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RESUMO EXPANDIDO

1 PROPOSITO CENTRAL DO TRABALHO

Os profissionais de marketing buscam criar identidades Unicas para suas marcas,
almejando que os consumidores construam imagens positivas para elas, buscando 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). O brand equity (BE) ou valor de marca é considerado uma das principais
fontes de diferenciacdo e de vantagem competitiva para as empresas (SHIMP, 1999) e no
contexto do servico de banda larga torna-se importante, pois € um setor em ascensdo e
necessita de atencao por parte de empresas e consumidores (SPERS et al, 2012).

A fim de trabalhar esta temética que apresenta beneficios para as empresas e
proporciona uma maior compreensdo conceitual do tema sob a Otica de bens intangiveis, e
ainda propondo este olhar sob a Otica de bens intangiveis, a presente pesquisa tem como
problematica: qual o impacto das avaliacbes dos consumidores sobre promocéo de preco e
propaganda no valor das marcas do setor de banda larga brasileiro?

O objetivo geral da pesquisa € estudar o impacto das avaliacBes dos consumidores
sobre promocéo de preco e propaganda no valor das marcas do setor de banda larga. Ainda,
conta-se com os seguintes objetivos especificos: Identificar o perfil dos usuarios de servico de
banda larga; verificar a avaliagdo dos consumidores sobre propaganda no setor de banda
larga; verificar a avaliacdo dos consumidores sobre promoc¢do de preco no setor de banda
larga; estimar as dimensdes do valor da marca das empresas do setor de banda larga; e
averiguar a relacdo das avaliacfes dos consumidores sobre promocdo de preco e propagandas
nas dimens@es do valor da marca e inércia.

2 MARCO TEORICO
2.1 MARCA

A marca ¢ definida segundo AMA (2016) como sendo “um nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica bem ou servi¢co 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 obtencdo de vantagem
competitiva (CAPUTO et al., 2008; GONCALVES FILHO et al., 2009). Para Keller et al.



£ SIPAD 2015,

Seminario Interinstitucional
de Pesquisa em Administragao NIV RSICANE

Programa de Pés-Graduagao em Administragao - UCS DE CAXIAS DO SUL

(1998), 0 nome de marca é decisivo para 0 sucesso de um produto ou servi¢o, pois carrega
atributos desejados pelos consumidores.

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; SCHULTZ, 2001).
Aaker (1991), Keller (1993) e Aaker e Brel (1993) definem 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.

2.2.1 Mensuracéo do valor da marca baseado no consumidor (CBBE)

Aaker (1996) afirma que uma marca tera alto valor para o cliente se atender as
expectativas tangiveis e as associa¢des que o consumidor cria a respeito da marca, a partir do
posicionamento da mesma no mercado. Diversos autores definiram dimensdes que baseiam o
valor da marca, sendo neste projeto utilizada a definicdo de Aaker (1998) que apresenta as
seguintes dimensdes da marca:

1. Consciéncia da marca
2. Associacles a marca:
2.1  Valor percebido
2.2  Personalidade da marca
2.3 AssociacOes organizacionais
3. Qualidade percebida
4. Lealdade a marca
Ainda, estudar-se-a a inércia, sendo que Zeithaml et al. (1996) afirma que, em situacdes
em que 0s consumidores ndo percebem alternativas satisfatorias que levem a mudanca na
escolha de outra marca, estes se mantém leais as marcas mesmo que insatisfeitos.

2.2.2 Propaganda

Kirmani e Wright (1989) afirmam que altos gastos com propaganda mostram que a
empresa estd investindo na marca, o que se traduz em uma qualidade percebida superior.
Aaker e Jacobson (1994), Belch e Belch (2007) e Chen e Green (2009) também encontraram
uma relagéo positiva entre a propaganda e a qualidade percebida. Yoo, Donthu e Lee (2000)
propbem que a propaganda desempenha um papel fundamental na criacdo de fortes
associacfes a marca.

2.2.3 Promocéo de preco

O prego é utilizado pelos consumidores como um sinalizador da qualidade e dos
beneficios dos produtos oferecidos por determinada marca, sendo que as marcas de precos
mais elevados sdo vistas como tendo maior qualidade e menor vulnerabilidade a variacéo de
precos, tendo vantagem competitiva se comparadas a marcas de preco mais baixo (OLSON,
1977; KAMAKURA; RUSSELL, 1993).

Através da revisdo da bibliografia, propde-se as hipoteses presentes na figura 1:
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Figura 1: desenho das hipoteses
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Fonte: elaborado pela autora
As hipoteses podem ser resumidas como:
Promocdes de preco impactam:
H1: positivamente na consciéncia da marca H4: negativamente na qualidade percebida
H2: negativamente na lealdade a marca H5: negativamente nas associagdes a
H3: negativamente na inércia marca
Investimentos em propaganda impactam:
H6: positivamente na consciéncia da marca H9: positivamente na qualidade percebida
H7: negativamente na lealdade a marca H10: positivamente nas associacdes a

H8: negativamente na inércia marca

Espera-se, com esta pesquisa, testar tais hipoteses, a fim de identificar se, no escopo
deste trabalho, os resultados se assemelham ao que a teoria apresenta e com os resultados de
outros estudos realizados.

3 METODO DE INVESTIGACAO

A presente pesquisa classifica-se como descritiva. Para a coleta dos dados primarios
utilizar-se-a4 do método de pesquisa survey. O campo de estudo € o setor de banda larga, sendo
utilizados dados obtidos atraves de uma pesquisa em dados secundarios, tendo em vista a
necessidade de encontrar setores de atividades que fornecam dados suficientes para a
realizacéo da pesquisa. Optou-se por realizar a pesquisa com as empresas de maior
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representatividade no mercado nacional que oferecem servico de banda larga. As marcas a
serem pesquisadas sao: Claro (NET), Oi e Vivo (GVT).

Para a coleta dos dados primarios, pretende-se aplicar um questionario para averiguar
o valor da marca com base na percep¢do dos consumidores e suas percepcdes sobre as
promocdes e propagandas. A estrutura inicial do questionario estd embasada no trabalho de
Oliveira et al. (2015), mas foi estendido contemplado mais variaveis visando melhor
contemplar as dimensdes, bem como estudando os construtos percepcéo sobre propaganda e
percepcao de preco. No quadro 1 apresenta-se a estrutura do questionario.

Quadro 1: Estrutura do questionario

Questdes | Bloco Dimensao Principais autores

8al2 1 Yoo et al. (2000)

Percepcao sobre Propaganda

13a15 2 Percepcdo sobre Promocao de | Yoo et al. (2000)

Preco

16a20 3 Yoo e Donthu (2001), Netemeyer et al.
Consciéncia da marca (2004)

21a25 3 Pappu et al. (2005, 2006), Netemeyer et
Qualidade percebida al (2004).

26 a 32 3 Lealdade a marca Yoo e Donthu (2001), Wahsburn e

Plank (2002)
33a36 3 . Buil et al. (2008), Netemeyer et al.
Valor percebido (2004)
37 a40 3 Aaker (2007), Buil et al. (2008),

Personalidade da marca Netemeyer et al (2004)

41 a44 3 - N Buil et al. (2008), Netemeyer et al.
Associacles organizacionais (2004).

45 a 50 4 Liu et al. (2007), Lee e Neale (2012).

Inércia

51 ab4 5 Yoo et al. (2000)

Valor geral da marca

55 a 64 6 Oliveira et al. (2015)

Perfil do respondente

Fonte: elaborado pela autora

Apos a ampliacdo e adaptagdo do instrumento, realizou-se um pré teste onde algumas
questBes passiveis de melhoria foram levantadas, tendo sido encaminhado para avaliagdo de
especialistas para ultima analise. A coleta sera realizada nas cidades de Porto Alegre e
Floriandpolis, sendo a técnica de amostragem ndo probabilistica por cotas, observando-se
padrdes de género, idade e escolaridade do CENSO 2010. A coleta sera distribuida dentre os
principais bairros dessas capitais.

4 RESULTADOS, CONCLUSOES E SUAS IMPLICACOES
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Espera-se, com esta pesquisa, que as hipdteses sejam validadas, tendo-se em vista que
todas foram embasadas por autores renomados na area e por estudos anteriores. O que pode
fazer com que os resultados esperados sejam diferentes dos resultados obtidos é o fato de que
o foco é empresas que oferecem bens intangiveis e sendo que outros trabalhos tiveram o foco
mais voltado para bens tangiveis.

Com isso, a presente pesquisa tem o potencial de oferecer informagdes relevantes para
organizagOes, consumidores e pesquisadores, pois nota-se que estudar o valor da marca com
base na avaliacdo dos consumidores é de extrema importancia para as organizacdes, sendo
que estas obtém informacBes quanto ao posicionamento da marca no mercado e de que forma
esta € vista por seus clientes e potenciais clientes podendo obter clareza quanto a melhor
forma de se posicionar frente ao mercado alvo. Com esta avaliagdo a empresa consegue
avaliar seus melhores caminhos e praticas e podera ainda levantar possiveis problemas que
poderdo ser corrigidos com uma adequagdo na sua estratégia.

Ainda, pesquisas sobre o valor da marca sdo importantes para 0os consumidores, pois
estes podem ter suas opinides ouvidas pela organizagdo, sendo que podem obter vantagens
junto as organizacdes, tendo em vista que as empresas irdo dispender esforcos valiosos para
atingir as necessidades e desejos dos clientes.

De forma geral, o estudo proposto podera oferecer indicadores quanto ao mercado e o
posicionamento de marcas conhecidas frente ao mercado, sendo que empresas e marcas bem
sucedidas auxiliam o mercado, a competitividade, a economia do pais e a imagem das
organizacGes umas frente as outras, sendo que todas tentam se adequar as necessidades dos
consumidores para se manterem competitivas. No quadro 2 pode-se ver de que forma espera-
se entregar tais resultados aos interessados.

Quadro 2: contribuicOes e suas naturezas

Contribuicbes Natureza da contribuicdo |
Publicacdo de artigos cientificos em eventos nacionais e internacionais
Publicacdo de artigos cientificos em periédicos nacionais e/ou

Académicas internacionais
Organizacdo de workshop para apresentacdo dos resultados da
pesquisa a outros pesquisadores

Relatorio executivo contendo resultados descritivos da pesquisa,
Gerenciais voltado aos empresarios das empresas que participarem da etapa da
survey.

Fonte: elaborado pela autora

Analisando-se o quadro 1, verifica-se que as contribuigdes esperadas podem ser
atingidas sob duas Oticas: 1) académicas, que envolvem a publicacdo dos resultados em
revistas, periddicos e eventos nacionais e internacionais fazendo com que o maior nimero
possivel de pessoas interessadas tenham acesso aos resultados; e 2) gerenciais, onde se
pretende disponibilizar aos gestores das empresas pesquisadas relatorios que demonstrem os
resultados obtidos e que venham a contribuir com a empresa.
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