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RESUMO

Commodities sdo produtos que ndo apresentam diferenciacdo clara para o consumidor e, portanto, carecem de
mecanismos que diferenciem suas escolhas. O poder das marcas, em um ambiente considerado uniformizado é o
tema desta pesquisa, que tem como base tedrica os estudos sobre brand equity. Para a consecugdo dos objetivos
propostos, foi conduzido um survey em duas etapas envolvendo um total de 585 consumidores. Os resultados
obtidos mostram que a forma mais eficaz de assegurar que o consumidor diferencie a marca é por meio de
experiéncias anteriores. Além disso, as dimensdes cognitiva, funcional, simbolica e emocional da imagem
podem afetar o brand equity e, por consequéncia, a intengdo de compra dos consumidores. O principal impacto
gerencial deste trabalho é a mudanca de paradigmas no planejamento de acdes estratégicas de marketing, que
devera priorizar agbes que proporcionem experiéncias anteriores para 0s consumidores em detrimento dos
tradicionais investimentos em midia de massa.

Palavras-chave: Marcas; Valor da marca; Imagem; Comportamento do consumidor; Commaodities.

ABSTRACT

Commodities are products that present no clear distinction on the consumer’s eye and, therefore, lack
mechanisms to differentiate his choices. The power of brand in a given uniform environment is the subject of
this research, whose theoretical basis are the studies on brand equity. To achieve the proposed objectives, we
have conducted a survey in two stages involving 585 consumers. The obtained results show that the most
effective way to ensure that the consumer differentiates the brand is through previous experiences. Moreover,
cognitive, functional, symbolic and emotional dimensions of the image can affect brand equity and therefore,
consumers’ intention of purchasing. The main managerial impact of the obtained model is the shifting in
paradigm in planning of strategic marketing actions, which should prioritize actions that provide previous
experiences to consumers at the expense of traditional investments in mass media.
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RESUMEN

Las commodities son productos que no tienen ninguna distincién clara para el consumidor y, por lo tanto,
requieren mecanismos para diferenciar sus opciones. El poder de las marcas en un entorno uniforme considerado
es el objeto de esta investigacion, cuya base teorica de los estudios sobre el valor de la marca. Para lograr los
objetivos propuestos, se realizd una encuesta en dos etapas con un total de 585 consumidores. Los resultados
obtenidos muestran que la forma mas eficaz para asegurar al consumidor diferenciar la marca es a través de
experimentos anteriores. Por otra parte, la imagen simbdlica cognitivo, funcional y emocional puede afectar el
valor de marca y por lo tanto, la intencion de compra de los consumidores. El principal impacto de gestion de
este trabajo es el cambio de paradigma en la planificacion de acciones estratégicas de marketing, lo que deberia
dar prioridad a las acciones que proporcionan experiencias anteriores a los consumidores a expensas de las
inversiones tradicionales en los medios de comunicacion.

Palabras clave: Marcas; El valor de marca; Imagen de marca; Comportamiento del consumidor; Commodities.
1 INTRODUCAO

Em qualquer cidade ou vilarejo do mundo ocidental, um viajante sera capaz de se deparar com inimeras
variagBes culturais: linguas, saberes, crengas, valores, etc. Dentre essas variagdes, talvez uma atraia de forma
significativa a atencdo de quem experimenta uma imersdo em uma localidade exdtica a de sua natureza: a
arquitetura. As obras de Antoni Placi Gaudi, em Barcelona (Templo da Sagrada Familia, a Casa Batll6, dentre
outras), o Arco do Triunfo, em Paris, e a represa Hoover Dam, no Rio Colorado, nos Estados Unidos, sdo
exemplos tipicos da capacidade arquitetonica capaz de impressionar qualquer observador. Nestas grandes obras
Ou nas pequenas, ao seu redor, mesmo com toda a diversidade cultural, um elemento estd presente de forma
ostensiva: 0 cimento. Talvez nenhum outro material tenha sido e continue sendo consumido por povos tdo
distintos, porém com finalidades tdo similares. Segundo Battagin (2007), o inglés John Smeaton, em 1756,
elaborou a atual formulacdo do cimento, ao calcinar calcarios moles e argilosos e obter uma mistura similar a
que hoje auxilia na sustentacdo de prédios, pontes e casas. Variagdes desse produto foram tipificadas e
padronizadas, para atender a diferentes condigcBes ambientais e incrementar a durabilidade das construgdes.
Entretanto, a base permanece praticamente a mesma.

Um produto de tamanha importancia, claramente indispensavel para a vida moderna, ndo poderia deixar
de ter seu habito de consumo escrutinado por profissionais de marketing. Para se ter uma ideia da relevancia
desse produto, mais de 320 quilos de cimento foram consumidos por habitante, no Brasil, em 2015, segundo
dados do Sindicato Nacional das Industrias de Cimento (SNIC). Esse volume, transformado em moeda corrente,
se traduz em cerca de 18 bilhdes de reais em vendas (SNIC, 2017).

O consumo em sacos possui uma peculiaridade sobre a qual versa este trabalho: a diferenciacdo por
marcas. Mesmo se tratando de um produto com normalizagdo imposta pela ABNT, consumidores estdo dispostos
a pagar um prémio de preco, sobre determinadas marcas, que variam entre as regifes do pais (SNIC, 2017). Os
fatores que levam a esse comportamento sdo objeto de estudo deste artigo, que apresenta uma proposta e um
teste de um modelo de valor de marca (brand equity) e imagem de marca baseado na literatura disponivel e na
aplicacdo de pesquisa descritiva de natureza quantitativa, em trés pragas: Belo Horizonte, Rio de Janeiro e
Recife. Este trabalho foi proposto, utilizando-se de uma analogia com a construcdo, para servir um tijolo no
desenvolvimento de um modelo de brand equity para produtos do tipo commodities. A grande maioria dos
modelos de brand equity existentes testou e comprovou sua eficacia em bens de consumo de massa, servigos e

nas relacdes B2B. De forma a ampliar ainda mais esta base teorica, foi desenvolvido um modelo que busca
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compreender as relagdes de consumo, marca, preferéncia, e suas implicagbes para produtos normalizados e, ou,
commodities. Para ampliar o modelo construido, uma amostra foi coletada em mercados distintos, cujas
peculiaridades se tornam terreno rico para o teste, uma vez que diferentes marcas e diferentes habitos de
consumo podem ser encontrados nas pragas escolhidas. No Sudeste, onde estdo Belo Horizonte e Rio de Janeiro,
duas das pragas pesquisadas, a participacdo do cimento ensacado é de 64%, contra 36% vendido a granel. No
Nordeste, a praga pesquisada foi a cidade de Recife, onde este nimero chega a 79% (SNIC, 2017).

Este trabalho foi realizado em quatro etapas distintas. A primeira se deu internamente, na organizacao
financiadora, com a revisdo de dados historicos e grupos de discussdo com clientes e funcionarios. Esse
levantamento de informagdes serviu como base qualitativa para o desenho dos questionarios e, também, para o
alinhamento da expectativa para com os resultados gerenciais da pesquisa. Apés a etapa inicial qualitativa, deu-
se inicio a compilagdo do referencial tedrico que embasou a criacdo do modelo e ampliou a discussdo sobre o
tema. Nessa fase, levantaram-se autores, modelos e casos essenciais para comprovar a escassez da discussdo
sobre modelos de marcas para commodities. A terceira etapa consistiu em uma survey, na cidade de Belo
Horizonte, com 200 consumidores de cimento. Nessa fase, objetivou-se refinar uma escala de imagem a ser
utilizada na composicdo do questionario da Gltima fase. Na quarta fase, foi realizado um levantamento tipo

survey, com 385 consumidores de cimento, nas cidades de Belo Horizonte, Recife e Rio de Janeiro.

2 MARCO TEORICO

2.1 Marcas

Atualmente, marcas vém sendo amplamente discutidas na literatura e tem recebido especial interesse e
atencdo no meio empresarial. O conceito, segundo Tavares (1998), a partir do século XVIII, assumiu uma
importante finalidade: provocar associaces entre 0 nome do produto e a marca, facilitando a lembranca de
ambos. O autor acrescenta que a marca continuou sua evolugcdo no século XIX, quando passou a ser utilizada
como uma forma de aumentar o valor percebido dos produtos. Souza e Nemer (1993) complementam que a
modernizagdo da utilizacdo de marcas, no século XIX, foi decorrente da Revolucdo Industrial. Nesse periodo, a
padronizagcdo e consequente expansdo da oferta de diferentes produtos intensificaram a necessidade de
diferenciacdo, como forma de facilitacdo nas vendas. Ora, se o consumidor é capaz de reconhecer o produto,
anteriormente consumido e aprovado, tem-se ai uma vantagem sobre os demais. Embora as marcas sejam
utilizadas desde a Antiguidade, de acordo com Louro (2000), a aplicagdo de teorias sobre o conceito de marcas é
um fendbmeno recente, cujo primeiro estudo aprofundado foi publicado em 1955, por Gardner e Levy, na
Harvard Business Review. Carril (2007) concorda que o surgimento de reflexdes tedricas sobre marcas é recente
e destaca a importancia da década de 1960, conhecida como era da imagem, para a evolucdo dos conceitos de
marcas. Acrescenta ainda que, apenas na década de 1980, devido ao grande nimero de fusbes e aquisi¢Oes
ocorridas no periodo, as marcas passaram a ser reconhecidas como fatores de grande relevancia para a estratégia

das empresas.
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2.2 Brand Equity para o Consumidor

Keller e Machado (2006) destacam que este conceito surgiu na década de 1980, como um dos mais
importantes conceitos de marketing. Segundo Vargas Neto (2003), existem duas abordagens distintas em relacédo
ao brand equity. A primeira abordagem é orientada para a empresa ou para a contabilidade e tem como foco a
mensuracdo do valor financeiro da marca, em moeda corrente. A segunda € a abordagem orientada para o
consumidor, que esta relacionada a diferenciacdo, a afinidade entre a marca e os consumidores e a lealdade dos
consumidores a marca. Na perspectiva orientada para o consumidor, cabe destacar a visdo de Aaker (1998, p.
16), que conceitua brand equity como “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu
simbolo, que se somam ou se subtraem ao valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa €,
ou, para os consumidores dela”. Segundo o autor, 0s ativos que constituem o brand equity variam de acordo com
0 contexto em que a marca esta inserida, mas podem ser agrupados em cinco categorias: a) lealdade a marca; b)
conhecimento do nome; c) qualidade percebida; d) associa¢cdes a marca; e) outros ativos do proprietario (por
exemplo, patentes e canais de distribuicdo).

Keller e Machado (2006, p. 36) conceituam o valor da marca orientado para o consumidor como “o
efeito diferencial que o conhecimento de marca tem sobre a atitude do consumidor em relagdo aquela marca”.
Os autores acrescentam que os testes cegos de sabor ilustram bem o brand equity baseado no cliente. Isso porque
as opinibes dos consumidores, quando experimentam produtos sem saber a quais marcas pertencem,
invariavelmente divergem das opinifes sobre os mesmos produtos quando os consumidores de fato possuem
conhecimento da marca associada ao produto, demonstrando que preferéncia pode ter origem nas associacdes de
marca e nao somente nos atributos do produto.

Para Jones (2005), o brand equity orientado para o consumidor pode ser dividido em duas categorias: a)
valor da marca mental, ou seja, 0 impacto da marca na mente do consumidor; b) valor da marca comportamental,
isto €, 0 impacto da marca sobre o comportamento do consumidor. Em virtude da importancia do valor da marca
para as empresas, existe, atualmente, a preocupacdo de mensurar o brand equity. Assim, estudos apontam
diversos modelos de mensuracdo. Louro (2000) aponta a existéncia de trés tipos de modelos de medicdo do valor
da marca: a) modelos unidimensionais, que utilizam uma Gnica base de medicao; b) modelos bidimensionais, que
integram modelos estruturados baseados em duas bases de medicdo; ¢) modelos tridimensionais, que incluem
indices que abrangem todas as bases de medicao.

Um modelo de mensuracdo frequentemente adotado nos estudos sobre brand equity € a escala
multidimensional de brand equity (MBE). Essa escala, segundo Vargas Neto (2003) e Reis (2010), foi
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001), com base nos conceitos de brand equity propostos por Aaker (1998) e
Keller (1993). A escala abrange trés dimensdes do valor de marca: a) lealdade a marca; b) qualidade percebida;
¢) lembranca/associacdes da marca. Segundo Oliveira (2006), a escala consiste em dez indicadores, que integram
as trés dimensdes de brand equity ja citadas, avaliados por uma escala Likert. Vargas Neto (2003) acrescenta que
a escala ¢ valida para diversas culturas, fato que pode ser comprovado pela aplicacdo, por seus idealizadores, nos
Estados Unidos e na Coreia do Sul, simultaneamente.

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

perceptivel que os modelos de mensuracdo do brand equity sdo importantes tanto na perspectiva orientada para o
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cliente quanto na perspectiva orientada para a contabilidade. Na abordagem orientada para o cliente, a
mensuragao permite apurar a eficacia do gerenciamento de brand equity com base na reagdo do consumidor em
relacdo a marca. Na abordagem contabil, a mensuragdo possibilita avaliar o retorno financeiro proporcionado
pelos investimentos realizados na marca.

Cabe ressaltar que conceito de valor da marca (brand equity), bem como as formas de medir,
compreender e gerir o valor da marca tém sido bastante estudados na literatura de marketing. O valor da marca
pode ser examinado em diversos contextos, como o de business to business -B2B (de negdcios para negécios)
(ex. KUHN, ALPERT, POPE 2008; JENSEN, KLASTRUP, 2008, BUIL, CHERNATONY, MARTINEZ 2013,
2008), em um contexto business to consumer - B2C (de negocios para clientes) (ex. ANDREW, UNCLES,
GOODHARDT, 2004; ANELMSSON, JOHANSSON; PERSSON, 2007; BIEL, ALEXANDER, 1992), em
contextos interculturais (BROYLES, LEINGPIBUL, ROSS, FOSTER, 2010), bem como pela perspectiva do
consumidor (AAKER, KEVIN, 1990) e do revendedor (GLYN, 2010).

Ha alguns modelos compreensivos de brand equity, bastante utilizados na literatura. O modelo de
Keller (1993), por exemplo, conceitua o valor da marca por uma perspectiva do cliente individual, para avaliar
qual é o conhecimento dos consumidores sobre a marca. O autor coloca que o conhecimento da marca é definido
em termos de notoriedade (brand awareness) e imagem da marca. Baseado no modelo de Keller (1993), Tolba e
Hassan (2009) validaram um modelo de valor da marca integrativo, cujos construtos consistiam em: a) valor do
conhecimento; b) valor do comportamento; e c) valor do relacionamento. Os autores encontraram que a atitude e
a lealdade foram os antecedentes mais fortes da intencdo de compra. Dessa forma, os construtos de valor da
marca sdo correlacionados com o desempenho de mercado da marca (brand market performance).

E interessante notar que grande parte dos modelos de valor da marca busca compreender o
comportamento do consumidor em relagdo a marca (AAKER, KELLER, 1999; ANDREW, UNCLES,
GOODHARDT, 2004; HUANG, YU, 1999; KELLER, 1993; MACDONALDO, SHARP, 2000). Punj e Hillyer
(2011), por exemplo, desenvolveram um modelo estrutural de valor da marca, que combina aspectos da atitude e
memdria do consumidor (atitude global em relacdo a marca e heuristica da marca) com os aspectos de intengdo
comportamental e consumo (conhecimento da marca e forga da preferéncia). Ja Huang e Yu (1999) analisam as
causas das compras repetidas do consumidor e o papel que as memdrias consciente e inconsciente tém nesse tipo
de comportamento. Dessa forma, a lealdade do consumidor a marca reflete sua decisdo consciente de comprar a
mesma marca, representando a sua propensdo de ficar com uma ou poucas marcas; ja a inércia do consumidor
esta relacionada a compra da mesma marca, devido ao habito, sem hesitar.

Macdonald e Sharp (2000) fizeram um experimento para examinar o papel do reconhecimento da marca
no processo de escolha do consumidor. Os resultados mostraram que individuos que escolhem entre marcas com
grandes diferencas de reconhecimento fazem suas escolhas mais rapido e preferem marcas de alto
reconhecimento, a despeito da diferenca de qualidade e preco. De acordo com o estudo, o reconhecimento da
marca seria a tatica de escolha dominante entre grupos de individuos conscientes. Outros estudos também
trataram de investigar a fungdo do reconhecimento da marca como uma varidvel de valor. Wang, Wei e Yu
(2008), por exemplo, analisaram a capacidade de associagdo da habilidade corporativa (CCA - Corporation
Ability Association), cujas dimensdes sdo as de desempenho, inovacdo e grau de globalizagdo da corporacéo,
bem como o reconhecimento da marca e outras varidveis de valor (ressonancia e percep¢do de qualidade). A

associacgdo da habilidade corporativa ao conhecimento da marca ndo impactou significativamente na ressonancia
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da marca. Contudo, impacta na percepcdo de qualidade, que, por sua vez, afeta a ressonancia da marca. As
demais relacdes sdo significantes, com excec¢do da percepcdo de qualidade na intengdo de compra.

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

O preco prémio também é uma variavel bastante discutida na literatura relacionada ao valor da marca.
Segundo Anselmsson, Johansson e Persson (2007), o preco prémio possui um conceito similar ao de valor da
marca, ja que cada dimensdo de valor da marca tem impacto no preco em que 0s consumidores estariam
dispostos a pagar pela marca. Se uma dimensdo ndo afeta o prego prémio, ndo seria um indicador relevante de
valor da marca. Dessa forma, os autores demonstram que o valor da marca e o preco prémio no setor de
supermercados destacam as quatro dimensdes basicas de valor da marca: reconhecimento, qualidade percebida,
lealdade e associages da marca.

Ainda a partir da sistematizacdo da medicdo do valor da marca, segundo Louro (2000), essas quatro
dimensdes seriam medidas diretas de valor da marca, que estdo relacionadas com as memorias cognitivas e
afetivas de cada consumidor. A fim de avaliar como os quatro construtos tradicionais, na literatura de valor da
marca, além do construto de satisfacdo, se relacionam, Ha, Janda e Muthaly (2010) propuseram quatro modelos
alternativos para testar os fatores que influenciam na formacdo do valor da marca. No modelo proposto, a
qualidade percebida é um antecedente de satisfacdo que influencia, assim como as associagdes/reconhecimento
da marca e a lealdade a marca, o valor da marca. Desse modo, o estudo mostra que os efeitos da qualidade
percebida impactariam o valor da marca, indiretamente, por meio da satisfagdo. Acreditando na singularidade de
mercados B2B e na importancia de se compreender o valor da marca nesse contexto, Kim, Reid, Plank e
Dahlstrom (1999) apresentaram um modelo teérico de valor de marca, para 0 mercado de negocios. Os autores
acreditam que a compreensdo do valor da marca, por gestores de marketing, em um mercado B2B, tem o
potencial de alavancar valor e auxiliar no alcance de uma posicao corporativa competitiva.

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

literatura, considerando o cenario brasileiro.

2.3 Antecedentes do Brand Equity

Conforme os modelos apresentados e a literatura revisada, os elementos que compdem o brand equity,
ou valor de marca séo oriundos de uma cadeia nomoldgica disposta em uma sequéncia formada por antecedentes
que, por sua vez, impactam a cadeia consequente ao equity, ou a intencdo de compra. Essa cadeia, composta de
antecedentes pode incluir imagem, nivel de conhecimento, experiéncias anteriores, midia externa e grupos de

influéncia.
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O termo imagem vem sendo utilizado em varias areas e sob varias perspectivas da ciéncia, como a
psicanalise, a semiGtica, as representagdes sociais e 0 marketing (DOWLING, 1986; GRONROOS, 1995;
JOHNSON, ZINKHAN, 1990; MARTINEAU, 1958). Segundo Barich e Kotler (1991), uma empresa ndo possui
uma Unica imagem, mas varias. Elas sdo dependentes do objeto que esta sendo analisado, do publico-alvo e de
outras situacdes. Baseando-se na revisdo de literatura de Dobni e Zinkhan (1990) sobre o tema, De Toni, Milan e
Schuler (2004) propuseram as seguintes dimensdes da imagem: funcional, simbdlica, emocional e cognitiva.
Tais dimensOes foram utilizadas para a avaliacdo da imagem de vinhos e telefone celular (DE TONI; MILAN;
SCHULER, 2005), da profissdo de arquitetura (GRASSELI; GRASSELI; SOUKI; 2007), da profissdo de
fisioterapia (AMORIM, 2007) e da profissdo de psicologia (MENDES, 2008). Pesquisas que relacionam
Imagem e Brand Equity propde uma relagdo positiva entre os construtos, tais como os estudos de Shankar e
Fuller (2008) e Broyles, Leingpibul, Ross e Foster (2010).

Considera-se como nivel de conhecimento tudo o que vem a mente do cliente quando ele menciona a
marca (KOTLER; KELLER, 2006). Segundo Aaker (1998), conhecer uma marca pode ser entendido também
como a capacidade do comprador em reconhecer ou associar uma marca ao produto pertencente a uma
determinada categoria de produtos. Séo diversos os estudos empiricos que associam conhecimento da marca com
0 brand equity ou valor da marca, como por exemplo os trabalhos de Punj e Hillyer (2011), Wang, Wei e Yu
(2008), utilizados na operacionalizagdo dos construtos deste trabalho.

As experiéncias anteriores com um produto ou servico podem ser positivas ou negativas e, com
frequéncia, afetam as expectativas em relagcdo a um novo consumo ou reutilizacdo do produto/servico. Segundo
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) as experiéncias anteriores, que representam o contato prévio que o
consumidor possui do produto e do respectivo servigo possibilitam estabelecer relagbes com comportamentos
passados e possui influéncia na formagdo das expectativas dos consumidores. Em alguns casos, as experiéncias
anteriores de utilizacdo de um produto ou servico sdo entendidas como a propria satisfagdo, considerando que os
consumidores se baseiam nas experiéncias acumuladas para formar sua satisfagdo, que, por sua vez, irdo
direcionar a lealdade a marca (LOURO, 2000).

A comunicagdo por meio da midia externa € um dos modos pelos quais o consumidor forma seu
conhecimento e, posteriormente, a imagem sobre determinada marca. O mix de comunicacdo € composto de
propaganda, publicidade, venda pessoal, promocédo de vendas, patrocinio de marketing e comunicagdo no ponto
de venda (SHIMP, 2002). A publicidade, por exemplo, permite que a marca entre na cabega do consumidor para
provar e estabelecer seu posicionamento, transmitindo a sua mensagem diferenciadora em termos de beneficios
baseados no produto ou de cunho emocional/psicolégico (RANDAZZO, 1997).

Por ualtimo, os grupos de influéncia também chamados de grupos de referéncia, consistem em um
conjunto de individuos que podem influenciar os pensamentos, 0s sentimentos e o comportamento do
consumidor. Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor ndo pode ser compreendido de forma
completa, sem se considerar a influéncia de terceiros nas suas escolhas. O quanto cada pessoa € susceptivel a
influéncia dos grupos de referéncia varia de individuo para individuo, dependendo do nivel de identificacdo com
0s outros, da aceitagdo e conformidade com as expectativas dos outros, da autoimagem e das informacdes
obtidas com terceiros (BEARDEN, NETEMEYER e TEEL 1989).
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2.4 Consequéncias do Brand Equity

Determinada a cadeia nomoldgica que compde os antecedentes do Brand Equity, é de se esperar que
essa cadeia tenha uma sequéncia, levando até a efetiva concretizagdo da aquisicdo do bem em estudo. O modo
como o Brand Equity é capaz de influenciar os habitos de consumo segue a cadeia, como consequente, na forma
intencdo de compra.

Para o completo entendimento do termo “intencdo” faz-se importante conhecer os estudos sobre a
atitude comportamental, que é 0 mais proximo que se consegue chegar de predizer um comportamento. Segundo
Mattar (1996), o comportamento, antes de tudo, é determinado por uma atitude, que ndo é um comportamento
propriamente dito, e sim uma disposicdo para uma reagdo comportamental em relagdo a um produto,
organizacao, pessoa, fato ou situacdo. A primeira questdo com a qual um pesquisador se depara, ao estudar as
atitudes, é a forma de determinar a mesma, ou seja, identificar quais sdo 0s componentes que a constituem.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996), a qualidade percebida por um consumidor exerce
direta influéncia sobre sua intencdo de compra ou recompra, mesmo que esta qualidade seja ainda somente um
reflexo da imagem de marca, componente de um brand equity. Ainda segundo os autores, a influéncia se da
positiva ou negativamente, em concordancia com o tipo de experiéncia sofrida pelo consumidor durante a
resolucdo de um problema e influenciando diretamente suas intencdes de compra favoravel ou
desfavoravelmente. A escala de intencdo de compra proposta por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996) foi
utilizada como base para operacionalizar o construto intencdo de compra que finaliza a cadeia nomolégica

empregada no modelo avaliado por este trabalho.

3 METODOLOGIA

Este trabalho se prop0s, especificamente, a desenvolver e validar um modelo de imagem da marca e
brand equity, por usuéarios de commodities. Para tanto, buscou-se, na literatura, modelos e escalas que
possibilitassem esse desenvolvimento. Esta pesquisa pode ser caracterizada como descritiva, de natureza
guantitativa, que, segundo Malhotra (2006), apresenta a vantagem da quantificacdo dos resultados.

Apos realizacdes de quatro grupos de discussdo com clientes e colaboradores da empresa financiadora
desta pesquisa e do levantamento do referencial tedrico, foi realizada uma survey com 200 consumidores de
cimento na cidade de Belo Horizonte. Essa etapa inicial objetivou ampliar a discussdo em torno da construcéo de
uma escala de imagem para compor o questionario da segunda fase, objeto deste estudo. Na segunda fase, foi
realizado um levantamento tipo survey envolvendo 385 consumidores de cimento nas cidades de Belo Horizonte,
Rio de Janeiro e Recife. Para esse levantamento, foi elaborado um questionario estruturado, utilizando os
atributos de imagem e brand equity, além de escalas construidas ou adaptadas de outros estudos, para medir os
demais construtos do modelo. Em seguida, apds um pré-teste com 20 respondentes, o questionario foi aplicado
utilizando majoritariamente escalas do tipo likert. Esse tipo de escala permite uma adequada precisdo de
resposta, levando a uma maior consisténcia dos dados (SPECTOR, 1992).

A operacionaliza¢do da mensuragdo dos construtos pode ser observada no Quadro 1:
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Quadro 1 — Operacionalizagdo dos Construtos

Construto

Base

Nivel de Conhecimento da Marca Punj e Hillyer (2011), Wang, Wei e Yu (2008)

Experiéncias anteriores

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996)

Midia Externa/Propaganda

Shankar e Fuller (2008) e Yoo, Boonghee e Mandhachitara
(2003)

Grupos de Influéncia

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

Imagem

De Toni, Milan e Schuler (2004)

Brand Equity

Yoo e Donthu (2001)

Intencéo de Compra

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996)

Fonte: elaborada pelos autores

As seguintes variaveis de segmentacdo foram incorporadas ao instrumento, para caracterizar a amostra:

numero de obras realizadas nos Gltimos 12 meses e fungdo no mercado de cimento (ex. construtora, mestre de

obras, pedreiro). Os dados obtidos foram analisados por meio dos softwares Microsoft Excel, SPSS — versdo

17.0 e Amos — versdo 5.0.

Os critérios utilizados para se desenvolver e validar as escalas, bem como testar o

modelo, foram baseados nos trabalhos de Hair Jr. et al. (2005), Tabachnick e Fidel (2001), Malhotra (2006),
Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), Fornell e Larcker (1981), Bagozzi, Yi e Philips (1991) e Spector (1992).

O modelo hipotético, elaborado apds a revisdo de literatura, pressupde que o nivel de conhecimento da marca é

afetado pelas experiéncias anteriores do consumidor, pelos grupos de influéncia e pela midia externa, que

também afeta os grupos de

influéncia. Por sua vez, o nivel de conhecimento apresenta impactos sobre a imagem

da marca em suas quatro dimensoes: funcional, cognitiva, simbdlica e emocional. Cada uma dessas dimensdes

impacta no brand equity que, finalizando a cadeia proposta, apresenta impacto na intencdo de compra. A FIG. 1,

a seguir, apresenta o0 modelo hipotético da pesquisa, indicando suas hipdteses.
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Figura 1 - Modelo hipotético da pesquisa

Midia H3

externa

Experiéncias
anteriores

Nivel de

] Grupos de
conhecimento

Influéncia

Imagem

Imagem
Funcional

jer Imagem
Cognitiva

Imagem
Simbolica

Emocional

Intencéo de
compra

Fonte: elaborada pelos os autores.
4 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

A amostra apresentou uma equilibrada divisdo entre as cidades alvo e uma distribui¢do entre marcas
compativel com a presenca nos diferentes mercados de empresas distintas. A marca Campedo, presente nas trés
pragas pesquisadas, obteve o maior nimero de citagdes como referéncia, seguida da marca Holcim, presente em
duas das trés pragas pesquisadas. A grande maioria dos entrevistados realizou ao menos 5 obras nos ultimos 12
meses € em sua maioria sdo pedreiros comprando cimento, ao menos mensalmente, em mais de 50% dos casos.

O Quadro 2 evidencia as caracteristicas dos respondentes da amostra:
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Quadro 2 — Caracterizagdo da Amostra

Caracteristica Descrigdo da amostra
Geografia 33,2% Recife, 33,5 Rio de Janeiro e 33,2% Belo Horizonte
Campedo 25,4%, Holcim 16,1%, Liz 8,6%, Caué 8,3%, Maua 8,3%, outros somam

Marca de referéncia
33,3%

Ndmero de obras Entre 1 e 5, 70%. Entre 6 e 10, 18,7%. Acima de 11, 7,7%. Sem resposta. 3,6%

realizadas

Pedreiro, 61,4%. Mestre de obras, 15,3%. Usuério final de cimento, 18,1%. Outros,

Funcéo na obra
5,5%.

Frequéncia de Semanalmente, 28,2%. Quinzenalmente, 9,9%. Mensalmente, 18,9%. Outros, 43%.

compra de cimento

Fonte: elaborado pelos autores

5 VALIDACAO DAS ESCALAS DE MENSURACAO

Durante a analise exploratdria dos dados foi avaliada a presenca de dados ausentes na amostra coletada,
tendo sido encontradas 241 células com dados ausentes, em uma base com 27.406 células, representando 0,88%
do total. Optou-se por tratad-los pelo método de reposicdo pela média (HAIR et al., 2005). Para verificar a
existéncia de outliers uni e multivariados, empregou-se 0 método da padronizacdo dos resultados e a medida D2
de Mahalanobis, respectivamente. Ndo foram encontrados outliers prejudiciais a realizacdo das andlises.
Empregou-se, entdo, o teste de Kolmogorov-Smirnov para verificar a normalidade dos dados e constatou-se que
eles ndo estavam normalmente distribuidos, conforme esperado. O ajuste a linearidade necessario foi avaliado e
encontrado por meio do coeficiente de Pearson (MALHOTRA, 2006). De forma a verificar a dimensionalidade
da escala elaborada nesta fase da pesquisa, foram realizadas andlises fatoriais. A unidimensionalidade implica
que os itens do questionario devem estar altamente relacionados uns com os outros, formando um Unico
conceito (HAIR et al., 2005). Como método de extracdo utilizou-se 0o de componentes principais, enquanto
como método de rotacao, foi utilizado o Varimax, que parte do pressuposto de que existe relagdo entre os fatores
(HAIR et al., 2005). Os critérios adotados para aceitar a solugdo fatorial encontrada estdo apresentados no
Quadro 3:

Quadro 3 - Critérios para adequacéo da solugdo fatorial encontrada.

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

Variancia explicada (VE) > 60%
Comunalidade (h?) > 0,500
Carga fatorial (CF) > 0,500
Alfa de Cronbach > 0,600

Fonte: Elaborado pelos autores com base em HAIR e outros (2005); MINGOTI (2005); MALHOTRA (2006).

65
Revista Gestdo e Planejamento, Salvador, v. 18, p. 55-72, jan./dez. 2017
http://www.revistas.unifacs.br/index.php/rgh




IMPACTOS DA IMAGEM E DO BRAND EQUITY NAS INTENGCOES DE COMPRA DE CONSUMIDORES: UM ESTUDO
EMPIRICO EM UM MERCADO DE COMMODITIES

Todos os construtos apresentaram uma solugdo fatorial dentro destes parametros e solucgGes
unidimensionais. O construto imagem, que conceitualmente é composto de 4 fatores, apresentou como de
esperado uma solugdo multifatorial. A avaliagdo da variancia média extraida (AVE) e da confiabilidade
composta (CC) permitiu perceber que todos eles estavam dentro dos parametros propostos por Tabachnick e
Fidel (2001), ou seja, AVE maior que 0,5 e CC maior que 0,7. A analise da validade convergente foi conduzida
por meio da analise fatorial confirmatoria (BAGOZZI; YI; PHILIPS, 1991) e todos os indicadores atingiram o0s
valores minimos necessarios para atender aos seus pressupostos. A validade discriminante foi analisada por meio
do método desenvolvido por Fornell e Larcker (1981) e os resultados evidenciaram tal validade para todos os

pares de construtos. Prosseguiu-se, portanto, a validade nomoldgica do modelo hipotético proposto.

6 TESTE DO MODELO HIPOTETICO

Para Netemeyer et al. (2003), a validade nomolégica compreende o terceiro componente da validade do
construto, onde verifica-se se eles se comportam de acordo com uma rede de relacionamentos, expressos na
forma de hipoteses suportadas pela literatura e teorias subjacentes. Para testar o modelo tedrico, tomou-se como
base a modelagem de equagdes estruturais (MEE), por meio do software AMOS 5.0. A FIG. 2, a seguir, mostra o

resultado do teste do modelo proposto:

Figura 2 - Teste do Modelo Hipotético de Pesquisa

Midia
externa

0,292***

e 0,736***
Experiéncias
anteriores

Nivel de Grupos de
conhecimento Influéncia
R=67,0% 0,176*** R°=8,5%

0,692*** 0,100

0,900***

Imagem
Imagem Imagem )
Func?onal Cl:mag_(te_m Imagem Emoé’iona| Emocional
R'=47,9% zoomtiva Simbolica Positiva Negativa
, R =281,0% R = 44,2% R= 53 0% R=1,0%

0,033
0,002

Intencdo de
compra

R? =56%

0,743**%

Fonte: Dados da pesquisa. OBS: ***Indica carga significante ao nivel de 0,1%; **Indica carga significante
ao nivel de 1,0%; *Indica carga significante ao nivel de 5,0%.
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Na Tabela 1 se pode observar as estimativas do modelo:

Tabela 1 - Estimativas de mensuragdo do modelo proposto

Construto independente Construto dependente Carga | Erro cvr?tlic():; P
Grupos de influéncia <--- Midia externa 0,292 0,046 5,068 0,000
Nivel de conhecimento <--- Experiéncias anteriores 0,736 0,068 13,126 0,000
Nivel de conhecimento <--- Midia externa 0,101 0,022 2,392 0,017
Nivel de conhecimento <--- Grupos de influéncia 0,176 0,027 4,214 0,000
Imagem funcional <--- Nivel de conhecimento 0,692 0,042 10,903 0,000
Imagem cognitiva <--- Nivel de conhecimento 0,900 0,044 13,906 0,000
Imagem emocional positiva <--- Nivel de conhecimento 0,728 0,065 13,897 0,000
Imagem emocional negativa <--- Nivel de conhecimento 0,100 0,094 1,716 0,086
Imagem simbdlica <--- Nivel de conhecimento 0,665 0,044 11,584 0,000
Valor da marca <--- Imagem funcional 0,033 0,116 0,601 0,548
Valor da marca <--- Imagem cognitiva 0,208 0,155 2,764 0,006
Valor da marca <--- Imagem emocional positiva 0,485 0,061 9,039 0,000
Valor da marca <--- Imagem emocional negativa -0,002 0,032 -0,059 0,953
Valor da marca <--- Imagem simbdlica 0,209 0,093 4,147 0,000
Intencéo de compra <--- Brand Equity 0,743 0,029 34,798 0,000

Fonte: Dados da pesquisa

7 CONCLUSOES

A partir da aplicacdo dos testes de validacdo do modelo e do estabelecimento dos impactos que os
diversos construtos causam ao longo da cadeia nomoldgica, o modelo permitiu estabelecer um vinculo entre
fatores antecedentes a Imagem de marca que, por sua vez, impactam o Brand Equity, e este, de forma
significativa na Intencdo de compra. Desta forma, se pode comprovar, pelo modelo, que a Midia externa
impacta positivamente o Nivel de conhecimento dos respondentes em relagdo as marcas, assim como 0s Grupos
de influéncia. Por sua vez, os Grupos de influéncia também impactam no Nivel de conhecimento dos
consumidores. As Experiéncias anteriores possuem um impacto positivo e significante no Nivel de
conhecimento. Dessa forma, os construtos antecedentes do Nivel de conhecimento séo responsaveis por 67,0%
de sua variacéo (R?).

O Nivel de conhecimento das marcas possui impacto positivo e significante em todas as dimensdes de
imagem, com exce¢do da Imagem emocional negativa. A Imagem funcional e Imagem emocional negativa ndo
apresentaram carga significante no Brand equity. Ja a Imagem cognitiva, Imagem simbolica e Imagem
emocional positiva impactam positiva e significativamente a Brand Equity. Juntas, as dimensfes de imagem sdo
responsaveis por 63,5% da variacdo (R?) do valor da marca. Por fim, a Brand Equity impacta positivamente a
Intencdo de compra. A intencdo de compra, Ultimo passo antes da efetiva aquisi¢do do bem, resume 0 sucesso ou
fracasso dos esforcos de marketing empregados ao longo do processo de geracdo de valor para uma marca. A
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clareza com que se pode trilhar o caminho até a efetiva intencdo de compra do produto, a partir do modelo,
servira de base para implicacdes gerenciais, que sdo explicitadas nos paragrafos seguintes.

Em empresas cujo produto final se enquadra na categoria de commodities, talvez o Unico diferencial
efetivo seja a marca. Todos os aspectos funcionais do produto seguem um padrdo, por muitas vezes normalizado,
que torna a diferenciacéo, entre os mesmos, pouco perceptivel.

Poder-se-ia esperar que, em mercado de commodities, a decisdo fosse mais racional e baseada em
precgo. Porém, conforme os resultados da pesquisa, a imagem emocional, dos quatro fatores de imagem, foi o que
teve 0 maior impacto significativo no Brand Equity, impacto este superior ao da imagem cognitiva, de cunho
mais racional. Grupos de discussdo ja evidenciavam conexdes emocionais do publico alvo para com as marcas
de cimento, com significados correlacionados com a qualidade do seu trabalho, identificacdo pessoal com a
marca e aceitacdo normativa por grupos sociais.

Acredita-se que a utilizacdo de marcas em commodities pode significar um claro atestado de que
determinado produto possui caracteristicas desejaveis. Pelo modelo proposto, a melhor forma de assegurar que o
consumidor perceba e compreenda essas caracteristicas € por meio da provocacao de experiéncias anteriores. A
principal forma capaz de provocar estas experiéncias sdo atividades de demonstracdo de produtos, distribuigcdo
de amostras, utilizagdo do produto em instituicdes de ensino profissionalizantes e a criacdo de canais de
comunicacdo direta com o usuario. Uma vez estabelecido o contato direto com o consumidor, este tende a se
tornar parte do grupo de influenciadores e gerar ainda mais impacto sobre o nivel de conhecimento de uma
marca, no mercado. Dessa forma, acredita-se que o impacto gerencial desta pesquisa sera diretamente sentido no
planejamento das acdes estratégicas de marketing, que dardo prioridade a essa forma de acdo em detrimento aos
tradicionais investimentos em midia de massa. Com base nos resultados desta pesquisa, sugere-se uma atuagdo
mais direta sobre os influenciadores no ponto de venda, objetivando contribuir para um maior desempenho nos
mercados alvo.

Finalmente, pode-se concluir que este trabalho contribui para um maior entendimento do processo de
avaliacdo e gestdo de marcas em mercados de commodities, criando bases para estudos posteriores e gerando

uma compreensao académica e gerencial relevante sobre o tema.

Artigo submetido para avaliagdo em 04/04/2016 e aceito para publicacdo em 16/03/2017
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