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RESUMO

INFLUENCIA DA AVALIACAO DOS CONSUMIDORES SOBRE PROPAGANDA
NAS DIMENSOES DO VALOR DA MARCA

AUTOR: Céssia Tavares Streb
ORIENTADORA: Profd. Dr2. Marta Olivia Rovedder de Oliveira

Os profissionais de marketing buscam criar identidades Unicas para suas marcas (NIADA e
BAPTISTA, 2013), sendo que, por este motivo, as marcas vém sendo amplamente discutidas
na literatura e tem recebido especial interesse e atencdo no meio empresarial (GONCALVES
FILHO, SANTOS JUNIOR e SOUKI, 2017), e o estudo do valor da marca (Brand Equity) é
um dos temas que vem crescendo e ganhando importancia nesta area, tendo em vista que a
marca serve para identificar o fabricante do produto, diferencia-lo de outras ofertas e agregar
valor, contribuindo para obtencdo de vantagem competitiva (CAPUTO, MACEDO e
NOGUEIRA, 2008; GONCALVES FILHO et al., 2009). Os pesquisadores reconhecem o
valor da marca como indicador de desempenho, fonte de vantagem competitiva e componente
do sucesso empresarial (CHRISTODOULIDES, CADOGAN e VELOUTSOU, 2015;
CHATZIPANAGIOTOU, VELOUTSOU e CHRISTODOULIDES, 2016), pois se 0
consumidor € capaz de reconhecer o produto anteriormente consumido e aprovado, isso é um
sinal de que ha uma vantagem sobre os demais (GONCALVES FILHO et al., 2017). Embora
o valor da marca possa derivar de véarias partes interessadas, seu estudo baseado no
consumidor (CBBE) domina as pesquisas de marketing. No entanto, ainda ha dificuldade de
se conseguir abarcar toda a complexidade do tema, o que destaca a necessidade de modelos de
CBBE mais holisticos, avancados e que fornecam informacdes adicionais sobre a criacdo de
brand equity (DAVCIK, SILVA e HAIR, 2015; CHATZIPANAGIOTOU et al., 2016). A
presente pesquisa tem como objetivo verificar a influéncia dos investimentos em propaganda
nas dimens@es do valor da marca de prestadoras de servico de banda larga brasileiras. Para
atingir tal objetivo, adotou-se o método survey, via a aplicacdo de questionario estruturado,
por meio de entrevistas pessoais com consumidores do servico de banda larga fixa das cidades
de Porto Alegre — RS e Floriandpolis — SC. O instrumento de coleta estd embasado em obras
de diversos autores, sendo os principais: Oliveira, Silveira e Luce (2015), Buil, Chernatony e
Martinez (2008) e Yoo, Donthu e Lee (2000). Para a analise dos dados, primeiramente
realizou-se uma verificagdo quanto a dados perdidos e observacdes atipicas, sendo o banco de
dados submetido a tratamentos que permitiram a inferéncia de pressupostos de Normalidade,
Linearidade e Multicolinearidade. Os principais testes estatisticos utilizados foram testes de
estatistica descritiva (média, moda, desvio-padrdo), andlise de variancia (ANOVA),anélise
fatorial exploratéria (AFE) e modelagem de equacdes estruturais (MEE). Os principais
resultados encontrados demonstram que as dimensfes Consciéncia da Marca, Associagles a
Marca, Qualidade Percebida e Lealdade a Marca formam o Valor Geral da Marca com 0s
percentuais 74%, 97%, 86%, 98%, respectivamente. Ainda, a propaganda exerce influéncia
sobre as dimensdes do valor da marca com os percentuais 38% (Consciéncia da Marca), 9%
(AssociacOes & Marca), 11% (Qualidade Percebida) e 8% (Lealdade a Marca). Para pesquisas
futuras, indica-se que sejam utilizados outros antecedentes e/ou outras dimensdes do valor da
marca, e também que o estudo seja realizado com outro setor de servigos ou de produtos.
Ainda, indica-se que o instrumento de coleta dos dados seja aplicado em outras culturas,
sendo possivel que o mesmo seja replicado em outros paises.

Palavras-chave: Valor da marca. Dimens6es do valor da marca. Propaganda.



ABSTRACT

INFLUENCE OF CONSUMER EVALUATION ON ADVERTISING IN THE
DIMENSIONS OF BRAND EQUITY

AUTHOR: Céssia Tavares Streb
ADVISOR: Profd. Dr2, Marta Olivia Rovedder de Oliveira

Marketing professionals seek to create unique identities for their brands (NIADA and
BAPTISTA, 2013), and for this reason, brands have been widely discussed in the literature
and have received special interest and attention in the business environment (GONCALVES
FILHO, SANTOS JUNIOR and SOUKI, 2017), and the study of brand equity (Brand Equity)
is one of the topics that has been growing and gaining importance in this area since the brand
is used to identify the manufacturer of the product, differentiate it from other offers and to add
value, contributing to the achievement of competitive advantage (CAPUTO, MACEDO and
NOGUEIRA, 2008; GONCALVES FILHO et al., 2009). The researchers recognize the value
of brand as an indicator of performance, source of competitive advantage and component of
business success (CHRISTODOULIDES, CADOGAN and VELOUTSOU, 2015;
CHATZIPANAGIOTOU, VELOUTSOU and CHRISTODOULIDES, 2016), since the
consumer is able to recognize the product previously consumed and approved, this is a sign
that there is an advantage over the others (GONCALVES FILHO et al., 2017). While brand
value can be derived from various stakeholders, its consumer-based study (CBBE) dominates
marketing research. However, it is still difficult to grasp the full complexity of the issue,
which highlights the need for more holistic, advanced CBBE models that provide additional
information on the creation of brand equity (DAVCIK, SILVA and HAIR, 2015;
CHATZIPANAGIOTOU et al., 2016). The present research aims to verify the influence of
investments in advertising on the dimensions of the brand value of Brazilian broadband
service providers. To reach this objective, the survey method was adopted through a
structured questionnaire through personal interviews with consumers of the fixed broadband
service of the cities of Porto Alegre - RS and Floriandpolis - SC. The collection instrument is
based on works by several authors, the main ones being Oliveira, Silveira and Luce (2015),
Buil, Chernatony and Martinez (2008) and Yoo, Donthu and Lee (2000). For the analysis of
the data, a verification was first made regarding lost data and atypical observations, being the
database submitted to treatments that allowed the inference of Normality, Linearity and
Multicollinearity assumptions. The main statistical tests used were descriptive statistical tests
(mean, fashion, standard deviation), analysis of variance (ANOVA), exploratory factorial
analysis (AFE) and modeling of structural equations (MEE). The main results show that the
Brand Consciousness, Brand Associations, Perceived Quality and Brand Loyalty dimensions
make up the Overall Brand Value with the percentages 74%, 97%, 86%, and 98%,
respectively. Advertising also influences the dimensions of brand value with the percentages
38% (Brand Awareness), 9% (Brand Associations), 11% (Perceived Quality) and 8% (Brand
Loyalty). For future research it is indicated that other antecedents and / or other dimensions of
the brand's value are used, and also that the study is carried out with another service or
product sector. Also, it is indicated that the instrument of data collection is applied in other
cultures, and it is possible that it is replicated in other countries.

Keywords: Brand equity. Dimensions. Advertising.
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1 INTRODUCAO

O contexto atual, de grande competitividade, faz com que as marcas se destaquem
como fator de diferenciacéo perante os consumidores, distinguindo o produto da organizacao
dos demais produtos disponiveis no mercado, assegurando sua qualidade (KOTLER e
KELLER, 2012; PINHO e ANDREOLLI, 2017). Com isso, os profissionais de marketing
buscam criar identidades Unicas para suas marcas, almejando que os consumidores construam
imagens positivas para elas, buscando o desenvolvimento de um posicionamento que gere
vantagens competitivas para a empresa. Entender quais critérios os consumidores consideram
na escolha de uma marca é importante no desenvolvimento de tais estratégias de marketing
(NIADA e BAPTISTA, 2013).

Segundo Muniz e Marchetti (2012) e Castelo, Coelho e Cabral (2014), a intensificacao
da competicdo faz com que os consumidores tenham a disposicéo alternativas similares de
produtos e servicos, sendo papel da marca colocar-se como diferenciador, indo além dos
aspectos racionais e funcionais. Estas caracteristicas, no conjunto, geram valor de marca.

Dessa forma, segundo Costa (2008), as marcas constituem uma parte importante no
negdcio de qualquer empresa, sendo que 0s avancos tecnolégicos, a que se assistiu ao longo
do século XX, conduziram a padrbes de oferta de qualidade consideravel, mas tornaram as
organizagOes muito semelhantes aos olhos dos consumidores. Por este motivo, as marcas tém
o seu papel reforcado, assumindo funcdes de identificacdo, diferenciacdo e capital financeiro.
O que se tem é uma passagem de um mercado de produtos para um mercado de marcas. Ha
uma mudanca na forma de se avaliar as empresas, pois esta avaliagdo ndo ocorre mais com
base nos seus bens materiais (fabricas e equipamentos), passou-se também a atribuir as
marcas um papel decisivo nos processos de compra (COSTA, 2008).

H& muitos estudos sobre valor da marca, mais ainda ndo é consensual a sua definicdo e
forma de mensuragdo. Foram e sdo propostas muitas defini¢bes - qualitativas versus
financeiras, perspectiva de valor apenas para a organizagédo versus perspectiva do consumidor
— 0 que pode resultar em certa ambiguidade. Essa discussé@o, do ponto de vista da gestdo da
marca, teve um impacto positivo, pois demonstrou a necessidade das organizagOes focarem
nas estratégias de marca e analisarem os modelos mais adequados para avaliarem um dos seus
ativos mais valiosos (CORTE-REAL, 2010).

Compondo o estudo do valor da marca estdo as suas dimensdes, sendo que estas séo
indispensaveis para que se possa medir sob diferentes aspectos o valor de uma marca. Para

esta pesquisa, 0 foco esta nessas dimensdes que compdem o valor da marca, considerando que
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existem diversas formas de abordagens e conceituagdes, podendo ser citadas algumas delas:
lealdade a marca, qualidade percebida, consciéncia de marca, associagdes a marca, dentre
outras.

Buscando um maior entendimento do tema, nesta pesquisa também se estudou o
antecedente do valor da marca, utilizando-se como base o estudo realizado por Buil et al.
(2013a), ao se concentrar na avaliagdo dos consumidores sobre investimentos as propagandas.
Destaca-se que, apesar de sua importancia, a influéncia dessa variavel sobre o valor da marca
permanece incerta (BUIL et al., 2013a).

Os investimentos em propaganda podem ser verificados como sendo importantes para
as organizacOes, e esta afirmacdo é reforcada por uma pesquisa realizada pela revista
americana Advertising Age e publicada pela revista Exame.com em 2016, pois nesta é
apresentado um ranking que aponta as maiores anunciantes do mundo, em que somente 0s
100 primeiros colocados gastaram 240,5 bilhGes de délares em propaganda. Em relacdo aos
setores que mais investiram, o setor de Telecomunicacdes, onde o servico de Banda Larga
esta inserido, aparece na 62 posicdo, com 8 empresas cujo gasto total no ano de 2015 chegou a
15,9 bilhGes de ddlares, razéo para esta distincdo ao setor de Telecomunicacdes e em especial,
banda larga.

Verifica-se com estes dados que as empresas investem uma quantidade grande de
recursos em suas propagandas, o que pode ser muito benéfico para as marcas. No entanto, ha
dificuldade de se mensurar os resultados obtidos a partir dessas propagandas. Por esse motivo,
este antecedente foi escolhido para ser trabalhado, pois se acredita que tem grande influéncia,
seja essa positiva e/ou negativa, sobre o valor da marca em todas as suas dimensoes.

Dessa forma, este estudo visa contribuir com a sedimentagdo tedrica acerca do tema
valor da marca, e ressalta-se que falta consenso sobre o conceito e as dimensdes que
compdem o valor da marca e suas formas de mensuracdo. Nesta pesquisa, 0 objetivo ndo é
encontrar um consenso, apresentar uma verdade absoluta, e sim contribuir para as discussoes
sobre o tema e produzir informacgdes que possam contribuir para o desenvolvimento da
temaética.

Ainda, outra questdo importante e que diferencia esta pesquisa das demais se relaciona
ao setor no qual esta se concentra, pois 0 setor de banda larga impacta nos negocios,
comunidades e regides, onde o desenvolvimento da Internet e o maior acesso, através da
banda larga, podem trazer beneficios substanciais a produtividade, a educacdo, a incluséo

digital e ao desenvolvimento econdmico. Praticas produtivas inovadoras nos negdcios, no
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governo, no setor educacional, na assisténcia a salde e a vida diaria sdo dependentes da
habilidade de se ter informacdes de forma rapida (SPERS, WRIGHT e SILVA, 2012).

Ainda, em termos académicos, a aplicacao da presente pesquisa aos clientes do servico
de Banda Larga se justifica, pois a maioria dos estudos sobre o tema foram aplicados ao setor
de produtos e a perspectiva de mudanca de setor pode possibilitar a verificagdo da adequagao
do instrumento de pesquisa e os resultados podem contribuir para uma melhor compreensao
do tema e do setor, especificamente.

A partir desta contextualizacdo, pode-se chegar ao foco do presente estudo, pois se
busca estudar a influéncia da avaliacdo dos consumidores sobre as propagandas e destas sobre

as dimensdes do valor da marca. Para tanto, tem-se como problema:

Qual a influéncia da avaliacdo dos consumidores sobre as propagandas nas

dimensdes do valor da marca das empresas do setor de banda larga brasileiro?

1.10BJETIVOS

Nesse item, sdo apresentados o objetivo geral e 0s objetivos especificos do estudo.

1.1.1 Objetivo geral

Identificar a influéncia da avaliacdo dos consumidores sobre as propagandas nas

dimensGes do valor da marca das empresas do setor de banda larga brasileiro.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Identificar o perfil dos clientes de banda larga.

b) Confirmar a relacdo das dimensdes do valor da marca com o valor geral da marca.

c) Diferenciar as avaliacbes dos consumidores por marca das prestadoras de servigo de
banda larga.

1.2 JUSTIFICATIVA

Uma marca consolidada no mercado € um ativo de grande valia para as empresas, pois

desempenha diversas funcgdes para as organizagdes que as detém, tornando-se um vinculo de
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confiangca, e sua forca esta nas associacGes que o consumidor faz quanto aos beneficios
tangiveis e intangiveis que proporcionam (ZANOBIO, GOMES, CARVALHO e
STEFANELLLI, 2017).

Ainda, o valor da marca é mutavel ao longo dos anos, sendo que as mudancas podem
ocorrer de forma mais perceptivel ou em menor grau dependendo do setor. As empresas s&o
avaliadas tanto por seus bens tangiveis quanto pelos intangiveis e, muitas vezes, o total dos
bens tangiveis € menor que o valor da préopria marca (KAPFERER, 2003; TAVARES, 1998).

A imagem, a confianca e a reputacdo das marcas exercem influéncia sobre o
desempenho estratégico da organizacdo e suas futuras receitas. Estudos sobre o valor da
marca apresentam relevancia estratégica para as organiza¢des que objetivam se manter em um
mercado cada vez mais competitivo (KAPFERER, 2003).

No escopo desta pesquisa, percebe-se a importancia de se trabalhar essa tematica no
setor de prestacdo de servicos, pois muitos estudos se concentram em setores que oferecem
bens tangiveis — exemplo disso sdo os estudos de Buil et al. (2013a) (a pesquisa foi realizada
com consumidores de produtos esportivos, produtos eletrénicos e carros) e Yoo, Donthu e
Lee (2000) (a pesquisa foi realizada com consumidores de cal¢ados esportivos, maquinas
fotogréficas e televisores a cores) - e ainda mais para o servico de banda larga, tendo em vista
sua importancia e proporcdo assumida nos Gltimos anos e a sua percepc¢do de aumento futuro.
A Figura 1 apresenta 0 aumento dos acessos & banda larga fixa do ano de 2007 até o ano de
2017.

Figura 1: Evolug&o dos acessos em servigo nos Ultimos anos
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A Figura 1 apresenta 0s numeros de acessos a banda larga fixa, em milhGes, no
periodo de dezembro de 2007 a dezembro de 2017. Os dados apresentados mostram a
evolucdo dos numeros ao longo dos anos, o que auxilia no entendimento de que este setor esta
crescendo e demanda maior atencdo, uma vez que esta se tornando indispensavel para que
muitas empresas e setores se desenvolvam e se mantenham competitivos.

As informacOes apresentadas trazem maior clareza quanto aos motivos que levam a
estudos sobre o valor da marca com base na avaliacdo dos consumidores, pois saber qual a
percepcdo que os consumidores tém da organizacao e suas acfes € importante para que estas
obtenham informagdes quanto ao posicionamento da marca no mercado e de que forma esta é
vista por seus clientes e potenciais clientes, podendo obter informacdes relevantes quanto a
melhor forma de se posicionar frente ao mercado alvo. Com esta avaliagdo, a empresa
consegue identificar estratégias para atingir, de forma eficaz, seus clientes e, ainda, identificar
possiveis problemas que poderdo ser corrigidos com uma adequacao na sua estratégia.

Pesquisas sobre o valor da marca sdo importantes, também, para os consumidores,
pois estes podem ter suas opinides ouvidas pela organizacdo, obtendo vantagens junto as
organizacges, tendo em vista que as empresas irdo dispender esforcos valiosos para atingir as
necessidades e os desejos dos clientes.

De forma geral, o estudo do valor da marca traz indicadores quanto ao mercado e ao
posicionamento de marcas conhecidas. Percebe-se que as empresas e as marcas bem-
sucedidas auxiliam o mercado, a competitividade, a economia do pais e a imagem das
organizacbes umas frente as outras, sendo que todas tentam se adequar as necessidades dos
consumidores para se manterem competitivas.

Ainda, em comparagdo com outras formas de atividade de marketing, os gastos com
publicidade sdo significativos, e apesar de sua importancia, as contribui¢cdes individuais de
propaganda para o Brand Equity permanecem obscuras e 0s estudiosos destacam a
necessidade de examinar mais detalhadamente o efeito dessas variaveis (NETEMEYER et al.,
2004; BUIL et al.,, 2014). Portanto, este estudo aborda essa solicitacdo e visa um
aprofundamento do estudo das conceituagdes, pois existem diferentes definigdes semelhantes

entre si, mas nenhum que apresente unanimidade entre os pesquisadores.

1.3 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O presente estudo esta estruturado em oito capitulos. No primeiro capitulo, encontra-

se a introducdo com a problematica, os objetivos, a justificativa e a estrutura da dissertagéo.
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No segundo capitulo, encontra-se o referencial tedrico. No capitulo trés, encontram-se 0s
aspectos metodoldgicos da pesquisa, no quarto, apresenta-se a preparacdo dos dados, no
quinto, sdo apresentados os resultados e as discussfes, no sexto, tem-se a discussao dos

resultados e no sete sao apresentadas as conclusées do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo abordadas defini¢des gerais sobre marca, conceituacdes de valor da
marca com foco na perspectiva do consumidor e suas dimensdes, bem como o potencial

antecedente avaliagdo dos consumidores sobre o0s investimentos em propaganda.

2.1 MARCA

As marcas, cada vez mais, aparecem como uma dimensdo central e um ativo
estratégico na acdo das organizacBes, sendo que a avaliacdo delas assume uma grande
importancia para a sua gestdo. Nesse sentido, torna-se necessario o desenvolvimento de um
vocabulario comum diante da multiplicidade de conceitos e modelos de avaliacdo (LOURO,
2000).

Sendo assim, Louro (2000) afirma que a defini¢cdo priméaria de marca advém do sinal
identificador do proprietario, aplicado a bens. A esse sinal estavam inerentes algumas
vantagens: a) para o proprietario: promocdo de uma localizacdo réapida e identificacdo dos
ativos, e b) para o comprador: identificacdo da origem.

Ainda, a marca é definida, segundo American Marketing Association (2018), como
“um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica bem ou
servico de um vendedor como distinta dos outros vendedores”. A marca serve para identificar
o fabricante do produto, diferencid-lo de outras ofertas e agregar valor, contribuindo para
obtengdo de vantagem competitiva (CAPUTO, MACEDO e NOGUEIRA, 2008;
GONCALVES FILHO, SOUKI e GONCALVES, 2009).

Em uma concepcdo mais holistica, as marcas sdo encaradas como objetos vivos que se
relacionam com os consumidores, sendo que estas poderdo ser entendidas como uma
promessa de um conjunto de atributos (reais versus ilusérios, racionais versus emocionais,
tangiveis versus intangiveis) geradores de satisfacdo (LOURO, 2000). Keller (1998)
acrescenta alguns beneficios de uma marca forte, além da influéncia no valor econdémico,
como a lealdade, menor vulnerabilidade as agdes de marketing da concorréncia, menor
vulnerabilidade as crises de marketing, lucros maiores, dentre outros (KELLER, 1998;
ZANOBIO et al., 2017).

De acordo com Silva e Petri (2016), a Marca ndo ¢ apenas um ‘“nome-desenho”
disposto em um local, servindo para caracterizar uma entidade ou produto, ela possui um

valor muito maior do que se pensa, pois a marca € a propria empresa, demonstra um valor
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historico. E nela que os clientes, fornecedores e acionistas irdo se focar ao presenciarem
algum acontecimento positivo ou negativo e ndo se pode desconsiderar que tudo remete a
marca: produto, relacionamento interno e externo, ambiente, acontecimentos e atendimento.

A marca, do ponto de vista do seu objeto, é uma entidade adaptativa no espaco, dada a
inevitabilidade de se dirigir a multiplos publicos, e adaptativa no tempo, pois os produtos
evoluem, mas a marca permanece, sendo necessario que esta esteja em continua adaptacdo. O
valor da marca proporciona um acréscimo do valor do produto face a outro produto similar
sem marca (COSTA, 2008).

Para Rao e Monroe (1989), marcas se tornaram redutoras de riscos para 0S
consumidores, ja que conferem qualidade ao produto ou servico e auxiliam na decisdo de
compra, além de possibilitarem ao consumidor elaborar a avaliacdo do produto de forma
rapida e segura. Para Keller et al. (1998), o nome de marca é decisivo para 0 sucesso de um
produto ou servico, pois carrega atributos desejados pelos consumidores.

Com o intuito de obter o produto ou servigco da marca predileta, muitos clientes estéo
dispostos a pagar mais caro (KELLER, 2003; AILAWADI, LEHMANN e NESLIN, 2003),
uma vez que uma marca forte e reconhecida apresenta alto nivel de conscientizacdo e
fidelidade por parte do consumidor (RUST et al., 2004). Em muitos casos, algumas marcas
tornam-se sindnimos da categoria a qual pertencem (CAPUTO et al., 2008). Outras defini¢des
de marca podem ser identificadas no Quadro 1.

Quadro 1: Diferentes conceituacfes de marca

(continua)
Conceituacéo de marca Autor

Uma marca é representada por uma colecdo de imagens e ideias, podendo ser um

simbolo, um nome, um logotipo, um slogan e um esquema de design. O registro

de uma marca é criado pela acumulacdo de experiéncias com o produto ou AMA (2018)
servico especifico relacionado a sua utilizacdo e pela influéncia da publicidade,

design e comentarios da midia.

A marca é a unido de atributos tangiveis e intangiveis materializados em um

logotipo que gerenciados de forma adequada criam influéncias e geram valor Zandbio et al. (2017)
para seus consumidores.

A marca é um ativo intangivel que identifica e caracteriza a organizacdo que esta
por tras dela, sendo esta um elemento que potencializa o valor dos ativos,
atuando diretamente sobre o valor de mercado. Sua influéncia é exercida na hora
em que o cliente vai adquirir um produto ou servico, pois em seu valor esta a
garantia de um produto de qualidade e reconhecimento perante 0 mercado, que
muitas vezes agrega lembrancas e atrai desejos.

Uma marca € um sinal ou um conjunto de sinais com expressdo gréfica,
garantindo a sua protecéo legal. E o sinal de um objeto, pessoa fisica ou juridica,
produto ou servico, e/ou toda a sua atividade, sendo possivel distingui-lo dos
outros sinais. Ainda, deve ser vista como um beneficio, com uma missao Unica,
uma razdo de ser, uma imagem diferenciada junto a seus publicos e segmentos-
alvo.

Teixeira (2010)

Costa (2008)
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Quadro 1: Diferentes conceituagdes de marca
(continuacao)

Conceituacéo de marca Autor

A palavra brand deriva do nérdico antigo brandr, que significa “queimar”. A Keller e Machado (2006)
origem da “queima” refere-se a marcar a fogo. A marca possui 0 sentido de

registrar o significado e o nome do produto para os consumidores no mercado-

alvo.

Marca é o conjunto de atributos fisicos e simbodlicos que influenciam e Serralvo (2006)
determinam a preferéncia para os produtos, tendo por base a oferta de valor a ela

associada. A preferéncia de determinados produtos pelo consumidor esta

associada a atributos do produto, combinados com as outras variaveis gerenciais

do composto de marketing.

A marca envolve a percepcao que 0s consumidores tém dos produtos ou servicos, Calkins (2006)
sendo que os atributos funcionais estdo disponiveis, mas a marca é capaz de

ampliar a percepcao dos clientes sobre o que a empresa oferece.

Marca pode ser uma letra, palavra, simbolo ou qualquer associacdo destes Limeira (2005)
elementos, que tem por objetivo identificar produtos e servicos de um

determinado fornecedor.

Marca é um nome, termo, signo, simbolo ou design, utilizado de forma Tavares (2004)
combinada ou separadamente,que tem como funcéo identificar a promessa de

beneficios, tendo o valor dos produtos ou servi¢cos aumentados em fungdo das

vantagens diferenciais e ndo apenas por seu carater funcional.

Marca é um sistema composto de trés elementos: um multissinal (nome, Kapferer (2004)
identidade gréafica, simbolo), associado a um (ou mais) produto(s)/servigo(s),

ao(s) qual(is) é associada uma promessa de qualidade, seguranga e pertinéncia a

um universo, sendo necessario que a marca consiga um significado exclusivo e

positivo e gue se sobressaia na mente do maior numero de consumidores.

Marca é o meio pelo qual uma empresa diferencia seus produtos dos concorrentes White (2004)
e protege sua posicdo no mercado, de maneira lucrativa, ao longo dos anos. Para

que isso ocorra, a marca tem de construir um relacionamento com 0s seus

consumidores.

Uma marca refere-se a identidade de um produto ou servico, sendo que a imagem Martins (1999)
de uma marca € desenvolvida pelas propagandas e outras formas de

comunicagdo.

Uma marca envolve um nome ou simbolo diferenciador que tem por objetivo Aaker (1998); Araujo e
identificar um vendedor e ser diferente dos concorrentes. Lopes (2010)
Marca envolve a complexidade de uma simbologia que representa uma variedade Gardner (1985)
de ideias e atributos.

Fonte: Elaborado pela autora.

O Quadro 1 apresenta algumas definicdes de marca, sendo que a analise dessas
conceituacOes torna possivel a identificacdo, conforme Costa (2008), de duas grandes funcdes
da marca: a identificacdo de um produto ou servico - principio da especialidade da marca - e a
diferenciacdo face a concorréncia - principio do carater distintivo. O principio da
especialidade liga a marca a um objeto, tendo em vista que uma marca nédo existe desligada do
produto ou servico que identifica, e ndo se esgota no produto ou servi¢o dirigido a um
especifico segmento-alvo de um publico que sdo os clientes. O carater distintivo da marca
refere-se ao fato de que ela precisa ter capacidade distintiva ou diferenciadora (COSTA,
2008).
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Para fins desta pesquisa, utiliza-se a definicdo de marca apresentada por AMA (2018):
uma marca é representada por uma colecao de imagens e ideias, podendo ser um simbolo, um
nome, logotipo, slogan e esquema de design. O registro de uma marca é criado pela
acumulacao de experiéncias com o produto ou servico especifico relacionado a sua utilizagéo,

e pela influéncia da publicidade, do design e dos comentéarios da midia.

2.2 VALOR DA MARCA

O brand equity (BE), ou valor da marca, é considerado uma das principais fontes de
diferenciacdo e vantagem competitiva para as empresas (SHIMP, 1999; YOO et al., 2000;
SCHULTZ, 2001; OLIVEIRA, 2013; SCHIVINSKI e DABROWSKI , 2016). Para Muniz e
Marchetti (2012), a intensificacdo da competicdo faz com que os consumidores se defrontem
com uma crescente disponibilizagdo de alternativas similares de produtos para satisfacdo de
suas necessidades e desejos, sendo papel da marca ser elemento diferenciador, indo além de
seus aspectos racionais e funcionais. Estas caracteristicas diferenciadas geram o valor da
marca (BE).

Segundo Chiu, Huang, Weng e Chen (2017), o brand equity refere-se a utilidade ou
valor incremental que o nome da marca pode dar a um produto. De acordo com a AMA
(2018), o valor da marca é um termo utilizado pelo marketing com o propoésito de tentar
descrever qual o valor de se ter um nome de marca bem conhecido, partindo da ideia de que
uma marca bem conhecida gera maior retorno aos produtos e aos servigos 0S quais essa
representa do que marcas menos conhecidas, pois 0s consumidores, muitas vezes, associam
uma marca forte a produtos e servicos de qualidade superior.

Aaker (1991) define o valor da marca como o conjunto de ativos e passivos ligados a
marca - 0 seu nome e simbolos - que agreguem (ou subtraiam) valor a um produto ou servico,
gerando beneficios para a empresa ou seus clientes. O valor da marca diz respeito a ela obter
um preco superior aquele que se obteria se o produto ndo fosse identificado por marca
(AAKER, 1991; SCHIVINSKI e DABROWSKI, 2016; COSTA et al., 2017).

Outro conceito de valor da marca foi apresentado por Keller (1993), onde este define o
efeito diferencial do conhecimento da marca sobre a resposta do consumidor a
comercializagdo da marca, e afirma ainda que o valor da marca deve ser entendido em termos
de consciéncia, forca e singularidade das associa¢cdes de marcas que os consumidores mantém
na memoria e o quanto esta é favorita pelo cliente (KELLER, 1993; SCHIVINSKI e
DABROWSKI, 2016). Ainda, Keller (1993) e Costa et al. (2017) afirmam que o valor da
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marca refere-se ao valor adicionado de uma marca que integra parte de um produto criado na
mente dos consumidores em resposta aos investimentos anteriores para o fortalecimento da
marca.

Cabe ressaltar ainda que a qualidade do produto ou servi¢o ndo esta necessariamente
relacionada com as especificaces técnicas, mas, muitas vezes, com um sentimento amplo e
intangivel a respeito da marca que estd sendo considerada tornando-a um elemento de grande
influéncia no processo de decisdo de consumo (KELLER, 2003).Essa percep¢do que o
consumidor tem da qualidade do produto, por ligar este a uma marca, necessita ser
mensurada, tendo em vista que é necessario avaliar o desempenho das marcas de forma
concreta, eficaz e abrangente (LOURO, 2000).

Dessa forma, Lassar, Mittal e Sharma (1995) e Costa et al. (2017) afirmam que o
valor da marca é compreendido a partir da perspectiva individual do consumidor e ocorre
quando o individuo est4d familiarizado com a marca e desenvolve associa¢fes favoraveis,
fortes e Unicas da marca em sua memdria.

Segundo Vargas Neto (2003) e Gongalves Filho et al. (2017), o estudo do valor da
marca tem se concentrado sob duas grandes perspectivas na literatura. A primeira abordagem
é orientada para a empresa ou para a contabilidade e foca na mensuracao do valor financeiro
da marca (SIMON e SULLIVAN, 1993; VARGAS NETO, 2003; GONCALVES FILHO et al.,
2017). A segunda abordagem é orientada para o consumidor e estid relacionada a
diferenciacdo, a afinidade entre a marca e os consumidores e a lealdade dos consumidores a
marca (AAKER 1991; KELLER 1993; YOO e DONTHU 2001; VARGAS NETO, 2003;
GONCALVES FILHO et al., 2017). Mesmo que haja uma vasta quantidade de pesquisas sobre o
tema, a literatura sobre o assunto ainda é fragmentada e inconclusiva (CHRISTODOULIDES e
CHERNATONY, 2010; SCHIVINSKI e DABROWSKI, 2016).

Para a presente pesquisa, estudou-se o valor da marca baseado no consumidor

(Consumer Based Brand Equity - CBBE), sendo este modelo apresentado na sequéncia.

2.3 MENSURACAO DO VALOR DA MARCA BASEADO NO CONSUMIDOR

A marca, atualmente, € um dos maiores patrimonios que uma empresa possui e pelo
fato de ser Unica e intransferivel, ela representa valor financeiro e também valor psicologico,
0 que a torna um dos principais diferenciais competitivos para as empresas, que buscam cada

vez mais aumentar esse valor para seus clientes (ARAUJO e LOPES, 2010).
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Com isso, percebe-se que o valor de uma marca, do ponto de vista do consumidor, é
baseado nas atitudes dele préprio sobre os atributos positivos da marca e as consequéncias
favoraveis do uso da marca (AMA, 2018). O valor da marca para o consumidor refere-se a
quanto o consumidor se dispBe a pagar a mais, devido as experiéncias positivas que a marca
Ihe assegura (SAMPAIO, 2002; MAGALHAES, 2006).

Assim, o valor da marca baseado no consumidor (CBBE) pode ser entendido como um
conceito que prevé que os consumidores vao reagir de maneira mais favoravel a um produto

de marca do que para um produto sem marca na mesma categoria (AAKER, 1991; KELLER,

1993; YOO, DONTHU e LEE, 2000; SCHIVINSKI e DABROWSKI, 2016), é o tratamento
diferenciado que o conhecimento de marca tem sobre a atitude do consumidor em relacao
aquela marca (KELLER e MACHADO, 2006; GONCALVES FILHO et al., 2017).

Ao se construir uma marca, € fundamental a participacdo do consumidor nesse
processo, pois, segundo Tavares (1998), esta construcéo deve atentar para aspectos cognitivos
(conhecimento e crenca do consumidor em relacdo ao produto), afetivos (sentimento do
consumidor em relacdo ao produto) e conativos (tendéncias de comportamentos do
consumidor em relacdo ao produto) que baseiam as atitudes e preferéncias por uma marca.

Aaker (1996) afirma que uma marca tera alto valor para o consumidor se atender as
expectativas tanto tangiveis - como desempenho do produto/marca, nivel de qualidade
associado ao desempenho do produto em si - quanto intangiveis — como associacdes que 0
consumidor cria a respeito da marca, a partir do posicionamento da mesma no mercado. Para
Keller e Machado (2006), a marca dos produtos que o cliente consome pode expressar sua
identidade na sociedade como portador de determinados valores e condutas.

Ainda, Keller e Machado (2006) apresentam um exemplo de situacdo envolvendo
marcas: 0s testes 0s testes cegos de sabor ilustram bem o valor da marca baseado no cliente,
pois as opiniBes dos consumidores, quando experimentam produtos sem saber qual a marca,
divergem das opinides sobre os mesmos produtos quando 0s consumidores possuem
conhecimento da marca associada ao produto, demonstrando que preferéncia pode ter origem
nas associagdes de marca e nao somente nos atributos do produto (KELLER e MACHADO,
2006; GONCALVES FILHO et al., 2017).

Keller (1993) apresenta seis diretrizes gerais para melhor administrar o CBBE,

conforme o Quadro 2:
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Quadro 2: Diretrizes gerais para administracdo do valor da marca

Diretriz Aplicacao

Adotar uma visdo larga de o  Criar valor potencial para a marca;
decisBes de marketing o Melhorar a habilidade de consumo para facilitar a recordacéo de uma marca;
o Criar, manter ou mudar a forca do favoritismo ou singularidade;
o Influenciar no conhecimento da marca, comercializando atividades que podem
afetar potencialmente as vendas.
Definir o conhecimento o Especificar niveis desejados de consciéncia e favoritismo, forca, singularidade
que se deseja criar nas do produto;
mentes dos consumidores o Relacionar atributos funcionais e experimentais, beneficios simbélicos e
atitudes globais;
o Decidir até que ponto sdo necessarias associa¢des secundarias para a marca.
Avaliar o grande nimero o Em termos das varias alternativas de comunicacao de marketing;
de opcdes taticas para se o Taticas diferentes de marketing com as mesmas metas estratégicas podem criar
criar 0o conhecimento da ligagbes multiplas para desvendar beneficios ou outras associacfes
estrutura fundamentais.
Manter uma visdo em o Considerar que as mudangas no conhecimento sobre a marca do consumidor
longo prazo tém efeito indireto no sucesso futuro das atividades do marketing;
o Considerar as mudangas resultantes na consciéncia e imagem de marca que
podem ajudar ou prejudicar as decisfes de marketing.
Medir e administrar o o Descobrir qualquer mudanga nas dimensdes do conhecimento da marca
conhecimento do o Sugerir como estas mudancas poderiam ser efetivamente relacionadas as
consumidor com o passar diferentes acBes do mix de marketing.
do tempo
Avaliar a viabilidade dos o Extensdes da marca capitalizam a imagem da marca para o produto e
candidatos potenciais a informam aos consumidores e varejistas o produto novo ou servigo;
extensdo da marca o Podem facilitar a aceitagdo do produto novo ou podem consertar algo
provendo os beneficios (1) da consciéncia para a extensdo que pode ser mais
alta, porque a marca ja estd presente na meméria e (2) das associacBes
deduzidas para os atributos que podem ser criar beneficios e qualidade global
percebida.

Fonte: Adaptado de Keller (1993).

O Quadro 2 apresenta diretrizes para se administrar o valor de uma marca, sendo que

tais aspectos sdo de grande relevancia para as empresas, pois trazem alguns direcionamentos

que apontam de que forma a empresa pode melhorar sua marca diante dos seus clientes.

Dentre estas diretrizes, verifica-se que as dimensdes do valor da marca, que serdo trabalhadas

na sequéncia, estdo intrinsecas, tendo em vista que ha a necessidade de melhorar a imagem da

marca, torna-la mais atrativa e conhecida e fazer com que as suas caracteristicas sejam

lembradas pelos seus clientes.

Ainda, nota-se que a empresa deve estar preocupada em criar estratégias de curto e de

longo prazo, pois estas estratégias fardo com que a empresa tenha clareza quanto aos seus

objetivos, e de que forma podera atingi-los. Outra questdo que se percebe € quanto aos

concorrentes, pois estes devem ser conhecidos e também monitorados, tendo em vista que a

empresa deve conhecer o mercado no qual esta inserida.
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Outras questbes importantes para o estudo do valor da marca estdo sendo observadas
diante da realizacdo da presente pesquisa. Cabe ressaltar a necessidade de aprimoramento das
escalas de medicdo, sendo que os estudos sobre marca poderiam ser mais abrangentes, uma
vez que estes sdo desenvolvidos de forma isolada, focando-se apenas em uma pequena parte
do todo, tendo em vista a grande gama de opc¢des que o pesquisador possui para avaliar as
marcas (CBBE, célculo financeiro, entre outras) e as diferentes escalas de medicdo, cada uma

com abordagens especificas, conforme se observa no Quadro 3.

Quadro 3: Dimensdes do valor da marca

Dimensdes
Autor Consciénci | Qualidade | Lealdade a | AssociacOes
ada marca | percebida marca a marca

Martin e Brown (1990) X X
Srivastava e Shocker (1991) X X

Irmscher (1993) X X
Lassar, Mittal e Sharma (1995) X
Keller (1993, 1998) X X
Aaker (1996, 1998) X X X X
Yoo e Donthu (2001) X X X X
Buil, Chernatony e Martinez (2013b) X X X X
Buil et al. (2013a) X X X X
Calvo-Porral, Martinez-Fernandez e Juanatey-

Boga (2014) X X X X

Fonte: Elaborado pela autora

Nota-se, com a analise do Quadro 3, que estas dimensdes sdo encontradas nas
definigdes de diferentes autores, sendo que existem algumas variagcées de nomenclatura de um
para outro, tendo-se como base uma definicdo similar. Ainda, percebe-se que as dimensdes
que mais se repetem sdo qualidade percebida, lealdade a marca, consciéncia da marca e
associacdes a marca, sendo que estas sdo de extrema importancia para se entender de que
forma o cliente percebe a marca.

Com isso, a figura 2 apresenta as dimensOes trabalhadas nesta pesquisa, escolhidas
com base nas defini¢cbes de Aaker (1996, 1998), Yoo e Donthu (2001), Buil et al. (2013a,

2013b) e Calvo-Porral et al. (2014), as quais serdo trabalhadas na sequéncia.
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Figura 2: DimensGes do valor da marca

Associacoes a
marca

Qualidade
percebida

Lealdade a
marca

Consciéncia
da marca

Fonte: Elaborado pela autora.

Ainda, outra decisdo importante que se tomou a fim de se definir o escopo da
dissertagédo foi quanto ao antecedente que seria observado, pois se podia trabalhar com todos
os elementos do composto de marketing (preco, praca, promogéo e produto), sendo que estes
indicam o que a empresa pode fazer para influenciar a procura pelo seu produto. Dessa forma,
cabe ressaltar que a escolha por se trabalhar apenas um elemento — investimentos em
propaganda — se deu utilizando-se como base o trabalho de Buil et al. (2013a), pois se afirma
que este elemento pode ser apontado como um elemento central dos programas de
comunicagdo de marketing, sendo que este trabalho foi embasado em Yoo et al. (2000).

Dessa forma, acredita-se ser de grande valia para as empresas terem informagoes sobre
seus concorrentes e de que forma estes estdo trabalhando com estas questdes, visto que,dessa
forma, conseguem avaliar de que forma suas marcas estdo sendo avaliadas pelos clientes
(RUST et al., 2004; OLIVEIRA, SILVEIRA e LUCE, 2015).

Na sequéncia, as dimensdes do valor da marca serdo apresentadas, sendo que o foco,

conforme visto anteriormente serd dado as dimensdes apresentadas na Figura 2.

2.3.1 Consciéncia da marca

A consciéncia da marca é a habilidade do consumidor reconhecer ou lembrar de uma
marca como pertencente a uma determinada categoria de produtos (AAKER, 1996; FEITOR e
RAMOS, 2017).0 conhecimento é um indicador essencial da marca, pois uma marca
desconhecida ndo possui valor e, portanto, ndo possui 0 valor agregado da marca (AAKER,
1998).
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De acordo com Aaker (1991) e Keller (1993), a consciéncia da marca esté relacionada
a forca com que a marca esté registrada na memoria dos consumidores, possibilitando o seu
reconhecimento mesmo na presenca de outras marcas. A consciéncia da marca diz respeito a
capacidade do consumidor de lembrar do nome dela apds entrar em contato com alguma
informacdo referente & sua categoria de produto, podendo constituir a principal influéncia na
escolha de compra do consumidor.

A consciéncia de marca esta relacionada ao conceito de brand salience, que se refere a
propensdo do consumidor em se lembrar da marca nos momentos de compra, considerando
um conjunto de alternativas para uma categoria especifica (LAURENT, KAPFERER e
ROUSSEL, 1995). Com frequéncia, brand salience é medida pela lembranca que o
consumidor tem da marca (PIKE, BIANCHI, KERR e PATTI, 2010). A consciéncia da marca
pode variar de um fraco reconhecimento até a certeza de que a marca é a Unica op¢do em sua
categoria de produtos (AAKER, 1991).

2.3.2 Associacles a marca

A associacdo de marca relaciona-se a imagens presentes na memoria do individuo,
associacOes essas que ligam a marca a uma imagem na memoria das pessoas. O valor de uma
marca € sustentado, em grande parte, pelas associacdes estabelecidas pelos clientes (AAKER,
2007). Um dos principais objetivos alcancados pelas empresas ao se fortalecer as associacdes
e 0s sentimentos dos consumidores pela marca é influenciar o valor da marca (KELLER,
1993; SCHIVINSKI e DABROWSKI, 2016).

Segundo Keller (1993) a forga, a exclusividade, o tipo e a positividade das associagdes
e imagem da marca diferem de uma marca para outra. As associacGes a marca referem-se a
fatores de imagem Unicos para uma categoria de produto especifica (AAKER, 1996), sendo
um fator que diferencia a marca, podendo ser uma das raz@es para a escolha do consumidor
(MARCONI, 1999), uma vez que uma imagem positiva pode criar confiabilidade, gerando
uma atitude positiva do consumidor com a marca (DELGADO-BALLESTER, 2004).As
medidas das associaces a marca podem ser estruturadas em trés perspectivas: valor

percebido, personalidade da marca e associa¢des organizacionais, apresentadas na sequéncia.
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a) Valor percebido

O valor percebido refere-se a perspectiva de marca como produto, que envolve
beneficios funcionais, o valor relativo ao preco, aos beneficios e aos concorrentes da marca
(AAKER, 1996).0 valor percebido € a avaliagdo do consumidor sobre os beneficios menos o0s
custos de manter uma relagdo com um fornecedor (ZEITHAML, 1988), onde também se
associa a questdo de custo aos sacrificios monetarios e ndo monetarios. Para Aaker (2007, p.
306), “um dos papéis da identidade da marca ¢ criar uma proposta de valor”.

O valor de uma marca € construido pelo consumidor com base em experiéncias
positivas vividas e que compdem um sistema de atributos e aspectos identificados por meio
deste contato com a marca (COBRA, 2005). Apesar de o valor percebido ser carregado de
julgamentos subjetivos e pessoais do consumidor, o valor econbmico e monetario de um
produto ou servico impacta no comportamento relacionado a determinada marca ou
organizacéo (SILK, 2006).

b) Personalidade da marca

A personalidade da marca é um componente-chave de seu valor (AAKER, 1996;
PAPPU; QUESTER; COOKSEY, 2005). Ela é definida em termos dos diversos tracos ou
caracteristicas que as marcas podem assumir a partir da percepcdo dos consumidores
(AAKER, 1991; KELLER, 1993; PAPPU et al., 2005).

Aaker (1997) afirma que a personalidade de marca se refere a um conjunto de
caracteristicas humanas que sdo associadas a uma marca. Saavedra, San Martin e Torres
(2004) afirmam que os consumidores enxergam as marcas como pessoas, sendo associados a
elas tracos de personalidade e caracteristicas humanas. Para Kapferer (2003), a personalidade
é transmitida pela marca desde sua constituicdo e ainda que tipo de pessoa ela seria. Percebe-
se a marca sob a perspectiva dessa como pessoa, fornecendo uma ligagao entre os beneficios
emocionais e de auto expressao da marca com os seus consumidores (AAKER, 1996).

A personalidade reflete o sentimento dos clientes em relacdo & marca (KELLER e
MACHADO, 2006), o qual & um vinculo emocional do consumidor com a marca, sendo que
isto diferencia uma marca da outra, favorecendo-se assim a fidelizacdo deste cliente
(RANDAZZO0, 1996).

Sung e Yang (2008) enfatizam que a personalidade é criada por fatores relacionados

ao produto ou ao servigo (preco e atributos fisicos) quanto por fatores ndo relacionados ao
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bem (comunicagdo de marketing e experiéncias passadas). A personalidade é criada mediante
um relacionamento entre o cliente e a marca e pode variar de individuo para individuo
(PARK, 1986).

Além disso, pode-se perceber que a personalidade da marca pode ser transmitida de
diferentes formas, sendo que Aaker (1997) e Merino e Petroll (2008) afirmam que os tragos
de personalidade de uma marca podem ser percebidos por intermédio de pessoas que a
representam (ex: funcionarios da empresa) ou ainda um endossante da marca (ex:
celebridade). Com tantas formas de se comunicar a personalidade de uma marca, a
organizacdo deve compreender os diferentes meios e escolher o que melhor se adapta a sua
estratégia. Chernatony (2005) afirma que a escolha de marca é feita pelo cliente com base na
analise da coeréncia entre a personalidade desejada e a personalidade percebida em cada
marca. Isso se da em funcéo de que as pessoas se sentem mais confortaveis ao consumir uma

marca que seja compativel com seu auto conceito (AAKER, 1998).

c) Associacles organizacionais

Nas associagBes organizacionais, a marca € vista como organizagdo, evidenciando as
bases de diferenciacdo geradas pelas associagdes feitas pelos consumidores entre a marca e a
organizacdo que a produz (AAKER, 1996). Segundo Aaker (2007, p. 308), “ecla ¢
especialmente propensa a ser um fator quando as marcas sdo semelhantes em relacdo aos
atributos, quando a organizacdo € visivel (como as empresas de bens de consumo duraveis ou
de servi¢o) ou quando a marca corporativa esta envolvida”.

O referido autor afirma que as associa¢des organizacionais se referem a marca como
organizacdo, sendo que sdo considerados 0s aspectos organizacionais (pessoas, valores e
programas) que estdo por trds da marca. Este fato demonstra que uma marca representa mais
do que produtos e servi¢os, mas também pessoas e recursos que compdem a organizagdo que
os oferece, sendo que esta deve também representar algo positivo ao cliente.

As associa¢Oes organizacionais que sdo muito importantes para a diferenciacdo de
uma marca incluem ter uma preocupacdo com os clientes, ser inovador, esforcar-se para ter
qualidade, ser bem-sucedido, ter visibilidade e estar orientado para a comunidade. O que se
dever ter em mente é que ha distin¢do entre ter produtos inovadores e ser uma organizacao
comprometida com a inovacgdo, o primeiro se refere a algo mais pontual, o produto esta sendo

ofertado agora, diferente de a empresa ser inovadora, pois isso é algo mais duradouro.
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Algumas caracteristicas organizacionais especificas podem influenciar fortemente a
imagem da marca, se o produto for limitado. Algumas escalas podem ser trabalhadas:
a) Esta marca é feita por uma organizacao em que confio;
b) Admiro a organizacdo da marca X;
c) A organizagéo associada a esta marca tem credibilidade (AAKER, 1996).

Para Keller (1993), a criacdo de uma marca familiar € muito importante para se criar
associacGes de marca favoraveis, fortes e sem igual. Isso pode ser feito de duas formas:
criando-se uma identidade inicial como nome, logotipo ou simbolo e pela integracdo das

identidades de marca apoiadas no marketing.

2.3.3 Qualidade percebida

A qualidade percebida tem ligacdo com a qualidade geral ou superioridade de um
produto ou servigo que se pretende adquirir em comparagdo com as alternativas existentes no
mercado. Sendo a qualidade percebida uma ideia pessoal do consumidor, esta pode ser
diferente da qualidade real do produto ou servi¢co (AAKER, 2007).

Louro (2000) define a qualidade percebida como sendo as percepcles
dos consumidores acerca da qualidade ou superioridade de um produto ou servigco em relagéo
a sua funcionalidade e as suas alternativas. Essa dimensdo ndo pode ser determinada de forma
objetiva por se tratar de uma percepcdo e por integrar consideracfes relativas ao que é
importante para os consumidores, sendo assim € um conceito intangivel.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Castelo et al. (2014), a qualidade
percebida refere-se a resposta subjetiva das pessoas a um produto ou servico, podendo variar
de pessoa para pessoa e destas para a qualidade objetiva. Zeithaml (1988) afirma que o
consumidor utiliza as informacgdes contidas na memoria para avaliar a superioridade de um
produto ou servico, recorrendo a uma perspectiva afetiva e cognitiva, a partir de varios niveis
de avaliagéo.

Por serem percepgOes subjetivas, estas podem mudar e sdo influenciadas pelas
alternativas de produtos disponiveis (AAKER, 1991, 1996; YOO e DONTHU, 2001), dos
esforcos promocionais dos competidores, da mudanca do gosto dos consumidores e da
mudanga de informacéo disponivel (ZEITHAML, 1988).

Ainda, de acordo com Aaker (1996), a qualidade percebida é uma dimensdo muito
importante para o dimensionamento do valor da marca, sendo que a lideranca de marca pode

aumentar a qualidade percebida dos clientes. Para se realizar estas medigdes, a qualidade
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percebida tem se mostrado associada a precos, elasticidades de prego, uso da marca e retorno
do cliente, juntamente com outras medidas de valor de marca e beneficio funcional
especifico.

Outra questdo diz respeito ao fato de que a qualidade percebida tem o importante
atributo de ser aplicavel a diferentes classes de produtos, sendo que alta qualidade pode ter

significado diferente dependendo do produto ou servico (AAKER, 1996).

2.3.4 Lealdade a marca

A lealdade a marca € vista como sendo o principal diferencial dela, pois se ha lealdade
por parte dos consumidores, estes continuardo utilizando determinada marca mesmo que 0s
concorrentes oferegcam pregos mais baixos ou qualidade superior. A lealdade parte de um
contato prévio com o produto ou servi¢o oferecido pela empresa (AAKER, 2007).

A lealdade do cliente é um dos temas mais importantes em marketing e grande parte
do esforco gerencial € direcionado para desenvolver este sentimento entre clientes, e sua
importancia se da por suas consequéncias positivas em termos de retencdo do cliente,
recompra, relacionamentos de longo prazo com o cliente e lucratividade. Além de maior
rentabilidade, uma maior lealdade de clientes pode conduzir a reducdo dos custos de aquisi¢ao
e a reducdo dos custos de manutencdo dos negdcios, promovendo uma maior lucratividade
(REICHHELD e SASSER, 1990). Isso se d& porque clientes leais séo menos motivados a
buscar alternativas, mais resistentes a persuasao dos concorrentes e mais suscetiveis a engajar-
se em comportamentos de comunicacao boca-a-boca (DICK e BASU, 1994).

A lealdade é uma dimensdo central do valor da marca, sendo que erros de equidade
dela podem afetar o relacionamento com o cliente, impactando de forma negativa a lealdade a
marca. Uma base de clientes leais representa uma barreira a entrada de novos concorrentes em
funcdo de preco e de inovagdes, sendo que a lealdade a marca influencia nas demais
dimensbes do valor da marca. Um indicador basico de lealdade é a quanto o cliente esta
disposto a pagar por uma marca em comparacdo com outra que ofereca beneficios
semelhantes (AAKER, 1996).

Pode-se dizer que, se os clientes compram de determinada empresa por fatores como
preco e conveniéncia, hd pouco valor da marca, sendo que, em contrapartida, se os clientes
continuam a comprar produtos da marca mesmo quando outros concorrentes apresentam

caracteristicas, prego e conveniéncia superiores, existe valor na prépria marca, portanto existe
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lealdade do consumidor com a marca, diminuindo-se a vulnerabilidade dos clientes a
concorréncia, (AAKER, 1998). Tavares (1998) afirma que ocorre lealdade quando as atitudes
favoraveis a marca sdo demonstradas em repetidas situacdes de compra.

Percebe-se que a lealdade a marca faz com que os clientes sigam utilizando
determinada marca, mesmo que 0s concorrentes oferecam beneficios como menor preco,
maior qualidade e, ainda, sdo menos suscetiveis a cederem a pressao dos concorrentes.

Com base na literatura apresentada, tendo-se como base que as dimensfes Consciéncia
da Marca, AssociacGes a Marca, Qualidade Percebida e Lealdade a Marca formam o valor

geral da Marca, tém-se as seguintes hipdteses:

Hipotese 1: A Consciéncia da Marca tem uma influéncia positiva no Valor da Marca
Hipotese 2: As Associacdes a Marca tém uma influéncia positiva no Valor da Marca

Hipdtese 3: A Qualidade Percebida tem uma influéncia positiva no Valor da Marca

YV V VYV V

Hipotese 4: A Lealdade a Marca tem uma influéncia positiva no Valor da Marca

No Quadro 4, apresentam-se as hipdteses referentes aos investimentos em propaganda:

Quadro 4: Hipoteses das dimensdes formadoras do valor geral da marca

Hipdtese Dimensdes Relacéo Constructo Principais autores
H1 Consciéncia da marca > Aaker (1996, 1998); Yoo e
H2 Associacdes a marca > Donthu (2001); Buil et al.
H3 Qualidade percebida > VALOR DA MARCA (2013a); Buil, Chernatony e
H4 Lealdade & marca > Martinez (2013b).

Fonte: Elaborado pela autora.

Percebe-se, por meio do Quadro 4, que diversos autores afirmam que as dimensdes
citadas formam o valor geral da marca, sendo que isso oferece sustentacao tedrica para que as
hipbteses H1, H2, H3 e H4 sejam testadas.

2.4 AVALIACAO DOS CONSUMIDORES SOBRE PROPAGANDA
A propaganda pode ser definida como sendo uma forma paga, utilizada para

apresentar de maneira impessoal e promover ideias de bens e servigos ou de uma marca
(KOTLER e KELLER, 2012; SANTOS, 2017; SHIMP, 2009; COSTA et al., 2017). Ainda, 0s
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mesmos autores afirmam que a publicidade requer investimentos vidveis que atendam aos
objetivos especificos da marca que esta anunciando.

Costa et al. (2017) afirma também que a propaganda pode ser conceituada como o
desenvolvimento e a execucdo de qualquer mensagem de lembranca, informacéo ou persuasao
criada para um mercado ou publico-alvo. Segundo Yoo et al. (2000), a imagem da marca é
baseada em multiplas experiéncias, fatos, episddios e exposices a informacdo da marca e,
portanto, leva muito tempo para ser desenvolvida. A publicidade é uma maneira comum de
desenvolver, moldar e gerenciar essa imagem. Os gerentes devem investir em publicidade
com um objetivo claro de aumentar o valor da marca (YOO et al., 2000).

Para Porto e Melo (2016), quanto maior a intensidade de propaganda para marcas com
baixo valor, maior a participacdo de mercado destas, sendo que, para as marcas de alto valor,
a intensidade de propaganda gera ainda maior impacto na participacdo de mercado. Percebe-
se que a influéncia positiva da intensidade de propaganda e precificacdo sobre a participagdo
de mercado é mais alta para as marcas de alto valor do que para as de baixo valor.

Buil et al. (2013a) afirmam que as atitudes dos individuos em relacdo aos andncios séo
importantes na construcdo do valor da marca. Utilizando uma publicidade original, criativa e
diferente, as empresas podem desenvolver uma maior consciéncia de marca. Assim, a
propaganda parece ser uma boa ferramenta para gerar maior valor para as marcas (YOO et al.,
2000).

Os investimentos realizados na marca através das propagandas comecam a trazer
resultados significativos para a empresa quando os clientes comecam a considerar mais 0s
produtos dessa entre as opcOes oferecidas pelo mercado (GIRARD et al., 2017; COSTA et al.,
2017). Entende-se que uma marca é um ativo da empresa quando consumidores se recusam a
trocar essa marca por uma concorrente (COSTA et al., 2017).

No estudo de Buil et al. (2013a) a hipdtese que afirma que as avaliacdes dos
consumidores sobre a propaganda de uma marca tém uma influéncia positiva sobre a
consciéncia da marca foi suportada. Assim, quanto maior o gasto com publicidade, maiores
serdo 0s niveis de consciéncia da marca. Corroborando com essa afirmacdo esta Yoo et al.
(2000), onde os resultados mostraram que a consciéncia da marca estd relacionada
positivamente com 0s investimentos em propaganda. Dessa forma, tém-se a quinta hipotese

desse estudo:

> Hipdtese 5:A avaliacdo dos consumidores sobre as propagandas impacta positivamente na

Consciéncia da Marca.
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Ainda, Yoo, Donthu e Lee (2000) prop6em que a propaganda desempenha um papel
fundamental na criacdo de fortes associacbes a marca. Essa afirmacdo vai ao encontro do
resultado do estudo de Buil et al. (2014), onde a hipdtese que afirma que as associacdes a
marca estdo relacionadas positivamente com os investimentos em propaganda foi suportada.

Keller (1993) afirma que o efeito diferencial do conhecimento da marca esta na mente
do consumidor, baseado nas estratégias de marketing, e isso ocorre quando o consumidor é
familiarizado com a marca e possui associacdes fortes e favoraveis a ela (KELLER, 1993;
PINHO e ANDREOLLI, 2017). Com isso, tém-se a sexta hipotese:

» Hipdtese 6: A avaliacdo dos consumidores sobre as propagandas impacta positivamente

nas Associacdes a Marca.

Kirmani e Wright (1989) e Castelo et al. (2014) afirmam que altos gastos com
propaganda mostram que a empresa esta investindo na marca, o que sinaliza aos clientes uma
qualidade percebida superior. Ainda, Archibald, Haulman e Moody Junior (1983) e Castelo et
al. (2014) reforcam que os niveis de gastos com propaganda sdo bons indicadores de elevada
qualidade e de uma boa compra. Aaker e Jacobson (1994), Chen e Green (2009) também
encontraram uma relacdo positiva entre a propaganda e a qualidade percebida.

A qualidade percebida de uma marca estd relacionada positivamente com o0s
investimentos em propaganda. A pesquisa mostrou que o valor de um produto pode ser
decomposto em valor devido aos atributos da marca (ou seja, qualidade do produto) e valor
devido ao nome da marca (isto é, o valor da marca), o que indica que a alta qualidade
percebida do produto ndo significa necessariamente alto valor da marca (YOO et al., 2000).

Corroborando-se com os autores supracitados apresenta-se a sétima hipotese:

» Hipdtese 7: A avaliacdo dos consumidores sobre as propagandas impacta positivamente
na Qualidade Percebida.

Ainda, na pesquisa de Yoo et al. (2000), uma das hipoteses que foi suportada no
estudo é que a lealdade a marca esta relacionada positivamente com 0s investimentos em

propaganda. Com isso, tém-se a Gltima hipdtese do presente estudo:

» Hipdtese 8: A avaliacdo dos consumidores sobre as propagandas impacta positivamente

na Lealdade a Marca.
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No Quadro 5, apresentam-se as hipoteses referentes as avaliagdes dos consumidores
sobre as propagandas:

Quadro 5: Hipdteses sobre as avaliagdes dos consumidores sobre as propagandas

Hipotese Antecedente Impacto Dimenséo Autores
H5 Positivo Consciéncia da marca Buil et al (2013a); Yoo et al. (2000).
H6 Avaliacéo dos Positivo Associagdes a marca Yoo et al (2000)
consumidores Archibald et al (1983); Kirmani e
H7 sobre as Positivo Qualidade percebida Wright (1989); Castelo et al. (2014);
propagandas Yoo et al. (2000)
H8 Positivo Lealdade & marca Yoo et al. (2000)

Fonte: Elaborado pela autora.

Nota-se, por meio do Quadro 5, que os autores citados convergem nas afirmacgdes de
que altos gastos com propaganda tém efeito positivo na consciéncia da marca, na qualidade
percebida e nas associacdes a marca, pois os clientes percebem que a empresa esta investindo
na marca, e isso faz com que se criem fortes associacdes a ela. Ainda, percebe-se uma
tendéncia as avaliacBes dos consumidores sobre as propagandas terem efeito positivo sobre a
lealdade & marca, uma vez que essa faz com que os clientes se mobilizem, saiam da “zona de
conforto” ou que reconsiderem a marca em questdo, pois estdo expostos as propagandas das
marcas com que estdo acostumados, mas também a marcas novas que podem oferecer
beneficios atrativos. Na sequéncia, apresenta-se a figura 3 com as hipoteses do estudo de

forma resumida.

Figura 3: Modelo teorico
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marca
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H2+ Valor da
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Na Figura 3 é possivel observar o modelo teérico da pesquisa, sendo que se percebe
que as hipdteses de H1 a H4 sugerem que as dimensdes do valor da marca formam o valor
geral da marca, e as hipoteses de H5 a H8 sugerem que o antecedente “Avaliagdo dos
consumidores sobre as propagandas” influencia de forma positiva as dimensdes do valor da

marca.
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3 METODO

A presente pesquisa classifica-se como descritiva, pois se realiza sem a interferéncia
do pesquisador (LEHFELD e BARROS, 2007), em que este devera apenas descobrir a
frequéncia com que o fendmeno acontece ou como se estrutura e funciona um sistema,
método, processo ou realidade operacional. Este processo visa a identificagdo, ao registro e a
analise das caracteristicas, fatores ou varidveis que se relacionam com o fenébmeno ou
processo, sendo que, apds a coleta de dados, € realizada uma analise das relacdes entre as
variaveis para uma posterior determinagdo dos efeitos resultantes em uma empresa, sistema de
producdo ou produto (PEROVANO, 2014).

Para a coleta dos dados primarios utilizou-se 0 método de pesquisa Survey, sendo que
essa técnica € adequada quando ha a necessidade de se coletar grandes quantidades de dados
primarios com objetivos de investigacdo causal (COOPER e SCHINDLER, 2003). Segundo
Freitas, Oliveira, Saccol e Moscarola (2000), a principal caracteristica do método de pesquisa
survey € produzir descri¢cGes quantitativas de uma populacdo e fazer uso de um instrumento
predefinido. Dessa forma, a presente pesquisa tem natureza quantitativa. A Figura 4 apresenta

um esguema com as etapas do estudo.

Figura 4: Etapas da pesquisa
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Dados primarios
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Na Figura 4, é possivel identificar as etapas da pesquisa, sendo que estas serdo
apresentadas na sequéncia. A revisdo de literatura foi desenvolvida ao longo de toda a
pesquisa, pois esta & uma parte crucial e dura do inicio ao fim da pesquisa.

No presente capitulo, sdo detalhados os passos metodoldgicos desta pesquisa:
definicdo do campo de estudos, coleta de dados secundarios, estruturagdo do instrumento de
coleta de dados primarios, amostragem, coleta de dados primarios e preparacdo dos dados

para as analises. Tais etapas sdo descritas nos proximos itens deste capitulo.
3.1 CAMPO DE ESTUDO

No escopo deste trabalho, estudou-se a area de servicos, optando-se por escolher um
setor de atividades que fornece dados suficientes para a realizacdo deste estudo.Dessa forma,
pesquisas realizadas em bancos de dados secundarios basearam a escolha por empresas com
maior representatividade no mercado nacional que oferecem servico de banda larga. As
marcas pesquisadas foram: Grupo Claro (Claro e NET), Oi e Vivo (GVT).

3.1.1 Caracteristicas do mercado de Banda Larga

O mercado de banda larga, no Brasil, tem algumas marcas que se destacam. Segundo a

Teleco (2017), o mercado de banda larga esta divido conforme a Tabela 1:

Tabela 1: Market Share das Operadoras de Banda Larga Fixa

Operadora 2013 2014 2015 2016 2017 Mar/18
Grupo Claro 29,7% 31,5% 32,3% 31,8% 31,0% 30,5%
Vivo 30,8% 29,4% 28,6% 27,9% 26,4% 25,8%
Oi 29,5% 27,3% 25,0% 24,0% 22,0% 21,0%
Outras 10% 11,8% 14,1% 16,3% 20,6% 22,7%
Total 22.186 23.968 25.482 26.757 28.536 29.690

Fonte: Teleco (2018).

A analise dos dados encontrados na tabela 1 mostra as maiores empresas de Banda
Larga do Brasil, sdo elas: Grupo Claro, Vivo, Oi, Algar, TIM, Sky e Sercomtel. Dentre essas,
as empresas Grupo Claro, Vivo e Oi abarcam em torno de 85% do mercado de Banda Larga
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no pais, tendo sido esses dados o principal motivo pelo qual se deu a escolha destas empresas
para 0 escopo desta pesquisa.
A Figura 5 mostra a evolucdo dos percentuais de participacdo das maiores empresas

prestadoras de servi¢o de banda larga no Brasil.

Figura 5: Market Share de Banda Larga Fixa
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Fonte: Teleco (2018).

A Figura 5 e a Tabela 1 demonstram que as empresas do Grupo Claro, Vivo e Oi
detém um grande percentual do mercado de banda larga fixa. Entre os anos de 2014 e 2017, as
trés maiores empresas em participacdo de mercado tiveram decréscimo na sua participacao de
mercado, sendo que o Grupo Claro, a Vivo e a Oi tiveram diminui¢des em torno de 0,4%,
2,8% e 5,2%, respectivamente.

Analisando-se os dados disponiveis até novembro de 2017, é possivel perceber que a
queda na participacdo de mercado se manteve para as trés empresas, sendo que o Grupo Claro
teve uma queda aproximada de 0,75%, a Vivo de 1,3% e a Oi de 1,8%, somente no Gltimo

ano.
3.2 COLETA DE DADOS SECUNDARIOS
A coleta dos dados secundarios se deu com pesquisas realizadas no inicio do estudo,

levando-se em consideragdo o volume de informagfes disponiveis para a escolha do setor,

pois alguns dados eram necessarios para 0 bom desenvolvimento da pesquisa, e ter a
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possibilidade de acesso a estes dados trouxe seguranca para a escolha da populagdo e amostra
a ser pesquisada.

Foram coletados dados sobre as empresas pesquisadas em diferentes sites e
plataformas online, sendo que alguns destes foram os sites das proprias empresas que seriam
pesquisadas, pois as mesmas fornecem dados periddicos sobre investimentos, participacdo de
mercado, demonstrativos financeiros, dentre outros dados que fornecem um bom panorama
sobre cada empresa especificamente e também algumas informacdes relevantes para o setor.

Ainda, outros sites foram utilizados para se verificar as informacdes referentes ao setor
de banda larga, especialmente no Brasil. Dentre estes, pode-se citar o site da Anatel e da
Teleco, onde é possivel encontrar diversas informacGes sobre o setor de banda larga, e ainda
sobre cada uma das empresas das marcas analisadas, a fim de se ter um levantamento
fidedigno das informacGes necessarias sobre a representatividade de cada uma das empresas,
0s investimentos em propaganda, os precos praticados, as promogdes, 0s investimentos em

marketing, dentre outras informacdes relevantes para o estudo.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DOS DADOS PRIMARIOS

Na presente pesquisa, aplicou-se um questionario para averiguar o valor da marca com
base na avaliagdo dos consumidores sobre as propagandas e verificar qual a influéncia que
tais avaliacdes exercem sobre as dimensdes do valor da marca.

Para a elaboracdo do instrumento de coleta dos dados, buscou-se a literatura que trata
do tema, a fim de embasar as possiveis questdes que seriam utilizadas. Optou-se pela pesquisa
realizada por Oliveira et al. (2015) para servir como base, acrescentando-se o0 estudo da
propaganda como antecedente do valor da marca. Apos a escolha das variaveis, foi realizada a
traducdo das escalas originais para o idioma portugués e a traducdo reversa novamente para o
inglés, com vistas a identificar se a traducdo para o idioma portugués estava mantendo
fidedigna a ideia original das questdes.

Depois de concluida a etapa, aplicou-se o pré-teste deste instrumento com sete
respondentes, objetivando verificar sua aplicabilidade e adequacdo a realidade brasileira. Com
as sugestdes e 0s questionamentos levantados no pré-teste, o instrumento de coleta passou por
nova reformulacéo e, apos a adequacéo a realidade de aplicacdo da pesquisa, foi encaminhado
para trés especialistas na area, para uma avaliacdo final da adequacdo e aplicabilidade do

instrumento.
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O instrumento final esta dividido em cinco blocos com uma escala de seis pontos,
variando entre discordo totalmente a concordo totalmente, e ainda a opc¢do néo se aplica. O
instrumento completo esta apresentado no apéndice A.

O bloco 1do instrumento de coleta dos dados tem 14 questdes que visam identificar o
perfil de consumidor do respondente, em que sé&o identificadas informagOes referentes ao
perfil de consumo do servigco de banda larga, a operadora que utiliza, bem como outras
questdes que embasam as demais respostas.

As questdes referentes ao perfil do respondente estdo no bloco 5 e tem 11 questdes,
sendo que essas tem os seguintes codigos. Nesta parte, as questdes visam identificar
informacdes sobre sexo, idade, estado civil, renda, profissdo e informacdes familiares. Na
sequéncia, sdo apresentados os demais blocos de perguntas do instrumento de coleta dos

dados.
3.3.1 Aspectos relacionados a propaganda

O bloco 2 do questionério trata de questdes referentes a propaganda, sendo que foram
utilizadas 5 questdes que buscam identificar a avaliagdo dos clientes sobre as propaganda. No

Quadro 6 encontram-se as questdes referentes ao bloco 2.

Quadro 6: Questdes sobre propaganda

Codigo | Variaveis
PP1 A marca X parece gastar muito em sua propaganda se comparada as marcas de Banda Larga
concorrentes.

PP2 As propagandas da marca X sdo frequentemente divulgadas.

PP3 As campanhas de publicidade e propaganda da marca X sdo vistas mais frequentemente se
comparadas as marcas de Banda Larga concorrentes.
PP4 As propagandas da marca X sao criativas.

As propagandas da marca X sdo diferentes das propagandas das marcas de Banda Larga

PP5
concorrentes.

Fonte: Elaborado pela autora.

As questbes apresentadas no Quadro 6 foram embasadas em Yoo et al. (2000) e os
cddigos das questdes sdo: PP1, PP2, PP3, PP4 e PP5.
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3.3.2 Aspectos relacionados as dimensdes do valor da marca

O bloco 3 abarca as questdes relativas as dimensbes do valor da marca, nomeado

como relacdo com a marca e esté estruturado da seguinte forma:

a) Consciéncia da marca: no Quadro 7, encontram-se as questdes utilizadas para verificar

a avaliacédo dos clientes sobre o construto consciéncia da marca.

Quadro 7: Questdes sobre consciéncia da marca

Coédigo | Variaveis
cm1 | Tenho pleno conhecimento da marca X.

CM2 Quando penso em Internet banda larga, a marca X é uma das primeiras que vem a minha mente.

CM3 Estou muito bem familiarizado com a marca X, com o que ela pode oferecer para os seus clientes.

Consigo reconhecer, distinguir a logomarca do provedor da marca X entre as outras marcas de

M4 empresas de Internet banda larga concorrentes.

cMs5 | Algumas caracteristicas da marca X vém a minha mente rapidamente.

Fonte: Elaborado pela autora.

As questdes CM1, CM2, CM3, CM4 e CMD5, apresentadas no Quadro 7, foram
embasadas em Buil, Chernatony e Martinez (2008) — baseado em Yoo et al. (2000) e
Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean, Ricks e Wirth (2004).

b) Qualidade percebida: este construto conta com 5 questdes e as variaveis utilizadas sdo

apresentadas no Quadro 8.

Quadro 8: Questdes sobre qualidade percebida

Codigo | Variaveis
QP1 A marca X oferece servicos de banda larga de qualidade muito boa.
QP2 A marca X mantém a qualidade dos servigos prestados de forma consistente.
QP3 A marca X oferece servicos de Internet banda larga muito confiaveis.
QP4 Os servicos da marca X atendem as minhas expectativas.
QP5 Essa marca tem um desempenho melhor do que o das outras marcas da categoria.

Fonte: Elaborado pela autora.
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As variaveis do construto Qualidade Percebida (QP1, QP2, QP3, QP4 e QP5) estdo
apresentadas no Quadro 8 e sdo embasadas em Buil et al. (2008) - embasado em Pappu et al.
(2005), sendo que este baseou-se em Aaker (1991, 1996) e Yoo et al. (2000).

C) Lealdade a marca: o Quadro 9 apresenta as questdes que foram utilizadas para
verificar a avaliagdo dos clientes sobre o construto lealdade & marca.

Quadro 9: Questdes sobre lealdade a marca

Cddigo Variaveis

LM1 | Digo coisas positivas sobre a marca X para outras pessoas.

LM?2 Recomendo a marca X para alguém que pe¢a 0 meu conselho.

LM3 Considero a marca X como a minha primeira escolha para utilizar servicos de Internet banda larga.

LM4 Eu me considero leal a marca X.

Eu ndo contratarei servicos de banda larga de outras marcas se a que uso atualmente estiver
disponivel.
LM6 Continuarei a utilizar a marca X enquanto houver servigos que me satisfagam.

LM5

Fonte: Elaborado pela autora.

As variaveis que formam a Lealdade a Marca sdo LM1, LM2, LM3, LM4, LM5 e
LMB®, e estdo embasadas em Zeithaml et al. (1996), adotado por Oliveira (2013).

d) Valor percebido: as questOes referentes a este construto estdo no Quadro 10, e essas

séo utilizadas para verificar a avaliacdo dos clientes sobre este construto.

Quadro 10: Questdes sobre valor percebido

Cédigo Variaveis

VP1 Vale a pena gastar dinheiro com os servicos de Internet banda larga da marca X.

VP2 Considerando os servigos de Internet banda larga, a marca X é uma boa contratagao.

VP3 Considerando o que se paga pela marca X, recebe-se muito mais do que se paga.

VP4 Eu considero que a marca X é um bom negécio por causa dos beneficios que oferece.

Fonte: Elaborado pela autora.

As variaveis apresentadas no Quadro 10 sdo embasadas em Buil et al. (2008) —
embasado em Lassar et al. (1995), Aaker (1996) e Netemeyer et al. (2004), e os cddigos
utilizados para identifica-las sdo: VP1, VP2, VP3 e VP4,
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e) Personalidade da marca: no Quadro 11 encontram-se as varidveis utilizadas para

verificar a avaliacdo dos clientes sobre este construto.

Quadro 11: Questdes sobre personalidade da marca

Codigo | Variaveis
PM1 A marca X tem personalidade

PM2 A marca X € interessante,sempre chama minha atencéo.

PM3 A marca X tem uma historia muito positiva.

PM4 No decorrer dos anos, a marca X tem sido muito consistente no que representa.

Fonte: Elaborado pela autora.

Os codigos das questdes apresentadas no Quadro 11 sdo: PM1, PM2, PM3 e PM4, e
essas sdo embasadas em Buil et al. (2008) e Aaker (1996).

f) AssociacOes organizacionais: para este construto, sdo utilizadas trés questdes que estéo

apresentadas no Quadro 12.

Quadro 12: Questdes sobre associacdes organizacionais

Cddigo Variaveis

AO1 Eu confio nos servicos da marca X.
AO2 Eu gosto dos servicos da marca X.
AO3 Essa empresa parece se importar bastante com o interesse do consumidor.

Fonte: Elaborado pela autora.

As variaveis apresentadas no Quadro 12 utilizam os cddigos AO1, AO2 e AO3 para as
identificar e estdo embasadas em Buil et al. (2008), Aaker (1996) e Pappu et al. (2005).

3.3.3 Aspectos relacionados ao Valor da Marca

Ainda, o bloco 4 apresenta questdes relacionadas ao valor da marca, sendo que as
questdes sao identificadas pelos codigos VG1, VG2, VG3 e VG4, e sdo embasadas em Yoo e
Donthu (2001) e Buil et al. (2008). No Quadrol13, encontram-se as variaveis que formam o

construto.
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Quadro 13: Questdes sobre valor da marca

Cadigo Variaveis
VG1 Vale a pena comprar a marca X em vez de outra marca, até mesmo quando elas séo iguais.

VG2 Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da marca X, eu prefiro comprar a marca X.

VG3 Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto a marca X, eu prefiro comprar a marca X.

VG4 Se outra marca néo é diferente da marca X de nenhuma maneira, parece mais inteligente comprar a
marca X.

Fonte: Elaborado pela autora.

A coleta ocorreu nos principais bairros de Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul
e Floriandpolis, Capital de Santa Catarina, sendo que tais cidades foram escolhidas por juizo
de oportunidade e conveniéncia, e também com o intuito de uma possivel generalizacdo dos
resultados para os dois estados da regido sul do Brasil.

A aplicacdo dos questionarios foi realizada entre os meses de maio e setembro de
2017, sendo o instrumento de coleta dos dados aplicado pela propria pesquisadora e por uma
equipe de trabalho previamente definida e treinada. O questionario foi aplicado de forma

presencial diretamente as pessoas que estiverem nos locais da aplicacgéo.

3.4 AMOSTRAGEM

Nesta pesquisa, utilizou-se a técnica de amostragem ndo probabilistica por quotas,
observando-se padrdes de bairro, género e Market Share das principais operadoras de banda
larga: Grupo Claro (Claro e NET), Oi e Vivo (GVT).

3.4.1 Amostragem por bairro

Na Tabela 2, ttm-se os dados referentes aos bairros escolhidos para a realizagcdo da
pesquisa. Optou-se por pesquisar 0s bairros com maior populagéo nas cidades de Porto Alegre
— RS e Florianopolis — SC, sendo que a escolha dessas duas capitais se deu por conveniéncia

de aplicacéo.

Tabela 2: Estratificacdo por bairro

(continua)
Cidade Bairro Habitantes  Posicdo  Percentual Akr)r; ??:ga/ Total amostra
Partenon 45768 3° 39% 78
Porto RAéeg F€ — " Centro Histérico 39154 4° 34% 68 200

Nonoai 31001 8° 27% 54
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Tabela 2: Estratificagdo por bairro

(continuacao)

Cidade Bairro Habitantes Posicéo Percentual Amqstra/ Total
bairro amostra

S Centro 44315 1° 54% 108
F|0”aggpo“s * Trindade 18812 2° 23% 46 200
Capoeiras 18632 3° 23% 46

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme os dados presentes na Tabela 2 verifica-se que os bairros escolhidos para a
coleta foram:
I.Cidade de Porto Alegre: bairro Partenon (3° bairro mais populoso), Centro Historico (4° bairro
mais populoso) e Nonoai (8° bairro mais populoso).
I1.Cidade de Floriandpolis: bairro Centro (bairro mais populoso), Trindade (2° bairro mais
populoso) e Capoeiras (3° bairro mais populoso).
Apesar de a estratificacao ter sido feita com base nos bairros mais populosos de ambas
as cidades, alguns bairros foram excluidos da amostragem em funcdo de conveniéncia de

aplicacdo (seguranca).
3.4.2 Amostragem por género

Apls a estratificacdo por bairro, realizou-se também a estratificacdo por género,
levando-se em consideracdo apenas pessoas acima de 18 anos, conforme dados presentes na

Tabela 3:

Tabela 3: Estratificacdo por género

Cidade Bairro % Homens % Mulheres Homens Mulheres
Partenon 36 42
Porto Alegre - RS~ Centro Histérico 46% 54% 31 37
Nonoai 25 29
Centro 52 56
Florianépolis - SC  Trindade 48% 52% 22 24
Capoeiras 22 24

Fonte: Elaborado pela autora.
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Observa-se, na Tabela 3, que na cidade de Porto Alegre, hd um percentual de 46% de
homens (92 respondentes homens) e 54% de mulheres (108 respondentes mulheres) e na
cidade de Florianopolis o percentual é 48% de homens (96 respondentes homens) e 52% de

mulheres (104 respondentes mulheres).
3.4.3 Amostragem por Market Share
Na Tabela 4, tem-se a estratificacdo quanto ao Market Share das principais operadoras

de Banda Larga no Brasil. Por falta de dados regionais disponiveis, na Tabela 4 tém-se a
estratificacdo por bairro respeitando-se a estratificacao brasileira.

Tabela 4: Estratificacdo por Market Share

Cidade Bairro GRUPO CLARO 38% VIVO/GVT 33% Ol 29%
Partenon 30 26 22
Porto Alegre - RS Centro Historico 26 23 19
Nonoai 21 18 15
Centro 42 35 31
Florianodpolis - SC Trindade 18 15 13
Capoeiras 18 15 13

Fonte: Elaborado pela autora.

O que se percebe, via a Tabela 4, com base nos relatérios da Teleco (2017), é que as
principais operadoras de banda larga detém a fatia de 85% do Market share nacional, sendo
que o Grupo Claro detém 32% do mercado, a Vivo/GVT 28% e a Oi representa 24% do
mercado de banda larga no Brasil. Para a estratificacdo, aceitando-se as principais operadoras
como sendo 100% do total, tém-se entdo que o Grupo Claro, a Vivo/GVT e a Ol detém,
respectivamente, 38%, 33% e 29% do percentual total de participacdo no mercado nacional de
banda larga.

Resumidamente, a estratificacdo adotada encontra-se na Tabela 5:

Tabela 5: Estratificacdo resumida

(continua)
Cidade Bairro GRUPO CLARO VIVO/GVT
Homens Mulheres Homens Mulheres Homens Mulheres
Partenon 14 16 12 14 10 12
Porto  —=ohiro Historico 12 14 11 12 8 11
Alegre

Nonoai 10 11 8 10 7 8
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Tabela 6: Estratificacdo resumida

(continuacao)

Bairro GRUPO CLARO VIVO/GVT ol |
Homens Mulheres Homens Mulheres Homens Mulheres
Centro 20 22 17 18 15 16
Floriandpolis Trindade 9 9 7 8 6 7
Capoeiras 9 9 7 8 6 7

Fonte: Elaborado pela autora.

Na Tabela 5, tém-se a estratificacdo completa utilizada, onde se encontram 0s nimeros
referentes a estratificacdo por bairro, género e Market Share, e 0s grupos que se formaram,

sendo que cada respondente podera fazer parte de apenas um destes grupos.

3.5 CONSIDERACOES ETICAS

A presente dissertacdo foi submetida ao Comité de Etica da Universidade Federal de
Santa Maria e atende a todas as suas exigéncias. O Comité de Etica em Pesquisa com Seres
Humanos - CEP - é um colegiado integrado por representantes das unidades universitarias da
UFSM, responsavel pela avaliagdo e acompanhamento dos aspectos éticos das pesquisas que,
de uma forma ou de outra, envolvem seres humanos. Suas atribuicGes sdo de carater
consultivo, deliberativo e educativo (UFSM, 2017).

No apéndice B, encontra-se o termo de consentimento livre e esclarecido, pelo qual o
respondente é convidado a participar da pesquisa, sendo as informacgGes referentes ao estudo
fornecidas previamente, sendo explicado que a qualquer momento da pesquisa a pessoas pode
desistir de continuar. Também, apresenta-se o objetivo da pesquisa e garante-se a privacidade
e anonimato.

No apéndice C, apresenta-se 0 termo de confidencialidade, sendo que neste 0s
pesquisadores se comprometem a preservar a privacidade dos respondentes, e também se

comprometem a utilizar os dados coletados apenas para a execugéo da presente pesquisa.



52

4 PROCESSO DE PESQUISA

Apds realizada a coleta dos dados, esses passaram por tratamentos que visaram
prepara-los para a andlise estatistica, sendo utilizadas técnicas para a identificacdo de missing
values (dados perdidos) e outliers (observagdes atipicas), bem como foram verificados o
atendimento as suposicdes para a aplicacdo das técnicas estatisticas multivariadas, tais como

normalidade, linearidade e multicolinearidade.

4.1 VERIFICACAO E TRATAMENTO DOS DADOS

De acordo com Hair et al. (2009), um exame dos dados é um passo inicial muito
importante e que demanda bastante tempo, mas que,inimeras vezes, acaba sendo ignorado
pelos pesquisadores. A analise inicial dos dados tem como objetivo identificar dados fora dos
padrdes, mas que ndo se mostram de forma aparente, tendo em vista que os efeitos ocultos

passam facilmente despercebidos. Para isso, foram trabalhados:

4.1.1 Dados perdidos

Dados perdidos referem-se a valores validos sobre uma ou mais varidveis que nédo
estdo disponiveis para a analise. Um dos problemas enfrentados pelo pesquisador, no que diz
respeito aos dados perdidos, € quanto a abordar as questdes geradas pelos dados perdidos que
afetam a generalidade dos resultados (HAIR et al., 2009).

Essa situacdo de falta de dados ocorre quando um respondente deixa de responder uma
ou mais questdes da pesquisa, sendo que dados perdidos abaixo de 10% para um caso ou
observacdo individual podem ser ignorados desde que ocorram de forma aleatéria, e a
quantidade de casos sem dados perdidos deve permitir o uso das técnicas selecionadas de
analise (HAIR et al., 2009).

No tratamento de respostas omitidas, pode-se utilizar a técnica de introduzir um valor
neutro em respostas faltantes, sendo que nesse caso a resposta média da variavel ¢ introduzida
no lugar da resposta que falta. Dessa forma, o valor médio nédo fica alterado, e outras
estatisticas (correlacdo, por exemplo) ndo sdo muito influenciadas se a quantidade de dados
faltantes for pequena (MALHOTRA, 2001).

Segundo Hair et al. (2009), a substituicdo pela média troca os dados perdidos para uma

variavel pelo valor médio daquela varidvel com base nas respostas validas, sendo que esse é
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um dos métodos mais amplamente utilizados. Ainda, Hair et al. (2009) afirma que a principal
vantagem para a utilizacdo desse método é que todas as observacfes ficam disponiveis para
analise.

Os resultados encontrados apresentam 4 dados perdidos na dimensdo Consciéncia da
Marca, 7 nas questdes de Lealdade & Marca, 3 de Qualidade Percebida e 13 nas questdes da
dimensdo AssociacBes a Marca. Ainda, tem-se 2 dados perdidos nas questbes sobre
Propaganda, 2 nas questbes de Valor da Marca, 20 nas questbes que tratam do perfil de
consumo dos respondentes e 40 dados perdidos no bloco que trata do perfil dos respondentes.

No apéndice D encontram-se os resultados completos da analise dos dados perdidos.

4.1.2 Observacdes atipicas

Observacoes atipicas sdo observacdes com uma combinacdo Unica de caracteristicas
que podem ser identificadas como diferentes das demais observacGes. Uma caracteristica
Unica pode se tratar de um valor mais alto ou mais baixo que os demais, ou uma combinagéo
impar de valores ao longo de diferentes variaveis que tornam a observacdo marginal perante
outras (HAIR et al., 2009).

Ainda de acordo com Hair et al. (2009), esses dados ndo devem ser retirados das
analises, pois esses trazem informac6es importantes e fidedignas aos resultados, sendo que se
deve levar em consideracdo sua representatividade na populacdo. Para se identificar esses
dados, utilizou-se os softwares Microsoft Excel e o Teste Z com o software IBM SPSS, sendo
considerados pontos extremos 0s dados com score £3 (HAIR et al., 2009).

A andlise apresentou somente 4 observagOes atipicas, sendo que essas ficaram com
score -3,34. As mesmas foram mantidas na analise, pois ndo sdo significativas e nao
interferem nos resultados. No apéndice D encontra-se a analise completa das observacgdes

atipicas.

4.2 PRESSUPOSTOS DOS TESTES ESTATISTICOS

De acordo com Hair et al. (2009), este € o ultimo passo no exame dos dados. Os
passos anteriores tentaram “limpar” os dados para que estes ficassem em formatos mais
adequados a analise multivariada. Nesta etapa, as técnicas passam a oferecer resultados a

partir das inferéncias estatisticas. A seguir, apresentam-se trés suposi¢Oes estatisticas que
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precisam ser consideradas na preparacao dos dados, sendo elas a Normalidade, a Linearidade
e a Multicolinearidade.

4.2.1 Normalidade

A normalidade, segundo Hair et al. (2009), é a suposicdo mais fundamental em anélise
multivariada, e refere-se a forma como ocorre a distribuicdo dos dados para uma variavel
métrica individual e sua correspondéncia com a distribuicdo normal. Caso a variacdo em
relagdo a distribuicdo normal for suficientemente grande, todos os testes estatisticos
resultantes serdo invalidos.

No entanto, a normalidade dos dados tem maior efeito sobre amostras pequenas, com
menos de 50 casos, mas o0s efeitos dessa diminuem efetivamente quando se atingem 200 casos
ou mais (HAIR et al., 2009).

Para se verificar a normalidade dos dados, existe um teste simples baseado na
assimetria e curtose, sendo que os valores criticos dependem do nivel de significancia que se
deseja. Com esses testes € possivel ao pesquisador avaliar 0 grau em que a assimetria e
curtose variam em relacéo & distribui¢do normal (HAIR et al., 2009).

A Assimetria (Skewness) é o grau de desvio ou afastamento da simetria de uma
distribuicéo, sendo que a curva é simétrica quando a média, a mediana e a moda s&o iguais.
Quando o equilibrio ndo acontece, isto é, a média, a mediana e a moda ficam em pontos
diferentes da distribuicédo, esta serd assimétrica. Para que os dados sejam aceitos, a medida de
Assimetria deve ficar com valores entre -3 e 3 (HAIR et al., 2009).

A Curtose (Kurtosis) refere-se ao grau de achatamento de uma distribuicdo, em
relacdo a distribuicdo normal, sendo que escores até 10 sdo aceitos e garantem assim a regra
de normalidade (HAIR et al., 2009). No Quadro 15 estdo apresentados o0s testes de

normalidade por Assimetria e Curtose.

Quadro 14: Testes de Assimetria e Curtose

(continua)

Assimetria (Skewness) Curtose (Kurtosis)

Estatistica | Erro padrdo | Estatistica | Erro padréo

Variaveis

PP1 -0,513 0,122 0,622 0,243
PP2 -0,578 0,122 -0,158 0,243
PP3 -0,331 0,122 -0,151 0,243
PP4 -0,463 0,122 -0,188 0,243



Quadro 15: Testes de Assimetria e Curtose

Assimetria (Skewness)

(continuacao)

Curtose (Kurtosis)

Variaveis - e R —
Estatistica ‘ Erro padréo ‘ Estatistica Erro padréo
PP5 -0,343 0,122 0,043 0,243
CM1 -0,293 0,122 0,013 0,243
CM2 -0,970 0,122 0,940 0,243
CM3 -0,562 0,122 0,078 0,243
CM4 -0,892 0,122 0,214 0,243
CM5 -0,824 0,122 0,479 0,243
QP1 -0,730 0,122 -0,009 0,243
QP2 -0,572 0,122 0,051 0,243
QP3 -0,677 0,122 0,027 0,243
QP4 -0,851 0,122 0,712 0,243
QP5 -0,491 0,122 0,135 0,243
LM1 -0,738 0,122 0,138 0,243
LM2 -0,804 0,122 0,253 0,243
LM3 -0,679 0,122 0,068 0,243
LM4 -0,170 0,122 -1,043 0,243
LM5 -0,524 0,122 -0,149 0,243
LM6 -0,828 0,122 0,417 0,243
VP1 -0,585 0,122 0,080 0,243
VP2 -0,769 0,122 0,276 0,243
VP3 0,094 0,122 -0,912 0,243
VP4 -0,418 0,122 -0,055 0,243
PM1 -0,385 0,122 -0,138 0,243
PM2 -0,284 0,122 -0,862 0,243
PM3 -0,397 0,122 -0,365 0,243
PM4 -0,721 0,122 0,595 0,243
AO1 -0,526 0,122 -0,072 0,243
AO2 -0,584 0,122 -0,245 0,243
AO3 -0,316 0,122 -0,346 0,243
VG1 -0,693 0,122 0,692 0,243
VG2 -0,489 0,122 0,183 0,243
VG3 -0,511 0,122 -0,179 0,243
VG4 -0,342 0,122 -0,224 0,243

Fonte: Dados da pesquisa.
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Analisando-se o Quadro 15, verifica-se que os dados encontrados demonstram que a

suposicao de normalidade por assimetria foi alcancada, tendo em vista que os valores ficaram
entre -0,970 (CM2) e 0,094 (VP3), dentro do limite de -3 e 3. Em relacdo a Curtose, 0s
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valores variam entre -1,043 (LM4) e 0,940 (CM2), ficando com escore abaixo de 10,
podendo-se afirmar que a normalidade por curtose foi aceita, de acordo com Hair et al.
(2009).

4.2.2 Linearidade

A linearidade é outra suposicdo das técnicas multivariadas, e serve para demonstrar
como as varidveis da pesquisa se correlacionam, podendo evidenciar a homogeneidade do
modelo. De acordo com Hair et al. (2009), o teste mais utilizado para medir a linearidade de
um modelo é o Coeficiente de Correlacdo de Pearson, sendo que os valores variam de -1 a 1,
considerando-se valores proximos a esses como maior grau de associacao e 0 é a medida que
indica a ndo correlacdo. Valores até 0,9 sdo considerados adequados (HAIR et al., 2009).

As correlagfes representam apenas as associagOes lineares entre as variaveis, ja que 0s
efeitos nédo lineares sdo desconsiderados, sendo sempre indicado examinar todas as relagoes
para identificar desvios que possam afetar a correlacdo entre as variaveis (HAIR et al., 2009).
O Coeficiente de Correlacdo de Pearson de cada uma das varidveis esta apresentado no
Apéndice E.

Ainda, realizou-se a Matriz de Correlagcdo de Pearson dos construtos, a fim de se

verificar a linearidade do modelo. Essa matriz encontra-se na Figura 6.

Figura 6: Matriz de Correlacdo de Pearson — construtos

Média Média Média Média
Consciéncia |Qualidade | Lealdade |Associactes
Cnr?llsen::tij;rlmia 1,000
adifi?jl:de 620 1,000
onime | st | a7 | 000
Assrgsidai;ﬁes 614 798 839 1,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Com a andlise da Correlagdo de Pearson, percebe-se que ndo ha problema de
Linearidade, pois para a correlagcdo das variaveis o maior indice foi 0,868 (LM1 e LM2) e
para a correlagéo dos construtos o maior indice foi 0,839 (AM e LM).



57

Complementando a andlise da matriz de Correlagdo de Pearson, utilizou-se a
estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), sendo que essa compara as correlagdes simples com
as parciais. O valor da estatistica KMO varia de 0 a 1, sendo que quanto mais préximo de 0
for o valor, mais fraca € a correlacdo entre varidveis e a analise fatorial ndo é adequada. Em
contrapartida, quanto mais proximo de 1 for o valor do KMO, ha uma maior adequagéo do
uso da técnica (MORAES, 2016).

Utilizando-se a Matriz de Correlacdo de Pearson, calculou-se o KMO, sendo que o
valor encontrado para a matriz de correlacdo das variaveis foi 0,957 e para a matriz de
correlacdo dos construtos foi 0,821, o que indica que a utilizagdo da analise fatorial é
adequada para esse banco de dados.

4.2.3 Multicolinearidade

A multicolinearidade refere-se a extensdo em que uma variavel pode ser explicada
pelas demais. Quanto maior a multicolinearidade mais dificil fica a interpretacdo da variavel
estatistica, pois maior é a complexidade de se mensurar o efeito de qualquer varidvel devido
as inter-relacdes existentes entre elas. O ideal seria que houvesse diversas varidveis
independentes altamente correlacionadas com as dependentes, mas com pouca correlagcdo
entre elas proprias (HAIR et al., 2009).

Segundo Hair et al. (2009), as duas medidas mais comuns para se avaliar a
multicolinearidade séo a tolerancia e sua inversa, o fator de inflacdo de variancia. A tolerancia
é definida como a quantia de variabilidade da variavel independente ndo explicada pelas
demais variaveis independentes, sendo que os valores devem variar entre 0,1 e 1, o que
garante baixa multicolinearidade. J& o fator de inflacdo de varidncia (VIF) é o inverso da
tolerancia, e indica o efeito das variaveis independentes sobre o erro padrédo de um coeficiente
de regressédo, sendo que os indices devem variar entre 1 e 10 (HAIR et al., 2009). No Quadro

16 encontram-se os valores da tolerancia e do VIF.

Quadro 15: Valores de tolerancia e VIF

(continua)
Construto Variavel Tolerancia
C.M.1 0,685 1,460
C.M.2 0,521 1,920
Consciéncia da Marca C.M.3 0,468 2,139
C.M.4 0,527 1,897
C.M.5 0,544 1,839
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Quadro 17: Valores de toleréncia e VIF

(continuagéo)

Construto Variavel \ Toleréncia VIF
Q.P.1 0,263 3,800

Q.p.2 0,277 3,615

Qualidade Percebida Q.P.3 0,283 3,637
QP4 0,302 3,313

Q.P.5 0,371 2,695

L.M.1 0,193 5,188

L.M.2 0,193 5,178

X L.M.3 0,300 3,336

Lealdade a Marca L M4 0.428 2338
L.M.5 0,380 2,629

L.M.6 0,366 2,733

V.P.1 0,298 3,361

V.P.2 0,281 3,553

V.P4 0,425 2,353

P.M.1 0,344 2,908

Associacbes a Marca P.M.2 0,242 4,130
P.M.3 0,287 3,484

P.M.4 0,373 2,681

A.Q0.1 0,211 4,741

A.0.2 0,214 4,681

A.0.3 0,459 2,181

Fonte: Dados da pesquisa.

Com a analise do Quadro 16 percebe-se que todos os valores de tolerancia ficaram no
intervalo de 0,1 a 1, sendo o menor valor 0,193 (LM1 e LM2) e o maior valor 0,685 (CM1), e
todos os valores de VIF ficaram entre 1 e 10, sendo o menor valor encontrado 1,460 (CM1) e
0 maior valor 5,188 (LM1). Dessa forma, os resultados encontrados nédo indicam problemas

de multicolinearidade.

4.3 ANALISE DOS DADOS

Apbs a preparacdo dos dados, passou-se a analise desses, sendo que foram utilizadas
estatisticas descritivas (média, moda, desvio-padrdo) e técnicas de analise multivariada, para
as quais foram utilizados os softwares SPSS 20.0® e Amos™.

Em um primeiro momento, calculou-se a estatistica descritiva das variaveis a fim de se
caracterizar a amostra e descrever o comportamento dos individuos em relacdo a cada um dos
construtos estudados.

Ainda, para verificar se existem diferencas entre as marcas pesquisadas para cada um

dos construtos foi utilizada a analise de variancia (ANOVA) e o teste Tukey, uma vez que
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esses permitem que se facam multiplas comparac¢des de grupos de tratamento, determinando,
em um unico teste, se 0 conjunto inteiro de médias de amostras indica que estas foram obtidas
a partir da mesma populacgéo geral (HAIR et al., 2009).

Na sequéncia, foi realizada a andlise fatorial exploratéria (AFE) dos construtos ndo
validados, pois essa pode oferecer informacGes sobre a estrutura multivariada do instrumento
de mensuracgdo, identificando os construtos tedricos, também pode servir para se conseguir
uma reducdo de dados, visto que seu objetivo é transformar um grande conjunto de variaveis
em um conjunto menor de indices sumarios que tenham maxima variabilidade e
fidedignidade.

Apos, foi realizada a andlise fatorial confirmatoria, utilizando-se a Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE) com o objetivo de avaliar a confiabilidade e validar cada um dos
construtos, sendo essa uma técnica que permite separar relacdes para cada conjunto de
variaveis dependentes. A modelagem consiste em uma técnica de estimacgdo apropriada e mais
eficiente para uma série de equacGes de regressao mdaltipla separadas e analisadas
simultaneamente.

A fim de se verificar a validade do modelo de mensuragdo observou-se a magnitude e
significancia estatistica dos coeficientes padronizados e os indices de ajustes absolutos. Os
indices de ajuste do modelo encontram-se no Quadro 17.

Quadro 16: indices de ajuste

(continua)

referéncia

Discrepancia entre 0 modelo

roposto pelo pesquisador e Malhotra,
a Qui-quadrado prop pelo pesq p>0,05 Lopes e Veiga
0 modelo sugerido pelos (2014)

dados da amostra.
Razdo entre o ¥% ¢ os graus | Entre1e 3 =

Malhotra et al.

E ?/GL Qui-quadrado normado de liberdade. 232“5 (2014); Kline
> D razoavel (2005).
o - -
% Qualidade \de ajuste do < 0,05
a Root Mean Square mode!cg ~a matriz de >bom Malhotra et al.
RMSEA Lo covariancia da  amostra, (2014); Hair et
Error of Aproximation . <0,08
considerando o0s graus de > . al (2009).
. razoavel
liberdade.
Raiz padronizada do residuo
SRMR Root - Mean  Squares médio, util para comparar | SRMR<0,10 Malhotra et al.

Residual (2014)

ajustes ao longo do modelo.



Quadro 19: indices de ajuste
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(continuacéo)

indice Estatistica Descricéo ValorAes (.je Autores
referéncia
Mostra o qudo melhor o Malhotra et al.
TLI Tucker-Lewis Index modelo proposto se adequa | TLI>0,9 (2014); Hair et
_| em relacdo ao modelo base. al (2009).
|<£ Mosfcra em que medida a Malhotra et al
Z | cr Comparative Fit Index ?nuoa(;'e‘ﬁde do aJ“Stafne”“:hdo CFI>0,9 (2014); Hair et
S proposto é melhor al (2009).
i do que a do modelo base.
g Proporcdo da diferenca no
P valor do y* para um modelo
NFI Normed Fit Index ajustado e um modelo nulo, | NFI>0,9 Byrne (2010)
dividida pelo y*> para o
modelo nulo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Verificou-se ainda a significancia dos coeficientes estimados e a magnitude da carga

fatorial, sendo o modelo considerado adequado quando os coeficientes sdo significativos e

com carga fatorial superior a 0,4 (HAIR et al.,2009). Para a verificagdo da confiabilidade,

utilizou-se o teste Alpha de Cronbach (AC) sendo considerados adequados 0s construtos com

Alpha superior a 0,6 (HAIR et al.,2009). No Quadro 17 encontram-se, resumidamente, 0s

testes estatisticos realizados.

Quadro 17: Técnicas de analise dos dados

Objetivos especificos Métodos

Identificar o perfil dos clientes de banda larga Tabela de frequéncia

Andlise fatorial exploratdria/ Modelagem de
Equacdes Estruturais

Medidas descritivas (média e desvio padréo) /
ANOVA e teste Tukey

Confirmar a relagdo das dimensdes do valor da marca
com o valor geral da marca.

Diferenciar as avaliagdes dos consumidores por marca
das prestadoras de servico de banda larga.

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando-se o Quadro 16, verificam-se quais 0s testes estatisticos que foram

realizados a fim de atingir cada um dos objetivos especificos propostos.



61

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Na sequéncia, serdo apresentados os resultados quanto ao perfil dos respondentes, a
analise descritiva dos construtos, teste ANOVA, validacdo individual dos construtos e modelo
integrado da pesquisa.
5.1 PERFIL DA AMOSTRA

As informacdes sobre o perfil da amostra encontram-se no Quadro 18, sendo que a
faixa etéria foi dividida de 18 a 29 anos, de 30 a 39 anos, de 40 a 49 anos, de 50 a 59 anos e

maiores de 60 anos. A amostra utilizada considerou apenas maiores de 18 anos de idade.

Quadro 18: Perfil dos respondentes

(continua)
Variavel Alternativas Frequéncia Percentual (%0)
Género Feminir.lo 207 51,75
Masculino 193 48,25
Fundamental incompleto 16 4
Fundamental completo 23 5,75
Médio incompleto 40 10
Escolaridade Médio completo 112 28
Superior incompleto 144 36
Superior completo 49 12,25
Pés-graduacdo 16 4
18-29 242 60,5
30-39 90 22,5
Faixa etaria 40-49 37 9,25
50-59 23 5,75
Acima de 60 8 2
Solteiro (a) 218 54,5
. Casado (a) / Unido estavel 156 39
Estado Civil Separado (a) / Divorciado (a) 20 5
Vilvo (a) 6 1,5
- Sim 278 69,5
Exerce atividade remunerada N0 127 305
1 48 12
Quantas pessoas moram no 2 123 30,75
domicilio 3 117 29,25
4 70 17,5
5 ou mais 42 10,5
1 50 12,5
Quantas pessoas tém mais de 18 2 194 48,5
anos no domicilio 3 104 26
4 34 8,5

5 ou mais 18 45




Quadro 22: Perfil dos respondentes
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(continuacéo)

Variavel Alternativas Frequéncia Percentual (%)
1 112 28
A . 2 194 48,5
Quantas pessoas tém algum tipo
de renda no domicilio? 3 70 17.5
4 15 3,75
5 ou mais 9 2,25
Até R$1.244 19 4,75
De R$1.245 a R$2.488 94 23,5
De R$2.489 a R$3.732 110 27,5
Faixa de renda bruta De R$3.733 a R$4.976 79 19,75
De R$4.977 a R$6.220 35 8,75
De R$6.221 a R$12.440 36 9
Mais de R$12.441,00 27 6,75
. Sim 181 45,25
Tem telefone fixo N0 19 54.75

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise do Quadro 18 demonstra que, dos 400 respondentes, em torno de 51,75%
sdo mulheres e 48,25% sdo homens, sendo que este percentual foi previamente calculado com
base nos dados do IBGE, respeitando-se a diferenca de percentual identificada em cada uma
das cidades pesquisadas.

Quanto a escolaridade, menos de 10% dos respondentes tem ensino fundamental
incompleto ou completo, contra quase 40% da populacéo do Brasil, segundo o IBGE, que tem
essa escolaridade. Os respondentes que tem ensino médio incompleto ou completo somam
38%, enquanto que a média dos brasileiros é de 30%, sendo que, ainda, quase metade dos
respondentes tendo ensino superior incompleto ou completo, sendo o percentual de 48,25%,
bem acima dos 15% que representam a populacdo do Brasil. Completando, os respondentes
que tem po6s-graduagdo somam 4% da amostra.

Essas informacgdes da amostra que destoam de forma significativa do restante do pais,
0 que pode ser explicada pela regido do pais onde foi aplicada a pesquisa, pois a regido sul é
uma das que apresentam maiores indices de alfabetizacdo dentre as demais regides do Brasil.
Outra questdo que pode ter influenciado os resultados € quanto aos locais de aplicagéo, pois
algumas vezes optou-se por aplicar os questionarios proximo a Universidades, por ter maior
concentragédo de pessoas, 0 que pode ter direcionado o perfil de escolaridade.

O questionamento sobre a faixa etaria foi em forma de pergunta aberta, mas para

melhor apresentar os dados as idades foram organizadas em faixas, sendo que a primeira faixa




63

vai de 18 a 29 anos, as proximas trés faixas com um intervalo de 10 anos, e a ultima abrange
todos os respondentes acima de 60 anos.

A analise da do Quadro 18 demonstra que a grande maioria dos respondentes (60,5%)
tem entre 18 e 29 anos, seguido dos respondentes que tem entre 30 e 39 anos (22,5%), 0s que
tém de 40 a 49 anos (9,25%), de 50 a 59 anos (5,75%) e ainda a minoria que tem acima de 60
anos, apenas 8 respondentes (2%). Assim como nas questdes de escolaridade, os locais de
aplicacdo podem ter influenciado na faixa etaria, pois além de Universidades, optou-se por
aplicar a pesquisa em locais com grande concentracdo de pessoas, como shoppings, feiras,
cursos técnicos, dentre outros locais que tem, em sua maioria, frequentadores jovens.

Com relagdo ao estado civil, mais da metade dos respondentes (54,5%) séo solteiros,
seguidos de 39% dos respondentes que sdo casados ou tem unido estavel. Apenas 5% dos
respondentes séo separados ou divorciados e 6 respondentes (1,5%) sdo viuvos.

Ainda, realizando-se uma anélise quanto ao fato de exercerem atividade remunerada
ou ndo, 69,5% dos respondentes respondeu que sim, sendo que este alto percentual pode ter
relacdo com o fato de que a maior parte dos respondentes esta em idade economicamente
ativa que, segundo o IBGE, ¢ a faixa de idade de 15 a 60 anos. Dentre os 122 respondentes
(30,5%) que ndo exercem atividade remunerada, 44 deles declararam-se estudantes ou
estagiarios, o que pode ter relagdio com o alto percentual de pessoas que tem ensino
fundamental, ensino médio ou ensino superior incompletos, em torno de 50% dos
respondentes e com o alto percentual de jovens entre 18 e 29 anos, em torno de 60%.

Com relacéo a renda, apenas 19 respondentes (4,75%) tem renda de até R$1.244,00, e
com renda de R$1.245,00 a R$4.976 somam-se em torno de 70% dos respondentes. Ainda,
com renda acima de R$4.977,00 somam-se 24,5% do total de respondentes. O salario médio
dos brasileiros é de R$ 2.480,36 (IBGE 2017), o que corrobora com os resultados obtidos

nesta pesquisa, pois préximo a essa faixa de renda estdo 51% dos respondentes.

5.2 ANALISE DESCRITIVA DOS CONSTRUTOS

A andlise descritiva das varidveis de cada um dos construtos € apresentada nesta secao.



64

Tabela 6: Estatistica descritiva do construto Propaganda

Estatistica descritiva do construto propaganda

Variaveis Média Mediana Desvlo
padréo

A marca X parece gastar muito em sua propaganda se comparada as marcas 4,08 4,00 1,070
de Banda Larga concorrentes.
As propagandas da marca X sdo frequentemente divulgadas. 4,19 4,00 1,177
As campanhas de publicidade e propaganda da marca X sdo vistas mais 3,95 4,00 1,167
frequentemente se comparadas as marcas de Banda Larga concorrentes.
As propagandas da marca X s&o criativas. 4,12 4.00 1,181
As propagandas da marca X sdo diferentes das propagandas das marcas de 3,79 4,00 1,150

Banda Larga concorrentes.

Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise do construto propaganda, apresentada na Tabela 6, demonstra que todas as
médias ficaram relativamente altas, sendo a maior média 4,19 na variavel “As propagandas da
marca X sdo frequentemente divulgadas”, onde essa média se enquadra na opcéo concordo
pouco. A menor média ficou 3,79 para a questdo “As propagandas da marca X sdo diferentes
das propagandas das marcas de Banda Larga concorrentes”, sendo que a questdo também se

enquadra na op¢éo concordo pouco.

Tabela 7: Estatistica descritiva das Dimensées do Valor da Marca

(continua)
Estatistica descritiva das dimensdes do valor da marca
Dimenséao Variéveis Média  Mediana Desvlo
padréo
Tenho pleno conhecimento da marca X. 3,89 4,00 1,100
Quando penso em Internet \ban_da larga, a marca X € 4,40 5,00 1,179
uma das primeiras que vem a minha mente.
o Estou muito bem familiarizado com a marca X, como 411 4,00 1,126
Consciénciada  que ela pode oferecer para os seus clientes.
marca Consigo reconhecer, distinguir a logomarca do
provedor da marca X entre as outras marcas de 4,87 5,00 1,158
empresas de Internet banda larga concorrentes.
Algumas caracteristicas da marca X vém a minha 4,35 5,00 1,217
mente rapidamente.
A marca X_ oferece servicos de banda larga de 4,26 5,00 1,334
qualidade muito boa.
A marca X mantém a qualidade dos servicos prestados 4,02 4,00 1,253
de forma consistente.
Qualldf_ide A marca X ofgrece servicos de Internet banda larga 4,22 4,00 1,255
percebida muito confidveis.
Os servigos da marca X atendem as minhas 4,22 4,00 1,199
expectativas.
Essa marca tem um desempenho melhor do que o das 4,04 4,00 1122

outras marcas da categoria.
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Tabela 7: Estatistica descritiva das Dimensdes do Valor da Marca
(continuagéo)

Estatistica descritiva das dimensdes do valor da marca

. N . 4 . Desvio
Dimenséo Variaveis Média  Mediana padrio
Digo coisas positivas sobre a marca X para outras 4,03 4,00 1,282
pessoas.
Recomendo a marca X para alguém que peca 0 meu 4,08 4,00 1271
conselho.
Considero a marca X como a minha primeira escolha 4,06 4,00 1.264

Lealdade a marca _para utilizar servicos de Internet banda larga.
Eu me considero leal a marca X. 3,46 4,00 1,539
Eu ndo contratarei servicos de banda larga de outras

; . . 3,97 4,00 1,291
marcasse a que uso atualmente estiver disponivel.
Conpnuarel a ut|I|_zar a marca X enquanto houver 4,36 5,00 1,237
servicos que me satisfacam.
Vale a pena gastar dinheiro com os servi¢os de 4,06 4,00 1217
Internet banda larga da marca X.
Con3|dera}ndo 0S Servigos dei Internet banda larga, a 421 4,00 1.207
. marca X é uma boa contratacdo.
Valor percebido Considerando o que se paga pela marca X, recebe-se
Isidera que se paga p ! 3,11 3,00 1,420
muito mais do que se paga.
Eu considero que a marca X é um bom negécio por 3.74 4,00 1163

causa dos beneficios que oferece.

A marca X tem personalidade 3,85 4,00 1,123

. A marca X € interessante, sempre chama minha 3,84 4,00 1.351
Personalidade da _atencdo.
marca A marca X tem uma historia muito positiva. 3,81 4,00 1,222

No decorrer dos anos, a marca X tem sido muito

. 4,07 4,00 1,072
consistente no que representa.
Eu confio nos servicos da marca X. 4,27 4,00 1,222
Associagdes Eu gosto dos servicos da marca X. 4,27 4,00 1,303
organizacionais  Essa empresa parece se importar bastante com o 377 4,00 1334

interesse do consumidor.

Fonte: Dados da pesquisa.

As analises referentes a estatistica descritiva das dimensGes do valor da marca
encontram-se na Tabela 7, sendo que é possivel perceber que, de maneira geral, hd pouca
oscilacdo nas médias de cada uma das dimensdes.

Na dimenséo de consciéncia da marca todas as médias ficaram altas, sendo que a
maior delas ficou para a questdo que afirma ser facil reconhecer a logomarca da empresa de
banda larga utilizada, sendo a meédia 4,87, ou seja, a op¢ao “concordo muito” foi a mais
sinalizada. Ainda, a menor média foi 3,89 na questao que afirma “Tenho pleno conhecimento
da marca X, sendo que esta ficou com a op¢ao “concordo pouco”, sendo seguida pelas

demais questdes, todas sendo sinalizadas nessa opgéo.
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A maior média encontrada nas questfes sobre qualidade percebida foi 4,46 no item
que trata do desempenho das marcas, afirmando que a marca utilizada oferece servigos de
qualidade muito boa. A opc¢ao sinalizada foi “concordo muito”. As demais questdes ficaram
todas na op¢ao “concordo pouco”, sendo que a menor média foi 4,02 na questdo “A marca X
mantém a qualidade dos servigos prestados de forma consistente”.

Na lealdade a marca, a maior média foi 4,36 na questao “Continuarei a utilizar a marca
X enquanto houver servigos que me satisfacam” ¢ a menor média foi 3,46 na questdo onde o
respondente afirma ser leal a marca que esta utilizando no momento.

Ainda, na dimensdo valor percebido, é possivel verificar que as médias ficaram
igualmente altas sendo que das quatro questdes, trés ficaram na opgdo “concordo pouco”,
sendo a maior média 4,21 na questdo “Considerando os servicos de Internet banda larga, a
marca X é uma boa contratacdo”, e apenas uma questdo ficou na op¢ao “discordo pouco” com
a média 3,11 na questdo “Considerando o que se paga pela marca X, recebe-se muito mais do
que se paga”.

No construto personalidade da marca, todas as questdes ficaram na opcdo concordo
pouco, sendo a maior média 4,07 na questdo “No decorrer dos anos, a marca X tem sido
muito consistente no que representa”, e a menor media 3,81 ficou para a questdo “A marca X
tem uma histéria muito positiva”.

No bloco de associa¢des organizacionais, verifica-se que todas as variaveis ficaram na
opcao concordo pouco, com médias 4,27 (Eu confio nos servi¢os da marca X), 4,27 (Eu gosto
dos servicos da marca X) e 3,77 (Essa empresa parece se importar bastante com o interesse do

consumidor).

5.3 TESTE ANOVA

Na sequéncia, sdo apresentados a média e o desvio padrdo das respostas dos
entrevistados separados por operadora para cada uma das variaveis que compdem cada uma
das dimensdes do valor da marca para cada uma das marcas do setor de telefonia. No Quadro

19, também é apresentado o resultado do teste ANOVA.



67

Quadro 19: Teste ANOVA

NET (N= 174) Ol (N= 99) GVT (N= 114) ANOVA

Média . Média . Média

Variaveis

PP1 4,17 1,237 4,01 0,814 4,08 0,913 2,872 0, 036
PP2 4,47 1,234 3,97 1,035 4,07 1,028 7,062 0,000
PP3 4,13 1,254 3,84 0,955 3,91 1,052 7,105 0,000
PP4 4,19 1,194 4,30 1,083 3,92 1,146 3,829 0,010
PP5 3,87 1,249 3,86 1,050 3,70 1,004 2,294 0,077
CM1 3,92 1,185 3,70 0,963 4,06 0,998 3,247 0,022
CM2 4,63 1,228 4,09 1,153 4,44 0,978 7,553 0,000
CM3 4,14 1,220 3,97 0,974 4,25 1,052 1,965 0,119
CM4 5,09 1,066 4,59 1,125 4,83 1,233 5,066 0,002
CM5 4,42 1,255 4,25 1,119 4,41 1,181 2,455 0,063
QP1 4,23 1,374 4,21 1,311 4,39 1,266 0,996 0,395
QP2 3,96 1,336 3,98 1,134 4,21 1,208 1,694 0,168
QP3 4,18 1,286 4,22 1,174 4,33 1,239 1,368 0,252
QP4 4,20 1,254 4,17 1,069 4,32 1,194 0,967 0,408
QP5 4,09 1,159 3,84 1,017 4,21 1,076 4,000 0,008
LM1 3,96 1,370 3,97 1,147 4,26 1,212 2,635 0,050
LM2 4,04 1,332 4,06 1,159 4,23 1,234 1,371 0,251
LM3 4,14 1,269 3,91 1,153 4,14 1,336 1,589 0,192
LM4 3,48 1,633 3,30 1,410 3,66 1,462 2,305 0,076
LM5 3,98 1,351 3,79 1,180 4,20 1,249 4,042 0,008
LM6 4,41 1,330 4,22 1,065 4,45 1,249 1,076 0,359
VP1 4,03 1,306 3,90 1,093 4,25 1,211 1,604 0,188
VP2 4,29 1,217 4,00 1,152 4,31 1,220 2,338 0,073
VP3 2,99 1,450 3,27 1,376 3,25 1,388 3,271 0,021
VP4 3,70 1,218 3,71 1,100 3,93 1,103 3,761 0,011
PM1 3,97 1,162 3,70 1,035 3,89 1,111 2,975 0,032
PM2 3,99 1,279 3,65 1,402 3,87 1,386 3,510 0,015
PM3 3,89 1,242 3,58 1,179 3,94 1,192 2,649 0,049
PM4 4,06 1,134 3,95 1,034 4,27 0,953 3,605 0,014
AO1 4,17 1,305 4,19 1,149 4,51 1,123 2,325 0,074
AO2 4,18 1,333 4,29 1,272 4,39 1,287 0,648 0,585
AO3 3,67 1,387 3,82 1,296 3,89 1,286 0,721 0,540
VG1 4,12 1,134 4,06 1,086 4,37 1,066 2,489 0,060
VG2 3,82 1,188 3,90 0,985 4,13 1,101 3,580 0,014
VG3 3,61 1,298 3,66 1,051 3,93 1,180 2,073 0,103
VG4 3,91 1,235 3,77 1,086 4,18 1,243 2,476 0,061

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando-se o0 Quadro 19, pode-se concluir que existem diferencas estatisticamente
significativas, ao nivel de 0,000, nas respostas dos entrevistados com relacdo as distintas
marcas de operadoras de telefonia celular nas questdes PP2 (As propagandas da marca X sdo
frequentemente divulgadas), PP3 (As campanhas de publicidade e propaganda da marca X sédo
vistas mais frequentemente se comparadas as marcas de provedores de Banda Larga
concorrentes) e CM2 (Quando penso em Internet banda larga, a marca X é uma das primeiras

gue vem a minha mente).
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Ainda, com significancia ao nivel de 0,05, tém-se as questdes PP1 (0,036) e PP4
(0,010) referentes a Propaganda, CM1 (0,022) e CM4 (0,002) referentes a dimensdo
Consciéncia da Marca, QP5 (0,008) referente a dimensdo Qualidade Percebida, LM1 (0,050)
e LM5 (0,008) da dimensdo Lealdade a Marca, VP3 (0,021), VP4 (0,011), PM1 (0,032), PM2
(0,015), PM3 (0,049) e PM4 (0,014) que formam a dimensdo Associa¢cdes a Marca, e ainda a
questdo VG2 (0,014) que forma o Valor Geral da Marca.

Como complemento a analise de variancia, foi realizado o teste Tukey, para realizar a
comparacdo de medias das respostas para cada uma das marcas (apéndice F). Com os
resultados, se observou ser significante, na questdo PP2 (As propagandas da marca X séo
frequentemente divulgadas), a diferenca entre as marcas NET e Ol e NET e GVT e entre as
marcas NET e Ol na questdo PP3 (As campanhas de publicidade e propaganda da marca X
sdo vistas mais frequentemente se comparadas as marcas de provedores de Banda Larga
concorrentes).

Ainda, h& diferenca significativa estatisticamente entre as marcas NET e Ol nas
questdes CM2 (Quando penso em Internet banda larga, a marca X é uma das primeiras que
vem a minha mente) e CM4 (Consigo reconhecer, distinguir a logo marca do provedor de
Internet banda largada marca X entre as outras marcas de empresas de Internet banda larga
concorrentes). Também, verificou-se diferenca significativa entre as marcas Ol e GVT na
questdo QPS5 (Essa marca tem um desempenho melhor do que o das outras marcas da
categoria de provedores de banda larga).

Com relacdo as médias das empresas em cada um dos construtos, é possivel perceber
que a empresa NET possui as maiores médias nos construtos Propaganda (exceto na variavel
PP4, onde a maior média (4,30) é da empresa Ol) e Consciéncia da Marca (exceto nas
varidveis CM1 e CM3, onde a empresa GVT tem as maiores médias, sendo 4,06 e 4,25,
respectivamente).

Percebe-se ainda que a empresa GVT, em geral, tem as maiores médias nos construtos
Qualidade Percebida, Lealdade a Marca (na variavel LM3 a média foi a mesma que a empresa
NET, 4,14), Associacdes a Marca (exceto nas varidveis VP3, onde a maior média é 3,27 da
Ol, PM1 e PM2, sendo que as maiores médias dessas foi da empresa NET, 3,97 e 3,99,
respectivamente) e nas questdes de Valor Geral da Marca.

Cabe também ressaltar que a empresa Ol foi a que apresentou a menor media geral em
cada um dos construtos, sendo que ficou com a maior média apenas em duas variaveis
isoladas (PP4 e VP3).
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Com base nessas anéalises, é possivel que as empresas identifiquem quais 0s seus
pontos mais fortes e fracos na avaliagcdo dos clientes em indicadores especificos, sendo que

essa pode direcionar seus esforcos de forma mais eficaz no alcance dos seus objetivos.

5.4 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

Nesta etapa da pesquisa foram utilizados os seis construtos atinentes ao modelo de
pesquisa: avaliacdo dos consumidores sobre Propaganda, Consciéncia da Marca, Associacoes
a Marca, Qualidade Percebida, Lealdade a Marca e Valor Geral da Marca, sendo esses
validados com a aplicagdo da Andlise Fatorial Confirmatdria, sendo essa uma técnica utilizada
para testar uma relacdo pré-especificada (HAIR, ANDERSON, TATHAM e BLACK, 2005).

A validacdo e adequacdo do modelo de mensuracdo passou por diversos processos,
sendo que para avaliar a adequacdo foram utilizados os indices apresentados no Quadro 17, e
ainda, conforme a necessidade, optou-se por excluir variaveis que estivessem com coeficiente
padronizado abaixo de 0,4. Algumas varidveis, mesmo que com coeficiente padronizado
adequado, atrapalhavam o modelo, optando-se assim pela retirada das mesmas da analise.

Outra verificacdo é quanto a covariancia existente entre os erros de dois construtos,
levando-se em conta que covariancias significativas dos erros entre construtos sugerem que 0s
dois itens estdo mais relacionados do que o modelo original prevé (HAIR et al., 2009). O

processo de validacdo de cada construto esta descrito na sequéncia.

5.4.1 Validagao do construto Propaganda

Na Figura 7, apresenta-se o modelo inicial do construto propaganda, sendo que na

sequéncia serdo apresentados os indices de ajuste do modelo.
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Figura 7: Modelo inicial do construto propaganda

00

Propaganda

Fonte: Dados da pesquisa.

Primeiramente, realizou-se a validagdo do construto, sendo calculados os coeficientes
padronizados e a significancia das variaveis componentes do modelo (Quadro 20), para na

sequéncia serem estimados os indices de ajuste (Tabela 8).

Quadro 20: Coeficientes padronizados — modelo inicial do construto propaganda

Variaveis Coeficientes padronizados Significancia (2)
PP1 0,83
PP2 0,83 18,916***
PP3 0,75 15,230***
PP4 0,66 12,408***
PP5 0,55 10,354***

Fonte: Dados da pesquisa.

Hair et al. (2009) afirmam que ao se realizar a andlise fatorial confirmatoria é
necessario que a magnitude da carga seja de no minimo 0,4, sendo que no modelo inicial
apresentado na Figura 7, todas as variaveis apresentaram coeficiente padronizado maior que

0,4. Na Tabela8, sdo apresentados os indices de adequacao do constructo inicial.

Tabela 8: indices de ajuste - modelo inicial do construto propaganda

®/GL RMSEA SRMR TLI

<0,08 <0,10 >0,9
132,722 26,54 0,253 0,112 0,725 0,863 0,859 0,851

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os dados que constam na Tabela 8demonstram que os indices de ajuste apresentam
valores fora dos padrdes pré-estabelecidos (Quadro 17), sendo que essa situacdao faz com que
sejam necessarios ajustes e reestimacoes para uma melhor adequacédo do modelo.

Primeiramente, apesar de todas as varidveis apresentarem coeficiente padronizado
acima de 0,4, optou-se por excluir a variavel PP5, pois essa é a variavel com menor
coeficiente (0,55) e ainda acrescentou-se covariancia entre e3 e e4, o que fez com que os

indices atingissem os valores adequados. O novo modelo pode ser visto na Figura 8.

Figura 8: Modelo final do construto propaganda
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Fonte: Dados da pesquisa.

O modelo final do construto propaganda ficou com quatro varidveis, sendo que no
Quadro 21 é possivel verificar os novos coeficientes padronizados e na Tabela 9 apresentam-
se os indices de ajuste do modelo.

Quadro 21: Coeficientes padronizados — modelo final do construto propaganda

Variaveis Coeficientes padronizados Significancia (Z)
PP1 0,86 11,068***
PP2 0,87 11,263***
PP3 0,70 11,869***
PP4 0,56

Fonte: Dados da pesquisa.
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O Quadro 21 apresenta os coeficientes padronizados, sendo que todos eles se
mantiveram acima de 0,4 e ainda percebe-se que todas as varidveis apresentaram-se

significantes.

Tabela 9: indices de ajuste - modelo final do construto propaganda

¥*/GL RMSEA SRMR TLI

<0,08 <0,10 >0,9
0,913 0,913 0,000 0,007 1,001 1,000 0,999 0,845

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se verificar com a analise da Tabela 9 que os indices de ajuste do novo modelo
confirmam a adequacdo desse, uma vez que 0 construto passou a apresentar indices de ajuste

adequados.
5.4.2 Validacao do construto Consciéncia da Marca

Na figura 9, tém-se o modelo inicial do construto Consciéncia da Marca, sendo que
serdo apresentados os indices de adequacdo desse na sequéncia. Os valores sdo considerados

adequados se atingirem os valores minimos apresentados no Quadro 17.

Figura 9: Modelo inicial do construto consciéncia da marca

Consciéncia

Fonte: Dados da pesquisa.

Verificam-se no Quadro 22 os coeficientes padronizados e a significancia para o

construto Consciéncia da Marca, e na Tabela 10 encontram-se os indices de ajuste do modelo.
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Quadro 22: Coeficientes padronizados — modelo inicial do construto consciéncia da marca

Variaveis Coeficientes padronizados Significancia (2)
CM1 0,46
CM2 0,74 7,738***
CM3 0,74 8,476***
CM4 0,58 6,785***
CM5 0,64 7,143%**

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que todos os coeficientes padronizados ficaram acima de 0,4, valor
minimo de adequacdo, sendo que a variavel CM1 foi a que ficou mais préxima desse valor,

sendo que na sequéncia serdo apresentados os indices de adequacédo do modelo.

Tabela 10: indices de ajuste - modelo inicial do construto propaganda

2 r*/GL RMSEA SRMR TLI CFI NFI AC

p > 0,05 <0,08

, <0, <0,10
60,487 12,10 0,167

=<0, =>0,9
0,086

=0, =>0,9
0,788

0,894 0.887 0,845

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se, pela andlise da Tabelal0, que alguns indices do modelo (y»GL, RMSEA,
TLI, CFl e NFI) ndo ficaram adequados, embora todos tenham atingido os valores minimos
dos coeficientes padronizados. Por esse motivo, optou-se por retirar a varidvel CM1 do
modelo, e ainda acrescentar covariancia entre e4 e €5, objetivando alcancar indices mais
adequados. Na sequéncia, apresenta-se o novo modelo, bem como 0s novos coeficientes

padronizados e os indices de adequacao do modelo.
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Figura 10: Modelo final do construto consciéncia da marca

.00

Consciéncia

Fonte: Dados da pesquisa.

Realizando-se a andlise da Figura 10, percebe-se que a exclusdo da variavel CM1,
mesmo essa tendo ficado com indice minimo de coeficiente padronizado, juntamente com a
covariancia entre e4 e e5, fez com que os coeficientes padronizados ficassem adequados,

sendo que esses valores sdo apresentados no Quadro 23:

Quadro 23: Coeficientes padronizados — modelo final do construto consciéncia da marca

Variaveis Coeficientes padronizados Significancia (2)
CM?2 0,78
CM3 0,67 10,576***
CM4 0,53 8,975***
CM5 0,53 9,662***

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise do Quadro 23 permite que se verifiguem os novos coeficientes padronizados
do modelo da consciéncia da marca, sendo que todos esses ficaram com valores acima do
minimo, que é 0,4, e ainda todas as variaveis restantes apresentam significancia.Na Tabela 11

apresentam-se 0s novos indices de ajuste do modelo.

Tabela 11: indices de ajuste - modelo final do construto Consciéncia da Marca

x> ¥*/GL RMSEA SRMR TLI CFlI NFI AC
<0,10

0,001 0,001 0,000 0,000 1,015 1,000 1,000 0,776

Fonte: Dados da pesquisa.
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Analisando-se a Tabela 11, verifica-se que todos os indices se mostraram adequados
apos a realizacdo de todas as readaptacdes do modelo, o que indica que o modelo final da

consciéncia da marca conta com quatro variaveis.

5.4.3 Validagdo do construto AssociacOes a Marca

O modelo original do construto associacdes a marca apresentava 11 questdes, sendo 4
questdes de Valor Percebido, 4 questdes de Personalidade da Marca e 3 questdes de
Associacdes Organizacionais. Sabendo-se que esses trés construtos formam apenas um, que é
0 construto AssociacBes a Marca, optou-se por realizar uma anélise fatorial exploratéria a fim
de ajustar as variaveis em apenas um construto.

Os dados encontrados demonstram que se fixando apenas um fator para agrupamento
das variaveis, somente a questdo VP3 (0,329) ficou com o fator de extracdo das
comunalidades menor que 0,5, sendo esse 0 indice minimo aceitavel. Dessa forma, essa
variavel foi excluida com o intuito de melhor adequar o construto para a analise.

Assim, o modelo inicial do construto Associacdes a Marca esta apresentado na Figura

11, e os indices de ajuste estdo apresentados na sequéncia.

Figura 11: Modelo inicial do construto associagdes a marca
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Apos a analise inicial, a variavel VP3 da dimensdo Valor Percebido foi excluida da
andlise fatorial exploratoria, havendo o ajustamento dos coeficientes padronizados

(apresentados no Quadro 24).

Quadro 24: Coeficientes padronizados — modelo inicial do construto associagdes a marca

Variaveis Coeficientes padronizados Significancia (2)
VP1 0,70 16,204***
VP2 0,76 18,263***
VP4 0,71 16,497***
PM1 0,73 17,053***
PM2 0,83 20,795***
PM3 0,81 20,014***
PM4 0,78 19,242***
AO1 0,86

AO2 0,83 22,190***
AO3 0,70 16,276***

Fonte: Dados da pesquisa.

Pela anélise do Quadro 24, nota-se que os coeficientes padronizados ficaram todos
acima do valor minimo adequado, sendo esse 0,4. O menor indice encontrado foi 0,70 (VP1 e
AO03) e 0 maior indice foi 0,86 (AOL1), sendo esses adequados. Ainda, percebe-se que houve

significancia dos valores.

Tabela 12: indices de ajuste - modelo inicial do construto associa¢des & marca

®/GL RMSEA SRMR TLI

<0,08 <0,10 >0,9
485,328 13,87 0,180 0,091 0,810 0,852 0,843 0,936

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 12 apresenta os indices de ajuste do modelo inicial, sendo que se percebe a
inadequacdo da maioria dos indices (GFI, CFI, NFI, TLI, RMR e RMSEA). Por esse motivo,

é necessario que se realizem modificacGes no modelo para que esse atinja indices adequados.



Figura 12: Modelo final do construto Associa¢fes a Marca
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Apobs andlise dos indices do modelo inicial, verificando-se que 0s mesmos ndo

estavam de acordo com os valores de referéncia e precisavam de ajustes, acrescentou-se

covariancia entre os erros el e e2, e4 e €5, e5 e €6, e4 e €6, e e8 e €9, sendo que essas

modificacdes fizeram com que o modelo se adequasse, ficando os indices de ajuste com

cargas aceitaveis, conforme andlise do Quadro 25 e da Tabela 13, na sequéncia.

Quadro 25: Coeficientes padronizados — modelo final do construto associa¢fes a marca

Variaveis Coeficientes padronizados Significancia (Z)
VP1 0,69 15,295%**
VP2 0,75 17,108***
VP4 0,72 16,185***
PM1 0,68 14,997***
PM2 0,79 18,467***
PM3 0,78 17,963***
PM4 0,79 18,671***
AO1 0,85

AO?2 0,82 28,297***
AO3 0,71 15,967***

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se no Quadro 25 que o menor coeficiente padronizado ficou 0,69 (VP1) e 0

maior 0,85 (AO1), sendo que ambos encontram-se superiores ao minimo que é 0,4. Ainda,

verifica-se que a significancia do modelo também ficou adequada.
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Tabela 13: indices de ajuste - modelo final do construto Associagdes a Marca

¥*/GL RMSEA SRMR TLI

<0,08 <0,10 0,9
38,428 3,49 0,079 0,044 0,965 0,981 0,974 0,889

Fonte: Dados da pesquisa.

E possivel verificar na Tabela 13 que ap6s a realizacdo de ajustes no modelo inicial, os
indices de ajuste do modelo ficaram adequados,sendo que o modelo final do construto
Associagdes a Marca ficou com 10 varidveis do total de 11 com as quais se iniciou a anélise.

5.4.4 Validacao do construto Qualidade Percebida

Na figura 13, tém-se o modelo inicial do construto Qualidade Percebida, sendo que

serdo apresentados os indices de adequacdo desse na sequéncia.

Figura 13: Modelo inicial do construto Qualidade Percebida
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Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 13 tém-se o modelo inicial do construto Qualidade Percebida, sendo que
uma primeira analise demonstra que os coeficientes padronizados de todas as variaveis

encontram-se adequados. No Quadro 26 os coeficientes padronizados séo apresentados.
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Quadro 26: Coeficientes padronizados — modelo inicial do construto Qualidade Percebida

Variaveis Coeficientes padronizados Significancia (2)
QP1 0,87 21,341***
QP2 0,86 20,642***
QP3 0,85 20,683***
QP4 0,83
QP5 0,74 17,048***

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se, no Quadro 26, que os coeficientes padronizados, bem como a significancia
das variaveis encontram-se adequados. Na Tabela 14 sdo apresentados os indices de ajuste do

modelo inicial.

Tabela 14: indices de ajuste - modelo inicial Qualidade Percebida

®/GL RMSEA SRMR

<5 <0,08 <0,10
18,610 3,72 0,083 0,026 0,981 0,990 0,987 0,918

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise da Tabelal4 permite a verificacdo de que a maioria dos indices encontram-
se adequados, antes mesmo de o modelo sofrer qualquer tipo de modificacdo. No entanto, o
indice RMSEA esta com valores acima do maximo permitido. Por esse motivo, na Figura 14
verifica-se 0 modelo final do construto, com as devidas alteragdes, a fim de que todos os
indices fiqguem dentro dos valores de referéncia de acordo com Hair et al (2009).

Figura 14: Modelo final do construto Qualidade Percebida
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Fonte: Dados da pesquisa.
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A Figura 14 apresenta 0 modelo final do construto ja com os ajustes, sendo que nédo
houve necessidade de se retirar nenhuma das varidveis, mas foi necessario acrescentar
covariancia entre e4 e e5, sendo que dessa forma o construto ficou adequado. Os novos

coeficientes padronizados estdo no Quadro 27.

Quadro 27: Coeficientes padronizados — modelo final construto Qualidade Percebida

QP1 0,88 20,780***
QP2 0,87 20,170***
QP3 0,85 20,111***
QP4 0,82

QP5 0,72 17,707***

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando-se 0 Quadro 27 percebe-se que os coeficientes padronizados e a
significancia ficaram adequados, sendo que o menor indice ficou 0,72 (QP5) e o0 maior indice
0,88 (QP1), ambos bem acima do minimo que é 0,4. Na Tabela 15 encontram-se 0S novos

indices de ajuste do modelo.

Tabela 15: indices de ajuste - modelo final Qualidade Percebida

®/GL RMSEA SRMR TLI

<0,08 <0,10 >0,9
7,770 1,94 0,049 0,016 0,993 0,997 0,994 0,918

Fonte: Dados da pesquisa.

Apdbs a andlise da Tabela 15 nota-se que, com as alteracdes realizadas no modelo
inicial, os indices ficaram adequados, sendo que todos ficaram dentro dos valores minimos de

referéncia.

5.4.5 Validagdo do construto Lealdade a Marca

O modelo inicial do construto Lealdade a Marca encontra-se na Figura 15 e na

sequéncia serdo apresentados os indices de adequacéo desse.
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Figura 15: Modelo inicial do construto Lealdade a Marca
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Fonte: Dados da pesquisa.

Com a analise da Figura 15 percebe-se que os coeficientes padronizados estdo todos
adequados. No Quadro 28 encontram-se os coeficientes padronizados e a significancia do

modelo inicial.

Quadro 28: Coeficientes padronizados — modelo inicial do construto Lealdade a Marca

Variaveis Coeficientes padronizados Significancia (Z)
LM1 0,91 16,117***
LM2 0,92 16,135***
LM3 0,81 14,860***
LM4 0,64 12,061***
LM5 0,71 13,287***
LM6 0,68

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se, com base no Quadro 28, que os coeficientes padronizados bem como a
significancia das variaveis encontram-se adequados. Na Tabelal6 sdo apresentados os indices

de ajuste do modelo inicial.

Tabela 16: indices de ajuste - modelo inicial Lealdade & Marca

®*/GL RMSEA SRMR TLI CFI

<5 <0,08 <0,10 0,9 0,9
132,005 14,67 0,185 0,107 0,873 0,924 0,919 0,905

Fonte: Dados da pesquisa.
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Na Tabela 16 encontram-se os indices de adequacdo do modelo, sendo que a maioria
dos indices ficou adequada antes de sofrer alteracGes. No entanto, os indices GFI, TLI, RMR
e RMSEA ficaram fora dos valores adequados, sendo necessarios ajustes no modelo. Com
isso, na Figura 16 apresenta-se 0 modelo final do construto, com as devidas alteracdes, a fim
de que todos os indices fiqguem dentro dos valores de referéncia de acordo com Hair et al
(2009).

Figura 16: Modelo final do construto Lealdade a Marca
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Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 16, percebe-se que a exclusdo da varidvel LM2, mesmo essa tendo ficado
com indice minimo de coeficiente padronizado no modelo inicial e a inclusdo de covariancia
entre 0os erros e4 e e5, fez com que os coeficientes padronizados ficassem ainda mais

adequados, sendo que esses valores sdo apresentados no Quadro 29:

Quadro 29: Coeficientes padronizados — modelo final do construto Lealdade a Marca

Variaveis Coeficientes padronizados Significancia (2)
LM1 0,82 15,487***
LM3 0,85 15,721***
LM4 0,68 12,726%**
LM5 0,75 14,284***
LM6 0,73

Fonte: Dados da pesquisa.

O Quadro 29 apresenta os novos coeficientes padronizados e a significancia do
modelo final do construto Lealdade a Marca, sendo que todos os coeficientes ficaram acima

de 0,4. Na Tabela 17 encontram-se 0s novos indices de ajuste do modelo.
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Tabela 17: indices de ajuste - modelo final do construto Lealdade & Marca

2 r*/GL RMSEA SRMR TLI CFI NFI AC

<0,08

=0, <0,10
6,611 1,65 0,040

=<0, =>0,9
0,022

) 2099 )
0,994 0,997 0,993 0,878

Fonte: Dados da pesquisa.

Mesmo que, baseando-se apenas nos coeficientes padronizados, todas as varidveis se
encontrassem adequadas, para que os indices fossem ajustados ficando todos dentro dos
valores minimos de referéncia, foi necessario que a variavel LM2 fosse retirada do modelo, e
ainda fosse acrescentada covariancia entre os erros e4 e e5, sendo que com essas modificacdes
os indices de adequacdo do modelo apresentados na Tabela 17 ficaram adequados. O modelo
final do construto Lealdade a Marca ficou com 5 variaveis do total de 6 do modelo inicial.

5.4.6 Validacao do construto Valor da Marca

O modelo do construto Valor da Marca encontra-se na Figura 17 e na sequéncia Sao

apresentados os indices de adequacdo do modelo.

Figura 17: Modelo do construto Valor da Marca
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Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando-se a Figura 17 é possivel verificar que os coeficientes padronizados estdo
adequados, sendo esses apresentados no Quadro 30 juntamente com a significancia do

modelo.
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Quadro 30: Coeficientes padronizados — modelo do construto Valor da Marca

VG2 0,86 14,576***
VG3 0,84 14,297%**
VG4 0,78 13,558***

Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda, na Tabela 18 apresentam-se os indices de ajuste do modelo.

Tabela 18: indices de ajuste - modelo do construto Valor da Marca

®/GL RMSEA SRMR

<0,08 <0,10
2,820 1,41 0,032 0,013 0,997 0,999 0,996 0,868

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se com a andlise da Figura 17, do Quadro 30 e da Tabela 18 que os indices do
modelo encontram-se todos adequados, bem como os coeficientes encontram-se todos acima

de 0,4 e significantes. Dessa forma, 0 modelo do construto Valor da Marca esta adequado.

5.4.7 Modelo integrado

Os modelos dos construtos foram todos adequados separadamente para que se pudesse
construir o modelo integrado da pesquisa, que traz as ligacbes que existem entre todos 0S
construtos e também a influéncia que o construto propaganda tem sobre os demais.

Para se verificar a adequacdo do modelo integrado, esse passara pelas mesmas analises
que foram realizadas nos construtos separadamente. O modelo integrado inicial esta

apresentado na Figura 18.



Figura 1: Modelo integrado inicial

58 51

P.M.'II

Consciéncia @

Fonte: Dados da pesquisa.

G8



86

Ainda, na Tabela 19, tém-se os indices de adequacdo do modelo integrado inicial da

pesquisa.

Tabela 19: indices de ajuste - modelo integrado inicial

2 r*/GL RMSEA TLI CFI NI SRMR

1457,882 3,25 0,075 0,884 0,895 0,855 0,116

Fonte: Dados da pesquisa.

A anélise da Tabela 19 permite que se identifique que a maioria dos indices ndo
apresenta valores adequados, sendo necessario que se realizem ajustes para que 0 mesmo
fique dentro dos valores de referéncia. Para tanto, seréo realizados ajustes no modelo inicial a

fim de adequar o modelo. Na figura 19 tem-se o modelo integrado final.



Figura 2: Modelo integrado final
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Na Figura 19 tem-se 0 modelo integrado final, sendo que para se chegar no mesmo foi
necessario que se fizessem ajustes, pois apesar de ter sido realizado o ajuste individual de
cada construto, quando colocados todos juntos no modelo integrado, alguns indices ndo se
ajustaram.

Dessa forma, além das covariancias ja acrescentadas ao longo das andlises individuais
de cada construto, foi necessario que se acrescentasse covariancia entre 0s seguintes erros
amostrais: e22 e e23, el e 25, el5 e €19, e31 e €28, e23 e €24, e22 e €24, e10 e €18, el e e30,
el9 e e32, e ainda e5 e e32. Essas covariancias foram adicionadas uma por uma, sendo que
ap6s a inclusdo de cada uma delas o sistema era novamente processado. AplOs essas
alteracdes, os indices de ajuste ficaram com os valores apresentados na Tabela 20.

Tabela 20: indices de ajuste - modelo integrado final

RMSEA

<0,08

1000,325 2,28 0,057 0,934 0,941 0,901 0,090

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que os ajustes realizados fizeram com que os indices se adequassem,
ficando todos com os valores adequados com base nos valores de referéncia. As informacdes

referentes as hipéteses estdo no Quadro 31.

Quadro 31: Resultados das hipdteses

o Construto x Influéncia Construto
Hipot. independente Relagdo dependente Resultado
Consciéncia Valor da
H1 da marca > L o arca 068 0,000 Suportada
Associacles a Valor da
H2 marea -> L marca 0,97 Suportada
Qualidade Valor da
H3 Sercebida > L o orca 0,86 0,000 Suportada
Lealdade & Valor da
H4 orca > L o orca 099 0,000 Suportada
Consciéncia
H5 Propaganda -> + da marca 0,41 0,005 Suportada
H6 Propaganda -> + Assoclacoes a 0,10 Suportada
marca
Qualidade
H7 Propaganda -> L o sercebida 0,11 0,003 Suportada
H8 Propaganda -> + Le;lgiie a 0,08 0,004 Suportada

Fonte: Dados da pesquisa.
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As anélises realizadas mediante os testes apresentados no Quadro 31 permitem que se
verifique que as hipoteses testadas apresentaram significancia, o que indica que ndo foram

refutadas, corroborando-se assim com a literatura utilizada para embasamento das mesmas.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O Valor da Marca € um indicador-chave do sucesso da marca e entender os fatores que
contribuem e prejudicam o fortalecimento do brand equity €, portanto, fundamental (BUIL et
al., 2013). A marca é a forma mais facil de uma empresa conquistar e ser lembrada pelo
cliente no momento da compra, ela é o bem da empresa capaz de conquistar emocionalmente
o cliente (ARAUJO e LOPES, 2010).

Dessa forma, a presente pesquisa possui como objetivo principal identificar as
avaliagOes dos consumidores sobre as propagandas e o impacto dessas sobre as dimensdes das
marcas das empresas do setor de banda larga brasileiro, o qual foi analisado por meio de
quatro hipoteses: H5 (A avaliacdo dos consumidores sobre as propagandas impacta
positivamente na Consciéncia da Marca), H6 (A avaliacdo dos consumidores sobre as
propagandas impacta positivamente nas Associacfes a Marca), H7 (A avaliacdo dos
consumidores sobre as propagandas impacta positivamente na Qualidade Percebida) e H8 (A
avaliacdo dos consumidores sobre as propagandas impacta positivamente na Lealdade a
Marca).

Ainda, contou-se com quatro hipoteses, as quais indicam que as dimensdes do valor da
marca escolhidas para esse trabalho realmente formam o valor geral da marca. Tais hipoteses
sédo H1 (A Consciéncia da Marca tem uma influéncia positiva no Valor da Marca), H2 (As
AssociacBes a Marca tém uma influéncia positiva no Valor da Marca), H3 (A Qualidade
Percebida tem uma influéncia positiva no Valor da Marca) e H4 (A Lealdade a Marca tem
uma influéncia positiva no Valor da Marca).

Para que tais hipoOteses fossem testadas, foram realizadas diversas analises,
apresentadas anteriormente, sendo que o instrumento de coleta dos dados nao foi validado em
sua totalidade no Brasil, 0 que necessitou de testes que pudessem comprovar a adequacao
desse ao contexto brasileiro. O construto associagdes a marca, por ndo ter sido aplicado no
Brasil em outros estudos, passou por uma analise fatorial exploratdria, e na sequéncia, todos
0s construtos passaram por uma fatorial confirmatoria para a modelagem de equacGes
estruturais.

Todos o0s construtos e suas variaveis passaram por analises individuais, com o objetivo
de adequar todas as partes que iriam compor 0 modelo integrado da pesquisa. Para cada um
deles, foram verificadas as confiabilidades, através dos indices NFI, CFI, GFI, TLI, RMSEA,

Qui-quadrado, graus de liberdade e probabilidade, como preconiza a literatura, sendo que
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todos os modelos individuais os indices de ajuste estdo adequados. No modelo integrado
somente o indice GFI (0,891), ficou abaixo do minimo que é 0,9.

Com isso, as hipdteses H1, H2, H3 e H4 foram suportadas, sendo que a Consciéncia
da Marca explica 68% o valor da marca, as Associacdes a Marca explicam 97%, a Qualidade
Percebida explica 86% e a Lealdade a Marca explica 99%, corroborando-se assim com a
literatura existente sobre o tema.

Destaca-se, entretanto, que Yoo et al. (2000), assim como Vargas Neto (2003)
apresentaram nos resultados de seus estudos empiricos as dimenséo de associacGes a marca e
consciéncia da marca como um Unico construto, contrariando a propria conceituacdo adotada
que os tratava como conceitos distintos. Tal fato ndo ocorreu no trabalho de Buil et al. (2013)
e nem na presente pesquisa, onde esses conceitos sao tratados como duas dimensdes distintas
de valor marca.

Ainda, utilizando-se como principais referéncias os resultados encontrados nos estudos
de Buil et al. (2013) e Yoo et al. (2000), as hipéteses H5, H6, H7 e H8 foram testadas e
algumas semelhancas e diferencas (apresentadas na sequéncia) foram encontradas na
comparacao dos resultados da presente pesquisa com os resultados dos estudos supracitados.

A hipotese 5 do presente estudo afirma que “os investimentos em Propaganda
influenciam positivamente a Consciéncia da Marca”, sendo que os resultados apontam que tal
hipotese foi suportada. Esses dados corroboram com o estudo de Buil et al. (2013), uma vez
gue esses autores afirmam que investimentos em Propaganda para as marcas estudadas
melhoram a consciéncia da marca.

Ainda, os mesmos autores afirmam que as descobertas do estudo mostram que, ao usar
uma estratégia de publicidade original, criativa e diferente, as empresas podem desenvolver
uma maior percepcdo da marca e percepcbes positivas de suas marcas. Na presente
dissertacdo, a hipotese 6 de pesquisa afirma que “os investimentos em Propaganda
influenciam positivamente as Associagdes a Marca”, sendo essa hipotese também suportada
no presente estudo. Ou seja, nesta dissertacdo foi encontrado suporte empirico para as
relacbes de influéncia positiva dos investimentos em propaganda sobre as Associa¢fes a
Marca, corroborando com o estudo de Yoo et al. (2000) e Buil et al. (2013).

Apesar de corroborar com o estudo de Yoo et al. (2000), o resultado encontrado para
essa hipdtese vai de encontro aos resultados do trabalho de Buil et al. (2013), pois nesse 0s
autores afirmam que os investimentos em propaganda sdo insuficientes para influenciar
positivamente as associa¢des a marca, mesmo que esse resultado seja diferente dos resultados

esperados pelos autores.
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Na hipotese 7 afirma-se que “os investimentos em Propaganda influenciam
positivamente a Qualidade percebida”, sendo que essa foi suportada, de acordo com os
resultados obtidos. No estudo de Buil et al. (2013) tal hipdtese nao foi suportada, pois, assim
como a hipdtese anterior, ndo se encontrou influéncias suficientes entre os investimentos em
propaganda e a qualidade percebida.

Corroborando com os resultados da presente pesquisa, 0 estudo de Yoo et al. (2000)
afirma que houve suporte empirico para sustentar a hipotese do artigo que afirma haver
influéncia positiva dos investimentos em propaganda sobre a dimensdo da qualidade
percebida.

A hipbtese 8 apontava que “os investimentos em Propaganda influenciam
positivamente a Lealdade a marca”, sendo que os resultados encontrados no estudo suportam
tal hipdtese. No trabalho de Buil et al. (2013) nédo se estudou a influéncia dos investimentos
em propaganda sobre a Lealdade a Marca, e sim sobre as dimensfes qualidade percebida,
consciéncia da marca e associagcBes a marca sobre essa, sendo que no presente estudo tal
influéncia ndo foi averiguada, e sim, a Lealdade a Marca como parte integrante do Valor
Geral da Marca, juntamente com as demais dimensdes.

No estudo de Yoo et al. (2000) a hipétese que afirma haver influéncia positiva dos
investimentos em propaganda sobre a Lealdade a Marca foi suportada, sendo que os autores
afirmam haver suporte empirico para sustentar tal afirmacé&o.

Ainda tecendo-se comparagdes entre a presente pesquisa e os trabalhos desenvolvidos
por Buil et al. (2013) e Yoo et al. (2000), tem-se algumas informacdes relevantes para se
entender em qual contexto de pesquisas se esta inserindo esse estudo.

No estudo de Buil et al. (2013), o objetivo foi examinar o impacto da publicidade e das
promocdes de vendas no nas dimensdes do brand equity. Ainda, as dimensdes utilizadas
foram consciéncia da marca, qualidade percebida, associacdes a marca e lealdade a marca.

Ainda, no trabalho desenvolvido por Yoo et al. (2000), os antecedentes escolhidos
foram preco, imagem da loja, intensidade de distribuigdo, investimentos em propaganda e
promocdes de preco e as dimensdes do valor da marca que foram trabalhadas sdo qualidade
percebida, lealdade a marca, e consciéncia da marca e associa¢fes a marca foram trabalhadas
conjuntamente.

No presente estudo, optou-se por focar no antecedente Propaganda e as dimensdes
utilizadas foram as mesmas dos estudos citados, optando-se por se trabalhar a consciéncia da
marca e as associagdes a marca separadamente, assim como o trabalho desenvolvido por Buil
et al. (2013).
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Mesmo j& havendo estudos anteriores sobre esse tema, optou-se por realizar a presente
pesquisa com caracteristicas semelhantes, pois o trabalho de Buil et al. (2013) foi realizado no
Reino Unido e o trabalho de Yoo et al. (2000) foi realizado nos Estados Unidos, sendo que
pesquisa semelhante, focando no antecedente Propaganda influenciando as dimensdes do
valor da marca, ndo foi realizado no Brasil, o que faz com que os resultados para esse
contexto especifico sejam desconhecidos. A aplicacdo do estudo em outros paises e culturas
foi uma das indicagdes de trabalhos futuros de ambos os artigos citados.

Com relacdo a amostra, optou-se por realizar a presente pesquisa com consumidores
das marcas estudadas, da mesma forma que o estudo de Buil et al. (2013), sendo que o
trabalho de Yoo et al. (2000) foi desenvolvido com estudantes (Buil et al. (2013) afirma que a
maioria dos estudos utilizam estudantes como amostra), o que nao influenciou nos resultados,
pois os alunos eram participantes tdo apropriados quanto os ndo-estudantes pois estavam
altamente envolvidos nos processos de compra de marcas embaladas como compradores,
consumidores ou influenciadores.

Outra diferenca entre a presente pesquisa e os trabalhos que embasaram a mesma é
guanto ao setor de aplicacdo, pois os trabalhos citados focam em produtos, sendo que Buil et
al. (2013) utilizou as marcas Adidas e Nike para roupas esportivas, Sony e Panasonic para
eletronicos de consumo, e BMW e Volkswagen para carros, e o trabalho de Yoo et al. (2000)
foi realizado com as marcas Adidas, Asics, LA Gear, Nike, Puma e Reebok para cal¢ados
esportivos, Agfa, Fuji, Kodak e Konica para filme de cadmera e Samsung e Sony para
televisores em cores, e na presente pesquisa optou-se por realizar o estudo com o setor de
servigos, focando-se nas prestadoras de servi¢o de Banda Larga com maior representatividade

no mercado nacional.
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7 CONCLUSOES

A presente pesquisa teve como objetivo geral identificar a influéncia da avaliacdo dos
consumidores sobre as propagandas nas dimensdes do valor da marca das empresas do setor
de banda larga brasileiro. Os resultados apresentados demonstram que as hipoteses foram
todas suportadas, o que indica que, conforme a literatura existente e também as hipoteses
desse estudo, os investimentos em propaganda tém impacto positivo sobre as dimensfes
Consciéncia da Marca (CP = 0,41), Associacdes a Marca (CP = 0,10), Qualidade Percebida
(CP =0,11) e Lealdade a Marca (CP = 0,08).

Ainda, os resultados demonstram que as dimensdes do valor da marca escolhidas para
se trabalhar nesse estudo sdo formadoras do Valor Geral da Marca, com as seguintes cargas:
Consciéncia da Marca (CP=0,68), Associacdes a Marca (CP=0,97), Qualidade Percebida
(CP=0,86) e Lealdade a Marca (CP=0,99), sendo que isso corrobora com a literatura utilizada
para embasar esse estudo.

Com relacdo aos objetivos especificos, o perfil dos respondentes indica que a maioria
é do género feminino (em torno de 52%), respeitando-se a estratificacdo por género. Ainda,
36% dos respondentes tem ensino superior incompleto, e a grande maioria tem idade entre 18
e 29 anos (60,5%). O estado civil de 54,5% dos respondentes é solteiro e a renda de 110
respondentes é de R$2.489 a R$3.732.

Ainda, outro objetivo especifico visa verificar a avaliagdo dos consumidores sobre as
propagandas, sendo que a média das variaveis ficou 4, o que indica que, de modo geral, 0s
respondentes concordam pouco com as afirmacfes sobre os investimentos, divulgagédo e
criatividade das propagandas.

Outro objetivo visa verificar a avaliagdo dos consumidores sobre as dimensfes do
valor da marca, sendo que os resultados demonstram que as médias das dimens@es ficaram
todas em torno de 4, o que indica que 0s consumidores concordam pouco com as afirmacoes
apresentadas sobre a Consciéncia da Marca (conhecimento, lembranca, reconhecimento),
Qualidade Percebida (qualidade, confiabilidade, desempenho), Lealdade a Marca
(recomendacdo, lealdade, satisfacdo) e AssociacBes a Marca (valor percebido, personalidade
da marca e associagdes organizacionais).

Com relacdo a diferenciacdo das marcas, a empresa NET possui as maiores medias nos
construtos Propaganda e Consciéncia da Marca, e a empresa GVT tem as maiores médias nos

construtos Qualidade Percebida, Lealdade a Marca, Associacdes a Marca e nas questdes de
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Valor Geral da Marca. Ainda, a empresa Ol foi a que apresentou a menor média geral em
cada um dos construtos.

Com esse estudo, tém-se diferentes implicacdes teoricas. Primeiro, ha resultados que
demonstram haver influéncias positivas das avaliacfes dos clientes sobre propaganda nas
dimensGes do valor da marca. Segundo, verifica-se que as dimensdes escolhidas para esse
estudo formam o valor da marca, o que corrobora com os estudos utilizados como base para
esse estudo (por exemplo, Aaker, 1996, 1998; Yoo e Donthu, 2001; Calvo-Porral et al., 2014),
sendo que os coeficientes padronizados foram bastante altos (CM = 0,74; AM = 0,97; QP =
0,86; LM =0,98).

Ainda, a revisdo de literatura realizada demonstra que esse tema carece de mais
pesquisas para se desenvolver em sua plenitude, pois diferentes paises, setores, outras
dimensGes do valor da marca podem ser trabalhados a fim de trazer mais luz a tematica.
Também, percebe-se que no Brasil as pesquisas que trabalham esse tema sdo bastantes
escassas, e ainda mais quando se trabalha com os investimentos em propaganda influenciando
nas dimensdes que compdem o valor da marca.

De forma geral, o presente estudo demonstra que, para as organizacdes, estudar o valor
da marca, com base na avaliagdo dos consumidores, é de extrema importancia, pois isso
auxilia na obtencédo de informag6es quanto ao posicionamento da marca no mercado e de que
forma esta é vista por seus clientes e potenciais clientes, podendo obter clareza quanto a
melhor maneira de se posicionar frente ao mercado alvo. Com esta avaliacdo, a empresa
podera identificar seus melhores caminhos e praticas e ainda verificar possiveis problemas
que poderdo ser corrigidos com uma adequacao na sua estratégia.

Ainda, o presente estudo poderd oferecer indicadores quanto ao mercado e ao
posicionamento de marcas conhecidas frente ao mercado, visto que empresas e marcas bem-
sucedidas auxiliam o mercado, a competitividade, a economia do pais e a imagem das
organizacGes umas frente as outras, ja que todas tentam se adequar as necessidades dos
consumidores para se manterem competitivas.

Para os clientes, pesquisas sobre o valor da marca sdo relevantes, pois estes podem ter
suas opinides ouvidas pela organizacdo, uma vez que as empresas poderdo identificar as
necessidades dos clientes e as caréncias do mercado, 0 que faz com que concentrem seus
esforcos onde realmente ha a necessidade, e, consequentemente, o cliente é atingido de forma
direta pelo posicionamento assertivo das organizagdes, tendo seus desejos atendidos de

maneira mais satisfatoria.
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Complementando, aos pesquisadores, estudos sobre o valor da marca sdo um campo
muito fértil de pesquisa, pois existem diversas formas de avaliacdo e abordagens, e por ser
este um campo que se desenvolve constantemente, sem, no entanto, esgotar suas
possibilidades, tendo em vista que ainda ndo existem conceituacdes definitivas e unanimes
sobre marca e o valor da marca. Estudos sobre este tema podem propiciar o desenvolvimento
de pesquisadores e institui¢Oes e, ainda, oferecer indicadores valiosos para 0 mercado, o que
possibilita uma aproximacéo entre as organizacdes e as universidades, beneficiando ambos os
lados.

Dentre as limitagdes do estudo esta o local de aplicagdo da mesma, pois se concentrou
a coleta dos dados com os clientes de operadoras de banda larga das cidades de Porto Alegre e
Floriandpolis, sendo que, pesquisas futuras, podem vir a utilizar o instrumento de coleta dos
dados para outros setores, ou ainda aprofundar ainda mais a pesquisa neste setor especifico,
podendo aperfeicoar os construtos analisados, ou ainda aplicar para outras regides.

Ainda, referente a andlise dos dados, indica-se que pesquisas futuras sejam realizadas
com um numero maior de respondentes, pois, apesar de 400 respondentes ser um numero
expressivo, outras analises que exigem um ndmero maior de respondentes podem ser
realizadas e a Modelagem de Equacdes Estruturais exige que se tenha um grande nimero de

respondentes, sendo que uma amostra maior pode trazer indicadores mais precisos.
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A presente pesquisa tem como objetivo central identificar como o consumidor avalia o valor de uma marca. Para
que os objetivos propostos sejam atingidos, gostariamos de contar com sua colaboragdo. Neste sentido,
convidamos o(a) senhor(a) a participar desta pesquisa. Destacanps que 0s questionarios serdo utilizados
exclusivamente para fins académicos e que os dados obtidos ndo serdo analisados individualmente e nem seré
identificado o respondente de qualquer forma. Assim, Ihe é assegurado absoluto sigilo quanto as suas respostas.

Cientes dos compromissos que ocupam o seu tempo, reiteramos a importancia de sua participacdo e contamos

com a sua resposta.

Bloco 1- Perfil de consumo do servico de Banda Larga

P.C.1. Vocé utiliza o servico de banda larga fixa? | () Sim | ( ) Ndo
P.C.2. Qual o provedor de Internet banda | ( ) () () () P.C.2.1
larga fixa que vocé mais utiliza? LNET | 2.0I 3.GVT | 4.0UTRO Qual?
P.C.3. Ha quanto tempo vocé é cliente | ( ) () () () () () mais de 5
desse provedor de banda larga? 1ano 2 anos 3anos | 4anos 5 anos | anos
P.C.4.Ja foi cliente de outro provedor () Sim ( ) Néo
de Internet banda larga? Passar para questdo P.C.5
: : () () () () P.C411
P.C.4.1. Se sim, qual(is)? LNET | 2.0 3.GVT | 40UTRO Qual?
P.C.5. Vocé possui algum servigo de telefonia e/ou . N
i i () Sim ( ) Nao
TV junto (combo) com o seu servico de banda larga?
P.C6. Quanto (em R$), em média, voce gasta P.C.7. Quanto (em R$), em média, vocé gasta por més

por més somente com combo de Internet banda

larga e/ou telefone e/ou TV?

somente com Internet banda larga?

P.C.6.1. Naosei ()

P.C.7.1. Nao sei ( )

P.C.8. Quanto em média (em R$/por més), vocé
pensa em gastar daqui a seis meses somente com

Internet banda larga?

P.C.9. Qual a velocidade do seu servico de banda larga?

P.C.8.1. Ndo sei ( )

P.C.9.1. Ndo sei ()

10. Considerando as operadoras a seguir, qual a PROBABILIDADE (chance) de que, daqui a seis meses, VOCé as

utilizara:

Nenhuma

Baixa

Média

Alta

Muito Alta/Certeza

P.C.10a.NET

P.C.10b. Ol

P.C.10c. GVT

P.C.10d. Outro.

P.C.10d.1. Qual?

11. Vocé utiliza a banda
larga com qual finalidade?

pP.C.11.1
( )Jogos

p.C.11.2
() Redes sociais

P.C.11.3
() Estudo

pP.C.114
()Trabalho

P.C.11.5 ( ) Outra.

P.C.11.5.1Qual?

P.C.12. Quantas horas por semana vocé utiliza o servigo de banda larga?

horas

P.C.13. E o principal usuério do

servico de banda larga?

() Sim

() Ndo

P.C.14. Compartilha o uso do servico de banda larga
com quantas pessoas?
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OBS: Considere X como 0s SERVICOS DE INTERNET BANDA LARGA que vocé MAIS utiliza

Considere: TT: totalmente MT: muito

PC: pouco

NSA: nao se aplica

Bloco 2—-Propaganda (andncios/comerciais)

Discordo

Conc

ordo

1T

MT

PC

PC

MT

TT

NSA

P.P.1. A marca X parece gastar muito em sua propaganda se
comparada as marcas de provedores de Banda Larga
concorrentes.

P.P.2. As propagandas da marca X sdo frequentemente
divulgadas.

P.P.3. As campanhas de publicidade e propaganda da marca
X sdo vistas mais frequentemente se comparadas as marcas
de provedores de Banda Larga concorrentes.

P.P.4. As propagandas da marca X sdo criativas.

P.P.5. As propagandas da marca X sdo diferentes das
propagandas das marcas de provedores de Banda Larga
concorrentes.

Bloco 3—- Relagdo com a marca

Discordo

Conc

ordo

1T

MT

PC

PC

MT

TT

NSA

C.M.1. Tenho pleno conhecimento da marca X.

C.M.2. Quando penso em Internet banda larga, a marca X é
uma das primeiras gue vem a minha mente.

C.M.3. Estou muito bem familiarizado com a marca X, com o
que ela pode oferecer para 0s seus clientes.

C.M.4. Consigo reconhecer, distinguir a logo marca do
provedor de Internet banda largada marca X entre as outras
marcas de empresas de Internet banda larga concorrentes.

C.M.5. Algumas caracteristicas da marca X vém a minha
mente rapidamente.

QP.1. A marca X oferece servicos de banda larga de
qualidade muito boa.

Q.P.2. A marca X mantém a qualidade dos servigos de
Internet banda larga prestados de forma consistente.

Q.P.3. A marca X oferece servicos de Internet banda larga
muito confidveis.

Q.P.4. Os servicos de banda larga da marca X atendem as
minhas expectativas.

Q.P.5. Essa marca tem um desempenho melhor do que o das
outras marcas da categoria de provedores de banda larga.

L.M.1. Digo coisas positivas sobre a marca X para outras
pessoas.

L.M.2. Recomendo a marca X para alguém que peca 0 meu
conselho sobre provedores de banda larga.

L.M.3. Considero a marca X como a minha primeira escolha
para utilizar servicos de Internet banda larga.

L.M.4. Eu me considero leal a marca X.

L.M.5. Eu ndo contratarei servigos de banda larga de outras
marcas se a gue uso atualmente estiver disponivel.

L.M.6. Continuarei a utilizar a marca X enquanto
disponibilizar servigos que me satisfacam.

V.P.1. Vale a pena gastar dinheiro com os servicos de
Internet banda larga da marca X.

V.P.2. Considerando os servigos de Internet banda larga, a
marca X é uma boa contratagdo.

V.P.3. Considerando o que se paga pelo servi¢co de banda




larga pela marca X, recebe-se muito mais do que se paga.

V.P.4. Eu considero que a marca X é um bom negécio para
servico de banda larga por causa dos beneficios que oferece.

P.M.1. A marca X tem personalidade

P.M.2. A marca X € interessante, sempre chama minha
atencéo.

P.M.3. A marca X tem uma histéria muito positiva.

P.M.4. No decorrer dos anos, a marca X tem sido muito
consistente no gque representa.

A.0.1. Eu confio nos servicos da marca X.

A.0.2. Eu gosto dos servigos da marca X.

A.0.3. Essa empresa parece se importar bastante com o
interesse do consumidor.

Bloco 4 — Valor geral da marca

Discordo

Conc

ordo

TT

MT

PC

PC

MT

T NSA

V.G.1. Vale a pena comprar a marca X em vez de outra
marca de banda larga, até mesmo quando elas sdo iguais.

V.G.2. Mesmo que outra marca de banda larga tenha as
mesmas caracteristicas da marca X, eu prefiro comprar a
marca X.

V.G.3. Mesmo que haja outra marca de banda larga tdo boa
quanto a marca X, eu prefiro comprar a marca X.

V.G.4. Se outra marca de banda larga ndo é diferente da
marca X de nenhuma maneira, parece mais inteligente
comprar a marca X.

Bloco 5 — Perfil do respondente

P.R.1. Sexo?

P.R.2. Qual é a sua Idade (anos)?

P.R.3. Qual é a sua escolaridade?

P.R.4. Qual é o seu Estado Civil?

( )1. Ensino Fundamental Grau Incompleto

( )1. Solteiro(a)

( )2. Ensino Fundamental Grau Completo

(1)2. Casado(a)/Unido Estavel

( )3. Ensino Médio Grau Incompleto

( )3. Separado(a)/Divorciado(a)

( )4. Ensino Médio Grau Completo

( )4. Vilvo(a)

( )5. Graduacdo Incompleta

P.R.5. Vocé exerce atividade remunerada?

( )6. Graduacdo Completa ()Sim () Nao

( )7. Pés-graduacdo P.R.6. Qual é a sua ocupacdo?

P.R.7.Quan_tas pessoas moram no seu domicilio 1 5 3 4 50U mais
(sua casa) (incluindo vocé)?

P.R.8. Qua_mtas pessoas 'Eem mais de18_a[1(_)s 1 5 3 4 50U mais
(adultos) (incluindo vocé) em seu domicilio?

P.R.9. Quantas pessoas que moram no seu domicilio tém 1 2 3 4 50U mais
algum tipo de renda?

P.R.10. Faixa de Renda Bruta Familiar Mensal (incluindo salério, comissdes, aposentadoria, “bicos”, aluguéis,

rendimento de aplicac6es financeiras, etc.):

( )1. Até R$1.244 (dois salarios minimos)

( )2. De R$1.245 a R$2.488 -
minimos)

(2 a 4 saléarios

( )3. De R$2.489 a R$3.732 - (4 a 6 salarios minimos)

()4. De R$3.733 a R$4.976 -(6 a 8 salarios minimos)

( )5. De R$4.977 a R$6.220 -(8 a 10 salérios
minimos)

()6. De R$6.221 a R$12.440 — (10 a 20 salérios
minimos)

( )7. Mais de R$12.441,00 — ( Mais de 21 salarios minimos)

P.R.11. Vocé tem telefone fixo em sua residéncia?

| ()Sim | () Nao

Nome do entrevistado:

Data da Entrevista:

Telefone para Contato:

Cidade:

Entrevistador:

Bairro da Coleta:
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APENDICE B

sederar, Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
ggg ™ Universidade Federal de Santa Maria
Centro de Ciéncias Sociais e Humanas
160 Departamento de Administracao

Curso de Administracdo
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Titulo do estudo: Influéncia da avaliagdo dos consumidores sobre propaganda nas dimensdes do valor
da marca

Pesquisador responsavel: Marta Olivia Rovedder de Oliveira

Instituicdo/Departamento: UFSM — Centro de Ciéncias Sociais e Humanas

Telefone para contato: (55) 3220-9258/ (55) 3220-9297 — Ramal 204

Prezado(a) Senhor(a):

Vocé esta sendo convidado(a) a responder as perguntas deste questionario de forma totalmente
voluntéria. Antes de concordar em participar desta pesquisa e responder este questionario, € muito
importante que vocé compreenda as informacBes e instrucBes contidas neste documento. Os
pesquisadores deverdo responder todas as suas duvidas antes que vocé decida participar. Vocé tem o
direito de desistir de participar da pesquisa a qualquer momento, sem nenhuma penalidade.

O objetivo da pesquisa é verificar a influéncia dos investimentos em propaganda nas
dimensbes do valor da marca de prestadoras de servigo de banda larga brasileiras. Tendo como
objetivos especificos: Identificar o perfil dos clientes de banda larga; Verificar a avaliacdo dos
consumidores sobre 0s investimentos em propaganda; Verificar a avaliacdo dos consumidores sobre as
dimens@es do valor da marca; Diferenciar as avaliagdes dos consumidores por marca das prestadoras
de servico de banda larga; Analisar a adequagdo da medicdo dos construtos da pesquisa; Averiguar a
relacdo dos investimentos em propagada sobre as dimensfes do valor da marca; Averiguar a relagédo
das dimensdes do valor da marca com o valor geral da marca.

E importante ressaltar que o preenchimento desse questionario nio representara qualquer risco
de ordem fisica ou psicoldgica. Além disso, as informacGes fornecidas terdo sua privacidade garantida
pelos pesquisadores responsaveis. Os sujeitos da pesquisa ndo serdo identificados em nenhum
momento, mesmo quando os resultados forem divulgados.

Ciente e de acordo com 0 que foi anteriormente exposto, eu
, estou concordo em participar desta
pesquisa, assinando este consentimento em duas vias, ficando com a posse de uma delas.

Santa Maria , de de 2017.

Assinatura

Pesquisador responsavel

Se vocé tiver alguma consideracfo ou duvida sobre a ética da pesquisa, entre em contato: Comité de Etica em
Pesquisa — UFSM - Cidade Universitaria - Bairro Camobi, Av. Roraima, n°1000 - CEP: 97.105.900 Santa Maria
— RS. Telefone: (55) 3220-9362 — Fax: (55)3220-8009. Email: comiteeticapesquisa@smail.ufsm.br. Web:

www.ufsm.br/cep


http://www.ufsm.br/cep
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APENDICE C

_cederar,, Termo de Confidencialidade
g4 " Universidade Federal de Santa Maria
Centro de Ciéncias Sociais e Humanas
60 Departamento de Administracao
Curso de Administracdo
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Titulo do estudo: Influéncia da avaliacdo dos consumidores sobre propaganda nas dimensdes do valor
da marca

Pesquisador responsavel: Marta Olivia Rovedder de Oliveira
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APENDICE D

a) Dados perdidos

Nas questdes referentes a dimensdo Consciéncia da Marca, houve 4 dados perdidos:
CML1 (questionérios 157, 201, 212) e questdo CM2 (questionario 292). Para todos 0s casos 0
valor perdido foi substituido pela média dos demais respondentes, sendo esse 4.

Na dimenséao da Lealdade a Marca, os dados perdidos foram: LM1 (questionarios 189
e 292), LM4 (questionario 228), LM5 (questionarios 189 e 254) e LM6 (questionarios 146 e
205), sendo que as variaveis LM1, LM5 e LM6 foram preenchidas com a média 4 e a variavel
LMa4 foi preenchida com a média 3.

Com relacdo as questdes de Qualidade Percebida, trés dados foram perdidos: QP1
(questionario 287), QP2 (questionario 189) e QP5 (questionario 261). As variaveis QP1 e
QP2 foram preenchidas com a média 4 e a variavel QPS5 foi preenchida pela média 5.

A dimensdo com mais dados perdidos foi Personalidade da Marca, com 10
observacOes, sendo que os dados perdidos foram os seguintes: PM1 (questionario 311), PM2
(questionarios 193 e 302), PM3 (questionérios 85, 165, 205, 287 e 302) e PM4 (questionarios
171 e 206). As varidveis PM1, PM2 e PM4 foram preenchidas com a média 4 e a variavel
PM3 foi preenchida com a média 5. Também, existem dados perdidos nas variaveis VP1
(questionario 154), VP2 (questionario 315) e VP4 (questionario 146) do Valor Percebido,
todas preenchidas com a média 4. Ambas as dimensdes, para fins de analise, compdem as
Associacdes a Marca.

Ainda, existem dados perdidos nas questBes referentes a Propaganda na variavel PP5
(questionarios 292 e 314), preenchida com a média 4, e na questdo VG1 (questionarios 204 e
212) do bloco de Valor Geral da Marca, preenchida também com a média 4.

Outros dados perdidos foram encontrados no bloco de perfil do cliente, sdo eles: PC3
(154), PC10a (262), PC10b (262, 286 e 318), PC10c (138 e 286), PC10d (136, 138, 145 ¢
193), PC12 (113) e PC14 (161, 179, 184, 207, 217, 292, 301 e 317). Nas questOes referentes
ao perfil do respondente, existem os seguintes dados perdidos: PR2 (75 e 114), PR3 (24, 131,
152 e 153), PR4 (25, 44, 68, 79, 86 e 295), PR8 (205), PR9 (123, 205 e 290) e PR10, questdo
que se refere a renda, foi a que obteve o maior nimero de ndo respondentes (9, 14, 16, 30, 33,
42, 44, 49, 50, 66, 75, 78, 79, 86, 89, 98, 112, 118, 121, 124, 187, 191, 200 e 298).
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b) Observacdes atipicas

No Quadro 32 apresenta-se o resultado do Teste Z, sendo possivel a identificagdo de

observacdes atipicas nos dados.

Quadro 32: Teste Z — observagdes atipicas

Variavel -~ TesteZ, .
Minimo Maximo
-2,62 1,92289
-2,89 1,35549
-2,76 1,67620
-3,34 0,97564
-2,75 1,35814
-2,44 1,30814
-2,41 1,57775
-2,56 1,42072
-2,68 1,48886
-2,71 1,74886
-2,36 1,53681
-2,43 1,50899
-2,42 1,53288
-1,60 1,65184
-2,30 1,57570
-2,12 1,32388
-2,52 1,59462
-2,66 1,48728
-1,48 2,03718
-2,35 1,94583
-2,54 1,91488
-2,10 1,60047
-2,30 1,79365
-2,86 1,79731
-2,67 1,41970
-2,51 1,32591
-2,08 1,66949
-2,86 1,66077
-2,60 1,87379
-2,25 1,90814
-2,43 1,70114

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando-se 0 Quadro 32, percebe-se que houve observacdes atipicas apenas na
questdo CM4 com score -3,34, sendo que, analisando-se cada uma das respostas para essa
variavel por meio do software Microsoft Excel, os questionarios 214, 277, 336 e 353 ficaram
com o score -3,34 no teste Z.



Figura 3: Matriz de Correlacdo de Pearson — variaveis

APENDICE E

CM1 [Em2 [em3 [omg oS gpl |ap2 |aps |ap4 fops (LML M2 [LM3 |LM4 M5 |LMe  [vel [vez  |wP3  |vP4  |PML |PM2 |PM3  [PM4  |AD1  |AD2 |03
CMl | 1

CM.2 [330°] 1

CM.3 | 402+ 542°+| 1

CM4 | 1267 | 4467+ 396°=| 1

CM.5 |, 213+ 486°*| 432°+| 287| 1

Q.P.1 |,193%*|461°| 438°*[356°| 487 | 1

0.P.2 |,265%%| 437%¢| 520°%[ 273 | j386%* [773*¢| 1

Q.P.3 |,238%*|481°| 470°*| 363" ,438°° |732°+|744*%| 1

0.P4 |,245%%| 440%| 4pg°*| 284« | a1g=* [724%| 6B7**|714%¢| 1

O.P.5 |,245%%[ 487°| 419°+[380°°| 376** [,633*°| 614**|635**| 6GE**| 1

LM.1 |,198%=| 437==| 4117+ 312=*| 364=* | 670°| 620°| 668~| 671°=| 640" 1

LM.2 |,193**|403+*| 393%+|,202%°| ,325°* | 640-*|592°| 630°| 640°~| 6327|868 1

LM.3 |,209*|,500°*| 434°+| 297"°| ,203°* | 651-*|.607-=|.620-| 648|665 |,700°[ 727°*| 1

LM.4 |,280**|,339++| 378*+| 0,066 | ,236°* |,437-|,468"| 460"| 429°*| 466°*|,535*| 546°*| 508°| 1

LM.5 |,267°*|,367*| 358°*|272"°| ,332°= | 493-|434-=| 509-| 445°| 546" | 606" |610°*| 625°| 642°°| 1

LM.E |,189+*| 427++| 381°+| 427%*| ;376" | 524=*|504=+| 582°*| 596°*| 604**| 605+*| 584°*| 606"*| 285"*| 579" 1

V.1 |,191%%| 417%*| 398°"| 363" | 286" | 574**|551°*|568*[553°[ 573" | 629**| 637°*| 623°*| 529°*| 584°*| 680"*| 1

VP2 |,1937%| 446%"| 392°7| 210" | 352°* | 607°*|565°"| 621°~[ 619°~| 504++| 625+"| 672°*| 627°| 459""| 5467=| 647|767 1

V.p.3 |,282+%|,211%%| 234**|-0,051| ,115° | 306°*|342°*|,334+[,293++| 295+ 337**| 376°*| 366°*| 477°*| 405" | 272 | 426°*| 392**| 1

V.p4 |.272¢%|.366%"|,333°"|,137°°| ,238=* |,505°*|,515°*|532°*|517°*| 509" | 540°"| 581°"| 560°°|,511°*|,533"[471°[ 601" 626*"| 637**| 1

P.M.1 |,109+%|,379++| 304°+|,357%°| ,442°* | 454=+| 426**|512°*|415°|,532**|,409+*| 530"~ | 480°*| 428°*| 461°| 436°"| 440°*| 485°*[,361*+[ 505+ 1

P.M.2 |,161°"| 443°*| 434°=| 403" | 445-* | 531-|495°| 615°|494°*|568"*| 603°*| 624°*| 600°=| 407-*| 518-=| 560°| 505°|,600°*[,351°*[ 547°=|754*| 1

P.M.3 |,205%*|,400%*| 435°+|,359%*| 391"+ | 537°°|,520°| 598|476 | 561" | 610**| 622°*| 571°%| 437>*| 547°| 495*| 512°*| 586"*|,354++[ 543++| 713++| 784*+| 1

P.M.4 |,254**| 463°*| 471°*| 302°°| ,399°* | 528-°|543°|558°| 549|585 | 647°*| 623°*| 570°"| 493°| 489"| 484°| 506°*|550°*|,398+*[ 542°*[ 500°*| 631**| 668**| 1

401 |,204%=| 493%"| 437°"| 334> | 439~ | 6567*| 600" 662°"| 625°"| 631%"| 721"*| 709°*| 671°*| 494~+| 558"~| 603"*| 576" *| 633"*| 3767*| 585°*| 579-*| 685"=| 643""| 695" 1

A0.2 |,211%%| 475%%| 404°| 3327 | 404+ |664°*|592*| 686" 654**| 620" | 715%*| 704°| 690°*| 505°*| 542°*| 629°*| 587**| 642++| 357**| 567°*| 516°*| 635°| 604=| 642°~|B49**| 1

A0.3 |.221%°| 336%"|,352°"|,192""| ,283° |465°*|,502°"|473"*| 458°*| 483" | 549°=| 552°"| 572°| 497°*|,560°"| 454°*[,509**| 463°*| 452*=| 533°| 491°"| 555°| 569°|,537° | 607" | 621**| 1
Fonte: Dados da pesquisa.

**Correlacdo significativa a 0,01 N
*Correlacdo significativa a 0,05 N
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APENDICE F

Quadro 33: Teste Tukey

(continua)
Comparagdes Multiplas
. Diferenca Intervalo de confianga de 95%
el ()PC2 ()PC2  média  EIO g —————— _
ependente (1-J) padrao Limite inferior  Limite superior
1 2 ,245 ,133 ,155 -,07 ,56
3 ,120 ,126 ,608 -,18 42
1 -,245 ,133 ,155 -,56 ,07
P.P.1 2
3 -,125 ,143 ,655 -,46 21
3 1 -,120 ,126 ,608 -,42 ,18
2 ,125 ,143 ,655 -,21 ,46
1 2 ,575* ,143 ,000 24 91
3 411* ,136 ,007 ,09 73
1 -,575* ,143 ,000 -91 -,24
P.P.2 2
3 -,164 ,154 ,537 -,53 ,20
3 1 -411* ,136 ,007 -, 73 -,09
2 ,164 ,154 ,537 -,20 53
L 2 ,359* 144 ,035 ,02 70
3 273 ,137 114 -,05 ,59
1 -,359* 144 ,035 - 70 -,02
P.P.3 2
3 -,085 ,155 ,846 -,45 ,28
3 1 -,273 ,137 114 -,59 ,05
2 ,085 ,155 ,846 -,28 45
1 2 -,025 ,146 ,984 -,37 ,32
3 ,262 ,139 ,143 -,06 ,59
1 ,025 ,146 ,984 -,32 37
P.P.4 2
3 ,287 ,158 ,163 -,08 ,66
3 1 -,262 ,139 ,143 -,59 ,06
2 -,287 ,158 ,163 -,66 ,08
1 2 ,082 ,143 ,833 -,25 42
3 ,180 ,136 ,381 -,14 ,50
1 -,082 ,143 ,833 -,42 25
P.P.5 2
3 ,098 ,154 ,800 -,26 46
3 1 -,180 ,136 ,381 -,50 14
2 -,098 ,154 ,800 -,46 26
L 2 ,231 ,136 ,208 -,09 ,55
3 -,080 ,129 ,810 -,38 ,22
C.M.1
) 1 -,231 ,136 ,208 -,55 ,09
3 -,311 147 ,087 -,66 ,03

*Estatisticamente significante
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Quadro 33: Teste Tukey

(continuacao)

Comparacdes Multiplas

., Diferenca Intervalo de confianca de 95%
dva”g"e' (h)P.C2 @@)P.C2  média E(;”f L — :
ependente (1-) padrao Limite inferior  Limite superior
CM1 2 1 ,080 129 810 .22 38
o 2 311 147 ,087 -,03 66
. 2 ,559* 144 ,000 22 .90
3 232 137 208 -,09 55
CM2 ) 1 -,559* 144 ,000 -,90 -22
o 3 -,327 155 ,090 -,69 04
2 1 -,232 137 208 -55 ,09
2 327 155 ,090 -,04 69
) 2 ,205 139 ,306 .12 53
3 -,092 132 765 -,40 22
CM3 ) 1 -,205 139 ,306 -53 12
o 3 -,297 150 119 -,65 06
2 1 ,092 132 765 =22 40
2 297 ,150 119 -,06 65
) 2 ,553* 141 ,000 22 89
3 277 134 ,098 -,04 59
CM4 ) 1 -,553* 141 ,000 -,89 -22
o 3 -,276 152 167 -,63 08
2 1 =277 134 ,098 -,59 04
2 276 152 167 -,08 63
. 2 ,194 151 406 -16 55
3 ,065 144 ,894 -27 40
CMS ) 1 -,194 151 406 -55 16
o 3 -,129 163 708 -51 25
2 1 -,065 144 ,894 -,40 27
2 129 163 ;708 -25 51
) 2 ,034 166 977 -,36 42
3 -116 158 743 -,49 25
0Pl , 1 -,034 166 977 -42 36
o 3 -,150 179 679 - 57 27
2 1 116 158 743 -25 49
2 150 179 679 =27 57
) 2 -,013 155 ,996 -,38 35
0p2 3 -,232 148 260 -58 12
o ) 1 ,013 155 ,996 -,35 38
3 -,219 168 301 -61 17

*Estatisticamente significante
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Quadro 33: Teste Tukey

(continuacao)

Comparagdes Multiplas

. Diferenca Intervalo de confianca de 95%
Variavel .. Erro .
(hPC2 (@J)P.C2 média ~ Sig.
dependente (1-) padréo Limite inferior  Limite superior
0Pz 2 1 232 148 260 12 58
o 2 219 168 ,301 .17 61
. 2 -,032 156 976 -,40 33
3 -124 148 ,682 - 47 23
0p3 ) 1 ,032 156 976 -33 40
o 3 -,091 168 ,850 -,49 30
2 1 124 148 ,682 -23 A7
2 ,091 ,168 ,850 -,30 49
) 2 ,035 149 ,970 -32 39
3 -,079 142 844 -41 25
0Pa ) 1 -,035 149 ,970 -,39 32
o 3 -114 161 759 -,49 26
2 1 ,079 142 844 -,25 41
2 114 161 759 -,26 49
) 2 ,305 138 072 -,02 63
3 -,081 131 813 -39 23
0Ps ) 1 -,305 138 072 -,63 02
o 3 -,386* 149 ,027 74 -,03
2 1 ,081 131 813 -23 39
2 ,386* 149 ,027 03 74
. 2 ,022 159 ,989 -,35 40
3 -,267 151 181 -,62 ,09
L M1 ) 1 -,022 159 ,089 -,40 35
o 3 -,289 171 210 -,69 11
2 1 267 151 181 -,09 62
2 289 171 210 .11 69
) 2 ,025 158 ,087 -,35 40
3 -,179 150 458 -53 17
L M2 , 1 -,025 158 ,087 -,40 35
o 3 -,203 170 456 -,60 20
2 1 179 150 458 .17 53
2 203 170 456 -,20 60
) 2 219 157 ,345 -15 59
L M3 3 ,041 149 ,959 -31 39
o ) 1 -,219 157 ,345 -,59 15
3 -178 169 546 -58 22

*Estatisticamente significante
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Quadro 33: Teste Tukey

(continuacao)

Comparacdes Multiplas

., Diferenca Intervalo de confianca de 95%
dva”g"e' (h)P.C2 @@)P.C2  média E(;”f L — :
ependente (1-) padrao Limite inferior  Limite superior
1 -,041 ,149 ,959 -,39 31
L.M.3 3
2 ,178 ,169 ,546 -,22 ,58
1 2 172 ,191 ,642 -,28 ,62
3 -,127 ,182 , 763 -,55 ,30
1 -172 ,191 ,642 -,62 ,28
L.M.4 2
3 -,299 ,206 ,316 -, 78 ,19
3 1 127 ,182 ,763 -,30 ,55
2 ,299 ,206 ,316 -,19 78
1 2 214 ,160 374 -,16 ,59
3 -,160 ,152 ,544 -,52 ,20
1 -,214 ,160 374 -,59 ,16
L.M.5 2
3 -,374 172 ,078 -, 78 ,03
3 1 ,160 ,152 ,544 -,20 52
2 374 172 ,078 -,03 78
1 2 ,223 ,153 ,315 -,14 ,58
3 -,009 ,146 ,998 -,35 33
1 -,223 ,153 ,315 -,58 14
L.M.6 2
3 -,232 ,165 ,340 -,62 ,16
3 1 ,009 ,146 ,998 -,33 ,35
2 ,232 ,165 ,340 -,16 ,62
1 2 ,135 ,151 ,641 -,22 ,49
3 -,217 ,143 ,283 -,55 12
1 -,135 ,151 ,641 -,49 22
V.P.1 2
3 -,353 ,162 ,077 - 73 ,03
3 1 ,217 ,143 ,283 -12 ,55
2 ,353 ,162 ,077 -,03 73
1 2 ,305 ,149 ,103 -,05 ,66
3 ,007 ,142 ,999 -,33 34
1 -,305 ,149 ,103 -,66 ,05
V.P.2 2
3 -,298 ,161 ,154 -,68 ,08
3 1 -,007 ,142 ,999 -,34 ,33
2 ,298 ,161 ,154 -,08 ,68
1 2 -,256 ,176 ,315 -,67 ,16
3 -211 ,167 417 -,61 ,18
V.P.3
) 1 ,256 ,176 ,315 -,16 ,67
3 ,044 ,190 ,970 -,40 ,49

*Estatisticamente significante
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Quadro 33: Teste Tukey

(continuacao)

Comparagdes Multiplas

-, i . o
d;;aer,:g\éﬁlte PC2 ()P.C2 D“‘ﬁ?éfgina@a pgg;go sia. 'Int'erv.alo d.e conflén?a de 95/.0
(1-J) Limite inferior  Limite superior

1 211 167 417 -18 61

VP 3 2 -,044 190 970 -49 40
2 ,006 144 999 -33 35

! 3 -175 137 410 -50 15

1 -,006 144 999 -35 33

VP4 2 3 -181 156 476 -55 18
1 175 137 410 -15 50

3 2 181 156 476 -18 55

2 286 139 100 -,04 61

! 3 ,138 132 550 -17 45

1 -,286 139 100 -61 ,04

PM1 2 3 -,148 150 584 -50 20
1 -,138 132 550 -45 17

3 2 148 150 584 -,20 50

2 387 167 055 -01 78

! 3 169 159 537 -20 54

1 -,387 167 055 -78 01

P-M2 2 3 -,218 180 448 -,64 21
1 -,169 159 537 -54 20

3 2 218 180 448 -21 64

2 328 151 077 -03 68

! 3 -,002 144 1,000 -34 34

B M3 ) 1 -,328 151 077 -,68 ,03
3 -,330 163 107 .71 ,05

1 ,002 144 1,000 -34 34

3 2 330 163 107 -,05 71

2 141 133 541 -17 45

! 3 -,150 126 459 -45 15

5 M4 ) 1 - 141 133 541 -45 17
3 -,291 143 106 -63 ,05

1 150 126 459 -15 45

3 2 291 143 106 -,05 63

2 -,023 151 988 -38 33

! 3 -,288 144 113 -63 ,05

A0l 1 ,023 151 988 -33 38
2 3 -,265 163 236 -,65 12

*Estatisticamente significante
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Quadro 33: Teste Tukey

(continuacao)

Comparacdes Multiplas

. Diferenca Intervalo de confianca de 95%
Variavel = yp 05 (ypc2  meédia ETO sig ————— — _
dependente (1-J) padrao Limite inferior  Limite superior
1 ,288 ,144 113 -,05 ,63
A.0.1 3
2 ,265 ,163 ,236 -12 ,65
1 2 -,104 ,162 , 795 -,48 ,28
3 -,224 ,154 311 -,59 14
1 ,104 ,162 , 795 -,28 ,48
A.0.2 2
3 -,120 174 770 -53 ,29
3 1 224 ,154 311 -,14 ,59
2 ,120 174 770 -,29 ,53
1 2 -,151 ,166 ,634 -,54 24
3 -,195 ,157 ,433 -,56 ,18
1 ,151 ,166 ,634 -,24 54
A.0.3 2
3 -,044 ,179 ,968 -,46 ,38
3 1 ,195 ,157 ,433 -,18 ,56
2 ,044 ,179 ,968 -,38 ,46
1 2 ,085 ,137 ,808 -,24 41
3 -,230 ,130 ,181 -,54 ,08
1 -,085 ,137 ,808 -41 24
V.G.1 2
3 -,315 ,147 ,084 -,66 ,03
3 1 ,230 ,130 ,181 -,08 .54
2 ,315 ,147 ,084 -,03 ,66
1 2 -,072 ,138 ,861 -,40 ,25
3 -,254 ,131 131 -,56 ,06
1 ,072 ,138 ,861 -,25 ,40
V.G.2 2
3 -,182 ,149 441 -,53 A7
3 1 ,254 ,131 131 -,06 ,56
2 ,182 ,149 441 - 17 ,53
1 2 -,060 ,149 914 -41 ,29
3 -,293 ,141 ,096 -,63 ,04
1 ,060 ,149 914 -,29 41
V.G.3 2
3 -,233 ,160 314 -,61 14
3 1 ,293 ,141 ,096 -,04 ,63
2 ,233 ,160 314 .14 ,61
1 2 ,155 ,149 ,552 -,20 ,51
3 -,261 ,142 ,157 -,59 ,07
V.G.4
5 1 -,155 ,149 ,552 -51 ,20
3 -,416 ,161 ,027 -, 79 -,04

*Estatisticamente significante
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Quadro 33: Teste Tukey

(concluséo)

Comparagdes Multiplas

., 1 (0)
Variavel Diferenca Intervalo de confianca de 95%
(hp.C2 (@J)P.C2 média x g. . — :
dependente (1-J) padréo Limite inferior  Limite superior
,261 ,142 ,157 -,07 ,59
V.G4 3
416 ,161 ,027 ,04 79

*Estatisticamente significante





