZUMDAR, RAJ e SINHA,
2005). Um conceito comum citado pelos autores € do preco de referéncia visto como uma
expectativa de prego gue € formada pela experiéncia dos consumidores. Kayanaram e Winer
(1995) conceituam preco de referéncia pela nogéo de que individuos fazem julgamentos e
escolhas baseados em comparactes de fendbmenos observados de acordo a um padréo ou
ponto de vista interno.

Os consumidores constantemente avaliam as mudancas de precos das marcas baseados
na propria experiéncia de compra, em comunicacbes formais (publicidade) e em
comunicagtes informais (amigos, familiares), aém das informacfes obtidas nos pontos de
venda dos produtos. Winer (2005) salienta que o consumidor utiliza desta avaliacdo para
decidir sobre a intengéo de compra.

Para Mulhern, Williams e Leone (1998), dentre todas as variaveis de marketing, o
prego e a promogao tém um impacto mais intenso no comportamento de compra de curto
prazo do consumidor. Krishnamurthi e Ragj (1988) consideram 0 prego como o fator que mais
afeta a demanda de uma marca. A preocupagao do consumidor com a promogao se traduz na
intencdo de aproveitar uma oportunidade de compra imediata de um produto ou servigo, a
gual Ihe proporciona algum beneficio extraordinario. Esta compra imediata produz efeitos,
tanto para o consumidor quanto para a empresa, podendo ndo ser necessariamente a opcao
mais lucrativa para ambos.

Sobre os efeitos produzidos por uma compra imediata, no caso do consumidor, ele
deve antever os riscos de uma decisdo tomada de forma rgpida ou por impulso. Toda intencéo
de compra € influenciada pela percepcdo de precos do consumidor (sensibilidade ao preco) e
pela forma como ele decide a compra, assumindo um grau de risco no caso de menor
informacdo disponivel sobre amarca (ERDEM, SWAIT e LOUVIERE, 2002).

Analisando os efeitos para 0 caso das empresas, Fok et. al. (2006) salientam que o0
lucro de uma promocao depende dos efeitos de longo prazo, que sdo determinados por efeitos
cumulativos de alteragdes de precos. Os gerentes de marketing devem saber, ao plangarem
promogoes, distinguir os resultados imediatos dos futuros.

Conforme Botelho (2003), a medida mais utilizada e aceita na avaliacdo da
sensibilidade do consumidor ao preco € a easticidade-preco da demanda (EPD), que
representa a alteracdo percentual da quantidade vendida dada uma ateracéo percentual no

preco. Porém, a decisdo de compra de uma marca pelo consumidor ndo se da apenas na
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dimensdo da quantidade a ser comprada, mas também na dimensdo da marca a se comprar
(KRISHNAMURTHI e RAJ, 1988).

2.5 SENSIBILIDADE AO PRECO E VALOR DE MARCA

Uma marca com alto valor pode potencialmente influenciar o comportamento e
a sensibilidade ao preco do consumidor, principalmente quando o consumidor € familiar com
a marca e mantém algumas associagdes favoravels, fortes e Unicas na meméria (KELLER,
1993), podendo gerar um relacionamento de longo prazo com o consumidor. Neste caso, 0s
efeitos das acOes de marketing da empresa (como a publicidade, promocdes de pregos e as
inovagdes nas caracteristicas do produto) influenciam na criagdo de um valor diferenciado
para o consumidor. Este valor diferenciado € traduzido em um prego premium.

Uma estratégia de valor de marca pode ser implantada em conjunto com a implantacéo
de uma precificacao premium. Os precos podem ser posicionados como superiores para gue o
produto tenha uma margem de contribuicdo mais elevada e consiga se posicionar Como uma
marca mais forte. O valor econémico superior cobrado sugere maior beneficio ao consumidor,
gue esta disposto a pagar mais pelo beneficio percebido.

A diferenciacdo da marca perante a concorréncia € importante para que 0 preco possa
ser sustentado com uma maior margem e melhor estratégia de atracdo do consumidor.
Conforme Paix&o, Bruni e Ladeira (2006), grande parte dos produtos possui demandas
elasticas em relacdo ao preco. Assim, quando um preco sobe, a demanda tende a cair na
mesma proporgan; 0 mesmo acontecendo de maneirainversa. A relagdo da marca com o prego
esta justamente associada a elasticidade preco-demanda. A medida que uma marca vai se
tornando mais forte, ou sgja, se diferenciando e tendo maior valor, a elasticidade va se
reduzindo. Um produto ou servico com uma marca forte vinculada néo tera sua demanda
reduzida em funcéo do preco premium cobrado.

Dentre as vantagens do valor de marca associado ao preco, pode-se citar que ele
suporta altas margens para os produtos (através da adocdo do preco premium) e influencia
com aredugdo daintencdo do cliente em comprar somente nas promogodes (criando resisténcia
a erosdo de precos). O valor de marca também prové uma plataforma de crescimento para
extensdes de marca, podendo impulsionar o canal de distribuicdo e criar uma barreira que

previne que os consumidores migrem para a concorréncia.
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Kaul e Wittink (1995) dertam para o fato de que a publicidade pode diferenciar o
produto, aumentando a lealdade e reduzindo a sensibilidade ao prego. Por outro lado, afirmam
gue a publicidade também pode prover maior informacdo sobre as marcas, aumentando o
conhecimento das marcas junto aos consumidores, ocasionando maior sensibilidade ao prego.
Estes autores identificaram consideracbes relevantes para o relacionamento entre a
publicidade e a sensibilidade ao prego do consumidor. E preciso distinguir entre o impacto
gue o aumento de publicidade tem na sensibilidade ao preco de consumidores atuais da marca
e 0 impacto que o aumento na publicidade tem na sensibilidade média de um conjunto de
novos consumidores. E necessério considerar a maneira de mensurar a sensibilidade ao prego,
frequentemente baseada no efeito do prego sobre as vendas unitarias ou participacdo no
mercado, e o tipo de consumidor que constitui 0 mercado, pois o impacto da publicidade sera
diferente conforme o publico sgja sensivel ou ndo ao preco.

Alguns autores consideram que o0s consumidores frequentes podem ser mais
entendidos sobre as caracteristicas e regos regulares das marcas e, consequentemente, eles
podem ser mais sensiveis ao preco. Kim e Rossi (1994) appud Bodapati e Gupta (2005)
encontraram em sua pesquisa que consumidores com grande frequéncia de compra ou alto
volume de compra sd0 muito mais sensiveis que os demais consumidores de pouca frequiéncia
de compra ou de baixo volume de compra. Os consumidores ndo- freqlientes podem estar mais
sensiveis a apresentacdo dos produtos e as caracteristicas das marcas, podendo necessitar de
maior informacdo sobre a apresentacdo e as caracteristicas das marcas. Grande porcéo do
comportamento de recompra dos consumidores é devido a fatores inexplicavels que estdo
presentes atraveés de ocasides de compra (ALLENBY e LENK, 1995).

A freqliéncia de consumo tem sido mencionada na literatura como uma forte variavel
influenciadora na intencdo de compra e na escolha da marca (DILLON e GUPTA, 1996;
BODAPATI e GUPTA, 2005). As pesquisas que envolvem fregiéncia de consumo/uso sao
predominantemente painéis de acompanhamento (panel data) do consumo ao longo de um
periodo de tempo determinado.

A preocupagdo com a continuidade no uso das marcas pelos consumidores tem
alertado gerentes para decidir como encorajar 0s consumidores a usar estas marcas em novos
contextos. Wansink e Ray (1996) alertam que o interesse tem sido trocado de como os
consumidores escolhem marcas para como eles usam as marcas maduras em novas situacoes.

Por outro lado, alguns autores relacionam o0 uso da marca com a insensibilidade ao
preco. Jarvis e Goodmann (2005) enfatizam a distinggo entre marcas utilizadas em nichos de

mercados e marcas que ndo atendem nichos de consumidores especificos. Em seu estudo,
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utilizam o mercado de vinhos para explorar mais este entendimento, j& que as marcas que ndo
atendem a nichos especificos de clientes tém menor poder de penetracdo no mercado e
apresentam baixos niveis de compras freqlentes. As marcas que atendem a nichos especificos
gozam de altos niveis de lealdade, ocasionando maior freqliéncia de uso da marca, apesar de
um nivel baixo de penetracdo no mercado.

Como consequiéncia da utilizagdo de estratégias feitas pelas empresas baseadas
em promocdes freqlientes, ha um aumento na sensibilidade ao preco. Para Y 0o, Donthu e Lee
(2000), no longo prazo, promogdes freqlientes de precos sdo relacionadas com baixo valor de
marca, em favor de ganhos financeiros de curto prazo. Jedidi, Mela e Gupta (1999)
concluiram que a publicidade, em longo prazo, tem um efeito positivo no valor de marca,
enguanto que promogdes tém um efeito negativo.

Aaker (1992) sustenta que promocoes de vendas substituem atividades de construgéo
de marca porque afetam as vendas de maneira imediata. Resultados imediatos promovem
programas de reducdo de custos e resultam em declinio na qualidade. Estes programas,
associados a promogdes de venda e diminuicdo de atividades de construcéo de marca, geram
resultados inevitaveis como maior papel do preco (aumento da sensibilidade a prego) e menor
influéncia das associagfes de marca na decisdo de compra (erosdo da lealdade & marca e
comoditizacdo). Com isto, observa-se que o valor de marca tem uma relacdo com a
sensibilidade ao preco. Para Villargjo-Ramos e SanchezFranco (2005), o consumidor percebe
uma relacéo negativa entre valor de marca e a necessidade de usar incentivos para venda que
afetem o nivel estabelecido de precos. Erdem, Swait e Louviere (2002) concluiram que o
impacto do prego do produto na utilidade do consumidor é moderado pela credibilidade da
marca e que esta diminui a sensibilidade ao preco.

A compreensdo do comportamento do consumidor acerca da sensibilidade ao preco €
evidente diante da necessidade de gjustar o valor monetério a ser pago com o beneficio que é
percebido pelo cliente na compra (KRISHNAMURTHI e RAJ, 1988; KAUL e WITTINK,
1995; KALYANARAM e WINER, 1995; MULHERN, WILLIAMS e LEONE, 1998; HAN,
GUPTA e LEHMANN, 2001). A relacdo entre o valor cobrado e a estratégia da marca deve
ficar clara para o consumidor. O valor cobrado pode ser compensado pelo beneficio retribuido
pela marca ap consumidor. Pinto (2006) analisou estratégias aternativas para as empresas
brasileiras diante da pressdo de marcas internacionais no setor calcadista de ténis, pois as
marcas nacionais foram obrigadas a se definirem entre estratégias de preco ou de
diferenciacdo. Burlamagui e Barbosa (2006) concluiram que os produtos com pregos mais

altos apresentaram maior indice de valor de marca quando comparados aos produtos de menor
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preco em mercado de ato giro. Urdan e Urdan (2001) pesquisaram a existéncia de
sensibilidade ao preco entre grupos de consumidores leais e ndo-leais a uma marca especifica,
concluindo que tal diferenca de sensibilidades varia de acordo com as marcas. O resultado da
pesquisa feita por Paixdo, Bruni e Ladeira (2006) para analisar as relaces entre forca da
marca e precos premium demonstrou uma relacéo direta entre as variavels, porém a grande
maioria da amostra ndo apresentou associacao entre preco e forca da marca.

Procurando explorar e testar a real influéncia da sensibilidade ao preco no vaor de
marcaem um contexto de intencdo de compra, a segunda hipétese da pesquisa foi formulada
para investigar se realmente existe uma relagcdo negativa entre Vaor de Marca e a

Sensibilidade ao Preco do consumidor.

H2: A sensibilidade ao preco é relacionada negativamente com o valor de marca
per cebido pelo consumidor. Quando a sensibilidade ao preco for baixa, o valor de marca
terd um efeito mais forte na intencdo de compra do que quando a sensibilidade ao prego
for alta.

2.6 SENSIBILIDADE AO PRECO E VARIAVEIS MODERADORAS NA RELACAO
COM VALOR DE MARCA

A seguir, sd0 apresentadas as varidveis moderadoras envolvimento e grau de risco
incorporadas na pesquisa, a fim de ser feita andlise sobre qua nivel de influéncia estas
varidveis exerceriam na relacéo entre valor de marca e sensibilidade ao prego.

O nivel de envolvimento do consumidor € um importante diferenciador na escolha da
marca, afetando a sensibilidade do consumidor, principalmente em situagdes de incerteza
(ERDEM, SWAIT e LOUVIERE, 2002). Pode-se dizer que, de acordo com estes autores,
guanto maior o envolvimento do consumidor com a marca, maior é o conhecimento que ele
acaba adquirindo pelo uso, ocasionando maior critério na escolha da marca de preferéncia e
menor sensibilidade ao preco. O envolvimento pode partir de uma dependéncia que o
consumidor possa ter no uso da marca ou do produto, ou pode ser causado por uma
preferéncia esponténea do consumidor pela escolha, de acordo com a experiéncia de uso
positiva. Freire (2005) identificou a influéncia positiva do envolvimento com o produto e do

comprometimento com a marca na formacéo da lealdade a marca.




O nive de risco percebido pelo consumidor é um importante influenciador na escolha
da marca, pois pode ser um fator de impedimento de um primeiro contato do consumidor com
a marca, bem como pode ser uma decisdo racional que leva em consideragcdo um risco
calculado suportéavel. O risco percebido pode desestimular a escolha de uma marca por fata
de informacdo adequada; por uma faha de comunicacdo dos atributos principais e dos
beneficios e ameagas que a marca poderia apresentar, ou ainda, por uma situacdo anterior
negativa de consumo. Em conjunto com a sensibilidade ao preco, poderia criar uma imagem
negativa da marca e servir de blogueio para outros consumidores a comprarem.

O risco percebido pode ser relacionado com o valor percebido da marca e com a
intencdo de compra. Um recente estudo de Nonohay (2006) procurou aprofundar o
entendimento da relacdo entre o risco percebido e a confianca. Uma das hipéteses levantadas
neste estudo indicou que os dois construtos se relacionariam de forma reciproca. Os
resultados permitiram a aceitacdo do modelo de relagdes reciprocas entre risco percebido e
confianca, sendo que o impacto do risco percebido sobre a confianca foi negativo (quanto
maior foi o risco percebido, menor foi aconfianca), porém o impacto da confianca sobre o
risco percebido foi positivo (quanto maior a confianca, mais se assume 0 risco).

Procurando investigar a influéncia das varidvels moderadoras envolvimento e risco
percebido sobre asensibilidade ao preco, a terceira hipotese da pesquisa é apresentada da

seguinte forma:

H3: Haver4d uma interacdo entre sensibilidade ao preco e as variaves
moder ador as:

H3a - quando a sensibilidade ao preco for alta, e o envolvimento for baixo, o
valor de marca devera ser baixo.

H3b - quando a sensibilidade ao prego for alta, o risco percebido sera alto e o

valor de mar ca sera baixo.
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2.7 A SENSIBILIDADE AO PRECO E INTENCAO DE COMPRA

O preco € uma importante atividade do Marketing, que influencia diretamente na
tomada de decisdo do consumidor. Segundo Hoeffler e Keller (2003), pode-se identificar uma
resposta diferenciada para atividades de marketing entre consumidores de determinadas
marcas envolvidas. Assim, atividades de precificacdo e promocdo ndo determinam o
comportamento de todos consumidores.

Krishnamurthi, Mazumdar e Rg (1992) afirmam que, em decisdes de qual marca
comprar, consumidores ndo sdo guiados simplesmente pelas dternativas de escolha por
pregos de compra; mas também comparam precos de compra com precos de referéncia.

A sensibilidade ao preco € um construto anterior a efetivacdo da compra pelo
consumidor. Existe a hipétese de que, por mais que a marca sgja forte e que se possa afirmar
gue tenha valor suficiente para cobrar um prego premium, o consumidor pode incluir outros
atributos como importantes na decisdo de compra e, assim, sua sensibilidade ao preco podera
predominar sobre o valor de marca. Pelo motivo do consumidor estar sensivel ao preco ou o
valor estar muito distante do preco de referéncia por ele imaginado, a compra pode ser adiada

ou néo ser realizada, independente do valor atribuido a marca.

H4: Um alto nivel de Sensibilidade ao Preco levar4 a uma menor avaliacdo do
Valor de Marca e a uma menor Intencdo de Compra. Quando a Sensibilidade ao Preco

for alta, o Valor de Marca sera baixo e a I ntencéo de Compra ser & baixa.

2.8 ESTUDOS EMPIRICOS

O empenho em estudos envolvendo os temas de valor de marca e sensibilidade ao
preco € muito recente. Pesguisas tém sido feitas e publicadas em periddicos e eventos
nacionais e internacionais com objetivo de identificar a influéncia das modificagcBes nos
precos e as suas consequéncias no valor que os consumidores ddo as marcas.

Para 0 desenvolvimento da presente pesquisa, uma escala envolvendo mensuracdo das
dimensdes de valor de marca foi utilizada de dois trabalhos importantes na area de valor de
marca: Yoo, Donthu e Lee (2000) e Yoo e Donthu (2001). A segunda escala principal
envolveu a mensuracdo das varidvels mediadoras de envolvimento, de grau de risco percebido
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e de sensibilidade ao preco e foi retirada dos estudos de Erdem, Swait e Louviere (2002).
Além disto, sensibilidade ao preco também foi mensurada com itens de escalas de outras
pesquisas (BURTON et al., 1998; GANESH, ARNOLD e REYNOLDS, 2000; KEH e LEE,
2006).

O estudo de Yoo, Donthu e Lee (2000) serviu como auxilio no desenvolvimento da
escala de mensuragéo do valor de marca, na escolha das categorias de produtos e na escolha
do perfil da amostra da presente pesquisa. Yoo, Donthu e Lee focaram no valor de marca, e
nao em suas fontes ou desenvolvimento. Estudaram como as agdes de marketing (utilizando
os elementos do marketing mix — prego, imagem da loja, distribuicéo, publicidade, promocdes
de pregos) poderiam aumentar ou diminuir o valor de marca. Consideraram a forte ligagéo
positiva das dimensdes de valor de marca sobre o valor de marca. Um alto valor de marca
implica que consumidores tém uma intimidade forte e positiva em relacdo a marca, percebem
a marca como de alta qualidade e sdo0 leais a ela. Assim, ao tomar decisdes sobre acdes de
marketing, gerentes deveriam considerar seu impacto potencial destas sobre o valor de marca.
Investimentos no nhome da marca deveriam ser direcionados para aumentar a reputacéo e a
imagem da marca, a lealdade a marca e a qualidade percebida. Os autores utilizaram a
pesquisa quantitativa com estudantes universitarios (N=569) através de um questionério
criado com escalas de pesquisas anteriores. Utilizaram trés categorias de produtos e doze
marcas: filme fotogréfico (Agfa, Fuji, Kodak e Konica), ténis (Adidas, Asics, La Gear, Nike,
Puma e Reebok), e televisdo (Samsung e Sony). A escolha das categorias de produtos se deu
por trés razbes. (1) variam em muitos aspectos (preco, freqliéncia de compra e periodo ou
situacdo de consumo); (2) grande parte do valor dos produtos é atribuido pela variacdo do
valor damarca; (3) respondentes provavelmente séo familiares a estas categorias de produtos.
As marcas representam diferentes combinacbes de fatores de mercado, como prego,
gualidade, participacdo de mercado, reputacdo da marca e da empresa, estratégia de marketing
e pais de origem. Comparando os itens do marketing mix com valor de marca como resultado
da pesquisa, 0s autores argumentaram que promocdes frequentes de pregos séo relacionadas
com baixo valor de marca e que os gastos com propaganda, precos altos, boa imagem da loja,
ataintensidade de distribuicéo sdo relacionados com alto valor de marca.

Erdem, Swait e Louviere (2002) estudaram como as marcas poderiam afetar a
sensibilidade a0 preco dos consumidores. Afirmaram que a maioria dos modelos tinham
estimado que sensibilidade ao preco era constante para todas as marcas. As empresas
procuravam afetar a avaliagéo dos precos do corsumidor pela variagdo de seu marketing mix,

ou sgja, principal mente sob os efeitos da propaganda e promocéo de precos. Se a sensibilidade
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a0 prego era constante para todas as marcas, devia-se observar que marcas fortes utilizavam
preco premium. Para os autores, ndo ficava claro que as marcas aterassem a sensibilidade ao
preco e nem como acontecia. Eles investigaram a importancia da credibilidade no valor de
marca, mas ndo incorporaram preco das marcas na andlise, marcas e pregos em um modelo de
escolha e ndo investigaram os resultados das categorias. O objetivo foi estudar o impacto
potencial da credibilidade da marca na sensibilidade ao prego. Alguns itens da escala desta
pesquisa de Erdem, Swait e Louviere foram utilizados na presente dissertacdo. Os autores
andisaram a sensibilidade a0 preco em um contexto de incerteza sobre os atributos e
beneficios. A hipétese dos autores era que a percepcdo individual da credibilidade da marca
diminuiria a sensibilidade ao preco. Os resultados empiricos sugeriram que a credibilidade da
marca modelava a sensibilidade ao prego sob a incerteza.

O QUADRO 1 relaciona aguns dos trabalhos mais relevantes publicados nesta &rea de
estudos da academia. S&o apresentadas as variaveis envolvidas, a metodologia aplicada, as
analises estatisticas e os principais resultados. Estes trabalhos selecionados foram utilizados
na presente pesquisa como referéncia para a escolha das principais escalas, para definicdo do
perfil da amostra, para a selecdo dos produtos, conforme estudos dos principais autores da

literatura associados aos temas da pesquisa.



QUADRO 1 - Estudos empiricos relacionados a valor de mar ca e sensibilidade ao prego

Referéncia | Variaveis envolvidas M etodologia aplicada e escalas Anadlises Principais Resultados
Erdem, DEPENDENTE - | Pesquisa quantitativa, com aplicagdo de questiondrio | Andlise fatorial | Credibilidade da marca diminui
Swait e | sensibilidade a0  preco; | em 868 estudantes universitarios. Itens mensurados em | confirmatéria CFA. | sensibilidade a prego. O impacto da
Louviere INDEPENDENTE - | escala tipo Likert de 7 pontos. Usadas 4 categorias de | Utilizado modelo  de | credibilidade na  escolha  do
(2002) credibilidade das marcas dos | produtos (suco concentrado congelado, jeans, shampoo | escolha do individuo —| consumidor e a sensibilidade ao
produtos. e PCs), com 5 marcas cada, variando no grau de | abordagem de utilidade | prego variam nas categorias de
incerteza potencial sobre atributos dos produtos. aleatéria— Modelo Logit. | produtos.
Yoo e | DEPENDENTE -> valor de | Pesquisa quantitativa, com aplicacdo de questionério | Analise fatorial | Testes demonstram que a nova escala
Donthu marca; em 1530 estudantes universitarios. Selecionadas 3| exploratéria e | de valor de marca é confiavel, valida,
(2001) INDEPENDENTES - | categorias de produtos e doze marcas disponiveis na | confirmatéria CFA. | econbmica e generalizavel atravésde
Dimensdes de valor de marca; | Coréia e EUA: 4 filmes para fotografia, 6 ténis e 2 | Modelagem de equagdes | varias culturas e categorias de
categorias dos produtos: | televisores. Categorias variavam em aspectos. prego | estruturais. produtos.
preco, frequiénciade comprae | (baixo, médio, ato custo), freqiiéncia de compra
envolvimento e situacdo de | (répido, médio e longo periodo de recompra) e
consumo (lugar, tempo e | envolvimento e situacdo de consumo.
interac8o entre usudrios).
Y 00, DEPENDENTE: valor de | Pesquisa quantitativa, com aplicacdo de questionario | Andlise fatorial | Promoc0es fregientes de pregos sdo
Donthu e | marca; (12 versdes) em 569 estudantes universitarios - pré- | exploratéria e fatorial | relacionadas com baixo valor de
Lee (2000) | INDEPENDENTES: teste (N=196). Instrumento de coleta mediu varidveis | confirmatoria marca. Gastos elevados com
Marketing mix (preco, | numa escala tipo Likert de 5 pontos: prego @ itens), propaganda, pregos altos, boa
imagem da loja, distribuicdo, | promogéo de precos (4 itens), dimensBes de marca - imagem da loja, alta intensidade de
publicidade, promocdo de | qualidade percebida (7 itens), lealdade (5 itens) e distribuicdo sdo relacionadas com
precos). consciéncial/associagfes de marca (10 itens). alto valor de marca. No longo prazo,
MODERADORAS: Foram selecionadas 3 categorias de produtos (filme as promogcdes de pregos diminuem o
Dimensfes de valor de marca. | parafotografia, ténis e televisdo) e doze marcas. valor de marca em favor de ganhos
financeiros de curto prazo.
Mulhern, DEPENDENTE - | Pesquisa quantitativa. Escolhidas 5 marcas para cada | andlise fatorial | Analisadas escolhas de marcas por
Willilams | elasticidade prego da marca; | categoria de produto. A amostra foi de 868 versbes. | confirmatéria CFA consumidores em resposta para
e Leone | INDEPENDENTE - | Utilizados produtos pereciveis e ndo pereciveis manipulagdo de pregos para testar o
(1998) promoc8es e participagdo de | (durdveis). Foram analisados dados para mensurar o impacto da credibilidade na

mercado

construto da credibilidade através de um conjunto de
marcas nas 4 categorias.

sensibilidade ao preco.

Fonte: Autor
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A TABELA 2 apresenta artigos que investigaram a interagéo dos temas \alor
de marca com pregos. Outros estudos longitudinais foram utilizados na mensuragdo da
sensibilidade ao prego, por meio da técnica de painéis (panel data) para acompanhamento do

consumo do cliente por um determinado periodo de meses.

TABELA 2. Interacbes do tema valor de marca com precos

Contribuicdo Autor
Valor de marca e promogéo de pregos Aaker, (1992); Jedidi, Mela e Gupta (1999); Yoo, Donthu e
Lee (2000)

Dimensdes de valor de marca e sensibilidadeao  Kaul e Wittink (1995); Jedidi, Mela e Gupta (1999), Botelho
preco e Urdan (2002); Erdem, Swait e Louviere (2002);
Burlamagui e Barbosa (2006)

Valor de marca e pregos premium Y 00, Donthu e Lee (2000)

Fonte: Autor
Em nivel de publicagbes académicas nacionais, os temas de valor de marca

(BARBOSA JUNIOR, 2006; PINTO, 2006; FREIRE, 2005; VARGAS NETO, 2004,
VILLELA, 2003; MARTINI, 2003; CUNHA, 1997) e de sensibilidade ao prego (BOTELHO,
2003; MAALOUF, 2003) foram utilizados para embasamento da presente pesquisa, e tém
sido pesquisados de forma isolada, conforme apresentado no QUADRO 2.

A pesgquisa sobre a interacdo destes temas é um processo recente. Foram
constatados poucos pesquisadores nacionais que publicaram sobre estes temas de forma
integrada até o momento. Pode-se citar, como exemplo, a dissertacdo de Barbosa Janior
(2006) sobre a interacéo dos temas sensibilidade ao prego e valor de marca em mercados de
ato giro.

QUADRO 2 - Estudos sobre valor de marca em dissertacoes

Egon Zalmir Barbosa Junior - Mestrado PUC-RS 2006

A Sensibilidade ao Preco de Venda versus Brand Equity em Mercado de Produtos de Alto Giro

Pesquisou sobre sensibilidade ao preco em mercados de alto giro, em contraposicéo a forca de marca dos
competidores, através da técnica de Andlise Conjunta. Os atributos selecionados foram: marca, prego,
embalagem e sabor. A marcafoi o atributo mais valorizado pelos consumidores.

Tiago Dulac de Figueiredo Pinto— Mestrado Profissionalizante - PPGA, 2006.

MarcaBrasileirade Ténis com Alto Valor Percebido.

Buscou analisar a estratégia de geracdo de valor para marcas como uma alternativa de competicdo para as
empresas nacionais envolvidas no mercado de ténis. Em face da pressdo das marcas internacionais de maior
valor percebido pelo consumidor nas faixas mais altas de pregos e das ofertas sem marcas nas faixas mais
baixas, as marcas nacionais estdo sendo obrigadas a escolher entre as estratégias de preco ou diferenciacao.
Este trabalho definiu alternativas para as marcas brasil eiras neste contexto.
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QUADRO 2 - Estudos sobre valor de marca em dissertacdes (continuacao)

Karine de Mello Freire. Mestrado PPGA - UFRGS, 2005.

A Influéncia do Envolvimento com o Produto e do Comprometimento com a Marca na Lealdade a Marca.
Objetivou uma explicagdo para aleal dade a marcas nos aspetos psicol 6gicos daligagdo dos consumidores com
produtos e servicos de marcas especificas. Investigou o papel do envolvimento com o produto e do
comprometimento com a marca na formacéo da |ealdade de clientes, por meio de uma pesquisa do tipo survey
via Internet com 1.013 pessoas. Os resultados, analisados por meio da técnica de modelagem de equagdes
estruturais, demonstraram validade discriminante entre os construtos envolvimento, comprometimento afetivo,
comprometimento de continuidade, |ealdade afetiva e lealdade acéo, além de apontar a influéncia positiva do
envolvimento e do comprometimento nalealdade de clientes.

Alcivio Vargas Neto. Mestrado PPGA - UFRGS, 2004.

Mensurag&o da Brand Equity baseada no Consumidor: avaliagéo de escala multidimensional.

Objetivou validar, no contexto brasileiro, a escala multidimensional para mensuragéo de brand equity baseada
no consumidor, desenvolvida por Yoo e Donthu (2001). A escala foi reaplicada a uma amostra de 263
entrevistados, via internet. A avaliac8o da escala aravés de andlise fatorial exploratéria e de andlise fatorial
confirmat6ria verificou a sua validade para o contexto brasileiro. A escala multidimensional de brand equity é
composta de trés dimensfes desenvolvidas com base nos estudos de Kevin L. Keller e David A. Aaker:
gualidade percebida, |ealdade e lembranca e associagdes a marca.

Rogério Ventura Villela. Mestrado PUC-RS 2003

Modelo de Valorizagdo da Marca Corporativa - Brand Equity - sob o aspecto intangivel e de potencial
econémico-financeiro: um estudo de casos multiplos

Objetivou propor um modelo de mensuragdo (avaliagdo econdmico-financeira) da marca corporativa sob
aspecto de ativo intangivel. Foram pesquisadas trés empresas através da aplicagcdo de estudo de casos
multiplos. O modelo proposto considerou que os dados financeiros (goodwill econémico-financeiro) e os ndo-
financeiros @oodwill potencial) sdo importantes decisfes estratégicas futuras que agregaram informagdes
antes obtidas de modo informal, podendo identificar e mensurar atributos subjetivos que compdem ogoodwill.

Alexandra Lopes da Cunha. Mestrado PPGA - UFRGS, 1997.

O Vaor daMarca parao Consumidor Final aPartir do Conceito de Brand Equity no Mercado de logurtes.
Objetivou verificar a ocorréncia de valorizacdo da marca tendo como foco a categoria de produtos iogurte.
Foram realizadas duas etapas de pesquisa: exploratdria com arealizacdo de entrevistas e dois grupos focais e
uma etapa descritiva, com uso da técnica de andlise multivariada Conjoint Analysis. Os resultados
demonstraram que, para este produto especifico, a marca é um elemento fundamental na definicéo de compra,
sendo o primeiro ou o segundo atributo mais val orizado pelos compradores / consumidores.

Fonte: Autor
Dentre os artigos nacionais apresentados em eventos académicos, foram encontrados

poucos artigos com énfase na relacdo entre valor de marca e sensibilidade ao prego. Referente
aos Ultimos 10 anos, desde 1997 até 2006, alguns trabalhos apresentados no Enanpad
(Encontro Nacional da Associagdo Naciona de Pés-Graduacdo e Pesquisa em Administracéo)
estudaram os temas desta pesquisa de forma isolada, sendo 22 envolvendo o tema marca e,
especificamente sobre o tema valor de marca, foram apenas 7 trabalhos, alguns destes
destacados a seguir. O tema Sensibilidade ao Preco foi apresentado neste encontro mais
recentemente em 2 trabalhos. O QUADRO 3 demonstra trabalhos apresentados no Enanpad
sobre os temas valor de marca e sensibilidade a preco. Esta selecdo de trabahos serviu para
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conhecer o direcionamento dos estudos feitos sobre os temas de pesquisa e auxiliaram como
referéncia para a definicéo dos temas e da metodologia da presente pesquisa.

QUADRO 3 - Artigos apresentados no Enanpad

TEMA VALOR DE MARCA

Nem Tudo Que Reluz E Ouro: um Estudo da Interferéncia da Forga da Marca na Formago dos Precos com o
Uso de Testes de Correlagéo e Analise de Conglomerados. 2006

Paixdo, R.; Bruni, A.; Ladeira, R.

Analisa possiveis relagdes entre forca da marca e precos premium Existe umarelacéo direta entre as varidveis,
porém deve-se considerar que a grande maioria da amostra ndo apresentou associagéo entre preco e forca da
marca.

A Sensibilidade ao Preco de Venda versus Brand Equity em Mercados de Produtos de Alto Giro. 2006
Burlamaqui, P.; Barbosa, E.

O artigo abordou os temas sensibilidade e valor de marca em mercados de alto giro. Foi usado modelo de
mensuracao de brand equity de Yoo e Donthu (2001) e a técnica estatistica de Andlise Conjunta. O estudo
dimensionou com acuracidade o indice de brand equity para as marcas estudadas. O atributo marca foi mais
val orizado que preco e sabor.

Brand Equity Baseado no Consumidor: Desenvolvimento e Validag&o de um Instrumento de Mensuragdo no
Setor Automotivo. 2006

Gongalves Filho, C.

O artigo pretendeu mensurar o Valor de Marca para o consumidor e verificar o seu impacto na intengdo de
compra dos consumidores, através de duas surveys (760 questiondrios). Os resultados demonstraram bons
indicadores de validade e impacto significativo do valor de marca na intencdo de compra. Foi proposta a
criagdo de um indice que possa resumir o valor de marca para o cliente em um sé indicador.

Comunicagdo Integrada de Marketing em Empresas de Tecnologia da Informagéo: Realidade ou Utopia no
Estabelecimento do Valor de Marca? 2004

Santana, S.

O estudo teve objetivo de identificar se e como a comunicagdo integrada de marketing (CIM) era utilizada por
empresas de Tl e de que forma influenciava o valor de marca das empresas. Dados coletados através de
surveys indicam relagBes baixas entre investimento em comunicagdo de marketing e estabelecimento de valor
de marca das empresas pesquisadas.

Lealdade a Marca e Sensibilidade ao Prego: um Estudo da Escolha da Marca pelo Consumidor. 2002

Botelho, D.; Urdan, A

Este artigo usa dados em painel do tipo escaneados, desagregados ao nivel de domicilio, para estimar e
analisar a elasticidade-preco da escolha da marca em dois grupos de clientes: os leais e os ndo leais a uma
marca especifica de uma categoria de bem de consumo. O objetivo principal do artigo foi verificar se havia
diferenca de sensibilidade ao preco entre os grupos de consumidores leais e ndo leais a uma marca especifica
na escolhadamarca. A conclusdo é que tal diferenca de sensibilidades varia de acordo com as marcas.

O Impacto daMarca sobre as Preferéncias do Consumidor. 2001

Urdan, F.; Urdan, A.

Neste artigo, séo examinados os efeitos relativos a preferéncias do consumidor de cerveja, dos atributos marca
(extrinseco) e sabor (intrinseco). Na pesguisa empirica com 180 consumidores, estes declararam suas
preferéncias de marca diante de quatro marcas, semelhantes em qualidade e prego, antes e depois de um teste
cego de degustacdo. Houve forte preferéncia por uma das marcas, sem poder distinguir a marca preferida das
outras apds o teste cego e sem explicar o motivo que realmente determina a marca preferida. O efeito do nome
da marca € bem mais forte do que o do sabor na formagdo da preferéncia do consumidor por marcas de
cerveja.
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QUADRO 3 - Artigos apresentados no Enanpad (continuacao)

TEMA VALOR DE MARCA

Brand Equity And The Internet: The Impact Of Internet Presence Sites In The Development And Strentgh Of
Brand Associations 1999

Cunha, A ; CunhaJr.; M.

Os autores pesquisam a influéncia do uso e interacdo da internet no comportamento do consumidor, utilizando
atécnicade analise de correspondéncia, paratestar a hip6tese de como ainteratividade afeta, através do uso de
sites, 0 desenvolvimento e manutencéo de associagdes de marca.

O Valor de Marca Para o Consumidor Final a Partir do Conceito de Brand Equity em Bens de Conveniéncia.
1997

Cunha, A ; Luce, F.; Klerin, L

A pesquisafoi feitacom compradores de um bem de conveniéncia - iogurte - afim de verificar aocorrénciade
influéncia da marca na decisdo de compra. Utilizou a técnica de andlise multivariada Conjoint Analysis em
uma amostra de 164 compradores habituais do produto.

TEMA SENSIBILIDADE AO PRECO

Price Sensitivity on the Internet: the Role of Trust in the Retailer. 2003

Hernandez, J.

O artigo testa a hip6tese de que em transagdes eletronicas via Internet, quando o risco percebido é alto, a
confianga torna-se mais saliente, tornando os atributos de pregco mais salientes. Foram manipuladas duas
dimensdes de risco: financeiro e de conveniéncia. MANOVA utilizou atributos importantes como variaveis
dependentes e as duas dimensdes de risco como fatores fixos. Resultados suportaram parcial mente a hipétese:
aimportancia do prego diminuiu quando o risco financeiro percebido aumentou. Entretanto, este efeito néo foi
observado quando o risco de conveniéncia cresceu.

Fonte: Autor

Alguns artigos pesquisados durante a revisdo de literatura foram de grande
destaque na contribuicdo para o entendimento dos temas de valor de marca (e suas dimensoes)
e preco. O QUADRO 4 apresenta consideragdes importantes relatadas por alguns destes
autores referentes a relactes entre promocdes de precos e valor de marca (YOO, DONTHU e
LEE, 2000; AAKER, 1992; JEDIDI, MELA e GUPTA, 1999), pregco premium e lealdade
(AAKER, 1996), preco e qualidade percebida (YOO, DONTHU e LEE, 2000; AAKER,
1992), promogdes de preco e qualidade percebida, consciéncia e associagdes de marca (Y OO,
DONTHU e LEE, 2000), lealdade e sensbilidade ao preco (KAUL e WITTINK, 1995),
credibilidade da marca e sensibilidade ao preco (ERDEM, SWAIT e LOUVIERE, 2002). Este

entendimento foi importante para a definicéo das hipoteses de pesquisa.
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QUADRO 4 - Artigos sobre arelacdo entre prego e dimensdes de valor de marca

RelacOes

Referéncias

Resultado

Promocéo de
precos/valor
demarca

Yoo, Donthu e
Lee, 2000

Promocdes freguientes de precgos sdo relacionadas com baixo valor de marca.
No longo prazo, as promogdes de precos diminuem o valor de marca em
favor de ganhos financeiros de curto prazo. Disposi¢éo de clientes fiéis em
pagar mais pela marcafavorita se deve a serem menos sensiveis a preco.

A promocéo de precos influencia a qualidade percebida e a consciéncia e
associagfes de marca.

Jedidi, Mela e
Gupta, 1999

Em longo prazo, a publicidade tem um efeito positivo no valor de marca,
enquanto que promogdes tém um efeito negativo.

Aaker, 1992

PromocGes de vendas substituem atividades de construcéo de marca porgque
afetam as vendas de maneira imediata. Resultados imediatos promovem
programas de redugdo de custos e resultam em declinio na qualidade.
Promocbes de venda, programas de redugdo de custo e diminuicdo de
atividades de construcdo de marca geram resultados inevitavels como maior
papel do preco (aumento da sensibilidade a preco) e menor influéncia das
associacBes de marca na decisdo de compra (eroséo da lealdade a marca,
comoditizag&o).

Preco
premiurmy
lealdade

Aaker, 1996

Preco premium é um indicador bésico de lealdade. E a disposic&o do cliente
em pagar por uma marca em comparacdo a outra que oferece beneficios
similares.

Yoo, Donthu e Lee (2000) ndo fazem relagcdo de preco/promocgéo de pregco
com |lealdade.

Preco /
qualidade
percebida

Y oo, Donthu e
Lee, 2000

O preco é um construto importante que influencia e tem uma relagdo
positiva com a qualidade percebida. Altos precgos sdo percebidos como de
alta qualidade. Disposicdo @s clientes fiéis em pagar mais pela marca
favorita se deve a serem menos sensiveis a preco.

Aaker, 1992

Qualidade percebida diferencia a marca, atrai membros do canal de venda,
embasando extensdes de marca e suportando pregos altos. O preco premium
pode aumentar os lucros ou prover recursos parareinvestir na marca.

Lealdade e
sensibilidade a
preco

Kaul e
Wittink, 1995

Estudo de 18 pesquisas sobre o relacionamento entre publicidade e
sensibilidade ao prego. O artigo destaca a importéncia que se deve ter na
coordenacdo entre publicidade e decisdes de preco. Os autores defendem
que a sensibilidade ao preco deve ser medida: qual € o efeito do preco nas
vendas ou na participacdo de mercado.

Credibilidade
da marca e
sensibilidade
ao prego

Erdem, Swait
e Louviere,
2002

Estudo expande andlise do efeito das marcas sobre atributos e preferéncias
dos produtos, procurando analisar se a sensibilidade ao preco é impactada
pela credibilidade da marca. Credibilidade da marca diminui sensibilidade
ao prego. O impacto da credibilidade na escolha do consumidor e a
sensibilidade ao preco variam nas categorias de produtos, assim como a
funcdo das caracteristicas da categoria de produtos que afetam incerteza
potencial do consumidor e a sensibilidade do consumidor em cadaincerteza.

Fonte: Autor



3METODO

Estudos das &eas de marca e precos geralmente sdo longitudinais
(KRISHNAMURTHI e RAJ, 1988; MULHERM, WILLIAMS e LEONE, 1998; JEDIDI,
MELA e GUPTA, 1999; HAN, GUPTA e LEHMANN, 2001). O estudo longitudinal (painel)
consiste de uma amostra de entrevistados, geralmente familias, que concordam em prover
informagdes a intervalos especificados ao longo de um extenso periodo de tempo
(MALHOTRA, 2006). Levando-se em considerac&o o periodo de tempo envolvido para coleta
e analise de dados, optouse por realizar este estudo de modo transversal. O estudo transversal
consiste da coleta de informagdes de uma dada amostra de elementos da populacdo em um
tnico momento determinado (MALHOTRA, 2006). Os procedimentos metodol6gicos
utilizados no processo da pesquisa foram desenvolvidos em duas etapas. a etapa exploratériae
a etapa descritiva.

A etapa exploratéria consistiu no embasamento tedrico para elaboracdo das hipoteses
da pesguisa e para a construgcdo do instrumento de coleta de dados qualitativos. Foi realizada
uma revisdo de literatura e foram elaborados procedimentos de escolha das categorias de
produtos e das marcas. Foram feitas pesquisas sobre o mercado de refrigerantes e de ténis, por
meio de artigos, reportagens, pesquisas do setor e revistas especializadas. Em uma fase piloto,
elaborou-se uma ficha de entrevistas com perguntas abertas, para auxiliar na elaboracéo do
instrumento de col eta de dados da fase descritiva. A aplicacdo da entrevista seguiu um roteiro
semi-estruturado (APENDICE A).

A etapa descritiva consistiu na criacéo e aplicacdo de um instrumento de coleta de
dados quantitativos (questionario auto-administrado via internet) e na andlise dos dados por

meio de procedimentos estatisticos.
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3.1 ETAPA EXPLORATORIA

A pesquisa exploratériatem como principal objetivo ajudar a compreender a situacdo-
problema enfrentada pelo pesquisador (HAIR et al. 2005b; MALHOTRA, 2006), procurando
padrfes, idéias ou hipoteses, em vez de testar ou confirmar uma hipétese. Esta etapa possui
um processo de investigacdo flexivel e ndo-estruturado, utilizando uma amostra simples e
ndo-representativa (MALHOTRA, 2006) e consistiu nas seguintes atividades: revisdo de
literatura, desenvolvimento do instrumento de coleta de dados qualitativos definicdo das

categorias de produtos e das marcas pesquisadas; entrevistas em profundidade.

3.1.1 Revisao deliteratura

A revisdo de literatura identificou os conceitos de vaor de marca e sensibilidade ao
preco. Consistiu na busca de maior embasamento tedrico junto a livros, anais de congressos,
publicacGes cientificas e pesquisas empiricas. Foram pesquisados artigos dos principais
periodicos cientificos da area de Marketing, como Journal of Marketing, Journal of Business
Research, Journal of Marketing Research, California Management Review, Journal of

Business and Strategy, Journal of Retailing, Marketing Science, entre outros.

3.1.2 Desenvolvimento do instrumento de coleta de dados qualitativos

Na fase exploratoria foi utilizado um roteiro na entrevista em profundidade com

consumidores potenciais (APENDICE A). Foram aplicadas dez perguntas abertas, afim de se

obter maiores informagdes sobre o habito de consumo, perfil do consumidor e as marcas mais
importantes para os respondentes sobre os produtos pesquisados (cal gados esportivos — ténis e

refrigerante guarana).
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3.1.3 Definicao das categorias de produtos e das mar cas pesquisadas

A definicdo das categorias de produtos levou em consideracdo os atributos de
grau de envolvimento e frequéncia de uso. Esta diferenciacdo das categorias de produtos
conforme estes atributos foi proposta por Erdem, Swait e Louviere (2002), que selecionaram
guatro categorias de produtos. suco concentrado, jeans, shampoo e micro-computadores. Y 0o
e Donthu (2001) utilizaram uma diferenciacdo entre as categorias de produtos conforme o
custo da compra, o ciclo de recompral/troca e o tempo de experiéncia com o produto, e as
categorias de produtos escolhidas por eles foram filme fotogréfico, ténis e televisdo.

As categorias de produtos escolhidas para a presente pesquisa levaram em conta a
proximidade destas com o publico alvo de respondentes - estudantes. Além disto, foi previsto
gue deveriam ser categorias de produtos com diferencas entre os niveis de envolvimento,
ciclos de recompra e o tempo de experiéncia. Seguindo a sugestdo de outros autores da
literatura (YOO e DONTHU, 2001; ERDEM, SWAIT e LOUVIERE, 2002), optouse por
categorias que apresentassem diferencas de precos e de importancia no orcamento familiar.
As categorias escolhidas foram:

bebidas refrigerantes — baixo custo de compra, ciclo curto de compral/troca e tempo

curto de experiéncia com o produto.

calcados esportivos - ténis - custo médio de compra, ciclo médio de compraltroca e

tempo médio de experiéncia com o produto.

Apbs a escolha das categorias dos produtos, considerouse a necessidade de ser
escolhida uma variedade de marcas que pudesse representar as diferencas percebidas pelos
consumidores de valor de marca e de sensibilidade ao preco. O critério de escolha das marcas
n&o se baseou somente na participacdo de mercado (market-share) atualizada, pois envolveria
informagdes estratégicas de dificil acesso e divulgacdo. Assim, também foi utilizado como
critério de escolha das marcas a abrangéncia comercial destas. As marcas de refrigerante
escol hidas foram duas marcas de atuacdo em nivel naciorel (Antarctica e Kuat) e duas marcas
de atuacdo regional (Charrua e Fruki). As marcas de ténis escolhidas foram duas marcas
nacionais (Olympikus e Rainha) e duas marcas internacionais (Adidas e Nike).

As marcas de refrigerantes ANTARCTICA (Ambev) e KUAT (Coca-Cola) séo marcas
lideres de vendas de abrangéncia naciona no setor de bebidas refrigerantes guarana, conforme
pesquisa feita pela ACNigdsen (SUPER HIPER - ABRAS, 2006). As marcas CHARRUA
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(Coca-Cola) e FRUKI sdo marcas comercializadas regionamente no Rio Grande do Sul,
sendo marcas reconhecidas pelo publico consumidor gaticho.

Conforme aponta a pesquisa Top of Mind da Folha de S&o Paulo (FOLHA, 2002), o
mercado nacional de refrigerantes, em geral, manteve o ranking de marcas lideres nos anos de
1991 a 2002, com Coca-Cola, Antarctica, Fanta e Peps-Cola. Este mesmo ranking de marcas
foi confirmado na edi¢céo de 2006 da pesquisa Top of Mind da Folha de S&o Paulo (FOLHA,
2006).

As marcas de ténis NIKE e ADIDAS s&o marcas internacionais que atuam no mercado
brasileiro ha muitos anos e as marcas OLYMPIKUS (Azaéia) e RAINHA s marcas
fabricadas por empresas de capital nacional. As marcas Nike, Olympikus e Rainha também
foram estudadas anteriormente por Vargas Neto (2004).

Conforme a pesquisa Top of Mind da Folha de S&o Paulo (FOLHA, 2002), o mercado
nacional de ténis se modificou com o crescimento da marca Olympikus como a marca mais
lembrada. A marca Rainha manteve-se na lideranca entre as mais lembradas. Apesar da troca
de liderangas entre os anos de 1993 a 2002, as marcas mais lembradas foram Olympikus,
Rainha, Nike e Adidas. Em 2003, os percentuais de marcas mais lembradas se apresentaram
como Olympikus (16%), Nike (16%) e Rainha (15%), as quais empataram entre as marcas
mais lembradas, considerando a margem de erro de dois pontos da pesquisa Top of Mind da
Folha de Sdo Paulo (FOLHA, 2003). As pesgquisas mais recentes da FOLHA utilizaram
critérios diferentes de mensuragéo, substituindo a categoria marcas de ténis por marca de
artigos esportivos em geral. Por este motivo, as informagcdes mais atualizadas ficaram

prejudicadas.

3.1.4 Entrevistas em profundidade

Na fase exploratéria, foram aplicadas entrevistas em profundidade com consumidores
estudantes universitarios de uma amostra por conveniéncia, a fim de coletar dados com
rapidez e baixo custo. As entrevistas em profundidade com consumidores sGo importantes
fontes de informac&o da percepcao sobre o desempenho dos produtos e das marcas. Conforme
Hair et al. (2005b), os entrevistados sdo escolhidos com cuidado por terem agum

conhecimento especializado.
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A técnica de entrevistas em profundidade foi necessaria para uma maior compreensao
da percepcéo dos consumidores e para a definicdo das marcas que seriam utilizadas no
instrumento de pesquisa. O resultado das 15 entrevistas (APENDICE D) confirmou a
importancia das principais marcas que estdo atuando no mercado e que exercem influéncia
sobre a intencdo de compra dos consumidores. Os dados foram analisados utilizando-se o
discurso do sujeito coletivo (LEFEVRE e LEFEVRE, 2000), que representa um recurso
metodol 6gico destinado a tornarem mais claras e expressivas as representacdes sociais. Com a
metodologia do sujeito coletivo, os discursos ndo se anulam ou se reduzem a uma categoria
comum unificadora. O que se busca fazer € precisamente o0 inverso, ou sga, reconstruir, com
pedacos de discursos individuais, como em um quebracabeca, tantos discursos-sintese
guantos se julgue necessarios para expressar uma dada “figura’, um dado pensar ou uma

representacdo socia sobre um fenémeno.
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3.2ETAPA DESCRITIVA

A pesguisa descritiva € utilizada para descrever aguma coisa — como
caracteristicas do habito de consumo de clientes de determinadas marcas, ou o valor que 0s
clientes consideram para determinadas marcas, ou ainda a sensibilidade ao preco dos clientes
para determinadas marcas (MALHOTRA, 2006).

Na fase descritiva, 0 método de coleta utilizado foi um levantamento (survey), feito
para elucidar as informacOes especificas sobre valor de marca, sensibilidade ao prego,
varidveis intervenientes (moderadoras) e intencdo de compra. Estas varidvels foram medidas
através de um questionario tipo Likert de 7 pontos, utilizando-se escalas ja validadas.

Esta etapa consistiu nas seguintes atividades. desenvolvimento do instrumento de
coleta de dados quantitativos; adaptacdo das escalas originais para mensurar as variavels; pré-
teste do instrumento de coleta de dados; plano amostral; procedimentos de coleta de dados;

processo de preparagdo dos dados; identificagdo dos outliers; estratégia de andlise dos dados.

3.2.1 Desenvolvimento do instrumento de coleta de dados quantitativos

Para a fase descritiva, foi composto um question&rio auto-administrado

disponibilizado via internet (APENDICE B). As questdes sobre o problema de pesquisa

envolveram 32 perguntas fechadas e 4 abertas, somadas as 8 perguntas fechadas de
identificacdo do perfil do respondente. As questdes abertas foram listadas separadamente.
Para anadlise das perguntas abertas, empregouse a #cnica do discurso do sujeito coletivo
(LEFEVRE e LEFEVRE, 2000), que consiste em um conjunto de procedimentos de tabul ago
e organizacdo de dados discursivos e qualitativos.

A técnica de escalas utilizada resta pesquisa foi a ndo-comparativa itemizada, a qual
apresentou numeros e/ou breves descric¢Oes associadas a cada categoria. A escala tipo Likert
foi utilizada, exigindo que os respondentes indicassem um grau de concordancia ou
discordancia com cada uma de uma série de afirmagdes sobre objetos de estimulo. Cada item
da escala possuiu sete categorias, variando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”.

As vantagens de se utilizar a escala Likert sdo: a rdpida compreensdo do respondente
em como utilizar a escala e a facil construcdo e aplicagdo por parte do pesquisador. A
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principal desvantagem é o maior tempo para ser completada do que outras escal as itemizadas,
porque os respondentes tém que ler cada afirmacdo (MALHOTRA, 2006). Foram realizadas
10 entrevistas prévias para testar a viabilidade e adequacéo do instrumento.

A escala de mensuracdo da varidvel Vaor de Marca (YOO, DONTHU e LEE,
2000) foi testada e utilizada por vérios pesquisadores (YOU e DONTHU, 2001,
WASHBURN e PLANK, 2002; PAPPU, QUESTER e COOKSEY, 2005), sendo que foi
medida de duas formas. as Dimensdes do Vaor de Marcae o Vaor de Marca Total (MBE).

As dimensdes de valor de marca foram medidas pela escala validada por Y 0o, Donthu
e Lee (2000) de diferencial seméantico de 7 pontos tipo Likert através das alternativas entre
concordo totalmente/discordo totalmente. A escala original possuia cinco pontos e,
igualmente a que foi utilizada na pesguisa de Washburn e Plank (2002), a op¢do por adaptar a
escala para sete pontos foi devido ao entendimento de que a escala de sete pontos demonstra
maior variabilidade que a escala original. As dimensdes de valor de marca foram divididas em
trés. qualidade percebida, lealdade a marca e associagcbes de marca com conhecimento
(lembranga) de marca.

Para mensurar qualidade percebida, os autores Yoo, Donthu e Lee (2000) utilizaram
sete itens baseados no trabalho de Dodds et al. (1991). Cinco itens de lealdade foram retirados
com base no trabalho de Beatty e Kahle (1988). Dez itens foram designados para mensurar
conhecimento e associagOes de marca, conforme pesquisas anteriores (ROSSITER e PERCY,,
1987). Para medir o valor de marcatotal, foi criada a Escala de Vaor de Marca Total baseada
no Consumidor (OBE Scale — Overal Brand equity), validada e reutilizada por Y oo e Donthu
(2001), com quatro itens de diferencial seméntico de 7 pontos tipo Likert, através das
aternativas entre concordo totalmente/discordo totalmente. Washburn e Plank (2002)
recomendam o uso desta escala com certa cautela pelo nimero de residuos produzidos devido
a pequena quantidade de itens desta escala.

A varidvel envolvimento foi medida através de quatro itens de uma escala
validada por Erdem, Swait e Louviere (2002) de diferencial seméantico de 7 pontos tipo Likert
através das alternativas entre concordo totalmente/discordo totalmente. As respostas foram
codificadas como variaveis categoricas para posterior analise estatistica.

A variavel risco percebido foi medida através de dois itens de uma escala
validada por Erdem, Swait e Louviere (2002) de diferencial semantico de 7 pontos tipo Likert
através das aternativas entre concordo totalmente/discordo totalmente. As respostas foram

codificadas como variaveis categdricas para posterior andlise estatistica.
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A varidvel fregiéncia de uso foi medida através de duas perguntas abertas. As
respostas foram codificadas como variaveis categoricas para posterior andlise estatistica.

A variavel sensibilidade ao preco foi medida através de uma escala com quatro
itens de diferencia semantico de 7 pontos tipo Likert através das alternativas entre concordo
totalmente/discordo totalmente, validada por pesquisas anteriores. Um item foi utilizado da
escala de Erdem, Swait e Louviere (2002). Um segundo item foi baseado no trabalho de
Burton et al. (1998). O terceiro item foi utilizado da escala de Keh e Lee (2006) e o ultimo
item foi retirado da pesquisa de Ganesh, Arnold e Reynold (2000). As respostas foram
codificadas como variaveis categoricas para posterior analise estatistica.

Para medir a varidvel intencdo de compra, foi utilizada uma adaptacdo da
escala validada por MOHR e WEBB (2005). Os respondentes foram perguntados sobre a
probabilidade de compra de um produto em uma escala de trés itens de diferencial semantico
de 7 pontos tipo Likert, através das aternativas. muito improvavel/muito provével,
impossivel/muito possivel e sem chances/certamente.

Para aplicacdo das escalas da pesquisa (TABELA 3), foram utilizadas algumas
referéncias, sem a pretensdo de esgotar as possibilidades de mensuracdo existentes na

literatura. As varidveis da pesguisa sdo apresentadas de forma detalhadano ANEXO A.

TABELA 3. Escalas da pesquisa.

Construto Referéncias
O valor de marcatotal e as dimensdes do valor de marca: lealdade, (Y 0o, Donthu e Lee, 2000)
qualidade percebida e conhecimento e associagdes de marca.

As variaveis moderadoras, identificadas como risco percebido, (Erdem, Swait e Louviere (2002)
envolvimento e freqiiéncia de uso.

A sensibilidade ao preco, que é evidenciada na disposicdo do (Burton et al.,, 1998; Ganesh,
cliente em adquirir um produto/servico levando em conta o peso  Arnold e Reynolds, 2000; Erdem,

do valor a ser pago. Swait e Louviere, 2002; Keh e Leg,
2006)
A Intencdo de Compra. (Mohr e Webb, 2005)

Fonte: Autor
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3.2.2 Adaptacao das escalas originais para mensuracdo das variaveis

Os itens da escala da fase descritiva que comp8em as variaveis da pesguisa (ANEXO
A) foram traduzidos dos itens originais ANEXO B) de escalas validadas em pesguisas
anteriores para lingua portuguesa por um profissona de marketing, que possuia
conhecimentos em lingua inglesa Esta primeira versdo foi aplicada em uma amostra de 15
estudantes, para se verificar a clareza na exposicéo das perguntas. Apds, foram realizadas
correcOes, visando adequar este instrumento aos produtos escolhidos para a pesquisa e aos
objetivos do estudo. Assim, a mensuracdo das variaveis foi feita com base em itens de estudos
empiricamente testados e validados por diferentes autores (Yoo e Donthu, 2001; Erdem,
Swait e Louviere, 2002; Washburn e Plank, 2002).

3.2.3 Pré-teste do instrumento de coleta

O pré-teste do instrumento de coleta da fase descritiva foi desenvolvido com 10
consumidores potenciais (estudantes universitarios de uma amostra por conveniéncia) das
categorias de produtos pesquisadas. Com base no resultado do pré-teste, foram feitas

modificagdes no questionario final.

3.2.4 Plano Amostral

Na fase descritiva, a populacdo da pesquisa foi constituida de estudantes universitarios
e de pés-graduacdo e a amostragem utilizada foi ndo-probabilistica, através da técnica “bola
de neve’, aqual considera pessoas com experiéncia dos fendmenos que estdo sendo estudados
na amostra. Para o cdlculo da amostra, partiu-se do nimero minimo de 200 respondentes, pois
€ recomendado um nimero minimo de 15 a 20 casos por varidvel para andlises estatisticas
multivariadas (HAIR et al., 2005b).

A amostra foi extraida utilizando-se procedimentos estatisticos e ndo-probabilisticos.

Na amostragem nao-probabilistica, a selecdo dos elementos para a amostra ndo €
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necessariamente feita com o objetivo de ser estatisticamente representativa da populacéo da
qual é extraida. A probabilidade de um elemento da populacéo ser escolhido é deatéria. Além
disto, ndo ha métodos estatisticos para mensurar o erro de amostragem de uma amostra ndo-
probabilistica. Assim, 0 pesquisador ndo pode generalizar as descobertas para a populagdo
alvo com um grau mensurado de seguranca, 0 que ndo impede de que estas amostras sgam
utilizadas, pois em algumas situacdes elas podem ser a aternativa preferivel (HAIR et al.,
20053).

A amostra foi desenhada considerando-se uma populagdo de consumidores potenciais
dos produtos ténis e refrigerante. A pesquisa com estudantes € utilizada por diversos autores
da literatura (YOO e DONTHU, 2001; ERDEM et al., 2002), por motivo dos estudantes
possuirem experiéncia com os produtos, facilitando uma interpretacdo mais homogénea das
respostas ca amostra. Yoo, Donthu e Lee (2000) analisaram que, apesar da validade e da
generalizacéo de amostras de estudantes terem sido questionadas pela razéo da populagéo de
estudantes ndo representar a populacdo geral ou real, 0 uso de estudantes € considerado
importante e até desgjavel por pesquisadores levando-se em consideracdo a experiéncia de
consumo dos produtos pesguisados e a homogeneidade da amostra.

Para a congtituicdo da amostragem através da técnica “bola de neve’, inicialmente foi
escolhido um grupo aeatdrio de estudantes. ApOs serem entrevistados, solicitouse que
identificassem outros estudantes de graduacdo e de pos-graduacdo (publico-alvo de interesse)
gue pudessem participar da pesquisa. Os entrevistados subsequientes foram selecionados com
base nas novas indicagbes. Conforme Malhotra (2006), este processo foi seguido de ondas
sucessivas, 0 que nos leva ao efeito “bola de neve’. A principal vantagem no uso desta

amostragem nao-probabilistica € alocalizacdo da caracteristica desgjada na popul agdo.

3.2.5 Procedimentos de coleta de dados

Para testar as hipoteses, foram coletados dados de 395 respostas recebidas de um total
de uma amostra inicial composta por 835 destinatérios de e-mail entre os dias 23 de janeiro e
02 de abril de 2007. A amostra inicia de destinatarios do convite para participacdo na
pesquisa foi aumentada ao longo do periodo da coleta de dados, pois a técnica de amostragem

“bolade neve’ utilizada permitiu que os respondentes reenviassem o convite da pesguisa para



64

outros estudantes, o que inviabilizou o calculo exato do nimero de destinatarios que
receberam o convite viae-mail.

A coleta foi desenvolvida para obter trés tipos principais de dados. dados para
mensurar o valor de marca (VM) de oito marcas representadas em duas categorias de
produtos;, dados para mensurar a sensibilidade ao preco (SP) e dados para mesurar a
influéncia da sensibilidade ao prego sobre o valor de marca.

Cada respondente recebeu um convite via e-mail (APENDICE C) para participar da

pesquisa através do acesso a um link do questionério hospedado em um site. ApGs obter o
acesso, 0 mesmo preenchia 0 questionario referente a uma marca de um dos produtos
pesquisados.

O instrumento de coleta de dados hospedado no site da pesquisa possuia 0ito versdes,
gue foram modificadas de forma al eatdria entre as oito marcas pesquisadas (quatro marcas de
cada categoria), a fim de se manter uma constante variabilidade das marcas e evitar que o
respondente escolhesse a marca a ser respondida. O questionério respondido era, entéo,
enviado para o banco de dados pelo link disponivel de envio.

O questionario possuia 36 perguntas envolvendo a marca do produto selecionada pelo

sistema e 08 perguntas de identificagdo do respondente (APENDICE B). A ordem dos itens

da escala (das diferentes variaveis) foi aterada para obter melhor distanciamento entre eles,
evitando-se aglomerar itens que mediam a mesma varidavel. Alguns itens possuiam bastante
semelhanca, ocasionando estranheza entre os respondentes. Porém, estes itens foram retirados
de escalas originais ja validadas por autores da literatura de marketing em pesquisas
anteriores, sendo mais confidvel replicar os itens originais das escalas ao invés de modifica

los.

3.2.6 Processo de prepar acéo dos dados

O processo de preparacdo dos dados foi orientado pelo plano preliminar de
andlise de dados, o qual determinou a utilizagdo do método de levantamento (survey),
desenvolvido através de um questionério estruturado aplicado via internet.

A primeira etapa do processo de preparagdo dos dados consistiu na selecéo dos
questionérios aceitaveis, a fim de verificar a completude e qualidade da resposta. Conforme

Mahotra (2006), 0 questionario pode ndo ser aceitavel por diversas razfes. Dentre elas,



65

citamos casos ocorridos nesta pesguisa em que partes significativas do questiondrio estavam
incompletas; 0 padréo de respostas indicava que o0 respondente ndo entendeu ou N&o seguiu as
instrucbes; as respostas acusavam peguena variancia e houve um questionario respondido
mais de uma vez pelo mesmo respondente. Além destes casos, Mahotra (2006) identifica
outros a serem considerados, como quando o questionério é recebido apos a data estipulada
para 0 encerramento da coleta e quando o questiorério é respondido por aguém néo
qualificado para participar da pesquisa.

Apds a selecdo dos questionérios aceitaveis, foi feita a editoracdo, a codificagdo, a
transcricdo e a codificagdo dos dados coletados para um banco de dados do Software
Estatistico PSS versdo 13.0 (SPSS - Satistical Package for the Social Science). Antes da
andlise estatistica multivariada, foi feita uma verificacdo da precisdo do banco de dados para
evitar a ocorréncia de erros na transcricdo das respostas. A depuracdo dos dados compreende
verificagOes de consisténcia e tratamento das respostas faltantes. A verificagdo de consisténcia
indica os dados que estdo fora do padrdo, que sdo inconsistentes logicamente ou que
apresentam valores extremos. As respostas faltantes, ou omitidas, representam valores de uma
variavel que sdo desconhecidos pelo fato do respondente ndo ter dado respostas precisas a
questdo. O tratamento destas respostas foi feito através da atribuicdo de um valor especifico
(9) para designar os dados perdidos (missing) e evitar a inducéo da resposta pelo pesquisador
em um dos valoresdo intervalode 1 a7.

O uso de varidveis multiplas e a confianga em sua combinacdo em técnicas
multivariadas exigem atencdo no ero de medida, ou sga no grau em que os valores
observados ndo sdo representativos dos valores verdadeiros. Todas as variaveis usadas em
técnicas multivariadas devem ser consideradas como tendo um certo grau de erro de medida,
pois podem ocasionar um enfraguecimento nas correlacfes e uma menor precisdo nas médias.
O objetivo do pesquisador € reduzir o erro de medida, considerando a vaidade e a
confiabilidade da medida. Validade € o grau em que uma medida representa precisamente
aquilo que se espera. A confiabilidade € o grau em que a variavel observada mede o valor
verdadeiro e esta livre do erro (HAIR et. al., 2005a). Os dados da presente pesquisa foram
submetidos a analise de confiabilidade através do teste do alfa de Cronbach. A validade e a
confiabilidade da escala para medir valor de marca de Yoo e Donthu (2001), utilizada nesta
pesquisa, foram testadas no contexto brasileiro por Vargas Neto (2004) em sua dissertacéo de
mestrado.

Algumas varidveis foram recodificadas para serem melhor utilizadas nas andlises
estatisticas. A variavel idade foi transformada em faixas de idade (18 a 24 anos, 25 a 32 anos
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e acima de 33 anos) para ser utilizada na descricdo da amostra. As variaveis de escolaridade,
estado civil e renda familiar foram transformadas em variaveis dummy e renomeadas. As
variaveis de freqliéncia de compra e de consumo foram transformadas para um padrdo de
frequéncia por més. Apos, foi criada uma nova varidvel de consumo e de compra para
informar sobre a existéncia ou ndo de compra ou consumo pelos respondentes.

Foram analisadas as varidveis em busca de escores reversos e, apos, foi feita reversao
destas variaveis (questdes 10, 13, 17, 18 e 32 do questionério aplicado).

As variaveis independentes foram transformadas em categéricas para utilizacdo na
técnica multivariada MANOVA. Assm, mediante andlise de frequéncia feita no programa
estatistico SPSS, os respondentes puderam ser classificados pelo ponto de corte da mediana
das respostas, divididos em respondentes de maior sensibilidade (>5) e de menor
sensibilidade (=<5); de maior envolvimento (>4) e de menor envolvimento (<=4); de maior
risco percebido (>3) e de menor risco percebido (<=3).

A proxima etapa da preparacéo dos dados para andlise foi a identificacdo e a retirada

dos casos outliers.

3.2.7 ldentificacdo dosoutliers

Outliers sdo casos em que os vaores de dados sGo muito diferentes dos valores da
maioria dos casos da amostra (HAIR et al., 2005b). Eles sGo importantes porque possuem
poder de modificar os resultados da andlise dos dados. A inclusdo ou exclusdo de um outlier
dependera da razéo daquele caso ser assim considerado e do propdsito da andlise. Os critérios
utilizados na pesquisa foram: estudantes que ndo estivessem cursando graduacéo ou pos
graduacdo, que ndo preenchessem o questionario de forma completa e que ndo demonstrassem
coeréncia de respostas para questes similares. Como exemplo, alguns respondentes
responderam de forma contraditéria em questbes de mesmo sentido: “concordo total mente”
em uma questdo e “discordo totalmente” em outra. Os questionarios respondidos em

duplicidade e com tendenciosidade foram eliminados.
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3.2.8 Estratégia de analise de dados

Conforme Malhotra (2006), a estratégia fina de andlise dos dados difere do plano
preliminar devido a informacéo e a percepcdo ganhas desde a formulacéo do plano preliminar.
Edta escolha da estratégia de andlise de dados deve se basear em alguns passos: levar em
conta as etapas preliminares da pesquisa de marketing; considerar as caracteristicas
conhecidas dos dados; e considerar as propriedades das técnicas estatisticas.

O primeiro passo para a estratégia de andlise de dados foi considerar as etapas
preliminares da pesquisa de marketing, que consistiram na definicdo do problema, no
desenvolvimento de uma abordagem de pesguisa e na formulagdo da concepcdo. O problema
definido foi analisar se a sensibilidade ao preco exercia influéncia na relacdo entre o valor de
marca e a intencdo de compra do consumidor. No processo de desenvolvimento da
abordagem, decidiu-se por utilizar hipdteses, que sdo afirmacdes ou proposicbes ndo
comprovadas de um fator ou fendmeno que é de interesse para 0 pesquisador, trazendo uma
resposta para a questdo (MALHOTRA, 2006).

O passo seguinte consistiu em considerar as caracteristicas conhecidas dos dados;
decidindo quanto aos processos de mensuracao e escalas, pois as escalas de medida utilizadas
exercem influéncia sobre a escolha das técnicas estatisticas. A escala utilizada na mensuragéo
das variaveis de valor de marca, sensibilidade ao preco, intencéo de compra, risco percebido e
envolvimento foi aintervalar ndo-comparativa itemizada tipo Likert de 7 pontos. Para medir a
variavel freqliéncia de compra e de consumo e os itens dos dados de identificacdo do
respondente, foi utilizada a escala nominal. E a escaa ordinal foi utilizada para medir a marca
preferida do respondente.

Por razéo do nimero de varidveis dependentes e independentes envolvidas na pesquisa
e de acordo com as hip6teses levantadas, decidiu-se por utilizar um plano com duas analises
multivariadas: técnica de andlise de regressdo multipla e a técnica de andlise multivariada de
variancia- MANOVA.

A andlise de Regressdo € utilizada para descobrir o efeito de uma variavel x (ou mais
variaveis) em outra variavel y. Procura prever exatamente quanto y mudara, como resultado
de uma mudanca em x (DANCEY e REIDY, 2006). A andlise de regressao pbde ser usada
paraavaiar o efeito davariavel valor de marca sobre a intencdo de compra do consumidor.

Conforme Hair et al. (2005a), a andlise de regressdo multipla € uma técnica estatistica

geral usada para analisar a relacdo entre uma Unica variavel dependente métrica e diversas
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variaveis independentes métricas. Assim, 0 objetivo foi usar as variavels independentes
(preditoras) cujos valores eram conhecidos para prever os valores da variavel dependente
(critério) selecionada pelo pesquisador.A regressao multipla é capaz de fornecer informacéo
sobre os modos de relacionamento das variaveis explicativas combinadas com a variavel
critério e como cada uma das variaveis separadamente esta relacionada com avariavel critério
(DANCEY e REIDY, 2006).

A MANOVA - Andise Multivariada de Varidncia — € a extensdo da andise de
variancia (ANOVA) para acomodar mais de uma variavel dependente. E uma técnica de
dependéncia que avalia as diferencas entre grupos (variaveis categoricas) quanto ao seu
impacto sobre varidvels dependentes métricas (HAIR et al., 2005b). A MANOVA evita a
inflacdo do erro Tipo | devido a se fazer multiplas comparacGes de grupos de tratamento,
determinando em um Unico teste se 0 conjunto de médias de amostras sugere que as amostras
foram obtidas a partir da mesma populacéo. O erro do Tipo | € a probabilidade de rejeicdo da
hipétese nula quando ela deveria ser aceita, ou sgja, 0 erro de concluir que duas médias séo
significativamente diferentes quando de fato sGo a mesma (HAIR et al., 2005a).

Para os fins da pesquisa, decidiu-se anadlisar a influéncia da variavel independente
sensibilidade a0 preco e das variaveis independentes moderadoras (envolvimento e risco
percebido) sobre as varidveis dependentes de valor de marca e intencdo de compra,

utilizando-se as duas técnicas multivariadas citadas.



69

4 RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sdo apresentados em duas fases:. exploratéria e

descritiva.

4.1 FASE EXPLORATORIA

A andlise dos resultados da fase exploratéria foi feita por meio da andise das
entrevistas em profundidade com consumidores potenciais das categorias de produtos
selecionados para a pesquisa. O objetivo proposto e cumprido desta fase foi obter informactes
para confirmar a escolha das marcas e a importancia das categorias de produtos, bem como
conhecer a proximidade destes com o publico avo.

As entrevistas em profundidade comprovaram a proximidade dos
consumidores potenciais com as categorias de produtos escolhidas para a pesquisa, sendo
congtatado maior interesse da amostra masculina pela categoria ténis. Como critério de maior
importancia para compra dos produtos, os respondentes de ténis indicaram valor de marca
(qualidade e marca) e os atributos (beleza, conforto, amortecimento, durabilidade, design e
assessorios) e os respondentes de guarana ressaltaram os atributos (sabor, gosto, aroma,
gualidade) e sensibilidade (prego, relacdo preco/atributo). Ambos os sexos revelaram dar
preferéncia por algumas marcas pela razdo de vaorizarem varios atributos considerados
importantes no momento da compra.

Os respondentes da categoria ténis consideraram varios critérios como mais
importantes para escolha de um ténis, mencionando o valor de marca (qualidade e marca), os
atributos do produto (como design, conforto, durabilidade) e o preco. Também relacionaram
estes itens com a satisfacdo que o consumidor tem ao consumir a marca preferida, ndo sendo
unicamente o preco determinante na escolha da marca. O prego possui uma importancia na
decisdo da marca diado a qualidade e aos atributos (qualidade do material, conforto,
durabilidade e design) que acompanham o produto. Os respondentes afirmaram que possuem
maior freqliéncia de uso do ténis em ocasides de lazer e esporte em alguns dias da semana,
tendo outros produtos substitutos como opgdo de uso, principalmente por motivos

profissionais. Algumas pessoas responderam que o preco das marcas ndo exerce influéncia
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sobre determinadas marcas, e que a compra por impulso ndo era uma prética usua. Dentre as
marcas mais citadas como importantes ou da preferéncia dos entrevistados, estavam Adidas,
Nike, Olympikus, Rainha, Reebok e Puma.

Os respondentes da categoria refrigerante guarana consideraram 0s critérios mais
importantes para escolha do produto a marca, os atributos do produto (como sabor, qualidade
dos atributos) e o preco. Também relacionaram confiabilidade e necessidade atendida com a
satisfacdo de consumir a marca preferida. O preco possui uma influéncia dependendo do
poder aquisitivo do consumidor, porém a decisdo da marca depende da forca da marca e da
gualidade dos atributos (qualidade e sabor) aiada a seguranca de comprar o produto. A
maioria dos respondentes declarou ter pouca frequiéncia de compra e consumo do guarana, no
maximo em alguns dias da semana. Algumas pessoas responderam que o preco das marcas
ndo exercia influéncia sobre determinadas marcas, pois a diferenca era pequena e, assim,
prevalecia a qualidade. Dentre as marcas mais citadas como importantes ou da preferéncia dos
entrevistados, estavam Antarctica, Kuat, Charrua, Fruki e Sarandi.

O modelo do roteiro de entrevistas é apresentado no APENDICE A. O resultado das
informacbes relevantes apontadas pelos 15 respondentes consumidores em potencial sdo
apresentadas no APENDICE D.
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4.2 FASE DESCRITIVA

4.2.1 Coleta de dados

A amostra total de respostas a0 questionario foi de 395 estudantes
consumidores potenciais dos produtos e marcas da pesquisa. Do total pesquisado, 11 (2,8%)
respostas foram excluidas devido a erros de preenchimento no formulério de pesquisa. Os
respondentes ndo foram impedidos de enviar o resultado das respostas com algum item sem
preenchimento, o que ocasionou 0 recebimento de respostas parcialmente completas em
alguns questionarios. Quanto as respostas excluidas devido a serem corsideradas outliers,
foram 16 (4,0%) da varidvel vaor de marca e 57 (14,4%) da varidvel sensibilidade ao preco.
Os outliers sdo considerados fora do padrdo, principalmente por falta de coeréncia nas
respostas. Apos a limpeza no banco de dados, obteve-se um nimero efetivo de 311 estudantes
respondentes pesquisados e analisados, porém com maior grau de coeréncia dos dados
coletados. Foram pesqguisados estudantes de diferentes institui¢cdes de ensino, com objetivo de
afastar a possibilidade de uniformidade de respostas na amostra.

A fase descritiva foi desenvolvida com andlises edtatisticas utilizando-se o

software SPSS versdo 13.0 for Windows.

4.2.2 Perfil da amostra

Dos estudantes, a maioria 168 (54,9%) era solteiro, 204 (65,6%) acima de 25 anos e
182 (58,5%) do sexo feminino. A amostra foi composta por estudantes de diferentes
instituicdes de ensino superior, dando oportunidade para respondentes de ensino particular,
comunitario e publico participarem. Néo foi objetivo da pesquisa divulgar a origem das
instituicbes de ensino para preservar a privacidade dos respondentes. Em relacdo a
escolaridade, a maioria 216 (69,5%) possuia até ensino superior incompleto. A faixa de renda
familiar ficou distribuida de maneira equilibrada entre os respondentes: 151 (48,6%)

declararam possuir renda familiar até R$ 3.000,00 e 149 (47,9%) declararam renda familiar
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acima de R$ 3.001,00. Estes dados referentes a perfil da amostra estéo apresentados na
TABELA 4.

TABELA 4. Perfil da amostra de estudantes (N=311)

Itens N %
Género

Masculino 125 40,2
Feminino 182 58,5
n&o respondeu 4 1,3
Faixas deidade

18 a 24 anos 88 283
25 a 32 anos 116 37,3
Acimade 33 anos 88 28,3
n&o respondeu 19 6,1
Faixa de Escolaridade

Superior incompleto e 2°. Grau 216 69,5
Superior e pés-graduagio 93 29,9
N&o respondeu 2 0,6
Estado Civil

Solteiro 168 54,9
Casado 119 38,9
Outro (unido estavel, vilvo, separado) 19 6,2
N&o respondeu 5 1,6
Faixa de Renda Familiar Mensal

até R$ 3.000,00 mensais 151 48,6
Acimade R$ 3.001,00 mensais 149 479
n&o respondeu 11 3,5

Fonte: Autor

4.2.3 Preferéncia de marcas

O questionério da fase descritiva utilizou uma questdo aberta para que o respondente
opinasse sobre a marca preferida. Apds, outra pergunta pedia para citar a razéo da escolha da
marca como preferida. As marcas mais citadas como da preferéncia dos respondentes de ténis
foram Nike, Adidas e Olympikus. As preferéncias por Olympikus se devem principa mente
por qualidade e prego; por Nike se devem a qualidade, conforto e design; por Adidas se
devem a qualidade e design; e por Rainha se devem a qualidade. Dentre outras marcas de
ténis mencionadas, as de maior destaque foram Puma, Diadora e Reebok, as quais aiam
gualidade e preco. As marcas citadas com menor frequéncia foram: Asics (pelo conforto;
design, prego); Bull Terrier (pelo conforto); Dakota (pelos modelos serem mais femininos);
Dal Ponte (pela usabilidade - futebol de saldo- e qualidade); Diadora (pela qualidade, preco,
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confianca e design variado); Fila (pelo design e durabilidade); Mizuno (pelo design e prego);
Puma (preco, qualidade, estilo; design diferente e conforto); Reebok (pela qualidade, beleza e
preco; por que fora de moda fica barato; por ser patrocinador do time); Timberland; Tryon
(por ser confortéavel, prético, durével; pelos modelos e cores, preco acessivel, qualidade, por
ter algo que impressione).

As marcas mais citadas como da preferéncia dos respondentes de refrigerante guarana
foram Antarctica e Fruki. As preferéncias por Kuat se devem principalmente por qualidade e
sabor; por Antarctica se devem a sabor, qualidade e gosto; por Fruki se devem a sabor, prego
e gosto; e por Charrua se devem a sabor e gosto. Dentre outras marcas de guarana
mencionadas as mais citadas foram Sarandi, Maraba e Max Wilhem, as quais aliam sabor e
identidade com marcas regionais. As marcas citadas com menor freqiéncia foram: Coca-Cola
(pelo sabor, visual, marketing, substancia existente); Maraba;, MaxWilhem (pela qualidade e
ser regional); Sarandi (pelo sabor, qualidade, garantia, pontos de venda e prego).

Foram coletadas as razbes de preferéncia das marcas e agrupadas conforme
caracteristicas comuns que se traduzem em trés grandes temas anaisados na técnica de
discurso coletivo: atributos relacionados com valor de marca (envolvendo associacdo a marca,
lealdade, qualidade percebida, beneficios), atributos extrinsecos (envolvendo atributos
técnicos como design, sabor, tecnologia, material fisico, embalagem) e atributos relacionados
com sensibilidade ao preco (QUADRO 5).

QUADRO 5. Atributos e discurso do sujeito coletivo dos estudantes em relacdo a
pergunta: “Por que vocé escolheu esta marca como a mar ca de sua prefer éncia?”

TENIS

Atributos Discurso do sujeito coletivo

Valor de marca Confianga; qualidade; status; marca; estilo; experiéncias anteriores de satisfacdo; habito de
compra; marketing; adequado as necessidades; medo de Nike falso; prazer de usar; gosto.

Atributos Design; durabilidade; conforto; elaboracéo dos produtos; inovagéo; beleza; tecnologia; variedade
extrinsecos model os; atributos; garantia; tamanho especial; moda; visual; performance; diferenciacéo; bonito;
modernidade; tecnologia de absor¢édo de impacto.

Sensibilidade ao | Relagdo custo-beneficio; prego; prego menor; preco acessivel.
preco
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QUADRO 5. Atributos e discurso do sujeito coletivo dos estudantes em relacdo a
pergunta: “Por que vocé escolheu esta marca como a marca de sua preferéncia?’

(continuacéo)

GUARANA

Atributos

Discurso do sujeito coletivo

Valor de marca

Lembranca da marca; marca regional; habito; qualidade; experiéncia de consumo; confiangca na
marca; conhecimento; costume; credibilidade da marca; melhor; preferéncia; preferéncia da
namorada; produto nacional, Contra Coca-Cola; associagdo ao passado e com infancia;
prazeiroso; tempo de mercado; satisfacdo; status; tradicéo da marca; identificagdo.

Atributos Disponibilidade; sabor; diet; publicidade; refrescante; sabor menos doce; suave e molhado;
extrinsecos disponibilidade em casa; aroma; gosto.

Sensibilidade ao | Prego; preco acessivel.

preco

Fonte: Autor

Foram selecionadas algumas das razGes de preferéncia das marcas pesquisadas

conforme opinides dos respondentes (QUADRO 6).

QUADRO 6. Razdes par a escolha da mar ca como preferida

TENIS

Mar cas Razbes de preferéncia

Olympikus Confianga; design: porém, precos ndo sdo baixos, custo-beneficio; prego;
durabilidade; qualidade; preco menor; conforto.

Nike Confianga; conforto; durabilidade; prego; design; elaboracdo dos produtos; inovacéo;
beleza; status; qualidade; marca; tecnologia; estilo; variedade modelos; experiéncias
anteriores de satisfagdo e preco; habito compra; marketing; modelos; atributos;
garantia; pouco uso; tamanho especial; moda; visual; relagdo custo-beneficio;
performance; diferenciagéo.

Adidas adequado as necessidades; bonito; confortavel; preco acessivel; conforto; qualidade;
design; preco; gosto; medo de Nike falso; modernidade; tecnologia; design;
durabilidade; status; prazer de usar; relagdo custo-beneficio; marca; tecnologia de
absorc¢ao de impacto.

Rainha Preco; qualidade; design; conforto.
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QUADRO 6. Raz0es para escolha da mar ca como preferida (continuacao)

GUARANA

Marcas Razbes

Kuat Disponibilidade; preco; gosto; lembranga; marca regional; pouco uso, prefere colg;
habito; prego; sabor; qualidade; sabor; experiéncia de consumo; prego acessivel.

Antarctica confianga na marca; conhecimento; costume; gosto; credibilidade da marca; devido a
marca; diet; disponibilidade; lembranca marca; evita refrigerante; melhor;
preferéncia; preferéncia da namorada; produto nacional, Contra Coca-Cola;
qualidade; qualidade mais sabor; qualidade mais preco; confiabilidade; publicidade,
mas Fruki tem preco, qualidade e associacdo ao passado; refrescante; sabor + leve;
sabor da normal, mas sabor diet é ruim; sabor menos doce; lembranca passado;
prazeiroso; tempo de mercado; satisfacéo; status; Kuat também é bom e Charrua
esguecida; sabor/marca; satisfaz; tradicéo da marca.

Fruki associacdo com infancia; boa e barata; é bom; sabor e preco; suave e molhado; gosto;
disponibilidade em casa; pouco consumo; identificacdo; preco e qualidade; qualidade;
sabor e aroma; sabor e preco; sabor e caracteristica; lembranca da marca; lembranca
passado.

Charrua Gosto; habito; qualidade; sabor; preco.

Fonte: Autor

4.2.4 Distribuicéo das categorias de produtos e das mar cas na pesquisa

Como j& descrito, & marcas analisadas pelos respondentes foram selecionadas de
forma aleatdria pelo sistema de programacéo do site da pesquisa. Para cada acesso ao site, 0
sistema modificava a op¢do de marca. Conforme apresentado na TABELA 5, houve uma
distribuicdo equilibrada de respondentes entre as categorias de produtos, apresentando-se 158
(50,8%) respostas para guarana e 153 (49,2%) respostas para ténis.

Os resultados da freqiéncia da amostra de respostas dos questionérios indicam um
equilibrio entre as categorias de produtos, com distribuicdo homogénea entre a maioria das
marcas, exceto para as marcas Kuat (16) e Rainha (26), que obtiveram um percentual menor
de respostas, comparado com as cemais marcas. Pode-se inferir que o niumero menor de
respostas para as duas marcas Kuat e Rainha sgja causado pelo baixo valor de marca aferido
pelos respondentes a elas, ja que o sistema de escolha das marcas € aeatdrio e as pessoas, ao
receberem o convite para a pesquisa, poderiam ndo sentir-se motivadas a participar por ndo ter

interesse nestas marcas.
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TABELA 5. Distribuicéo das mar cas na pesquisa

N % % Cumulativo

OlympikusO 35 11,3 11,3
NikeO 50 16,1 27,3
AdidasO 42 135 41,8
RainhaO 26 8,4 492
KuatO 16 51 54,3
Antarcticad 48 15,4 69,8
FrukiO 48 15,4 85,2
CharruaO 46 14,8 100,0
Total 311 100,0

Fonte: Autor

4.2.5 Andlise descritiva das variaveis independentes

Apbs reunidos os dados, foram feitas andlises descritivas das variaves
independentes da pesquisa: freqiéncia de consumo e de compra, grau de envolvimento,

sensibilidade ao prego e grau de risco percebido.

4.2.5.1 Consumo e Frequéncia de Compra

Uma andlise descritiva da amostra demonstrou que uma grande parte dos respondertes
relatou um baixo consumo das categorias de produtos pesquisados - guarana (57,0%) e ténis
(77,1%).

Este baixo consumo das categorias de produtos pesquisadas ndo tem relacdo com uma
possivel baixa percepcdo de valor destas, pois a estatistica do teste t realizada no programa
SPSS revelou que a diferenca entre alto e baixo consumo dos respondentes ndo foi
significativa

A questdo 22 do questionério da pesquisa solicitou ao respondente para quantificar o
numero de vezes e a freqiiéncia (por semana, MEs ou ano) com que consumia a marca que
estava sendo pesquisada. Para efeitos de andise, os dados foram todos transformados em
freqiéncia por més e estdo apresentados nas TABELAS 6 e 7, divididos de acordo com as

categorias de produtos estudadas, independentemente das marcas.



TABELA 6. Consumo - Guarana

77

Consumo N Percentual
Validos Baixo (0] 57,0
Alto 64 40,5
Total 154 97,5
Missing N&o responderam 9 2,5
Total 158 100,0
Fonte: Autor
TABELA 7. Consumo - Ténis
Consumo N Percentual
Validos Baixo 118 77,1
Alto 32 20,9
Total 150 98,0
Missing N&o responderam 3 2,0
Total 153 100,0

Fonte: Autor

A andlise descritiva de compra demonstrou que a maioria dos respondentes comprava
as marcas pesquisadas de guarana (79,1%) e de ténis (60,8%). A questdo 25 do questionério
da pesquisa pedia para o respondente confirmar se comprava a marca gque estava sendo
pesquisada. As TABELAS 8 e 9 apresentam estes dados de compra das categorias de

produtos, independentemente das marcas pesquisadas. Este resultado € sinalizador da intencéo

de compra do consumidor em relacdo as categorias de produtos pesquisadas.

TABELA 8. Freguéncia de Compra - Guarana

Compra N Percentual
Validos N&o 28 17,7

Sim 125 79,1

Total 153 96,8
Missing N&o responderam 5 3,2
Total 158 100,0

Fonte: Autor
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TABELA 9. FregUéncia de Compra- Ténis

Compra N Percentual
Vélidos N&o 56 36,6

Sim 93 60,8

Total 149 97,4
Missing N&o responderam 4 2,6
Total 153 100,0

Fonte: Autor

Um cuidado especial foi tomado em relacdo a duas questdes que pareciam induzir o
respondente que ndo tivesse uma experiéncia anterior de compra da marca pesquisada. Neste
caso, ele ndo teria condicdes de emitir opinido sobre as questdes 9 (“Tenho prazer em
comprar a marca X") e 19 (“Sempre que eu compro a marca X, ndo tenho certeza do que
estou comprando”).

Diante da possibilidade de haver problema de compreensdo por parte de alguns
respondentes e disto resultar a obtencdo de respostas menos confiaveis, foi feito um
levantamento dos 84 respondentes que afirmaram ndo terem comprado a marca pesquisada.
Estas respostas foram comparadas as questfes 9 e 29 do questionério, ja que deveriam seguir
uma coeréncia nas respostas. Dagueles respondentes que afirmaram que ndo compraram a
marca pesquisada, 10 deles responderam que tinham prazer em comprar (respostas com
valores entre 5 a 7 da escala), evidenciando incoeréncia com a resposta de que néo
compraram a marca. Referente a0 grau de risco, 53 pessoas responderam que nhéo
concordavam (valores de 1 a 3) com a afirmagdo de que sempre que compram nao possuem
certeza do que adquirem. Novamente, ndo tiveram coeréncia nas respostas. Estes valores
foram considerados como dados perdidos (missing). Apés esta modificagcdo, foram refeitas as
médias das varidvels e recalculados os valores da variavel categérica de cada uma para

utilizagdo na MANOVA. As demais perguntas ndo apresentaram esta situagao.
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4.25.2 Grau de envolvimento

Referente ao grau de envolvimento dos respondentes com a marca selecionada pela
pesquisa, foi feita uma comparacdo da percepcdo dos respondentes através de um ponto de
corte pela mediana das respostas (<=4 e >4). Na categoria ténis, a metade das pessoas 81/153
(52,9%) apresentou maior envolvimento com as marcas. O nivel de envolvimento dos
consumidores com as marcas de ténis pode ser associado ao nivel de informagdo que o
consumidor possui dos atributos do produto e a forte campanha publicitéaria das empresas
deste tipo de calgados, que investem bastante na promogdo da imagem dos produtos ligada a
moda de esportes e ao publico-alvo de perfil jovem. O poder de seducdo destas marcas nos
consumidores é forte porque cria uma identidade do publico com a estratégia de diferenciacdo
e de criacdo de valor de marca. Na categoria guarand, um pouco mais da metade dos
respondentes 95/158 (60,1%) indicou um baixo nivel de envolvimento. AsTABELAS 10e 11

apresentam os resultados do grau de envolvimento dos consumidores por marca.

TABELA 10. Grau de envolvimento dos consumidor es— categoria ténis

Olympikus Nike Adidas Rainha

n % n % n % n %
Baixo<=4 19 54,3 16 32,0 17 405 20 76,9
Alto >4 16 4577 A 68,0 25 59,5 6 231
Total 35 100,0 50 100,0 42 100,0 26 100,0

Fonte: Autor

TABELA 11. Grau de envolvimento dos consumidor es— categoria guarana

Kuat Antarctica Fruki Charrua

N % n % n % n %
Baixo <=4 13 81,3 23 479 28 58,3 31 67,4
Alto >4 3 18,8 25 52,1 20 41,7 15 32,6
Total 16 100,0 48 100,0 48 100,0 46 100,0

Fonte: Autor
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4.2.5.3 Sensibilidade ao preco

Referente a sensibilidade ao preco dos respondentes com relagdo as marcas, a
categoria ténis apresentou um nUmero maior de pessoas sensiveis ao preco 92/153 (60,1%),
exceto para marca Adidas. Pode-se considerar que 0s gue responderam sobre a marca Adidas
S80 Menos sensiveis a preco pela maior percepcao que possuem da marca, demonstrado pelo
maior envolvimento e menor grau de risco.

Na categoria guarand, os respondentes se demonstraram menos sensiveis 91/158
(57,6%), pela razdo dos produtos possuirem pregos muito proximos. Também se pode
considerar que o resultado ndo seja ocasionado por se considerar a categoria de produto
influenciada por compra por impulso, ja que o grau de envolvimento da amostra com o
guarana foi baixo. As TABELAS 12 e 13 apresentam os resultados do grau de sensibilidade

ao preco por marca dos participantes da pesguisa.

Tabela 12. Grau de sensibilidade ao preco — categoria ténis

Olympikus Nike Adidas Rainha

n % n % n % N %
Baixo<=5 14 40,0 19 38,0 2 52,4 6 231
Alto>5 21 60,0 31 62,0 20 47,6 20 76,9
Total 36 100,0 50 100,0 42 100,0 26 100,0

Fonte: Autor

Tabela 13. Grau de sensibilidade ao preco — categoria guarana

Kuat Antarctica Fruki Charrua

n % n % n % n %
Baixo<=5 9 56,3 26 54,2 28 58,3 28 60,9
Alto >5 7 438 22 45,8 20 41,7 18 39,1
Total 16 100,0 48 100,0 48 100,0 45 100,0

Fonte: Autor



81

4.2.5.4 Grau de risco percebido

Referente ao grau de risco percebido com a marca selecionada na pesquisa, existe uma
percepcdo de menor risco entre os respondentes da categoria ténis 78/153 (51%) e de maior
risco entre os respondentes de guarana 86 (54,4%). A percepcdo de menor risco dos
consumidores com as marcas de ténis pode ser associada com a grande divulgacdo dos
atributos dos produtos, considerados importantes na argumentacéo de venda e na comparacéo
com a concorréncia. A percepcdo de risco com as marcas de refrigerante guarana pode-se
relacionar com o fato de ser um produto alimenticio, de consumo interno e de importancia em
relacdo a salde do consumidor. Foi feita uma comparacdo da percepcdo dos respondentes
através de um ponto de corte feito pela mediana das respostas (<=3 e >3). As TABELAS 14 e
15 apresentam os resultados do grau de risco percebido apresentado pelos participantes da

pesquisa para as diferentes marcas.

TABELA 14. Grau derisco percebido em relacdo a categoriaténis

Olympikus Nike Adidas Rainha

n % n % N % n %
Baixo <=3 16 4577 26 52,0 27 64,3 9 34,6
Alto >3 18 51,4 23 46,0 15 35,7 17 65,4
Missing 1 2,9 1 2,0
Total 35 100,0 50 100,0 42 100,0 26 100,0

Fonte: Autor

TABELA 15. Grau de risco percebido em relacéo a categoria guarana

Kuat Antarctica Fruki Charrua

n % n % N % N %
Baixo<=3 4 25,0 30 62,5 22 458 15 32,6
Alto>3 11 68,8 18 375 26 54,2 31 67,4
Missing 1 6,3
Total 16 100,0 48 100,0 48 100,0 45 100,0

Fonte: Autor



82

4.2.6 Casosfora de padréo - outliers

A andlise dos outliers foi feita através da distncia de Mahalanobis e de uma inspecéo
visual das respostas contraditérias. A inspecdo visua identificou os valores extremos
divergentes de respostas para perguntas com o mesmo sentido. A variavel Sensibilidade ao
Preco demonstrou um numero significativo de respostas contraditérias, num total de 57
candidatas a outliers, e a variavel valor de marca apresentou 16 candidatas a outliers. O
motivo de retirar estes respondentes da analise se deve ao poder explicativo da variavel que
poderia ficar prejudicado, provavelmente ocasionado pela dificuldade de interpretagdo dos
respondentes ao questionario, ja que foram encontradas muitas respostas incoerentes.

Suspeita-se de possivel viés do instrumento de coleta de dados, considerando que a
escala que foi utilizada para o desenho do instrumento foi padronizada e validada em uma
realidade universitéria e socio-econémica estrangeira, diversa da realidade brasileira. Apesar
da utilizacdo da escala de medicdo ja ter sido validada em estudo anterior de Vargas Neto
(2004) e pré-testada em 15 individuos nesta presente pesquisa, verificouse a fragilidade do

instrumento com uma amostra de publico universitario brasileiro.
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4.2.7 Coeficiente de confiabilidade

As variaveis da pesquisa foram submetidas & andlise de confiabilidade de coeréncia
interna atraves do teste do alfa de coeficiente, chamado alfa de Cronbach. De acordo com
Hair et al. (2005, p.200), para obté-lo, cdcula-se a média dos coeficientes de todas as
combinagdes possivels das metades divididas. O afavariade 0 a 1. Considera-se um afa de
0,7 como minimo, embora coeficientes mais baixos possam ser aceitéveis, dependerdo dos
objetivos da pesquisa. Apoés a retirada dos casos outliers e a limpeza no banco de dados, os
valores ficaram mais coerentes. Conforme TABELA 16, a intensidade da associagéo variou
entre boa e excelente (acima de 0,7), exceto para os coeficientes de ensibilidade ao preco
(0,682) e derisco percebido (0,676).

TABELA 16 — Coeficientes de confiabilidade

Item Variaveis Alfa de Cronbach
Sensibilidade ao prego  SENS1, SENS2, SENS3, SEN$4 (0,689)
Envolvimento ENV1, ENV2, ENV3, ENV4 (0,593)
Risco percebido RISCO1, RISCO2 (0,356)
Associagdo ASSOC1, ASSOC2, ASSOC3, ASSOC4, ASSOC5, (0,791)
ASSOC6
Intencé@o de Compra IC1,1C2,I1C3 (0,924)
Lealdade LEALL, LEALZ2, LEAL3 (0,848)
Qualidade QUAL1, QUAL2, QUAL3, QUAL4, QUALS5, QUAL6 (0,920)
Valor de MarcaTotal VMT1, VMT2, VMT3, VMT4 (0,883)

Fonte: Autor
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O vaor do afa de Cronbach da varidvel “risco percebido” ficou prejudicado pelo
menor numero de itens envolvidos para representar a variavel e pela dificuldade de
interpretacdo de alguns respondentes quanto as perguntas desta varidvel. A dificuldade de
interpretacdo pode ter sido influenciada pela traducéo dos itens originais, que demonstrou
exigir uma melhor adaptacdo para o contexto da lingua portuguesa, conforme pode ser visto
na comparacdo dos itens originais com a traducéo apresentada no QUADRO 7. A traducéo

poderiater apresentado melhor resultado com a utilizagdo da técnica de traducédo reversa.

QUADRO 7 —Questdes relativas as variaveis derisco percebido.

RISCO1 | Whenever on chooses in this product category, one never really knows whether that is the
should have been bought. (Erdem et al. 2002)

RISCO1 | Sempre que compro a marca X, ndo tenho certeza do que estou comprando.

RISCO2 | When | face a choice in this product category, | always feel a bit at a loss to make my choice.
(Erdem et al. 2002)

RISCO2 | Quando eu preciso decidir sobre a compra da marca X, eu sempre me sinto insatisfeito com a
minha escolha.

Fonte: Autor

4.2.8 Andlisefatorial

Através de uma andlise fatorial, procurouse sintetizar as informagdes das quatro
variaveis das dimensbes de valor de marca (valor de marca total, lealdade, qualidade
percebida e associacdo a marca) em um nimero menor de fatores para explicar o valor de
marca. O resultado da combinacdo das varidvels pela identificagdo de algumas relacfes mais
proximas foi retratado em trés fatores (conforme QUADRO 8):

- fator 1 (valor de marca): envolvendo as variaveis lealdade e valor de marca total;
- fator 2 (qualidade): envolvendo a variavel de qualidade;
- fator 3 (associagdo): envolvendo a varidvel associagdo de marca.

Este resultado demonstrou que existiram padrées que melhor combinaram algumas
variaveis de valor de marca, podendo dividi-las em conjuntos menores de dados para posterior
andlise. Através da andlise das médias das varidveis envolvidas nestes fatores, foram criadas
variaveis novas para serem utilizadas na andliss MANOVA, podendo, entdo, este conjunto

representar o valor de marca total.
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QUADRO 8. Resultados da andlise fatorial

Fator 1 Fator 2 Fator 3

Valor deMarca3 809 Qualidadel 823 Associagédol 597
Lealdade? 800 Qualidade? 779 Associacdon?2 478
Lealdadel 798 Qualidade3 712 Associacdo3 759
Lealdade3 800 Qualidaded 698 Associacéo4 443
ValordeMarca2 793 Qualidade5 821 Associagéo5 695
VaordeMarcad 668 Qualidade6 590 Associagéob 664

ValordeMarcal 663

Fonte: Autor

Na categoria guarana, o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) de mensuracdo da
adequacdo da amostra ficou com vaor de 0,923. O teste de esfericidade Bartlett foi
significativo (p<0,000) em todas as correlacbes na matriz de correlacdo. O total de variancia
explicada pel os fatores é de 64,44%, conforme TABELA 17a.

TABELA 17a. Total de variancia explicada pela combinacdo em fatores- guarana

Valores
Fatores Total % de Variancia % Cumulativo
1 4,693 24,702 24,702
2 4,655 24,498 49,200
3 2,896 15,243 64,443

Fonte: Autor

Na categoria ténis, o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) de mensuracdo da adequacdo
da amostra ficou com vaor de 0,916. O teste de esfericidade Bartlett foi significativo (0,000)
em todas as correlacBes na matriz de correlacdo. O total de variancia explicada pelos fatores €
de 65,86%, conforme TABELA 17b.

TABELA 17b. Total de variancia explicada pela combinacéo em fatores - ténis

Valores
Fatores Total % de Variancia % Cumulativo
1 5,177 27,248 27,248
2 5,139 27,050 54,298
3 2,196 11,560 65,858

Fonte: Autor
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4.2.9 Testede multicolinearidade

Duas das medidas mais comuns para avaliar a colinearidade de duas ou mais variaveis
s80: (1) valor detoleréncia e (2) seu inverso— o fator de inflagdo de variancia (VIF — variance
inflation factor). Essas medidas traduzem o grau em que cada variavel independente é
explicada pelas demais varidveis independentes.

O Fator de Inflacdo de Variancia mede o quanto a variancia dos coeficientes de
regressdo est afetada por problemas de multicolinearidade. Se o VIF € igual a zero, ndo ha
correlagdo entre as medidas independentes. Um valor igua a 1 € uma indicagdo de alguma
associacdo, porém fraca, sem causar problemas. O valor maximo aceitavel para VIF seria 5,0;
gualquer valor acima deste indicaria problema com multicolinearidade.

Tolerdncia € a quantia de variabilidade da variavel independente selecionada ndo
explicada pelas outras varidvels independentes. Se as outras varidvels independentes explicam
boa parte da variancia de uma determinada varidvel independente, temos um problema de
colinearidade. Assim, valores muito pequenos de tolerancia denotam grande colinearidade. O
valor minimo para a tolerancia é 0,10 para indicar um problema de colinearidade.

Conforme a TABELA 18, os vaores de tolerancia ficaram acima de 0,20 e valores do
VIF ficaram abaixo de 5,0. Assm, com maor grau de informacdo quanto a baixa
multicolinearidade, pode-se prosseguir a analise estatistica utilizando-se as variaveis
dependentes de valor de marca. O fator 3 associacdo foi retirado da andlise na categoria

guarana por ndo apresentar coeficiente estatisticamente significativo na estatisticat.

TABELA 18. Teste demulticolinearidade com fatores da variavel dependente

Categoria de produto Estatistica de Colinearidade
Variaveis  Sig. (p) Tollerance VIF

Guarana Fator 1 0.000 0,406 2,466
Fator 2 0.000 0,406 2,466

Ténis Fator 1 0.000 0,657 1,522
Fator 2 0.011 0,383 2,614
Fator 3 0.000 0,430 2,324

Fonte: Autor
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4.2.10 Andlise estatistica multivariada

As varidveis consideradas na andlise estatistica foram as mesmas envolvidas nas
hipéteses de pesquisa: sensibilidade ao prego, envolvimento e grau de risco; valor de marca
(através dos fatores das dimensdes: valor de marca total; qualidade; associagdo) e intencdo de
compra. A primeira hipotese foi testada com a utilizacdo da técnica de Regressdo Linear
Mdltipla As demais hipoteses foram testadas com a utilizagdo da técnica multivariada de
variancia— MANOVA.

As hipéteses da pesquisa séo relacionadas abai xo:

H1: O vdor de marca (VM) possui uma relagdo significativa com a intencdo de
compra (IC) do consumidor.

H2: A sensibilidade ao prego (SP) é relacionada negativamente com o valor de marca
percebido pelo consumidor. Quando a sensibilidade ao prego for baixa, o valor de marca tera
um efeito mais forte na intencdo de compra do que quando a sensibilidade ao preco for ata.

H3: Havera uma interacdo entre sensibilidade ao preco e as variaveis moderadoras:

H3a - quando a sensibilidade ao prego for ata, o envolvimento (ENV) sera baixo e o
valor de marca sera baixo.

H3b - quando a sensibilidade ao preco for ata, o risco percebido (RIS) sera dto e o
valor de marca sera baixo.

H4: Um ato nivel de sensibilidade ao prego levara a uma menor avaliacéo do valor de
marca e a uma menor intencéo de compra. Quando a sensibilidade ao preco for ata, o valor de

marca serd baixo e aintencdo de compra sera baixa.
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4.2.10.1 Relagdo entre valor de marca e intencéo de compra

A primeira hip6tese testada da pesquisa (H1) foi de que o Vaor de Marca deveria
estar relacionado significativamente com a Intencdo de Compra. Para testar a hipotese,
utilizou-se a técnica de regressdo linear multipla

Por meio de uma andlise de regressdo linear multipla, foi possivel prever os efeitos
cumulativos de um grupo de variaveis de valor de marca (independentes) em uma varidvel de
intencdo de compra (dependente), assm como o0s efeitos separados dessas variaves
explicativas.

Para testar 0 modelo de regressdo, a hipétese nula formulada foi a de que ndo haveria
relacdo significativa entre as variavels independentes de valor de marca e a variavel
dependente intencdo de compra. A hip6tese aternativa foi de que as variaveis independentes
de valor de marca (fator 1 — valor de marca total, fator 2 - qualidade, fator 3 - associacdo)
seriam significativamente associadas com a variavel dependente intencdo de compra.

Por existirem trés variaveis independentes na andlise, foi preciso verificar a presenca
de igualdade das medidas e unidades de escala das varidveis independentes. Foi verificado
gue todas as variavels possuiam medidas com uma mesma escala de 7 pontos tipo Likert,
utilizando as mesmas unidades de escala.

Para avaliar corretamente os resultados da analise de regressdo mdltipla, foi seguida a
sugestdo de Hair et al. (2005b): (1) avaliar a significancia estatistica do modelo de regressio
global usando a estatistica F; (2) se o valor de F for significativo, avaliar o coeficiente de
determinacdo (Re) para ver se é grande o suficiente (varia entre O e 1; quanto maior, mais a
varidvel dependente esta associada com as variaveis independentes); (3) examinar cada um
dos coeficientes de regressdo e suas estatisticas t para identificar quais variaveis
independentes tém coeficientes estatisticamente significativos; (4) executar novamente a
regressdo com as variavels independentes significativas e verificar os coeficientes beta para
determinar ainfluéncia relativa de cada variavel independente.

Conforme os dados da estatistica t, os resultados da regressdo linear mdltipla
demonstraram que a variavel independente associagdo (fator 3) ndo apresentou um coeficiente
estati sticamente significativo na categoria guarana (p= 0,117).

Nesta amostra, ndo ficou evidente a influéncia da associacdo da marca na intencéo de

compra. Por sugestdo da literatura, em casos como este, deve-se executar novamente a
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regressao somente com as variaveis independentes significativas. Por este motivo, a variavel
associacado foi retirada da andlise de regressdo multipla na categoria guarana.

Na avaliacdo da significancia estatistica do modelo de regressdo global, verificouse
gue o modelo foi estatisticamente significativo, como pode ser observado na TABELA 19.
Assim, avaliouse a forca da associacdo linear entre a varidvel dependente (intencdo de
compra) e as variaveis independentes (fatores de valor de marca).

O coeficiente de determinacéo - Re (0,794 para guarana e 0,673 para ténis) representou
toda a variancia (conpartilhada e individual) das variaveis explicativas (valor de marca) em
relacdo a variavel de critério (intencdo de compra). O coeficiente multiplo de determinacéo
(Re) € a medida da quantidade de variagdo ra variavel intengdo de compra associada com a
variacdo de todas as variaveis de valor de marca consideradas juntas. Um ato valor do R
multiplo indica que 0 modelo de regressdo estimada funciona bem, ou sgja, quanto maior o
valor do R, mais avaridvel intencdo de compra esta associada com as variaveis de valor de
marca, maior o poder de explicacdo da equacdo de regressdo e melhor a previsdo da variavel
dependente.

A TABELA 19 também demonstra que o valor do coeficiente de correlacéo R (0,891
para guarana e 0,820 para ténis) apresentou como resultado a existéncia de uma correlacéo
entre Intencéo de Compra e as variaveis de vaor de marca.

TABELA 19 - Resumo do Modelo

Categoriadeproduto R Re R2 gjustado Erro padréo
Guarana 0,891t 0,794 0,791 0,824
Ténis 0,8202 0,673 0,666 0,987

Fonte: Autor
IPreditores (constante): fator 2 (qualidade), fator 1 (valor de marcatotal)

2 Preditores (constante): fator 2 (qualidade), fator 1 (valor de marcatotal), fator 3 (associagéo)

Referente a categoria guarand, pode-se justificar pelo Re gjustado que 79,1% da
variagdo acerca da intengdo de compra pode ser atribuido a variagdo das varidvels
independentes de valor de marca (fator 1 e fator 2). Referente a categoria ténis, 66,6% da
variacdo acerca da intencdo de compra pode ser atribuido a variagdo das varidveis
indeperdentes de valor de marca (fator 1, fator 2 e fator 3).

Ambas variaveis independentes, valor de marca total e qualidade na categoria guarana
e valor de marca total, qualidade e associagdo na categoria ténis, sdo relacionados
positivamente com intencéo de compra. 1sto significa que se pode regjeitar a hipétese nula de
gue as varidvels independentes ndo estdo associadas a varidvel dependente, confirmando a

hipétese alternativa.
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A TABELA 20 demonstra que, juntas, as variaveis independentes prevéem a variavel
dependente para categoria guarana (F(2,155) = 298,20, p=0,000) e para categoria ténis
(F(3,2149) = 102,02, p=0,000). Quanto maior o indice F, mais varidncia na variavel
dependente (intencdo de compra) é explicada pelas variaveis independentes (valor de marca).
As chances de os resultados obtidos terem ocorrido por erro amostral, sendo a hipotese nula
verdadeira, séo < 0,001.

TABELA 20 - Resumo da ANOVA

Categoriadeproduto  Somadosquadrados  Grau deliberdade (gl) Média dos F Sig. (p)
guadrados

Guarana

Regressdo 405.21 2 202,60 298,20 0,000t

Residuos 105,30 155 0,679

Total 510,51 157

Ténis

Regressdo 298.21 3 99,40 102,02 0,000?

Residuos 145,17 149 0,974

Total 443,38 152

Fonte: Autor

IPreditores (constante): fator 2, fator 1

2 Preditores (constante): fator 2, fator 1, fator 3
Variavel Dependente; intengédo de compra

Para uma andlise de regressdo com diversas variaveis independentes, é utilizado o
coeficiente de regressdo padronizado (coeficiente beta) para fazer comparacoes diretas entre
varidveis independentes, a fim de determinar qual delas € mais influente sobre a variavel
dependente.

Referente a categoria guarand, conforme a TABELA 21, a variavel independente
gualidade (fator 2) foi a mais influente (beta = 0,532) sobre a variavel dependente intencéo de
compra e obteve um coeficiente de regressdo de 0,68. Isto indica que quando a variavel
gualidade aumentar uma unidade, a intencéo de compra aumentara 0,68. O valor de t é de
9,28, com uma probabilidade associada = 0,000, demonstrando ser improvael que o
coeficiente de regressdo tenha ocorrido por erro amostral. Deve-se ter cautela na interpretacéo
do coeficiente beta, j& que a mudanca na varidvel dependente € um vaor estimado,
considerando as demais variaveis independentes como constantes.

Referente a categoria ténis, pode ser visto na TABELA 21 que a varidvel independente
mais influente (beta = 0,438) foi valor de marca total (fator 1), que obteve um coeficiente de
regressdo de 0,51, indicando que quando a variavel valor de marca total aumentar uma

unidade, aintencdo de compra aumentard 0,51. O valor det € de 7,58, com uma probabilidade
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associada = 0,000, demonstrando ser improvavel que o coeficiente de regressdo tenha

ocorrido por erro amostral.

TABELA 21 — Coeficientes por categoria de produto

Variével Coeficiente ndo Coeficiente t Sig. (p) Intervalo de
padronizado padronizado Confianca 95% - B
B Erro Beta Limite Limite
(coef. padréo menor maior
regresséo)

GUARANA

Valor de marcatotal 0,48 0,066 0,414 7,228 0,000 0,349 0,611

Qualidade 0,68 0,073 0,532 9,283 0,000 0,534 0,823

TENIS

Valor de marcatotal 0,51 0,067 0,438 7,582 0,000 0,374 0,637

Qualidade 0,25 0,098 0,195 2,579 0,011 0,059 0,447

Associacdo 0,43 0,094 0,325 4,547 0,000 0,242 0,615

Fonte: Autor
Variavel dependente: Intencéo de compra

Comparando o0s coeficientes padronizados (beta), pode-se ter uma nocdo da
importancia das varidveis explicativas (valor de marca), ja que o coeficiente é responsavel por
demonstrar a medida da forca da relacdo entre uma variavel independente individual e a
medida dependente de interesse. Este coeficiente beta determina qual das varidveis
independentes tem maior influéncia sobre a variavel dependente. Quanto maior o valor
absoluto de um coeficiente beta padronizado, mais importancia relativa ele assume na
previsdo da varidvel dependente.

Na categoria guarang, quando a variavel valor de marca total aumenta por um desvio
padréo, a intengdo de compra aumenta a 0,414 desvio padréo (conforme TABELA 21).
Quando avariavel qualidade aumenta por um desvio padréo, a intencdo de compra aumenta a
0,532 desvio padréo.

Na categoria ténis, quando a varidvel valor de marca total aumenta por um desvio
padrdo, a intencdo de compra aumenta a 0,438 desvio padréo (conforme TABELA 21).
Quando a variavel qualidade aumenta por um desvio padrdo, a intencdo de compra aumenta a
0,195 desvio padréo. Quando a varidvel associagdo aumenta por um desvio padréo, a intencéo
de compra aumenta a 0,325 desvio padréo.

Referente as marcas de guarang, conforme TABELA 22, a variavel independente
qualidade (fator 2) foi a mais influente sobre a variavel dependente intencdo de compra nas
marcas Fruki (beta 0,513) e Charrua (beta 0,545) e obtiveram um coeficiente de regresséo de
0,65 e 0,80, respectivamente. A varidvel independente de valor de marca total (fator 1) foi a

mais influente sobre a varidvel dependente intencdo de compra na marca Antarctica (beta
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0,538) e obteve um coeficiente de regresséo de 0,49. A variavel associacdo ndo apresentou
coeficiente estatisticamente significativo em todas as marcas, bem como a variavel qualidade
(fator 2) namarca Kuat.

Referente as marcas de ténis, conforme TABELA 22, avaridvel independente de valor
de marca total (fator 1) foi a mais influente sobre a variavel dependente intencdo de compra
nas marcas Olympikus (beta 0,512), Nike (beta 0,563), e obtiveram um coeficiente de
regressao de 0,61 e 0,57, respectivamente. A variavel independente qualidade (fator 2) foi a
mais influente sobre a variavel dependente intengdo de compra na marca Adidas (0,523) e
obteve um coeficiente de regressdo de 0,71. A variavel qualidade (fator 2) ndo apresentou
coeficiente estatisticamente significativo nas marcas Olympikus e Nike, bem como a variavel
associacdo (fator 3) na marca Adidas. As varidveis independentes ndo obtiveram coeficiente

estati sticamente significativo na marca Rainha.



TABELA 22 — Coeficientes por marcas
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Marca

Coeficiente ndo padronizado
Erro padréo

B

Coeficiente padronizado
Beta

Sig.

GUARANA
Kuat

Valor de marca
Qualidade*
Associacao*

Antarctica
Vaor de marca
Qualidade
Associagao*

Fruki

Vaor de marca
Qualidade
Associagdo*
Charrua

Vaor de marca
Qualidade
Associagao*

TENIS
Olympikus
Valor de marca
Qualidade*
Associagéo

Nike

Vaor de marca
Qualidade*
Associagdo

Adidas

Vaor de marca
Qualidade
Associagao*

Rainha

Valor de marca*
Qualidade*
Associacao*

1,00

0,49
0,52

0,48
0,65

0,46
0,80

0,61

0,70

0,57

0,61

0,51
0,71

0,153

0,089
0,119

0,136
0,149

0,148
0,167

0,122

0,150

0,100

0,166

0,129
0,144

0,870

0,538
0,421

0,417
0,513

0,364
0,545

0,512

0,478

0,563

0,365

0,422
0,523

6,592

5,547
4,345

3,566
4,384

3,202
4,788

4,993

4,654

5,674

3,677

3,982
4,944

0,000

0,000
0,000

0,001
0,000

0,003
0,000

0,000

0,007

0,001

0,000

0,000
0,000

Fonte: Autor

Varidvel dependente: Intencéo de compra

* varidvel independente ndo apresentou coeficiente estatisticamente significativo
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Outra importante observacdo se refere a multicolinearidade das varidveis
independentes, as quais apresentaram correlacbes muito peguenas, sem interferéncia
prejudicial aandise (ver TABELA 18).

Pode-se resumir a analise dos resultados desta regressdo multipla da seguinte forma:
O coeficiente de regressdo para vaor de marca total foi 0,48 (IC de 95% = 0,35 — 0,61) na
categoria guarana e 0,51 (IC de 95% = 0,37 — 0,64) na categoria ténis. O coeficiente de
regressao para qualidade foi 0,68 (IC de 95% = 0,53 — 0,82) na categoria guarana e 0,25 (IC
de 95% = 0,06 — 0,45) na categoria ténis. O coeficiente de regresséo para associacéo foi 0,43
(IC de 95% = 0,24 — 0,61) na categoria ténis.

Como os intervalos de confianca ndo incluiram o zero, pode-se concluir que na
categoria guarana os coeficientes de regressdo da populacédo para valor de marca total (t =
7,23; p=0,00) e qualidade (t = 9,28 p = 0,00) sdo positivos; assim como para a categoria ténis
no valor de marcatotal (t = 7,58; p = 0,00), na qualidade (t = 2,58; p = 0,00) e na associacao (t
= 4,55; p = 0,00). Os coeficientes de regressdo padronizados indicam que o valor de marca
total (0,44) € mais forte que a associacdo (0,32) e que a qualidade (0,19) na categoria ténis. A
qualidade (0,53) é mais forte que o valor de marca total (0,41) na categoria guarana. Porém,

ambas as variavels estéo positiva e significativamente relacionadas a intencéo de compra.
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4.2.10.2 Relacéo entre sensibilidade ao prego e valor de marca

A segunda hip6tese testada da pesquisa foi de que a sensibilidade ao prego deveria ser
relacionada negativamente com valor de marca— H2. Assim, quando a sensibilidade ao prego
fosse baixa, o valor de marca seria mais ato na intencdo de compra do que quando a
sensibilidade ao preco fosse ata.

Para testar esta segunda hipotese, foi conduzida a técnica multivariada de variancia -
MANOVA, na qua utilizou como variaveis dependentes as médias dos fatores das variaveis
gue medem o valor de marca (fator 1 — que representa valor de marcatotal e lealdade; fator 2
— que representa qualidade percebida e fator 3 — que representa associagdo de marca) e como
fatores fixos (independentes) a varidvel marca e a variavel categorica de sensibilidade ao
preco (catsensib).

Segundo Hair et al. (2005a), para os procedimentos de teste multivariado de
MANOVA serem validos, trés suposicies devem ser atendidas: (1) as observactes devem ser
independentes; (2) o conjunto de p variavels dependentes deve seguir uma distribui¢do normal
multivariada; (3) as matrizes de variancia-covariancia devem ser iguais para todos 0s grupos
de tratamento (homodasticidade). Na pesquisa, ndo foi detectada nenhuma dependéncia entre
grupos de respondentes, caracterizando a independéncia das observagoes.

As variaveis dependentes apresentaram assimetria na distribuicdo normal, entdo, foi
feita uma transformacdo destas variaveis para que os resultados se aproximassem da
normalidade. Conforme Hair et al. (2005a, p. 81), as transformagdes de dados fornecem os
principais meios para corrigir a ndo- normalidade e a heterocedasticidade. Em ambos 0s casos,
os padrdes das variaveis sugerem transformacdes especificas. Para distribui¢des ndo-normais,
0s padrbes mais comuns sdo distribuicbes “achatadas’ e assimétricas. A solucdo para as
distribuicbes assimétricas encontradas na pesquisa foi testada de diversas formas, conforme
sugerido por Hair.

Referente a variavel valor de marca total, para se reduzir a assimetria positiva na
distribuicdo normal, foi feita uma transformacdo da variavel utilizando o logaritmo. O
resultado pode ser visto no histograma da variavel antes e depois da transformacdo, conforme
aFIGURA 1.
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FIGURA 1-Histograma da variavel valor de marca total
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Fonte: Autor
A varidvel transformada aparece mais norma que a original. Conforme Hair et al.

(20053, p. 83), deve-se andlisar as variaveis transformadas téo rigorosamente quanto as
variaveis originais em termos de sua normalidade e formato da distribuicao.

Referente as variaveis qualidade e associagdo, para a correcdo da distribuicdo
negativamente assimétrica, foi utilizada, de acordo com Garson (2007), uma transformacao
por meio da soma de uma constante elevada a uma determinada poténcia (formula: (x +
0,5)**2.2). O resultado pode ser visto no histograma de cada variavel antes e depois da

transformacéo, conforme as FIGURAS 2 e 3.

FIGURA 2 - Histograma da variavel qualidade
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Fonte: Autor
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FIGURA 3 — Histograma da variavel associacéo
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Fonte: Autor

Por ultimo, foram andlisadas as variancias entre as variavels dependentes. A
homocedasticidade é uma suposicdo relacionada a dependéncia entre variaveis, sendo que as
variaveis dependentes devem exibir niveis iguais de variancia ao longo do dominio da(s)
varidvel(is) preditora(s). A homocedasticidade é desgjavel porque a varidncia da varidvel
dependente, sendo explicada na relacéo de dependéncia, ndo deveria se concentrar apenas em
um dominio limitado dos valores independentes. O objetivo € garantir que a variancia usada
na explicagéo e previsao esteja distribuida no dominio de valores, permitindo assim um “teste
justo” da relacdo entre todos os valores das varidveis ndo-métricas (DANCEY e REIDY,
2006).

O Teste Box para Igualdade de Matrizes de Covariancia (Box's Test of Equality of
Covariance Matrices) fornece niveis de significancia para a estatistica do teste, demonstrando
se ha igualdade nas variancias (homocedasticidade) das variaveis dependentes entre os
grupos. Conforme Dancey e Reidy (2006), se houver um valor p < 0,05, ha violagdo da
suposicao de homogeneidade das matrizes de variancia-covariancia.

Foi redizada a andise MANOVA com todas as marcas. Os resultados foram
analisados por categoria de produto e por marcas. Na categoria guarand, os resultados do teste
de igualdade nas varidncias ndo apresentaram diferencas significativas (p= 0,772),
concluindo-se que existem niveis iguais de variancia entre as variaveis dependentes entre os
grupos Na categoria ténis, os resultados foram significativos (p= 0,014), demonstrando que
havia diferenca na variabilidade (dp) entre quem era sensivel e quem ndo era sensivel ao

preco. A marca Adidas foi a responsavel pelo resultado de diferenca na variabilidade, e as
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demais marcas de ténis ndo demonstraram diferencas (demonstrando homocedasticidade).
Constatou-se, entéo, que existiu uma violagdo da suposicdo de homogeneidade das matrizes
de variancia na amostra da marca Adidas.

Considerando que o resultado de violagdo de homogeneidade se demonstrou somente
na marca Adidas, foram feitas outras tentativas de minimizar a violacdo através de sugestdes
de autores da literatura (HAIR et al., 2005a), porém ndo foi obtido sucesso. Por este motivo,
decidiu-se fazer a andlise de Manova sem a marca Adidas, ja que ela foi a causa dos
resultados de violagdo de homogeneidade em todas as tentativas utilizadas. O motivo da
significancia da marca Adidas se deu pelo ato valor percebido dos respondentes, de forma
gue o resultado desta marca ficou muito além das demais, destoando de forma expressiva e
ocasionando a violacéo de homogeneidade na amostra.

Os resultados multivariados da MANOVA e os resultados univariados foram
apresentados em tabelas divididas conforme a categoria de produto: guarana e ténis
(TABELAS 23a e 23b). Em cada tabela foram demonstrados os resultados da MANOVA
através do valor do teste Wilk’s lambda e o teste F multivariado, e os resultados univariados,
com o tamanho da amostra (n), as médias, os desvios-padrdo e os vaores do teste F
univariado.

A avaiacdo de diferencas entre os grupos formados pelo tratamento foi necessaria
para medir o poder dos testes edtatisticos. Um teste mais comumente utilizado para
significancia geral em MANOVA ¢é o lambda de Wilks (HAIR et al., 2005a). Conforme
Garson (2007), este € o teste tradicional mais comumente utilizado para mensurar diferencas
entre grupos de vetores de médias em varidves independentes.

A seguir, serdo apresentados os resultados da analise MANOVA para as categorias
guarana e ténis, sendo que a marca Adidas foi retirada desta etapa da pesquisa pela
heterogenei dade apresentada nas variaveis dependentes de valor de marca. Para fazer a andlise
sem a marca Adidas, foi utilizado um filtro no programa estatistico para retirar esta marca.

O teste Box ndo apresentou significancia estatistica na categoria ténis apos a retirada
de Adidas, confirmando que esta marca tinha influéncia sobre o resultado do teste em todo o
grupo de marcas. A categoria guarana (p= 0,772) e a categoria ténis (p= 0,134) nédo
apresentaram diferencas significativas.

Na categoria guarand, como pode ser visto na TABELA 23a, os efeitos multivariados
da sensibilidade ao preco e das marcas se demonstraram significativos (p<0,05 e p<0,001,

respectivamente). Entretanto, a interacdo entre sensibilidade ao preco e marca ndo foi
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significativa (p = 0,065), demonstrando que existe sensibilidade ao preco, porém ndo
associada a uma marca especifica

A andlise univariada indicou que houve correlacdo significativa entre marca e todas as
varidveis dependentes de valor de marca (valor de marca total, qualidade e associacdo). As
marcas, de forma independente, sdo valorizadas pelos respondentes. A variavel vaor de
marca total obteve correlagdo significativa com a sensibilidade ao preco (p<0,01). Os
respondentes de menor sensibilidade atribuiram uma média maior de valor de marca e as
marcas mais valorizadas pel os respondentes foram, respectivamente, Antarctica e Fruki.

A interacdo entre sensibilidade e marca ndo foi estatisticamente significativa na
andise multivariada, devendo-se considerar que 0s resultados univariados devem ser
analisados com cautela. As marcas mais valorizadas pelos respondentes continuaram sendo
Antarctica e Fruki, respectivamente.

A segunda hipétese da pesguisa previa que a sensibilidade ao preco deveria ser
relacionada negativamente com valor de marca. Pode-se afirmar que, na categoria guarana,
existiu uma maior percepcdo de valor as marcas pesquisadas e a amostra demonstrou uma
sensibilidade ao preco, porém néo associada a uma marca especifica, o que se deve considerar
com cautela. Assim, ndo se confirmou a hipéGtese de um relacionamento negativo entre

sensibilidade ao prego e valor de marca de forma significativa.



TABELA 23a - Efeitos da sensibilidade ao prego no valor de marca - Guarana

Guarana Resultados Univariados
Resultados Manova VALOR DE MARCA
variaveis Wilk's Valor de Marca Total Qualidade Associacao
vmt fator In qual fator transf assoc fator transf

independentes lambda F n Média DP F Média DP F Média DP F
SENSIBILIDADE (SENS) 0,94 @ 1,11 1,18

baixa (<5) 91 1,14 054 43,07 24,11 4213 21,22

alta (>5) 67 0,93 048 40,65 19,58 38,21 18,67
MARCA 0,74

Kuat 16 0,80 0,60 34,60 23,66 37,57 20,64

Antarctica 48 1,23 0,51 56,07 21,02 49,23 19,66

Fruki 48 1,16 0,48 41,97 21,50 41,06 19,90

Charrua 46 0,84 0,48 30,13 15,12 31,81 17,51
Sensibilidade x Marca 0,90 1,81 1,53 1,28 1,36

SENS baixa, Kuat 9 0,93 0,60 36,74 23,46 36,95 20,82

SENS alta, Kuat 7 0,63 0,58 31,85 25,50 38,38 22,04

SENS baixa, Antactica 26 1,44 0,44 61,60 21,30 50,47 19,31

SENS alta, Antactica 22 0,97 047 49,53 19,12 47,75 20,42

SENS baixa, Fruki 28 1,21 0,49 42,85 23,93 46,90 21,78

SENS alta, Fruki 20 1,09 0,47 40,73 18,08 32,88 13,61

SENS baixa, Charrua 29 0,87 0,52 28,63 15,05 31,66 18,46

SENS alta, Charrua 17 0,79 0,40 32,68 15,35 32,06 16,31

*p <0,05; **p < 0,01; **p < 0,001

Fonte: Autor
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Na categoria ténis, como pode ser visto na TABELA 23b, os efeitos multivariados das
variavels independentes de marca e da interacdo entre sensibilidade ao pregco emarca se
demonstraram significativos (p<0,001 e p<0,05, respectivamente). Ja o resultado da variavel
independente sensibilidade ndo foi significativo.

A andise univariada indicou que houve correlagdo significativa entre algumas
variaveis. O vaor de marca total ndo apresentou significancia entre as varidveis
independentes marca e interacdo entre sensibilidade a0 preco e marca. A quaidade
demonstrou significancia estatistica univariada na variavel marca (p<0,001), sendo as marcas
mais valorizadas Nike e Olympikus, respectivamente. A interacao entre sensibilidade ao pregco
e marca obteve significancia estatistica univariada na qualidade (p<0,05). A variavel
associacdo apresentou significancia estatistica univariada em relagdo as variavels de marca e
interacd0 entre sensibilidade ao preco e marca. As marcas mas vaorizadas pelos
respondentes continuaram sendo a Nike e Olympikus, respectivamente. O comportamento dos
respondentes quanto a marca Rainha demonstrou uma relagéo positiva entre sensibilidade ao
preco e valor de marca, com maior percepcdo de qualidade e associacdo quando a
sensibilidade ao prego foi ata

A segunda hipotese da pesguisa previa que a sensibilidade ao preco deveria ser
relacionada negativamente com valor de marca. Pode-se afirmar que, na categoria ténis, para
a marca Olympikus existiu uma maior percepcdo de qualidade e de associagdo quando
comparados a sensibilidade ao prego. A marca Nike ndo demonstrou diferencas significativas
entre quem era sensivel e quem ndo era. A marca Rainha ndo confirmou a hipétese. Assim, na
categoria ténis, se confirmou a hipétese de um relacionamento negativo entre sensibilidade ao

preco e valor de marca de forma significativa na marca Oympikus.



TABELA 23b - Efeitos da sensibilidade ao prego no valor de marca — Ténis

Ténis Resultados Univariados
Resultados Manova VALOR DE MARCA
variaveis Wilk's Valor de Marca Total Qualidade Associacao
vmt fator In qual fator transf assoc fator transf

independentes lambda F n Média DP F Média DP F Média DP F
SENSIBILIDADE (SENS) 0,94 2,31 @ 1,37 0,75

baixa (<5) 39 1,18 0,52 56,32 22,68 51,56 21,19

alta (>5) 72 0,85 0,47 47,62 21,36 43,81 18,46
MARCA 0,74 2,78

Olympikus 35 0,98 0,49 50,08 23,94 46,29 19,46

Nike 50 1,06 0,53 59,18 18,63 54,79 17,40

Rainha 26 0,76 0,44 35,13 17,24 30,99 14,66
Sensibilidade x Marca 0,87 0,61

SENS baixa, Olympikus 14 1,15 0,56 62,19 23,40 55,91 20,04

SENS alta, Olympikus 21 0,88 0,43 42,00 21,15 39,87 16,57

SENS baixa, Nike 19 1,31 047 60,49 17,97 57,52 16,66

SENS alta, Nike 31 0,90 0,52 58,38 19,28 53,11 17,90

SENS baixa, Rainha 6 0,86 0,551 29,41 17,07 22,58 13,14

SENS alta, Rainha 20 0,73 0,43 36,84 17,35 33,52 14,44

*p <0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001
Marca Adidas foi excluida da anéalise

Fonte: Autor
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4.2.10.3 Variaveis moder adoras na relacao entre sensibilidade ao preco e valor de marca

De acordo com a terceira hipétese da pesquisa (H3), deveria existir uma interacdo
entre a Sensibilidade ao Preco e as varidveis moderadoras. Foram feitas duas analises através
datécnica MANOVA paratestar as seguintes hipoteses:

H3a - quando a Sensibilidade ao Preco for alta e o envolvimento (ENV) for baixo, o
Vaor de Marca devera ser baixo.

H3b - quando a Sensibilidade ao Preco for alta, o risco percebido (RIS) devera ser alto

e o Valor de Marcadevera ser baixo.

4.2.10.3.1 Envolvimento na relacdo entre sensibilidade ao prego e valor de marca

Analisouse, inicialmente, os efeitos sobre a sensibilidade ao preco, que deveria ser
relacionada negativamente com envolvimento e com valor de marca — H3a. Assim, quando a
sensibilidade ao preco fosse ata e o envolvimento fosse baixo, o valor de marca seria mais
baixo na intencdo de compra do que quando a sensibilidade ao preco fosse baixa.

Para testar esta hipOtese, foi conduzida a técnica multivariada de variancia -
MANOVA, que utilizou como dependentes os fatores das médias das variaveis que medem o
valor de marca (valor de marca total, qualidade e associacéo); e como fatores fixos a variavel
marca e as variaveis categoricas de envolvimento e de sensibilidade ao preco.

Os resultados multivariados da MANOVA e os resultados univariados foram
apresentados em uma tabela dividida conforme a categoria de produto: guarana e ténis
(TABELAS 24a e 24b). Em cada tabela foram demonstrados os resultados da MANOVA
através do valor do teste Wilk's lambda e o teste F multivariado, e os resultados univariados,
com o tamanho da amostra (n), as médias, os desvios-padrdo e os vaores do teste F
univariado.

Uma das exigéncias no tamanho da amostra € que a MANOVA reguer amostras
maiores do que ANOVAS univariadas e o tamanho da amostra deve superar as referéncias
especificas em cada célula (grupo) da analise de um minimo recomendado de 20 observacdes,
apesar de células maiores poderem ser exigidas para um poder estatistico aceitavel. No

minimo, a amostra em cada célula deve ser maior do que o nimero de variaveis dependentes
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incluidas (HAIR et al., 2005a). Em raz8o desta sugestdo, as marcas Rainha e Kuat foram
retiradas do banco de dados depois de ter sido constatado que o nimero de respondentes ficou
insuficiente para fazer a andlise estatistica. O impacto desta acéo foi de que a amostra ficou
mais confiavel, pois existia um nimero muito pequeno de respondentes para algumas
interagdes de varidvels, 0 que regqueria uma amostra com nimero maior de respondentes pelo
motivo da divisdo da amostra em vérias andises. Pelo nimero total de marcas e de variaveis
ser grande, a divisdo da amostra tornou algumas analises inviaveis.

Os pressupostos para que os procedimentos da MANOVA fossem aceitos como
corretos foram adequados conforme ja havia sido feito na segunda hipotese da pesquisa: (1) as
observaces devem ser independentes; (2) o conjunto de p variaveis dependentes deve seguir
uma distribuicdo normal multivariada; (3) as matrizes de variancia-covariancia devem ser
iguais para todos os grupos de tratamento (homocedasticidade).

O Teste Box para Igualdade de Matrizes de Covariancia (Box's Test of Equality of
Covariance Matrices) na categoria guarana ndo apresentou diferencas significativas
(p=0,087). A categoria ténis apresentou significancia (p=0,000), demonstrando que havia
diferenca na variabilidade (dp) entre quem era envolvido e quem nédo era envolvido, entre
guem era sensivel e quem ndo era sensivel. Da mesma forma que ha segunda hipétese desta
pesquisa, a marca Adidas foi retirada da andlise de MANOVA. Apés este procedimento, o
novo resultado do teste Box ndo apresentou diferencas significativas para o guarana (p=0,258)
e nem para o ténis (p=0,090).

Na categoria guarang, como pode ser visto na TABELA 24a, os efeitos multivariados
do envolvimento, da sensibilidade ao preco, das marcas e dainteracdo entre sensibilidade com
marca se demonstraram significativos (p<0,001, p<0,01, p<0,001 e p<0,05, respectivamente).
As interacOes entre envolvimento com sensibilidade (p = 0,350), envolvimento com marca (p
= 0,928) e envolvimento com sensibilidade e marca (p = 0,272) ndo demonstraram
significancia.

A andlise univariada indicou que houve correlacdo significativa entre algumas
varidvels. O vaor de marca total apresentou relacdo significativa com envolvimento,
sensibilidade ao preco e marca. Os respondentes de maior envolvimento deram um maior
valor de marca; os de menor sensibilidade deram um maior valor de marca e as marcas mais
valorizadas pel os respondentes foram, respectivamente, Antarctica e Fruki.

As demais varidveis dependentes (qualidade e associacao) apresentaram significancia
estatistica somente em relacdo as varidvels de envolvimento e marca. Os respondentes de

maior envolvimento deram uma média maior de qualidade e associacdo a marca; e as marcas
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mais valorizadas pelos respondentes continuaram sendo a Antarctica e a Fruki,
respectivamente.

A terceira hipétese da pesquisa previa que a sensibilidade ao prego deveria ser
relacionada negativamente com envolvimento e com valor de marca. Pode-se afirmar que, na
categoria guarand, existiu um envolvimento de forma isolada com a categoria do produto e a
amostra demonstrou possuir uma sensibilidade ao preco, porém ndo associada a uma marca
especifica. A interacdo do envolvimento com a sensibilidade ao prego ndo foi significativa
Assim, ndo se confirmou a hipétese de um relacionamento negativo entre sensibilidade ao

preco com envolvimento e entre sensibilidade ao preco com valor de marca.
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TABELA 24a - Efeitos do envolvimento na relacéo entre sensibilidade ao preco e valor

de marca - Guarana

Guarana Resultados Univariados
Resultados Manova VALOR DE MARCA
variaveis Wilk's Valor de Marca Total Qualidade Associacdo
independentes lambda /-F\ n__Média DP E Média _DP E Média _DP E
ENVOLVIMENTO (ENV) 0,55 [ 34,84% 64,54% 80,07*+* 63,43%*
baixo (<4) 89 0,84 047 32,33 18,13 31,54 16,16
alto (>4) 53 1,47 030 60,65 15,86 56,41 16,52
SENSIBILIDADE (SENS) 0,9 0,32 3,44
baixa (<5) 83 1,16 054 43,76 24,21 42,69 21,32
alta (>5) 59 096 046 41,69 18,76 38,19 18,45
MARCA! 0,71 @
Antarctica 48 1,23 051 56,07 21,01 49,27 19,66
Fruki 48 1,16 048 41,97 21,50 41,06 19,90
Charrua 46 0,84 048 30,13 15,12 31,81 17,51
ENV x SENS 0,98 111 0,34 0,61 3,32
ENV baixo, SENS baixa 49 0,88 050 30,31 18,87 30,48 15,79
ENV baixo, SENS alta 40 0,80 044 34,80 17,08 32,84 16,70
ENV alto, SENS baixa 34 157 024 63,14 16,85 60,30 15,02
ENV alto, SENS alta 19 1,30 030 56,21 13,18 49,49 17,19
ENV x MARCA 0,99 0,32 0,01 0,12 0,31
ENV baixa, Antactica 26 094 049 43,55 18,95 40,32 17,15
ENV alta, Antactica 22 157 023 70,87 11,73 59,75 17,34
ENV baixa, Fruki 31 095 045 32,22 18,26 31,47 13,94
ENV alta, Fruki 17 1,55 025 59,74 14,62 58,54 17,22
ENV baixa, Charrua 32 067 043 23,31 11,44 24,47 14,13
ENV alta, Charrua 14 1,24 033 45,72 10,14 48,57 12,25
SENS x MARCA 0,90 1,30 0,54 2,62
SENS baixa, Antactica 26 1,44 044 61,60 21,30 50,47 19,31
SENS alta, Antactica 22 097 047 49,53 19,12 47,75 20,42
SENS baixa, Fruki 28 1,21 049 42,85 23,93 46,90 21,78
SENS alta, Fruki 20 1,09 047 40,73 18,08 32,88 13,61
SENS baixa, Charrua 29 087 052 45,72 10,14 31,66 18,46
SENS alta, Charrua 17 0,79 040 32,68 15,35 32,06 16,31
ENV x SENS x MARCA 094 127 0,84 1,54 1,09
ENV baixo, SENS baixa, Antactica 11 1,16 052 46,36 21,60 36,67 15,39
ENV baixo, SENS alta, Antactica 15 0,77 042 41,48 17,24 43,00 18,38
ENV baixo, SENS baixa, Fruki 16 0,93 044 28,15 18,88 32,90 15,28
ENV baixo, SENS alta, Fruki 15 0,97 047 36,57 17,13 29,94 12,71
ENV baixo, SENS baixa, Charrua 22 0,70 047 23,85 12,44 25,62 1554
ENV baixo, SENS alta, Charrua 10 0,60 035 22,11 9,35 21,96 10,69
ENV alto, SENS baixa, Antactica 15 1,65 022 72,77 12,68 60,59 15,40
ENV alto, SENS alta, Antactica 7 142 015 66,78 8,80 57,94 22,23
ENV alto, SENS baixa, Fruki 12 158 026 62,45 13,67 65,55 13,47
ENV alto, SENS alta, Fruki 5 1,46 022 53,23 16,29 41,70 13,59
ENV alto, SENS baixa, Charrua 7 141 021 43,66 12,94 50,66 13,81
ENV alto, SENS alta, Charrua 7 1,06 034 47,77 6,75 46,49 11,16

*p <0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001

L amarca Kuat foi retirada desta andlise devido ao numero insuficiente de respondentes

Fonte: Autor
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Na categoria ténis, como pode ser visto na TABELA 24b, os efeitos multivariados do
envolvimento, da sensibilidade ao preco e da relagdo entre sensibilidade com marca se
demonstraram significativos (p<0,001, p<0,05 e p<0,05, respectivamente). Marca (p = 0,647),
relacdo entre envolvimento e sensibilidade (p = 0,766), entre envolvimento e marca (p =
0,612) e entre envolvimento com sensibilidade e marca (p = 0,263) ndo demonstraram
significancia.

A andlise univariada indicou que houve correlacdo significativa entre algumas
varidveis. O valor de marca total apresentou correlagdo significativa no envolvimento e na
sensibilidade. Os respondentes de maior envolvimento deram um maior valor de marca e o0s
de menor sensibilidade deram um maior valor de marca.

As demais variaveis dependentes (qualidade e associacdo) apresentaram significancia
estatistica em relacdo a varidvel de envolvimento, além da associacdo ter apresentado
significancia na sensibilidade ao preco. Os respondentes de maior envolvimento deram uma
maior média de qualidade e de associacdo; e os de menor sensibilidade deram uma maior
média em associacao.

A terceira hipGtese da pesguisa previa que a sensibilidade ao preco deveria ser
relacionada negativamente com envolvimento e com valor de marca. Pode-se afirmar que, na
categoria ténis, existiu um envolvimento de forma isolada com a categoria do produto e a
amostra demonstrou possuir uma sensibilidade ao preco, porém néo associada a uma marca
especifica. A interacéo da sensibilidade com a marca foi significativa de forma multivariada,
demonstrando que existe uma influéncia da sensibilidade com a marca, mas ndo se confirmou
a hip6tese de um relacionamento negativo entre sensibilidade ao pregco com envolvimento e

entre sensibilidade ao preco com valor de marca de forma significativa.
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TABELA 24b - Efeitos do envolvimento na relacdo entre sensibilidade ao preco e valor

demarca—Ténis

Ténis Resultados Univariados
Resultados Manova VALOR DE MARCA
variaveis Wilk's Valor de Marca Total Qualidade Associacdo
independentes lambda m n Média DP _+—_  Média DP _E_ Média DP =
ENVOLVIMENTO (ENV) 0,57 [ 18,78** 6,53+ @ @
baixo (<4) 36 069 0,42 43,99 22,90 39,34 17,40
alto (>4) 49 1,28 0,42 63,84 15,60 60,01 14,21
SENSIBILIDADE (SENS) 0,89 3,18* 2,83 @
baixa (<5) 33 124 05 61,21 20,12 56,83 17,89
alta (>5) 52 089 0,48 51,76 21,44 47,76 18,41
MARCA! 0,98 0,55 0,01 0,84 1,55
Olympikus 35 098 0,49 50,08 23,94 46,28 19,46
Nike 50 1,06 0,53 59,18 18,63 54,79 17,40
ENV x SENS 0,99 0,38 1,11 0,10 0,01
ENV baixo, SENS baixa 11 0,77 0,49 48,47 24,64 44,88 17,08
ENV baixo, SENS alta 25 064 0,39 42,02 22,33 36,91 17,31
ENV alto, SENS baixa 22 1,48 0,32 67,58 14,15 62,81 15,37
ENV alto, SENS alta 27 1,12 0,44 60,78 16,31 57,82 13,05
ENV x MARCA 0,98 0,61 1,44 1,20 0,54
ENV baixa, Olympikus 19 066 0,34 37,93 22,23 35,73 17,00
ENV alta, Olympikus 17 0,71 0,50 64,50 17,25 58,82 14,23
ENV baixa, Nike 16 1,37 0,34 50,76 22,34 43,39 17,44
ENV alta, Nike 33 1,24 0,46 63,52 15,00 60,66 14,38
SENS x MARCA 0,90 1,14 3,55 1,38
SENS baixa, Olympikus 14 1,15 0,56 62,19 23,40 55,91 20,04
SENS alta, Olympikus 19 1,31 0,47 42,00 21,15 39,87 16,56
SENS baixa, Nike 21 088 043 60,49 17,97 57,52 16,65
SENS alta, Nike 31 090 0,52 58,37 19,28 53,11 17,90
ENV x SENS x MARCA 0,95 1,36 0,91 0,26 0,58
ENV baixo, SENS baixa, Olympikus 6 062 0,35 49,24 29,32 42,29 18,83
ENV baixo, SENS alta, Olympikus 13 0,67 0,36 32,72 17,02 32,70 15,95
ENV baixo, SENS baixa, Nike 5 094 0,62 47,54 21,02 48,01 16,25
ENV baixo, SENS alta, Nike 12 061 0,44 52,09 23,64 41,46 18,24
ENV alto, SENS baixa, Olympikus 8 154 0,29 71,90 12,31 66,13 14,65
ENV alto, SENS alta, Olympikus 8 120 0,32 57,09 19,00 51,52 9,88
ENV alto, SENS baixa, Nike 14 144 0,34 65,11 14,96 60,91 15,99
ENV alto, SENS alta, Nike 19 1,09 0,48 62,34 15,33 60,47 13,53

*p <0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001

1 a marca Rainha foi retirada desta analise devido ao nimero insuficiente de respondentes
2.a marca Adidas foi retirada desta analise devido a violagdo dos pressupostos de homocedasticidade das variaveis dependentes

Fonte: Autor
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4.2.10.3.2 Influéncia do risco percebido na relacdo entre sensibilidade ao prego e valor

demarca

A segunda andlise da terceira hipétese foi feita sobre os efeitos da sensibilidade ao
preco, que deveria ser relacionada positivamente com risco percebido e negativamente com
vaor de marca — H3b. Assim, quando a sensibilidade ao preco fosse alta, o risco percebido
seriamais ato e o valor de marca seria mais baixo naintencéo de compra.

Para testar esta hipotese, foi conduzida a técnica multivariada de variancia -
MANOVA, que utilizou como vaidveis dependentes os fatores das médias das varidveis que
medem o valor de marca (valor de marca total, qualidade e associacéo); e como fatores fixos a
variavel marca e as variaveis categoricas de risco e de sensibilidade ao prego.

Os resultados multivariados da MANOVA e os resultados univariados foram
apresentados em uma tabela dividida conforme a categoria de produto: guarana e ténis. Em
cada tabela foram demonstrados os resultados da MANOVA através do valor do teste Wilk’s
lambda e o teste F multivariado, e os resultados univariados, com o tamanho da amostra (n),
as médias, os desvios-padréo e os valores do teste F univariado.

Considerando que a amostra em cada célula deve ser maior do que o nimero de
variaveis dependentes incluidas, as marcas Rainha e Kuat foram retiradas do banco de dados
depois de que foi constatado que o nimero de respondentes ficou insuficiente para fazer a
andlise estatistica. O impacto desta acdo foi de que a amostra ficou mais confidvel, pois
existia um nimero muito pegqueno de respondentes para algumas interacdes de variaveis, o
gue regueria uma amostra com nimero maior de respondentes pelo motivo da divisdo da
amostra em vérias andlises.

Os pressupostos para que os procedimentos da MANOVA fossem aceitos como
corretos foram adequados conforme foi feito na segunda hipétese da pesquisa. O Teste Box
para Igualdade de Matrizes de Covariancia Box's Test of Equality of Covariance Matrices)
na categoria guarana nao apresentou diferencas significativas (p= 0,818). A categoria ténis
apresentou significancia (p= 0,011), demonstrando que havia diferenca na variabilidade (dp)
entre quem percebia risco e quem ndo percebia, entre quem era sensivel e quem néo era
sensivel. Da mesma forma que na segunda hip6tese desta pesquisa, a marca Adidas foi
retirada da andlise de MANOVA. ApGs este procedimento, o novo resultado do teste Box ndo

apresentou diferencas significativas para o guarana (p= 0,332) e nem para o ténis (Sig. 0,258).
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Na categoria guarang, como pode ser visto na TABELA 253, os efeitos multivariados
da sensibilidade ao prego, das marcas e da interacdo entre sensibilidade com marca se
demonstraram significativos (p<0,05; p<0,001 e p<0,01, respectivamente). O risco percebido
(p = 0,111), as interaghes entre risco com sensibilidade (p = 0,807), risco com marca (p =
0,291) e risco com sensibilidade com marca (p = 0,452) ndo demonstraram significancia.

A andise univariada indicou que houve correlacdo significativa entre algumas
variaveis. O valor de marca total apresentou associacao significativa com risco, sensibilidade,
com marca e na relagdo entre sensibilidade com marca. Os respondentes de maior percepcéo
de risco deram uma menor média de valor de marca; os de menor sensibilidade deram um
maior valor de marca e as marcas mas vaorizadas pelos respondentes foram,
respectivamente, Antarctica e Fruki. Na interacdo entre sensibilidade e marca, quando a
sensibilidade se demonstrou mais baixa, o valor de marca da Antarctica, Fruki e Charrua foi
maior do que quando a sensibilidade foi mais alta.

As demais varidveis dependentes (qualidade e associacao) apresentaram significancia
estatistica em relagdo as variaveis de risco e marca, de forma independente, sendo que a
variavel qualidade também apresentou significancia na interacéo entre risco e marca e entre
sensibilidade e marca. Os respondentes de maior percepcao de risco deram uma média menor
de qualidade e associacd0 a marca; e as marcas mais valorizadas pelos respondentes
continuaram sendo a Antarctica e a Fruki, respectivamente.

A terceira hipGtese da pesguisa previa que a sensibilidade ao preco deveria ser
relacionada positivamente com risco percebido e negativamente com valor de marca. Pode-se
afirmar que, na categoria guarang, ndo foi demonstrada existéncia de um risco percebido
dgnificativo e a amostra demonstrou possuir uma sensibilidade ao preco, de forma isolada e
também uma sensibilidade associada as marcas pesquisadas. A interacdo do risco percebido
com a sensibilidade ao preco e a interacdo da sensibilidade ao preco com o risco percebido e
marca ndo foram significativas. Assim, ndo se confirmou a hipdtese de um relacionamento
positivo entre sensibilidade ao preco com risco percebido de forma significativa. A hipétese
de um relacionamento negativo entre sensibilidade ao prego com valor de marca se confirma
de forma parcia, envolvendo a variavel valor de marca total, ndo se demonstrando

significativa para as variaveis qualidade e associagéo.
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TABEL A 25a - Efeitos do risco percebido na relacao entre sensibilidade ao prego e valor

de marca - Guarana

Guarana Resultados Univariados
Resultados Manova VALOR DE MARCA
variaveis Wilk's Valor de Marca Total Qualidade Associacdo
independentes lambda E n_Média DP _E_ Média DP E Média DP _E
RISCO (RISCO) 0,95 2,04 4,23% 5,45 4,49+
baixo (<4) 88 114 051 46,31 22,19 43,93 20,98
alto (>4) 53 0,99 051 37,48 21,06 3581 18,17
SENSIBILIDADE (SENS) 0,93 3,40* 1,30 3,39
baixa (<5) 83 116 054 43,76 24,21 42,69 21,32
alta (>5) 58 097 046 41,89 18,86 38,28 18,60
MARCA! 0,77 '\ 6,02%*
Antarctica 48 123 051 56,07 21,02 49,23 19,66
Fruki 47 118 048 42,22 21,66 41,23 20,08
Charrua 46 0,84 048 30,13 15,12 31,81 17,51
RISCO x SENS 0,99 033 0,85 0.29 0,44
RISCO haixo, SENS baixa 50 121 053 46,70 24,31 45,08 22,83
RISCO baixo, SENS alta 38 1,05 047 45,80 19,35 42,42 18,46
RISCO alto, SENS baixa 33 1,09 055 39,30 23,73 39,08 18,54
RISCO alto, SENS alta 20 082 041 34,47 15,80 30.42 16,60
RISCO x MARCA 0,94 1.23 2,36 111
RISCO baixa, Antactica 33 121 051 56,07 20,09 50,29 20,02
RISCO alta, Antactica 15 126 051 56,06 23,66 46,88 19,32
RISCO baixa, Fruki 28 135 035 50,39 20,99 4758 20,28
RISCO alta, Fruki 19 092 053 30.18 16.78 31.86 16,07
RISCO baixa, Charrua 27 084 052 30,14 16,83 32,37 18,66
RISCO alta, Charrua 19 084 043 30,11 12,75 31,02 16,20
SENS x MARCA 0,86 1,03
SENS baixa, Antactica 26 144 044 61,60 21,30 50,47 19,31
SENS alta, Antactica 22 097 047 49,53 19,12 47,75 20,42
SENS baixa, Fruki 28 121 049 42,85 23,94 4690 21,78
SENS alta, Fruki 19 112 046 41,29 18,39 32,88 13,98
SENS baixa, Charrua 29 087 052 28,63 15,05 31,66 18,46
SENS alta, Charrua 17 079 041 32,68 15,35 32,06 16,31
RISCO x SENS x MARCA 096 0,96 0,73 239 0,86
RISCO baixo, SENS baixa, Antactica 16 139 050 58,80 23,23 49,71 20,84
RISCO baixo, SENS alta, Antactica 17 105 047 53,50 16,94 50,84 19,83
RISCO baixo, SENS baixa, Fruki 18 136 039 5122 22,54 5294 22,15
RISCO baixo, SENS alta, Fruki 10 133 030 48,89 18,91 37,94 12,10
RISCO baixo, SENS baixa, Charrua 16 087 056 29,50 17,87 31,61 20,54
RISCO baixo, SENS alta, Charruz 11 079 048 31,08 15,98 3347 1644
RISCO alto, SENS baixa, Antactica 10 152 033 66,07 18,02 51,69 17,57
RISCO alto, SENS alta, Antactica 5 073 040 36,05 21,87 37,26 20,94
RISCO alto, SENS haixa, Fruki 10 095 057 27,78 19,15 36,02 17,07
RISCO alto, SENS alta, Fruki 9 09 052 32,84 14,36 27,25 14,40
RISCO alto, SENS baixa, Charrua 13 087 050 27,57 11,26 31,73 16,36
RISCO alto, SENS alta, Charrua 6 079 026 35,61 15,08 2948 17.26

*p <0,05; **p < 0,01; **p < 0,001

tamarca Kuat foi retirada desta analise devido ao nimero insuficiente de respondentes

Fonte: Autor

Na categoria ténis, como pode ser visto na TABELA 25b, os efeitos multivariados do

risco percebido se demonstraram significativos (p<0,001). Os resultados da sensibilidade ao
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preco (p = 0,133), marca (p = 0,151), as interagOes entre risco com sensibilidade (p= 0,518),
risco com marca (p = 0,846), sensibilidade com marca (p = 0,333) e risco com sensibilidade
com marca (p = 0,787) ndo se demonstraram significativos.

A andise univariada indicou que houve correlagdo significativa entre algumas
variaveis. O valor de marca total apresentou correlacdo significativa com sensibilidade ao
preco. Os respondentes de menor sensibilidade apresentaram um maior valor de marca.

As demais variaveis dependentes (qualidade e associacao) apresentaram significancia
estatistica em relacdo a variavel de risco percebido. Os respondentes de maior percepcéo de
risco deram uma menor média de qualidade e de associacdo; e os de menor sensibilidade
deram uma maior média em qudidade e associacdo. A varidvel associacdo apresentou
significancia com marca e a Nike foi a marca mais valorizada, seguida da Olympikus.

A terceira hipétese da pesguisa previa que a sensibilidade ao preco deveria ser
relacionada positivamente com risco percebido e negativamente com valor de marca. Pode-se
afirmar que, na categoria ténis, existiu um risco percebido de forma isolada com a categoria
do produto e a amostra ndo demonstrou possuir sensibilidade ao prego, de forma significativa.
As demais varidveis independentes ndo obtiveram resultados multivariados significativos.
Assm, ndo se confirmou a hipétese de um relacionamento positivo entre sensibilidade ao
preco com risco percebido e de um relacionamento negativo entre sensibilidade ao preco com

valor de marca de forma significativa.
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TABELA 25b - Efeitos do risco percebido na relacéo entre sensibilidade ao preco e valor

demarca—Ténis

Ténis Resultados Univariados
Resultados Manova VALOR DE MARCA
variaveis Wilk's Valor de Marca Total Qualidade Associacao
independentes Iambdm n Média DP F Média DP E Média DP __F_
RISCO (RISCO) 0,74 \ 8,377 3,13 20,00%+* @
baixo (<4) 52 1,12 0,555 62,57 17,91 57,06 16,75
alto (>4) 30 091 0,44 41,69 20,88 40,23 17,54
SENSIBILIDADE (SENS) 0,93 1,92 2,05 2,71
baixa (<5) 32 1,26 051 60,49 20,01 56,35 17,95
alta (>5) 50 0,90 0,48 51,37 21,79 47,42 18,67
MARCA! 0,93 1,82 0,50 3,67
Olympikus 34 099 050 49,07 23,54 4552 19,21
Nike 48 1,08 0,54 59,08 19,02 54,72 17,73
RISCO x SENS 097 076 2,14 1,12 0,99
RISCO baixo, SENS baixa 22 1,39 045 68,40 15,85 62,52 14,52
RISCO baixo, SENS alta 30 0,92 0,53 58,30 18,37 53,06 17,38
RISCO alto, SENS baixa 10 097 0,53 70,30 11,58 42,78 17,91
RISCO alto, SENS alta 20 0,88 041 62,61 17,45 38,95 17,69
RISCO x MARCA 0,99 0,27 0,31 0,03 0,05
RISCO baixa, Olympikus 21 1,06 0,51 58,12 20,33 51,79 18,11
RISCO alta, Olympikus 13 0,87 0,49 34,46 21,47 35,40 16,98
RISCO baixa, Nike 31 1,15 0,58 65,59 15,70 60,63 15,03
RISCO alta, Nike 17 093 0,42 47,23 19,22 43,92 17,55
SENS x MARCA 0,95 1,16 0,12 1,57 0,42
SENS baixa, Olympikus 13 1,17 0,57 60,50 23,45 54,65 20,28
SENS alta, Olympikus 21 0,88 0,43 42,00 21,15 39,87 16,57
SENS baixa, Nike 19 1,31 047 60,49 17,97 57,52 16,66
SENS alta, Nike 29 0,92 0,53 58,16 19,94 52,88 18,45
RISCO x SENS x MARCA 0,99 0,35 0,71 0,18 0,05
RISCO baixo, SENS baixa, Olympikus 10 1,22 0,55 66,12 20,29 59,40 17,98
RISCO baixo, SENS alta, Olympikus 11 091 044 50,84 18,27 44,86 15,94
RISCO baixo, SENS baixa, Nike 12 152 0,32 70,30 11,58 65,12 11,03
RISCO baixo, SENS alta, Nike 19 0,92 0,60 62,61 17,45 57,80 16,75
RISCO alto, SENS baixa, Olympikus 3 1,00 0,75 41,75 27,60 38,79 22,85
RISCO alto, SENS alta, Olympikus 10 0,84 043 32,27 20,54 34,38 16,23
RISCO alto, SENS baixa, Nike 7 096 0,48 43,67 14,16 44,49 17,20
RISCO alto, SENS alta, Nike 10 092 0,39 49,71 22,51 43,53 18,71

*p <0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001

1amarca Rainha foi retirada desta anéalise devido ao nimero insuficiente de respondentes
2a marca Adidas foi retirada desta analise devido a violacédo dos pressupostos de homocedasticidade das variaveis dependentes

Fonte: Autor
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4.2.10.4 Relacao entre sensibilidade ao prego, valor de mar ca e intencéo de compra

A quarta hipétese testada da pesquisa foi de que a sensibilidade ao preco deveria ser
relacionada negativamente com a intencdo de compra e com o valor de marca — H4. Assim,
guando a sensibilidade ao prego fosse alta, o valor de marca seria mais baixo e a intencéo de
compra seria mais baixa do que quando a sensibilidade ao preco fosse baixa.

Para testar esta hipdtese, foi conduzida a técnica multivariada de varidncia -
MANOVA, na qual utilizou como dependentes a intencéo de compra e os fatores das médias
das varidveis que medem o valor de marca (valor de marca total, qualidade e associagéo); e
como fatores fixos a variavel marca e a varidvel categorica de sensibilidade ao prego.

Os resultados multivariados da MANOVA e os resultados univariados foram
apresentados em uma tabela dividida conforme a categoria de produto: guarana e ténis. Em
cada tabela foram demonstrados os resultados da MANOVA através do valor do teste Wilk's
lambda e o teste F multivariado, e os resultados univariados, com o tamanho da amostra (n),
as médias, os desvios-padréo e os valores do teste F univariado.

Na categoria guaran, como pode ser visto na TABELA 26a, os efeitos multivariados
da sensibilidade ao preco e das marcas se demonstraram significativos (p<0,05 e p<0,001,
respectivamente). A interacdo entre sensibilidade ao prego e marca ndo demorstrou
significancia (p = 0,118).

A andlise univariada indicou que houve correlacdo significativa entre algumas
vaidveis. O valor de marcatotal apresentou significancia com a sensibilidade e com a marca.
Os respondentes de menor sensibilidade deram um maior valor de marca e as marcas mais
valorizadas pelos respondentes foram, respectivamente, Antarctica e Fruki.

As demais variaveis dependentes (qualidade, associacdo e intencdo de compra)
apresentaram significancia estatistica somente em relacdo a variavel marca e as marcas mais
valorizadas pel os respondentes continuaram sendo a Antarctica e Fruki, respectivamente.

A quarta hip6tese da pesquisa previa que a sensibilidade ao prego deveria ser
relacionada negativamente com valor de marca e com intencdo de compra. Pode-se afirmar
que, na categoria guarand, existiu uma maior percepcdo de valor as marcas pesquisadas e a
amostra demonstrou uma sensibilidade ao preco, porém ndo relacionada a uma marca
especifica, 0 que se deve considerar com cautela. Assim, ndo se confirmou a hipétese de um
relacionamento negativo entre sensibilidade ao preco e valor de marca e entre sensibilidade ao

preco e intencdo de compra.
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Guarana Resultados Univariados
Resultados Manova

variaveis Wilk's Valor de Marca Total Qualidade Associacdo Intencdo de Compra
independentes lambda m n Média DP F Média DP F Média DP F Média DP F
SENSIBILIDADE (SENS) 0,92 3,12* @ 1,11 1,18 1,01
baixa (<5) 92 1,14 0,55 43,07 24,11 42,13 21,23 442 1,90

alta (>5) 66 0,93 0,48 40,65 19,58 38,21 18,67 423 1,66
MARCA 0,70 4,63%**
Kuat 16 0,80 0,60 34,60 23,67 37,57 20,64 325 1,85
Antarctica 48 1,23 0,51 56,07 21,02 49,23 19,66 534 1,48
Fruki 48 1,16 0,48 41,97 21,50 41,06 19,90 448 1,75
Charrua 46 0,84 0,48 30,13 15,12 31,81 17,51 354 1,60
SENS x MARCA 0,89 1,51 1,53 1,28 1,36 1,24
SENS baixa, Kuat 9 0,93 0,60 36,74 23,46 36,95 20,82 348 1,98
SENS alta, Kuat 7 0,63 0,58 31,85 25,51 38,38 22,04 295 1,78
SENS baixa, Antactica 26 1,44 0,44 61,60 21,30 50,47 19,31 571 1,39
SENS alta, Antactica 22 0,97 0,47 49,53 19,12 47,75 20,42 489 1,48
SENS baixa, Fruki 28 1,21 0,49 42,85 23,93 46,90 21,78 461 1,77
SENS alta, Fruki 20 1,09 0,47 40,73 18,08 32,88 13,61 429 1,76
SENS baixa, Charrua 29 0,87 0,52 28,63 15,05 31,66 18,46 336 1,70
SENS alta, Charrua 17 0,79 0,41 32,68 15,35 32,06 16,31 384 1,40

*p <0,05; **p < 0,01; **p < 0,001

Fonte: Autor
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Na categoria ténis, como pode ser visto na TABELA 26b, os efeitos multivariados da
variavel independente marca se demonstraram significativos (p<0,001); porém, gquanto a
variavel sensibilidade ao preco (p = 0,141) e na interacdo entre sensibilidade ao preco e marca
(p = 0,061) ndo se demonstraram significativos.

A andlise univariada indicou que houve correlacdo significativa entre algumas
variaveis. O valor de marca total apresentou correlagdo somente com a sensibilidade. Os
respondentes de menor sensibilidade deram um maior valor de marca, independente da marca.
Em relagdo a qualidade e a associagdo, nd houve correlacdo multivariada de forma
significativa com a marca e com a interacdo entre sensibilidade e marca. A Intencdo de
Compra apresentou correlagdo significativa com a marca

A quarta hipitese da pesguisa previa que a sensibilidade ao preco deveria ser
relacionada negativamente com valor de marca e com a intencéo de compra. Pode-se afirmar
gue, na categoria ténis, N&o se confirmou a hipétese de um relacionamento negativo entre
sensibilidade ao preco e valor de marca e entre sensibilidade ao preco e intencdo de compra

de forma significativa
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TABELA 26b - Efeitos da sensibilidade ao prego no valor de mar ca e na intencdo de compra — Ténis

Ténis Resultados Univariados
Resultados Manova
variaveis Wilk's Valor de Marca Total Qualidade Associacao Intencao de Compra
independentes lambda F n Média DP F Média DP F Média DP F Média DP F
SENSIBILIDADE (SENS) 0,94 1,77 @ 1,37 0,75
baixa (<5) 39 1,18 0,52 56,32 22,68 51,57 21,19 494 1,67
alta (>5) 72 0,85 0,47 47,62 21,36 43,81 18,46 399 1,59
MARCA 0,73 2,78
Olympikus 35 0,98 0,49 50,08 23,94 46,29 19,46 443 1,73
Nike 50 1,06 0,53 59,18 18,63 54,79 17,40 470 1,63
Rainha 26 0,76 0,44 35,13 17,24 30,99 14,67 346 1,41
SENS x MARCA 0,87 1,91 0,61 1,21
SENS baixa, Olympikus 14 1,15 0,56 62,19 23,40 55,91 20,04 523 1,68
SENS alta, Olympikus 21 0,88 0,43 42,00 19,28 39,87 16,57 390 1,59
SENS baixa, Nike 19 1,31 0,47 60,49 17,97 57,52 16,66 521 1,52
SENS alta, Nike 31 0,90 0,52 58,38 19,28 53,11 17,90 439 1,64
SENS baixa, Rainha 6 0,86 0,51 29,41 17,07 22,58 13,14 339 1,48
SENS alta, Rainha 20 0,73 0,43 36,84 17,35 33,52 14,44 348 1,42

*p <0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001
2 a marca Adidas foi retirada desta analise devido a violacdo dos pressupostos de homocedasticidade das variaveis dependentes

Fonte: Autor



118

5DISCUSSAO

Na discusséo, serdo abordados os resultados da pesquisa comparados com alguns dos
temas da revisdo de literatura, como estratégias competitivas, valor de marca e precificacéo.
Dos resultados, destaca-se a associacdo significativa entre valor de marca e intencdo de
compra, conforme ja havia sido constatado por outros estudos (CUNHA, 1997; AAKER,
1998; URDAN e URDAN, 2001; ERDEM e SWAIT, 2002; ERDEM, SWAIT e LOUVIERE,
2002; HOEFFLER e KELLER, 2003). J4 ainteracdo entre a varidvel sensibilidade ao preco e
as variaveis moderadoras (envolvimento e risco percebido) na relacdo com valor de marca néo
apresentou uma influéncia significativa, exceto com a marca Olympikus (quanto a
sensibilidade ao preco). Quando foi medida a relagcéo entre sensibilidade ao prego, valor de
marca e intencéo de compra, os resultados ndo foram significativos.

A técnica de coleta de dados “bola de neve” teve por objetivo compor uma amostra de
jovens estudantes, cujo comportamento tivessem caracteristicas semelhantes. Reuniu-se de
forma ndo-al eatdria respondentes com um perfil jovem, com a maioria de idade acima de 25
anos. O nivel de escolaridade foi composto por 69,5% de universitarios e 29,9% de
profissionais graduados e pos-graduados, revelando que os respondentes possuiam acesso a
educacdo e sabiam como buscar a informacdo. Em funcdo dos respondentes serem
provenientes de diferentes institui¢es de ensino, da diversidade de faixas etarias e de varios
nivels de escolaridade, foi descartada a hipotese de uniformidade da amostra. O nivel de renda
familiar mensal declarado ficou dividido de forma equilibrada em dois grupos. 151
respondentes (48,6%) até R$ 3.000,00 e 149 respondentes (47,9%) acima deste valor. Neste
sentido, observouse que a amostra ndo estava vinculada a um unico puablico, de baixa ou de
altarenda. O poder aquisitivo apresentado pela amostra, aliado ao nivel de instrucéo, pode ser
determinante para a escolha e a valorizagdo de algumas marcas e a consequente compra de
produtos com precos mais atos, ndo sendo influenciado pela sensibilidade ao prego.

O resultado da amostra revelou que a maioria dos consumidores comprava as marcas
pesquisadas de guarana e de ténis (125 de 158 respondentes e 93 de 153 respondentes,
respectivamente). Porém, comparado com a disposi¢cao de compra, 0 consumo de guarana (90
de 158 respondentes) e de ténis (118 de 153 respondentes) se demonstrou mais baixo. Pode-se
levar em conta que a maior disposicdo de compra dos respondentes em relacdo ao menor
consumo das marcas da pesquisa possa se dar por véarios motivos. Dentre os motivos, pode-se
inferir que o respondente pode participar da compra, ndo sendo o Unico consumidor da marca,

principa mente quando existem vérios consumidores que consumirdo a marca. Outra razéo do
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baixo consumo pode ser relacionada a aleatoriedade na escolha das marcas por parte do
sistema de coleta de respostas do questionario disponibilizado via internet, uma vez que as
pessoas respondiam sobre a categoria e sobre a marca oferecidas pelo site, e ndo sobre as
marcas preferidas. A pesquisa teve esta intencéo de aleatoriedade para verificar o real valor
gue os respondentes davam as marcas e categorias de produtos, independente de sua
preferéncia ou frequéncia de consumo.

O locd e o periodo de coleta dos dados poderiam também ter influenciado no
resultado apresentado de menor consumo, j& que aguns produtos podem ter um consumo
mais sazona. Porém, isto ndo foi constatado. A coleta dos dados da pesquisa foi realizada no
Rio Grande do Sul, no periodo compreendido entre os meses de verdo, que favorecem um
maior consumo de refrigerantes em razdo do calor e um maior consumo de ténis, pela
possibilidade da prética de esportes e de lazer, aliando caracteristicas do clima e o periodo de
recesso das atividades académicas.

Referente ao envolvimento e a percepcdo de risco, a maioria dos respondentes das
marcas de guarana demonstraram um baixo nivel de envolvimento (95 dos 158 respondentes)
e uma maior percepcdo de risco (86 dos 158 respondentes). A metade dos respondentes de
ténis demonstrou maior grau de envolvimento com as marcas (81 dos 153 respondentes) e
menor grau de risco (78 dos 153 respondentes). Pode-se presumir que uma das causas do
maior envolvimento seja a capacidade das marcas em gerar informac&o ao consumidor sobre
os beneficios, auxiliando no poder de escolha entre as concorrentes disponivels no mercado.

Referente a relacéo entre valor de marca e intencdo de compra pode-se inferir que as
marcas de guarand ndo demonstraram coeficiente estatisticamente significativo na variavel
associacdo pelo fato de que os respondentes ndo fizeram uma relacdo da importancia dos
beneficios com as caracteristicas das marcas. Ou sgja, a percepcdo obtida sobre o refrigerante
guarana foi de que estas marcas pesquisadas foram relacionadas com produtos simples e
padronizados, com caracteristicas muito similares e de pouca ou nenhuma diferenciagédo entre
elas. Na literatura, a variavel associacdo é apontada como uma importante diferenciadora das
marcas, principamente diante da possibilidade de associar atributos do produto com uma
imagem na consciéncia dos consumidores (AAKER, 1992; KELLER, 1993; AAKER, 1998).
As marcas de guarana demonstraram ndo estar influenciando os respondentes para que
pudessem diferencia- las através de diferentes atributos percebidos como importantes ou pela
identificacBo do produto com uma associagdo significativa que os destacasse, como, por
exemplo, aregido de origem da marca. A variavel associagdo de marca havia sido considerada

importante na fase exploratéria da pesquisa pelos consumidores das marcas regionais, como
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exemplo da Fruki. Porém, na analise da fase descritiva, a associagcdo demonstrou muito pouca
influéncia na intencéo de compra dos respondentes.

Na presente pesquisa, a andlise de regressdo multipla identificou a qualidade como a
varidvel mais influente sobre a intencéo de compra na categoria guarand, sendo decisiva nas
marcas Fruki e Charrua. Este resultado reflete a percepcdo positiva dos respondentes quanto
ao conceito de qualidade dado as marcas. A percepcdo positiva dos respondentes quanto a
gualidade das marcas de guarana Fruki e Charrua demonstrou o poder potencial destas marcas
em criar estratégias de atracdo do cliente, podendo ser competitivas com a marca lider
(Antarctica), que tem uma abrangéncia nacional e apresentou um forte valor de marca nesta
pesquisa. Na prética, estas marcas regionais ainda ndo exploram esta percepcdo de qualidade,
pois deveriam considerar a boa imagem adquirida frente aos consumidores como tendo
produtos superiores para poder influenciar mais a intencdo de compra destes. Futuros clientes
poderiam ser identificados e atraidos através de uma melhor percepcéo de valor de marcatotal
e de associagdo de marca. Na categoria ténis, os respondentes foram mais influenciados pela
gualidade percebida na marca Adidas.

A variavel valor de marca total foi mais influente sobre a intencdo de compra na
categoria ténis, resultado que foi identificado como mais importante da amostra nas marcas
Olympikus e Nike. A categoria ténis pode ser relacionada com uma estratégia de maior
preocupagd0 com o0 valor de marca, pois demonstra um compromisso em inovar
constantemente e em informar o consumidor sobre as caracteristicas e beneficios do produto,
sendo importante para uma maior valorizacéo e lealdade destas marcas. Na categoria guarana,
a variavel valor de marca total influenciou mais na marca Antarctica, refletindo a forte
presenca da marca lider como preferida e mais lembrada dos consumidores em pesquisas de
opini& (FOLHA, 2006).

A intencdo de compra dos respondentes foi influenciada pela percepcdo deles quanto
a0 valor das marcas. Quanto maior foi o valor de marca atribuido, maior se demonstrou a
intencdo em comprar a marca pesquisada. Considerando esta influéncia do valor de marca
sobre a intencdo de compra dos consumidores, pode-se concluir que as marcas devem se
utilizar de estratégias capazes de atrair clientes frente a uma grande variedade de concorrentes
do mercado. Diante isto, contatouse que as marcas mais fortes apresentaram estratégias mais
agressivas, investindo na imagem junto a grande midia de massa, enquanto as marcas
regionais se restringiram a uma divulgacdo local, investindo na magem de qualidade dos

produtos.
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Algumas empresas levam em consideragdo o valor da marca institucional como
influenciadora na intencdo de compra. O nome da empresa € um indicador de valor e de
credibilidade que a marca do produto pode estar se utilizando como suporte para avalizar a
compra. O cliente se sente mais seguro ao comprar uma marca de produto sabendo que a
origem dela é associada a uma empresa de prestigio.

Esta influéncia do valor de marca sobre a escolha do cliente é decisiva na
diferenciac@o da marca sobre a concorréncia. Urdan e Urdan (2001) visualizaram um cenério
atual em que o consumidor se depara diante de um conjunto de alternativas de marcas que
concorrem diretamente entre s com niveis equivalentes de preco e de qualidade. Em sua
pesquisa, as diferencas entre concorrentes foram determinadas mais com base em atributos
intangiveis, como a marca. Os consumidores apontaram que o atributo intrinseco (sabor,
gosto) foi o fator de maior peso para diferenciar e determinar a escolha da marca, porém, no
teste cego isto ndo se sustentou. Assim, o valor da marca foi percebido como influenciador
(URDAN e URDAN, 2001).

O presente estudo também tinha a pretensdo de identificar quais foram as estratégias
competitivas adotadas pelas marcas pesquisadas, tendo como referéncia as estratégias de
Porter (1992): preferéncia por custo, diferenciacdo e enfoque. A estratégia competitiva
adotada pelas empresas dos setores de refrigerantes e de ténis foi associada com a relacéo
entre o valor das marcas e a intengdo de compra dos produtos.

Presumiu-se que o mercado de refrigerantes, de acordo com os resultados obtidos, é
focado na redistribuicéo do valor ja existente nas marcas, em 0oposi¢ao a estratégia de criacdo
de valor, analisada por Besanko et al. (2006). As empresas competem por produtos similares,
gue sdo diferenciados pelo poder de distribuicdo dos produtos, pela posicéo deles na gondola
e pelas campanhas promocionais. Sendo o guarand um produto de caracteristicas similares, a
diferenca de estratégias adotadas pelas empresas de refrigerante pode ser utilizada como uma
oportunidade de diferenciar as marcas.

A marca Antarctica, posicionada como lider de mercado refrigerantes guarand,
apresentou vantagem na competicdo sobre as demais concorrentes. Os resultados da pesquisa
sugeriram que as marcas de refrigerante Antarctica e Kuat adotaram estratégias de
diferenciacéo e enfoque na segmentacdo de clientela, sustentando precos mais altos que as
concorrentes do mercado. As marcas Charrua e Fruki foram identificadas cono adeptas as
estratégias de preferéncia por custo, pela menor influéncia em campanhas de comunicacdo e

pela maior énfase em promogdes de precos. O segmento de refrigerantes adota precos muito
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proximos entre as marcas, com diferencas proporcionais muito pequenas, se comparadas com
as diferencas de pregos das marcas do segmento de ténis.

Apesar da pratica de adocdo de pregos muito similares, o resultado das entrevistas em
profundidade demonstrou que consumidores de menor poder aguisitivo possuem sensibilidade
a0 preco ha categoria do guarang, sendo atraidos por promogoes de precos. Esta adeséo a
precos mais baixos pode ser influenciada por fatores que surgem no momento da compra,
como volume de itens (quantidade grande) e intensidade (periodicidade), que geram uma
percepcao de economia para o consumidor. Uma compra que sgja feita de uma quantidade
peguena de um produto, ocasionalmente, ndo considera relevante uma pequena diferenca no
preco; porém, uma compra de uma quantidade maior do produto ja € influenciada por uma
diferenca no prego para consumidores sensiveis ao preco. O mesmo ocorre quando o
consumidor adquire as marcas em varias compras ou em uma grande compra a cada periodo
de dias. O resultado da fase qualitativa das entrevistas, que demonstrou influéncia da
sensibilidade ao prego na escolha da marca, ndo se evidenciou na fase descritiva da pesguisa.

A marca Fruki, apesar de ter sido percebida como uma marca de valor e de qualidade,
pouco se beneficia destas vantagens, adotando um posicionamento de seguidora das marcas
lideres e investindo em campanhas de comunicacdo modestas. Esta vantagem, reconhecida
pelo consumidor, poderia ampliar sua participacdo no mercado, diminuindo a dependéncia de
adotar pregos mais econdmicos para atrair o consumidor. A Charrug, antiga marca regional de
tradicdo no mercado gaucho, em parte perdeu participagdo no mercado pela decisdo da
propria empresa detentora da marca, uma vez que, apés a Coca-Cola Company ter comprado
amarca, optou em investir mais na marca Kuat, de abrangéncia naciona e voltada ao publico
jovem. A marca Antarctica foi percebida como de maior valor pelos respondentes. Esta
posicdo de lideranca da Antarctica foi confirmada na pesquisa pela maior percepcéo de
gualidade do consumidor. Aliouse aisto 0 ato investimento em comunicacdo da empresa na
marca, 0 seu tempo longo de atuagdo no mercado, além da forte distribuicdo, que oferece
disponibilidade dos produtos nos diversos pontos de venda de consumo imediato (bares e
restaurantes) e de consumo posterior (supermercados e armazéns), fator importante neste
segmento.

O mercado de ténis tem procurado se diferenciar com inovagdes nos produtos,
posicionando as marcas de modo a criar maior valor, ao invés de redistribuir valor ja existente
na marca. Como beneficio desta estratégia, as marcas mais fortes, como Nike e Adidas,
cobram precos mais altos pelos produtos, mantendo uma margem maior de lucro pelo valor

gue é cobrado e estendendo a marca para outros produtos, como no caso de artigos esportivos.
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Além dos atributos fisicos aliados a qualidade e tecnologia dos produtos, estas marcas
também possuem beneficios ao serem percebidas como marcas de prestigio, sustentando
precos maiores que os praticados pela concorréncia, e gerando potencialmente uma menor
sensibilidade ao prego.

Observou-se, a partir dos resultados obtidos neste estudo, que as marcas de ténis
pesquisadas adotam estratégias de preferéncia por diferenciagdo e enfoque na segmentacéo de
clientela, elevando os precos em decorréncia de uma expectativa de qualidade criada ao
consumidor. As marcas que possuem uma preferéncia por custos, geralmente marcas de
menor valor ou associadas a produtos de menor qualidade, adotam freqlientes promocdes de
precos ou praticam pregos mais econdmicos, diminuindo a percepcdo de pregos dos
consumidores e aumentando a sensibilidade ao preco destes. Além desta concorréncia que
inclui empresas focadas em atingir clientes de menor poder aquisitivo, o setor do calgcado
enfrenta uma concorréncia desleal, com produtos que sdo vendidos de forma irregular,
oriundos do comércio internaciona ilegal e de fabricas sonegadoras de impostos. Neste
contexto, incluem-se também os produtos que contém marcas falsificadas e sdo vendidos no
mercado informal.

As marcas Rainha e Olympikus adotam estratégias que aliam qualidade com preco
competitivo. As marcas Adidas e Nike adotam uma estratégia voltada a precos premium. A
marca Olympikus, através da comunicagdo da marca, investiu na sua valorizacdo frente aos
clientes e criou linhas de produtos com precos mais altos, procurando se posicionar COmo
concorrente das marcas mais inovadoras e de ata qualidade. Os precos variam muito
conforme os modelos, a fim de atingir diferentes segmentos de clientes. A marca Rainha tem
menor participacdo de mercado na regido sul do pais, atuando de forma mais presente nas
demais regides.

Apesar da concorréncia global e intensa das empresas calcadistas, o setor do calgado
tem forte ligacd com a moda, 0 que favorece uma estratégia mais voltada a diferenciacéo de
marcas e de produtos. Esta estratégia de diferenciacéo auxilia no maior distanciamento da
marca com 0s concorrentes, sustentando uma maior margem de lucro e beneficiando-a na
credibilidade e na imagem. Conforme constatado por Pinto (2006), as marcas se véem
obrigadas a se definirem com maior prioridade entre as estratégias competitivas de custo ou
diferenciagcdo para atuar no mercado.

Algumas marcas sdo identificadas como fortes e usufruem dos beneficios de
possuirem uma vantagem competitiva frente as concorrentes. O fato de marcas como Nike,

Adidas e Antarctica serem citadas como de maior valor percebido e estarem na preferéncia de
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grande parte dos consumidores da amostra reforca a possibilidade destas marcas utilizarem-se
desta vantagem para obter maior desempenho e ganhos. Este melhor resultado pode ser obtido
por meio da adocdo de precos mais altos, da facilidade de extensdo da marca, da maior
aceitacdo do consumidor nas campanhas de comunicagdo da empresa e da menor
vulnerabilidade as agbes da concorréncia.

A pesquisa constatou a importéncia das marcas Olympikus, Nike e Antarctica como
sendo marcas identificadoras e diferenciadoras dos produtos diante dos consumidores. Pela
influéncia da grande quantidade de informac&o disponivel e pela proximidade de beneficios
oferecidos pelas marcas, 0 consumidor se utiliza de uma marca para perceber qual produto
satisfaz melhor as suas necessidades. A comunicagdo das marcas exerce influéncia sobre os
consumidores, que acabam adotando as marcas que possuem maior investimento em
comunicacao como as preferidas.

A decisdo das marcas de se posicionarem de forma a priorizarem promocdes de
precos, ao invés da adocdo de estratégias de construcdo do vaor de marca, pode distancia las
de obter maior margem de lucro e melhor imagem frente ao consumidor, ficando dependentes
de um maior volume de producéo e de vendas. Apés adotar a estratégia de promocdes de
precos, pode-se considerar uma tarefa dificil de se reverter aimagem de baixo valor frente aos
clientes, pois a marca fica associada ao importante papel do preco na decisdo, gerando maior
sensibilidade a0 preco e menor influéncia de associagdes de marca, com diminuicdo da
|eal dade e comoditizac&o.

Conforme Aaker (1992), a marca auxilia o consumidor a diferenciar os produtos da
concorréncia, divulgando atributos e beneficios (ERDEM, SWAIT e LOUVIERE, 2002) mais
importantes para a decisdo de compra. Burlamaqui e Barbosa (2006) constataram que, dentre
as marcas estudadas em sua pesguisa, a marca de pregos mais altos revelou um indice de valor
de marca consi stentemente superior em relacdo a marca concorrente mais proxima, de menor
preco. Assim, a forga desta marca promoveu sustentacéo de diferenca de precos em torno de
10% a 12% nesta amostra estudada por estes autores em relagcdo a marca concorrente.

Enfim, pode-se concluir que existe influéncia do valor de marca sobre a intencéo de
compra. A qualidade percebida influiu mais sobre a intencdo de compra na categoria guarana
(Fruki e Charrua) e o valor de marca total influiu mais sobre a intencdo de compra na
categoriaténis (Olympikus e Nike).

Referente a existéncia de uma relacéo negativa entre sensibilidade ao prego e valor de
marca, esta ndo foi confirmada de forma significativa na categoria guarana. Na categoria

ténis, a relacdo negativafoi confirmada somente na marca Olympikus.
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A sensibilidade ao preco ndo demonstrou ter influéncia na escolha das marcas. Os
respondentes de guarana apresentaram uma sensibilidade ao preco somente quanto a categoria
de produto. Para os consumidores de guarang, a marca e sua preferéncia pode ter uma
diferenca de valor em relacdo ao concorrente, porém, isto ndo tem influéncia significativa na
compra.

As marcas pesquisadas mais valorizadas foram Antarctica e Fruki. As médias da
Antarctica foram maiores entre as marcas pesquisadas em todas as variaveis de valor de
marca (valor de marca total, qualidade e associagdo). A marca, quando forte, pode aproveitar
esta situacao para manter uma precificagcdo mais alta em relagcéo a concorréncia, cobrando um
preco premium e mantendo os aributos que sustentam sua posicdo de preferéncia entre as
demais marcas do mercado.

Os produtos envolvidos no presente estudo — refrigerante guarana e ténis - possuem
caracteristicas diferentes, conforme previsto na fase de escolha das categorias de produtos. O
refrigerante guarana € um produto de consumo imediato e freqlente, de facil aquisicéo.
Apesar de ndo existir uma diferenca de pregos muito grande entre as marcas, presumia-se que
0 consumidor se preocuparia com o preco cobrado pelos produtos, como também com outros
atributos (sabor e qualidade). Pelo resultado das andlises, esta preocupagdo com 0 prego néo
foi dignificativa ao ponto de influir na decisdo dos respondentes. Assim, o resultado
demonstrou que a sensibilidade ao preco parece ndo influenciar a escolha que o consumidor
faz ao pagar mais pela marca lider ou pela marca disponivel no momento da compra.

Na categoria ténis, a sensibilidade ao preco foi importante quando relacionada com a
qualidade e com a associagdo na marca Olympikus. Em fungdo da marca Olympikus possuir
vérios produtos oscilando entre pregos mais econdmicos e precos premium, a marca atrai
consumidores de todas as faixas de renda, sendo mais proxima do perfil de consumidor que
pode apresentar uma sensibilidade ao prego. A marca Nike ja impde uma imagem que associa
0 produto a um preco mais alto, atraindo consumidores com perfil de menor preocupacéo com
precos.

O ténis € um produto que requer uma decisdo de compra mais complexa, diante de
varias caracteristicas que a influenciam, como a menor freqliéncia na compra, a diferenca
maior do prego entre as marcas concorrentes e a diferenca nos atributos do produto. Deste
modo, quando é conveniente, o consumidor de ténis possui argumentos para pagar por um
preco mais alto de uma marca, pois existem beneficios que suportam esta diferenca de valor.
Por outro lado, esta diferenca entre os pregos das marcas ndo € vaorizada por todos

consumidores, podendo gerar uma reacdo mais sensivel aos precos em alguns destes. A
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qualidade, o preco, o conforto e o design foram os atributos mais mencionados na fase
gualitativa da pesguisa para justificar a escolha das marcas preferidas de ténis.

A andlise de MANOVA apresentou a variavel qualidade como significativa na relacéo
entre sensibilidade ao preco e marca. Pode-se considerar que este resultado é influenciado
pela razdo do ténis apresentar diferencas de precos expressivas entre 0s concorrentes,
dependendo do modelo e da percepcdo de qualidade e usabilidade do produto. O preco €
considerado como fator importante no momento da compra, mas ndo se demonstra como fator
decisivo na escolha da marca

Na categoria guarana, o envolvimento se demonstrou significativo em todas as
variaveis de vaor de marca de forma isolada, porém na interagdo com a sensibilidade @
preco ndo obteve significancia. Quando o envolvimento foi ato, o valor de marca atribuido
pelo respondente também foi alto. A expectativa diante desta relacéo entre as variaveis de
envolvimento e sensibilidade era de que o envolvimento poderia influenciar para que o
respondente tivesse menor sensibilidade ao preco. Percebe-se com este resultado do nivel de
envolvimento que o refrigerante guarana ndo tem um poder influenciador sobre a escolha da
marca e sobre a decisdo de precos no consumo do produto. A rlacéo entre envolvimento,
sensibilidade ao preco e valor de marca néo foi sustentada de forma significativa na categoria
guarana.

O refrigerante guarand € um produto que poderia ter diferenciacdo por meio dos
atributos (como sabor, refrescancia e qualidade, principalmente) e pelo valor das marcas. O
grande poder de comunicacdo dado aos refrigerantes de sabor cola impede que as marcas de
guarana sgjam mais exploradas junto ao consumidor. O resultado de menor envolvimento e de
maior grau de risco demonstraria uma possivel causa de menor investimento na comunicagao
do produto, que, caso fosse melhor explorada, poderia ser relacionada com melhor imagem
por meio de informacdo dada ao cliente, para que este tivesse maior seguranca, envolvimento
e prazer em comprar.

Na categoria ténis, o envolvimento se demonstrou significativo em todas as variavels
de valor de marca, de forma isolada. A expectativa da existéncia de uma relagdo negativa
entre envolvimento e sensibilidade ao preco néo foi concretizada na amostra. Assim, a relagéo
entre envolvimento, sensibilidade e valor de marca também ndo foi sustentada de forma
significativa na categoria ténis.

Referente a intencdo de compra, a relacdo entre as variaveis ndo foi confirmada,

devido a correlacdo com a sensibilidade ao preco ndo ter sido estatisticamente significativa.
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6 CONCLUSOES

Foi proposto neste estudo analisar o efeito moderador da sensibilidade ao preco na
relacdo entre o Vaor de Marca e a Intencdo de Compra de consumidores potenciais de
refrigerantes de guarana e calcados esportivos - ténis. Para isto, foram desenvolvidas
hip6teses sobre o relacionamento entre as varidveis, testadas por meio de escalas validadas em
pesquisas anteriores para mensurar 0 valor de marca e a sensbilidade ao prego dos
entrevistados e descobrir as influéncias mais importantes na intencdo de compra. O
desenvolvimento destas analises proporcionou atingir os objetivos especificos elaborados para
esta pesquisa.

As categorias de produtos estudadas foram consideradas como tendo uma relativa
importancia no hébito de consumo por estarem préximas da realidade dos respondentes,
aliando esporte, lazer e entretenimento. A fregiiéncia de consumo das marcas de guarana nao
demonstrou diferenca entre os consumidores que consomem e 0s que ndo consomem. Na
categoria ténis, ficou evidenciado um menor consumo das marcas em estudo. No pré-teste,
houve a preferéncia de alguns estudantes por bebidas naturais e por cal¢ados alternativos ao
ténis, principamente por parte do publico feminino. Este resultado de consumo mais brando
das marcas pode ser associado a0 menor grau de envolvimento com relagdo a maioria das
marcas. As marcas consideradas de maior envolvimento pelos entrevistados foram Nike e
Antarctica

O primeiro objetivo especifico desenvolvido na pesquisa foi analisar a relacéo entre
Vaor de Marca e Intencéo de Compra para diferentes categorias de produto. O valor de marca
obteve um efeito positivo e significativo (p<0,001) sobre a intencdo de compra. Estes
resultados foram evidenciados pelo coeficiente de determinagdo das categorias de produtos, o
gual mediu um ato nivel de associacdo entre as variaveis de valor de marca e intencdo de
compra. Na categoria ténis, as marcas foram percebidas como de ato valor e de qualidade e a
intencdo de compra foi influenciada mais fortemente pelo valor de marca total. Na categoria
guarang, a qualidade percebida foi mais influenciadora sobre a inten¢do de compra. As marcas
foram percebidas pelo consumidor como de qualidade, porém esta variavel ndo se demonstrou
decisiva para conquistar a lealdade dos consumidores. O fato da associagdo da marca néo ter
sido estatisticamente significativa indicou a menor disposicdo do consumidor em assumir
estas marcas regionais como fortes influenciadores do consumo. Uma agéo direcionada para o
aumento na percepcao das associagdes da marca pode ser uma dternativa para ser diada a

qualidade positiva percebida pelo publico consumidor.
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O segundo objetivo especifico desenvolvido foi analisar a relacdo entre a
Sensibilidade a0 Pregco e o Vaor de Marca para diferentes categorias de produto. A
sensibilidade a0 preco ndo apresentou influéncias significativas em todas as marcas de
guarana e de ténis em relacdo ao valor de marca, exceto em uma nas varidvels qualidade e
associacao. As percepgdes dos consumidores ficaram muito proximas, demonstrando a pouca
influéncia da sensibilidade nestas categorias. O grau de importancia que os respondentes
deram as categorias de produtos pode justificar um processo de compra mais criterioso. Caso
o produto tenha importancia para o consumidor, o nivel da sensibilidade ao prego pode ser
influenciado de forma a que sgja menor. O publico jovem pode se posicionar de forma
positiva quanto as suas marcas de preferéncia. Porém, nem todas as vezes isto demonstra
maior sensibilidade ao preco diante das marcas pesquisadas, pois, neste caso, as marcas foram
escolhidas de forma aleatéria pelo sistema utilizado no site do questionario. Entretanto,
mesmo que o consumidor ndo considerasse a marca como preferida, esta poderia ser
considerada como forte, pela percepcdo positiva que ela traria. Na categoria guarang, a
sensibilidade ao preco teve uma importancia pequena em relagdo ao valor de marca. Porém,
os consumidores conseguiram diferenciar quais marcas eram mais fortes e demonstraram que
existia uma pequena superioridade do valor de marca quando a sensibilidade era baixa. O
estudo demonstrou que o consumidor ndo foi influenciado pela sensibilidade ao preco quando
procurava um produto (independente da marca) em termos da qualidade que prometia ou da
associagao que a marca proporcionava. Houve uma sensibilidade ao preco relativa a categoria
do produto guarang, de forma isolada, ndo sendo relacionada com as marcas pesguisadas.
Assim, ndo se confirmou a hipGtese de um relacionamento negativo entre sensibilidade ao
preco e vaor de marca de forma significativa. Os respondentes da amostra de ténis se
mostraram sensiveis a0 preco somente com relagdo a uma marca. Considerando-se as
caracteristicas dos produtos e as modificacdes das relacdes comerciais entre consumidores e
marcas, pode-se concluir que estes produtos e marcas ndo apresentaram resultados favoraveis
a uma forte percepcéo de sensibilidade ao preco por parte destes respondentes. Porém, os
resultados ndo foram significativos para todas as marcas, devendo-se fazer novas pesquisas
paratestar esta hipotese com outras marcas e categorias.

O terceiro objetivo especifico desenvolvido foi andisar os efeitos de variaveis
moderadoras como envolvimento e risco percebido sobre a relagéo entre a Sensibilidade ao
Preco e o Valor de Marca para diferentes categorias de produto. As variaveis moderadoras de
envolvimento e risco percebido ndo apresentaram influéncias significativas nas marcas de

guarana e de ténis em relacdo ao valor de marca. As percepcdes dos consumidores ficaram



129

muito proximas, demonstrando a pouca influéncia do envolvimento e do risco nestas
categorias. De modo geral, os consumidores entrevistados ndo apresentaram uma percepcao
de risco e um grau de envolvimento relacionados com as marcas, somente com relacdo a
categoria do produto.

Conforme o quarto objetivo especifico, a intencdo de compra ndo apresentou relacdo
forte com a interagdo entre a sensibilidade a0 preco e a marca As percepcbes dos
consumidores ficaram muito proximas, demonstrando a pouca influéncia da interacdo da
sensibilidade com as marcas na intengéo de compra

O QUADRO 9 apresenta uma sintese dos resultados relativos as hipéteses testadas na

presente pesquisa.

QUADRO 9 - Sintese de hipéteses e resultados

Hi pbteses Resultados

H1 Sustentada

H2 — guarana N&o sustentada

H2 — ténis Sustentada de forma parcial
H3a-— guarana N&o sustentada

H3a-ténis N&o sustentada

H3b — guarana N&o sustentada

H3b —ténis N&o sustentada

H4 — guarana N3&o sustentada

H4 —ténis N&o sustentada

Fonte: Autor

Os resultados ndo significativos entre as variaveis pesquisadas demonstraram que a
amostra ndo revelou influéncia da sensibilidade ao preco na intencdo de compra e no valor de
marca. Pode-se concluir que a amostra de respondentes consome 0s produtos que percebe

maior valor de marca, independente de o prego cobrado ser maior que a concorréncia.

6.1 ImplicacOes gerenciais

Em mercados concorrenciais, as marcas devem identificar os atributos mais
valiosos aos consumidores e reforcar as possibilidades de crescimento, onde a concorréncia
supera a prépria marca. O vaor das marcas de refrigerantes regionais foi influenciado de

forma mais acentuada pela qualidade percebida, 0 que néo ficou constatado quanto aos ativos
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de valor de marca total/ lealdade. A marca Antarctica tem ocupado posicéo de lideranca pela
forte campanha publicitéria e ampla distribui¢do do produto nos pontos de venda.

O baixo consumo das marcas pesquisadas nas categorias de guarana e ténis constatado
na amostra revela aspectos importantes a serem considerados no nivel gerencia. Uma
possivel razéo do baixo consumo é a mudancga no habito dos respondentes, influenciados pelo
volume de opgBes de produtos substitutos disponiveis no mercado e pela condi¢do financeira
para adquirir determinadas marcas. A maior preocupacéo de parte das pessoas por uma
alimentagcdo mais saudével, ocasionando o consumo de bebidas alternativas (produtos
naturais, light, diet, zero) concorre diretamente com o consumo de refrigerantes. Ja o ténis
enfrenta a concorréncia de calgcados cada vez mais diversificados, flexiveis e confortaveis,
além de voltados para diferentes ocasides de uso.

Para 0 caso de um menor consumo de uma categoria de produto, ndo existem
evidéncias de que sgja causado por uma desvalorizacdo no valor de uma marca por parte do
consumidor. Pode-se considerar que uma marca seja forte, mas 0 seu uso esta restrito por
fatores alheios. O fator preco, por exemplo, pode impedir 0 consumo de marcas que sejam
reconhecidas como de alto valor.

O consumo de refrigerantes cresceu nos Ultimos anos entre consumidores a partir da
diminuicdo de seu custo final, em parte beneficiado pela maior distribuicdo do produto nos
pontos de venda e nos grandes varegjos, pela adogdo da embalagem pet em substituicdo ao
vidro nos produtos de refrigerantes e pelo maior poder aquisitivo da populacéo. Entretanto,
outros produtos (sucos, bebidas alcodlicas e energéticas) foram introduzidos como alternativa
de consumo de forma mais competitiva no mercado, fendbmeno este acompanhado por
consumidores de varias classes sociais e faixas etarias. Uma mudanca cultural ligada ao
consumo de bebidas mais naturais, em detrimento ao consumo de refrigerantes, € uma
tendéncia mundial, a qual pode ser percebida pelo investimento das marcas de refrigerantes
em novas marcas e novos produtos substitutos.

O consumo de ténis se diversificou em segmentos de mercado relacionados com a
prética de esporte e de lazer. Este produto deixou de ser uma importante alternativa de
consumo para 0 publico feminino. Com o aumento de produtos substitutos, os cal¢ados
femininos oferecem conforto e diversidade de artigos, desviando a atencdo das mulheres em
relacdo ao uso do ténis. Assim, o publico feminino tem se demonstrado com menor interesse
no consumo de ténis, o que deve ser observado nas estratégias de ampliacéo de clientes. As
marcas de ténis estdo competindo com marcas importadas de ato valor e com marcas mais

econdmicas de baixa qualidade. A Adidas foi lembrada como tendo maior influéncia da
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gualidade, mas o valor de marca total influencia mais a intencéo de compra nas marcas Nike e
Olympikus, que so marcas com investimento forte direcionado ao publico-alvo esportista.
Considerando que os clientes sdo influenciados pelos ativos de valor de marca para
tomar suas decisdes de compra, a estratégia da empresa deve alinhar as acles estratégicas com
estes ativos de vaor de marca para uma melhor e mais lucrativa continuidade no
relacionamento com o cliente. As marcas regionais, por exemplo, ndo conseguiram atrair 0s
clientes com uma associacdo significativa que as destaque das demais marcas concorrentes.
Neste caso, as empresas poderiam estar investindo melhor em suas campanhas de
comunicacdo para destacar suas marcas das demais e, assim, se beneficiarem da associacéo
gue o consumidor poderia fazer da marca com atributos considerados como mais atraentes. A
presenca de uma diferenciagdo das marcas quanto a varidvel associagdo poderia ser
importante para o cliente como fonte de identificagdo de uma marca em comparacdo com as
concorrentes, como também poderia auxiliar a empresa em usufruir de um forte argumento de
fidelizacdo e atracdo de novos consumidores de guarand. Dentre as vantagens ndo exploradas
para atrair clientes, por exemplo, as marcas Charrua e Fruki poderiam se beneficiar mais do
fato de serem marcas regionais, valorizando a maior proximidade quanto a identidade com os
clientes. Com isto, poderiam obter mais uma aternativa de diferenciagdo no desempenho,

Como ocorreu com a estratégia da mar ca de cerveja Polar no mercado galicho.

6.2 | mplicacBes académicas

A presente pesquisa contribuiu com a identificagdo e reunido de algumas das
principais contribui¢des tedricas e empiricas sobre os temas valor de marca e sensibilidade ao
prego. Pode-se concluir que a utilizagdo de escalas para mensurar o valor de marca e a
sensibilidade ao prego sdo instrumentos importantes para a identificacdo de fatores que
possam melhorar o entendimento da intencdo de compra de consumidores diante de uma
variedade de marcas e ofertas de precos. A aplicagdo deste estudo transversal ofereceu
informagdes que devem estimular novas pesquisas para aprofundamento deste tema da
interacdo entre valor de marca e sensibilidade ao prego.

O conhecimento gerado neste estudo de que o valor de marca é importante para uma
estratégia de manutencdo de clientes e de maior lucratividade das marcas pode ser

evidenciado pelos resultados obtidos, que demonstram que as marcas mais fortes possuem
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maior valor perante os clientes e oferecem mais condi¢des de competir com pregcos acima dos
praticados pela concorréncia. A conclusdo de que a sensibilidade a0 preco pode néo estar

influenciando todas as marcas deixa uma indagagéo para os estrategistas de marca, que podem
se utilizar das pesquisas cientificas para visuaizar as mudancas no comportamento de compra
dos consumidores.

A pesquisa contribuiu com uma nova validagdo da escala utilizada por Yoo e Donthu
(2001) para mensurar o valor de marca, aém de replicar sua utilizacdo em diferentes
categorias de produtos. Outra contribuicdo do estudo foi a comparagéo do desempenho das
marcas fortes com a influéncia da sensibilidade ao preco. A aplicagéo de técnicas estatisticas
multivariadas reforca a importancia de pesquisas quantitativas e abre possibilidade de
utilizaco desta investigagao para novos produtos e marcas.

A revisdo de literatura contribuiu com a citacdo de alguns dos trabalhos mais recentes
da area envolvendo marca e sensibilidade ao preco. A etapa qualitativa teve importancia no
embasamento das varidveis e marcas que foram selecionadas para o estudo. Pelo motivo de se
relacionar com o habito de consumo de consumidores, a etapa qualitativa foi importante
ferramenta que serviu de suporte para uma comparacao da opinido do respondente com a

realidade investigada na etapa quantitativa.

6.3 Sugestdes para pesquisas futuras

Como sugestdo para proximas pesguisas, propde-se um estudo de caréter
probabilistico para se obter dados de maior abrangéncia e com outras categorias de produtos,
aém da inclusio de marcas associadas a servicos. Estudos futuros podem utilizar a
manipulagcdo de pregos por meio de experimentos em uma fase inicial para subsidiar a fase
guantitativa.

Podem ser redlizados estudos longituginais, com acompanhamento do consumo de
clientes, por um prazo maior, a fim de se observar 0 comportamento dos consumidores em
relacdo a sensibilidade ao preco e ao valor de marca. E importante que outras pesquisas
envolvendo interacdo e comparacdo de diferentes produtos e marcas possam desenvolver mais
conhecimento sobre os temas valor de marca e sensibilidade ao prego.

Uma fase qualitativa que possa explorar mais a opinido dos respondentes € sugestéo

gue pode contribuir para o entendimento das mudancas no habito de consumo dos
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consumidores poterciais dos produtos e marcas. Por fim, sugere-se a verificagdo de novos

indicadores de mensuracdo de valor de marca.

6.4 Limitacbes do estudo

Os resultados apresentados provém de amostras selecionadas por conveniéncia
e ndo probabilistica, ndo sendo possivel generaliza-10s ao universo de consumidores ou tomé-
los como conclusivos. A pesquisa utilizou um grupo de marcas das categorias de produtos
escolhidas por meio de levantamento piloto, conforme a proximidade com o publico-avo, ndo
tendo abrangéncia em relacéo a outras marcas presentes no mercado.

A Utilizagdo de uma amostra de estudantes em pesquisas via internet apresentou
algumas desvantagens que devem ser consideradas. O periodo de coleta dos dados coincidiu
com o periodo de férias das ingtituicbes de ensino superior e houve dificuldades dos
respondentes no preenchimento do questionario por motivo de inexperiéncia destes com uma
pesquisa via internet. Diante disto, o tamanho da amostra (n= 311) se demonstrou pegueno
para a aplicagdo da técnica MANOVA, ja gque a pesquisa apresentou um nuimero grande de
marcas e variaveis para serem analisadas. A quantidade de interacfes entre marcas e variaveis
independentes e dependentes exigia que cada célula de andlise tivesse um nimero minimo de
20 observagoes para que os resultados pudessem ser analisados de forma mais conclusiva.

Verificouse, ao longo do estudo, que duas perguntas foram previamente direcionadas
aos respondentes consumidores das marcas pesquisadas, porém, ndo apresentaram uma opcao
de resposta para identificar agueles que ndo tinham experiéncia de consumo com aquela
marca.

A variédvel freqiéncia de consumo néo foi analisada na interacdo com a Sensibilidade
ao Preco por ndo apresentar coeficientes significativos estatisticamente na MANOVA. Pode-
se judtificar a baixa representatividade na variavel pelo comportamento dos estudantes
entrevistados, aliado ao nimero insuficiente destes para esta andlise.

Outros estudos sobre sensibilidade utilizaram dados escaneados ou experimentos com
a construcdo de cerarios (BARBOSA JUNIOR, 2006; BOTELHO e URDAN, 2002) para
medir e comparar as marcas e pregos. O presente estudo néo teve objetivo de comparar os
precos das marcas, optando por medir a sensibilidade pela percepcéo dos estudantes nas

escalas apresentadas pela literatura. A utilizacdo de dados escaneados ndo foi possivel pela
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dificuldade de acesso aos dados de consumo dos respondentes. Isto necessitaria de um banco
de dados confiavel e da disposicdo de empresas, por meio de uma parceria, para
disponibilizarem estes dados para a pesquisa académica. Por considerarem informacoes
sigilosas e estratégicas, as empresas contatadas se recusaram a participar da pesquisa.

Na coleta de dados, ndo se considerou a ocasido inserida na compra e no consumo dos
refrigerantes. Pode-se inferir que a sensibilidade ao prego do consumidor para 0 consumo em
um estabelecimento comercial (consumo imediato) sgja diferente do caso da compra do
produto para consumo posterior em sua casa. Além disto, a quantidade da compra pode
influenciar a sensibilidade ao preco. O consumo de ténis ndo considerou o tipo de uso
especifico do produto, que pode ser lazer, passeio, trabalho ou esporte. O consumo dos
produtos esportivos, por exemplo, é segmentado em véarios modelos que se adequam a
situacOes diferentes. A coleta de dados também deve explorar a quantidade e a qualidade do

contelido da informac&o sobre o produto, essencial para se entender a deciséo do consumidor.



ANEXO A — Variaveis da pesquisa

IC1 A probabilidade de eu comprar amarca X éata (Mohr e Webb, 2005).

IC2 A possibilidade de eu comprar amarca X é alta (Mohr e Webb, 2005).

IC3 As chances de eu comprar amarca X sao altas (Mohr e Webb, 2005).

LEALL Eu me considero leal amarca X (Y 0o, Donthu e Lee, 2000)

LEAL2 A marca X € aminha primeira escolha (Y 0o, Donthu e Lee, 2000)

LEALS Eu ndo comprarei outramarcase X estiver disponivel (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

QUAL1 | A marcaX édealtaqualidade. (Yoo, Donthu e L ee, 2000)

QUALZ2 | Euespero que aqualidade da marca X seja extremamente alta. (Y 0o, Donthu e Lee, 2000)

QUAL3 | A probabilidade da marca X satisfazer minha necessidade € muito alta. (Yoo, Donthu e Lee,
2000)

QUAL4 | A confiabilidade da marca X é muito alta. (Y oo, Donthu e Lee, 2000)

QUALS5 | A marca X deve ser de muito boa qualidade. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

QUALG6 | A marca X parece ser de baixa qualidade. (Y oo, Donthu e Lee, 2000)

ASSOC1 | Eusei o queamarcaX representa. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

ASSOC2 | Eu posso identificar X entre outras marcas concorrentes. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

ASSOC3 | Eu conhego amarca X. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

ASSOC4 | Algumas caracteristicas da marca X vém a minha cabeca rapidamente. (Y 0o, Donthu e Lee,
2000)

ASSOC5 | Eu posso rapidamente lembrar o simbolo ou logotipo damarca X. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

ASSOC6 | Eu tenho dificuldade de imaginar a marca X. (Y 0o, Donthu e Lee, 2000)

VMT1 Vale a pena comprar a marca X em vez de outra marca, até mesmo quando €las sdo iguais.
(Yoo, Donthu e Lee, 2000)

VMT2 Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da marca X, eu prefiro comprar X.
(Yoo, Donthu e Lee, 2000)

VMT3 Mesmo que exista outra marca téo boa quanto X, eu prefiro comprar X. (Yoo, Donthu e Leg,
2000)

VMT4 Se outra marca for igual a X, acho mais inteligente comprar amarca X. (Yoo, Donthu e Lee,

2000)
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RISC1 Sempre que compro a marca X, ndo tenho certeza do que estou comprando. (Erdem, Swait e
Louviere 2002)

RISC2 Quando eu preciso decidir sobre acompra damarca X, eu sempre me sinto insatisfeito com a
minhaescolha. (Erdem, Swait e Louviere 2002)

ENV1 Eu tenho familiaridade com amarca X. (Erdem, Swait e Louviere, 2002)

ENV2 Tenho prazer em comprar amarca X. (Erdem, Swait e Louviere, 2002)

ENV3 Sou totalmente indiferente a marca X. (Erdem, Swait e Louviere, 2002)

ENV4 Comprar um produto da marca X € como comprar um presente para mim mesmo. (Erdem,
Swait e Louviere, 2002)

SENS1 Sou sensivel a quanto eu pago quando escolho a marca X. (Erdem, Swait e Louviere, 2002)

SENS2 O tempo que eu levo para procurar precos mais baixos, geralmente, ndo merece o esforgo.
(Burton et. a., 1998)

SENS3 Eu constantemente comparo os precos oferecidos por varias marcas. (Ganesh, Arnold e
Reynolds, 2000)

SENHA Eu continuarei consumindo a marca X, mesmo se houver um leve aumento de prego. (Keh e
Lee, 2006)

FREQ1 A freqUiéncia com que eu consumo um ténis da marca X é de (digite um nimero de 0 a 99)
vezespor: semana més ano

FREQ2 A freguéncia com que eu compro um ténis da marca X é de (digite um ndmero de 0 a 99)

vezespor: semana  més  ano

Fonte: Autor
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ANEXO B - Itens originais do instrumento de coleta de dados

1 IC1. Thelikely | buy X ishigh. (Mohr e Webb, 2005)

2 IC2. The possible | buy X is high. (Mohr e Webb, 2005)

3 IC3. The chances| buy X are high. (Mohr e Webb, 2005)

* X indica o nome da marca

4 LEALL I consider myself to be loyal to X. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

5 LEAL2. X would be my first choice. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

6 LEALS3. | will not buy others brandsif X is available at the store. (Y 0o, Donthu e Lee, 2000)

7 QUALL X isof high quality. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

8 QUAL2. Thelikely quality of X isextremely high. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

9 QUALS3. Thelikelihood that X would be functional is very high. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

10 | QUALA. Thelikelihood that X isreliableisvery high . (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

11 | QUALS. X must be of very good quality. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

12 | QUALG. X appersto be of very poor quality. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

13 | ASSOCL. | know what X looks like. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

14 [ ASSOC2. | can recognize X among other competing brands. (Y oo, Donthu e Lee, 2000)

15 [ ASSOCS3. | am aware of X. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

16 | ASSOC4. Some characteristics of X come to my mind quickly. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

17 | ASSOCS. | can quickly recall the symbol or logo of X. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

18 [ ASSOCS. | have difficulty inimagining X in my mind. (Yoo, Donthu e Lee, 2000) (a)

(a) €score reverso.

19 [ VMTL1. It makes sense to buy X instead of any other brand, even if they are the same. (Yoo,
Donthu e Lee, 2000)

20 | VMT2. Even if another brand has same features as X, | would prefer to buy X.
(Yoo, Donthu e Lee, 2000)

21 | VMT3. If thereis another brand asgood as X, | prefer to buy X. (Yoo, Donthu e Lee, 2000)

22 | VMTA4. If another brand is not different from X in any way, it seems smarter to purchase X.

(Yoo, Donthu e Lee, 2000)
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24 | RISC1. Whenever on chooses in this product category, one never really knows whether that is the
should have been bought. (Erdem, Swait e Louviere 2002)

25 | RISC2. When | face a choice in this product category, | always feel a bit at a loss to make my
choice. (Erdem, Swait e Louviere, 2002)

26 | ENVL1. | consider myself familiar with this product. (Erdem, Swait e Louviere, 2002)

27 | ENV2. It gives me pleasure to purchase in this product category. (Erdem, Swait e Louviere, 2002)

28 | ENV3. Tak about this product category leaves me totally indifferent. (Erdem, Swait e Louviere,
2002)

29 | ENV4. Buying in this product category is like buying a gift for myself. (Erdem, Swait e Louviere,
2002)

32 | SENSI1. When making choices in this product category, | am sensitive to how much | pay. (Erdem,
Swait e Louviere, 2002)

33 | SENS2. Thetime it takes to find low prices is usually not worth the effort (reverse coded). (Burton
et. al., 1998)

34 | SENS3. | constantly compare the prices and rates offered by various X in my area
(Ganesh, Arnold e Reynolds, 2000)

35 | SENSA. | would still continue to be a customer of the X even if it were to raise prices slightly.

(Keh e Lee, 2006)

Fonte: Autor
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APENDICE A — Roteiro para entrevistas em profundidade — Fase qualitativa

1- O que é mais importante considerar na hora da compra de um ténis (ou um refrigerante
guarand)?
2- O que traz satisfacdo para 0 consumidor quando ele consome a marca preferida de ténis (ou de

refrigerante guarand)?

3 O preco é muito importante na hora de decidir a marca de um ténis (ou um refrigerante
guarand) ou existem outros fatores que influenciam a compra? (qualidade, imagem que vou fiar ao usar,
status, conforto, seguranga etc.)

4- Qual a fregiiéncia que vocé costuma comprar um ténis (ou um refrigerante guarand)? Vocé
compraou alguém compra por vocé?

5 Qual afreqliéncia que vocé costuma usar um ténis (ou um refrigerante guarand) - todos os dias,

guantos dias na semana?

6 Quando vocé compra um produto, vocé lembra dos pregos das marcas? Isto influencia sua
compra?

7- V océ costuma comprar por impulso?

8 Vocé considera 0 preco do produto importante na hora de us&lo? Vocé se importa de usar o

mai s econdmico?
9 Sobre a preferéncia das marcas, cite quatro marcas que vocé considera que séo as mais fortes,
Ou as mais importantes, ou as de sua preferéncia.

10- Com o que vocé associa o fato de usar uma determinada marca deste produto?
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APENDICE B - Instrumento de coleta de dados— Fase quantitativa

UNISINOS - Programa de Pés-Graduagdo — M estrado em Administragéo - 2007
Pesquisa de Mestrado

Estamos realizando uma pesquisa de caréter exclusivamente académico sobre o comportamento do consumidor.
Pedimos a sua participagdo, que sera fundamental para atingirmos o0s objetivos desta pesquisa.
Destaforma, agradecemos anteci padamente a sua atengao e a sua colaboragéo.

Indique a sua opini&o sobre consumo de ténis/ refrigerante guarand, de acordo com o seu grau de concordéncia
com as afirmagdes listadas abai xo.

IN&o existem respostas certas ou erradas. As respostas serdo analisadas globalmente e de forma sigilosa,
conservando a privacidade dos dados aqui relacionados.

Categoria de Produto Marca

Seu e-mail: Estado onde mora

| - Preencha as questdes abaixo, marcando uma Unica alternativa, de 1 a 7, de acordo com o grau de concordancia
com afrase:

1. A probabilidade de eu comprar amarca X éalta.
Muito improvavel 1-2—-3-4—-5-6—7 Muito provével

2. Vaeapenacomprar amarca X em vez de outra marca, até mesmo quando elas sdo iguais.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

3. Eu me considero leal a marca X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

4. A marca X deve ser de muito boa qualidade.
Discordo totalmente  1-2-3-4—-5 —6—7 concordo totalmente

5. Algumas caracteristicas damarca X vém a minha cabeca rapidamente.
Discordo totalmente  1-2-3-4—-5 —6— 7 concordo total mente

6. A marca X é de altaqualidade.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

7. Se outramarcafor igual a X, acho maisinteligente comprar amarca X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

8. Eu constantemente comparo os pregos of erecidos por varias marcas.
Discordo totalmente 1—-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

9. Tenho prazer em comprar amarca X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

10. Eu tenho dificuldade de imaginar a marca X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

11. Eu tenho familiaridade com amarca X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

12. A marca X é aminha primeira escolha.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

13. A marca X parece ser de baixa qualidade.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

14. A possibilidade de eu comprar amarca X é alta
Muito impossivel 1-2—3-4-5 —6—7 Muito possivel

15. Eu espero que a qualidade da marca X sgja extremamente alta.
Discordo totalmente  1-2-3-4-5 —6—7 concordo total mente

16. Eu sei 0 que amarca X representa.
Discordo totalmente 1-2-3-4—-5 —6— 7 concordo total mente

17. Sou totalmente indiferente a marca X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

18. Eu continuarei consumindo a marca X, mesmo se houver um leve aumento de preco.
Discordo totalmente  1-2—3-4-5 —6—7 concordo totalmente

19. Quando eu preciso decidir sobre a compra damarca X, eu sempre me sinto insatisfeito com
aminha escolha. (Erdem, Swait e Louviere 2002)




Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

20. Eu ndo comprarei outra marca se X estiver disponivel.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

21. Eu conhego a marca X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

22. A freguiéncia com que eu consumo um ténis da marca X é de (digite um nimero de 0 a 99)
VEeZespor: semana  més ano

23. Eu posso rapidamente lembrar o simbolo ou logotipo da marca X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

24. A probabilidade da marca X satisfazer minha necessidade é muito alta.
Discordo totalmente  1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

25. A freqliéncia com que eu compro um ténis da marca X é de (digite um ndmero de 0 a 99)
Vvezespor: semana  més ano

26. Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da marca X, eu prefiro comprar X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

27. Sou sensivel a quanto eu pago quando escolho amarca X.
Discordo totalmente  1-2-3-4—-5 —6— 7 concordo total mente

28. A confiabilidade da marca X é muito alta.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

29. Sempre que compro a marca X, ndo tenho certeza do que estou comprando. (Erdem, Swait
e Louviere 2002)
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

30. Eu posso identificar X entre outras marcas concorrentes.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

31. Comprar um produto damarca X € como comprar um presente para mim mesmo.
Discordototalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

32. O tempo que eu levo paraprocurar precos mais baixos, geralmente, ndo merece o esforco.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

33. Mesmo que exista outra marca téo boa quanto X, eu prefiro comprar X.
Discordo totalmente 1-2-3-4-5 —6—7 concordo totalmente

34. As chances de eu comprar amarca X séo altas.
Semchances 1-2-3-4-5 —6-—7 certamente

35. Considerando o produto especifico pesquisado neste questionario, qual é a marca de x de
sua preferéncia?

36. Por que vocé escolheu esta marca de sua preferéncia?

Il - DADOS DE IDENTIFICACAO

37. Sexo:
( ) Feminino ( ) Masculino
38. Grau de escolaridade:
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() Segundograu ( ) Superiorincompleto ( ) Superior () Especiaizaco ( ) Mestrado incompleto

() Mestrado () Doutorado incompleto () Doutorado ( ) Pds-Doutorado
39. Profissao:

V océ exerce alguma atividade remunerada?

()Sm () Néo

40. Qual sua profissao?

41. Seu estado civil:

( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Outro, qua?

42. Data de nascimento:

Digite no formato: DD/MM/AAAA

43. Nivel de renda familiar

() Até R$3.000,00 mensais ( ) Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00 mensais ( ) Acima de R$ 5.000,00

mensais
44. Desgjo receber osresultados da pesguisa em meu email.
() Sm () Néo

Obrigado por participar desta pesquisal
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APENDICE C — Convite de participacdo na pesquisa — via e-mail

UNISINOS

Programa de P6s-Graduacédo — M estrado em Administracéo
Pesquisadores: Alvaro Anténio Dal Molin Flores e Claudio Damacena

Estamos encaminhando este convite para sua participacdo na Pesquisa de Mestrado que esta
sendo desenvolvida na UNISINOS sobre comportamento do consumidor.

A pesquisa esta utilizando uma amostra de estudantes universitérios e uma técnica de coleta
de dados via internet. Vocé pode também divulgar esta pesquisa para que mais pessoas
respondam.

As respostas serdo utilizadas exclusivamente para objetivos académicos, preservando sua
identidade e privacidade. O respondente ndo sera identificado de forma alguma, ficando,
assim, assegurado absoluto sigilo quanto as respostas.

Os resultados finais poderdo ser recebidos pelos interessados, téo logo o trabalho sga
concluido.

Para que os objetivos da pesguisa sejam atingidos, gostariamos de contar com a sua
colaboracdo, respondendo ao questionario da pesquisa que pode ser acessado através do link
abaixo.

http://www.advisoryassessoria.com.br/pesqui sa/pesquisa.htm

V océ pode responder ao questiondrio até o dia 02/04/2007.
Qualguer duvida podera ser esclarecida através de nosso e- mail.
Agradecendo sua importante participacao,

Alvaro Dal Molin Flores Cléudio Damacena
Mestrando Professor Orientador
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APENDICE D — Resultado das entrevistas em profundidade
CATEGORIA TENIS

Pergunta 1. O que é mais importante considerar na hora da cormpra de um ténis?

idéia central discurso do sujeito coletivo
Vaor de marca Marca; qualidade
Atributos Beleza;, conforto que o ténis |he proporciona; sistema de

amortecimento; durabilidade e apresentacéo; design; acessorios.

Sensibilidade ao preco Preco

Pergunta 2 - O que traz satisfacdo para o consumidor quando ele consome a marca
preferida de ténis?

idéia central discurso do sujeito coletivo

Vaor de marca estar usando uma marca de qualidade; satisfacdo de comprar algo que se
gosta e que traga beneficios; confianga; ter conseguido adquirir
justamente o ténis que pretendia ter; sentir que esta usando um produto
de qualidade; sabendo que esta adquirindo um produto que todo mundo

desgja

Atributos Conforto; poder comprar exatamente 0 que procura, levando em conta 0
design, conforto e preco.

Sensibilidade ao preco poder comprar exatamente o que procura, levando em conta o preco.

Pergunta 3 - O prego é muito importante na hora de decidir a marca de um ténis ou
existem outros fatores que influerciam a compra (qualidade, imagem que vou ficar ao usar,
status, conforto, seguranca etc.)?

idéia central discurso do sujeito coletivo

Valor de marca depende da qualidade e conforto que o produto beneficia; o prego é
importante, mas ndo adianta ser muito barato — ou muito caro — e ser
mal costurado, por exemplo; talvez o melhor seja um equilibrio entre
preco, qualidade e conforto ao usar o produto.

Atributos preferivel pagar mais caro por um ténis com amortecedor, que machuca
menos a coluna, que comprar um ténis sem esse adereco, que,
logicamente, € mais barato; o ténis vai proporcionar aquilo que ele
promete, o conforto, a durabilidade e a facilidade de conservacdo; além
do preco, influenciam também o conforto ao usar o produto e o design
apresentado.

Sensibilidade ao preco 0 preco € o que define, namaioria das vezes, a compra, mas influenciam
também o conforto ao usar o produto e o design apresentado
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Pergunta 4 - qual a fregiiéncia que vocé costuma comprar um ténis? Vocé compra ou

alguém compra por VOcé?

idéia central discurso do sujeito coletivo
Ocasionalmente, guando 1 vez ao ano; a cada dois anos; faz alguns anos que ndo compro ténis
precisa (aproximadamente 5); eu compro um novo ténis quando o anterior esta

muito desgastado, isso pode levar anos.

Frequentemente 1 ano nem isso; compro em média de ano em ano, que é geralmente o
tempo de vida util de um ténis para quem, como eu, faz academia e
esportes.

Eu que compro Geralmente eu compro.

Alguém que compra Varia

Pergunta 5 - qual a freqliéncia que vocé costuma usar um ténis (todos os dias, quantos

dias na semana)?

idéia central discurso do sujeito coletivo
Ocasionalmente, guando de ano em ano; ultimamente ndo tenho usado, j& na adolescéncia usava
precisa. sempre (todos os dias), mas ap6s comecar a trabalhar passel a usar nos

fins de semana e agora uso nos fins de semana, mas ndo o ténis
esportivo e sim sapaténis; geralmente aos finais de semana.

Frequentemente todos os dias; 4 vezes por semana; 2 vezes por semana; 1 ou 2 vezes por
semana; uma ou duas vezes por semana; até 4 vezes por semana no caso
de estar freqlientando academia; se ndo, quase hunca.

Pergunta 6 - quando vocé compra um produto, vocé lembra dos precos das marcas?

isto influencia sua compra?

idéia central discurso do sujeito coletivo
Lembrados precos sim.
Né&o lembra dos pregos para mim, ndo, pois geralmente compro a mesma marca — porgue sei

que o produto é bom.

Preco influencia procuro pelo mais barato depois do All Star; sim, porque dependendo
do preco eu procuro um de menor prego; mais ou menos.

Preco ndo influencia N&o.

Pergunta 7 - vocé costuma comprar por impulso?

idéia central discurso do sujeito coletivo

Sim sim.

N&o N&o; ndo, pois compro quando € necessario.
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Pergunta 8 - vocé considera o preco do produto importante na hora de usé-10? vocé se

importa de usar 0 mais econémico?

idéiacentral discurso do sujeito coletivo
Preco é importante nahorade o0 prego é o fator que mais pesa na escolha, mas levo em conta a
usélo qualidade do produto na hora da compra. sim, o mais barato que nédo

seja modismo; o prego esta diretamente relacionado aos outros fatores
(design e conforto), portanto entendo que os ténis de valores mais
baixos néo irdo atender ao design e conforto esperados, no entanto, isso
n&o significa que eu compre 0s mais caros.

Preco ndo é importante na pouco importante; ndo.
horade us&lo

Importa-se de usar 0 mais geralmente sim; prefiro usar o de melhor qualidade, ainda que mais
econdmico caro.

N& se importa de usar o se o maiseconémico for o de melhor qualidade, certamente eu uso; sO
mai s econdmico se 0 mais econémico for também algum que tenha qualidade; ndo me
importo de usar um mais econdmico, desde que dure e ndo perca a
forma ao ser usado; se o0 prego que estou pagando vale a pena em
relacéo ao conforto proporcionado.
nao

Pergunta 9 - sobre a preferéncia das marcas, cite quatro marcas que vocé considera

gue sdo as mais fortes, ou as mais importantes, ou as de sua preferéncia.

idéia central discurso do sujeito coletivo
Marcas da pesquisa Rainha (2); Adidas (7); Nike (6); Olympikus (3).
Outras marcas Bamba; Mizuno; Reebok (5); Puma (2); All Star; Bull Terrier

Pergunta 10 - Com o que vocé associa o fato de usar uma determinada marca deste produto?

idéia central discurso do sujeito coletivo

Atributos valorizados bamba — durabilidade, o resto com atletismo/corrida; adidas: tradi¢do de
qualidade; das marcas mais conhecidas € uma das mais baratas; o ténis
dura mas que as outras marcas, seguranca, durabilidade e a
desemp enho; qualidade e conforto; com a certeza da compra de um bom
produto e com o prazer de usar um bom calcado; conforto e
durabilidade; design; preco adequado.

Beneficios associados a Status; opcao de escolha e desgjo de utilizar produtos de qualidade e de
personalidade uma 6tima imagem.
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CATEGORIA GUARANA
Pergunta 1. O gue € mais importante considerar na hora da compra de um refrigerante

guaran&?

idéia central discurso do sujeito coletivo

Valor de marca A marca

Atributos Sabor; setem gosto bom, cheiro bom e ndo é muito caro; qualidade.
Sensibilidade ao preco Preco; Relagdo preco/sabor.

Pergunta 2 - O que traz satisfagdo para o consumidor quando ele consome a marca
preferida de refrigerante guarana?

idéia central discurso do sujeito coletivo
Valor de marca Confiabilidade por utilizar uma marca mais conhecida.
Atributos O desegjo de estar saciado, suprir 0 desegjo; estar consumindo um

produto que atende aos requisitos que ele procura e ao seu paladar;
sabor; bem estar; se ndo é doce demais, se ndo perde o gas facilmente.

Pergunta 3 - O preco € muito importante na hora de decidir a marca de um refrigerante
guarana ou existem outros fatores que influenciam a compra (qualidade, imagem que vou

ficar a0 consumir, status, seguranca etc.)?

idéia central discurso do sujeito coletivo

Valor de marca Seguranga para comprar produto paraafamilia.

Atributos Qualidade e sabor.

Sensibilidade ao preco Depende da classe social. Se a pessoa ndo tem muitas posses, vai se

importar com diferenca de preco. No geral acredito que a forca da
marca e a preferéncia por qualidade de uma bebida sejam fortes
argumentos parafazer gastar.

Pergunta 4 - qua a frequéncia que vocé costuma comprar um refrigerante guarand?

V océ compra ou alguém compra por VOCcé?

idéia central discurso do sujeito coletivo

Ocasionalmente, guando Compro pouco, prefiro outros refrigerantes.

precisa.

Frequentemente Uma vez por semang; final de semana;, Sempre que se vai ao

supermercado, praticamente.
Eu que compro Geralmente eu compro.

Alguém que compra Quem compra sd0 meus pais, mae compra; meu pai compra por mim e
eu tomo, mas ndo gosto da marca. Se eu fosse comprar, seria Fruki, que
€ bem docinha. E se vou comer fora de casa, ndo tem como escolher
marca de guarana também, € obrigatério tomar a que tiver no
estabel ecimento.
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Pergunta 5 - qual a frequéncia que vocé costuma consumir um refrigerante guarana

(todos os dias, quantos dias na semana)?

idéia central discur so do sujeito coletivo
Ocasionalmente, guando  Uma vez por semang; a cada 15 dias; umas duas vezes por semana, em
precisa. casa; 1 ou 2 vezes por semana; apenas quando ndo tem suco; Final de

Ssemana; umaVvez por meés.

Frequentemente

Pergunta 6 - quando vocé compra um produto, vocé lembra dos precos das marcas?

Isto influencia sua compra?

idéia central discur so do sujeito coletivo

Lembrados precos Sim, porque se for pouca diferenca vale a pena o retorno, devido a
qualidade. Sim, inclusive eu fago pesquisa antes.

Né&o |lembra dos precos N&o.
Preco influencia Influencia muito minha compra.
Preco ndo influencia N&o. Normalmente, compro a marca de sempre. Nao influencia o preco

em relacdo ao produto.

Pergunta 7 - vocé costuma comprar por impulso?

idéia central discurso do sujeito coletivo
Sim
Né&o N&o. NBo, eu estudo publicidade, aprendemos que todas as compras

sdo feitas por impulso, entretanto, procuro ir contra a maré, a questao
€: realmente eu preciso disso?

Pergunta 8 - vocé considera o preco do produto importante na hora de usa-10? vocé se

importa de usar 0 mais econémico?

idéia central discurso do sujeito coletivo

Preco é importante nahorade  Sim, o econdmico pode interferir na qualidade. Sim, sendo bom.
usélo

Preco ndo é importante na  Na&o considero o preco em relagdo ao produto.
horade us&lo

Importa-se de usar o0 mais Depende da situacdo; Apenas se a diferenca entre um e outro for muito
econémico grande.

N& se importa de usar o Desde que sgja também um dos melhores em qualidade — no caso do
mai s econdmico guarana, no sabor. Ndo me importo, dependendo do que for. Se for algo
gue atenda ao padréo de qualidade, sim, sem problemaalgum.
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Pergunta 9 - sobre a preferéncia das marcas, cite quatro marcas que vocé considera

gue sdo as mais fortes, ou as mais importantes, ou as de sua preferéncia.

idéiacentral discurso do sujeito coletivo
Marcas da pesquisa Antarctica, Kuat, Charrua e Fruki.
Outras marcas Bonanza e Sarandi

Pergunta 10 - Com o que vocé associa o fato de usar uma determinada marca deste produto?

idéia central discurso do sujeito coletivo

Atributos valorizados Preferéncia a uma marca e qualidade; passou por um teste confiavel,
porque a Antartica ndo vai vender algo que ndo é bom; com o fato de o
gosto ser melhor que nas outras marcas; gosto = paladar.

Imagem Fruki — Nada; Kuat — Sexo; Antarctica— Sexo.
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