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RESUMO

Avaliar a eficacia da propaganda é uma tarefa dificil e cara. Faz-se necessario avaliar os resultados
alcancados por ela. Todavia, 0 nimero de pesquisas basicas sobre a eficacia da propaganda é
insignificante. Sendo assim, este projeto buscou avaliar o impacto da comunicacdo televisiva sobre a
imagem e as atitudes dos consumidores de cerveja no Brasil. A metodologia proposta foi dividida em
trés etapas, sendo a primeira de natureza qualitativa, a segunda de carater quantitativo e a terceira e
ultima fase também de carater quantitativo. Foi desenvolvida uma escala para mensuragdo das
avaliacdes da comunicacdo segundo o modelo ARM, da imagem e das inten¢bes comportamentais de
consumidores de cerveja. Os resultados demonstram a relacdo dos elementos da rota central e da rota
periférica com a avaliacdo do comercial, bem como com a imagem da empresa e, posteriormente, a
relacdo da imagem da empresa com a intengéo de compra e com a comunicacdo boca a boca. Como
conclusdo, as implicacOes tedricas e gerenciais sdo apresentadas, assim como as limitacdes inerentes
ao estudo, além das recomendacdes para pesquisas posteriores.

Palavras-chave: Comunicacdo. Propaganda. Televisdo. Avaliagdo. Cerveja.

ABSTRACT

Evaluating the effectiveness of advertising is a difficult and expensive task. It is necessary to evaluate
the results achieved by it. However, the amount of basic research on the effectiveness of advertising is
negligible. Therefore, this project sought to evaluate the impact of television communication on the
image and attitudes of beer consumers in Brazil. The proposed methodology was divided into three
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stages, the first of a qualitative nature, the second of a quantitative nature and the third and last phase
also of a quantitative nature. A scale was developed to measure communication assessments according
to the ARM model, image and behavioral intentions of beer consumers. The results demonstrate the
relationship between the elements of the central route and the peripheral route with the evaluation of
the commercial, as well as with the company's image and, later, the relationship between the company's
image and the purchase intention and word of mouth communication. In conclusion, the theoretical
and managerial implications are presented, as well as the inherent limitations of the study, in addition
to recommendations for further research.

Keywords: Communication. Advertising. Television. Assessment. Beer.

RESUMEN

Evaluar la eficacia de la publicidad es una tarea dificil y costosa. Es necesario evaluar los resultados
que se obtienen con ella. Sin embargo, el nimero de investigaciones basicas sobre la eficacia de la
publicidad es insignificante. Por lo tanto, este proyecto buscé evaluar el impacto de la comunicacion
televisiva sobre la imagen y las actitudes de los consumidores de cerveza en Brasil. La metodologia
propuesta se dividio en tres etapas: la primera de naturaleza cualitativa, la segunda de caracter
cuantitativo y la tercera y Gltima fase también de caracter cuantitativo. Se desarroll6 una escala para
medir las evaluaciones de la comunicacién segtin el modelo ARM, de la imagen y de las intenciones
de comportamiento de los consumidores de cerveza. Los resultados demuestran la relacién de los
elementos de la ruta central y la ruta periférica con la evaluacién del anuncio, asi como con la imagen
de la empresa y, posteriormente, la relacion de la imagen de la empresa con la intencion de compra y
con la comunicacion boca a boca. Como conclusion, se presentan las implicaciones tetricas y de
gestién, asi como las limitaciones inherentes al estudio, ademas de las recomendaciones para
investigaciones posteriores.

Palabras clave: Comunicacion. Publicidad. Television. Evaluacion. Cerveza.
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1 INTRODUCAO

O ambiente externo das organizagdes ¢ caracterizado por uma acirrada e crescente
concorréncia. Dentro das empresas, os recursos financeiros disponiveis sao disputados por todas as
suas areas, em demandas legitimas e necessarias para seu crescimento, quando ndo para sua mera
sobrevivéncia. Na busca pela competitividade, a empresa precisa de muitos recursos € competéncias.
E, claro, € preciso ter consumidores, conquistando novos € mantendo os atuais satisfeitos. Ou seja, €
preciso desempenhar todas as fungdes do marketing (MACHADO, 1999).

Segundo Kanuk, Schiffman (1997), a comunicagdo ¢ um instrumento singular que os
profissionais de marketing usam para persuadir os consumidores a agirem de um jeito desejado (por
exemplo: votar, fazer uma compra, fazer uma doagao, ser cliente de uma loja de varejo). Ela tem como
objetivo fazer com que as empresas possam informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre o
produto ou a marca que comercializam. E entre os artificios possiveis da comunica¢do de marketing
encontra-se a propaganda, um modo especifico de apresentar informagao sobre um produto, marca,
empresa ou politica que visa a influenciar a atitude de uma audiéncia para uma causa, posicdo ou
atuagao.

No Brasil, segundo Warc (2009), em 2008 foram gastos cerca de US$ 11,440 bilhdes com
propaganda, veiculada em diferentes meios de comunica¢do. Embora a quantia seja alta, pouco se sabe
em relacdo a eficiéncia do resultado dessa ferramenta da comunicacdo de marketing. Enquanto nos
Estados Unidos um valor significativo se gasta para avaliar a eficacia da propaganda, no Brasil, ainda
sdo poucos os estudos e as técnicas de pesquisa utilizados com esta finalidade, tanto que a Associacao
Brasileira de Propaganda ndo sabe informar quanto o setor gastou nas pesquisas para o
desenvolvimento das propagandas.

Neste contexto, este projeto busca avaliar o impacto da comunicacao televisiva sobre a imagem
e sobre as atitudes dos consumidores de cerveja no Brasil. O estudo propde-se a identificar a influéncia
dessas propagandas sobre a inten¢do de compra dos consumidores, a0 mesmo tempo em que procura
medir o grau dessa influéncia. Com essas informacdes, serd desenvolvido um modelo para ser aplicado

em pesquisa com o objetivo de avaliar a comunicagdo televisiva.

2 MARCO TEORICO
2.1 EVOLUCAO DAS TEORIAS ACERCA DO FUNCIONAMENTO DA PROPAGANDA

A propaganda ¢ um instrumento capaz de impactar positivamente o resultado de uma empresa,
¢ capaz de informar, persuadir e relembrar o consumidor da existéncia e eficacia de determinado marca

e/ou produto. No Brasil a propaganda vem sendo amplamente utilizada por empresas de varios setores.
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Todavia, de acordo com Shimp (1997), a mensuracdo da eficiéncia da propaganda ainda ¢ uma tarefa
dificil, sendo que muitos anunciantes nao sabem se sua propaganda estd cumprindo seus objetivos e
menos ainda o que deveria ser nela modificado para aumentar sua eficiéncia.

Shimp (1997) destaca que a amplitude tanto das varidveis dependentes quanto das variaveis
independentes podem ser utilizadas para explicar a complexidade em se mensurar a eficiéncia de uma
propaganda. As variaveis dependentes referem-se aos objetivos que determinada propaganda pode
intencionar, sendo alguns exemplos: intencdo de compra, influenciar atitudes do consumidor em
relacdo a um produto ou marca, aumentar a consciéncia em relacdo a um produto, criar uma resposta
emotiva no consumidor, aumentar o nivel de recordagcdo em relacdo a um produto e ou simplesmente
fazer com que o consumidor goste e se interesse pela propaganda. Ja as variaveis independentes sdo
todos os fatores que podem de alguma forma influenciar as varidveis independentes, como por
exemplo: criatividade da mensagem, efeitos sonoros, efeitos visuais, humor, credibilidade, qualidade
com que a mensagem ¢ repassada, utilizacao de pessoas famosas para endossar a mensagem, dentre
outros (SHIMP, 1997).

Levando em consideragao o fato da variavel dependente possuir mais de uma dimensao, o
processo de mensuracao torna-se mais complicado, na medida em que pode-se avaliar a propaganda
em determinada perspectiva e desconsiderar outra que também pode resultar de forma positiva para a
empresa. Contudo, as propagandas em sua maioria sao criadas com objetivos especificos e sdo também
mensuradas em funcdo destes, podendo diminuir assim as dificuldades na avaliacdo da eficiéncia da
propaganda. No que se refere as varidveis independentes, no entanto, as que serdo relevantes e quais
nao serdo ndo podem ser identificadas em um primeiro momento, o que imputa grande importancia ao
processo de selecdo destas variaveis, para que ndo se ignore uma variavel relevante. Ademais, como
destacam Gordon e Maryon (2003), deve-se atentar também para a elaboracdo da escala utilizada para
mensurar a variaveis, a qual deve ser avaliada a priori em rela¢do a sua confiabilidade e validade.

Embora levando-se em consideragdo as dificuldades envolvidas no processo de avaliagao da
eficiéncia da propaganda varios métodos de pesquisa foram desenvolvidos. Segundo Shimp (1997),
existem duas formas de se avaliar a eficiéncia da propaganda, uma com foco na analise da mensagem
(copytesting) e outra com foco na audiéncia do veiculo de comunicagao.

Os topicos a seguir se dedicam a abordar véarias teorias acerca do funcionamento da
propaganda, partindo-se da teoria da persuasao (HOVLAND, JANIS E KELLY, 1953; MCGUIRE,
1972) até o modelo de avaliagdo da eficiéncia conhecido como Advertising Response Modeling —

ARM (MEHTA, 1994), o qual constitui o objeto principal da analise deste estudo.
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2.1.1 Teoria da Persuasao

A Teoria da Persuasdo consiste em uma revisao da Teoria Hipodérmica, segunda a qual o
processo de comunicacao deve ser entendido como uma relagdo mecanicista e imediata entre estimulo
e resposta. Preconiza que € possivel obter efeitos relevantes se as mensagens forem adequadamente
estruturadas, ou seja, € possivel persuadir os destinatarios caso a mensagem seja adequa aos fatores
pessoais (processos psicologicos intervenientes) ativados pelo destinatario ao interpreta-la (WOLF,
1994).

Segundo Engel et al. (1994), a propaganda sucita uma resposta cognitiva do ouvinte, a qual
pode ser classificada em trés dimensdes, a primeira ¢ a capacidade da propaganda em criar argumentos
positivos ou negativos na percep¢do do consumidor, a segunda indica se o foco da propaganda ¢ na
marca/produto ou nos elementos execucionais e a terceira refere-se ao grau de abstracdo gerada, ou
seja, o grau de integragdo de varios elementos da propaganda com elementos do conhecimento prévio
do individuo. Ao se analisar as trés dimensdes e verificar-se que ¢ gerada uma resposta cognitiva
positiva em relagdo a propaganda, pode-se inferir que o poder de persuasao da propaganda tende a ser
maior.

No entanto, a resposta cognitiva positiva do consumidor além de depender da capacidade da
propagada em gera-la, depende também de fatores individuais tais como interesse em obter a
informacao, o grau de envolvimento do individuo com o assunto, percepgao seletiva, memorizagao
seletiva, dentre outros. Nesse sentido, observa-se que a propaganda ¢ uma ferramenta de persuasao,

mas que sua eficdcia depende de véarios fatores como os salientados anteriormente.

2.1.2 Modelo de efeitos hierarquicos

O modelo de efeitos hierarquicos volta seu foco para o processo como a propaganda influéncia
o consumidor, partindo-se da premissa de que a propaganda ¢ capaz de persuadir o consumidor como
preconiza a Teoria da persuasdo. Barry (2002), indica que primeiramente o consumidor exposto a uma
propaganda percebe o produto, depois forma uma atitude em relagcdo ao produto e apds concluida estas
duas fases o comportamento ocorre. Portanto, o modelo de efeitos hierdquicos sugere que a propaganda
desencadeia na mente do consumidor um processo composto de trés etapas, a saber: cogni¢do-emogao-
conagdo, todavia nao se pode atribuir somente a publicidade a causa de um comportamento, como o
de compra, na medida em que outras ferramentas do mix de marketing apresentam também um efeito
sobre este tipo de comportamento.

Alguns criticos do modelo de efeitos hierarquicos, dentre os quais pode-se destacar Weilbacher

(2001), consideram-no demasiado simplista, intuitivo e l6gico. No entanto, embora possa apresentar
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tais caracteristicas este modelo ajuda a prever o comportamento, ndo importa o quao as previsdes sejam
imperfeitas e fornece informagdes sobre onde a estratégias de publicidade devem centrar-se (cognigao,
emo¢ao, conagdo), com base no publico-alvo (BARRY E HOWARD, 1990).

Com base no modelo de efeitos hierarquicos Colley (1961) desenvolveu um modelo para a
definicdo dos objetivos da propaganda e medicao de seus resultados, intitulado Defining Advertising
Goals for Measured Advertising Results - DAGMAR. De acordo com este modelo para se atingir o
objetivo final da propaganda o consumidor perpassa por quatro niveis de compreensao: consciéncia,
compreensao, convicgao € acao.

Na primeira etapa o consumidor deve tomar consciéncia da existéncia do produto ou da
empresa € uma vez que isso aconteca ndo se pode mais negligencid-lo, pois o0 mesmo pode ser
influenciado pela mensagem do concorrente, o que levaria a uma reducdo no nivel de consciéncia
acerca do produto. Portanto, a consciéncia precisa ser criada, desenvolvida e refinada ou sustentada de
acordo com as caracteristicas do mercado e do grau de envolvimento na compra.

No entanto, apenas tomar consciéncia em relagdo a um produto ndo ¢ suficiente para estimular
a compra, o conhecimento sobre o produto ¢ necessario. Nesse sentido, a segunda etapa consiste
basicamente em prover o consumidor de informagdes especificas de um produto. A proxima etapa ¢ a
criacdo de interesse e preferéncia nos possiveis compradores, ou seja, convencé-los de que o produto
deve ser experimentado na proéxima oportunidade. Para tanto, deve-se demonstrar a superioridade em
relacdo aos concorrentes ou apresentar os beneficios com a utilizagdo do produto. Por ultimo, a
propaganda deve encorajar o potencial cliente a adquirir o produto.

Outra contribuicao do modelo DAGMAR ¢ a especificacdo das caracteristicas de um bom
objetivo. De acordo com Colley (1961), os objetivos devem ser concretos e passiveis de serem
mensurados, deve-se conhecer o ptblico-alvo para se delinear medidas de referéncia, com base nestas
medidas especifica-se o grau de mudanca esperado, além disso, € necessario especificar o intervalo de

tempo em que o objetivo deve ser realizado.

2.1.3 Elaboration Likelihood Model — ELM

O modelo ELM proposto por Petty e Cacioppo, (1986) considera tanto as respostas cognitivas
quanto as respostas emocionais como relevantes na influéncia da atitude e do comportamento, nesse
sentido procura explicar como funciona o processo de persuasdo em uma propaganda com base em
dois caminhos diferentes, a saber: a rota central e a rota periférica. A énfase em uma rota em detrimento
a outra se deve principalmente ao grau de elaboracdo necessario para criar um pensamento sobre

questoes relevantes (ENGEL, WARSHAW E KINNEAR, 1994).
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A rota central assume maior relevancia em um contexto no qual o grau de elaboracdo necessario
para a persuasao ¢ maior, neste caso somente os elementos relacionados a mensagem sao relevantes
para formar uma opinido fundamentada em argumentos. De acordo com Rucker e Petty (2006), neste
contexto os consumidores tendem a examinar todas as informagdes presentes na propaganda, assim
como levam em consideracdo informagdes geradas internamente, na tentativa de analisar todas as
razdes para suportar uma proposta.

Segundo Petty, Ostrom e Brock (1981), as atitudes dos consumidores apos a exposi¢ao a uma
mensagem sdo determinadas principalmente pelas respostas cognitivas ou reflexdes sobre as
informagdes apresentadas e avaliam se a informagao proporciona apoio convincente para a proposta.
Deste processo podem emergir pensamentos positivos relevantes, os quais tendem a gerar uma atitude
positiva, podem emergir pensamentos negativos, gerando assim atitudes negativas e podem também
gerar uma mistura entre pensamentos positivos e negativos, o que gera uma atitude moderada.

Quando o grau de elaboragdo necessario para a persuasao ¢ menor a rota periférica assume um
papel importante, nesse sentido os elementos relacionados a formagdo de uma opinido fundamentada
perdem relevancia. Na via periférica os consumidores sao influenciados principalmente pelo uso de
pistas simples ou heuristicas e associagdes simples, por exemplo, os consumidores podem concordar
com uma mensagem baseado no conhecimento que possuem acerca da origem da mensagem repassada
ou com base na palavra de um especialista. Petty e Cacioppo, (1986), argumentam que estas simples
sugestdes podem ser extremamente eficazes na mudanca de atitudes e orientar o comportamento, pelo
menos no curto prazo, sendo a rota central mais eficaz a longo prazo.

Considerando-se que existem dois caminhos pelos quais uma mensagem tenta persuadir o
consumidor, como determinar em qual se focar na criagdo da propaganda. Conforme citado
anteriormente essa escolha deve se fundamentar no grau de elaboragdo necessario para desencadear o
processo de persuasdo, o qual segundo Engel, Warshaw e Kinnear (1994) pode ser definido com base
em trés fatores: motivagdo, capacidade e oportunidade. A motivagdo esta diretamente relacionada com
o envolvimento no processo de compra, sendo que quanto maior o grau pessoal de importancia
percebido maior tende a ser a motivagdo. Ja a capacidade esta relacionada a fatores como inteligéncia,
educagdo e conhecimento do produto. A oportunidade refere-se ao contexto no qual a propaganda ¢
exibida.

Portanto, observa-se que uma pessoa que estd motivada, € capaz de entender a mensagem e tem
a oportunidade, demandard uma propaganda com foco na rota central, em quanto outra pessoa que

apresente baixo nivel nestes trés fatores demandard uma propaganda focada na rota periférica.
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2.1.4 Advertising Response Modeling - ARM

O modelo ARM desenvolvido pelo Gallup & Robison (G&R),tem como objetivo principal
mensurar o desempenho da propaganda com base em varias medidas de desempenho simultdneamente,
tais como, nivel de recordagdo ou reconhecimento baseado na memoria intrusiva, avaliagdo de marcas,
inten¢do ou interesse de compra, interesse pela mensagem, gosto pela propaganda, dentre outras. A
relevancia deste modelo se deve ao fato de possibilitar a substituigdo de medidas de desempenho
singulares, as quais frequentemente apresentavam resultados contraditorios, além de nao se ter definido
qual a mais adequada a cada contexto e mesmo como elas se relacionam, e possibilitar ao pesquisador
explorar as varias dimensdes do poder de persuasdo da propaganda (MEHTA E PURVIS, 1994;
MEHTA, 1994).

O modelo ARM torna possivel identificar os pontos fortes e fracos da publicidade e assim
contribui com informag¢des de suma importancia para maximizar a eficiéncia da propaganda. Mehta
(1994) corrobora argumentando que o modelo ARM tem ajudado a identificar se os objetivos da
propaganda foram realmente alcancados e se as varidveis que deveriam ser importantes para a
efici€cnia da propaganda realmente estdo influenciando as medidas de desempenho.

Na medida em que procuram identificar as varidveis mais relevantes para a eficiéncia da
propaganda, utilizam da proposi¢ao de Petty e Cacioppo (1986) de que o processo de influéncia ocorre
por duas rotas, a central e a periférica. Esta separacdo também torna mais facil operacionalizar a
varidveis e identificar os pontos fortes e fracos da propaganda, assim como identificar qual rota ¢ a
mais influente.

A seguir a FIG. 1 apresenta o0 modelo nomoldgico proposto, no qual se pode visualizar que as
atitudes em relacdo a propaganda e as atitudes em relagdo ao produto sao formadas respectivamente
pela empatia e animagdo com a propaganda e pela relevancia da mensagem. Ademais, observa-se que
as atitudes em conjunto formam o impacto global da propaganda, o qual por sua vez reflete as medidas
de desempenho utilizadas para analisar a eficiéncia da propaganda.

A rota central esta relacionada com os atributos e informacdes do produto ou da marca, sendo
mais relevante em contextos com alto grau de envolvimento do consumidor, por exemplo, em compras
nas quais existe o risco de uma alta dissonancia cognitiva. Nesta rota a preocupagdo central é com a
forma e conteido da mensagem a ser repassada, procura-se criar mensagens faceis de serem
entendidas, que sejam relevantes para o consumidor e que tenha credibilidade.

J& a rota periférica esté4 relacionada com os atributos da propaganda, sendo mais relevante em
um contexto com baixo envolvimento e conseqiientemente baixa dissonancia cognitiva. Esta rota esta

relacionada principalmente com a critividade na execucao da propaganda, sendo que as variaveis que
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podem influenciar este construto sdo muitas, tais como, musica, garoto propaganda, cores, dentre

outras.
FIGURA 1 - Modelo ARM.
Advertising Response Model: ARM — Modelo Conceitual
Processamento da
Informacdo
ROTA CENTRAL Atitude com
Elementos de > aMarca
Produto / \ f Y
Marca \ / i
Exposicdo a Atencio n E Intengdo
propaganda > > I A > de
J v Compra
- / Atitude com
ROTA PERIFERICA > a
Propaganda
Elementos de
Execucao

FONTE: Gallup & Robison (G&R)

Cabe destacar por fim, que de acordo com Mehta (1994) tanto as varidveis que formam a rota
central quanto a rota periférica podem impactar na atitude em relagdo ao produto e na atitude em

relagdo a propaganda.

3 METODOLOGIA DE PESQUISA
A metodologia proposta foi dividida em trés etapas, sendo a primeira de natureza qualitativa
(exploratoria), a segunda de carater quantitativo e a terceira e ultima fase também de carater

quantitativo.
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3.1 PRIMEIRA ETAPA — QUALITATIVA

De acordo com Gil (2002), a pesquisa qualitativa tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses. Sendo
assim foi realizada uma revisdo literdria sobre o tema. Além de entrevistas com especialistas e 12
entrevistas qualitativas com consumidores de cerveja. Esta etapa foi importante para levantamento de
atributos de imagem assim como obten¢ao de subsidios para a elabora¢ao dos questionarios que foram

aplicados na fase quantitativa.

3.2 SEGUNDA ETAPA — QUANTITATIVA

Na segunda etapa foram realizadas 101 entrevistas, com coleta pessoal. Para isso foi utilizado
um questiondrio estruturado, fechado, com o objetivo de purificar e selecionar itens para obtengdo de
uma escala de imagem de cerveja. Essa escala foi utilizada na aplicacdo dos questionarios da terceira

etapa.

3.3 TERCEIRA ETAPA — QUANTITATIVA

Na terceira etapa foram realizadas 250 entrevistas, com um questionario estruturado, fechado,
através de coleta pessoal. Tal questionario foi estruturado apenas com questdes fechadas e variaveis
quantitativas.

No inicio do questionério o entrevistado tinha a op¢ao de marcar uma marca de cerveja de sua
preferéncia e responder o questiondrio com respostas relativas a essa marca. Em um determinado
momento do questionario foi apresentado o video contendo a propaganda da referida marca, afim de
que o entrevistado respondesse as perguntas seguintes de acordo com a sua percep¢ao da propaganda
em questdo. Os videos apresentados foram os seguintes:

[J Brahma: “Posto no deserto”
[ Skol: “Saltando do aviao”
[ Kaiser: “Técnico Mano Menezes”

[J Nova Schin: “Feijoada Amigos”

Os videos foram escolhidos através de uma analise dos comerciais mais atuais das cervejarias
em questdo. Foram escolhidos comerciais mais “tradicionais” que melhor traduzem a tradigdo

comunicacional das marcas, evitando assim, comerciais especificos de determinada data ou promogao.
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Ap6s a coleta dos dados, foi conduzida a etapa quantitativa, por meio da anélise de modelagem

de equagdes estruturais, quando foi testado o modelo hipotético proposto e as hipdteses de pesquisa

(Quadro 3).
Quadro 1 — Hipoéteses de pesquisa
Hipdteses Descricdo
H1 Os elerr}entos da rota periférica possuem uma relagdo monotdnica positiva sobre avaliagdo do
comercial.
H2 Os elementos da rota central possuem uma relagdo monotdnica positiva sobre a imagem da cerveja.
H3 A avaliacdo do comercial possui uma relagdo monoténica positiva sobre a imagem da cerveja.
H4 A imagem da cerveja possui uma relacdo monotdnica positiva sobre a inten¢do de compra.
H5 A imagem da cerveja possui uma relacdo monotdnica positiva sobre a comunicagdo boca a boca.

Fonte: elaborado pelos autores.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 SURVEY 1. VALIDAC;AO DA ESCALA PARA MENSURAR A IMAGEM DAS MARCAS
4.1.1 Caracterizacdo da amostra do survey 1

O Quadro 2 evidencia as caracteristicas dos respondentes da amostra:

Quadro 2 — caracteriza¢do da amostra do survey 1
Caracteristica Descri¢ao da amostra
Género 37% homens; 43% mulheres; 21% branco
Unido estavel/ casados (41%); solteiros (31%); divorciados/separados (1%); viuvos (1%); e
nao declararam (27%)
Faixa etaria Média de 31 anos, variando de 18 a 66 anos.
Primario (2%); ensino fundamental (6%); ensino médio (45%); ensino superior completo
(14%) e incompleto (8%); especializagdo (4%); mestrado/doutorado (3%) e branco (19%).
Até R$1019,99 (14%); de R$1020,00 a R$2549,99 (16%); de R$2550,00 a R$5099,99
(21%); de R$5100,00 a R$10199,99 (10%); acima de R$10200,00 (5%); Branco (18%);
Fonte: elaborado pelos autores

Estado civil

Escolaridade

Renda

4.1.2 Analise exploratoria dos dados da primeira etapa quantitativa

Dados ausentes aleatorios sao classificados como Ausentes ao acaso (AAA) quando um valor
ausente de Y depende de X, mas ndo de Y e Ausente completamente ao acaso (ACAA) quando valores
de Y sdo realmente uma amostra aleatoria de todos os valores de Y, ndo gerando vieses para os dados
observados (HAIR et al, 2005). Nesse caso, pode-se empregar algumas técnicas de correcdes que os
autores sugerem, sendo a substituicdo do dado ausente pela média o método mais utilizado.

A partir disso, realizou-se uma analise da extensdo dos dados ausentes para cada um dos
indicadores que serdo utilizados no questionario, de forma a identificar a existéncia de padrdes.
Buscou-se primeiramente a identificagdo de erros de procedimento, através da verificagao dos valores

minimos e maximos observados. Todos os valores estavam dentro do minimo de 0 e maximo de 10. A
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média da escala variou de minimo de 3,79 (B7.13 As pessoas que consomem cerveja desta marca de
certo modo humilham as mais simples) até o maximo de 8,96 (B8.2. 4 cerveja desta marca é saborosa).
Dessa forma, notou-se que para todas as variaveis os valores observados estavam dentro dos valores
aceitaveis.

Foi realizada primeiramente uma anélise de quantos dados ausentes foram apresentados pelos
individuos que compdem a amostra. Foi definido que individuos com dados ausentes superiores a 5%
seriam excluidos da amostra, pois isso afetaria a validade das respostas (Hair et al 2005).

Os resultados mostraram que ndo o valor em branco variou de 0% até 5% em todas as variaveis.
Valor algum com 6% foi encontrado. Logo, optou-se por deixar esses valores e substitui-los pela média.
As variaveis B.4.2. (Esta marca da status e prestigio a quem a usa), B5.4 (A cerveja desta marca ¢
excitante), B7.2 (Os riscos em comprar cerveja desta marca sdo baixos) obtiveram valores de 5% em
missing, fato que ndo prejudica a amostra.

A distribuicao normal das variaveis ¢ um pressuposto implicito nas técnicas de inferéncias
empregadas nesse estudo. Para verificar a normalidade dos dados empregou-se o teste de Kolmogorov-
Smirnov. Segundo esse teste uma variavel pode ser considerada normal se o valor da significancia da

estatistica for superior a 0,05. De acordo com os achados, nenhuma variavel foi normal.

4.1.3 Dimensionalidade

De forma a verificar a dimensionalidade das escalas empregadas neste estudo foram realizadas
andlises fatoriais. Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) ressalva que ¢ necessario explorar a
dimensionalidade dos construtos a atestar a fidedignidade do instrumento. Isso porque cada construto
tedrico deve tratar de dimensdes distintas do fenomeno estudado. Dessa forma a
unidimensionalidade implica que os itens do questionario devem estar altamente relacionados uns
com os outros formando um unico conceito (HAIR et al, 2005).

Como método de extragdo, utilizou-se a extragdo de “componentes principais”. Segundo
Malhotra (2006), esse método € o mais indicado quando o objetivo principal ¢ extrair a maxima
variancia dos dados, uma vez que ainda ndo sdo dimensdes consolidadas na literatura de politica
publica e intengdo de voto. Quanto ao método de rotacdo foi utilizado o varimax, pois esse método
parte do pressuposto de que nao existe relagdo entre os fatores (HAIR et al, 2005). O procedimento de
tratamento foi com os casos listwise excluidos.

De acordo com os achados, o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o qual indica a propor¢do da
variancia dos dados que pode ser considerada comum a todas as varidveis, ou seja, que pode ser

atribuida a um fator comum, variando de 0,000 a 1,000, sendo que quanto mais proximo de 1,000
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(unidade) melhor o resultado, ou seja, mais adequada ¢ a amostra a aplicagdo da analise fatorial, foi de
0,859. De acordo com Malhotra (2006) a solugao fatorial ¢ adequada se o KMO apresentar um valor
entre 0,500 e 1,000. J& o Teste de Esfericidade de Bartlett deve indicar que a matriz de correlagao
populacional ndo ¢ uma identidade, o que ocorre quando o resultado revela um valor significativo
(p<0,01).

Para fins de teste de dimensionalidade, os valores em branco foram substituidos pela média. A
matriz de entrada foi a nova base de dados com os valores dos dados ja substituidos.

Todas as analises fatoriais utilizaram a rota¢ao varimax com o procedimento de componentes
principais. O objetivo nesta etapa foi o de verificar a dimensionalidade da escala. Com isto em mente,
tém-se os principais indicadores que podem dar problema na segunda etapa da pesquisa. Véarias rodadas
de rotagdo foram feitas, dado que as cargas fatoriais possuiam carregamentos duplos, ou seja,
carregaram em outro fator que ndo aquele inicialmente teorizado.

Os achados mostraram um valor de KMO de 0,84, sendo Bartletts 1649,93 (p<0,000). O total
da variancia extraida foi de 72% pelos 6 fatores, sendo: 37% pelo fator 1 (autovalor de 9,48), 13% pelo
fator 2 (autovalor de 3,26); 6,4% pelo fator 3 (autovalor de 1,60); 6% pelo fator 4 (autovalor de 1,52);
5% pelo fator 5 (autovalor de 1,26) e 4,13% pelo fator 6 (autovalor de 1,03). Os indices de
confiabilidade foram:

e Fator 1 a = 0.90 sétimo bloco, M=5.49
e Fator 2 o = (.89 quinto bloco, M=8.07
e Fator 3 o = 0.83 terceiro bloco, M=7.79
e Fator 4 o = 0.82 oitavo bloco, M=5.74
e Fator 5 a = (.78 quarto bloco, M=7.98
e Fator 6 a = (.71 segundo bloco, M=7.68

Neste sentido, as 54 varidveis ficaram reduzidas a 18, organizadas em seis fatores. As
propriedades psicométricas desta escala serdo testadas de forma mais detalhada na segunda fase

quantitativa.
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4.2 SURVEY 2: VALIDACAO DE UMA ESCALA E MENSURACAO DOS IMPACTOS DOS
ELEMENTOS DA PROPAGANDA NA IMAGEM DAS MARCAS DE CERVEJA
4.2.1 Caracterizacdo da amostra do survey 2

A segunda fase do survey foi conduzida com uma nova amostra de respondentes, cuja descri¢ao

¢ apresentada no Quadro 8.

Quadro 3 — Caracterizacdo da amostra — survey 2
Caracteristica Descricio da amostra
Género 57% homens; 43% mulheres

Unido estavel/casados (36%); solteiros (50%); divorciados/separados (8%); vitvos (1%); ndo
revelaram (4%)
40% da amostra esti concentrada na faixa etaria de 18 a 34, 30% de 35 a 54, € 8% 55 anos ou
mais
Ensino fundamental (16%); Ensino médio (51%); ensino superior completo (14%) e
incompleto (12%); p6s-graduacao (3%); outros (5%)
Até R$1019,99 (24%); de R$1020,00 a R$2549,99 (39%); de R$2550,00 a R$5099,99
(25%); de R$5100,00 a R$10199,99 (7%); acima de R$10200,00 (3%).

Fonte: elaborado pelos autores.

Estado civil

Faixa etaria

Escolaridade

Renda

4.2.2 Analise dos resultados da segunda etapa quantitativa
Quatro marcas de cerveja foram utilizadas na pesquisa, sendo que 28% dos entrevistados
responderam sobre a Skol, outros 26% sobre a Nova Skin, outros 24% sobre a Kaiser e os outros 22%

responderam sobre a Brahma, como pode ser observado no GRAF. 7.

Grafico 1 — Cerveja sobre a qual o entrevistado respondeu a pesquisa.
Nova
Schin

7 26%

Kaiser
24%

Skol_/ e Brahma
28% 22%

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 1 exibe os resultados sobre habitos de consumo em relagao as quatro marcas de cerveja.
De modo a comparar as marcas nas respostas com relagdo as trés variaveis foi aplicado um teste t para

amostras independentes com corre¢do de Bonferroni (DANCEY, REIDY, 2006).
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Observa-se que A Brahma e a Skol geralmente sdo mais escolhidas na hora de comprar uma
cerveja, comparadas a Kaiser e Nova Skin. No que tange a freqiiéncia com que compra as cervejas,
verifica-se que a Skol ¢ comprada com maior freqii€ncia do que a Kaiser ¢ Nova Skin, ¢ a Brahma ¢
comprada com mais freqiiéncia do que a Nova Schin. J& com relagdo a avaliagdo das
experiéncias de consumo das cervejas, a Unica diferenca encontrada foi entre a Skol e a Nova Skin,

sendo que a primeira apresentou um maior nivel de experiéncias positivas comparada com a segunda.

Tabela 1 — Habitos em relacgdo a cerveja pesquisada

X Brahma Skol Kaiser Nova Schin
Sobre a cerveja... Est.

A B C D

Minimo 0 0 0 0

B3.1) Quando vocé decide comprar cerveja, praximo 10 10 10 10
vocé geralmepte compra essa .cerveja? Meédia 5.23CD 6.49CD 3.48 244

Definitivamente ndo / sim

DP 2,52 3,34 3,34 2,76

Minimo 0 0 0 0

B3.2) Com que freqiiéncia vocé compra essa Maximo 10 10 10 10
cerveja? Nunca / sempre Média 4,96P 5,656P 3,71 2,26
DP 2,71 3,78 3,22 2,79

Minimo 0 0 0 0

B3.3) Como vocé avalia as suas experiéncias pM4ximo 10 10 10 10

em comprar essa cerveja? Muito negativa/ _ | di 45D !
positiva Média 5,96 6,45 5,66 5,15
DP 2,71 3,15 2,80 2,07

*QObs.: as letras indicam que existe uma diferenga significativa entre as médias a um nivel de significancia de 5%. A letra
ao lado das médias indicam que o grupo em questdao tem médias superiores aos grupos representados pelas letras sobre-
escritas.

Fonte: Dados da pesquisa

Foi verificado se o entrevistado ja havia visto o comercial sobre o qual ele respondeu a
pesquisa. Os resultados mostram diferentes audiéncias sobre os comerciais, que pode ser confirmado
com base num teste qui-quadrado (est. 104,52 e sig. <1%), conforme sugerem Dancey e Reidy (2006).
Verifica-se que os comerciais da Skol e da Nova Skin apresentaram percentuais mais elevados de
entrevistados que j& os tinham visto, do que das outras duas marcas. O comercial da Brahma foi o

menos visto, comparado ao das outras trés marcas.
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Grafico 2 — Ja havia assistido a propaganda anteriormente.
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Fonte: Dados da pesquisa.

4.2.3 Analise de Dados Ausentes

Foi avaliada a magnitude dos dados ausentes, tendo sido encontrados 264 células com dados
ausentes em uma base com 15.104 células, representando cerca de 2% do total. Uma variavel,
especialmente, apresentou um elevado percentual de dados ausentes, que foi a “B5.1) Esta marca ¢
referéncia no mercado de cerveja em nivel mundial”. Uma das causas provaveis pode ser o
desconhecimento dos entrevistados do mercado de cervejas a nivel mundial. Além disso, observou-se
que 14 questiondrios apresentaram mais de 10% de dados ausentes nas varidveis que irdo compor o
modelo.

Faz-se importante também verificar o nivel de aleatoriedade dos dados ausentes, conforme
ressalta Hair et. al. (2005). Para tal, foi aplicado o Teste M de car, disponivel no SPSS 13.0 (Little’s
MCar). Quando a significancia do resultado de tal teste for superior a 5% € possivel atestar a completa
aleatoriedade dos dados ausentes (HAIR et. al., 2005). O resultado do teste apresentou uma
significancia inferior a 1% (Little's MCar test: Chi-Square = 4.015,9, DF = 3.504) revelando que os
dados ndo sdao ACAA.

Optou-se por eliminar a varidvel B5.1 e os 14 casos. Apds tal procedimento, a base de dados
passou a contar com 114 células (ou 0,75%). Tal agdo reduziu o nimero de dados ausentes, mas nao
resolveu o problema de forma assertiva.

Dessa forma, apesar dos dados ndo serem aleatdrios completamente ao acaso, optou-se por
tratar os mesmos pelo método de reposicao pela média uma vez que as analises multivariadas a serem
realizadas ndo permitem a existéncia de dados ausentes (HAIR et. al., 2005), passando o banco de

dados a ndo apresentar dados ausentes.
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4.2.4 Analise de Outliers

Prosseguiu-se entdo com a avaliagdo dos outliers presentes no banco de dados.

Para verificar a existéncia univariada de observagdes atipicas empregou-se um método sugerido
por Hair et. al. (2005) que consiste na padronizagdo dos resultados de forma que a média da varidvel
seja 0 e o desvio padrdo 1. De acordo com o autor, observacdes com escores padronizados superiores
a 3 ou 4 podem ser consideradas observagdes atipicas. Na presente analise empregou-se o critério de
escores superiores a 3,24 como observagdes atipicas, sendo que foram encontradas 38 observacdes
com escores superiores a 3,24 distribuidos em 15 variaveis, divididos em 14 casos. Por se tratar de um
nimero pequeno de observagdes, supostamente validos da populacdo, e visando manter a consisténcia
da amostra, preferiu-se manter tais casos na analise.

Foi verificada também a existéncia de outliers multivariadas por meio da medida D? de
Mahalanobis, que verifica a posicdo de cada observacdo comparada com o centro de todas as
observagdes em um conjunto de variaveis (HAIR et. al., 2005). Para verificar a significancia da medida
¢ empregado o teste qui-quadrado em que valores inferiores a 0,001 sdo considerados outliers. Foram
encontrados 30 casos de observagdes atipicas multivariada. Como a exclusao de tais casos reduziria
substancialmente a amostra e podem ser considerados casos supostamente validos da populagao,

optou-se também pela manutencdo dos mesmos.

4.2.5 Normalidade dos dados

Para verificar se os dados da pesquisa seguem uma distribui¢do normal foi empregado o teste
de Kolmogorov-Smirnov (HAIR et. al., 2005), que revela a existéncia de normalidade caso a
significancia do teste seja inferior a 1% (limite considerado liberal).

A grande maioria das varidveis apresentou significancia inferior a 1% revelando nao se
comportarem como uma curva normal, o que ja atesta a falta de normalidade multivariada (HAIR et.
al., 2005). Tal resultado revela a necessidade de utilizacdo de um parametro de estimacao do modelo

de equacdes estruturais que nao seja tal sensivel a falta de normalidade dos dados (MINGOTI, 2005).

4.2.6 Linearidade

Uma das formas de se verificar a linearidade dos dados ¢ por meio de correlagdes das variaveis
par a par, com base no coeficiente de Pearson (MALHOTRA, 2006). Correlagdes com significancia
inferior a 5% revelam a existéncia de relagdo linear entre o par testado. Ressalta-se que foram
observadas 159 de 1.891 relagdes ndo significativas ao nivel de 5%, a partir da anélise da matriz de

correlagdo, o que representa apenas 8% das correlagdes possiveis, nao implicando, portanto, em falta
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de linearidade (HAIR et al, 2005) ou perda substancial da informagao contida na matriz de dados

(RAMALHO, 2006).

4.2.7 Dimensionalidade

De forma a verificar as dimensoes latentes dos construtos da pesquisa foram realizadas analises
fatoriais para cada dimensao proposta (NETEMEYER, BEARDEN, SHARMA, 2003), utilizando os
componentes principais como método de extracao e o varimax como método de rotagdo, que permite
que as dimensodes subjacentes estejam correlacionadas, pois as escalas utilizadas sdo reflexos de um
construto multidimensional (HAIR et al, 2005). J& para definir o nimero de fatores dos construtos
adotou-se o critério do eigenvalue, que representa a quantidade da variancia do construto que é
explicada por cada fator. De acordo com este critério os somente fatores que apresentaram
eigenvalues maiores que 1 foram considerados como significantes. (HAIR ef al, 2005)

O resultado da solucdo fatorial para o construto emogdes negativas, apresentou um KMO de
0,862 e significancia inferior a 0,1% para o TEB (1.456,4). Tais resultados revelam que ¢ adequada
a utilizagdo de tal andlise nos dados deste construto, sendo que para se chegar a essa solugdo foi
necessaria a retirada da variavel “B4.2.2) E dificil de entender”, pois sua comunalidade foi inferior
a 0,400.

O construto rota central se mostrou com trés dimensdes, que foram denominadas de: (1)
Contetido sobre beneficios sociais, (2) Conteudo sobre beneficios pessoais, € (3) Informativa e
convincente, sendo que juntas respondem por 62,1% da variancia explicada. Além disso, € possivel
observar que as comunalidades e as cargas fatoriais se apresentam acima do limite estabelecido de
0,400.

Em seguida foi feita a analise do construto rota periférica, a qual apresentou um KMO de
0,833 e significancia inferior a 0,1% para o TEB (1.461,8). Tais resultados revelam que ¢ adequada
a utilizacao de tal analise nos dados deste construto.

Para se chegar a essa solugdo foi necessaria a retirada de algumas varidveis, sendo que a
solugdo final foi encontrada na quarta analise. Foi necessdria a retirada da variavel “B4.2.10) Faz
uma comparac¢do direta com os concorrentes” pois a sua comunalidade foi inferior a 0,400, da
variavel “B4.2.25) Tem um estilo... sem graca / engragado.” pois apresentou carga fatorial muito
semelhante em dois fatores.

O construto rota periférica se mostrou com quatro dimensdes, que foram denominadas de: (1)
Clareza, objetividade e reforgo, (2) Elementos de diferenciagdo, (3) Elementos de movimentacao,

(4) Cores, sendo que juntas respondem por 63,8% da variancia explicada. Além disso, € possivel
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observar que as comunalidades e as cargas fatoriais se apresentam acima do limite estabelecido de
0,400.

Ja o construto avaliagdo do comercial, a qual apresentou um KMO de 0,912 e significancia
inferior a 0,1% para o TEB (1.370,3). Tais resultados revelam que ¢ adequada a utilizagdo de tal
anélise nos dados deste construto. E possivel observar que as comunalidades, as cargas fatoriais e a
variancia explicada se apresentam acima dos limites estabelecidos, sendo que nao foi necessaria a
retirada de nenhuma variavel.

Em seguida foi feita a analise do construto imagem, a qual apresentou um KMO de 0,937 e
significancia inferior a 0,1% para o TEB (2.455,6). Tais resultados revelam que é adequada a
utilizacdo de tal analise nos dados deste construto. Além disso, verifica-se que as comunalidades, as
cargas fatoriais e a variancia explicada se apresentam acima do limites estabelecidos adequados.

Para se chegar a essa solucdo foi necessaria a retirada de algumas variaveis, sendo que a
solucdo final foi encontrada na terceira analise. Foi necessaria a retirada das variaveis “B5.2) Esta
marca ¢ lider de mercado”, “B5.14) As pessoas notam quando vocé consome uma cerveja desta
marca" pois suas comunalidades foram inferiores a 0,400.

Por fim foram feitas as analises dos construtos intengdo de compra e comunicac¢ao boca-a-
boca. O primeiro (inten¢ao de compra) apresentou um KMO de 0,765 e significancia inferior a 0,1%
para o TEB (761,2). Ja o segundo (comunicagdo boca-a-boca) apresentou um KMO de 0,500 e
significancia inferior a 0,1% para o TEB (352,9). Tais resultados revelam que ¢ adequada a utilizacao
de tal analise nos dados deste construto. Vale ressaltar que para nenhum dos dois construtos foi

necessaria a retirada de variaveis para se chegar a solucao fatorial adequada.

4.2.8 Validade Convergente, Discriminante e Nomologica

De modo a levar a cabo as trés validagdes foi adotado o Método de Equagdes Estruturais
(MEE). A MEE permite estudar modelos mais complexos e mais realistas, testando os relacionamentos
entre varias variaveis simultaneamente.

Assim, utilizando o software SmartPLS (RINGLE, WENDE, WILL, 2005), foi rodado um
modelo de equagdes estruturais que serviu de base para realizacdo das validades convergente,
discriminante e nomoldgica. Como o nome sugere, tal software utiliza o método de estimacdo PLS.
Tal método foi escolhido uma vez que os dados da pesquisa ndo se comportam como uma distribui¢ao
normal e possui um niimero reduzido de observagdes.

Chin (1998) revela que uma das formas de se calcular o tamanho adequado de uma amostra a

ser utilizada em um modelo que serd rodado no PLS, consiste de se obter de 5 a 10 vezes o numero de
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indicadores do construto com maior nimero de indicadores. Na presente pesquisa o construto com o
maior namero de indicadores a avaliagao do comercial que possui 12 indicadores. Com base no critério
de Chin (1998) seriam necessarias de 60 a 120 observagdes, sendo que a amostra possui quase o dobro
disso. Dessa forma, pode se atestar que ¢ adequada a aplicagdo do método. para os dados coletados.
O critério utilizado para verificar a validade convergente dos construtos foi o proposto por
Bagozzi, Yi e Philips (1991). Para se atestar a validade convergente de um construto, com base neste
método, as cargas padronizadas dos construtos decorrentes o modelo estrutural devem ser
significativas. Os autores sugerem que sejam realizados testes t unicaudais em que o t critico
corresponde a 1,65 ([1=0,05) ou 2,236 ([1=0,01). A TAB. 2 apresenta o resultado final da validade

convergente dos construtos do modelo.

Tabela 2 — Avaliacdo da validade convergente dos construtos (continua

Fator Variavel Amostra | Pop. | Desv. | Erro Vzlllor Sig.
B4.2.17) E aceita por todos 0,788 0,788 0,036 0,036 22,00 0%
| Contetido B4:2.18) Quem consome essa cerveja tem mais 0.874 0.871 0024 0024 3628 0%
sobre amigos
beneficios L +>:19) Quem consome essa cerveja se 0,837 0,839 0,033 0,033 2558 0%
sociais relaciona melhor com as pessoas do sexo oposto
I]f:r.Ze.éO) Quem consome essa cerveja faz tudo 0.835 0833 0028 0028 2970 0%
B4.2.12) Traz alegria a quem a consome 0,763 0,759 0,053 0,053 14,37 0%
2 Contetido 34.2.13) Faz os cpnsumldores se sentirem mais 0745 0,740 0044 0044 17.02 0%
bre jovens e aventureiros
be;‘; peio B4.2.14) Tem qualidade reconhecida 0,851 0,852 0,027 0,027 32,09 0%
ess0ais B4.2.15) E refrescante 0,809 0,807 0,027 0,027 29,59 0%
P B4.2.16) E consumida por pessoas influentes 0,716 0,717 0,056 0,056 12,80 0%
B4.2.6) Ressalta o nome da cerveja 0,489 0,477 0,085 0,085 5,74 0%
B4.2.1) Traz informagdes verdadeiras 0,734 0,737 0,055 0,055 13,35 0%
3. Informativa B4.2.3) E convincente 0,827 0,820 0,039 0,039 21,01 0%
e convincente B4.2.4) E facil de lembrar 0,627 0,617 0,087 0,087 7,25 0%
B4.2.5) E informativa (informa o que pretende) 0,790 0,789 0,039 0,039 20,49 0%
34.2.21) Apresenta os.argumentos, textos e 0.836 0,835 0029 0,029 2870 0%
imagens... pouco / muito claras.
34.2.22) Apresenta os argumen'Fos, te'xt(.)s e 0.843 0843 0033 0033 2586 0%
imagens de forma... pouco / muito objetivas.
4. Clareza, B4.2.29) Apresenta informagdes... incompletas / 0714 0713 0064 0064 1118 0%
objetividade e COMPICES:
reforgo  D+2-7) Tem um apresentador / garoto 0,644 0,635 0062 0062 1040 0%

propaganda que transmite credibilidade
B4.2.8) ) Utiliza imagens, textos, musica e sons
que se interelacionam e se reforcam

B4.2.9) Possui imagens, cenarios e objetos
grandiosos

B4.2.11) Tem elementos e estimulos fora do
comum ou inesperados

0,787 0,781 0,040 0,040 19,48 0%

0,705 0,700 0,065 0,065 10,77 0%

0,791 0,789 0,035 0,035 22,32 0%
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B4.2.24) Tem um tom... suave / agressivo. 0,670 0,665 0,073 0,073 9,21 0%
3. Elementos B4.2.27) Apresenta as imagens em... baixa / alt
de 5~ ) APTESCIa as IMAgeNs eM... Baxa falld g 999 0774 0,054 0,054 1448 0%
. . . velocidade.
diferenciacao

B4.2.28) Utiliza sons e ruidos... baixos / altos. 0,745 0,737 0,062 0,062 11,99 0%
B4.2.23) Os argumentos, textos e imagens... sdo0
apresentados apenas 1 vez / muitas vezes.

6. Elementos 0,873 0,874 0,042 0,042 2091 0%
de

. ~  B4.2.26) As imagens e estimulos estdo... parados
movimentagao

/ em movimento.
B4.2.30) Utiliza cores... suaves / fortes. 0,707 0,691 0,102 0,102 6,96 0%
B4.2.31) As cores da propaganda possuem...

7. Cores pouco brilho / muito brilho.

B4.2.32) A propaganda utiliza... poucas / muitas
cores.

B4.3) Ao assistir a essa propaganda desta
cerveja, qual foi a sua sensag@o em relagéo a 0,848 0,847 0,023 0,023 36,63 0%
ela? Muito negativa / positiva.

B4.4) Pensando na propaganda como um todo,

pode-se afirmar que ela é .... Muito desagradavel 0,816 0,815 0,032 0,032 25,29 0%
/ agradavel.

B4.5) Pensando na propaganda como um todo,

pode-se afirmar que ela ¢ de .... Péssimo / Otimo 0,853 0,852 0,026 0,026 33,09 0%

0,833 0,823 0,071 0,071 11,80 0%

0,921 0918 0,032 0,032 28,81 0%

0,747 0,739 0,080 0,080 9,31 0%

gosto.

B4.6) Pensando na propaganda como um todo,

pode-se afirmar que ela foi .... Mal / Bem 0,811 0,810 0,033 0,033 24,77 0%
elaborada.

8. Avaliaao B4.7) Essa propaganda ¢ uma das .... Piores /

da propaganda Melhores que eu vi recentemente. 0,838 0,834 0,030 0,030 27,80 0%
B4.8) Pensando na propaganda como um todo,
pode-se afirmar que ela é .... Pior / Melhor do 0,794 0,790 0,034 0,034 23,45 0%
que as da concorréncia.
B4.9) Em sua opinido, quanto essa propaganda
estimularia uma pessoa que ndo pretendia
consumir ou comprar essa cerveja a vir a 0,783 0,781 0,036 0,036 21,61 0%
considera-la na sua proxima compra?
Definitivamente ndo estimularia / estimularia.
B4.10) Qual ¢ o seu grau de interesse no que
esta propaganda esta tentando lhe mostrar ou 0,797 0,797 0,031 0,031 25,93 0%
vender? Interesse muito baixo / muito elevado
B5.3) Esta marca € s6lida e confiavel 0,783 0,782 0,035 0,035 22,34 0%
B5.4) Eu me sinto bem ao escolher e consumir 0821 0819 0026 0026 32,18 0%
produtos desta marca
IS?;Sr.S) Esta marca tem haver com meu modo de 0.814 0812 0022 0022 37.66 0%
BS..6) Esta marca e.:sta} e.lssoma.da a momentos 0796 0,797 0024 0024 3343 0%
felizes da minha histéria de vida.

9.Imagem  BS5.7) Esta marca impde respeito 0,845 0,841 0,028 0,028 30,32 0%

35.8) Esta marca ¢ utilizada por pessoas 0785 0,779 0048 0048 1620 0%
influentes
B5.9) Esta marca é muito respeitada 0,873 0,872 0,022 0,022 39,49 0%

B5.10) A cerveja desta marca traz satisfagao
para seus consumidores

B5.11) A cerveja desta marca traz alegria a seus
consumidores

0,844 0,841 0,030 0,030 27,80 0%

0,853 0,852 0,023 0,023 36,61 0%
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B5.12) A cerveja desta marca € excitante 0,815 0,818 0,031 0,031 26,68 0%
B5.13) As pessoas que consomem cerveja dessa
marca se sentem como fazendo parte de um
grupo que tem os mesmos valores,
comportamentos e idéias
B5.15) A cerveja desta marca ¢ consumida por
pessoas bem sucedidas
B6.8) Se eu fosse comprar cerveja hoje,
certamente compraria esta marca de cerveja.
10. Intencdo  B6.7) Esta marca de cerveja ¢ a minha primeira
de compra  opg¢do de compra.

0,773 0,769 0,041 0,041 19,03 0%

0,728 0,724 0,044 0,044 16,39 0%

0,953 0,952 0,010 0,010 97,81 0%

0,970 0,969 0,005 0,005 179,74 0%

B6.9) Eu pretendo comprar essa marca de
cerveja quando precisar deste tipo de produto.
B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu
conhego a comprarem esta marca de cerveja.

0,953 0,953 0,008 0,008 124,38 0%

11. 0,972 0,972 0,007 0,007 139,71 0%

Comunicagao

B6.14) Eu falo coisas positivas sobre esta marca
boca-a-boca

. 0,968 0,968 0,008 0,008 118,19 0%
de cerveja para outras pessoas.

*Observagoes: a) Amostra: € o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: é o peso médio obtido na
populagédo; ¢) Desv.: ¢ o desvio padrdo da estimativa; d) Erro: ¢ o erro estimado da estimativa; ¢) Valor T: ¢ a razéo entre
0 peso nao padronizado pelo seu erro padrdo; f) Sig.: ¢ a significancia da carga padronizada.

Fonte: Dados da pesquisa

Com base no critério de Bagozzi, Yi e Philips (1991) pode-se atestar a validade convergente de
todos os construtos (ao nivel de 1%), sendo que ndo foi necessaria a retirada de nenhuma variavel para
tal. Além disso, observa-se que todas as cargas padronizadas das varidveis em seus respectivos
construtos sao superiores a 0,500, o que pode ser considerado adequado de acordo com o critério de
Hulland (1999), que estabelece que as cargas devem ser superiores a 0,400.

Outro modo de verificar a qualidade geral da mensuracao dos ¢ através da variancia média
extraida (Average Variance Extracted - AVE), da confiabilidade composta (Composite Reliability —
CR) e do Alfa de Cronbach (AC). (FORNELL; LARCKER, 1981)

De acordo com os autores, a AVE revela o percentual médio de variancia compartilhada entre
o construto latente e seus indicadores. J4 a CR € uma estimativa do coeficiente de confiabilidade e
representa o percentual de variancia dos construtos que sdo livres de erros aleatorios. (HAIR et. al.,
2005) Por fim, o AC representa a proporcdo da variancia total da escala que ¢ atribuida ao verdadeiro
escore do construto latente que estd sendo mensurado (NETEMEYER, BEARDEN & SHARMA,
2003). As trés medidas relatadas variam de 0,00 a 1,00 sendo que quanto mais préximo de 1,00, maior
a variancia compartilhada, no caso da AVE, maior a confiabilidade da escala, e maior a confiabilidade
interna no caso do AC. Hair et. al. (2005) define a AVE deve ser superior a 0,50 e a CR superior a 0,70,
para que os construtos possuam uma qualidade adequada. J& Malhotra (2006) revela que o AC do

construto deve ser ser superior a 0,700, mas que em pesquisas exploratdrias (como pode ser
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considerada a presente), valores superiores a 0,600 também sdo aceitaveis. A TAB. 3 exibe os

resultados para os construtos do modelo.

Tabela 3 — Avaliagdo da AVE, da CR e do AC dos construtos

Construto AVE CR AC
1. Contetdo sobre beneficios sociais 70% 90% 85%
2. Contetdo sobre beneficios pessoais 54% 88% 83%
3. Informativa e convincente 56% 83% 73%
4. Clareza, objetividade e refor¢o 58% 89% 85%
5. Elementos de diferenciacao 56% 83% 74%
6. Elementos de movimentagao 73% 84% 63%
7. Cores 64% 84% 72%
8. Avaliagdo da propaganda 67% 94% 93%
9. Imagem 66% 96% 95%
10. Intengdo de compra 92% 97% 96%
11. Comunicagdo boca-a-boca 94% 97% 94%

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados obtidos mostram que todos os construtos apresentaram medidas de adequagdo da

mensuragao dentro de limites aceitaveis para AVE, CR e AC (HAIR et. al,. 2005; MALHOTRA,
20006).

De modo a verificar a validade discriminante dos construtos foi utilizado o método proposto
por Fornell e Larcker (1981). De acordo com os autores deve-se comparar o quadrado do coeficiente
de correlagdo entre todos os pares de construtos com a varidncia média extraida dos construtos

avaliados. Os resultados estdo exibidos na TAB. 4.
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Tabela 4 — Avaliacdo da validade discriminante dos construtos
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1. Contetido sobre beneficios sociais 70%
2. Contetdo sobre beneficios pessoais 36% 54%
3. Informativa e convincente 11% 23% 56%
4. Clareza, objetividade e refor¢o 14% 42% 47% 58%
5. Elementos de diferenciagao 24% 18% 6% 14% 56%
6. Elementos de movimentagao 6% 20% 15% 32% 13% 73%
7. Cores 8% 18% 6% 21% 16% 21% 64%
8. Avaliagdo da propaganda 27% 42% 44% 59% 21% 28% 19% 67%
9. Imagem 27% 32% 23% 23% 19% 11% 9% 47% 66%
10. Intengdo de compra 24% 24% 14% 13% 26% 4% 5% 36% 56% 92%
11. Comunicagdo boca-a-boca 20% 23% 19% 17% 14% 5% 4% 34% 58% 69% 94%

*OBS: Os valores na diagonal principal correspondem a varidncia média extraida dos construtos. Os valores abaixo da
diagonal correspondem ao quadrado do coeficiente de correlag@o entre os valores fatoriais da amostra, estimados no
PLS.

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base no método de Fornell e Larcker (1981) ¢ possivel confirmar a validade
discriminante de todos os pares de construto do modelo, uma vez que a correlagdo ao quadrado ¢
menor que a AVE de ambos os construtos, para cada um dos testes realizado. Em outras palavras isso
significa que os construtos da pesquisa tratam de diferentes aspectos do fendmeno de interesse
(MALHOTRA, 20006).

Por fim, foi testada a validade nomologica, verificado se os dados suportam as hipoteses tecidas
na pesquisa (HUNT, 2002). Nesse sentido, foi analisado o R? dos construtos dependentes, que
representa o percentual das variagdes desses construtos que sdo explicadas pelos construtos
independentes. Verificaram-se também quais construtos independentes apresentaram impacto
estatisticamente significativo nos construtos dependente e o nivel desse impacto, comparando a
magnitude de suas cargas padronizadas. Tais cargas foram obtidas por meio do procedimento
bootstrapping de modo a avaliar a significancia dos coeficientes (HENSELER, RINGLE,
SINKOVICS, 2009), sendo que foram consideradas significativas aquelas que em testes t unicaudais,
o t critico correspondeu a 1,674 ((1=0,05) ou 2,397 ([1=0,01), para 54 graus de liberdade
(ANDERSON, SWEENEY e WILLIAMS, 2009). A FIG. 2 exibe os resultados para o modelo

mensurado:
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Figura 2 - Teste do modelo estrutural.

1 - C. sobre
beneficios
sociais

2 — C. sobre
beneficios
pessoais

3. Informativa
e convincente

Intengédo de

compra
0,75** R2=56%

Avaliacdo do
comercial
R2=71%

Imagem da
empresa
R2=53%

Comunicacéao

boca-a-boca
R2=58%

0,08°/-0,041 g ogis s 0%

4. Clareza,
objetividade e
reforco

6. Elementos
de
movimentacao

5. Elementos
de
diferenciacéo

*Qbs.: N Nao significativo ao nivel de 5% (as setas também estio com os tragos mais fracos); * Significativo ao nivel de
5%; ** Significativo ao nivel de 1%.
Fonte - Dados da pesquisa.

O primeiro construto dependente que sera tratado ¢ a avaliacdo do comercial. Observa-se que
71% das variagdes no mesmo sdo explicadas pelos construtos independentes. Entretanto, nem todos os
construtos apresentaram impacto estatisticamente significativo ao nivel de 5%. Os construtos que
apresentaram impacto estatisticamente significativo foram em ordem decrescente: Clareza,
objetividade e reforgo (carga padronizada de 0,41 sig. ao nivel de 1%); Informativa e convincente
(carga padronizada de 0,22 sig. ao nivel de 1%); Conteudo sobre beneficios sociais (carga padronizada
de 0,16 sig. ao nivel de 1%); Elementos de diferenciacdo (carga padronizada de 0,10 sig. ao nivel de
4%); e os Elementos de movimentacdo (carga padronizada de 0,08 sig. ao nivel de 1%).

O segundo construto dependente a ser tratado ¢ a imagem. Observa-se que 53% das variagdes
do mesmo sao explicadas pelos construtos independentes. Neste caso também nem todos os construtos
independentes apresentaram relagdo estatisticamente significativa ao nivel de 5%. Dessa forma, os
construtos que apresentaram impacto estatisticamente significativo foram em ordem decrescente:
Avaliagdo da propaganda (carga padronizada de 0,57 sig. ao nivel de 1%); Contetido sobre beneficios
pessoais (carga padronizada de 0,18 sig. ao nivel de 1%); Clareza, objetividade e reforco (carga
padronizada negativa de -0,22 sig. ao nivel de 1%); e o Conteudo sobre beneficios sociais (carga

padronizada de 0,13 sig. ao nivel de 1%).
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Por fim, a imagem foi responsavel por explicar 56% das varia¢des na inten¢do de compra e
58% das variagdes na comunicagdo boca-a-boca. Ela apresentou uma carga padronizada de 0,75 € 0,76,
respectivamente, significativas ao nivel de 1%.

A TAB. 5 também apresenta o resultado do teste do modelo, exibido na FIG. 1, mostrando

outras estatisticas, além da carga padronizada e de sua significancia.

Tabela 5 - Resultado das hipdteses da pesquisa.

Construto independente Construto Amostra | Pop. Desv. Erro Valor T Sig.
dependente
i(.) CCi;)iI;teudo sobre beneficios 0.16 0.16 0.06 0.06 2.85 0%
iéfs(;z::“do sobre beneficios 0,08 0,08 0,06 0,06 1,29 10%
3. Informativa e convincente 8. Avaliagdoda 22 0,22 0,07 0,07 3,28 0%
4. Clareza, objetividade e refor¢o propaganda 0,41 0,41 0,07 0,07 5,54 0%
5. Elementos de diferenciagao 0,10 0,12 0,06 0,06 1,73 4%
6. Elementos de movimentagao 0,08 0,08 0,05 0,05 1,71 5%
7. Cores 0,03 0,02 0,05 0,05 0,53 30%
i(.) CCi;)iI;teudo sobre beneficios 0.13 0.13 0.07 0.07 175 4%
2. Contteﬁdo sobre beneficios 0.18 0.19 0.09 0.09 2.10 204
pessoais
3. Informativa e convincente 0,12 0,13 0,08 0,08 1,42 8%
4. Clareza, objetividade e reforgo 9. Imagem -0,22 -0,22 0,12 0,12 1,75 4%
5. Elementos de diferenciagdo 0,10 0,10 0,07 0,07 1,56 6%
6. Elementos de movimentagao -0,04 -0,03 0,06 0,06 0,59 28%
7. Cores -0,03 -0,03 0,06 0,06 0,39 35%
8. Avaliago da propaganda 0,57 0,55 0,10 0,10 5,48 0%
9. Imagem 10. Intengode ) /5 0,75 0,03 0,03 27,74 0%
compra
11.

9. Imagem Comunicacao 0,76 0,77 0,03 0,03 29,61 0%

boca-a-boca

*Observagoes: a) Amostra: € o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: é o peso médio obtido na
populagdo; c¢) Desv.: € o desvio padrio da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: € a razéo entre
0 peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

Fonte: Dados da pesquisa

Para avaliar o ajuste do modelo estrutural foi utilizado o teste sugerido por Lohméller (1984),
que consiste em verificar a parcela ndo explicada da variancia dos construtos dependentes. De acordo
com Dias (2004) tal valor deve ser inferior a 50%. Verifica-se que todos os construtos apresentaram

valores inferiores, indicando um ajuste adequado, com base neste método.
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Tabela 6 — Ajuste do modelo por meio da verificacdo da parcela ndo explicada da variancia das varidveis dependentes

Construtos dependente R? 1-R? Resultado
8. Avaliagdo da propaganda 71% 29% <50%
9. Imagem 53% 47% <50%
10. Intencdo de compra 56% 44% <50%
11. Comunicagdo boca-a-boca 58% 42% <50%

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 — ANALISE GERAL DOS RESULTADOS

Observando o modelo proposto e os resultados da pesquisa, constata-se um impacto positivo
do “Contetido sobre os beneficios sociais”, com f=0,16 (padronizado) na “avaliagdo do comercial”.
Esta relag@o indica que quanto maiores os beneficios sociais, melhor a avaliagdo do comercial. No que
se refere a relagao de “Contetido sobre beneficios pessoais” e “avaliagdo do comercial” conforme o
modelo proposto, ndo foi obtido um impacto significativo.

Observa-se um impacto positivo do fator nominado “Informativa e convincente”, com =0,22
(padronizado) na ‘“avaliagdo do comercial”. Esta relagdo indica que quanto mais informativa e
convincente comunica¢do, melhor a avaliacdo do comercial. Constata-se um impacto positivo do
construto “Clareza, objetividade e refor¢o”, com B=0,41 (padronizado) na “avaliacdo do comercial”.
Esta relacdo indica que quanto maior a Clareza, objetividade e reforco, melhor serd a avaliagdo do
comercial.

Constata-se um impacto positivo de “Elementos de diferenciagdo”, com =0,10 (padronizado)
na “avalia¢do do comercial”. Esta relacdo indica que quanto maiores os Elementos de diferenciagao,
melhor serd a avaliagdo do comercial. Verifica-se um impacto positivo de “Elementos de
movimentagdo”, com B=0,08 (padronizado) na “avaliagdo do comercial”. Esta relacdo indica que
quanto maiores os Elementos de movimentagdo, melhor serd a avaliagdo do comercial.

No que se refere a relagdo de “Cores” e “avaliagdo do comercial” conforme o modelo proposto,
nao foi obtido um impacto significativo.

Observando o modelo proposto e os resultados da pesquisa, constata-se um impacto positivo
do fator nominado “Contetido sobre os beneficios sociais”, com f=0,13 (padronizado) na “imagem da
empresa”. Esta relacdo indica que quanto maiores os beneficios sociais, melhor serd a avaliacdo da
imagem da empresa.

De acordo com a pesquisa, constata-se um impacto positivo do “Contetido sobre os beneficios
pessoais”, com =0,18 (padronizado) na “imagem da empresa”. Esta relagdo indica que quanto maiores
os beneficios pessoais, melhor serd a avaliagdo da imagem da empresa.

No que se refere a relagdo do construto “Informativa e Convincente” e “imagem da empresa”

conforme o modelo proposto, ndo foi obtido um impacto significativo.
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Observando o modelo proposto, constata-se um impacto negativo de Clareza, objetividade e
refor¢o, com f=-0,22 (padronizado) na imagem da empresa. Esta relagao indica que quanto maior a
Clareza, objetividade e reforco, pior sera a avaliagdo da imagem da empresa.

Segundo os resultados da pesquisa, constata-se um impacto positivo de “Elementos de
diferenciagdo”, com =0,10 (padronizado) na “imagem da empresa”. Esta relagdo indica que quanto
maiores os Elementos de diferenciagdo, melhor sera a avaliagdo da imagem da empresa.

No que se refere a relagao de “Elementos de movimentacao” e “imagem da empresa” conforme
o modelo proposto, ndo foi obtido um impacto significativo.

No que se refere a relagdo de “Cores” e “imagem da empresa” conforme o modelo proposto,
nao foi obtido um impacto significativo.

Observando o modelo proposto e os resultados da pesquisa, constata-se um impacto positivo
da “Avalia¢dao do Comercial”, com $=0,57 (padronizado) na “imagem da empresa”. Esta relacdo indica
que quanto maior a Avaliagdo do Comercial, melhor sera a avaliagdo da imagem da empresa.

De acordo com o modelo proposto, constata-se um impacto positivo da “Imagem da empresa”,
com B=0,75 (padronizado) na “inten¢do de compra”. Esta relagdo indica que quanto maior a avaliagao
da imagem da empresa, maior serd a inten¢ao de compra. Verifica-se um impacto positivo da “Imagem
da empresa”, com B=0,76 (padronizado) na “comunicag¢do boca-a-boca”. Esta relacdo indica que

quanto maior a avaliacdo da imagem da empresa, maior serd a comunicagao boca-a-boca.

5 CONCLUSOES

O presente estudo buscou avaliar o impacto da comunicagdo televisiva na imagem e nas
intencdes comportamentais dos consumidores de cerveja. Sendo assim, observando o modelo proposto
e os resultados da pesquisas, pode-se avaliar a relagdo entre os construtos do modelo estrutural.

Observando a relacdo entre os construtos da “rota central” e a “Avaliacdo do comercial”,
conclui-se que quanto mais beneficios sociais sdo percebidos pelos consumidores, ou seja, aceitacao
dos amigos, melhor relacionamento com sexo oposto, melhor convivéncia social melhor avaliada sera
a propaganda. Shimp (2002) destaca que os consumidores compram os beneficios do produto, ndo seus
atributos.

Isto também ocorre quando a propaganda ¢ Informativa e convincente, quando os consumidores
percebem que ela € verdadeira, € facil de ser lembrada, dessa maneira a avaliagao do comercial também
serd mais bem avaliada. Sampaio (2003) corrobora dizendo que a propaganda precisa ser notavel,

pertinente e convincente. O conteiido sobre beneficios pessoais; alegria, qualidade reconhecida,
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refrescancia, consumida por pessoas influentes, ndo apresentou uma relacdo significativa em relacao a
Avaliagao do comercial.

Analisando os construtos da rota periférica em relagdo a Avaliagdo do comercial, ndo se percebe
uma relacdo significativa entre as Cores e a Avaliacdo do comercial, ao contrario de Clareza,
objetividade e reforco, Elementos de diferencia¢do e Elementos de movimentagdo que obtiveram uma
relagdo positiva. Portanto, conclui-se que quanto maior a presen¢a de sons, imagens, movimentos,
objetividade, etc., na propaganda, melhor serd a Avaliagdo do comercial. Sant’Anna (2007) destaca
que o uso de desenhos, musicas, sequéncia visual, além de expressao dos atores, sdo fatores de sucesso
de um comercial de TV.

Com relagdo a imagem da empresa, percebe-se que os construtos da rota central Contetido sobre
beneficios sociais e Contetido sobre beneficios pessoais obtiveram relacdo positiva, indicando que
quanto mais a cerveja ¢ aceita por todos, melhora o convivio social, ajuda na relacdo com o sexo
oposto, traz alegria a quem consome, refresca e faz os consumidores se sentirem jovens e aventureiros,
melhor serd avaliada a imagem da empresa. A relagdo entre Imagem da empresa e o fator nominado
Informativa e convincente ndo apresentou relacao significativa.

Observando a relacdo entre a rota periférica e a Imagem da empresa, percebe-se que Cores e
Elementos de movimentacdo nao obtiveram relagdo significativa, enquanto que o fator nominado
Elementos de diferenciacdo obteve relagdo positiva, indicando, assim, que quanto maior a presenca de
estimulos inesperados, sons, tons e imagens diferentes, melhor serd a avaliagdo da Imagem da empresa.
No entanto, analisando o construto Clareza, objetividade e reforco, percebemos uma relagdo negativa
com a Imagem da empresa. Essa relacdo negativa pode significar que a propaganda muito clara e
objetiva que refor¢a muito a mensagem, ou seja, que tem objetivos diretos pode prejudicar a avaliagao
da imagem da empresa, Shimp (2002) pontua que em situagdes como essa a propaganda deve se utilizar
de objetivos indiretos. Ele diz que eles sdo voltados para a obtengdo de respostas pré-comportamentais,
ou em outras palavras, para atingir resultados que precedem o comportamento (por exemplo: aumentar
a consciéncia da marca, melhorar a imagem da marca).

Avaliando a relagdo positiva entre Avaliagdo do comercial e Imagem da empresa, pode-se
concluir que, quanto melhor for a avaliagdo do comercial, melhor avaliada serd a Imagem da empresa.
Shimp (2002) destaca que a propaganda ndo € apenas uma despesa atual (como o termo ¢ usado em
linguagem contabil), mas, ao contrario, ¢ um investimento. Segundo o autor, um profissional de
propaganda alegou que “a propaganda forte representa um deposito no banco do valor da marca”.
Sant’ Anna (2007) corrobora dizendo que uma das fungdes da propaganda € criar uma imagem de marca

ou uma disposi¢ao emocional favordvel para a marca.
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Por fim, tendo em vista a relagdo bastante positiva entre a Imagem da empresa e a Intencao de
compra, conclui-se que, quanto mais os consumidores avaliam a marca ¢ a imagem da empresa
positivamente, mais propensos eles estardo a comprar produtos daquela marca, bem como relatar
experiéncias positivas de consumo, além de indicar essa marca para outras pessoas tendo em vista a
relacdo também muito positiva da Imagem da empresa e a Comunicacio boca-a-boca.

Esta pesquisa visou verificar o impacto dos componentes do processo de comunicagao na
avaliacdo da qualidade do comercial e na imagem da marca, bem como na intengdo de compra ¢ na
intencao de recomendar a rede de lojas de eletrodomésticos. Tal proposta € consistente com o estudo

realizado por Mehta (1994), que propds um modelo para verificar o desempenho da comunicagao.
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