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EPIGRAFE
A meta do marketing ¢ conhecer e entender o
consumidor tdo bem, que o produto ou o servigo se

molde a ele e se venda sozinho.

Peter Drucker



RESUMO

O mercado da construgdo civil brasileira vive atualmente seu melhor momento, influenciado
pelo programa de aceleragdo do crescimento representado por investimentos em infra-
estrutura e principalmente pelo facil acesso ao crédito para aquisicdo da casa propria. Na
cidade de Caxias do Sul a construgdo civil, a qual utiliza esquadrias, apresentou crescimento
de 40% no periodo de 2009 a 2011 . Apesar da crescente expansdo da construcao civil, o
segmento de esquadrias de aluminio ¢ PVC ainda carece da ateng¢ao dos pesquisadores no que
diz respeito a sua imagem e percep¢ao de valor. Neste sentido, o presente trabalho buscou
identificar os atributos formadores das imagens das esquadrias de aluminio e PVC, como eles
se configuram em dimensdes e niveis da imagem, e como estas dimensdes impactam na
percepcao de valor sob a 6tica dos consumidores da cidade de Caxias do Sul - RS. A
metodologia de pesquisa utilizada caracteriza-se como pesquisa exploratoria, com abordagens
qualitativa e quantitativa, embasada na adaptagdo do Método de Configuragdo de Imagem
(MCI), instrumento de pesquisa testado e validado na identificacdo das imagens de
organizagdes ¢ produtos. Os resultados encontrados demonstram a imagem solida das
esquadrias de aluminio, sendo composta pelas dimensdes funcional, emocional, cognitiva e
simbolica, tendo predominancia da dimensdo funcional. Além disso, observa-se o
significativo impacto da imagem das esquadrias de aluminio sobre a percepcao de valor. Para
as esquadrias de PVC observou-se que trata-se de um produto novo no mercado e aplicavel
principalmente em imodveis de alto padrdo. Sua imagem ¢ composta pelas dimensdes
funcional, emocional, cognitiva e simbolica, tendo predominancia da dimensdo funcional.
Entretanto verificou-se a presenca do atributo negativo acabamento ruim na imagem central.
Nesse sentido, o estudo da imagem de esquadrias auxilia os profissionais de comunicagdo e
marketing no direcionamento das agdes que visem o fortalecimento da imagem dos produtos,
bem como o direcionamento para a reversao dos atributos negativos.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, configuragdo de imagens, imagem,
dimensdes da imagem, Método de Configuragao da Imagem (MCI), esquadrias, materiais para
construc¢ao.



ABSTRACT

The Brazilian civil construction market lives nowadays its best moment, influenced by the
program of accelerated growth represented by investments in infrastructure and mainly the
easy access to credit for home ownership. In the city of Caxias do Sul, the civil construction,
which uses frames, presented a growth of 40% in the period from 2009 to 2011. Despite the
growing expansion of civil construction, the segment of aluminum frames and PVC still needs
the attention of researchers as regards its image and perception of value. In this sense, this
study sought to identify the attributes forming the images of aluminum frames and PVC, the
way they are configured in size and levels of the image, and how these dimensions impact the
perception of value from the perspective of consumers in the city of Caxias do Sul - RS. The
research methodology used is characterized as exploratory research, with qualitative and
quantitative approaches, based on the adaptation of the Image Configuration Method (ICM),
research instrument tested and validated to identify the images of organizations and products.
The results demonstrated a solid image of the aluminum frames, being composed by
functional, emotional, cognitive and symbolic dimensions, with predominance of the
functional dimension. Moreover, it is observed that the cognitive and functional dimensions
have a more significant impact on the perceived value of the aluminum frames. For the frames
of PVC was observed that this is a new product on the market and particularly applicable to
high standards in real estate. Its image is composed of functional, emotional, cognitive and
symbolic dimensions, with predominance of the functional dimension. However there was the
presence of the ‘bad finishing ‘negative attribute in the central image. In this sense, the study
of the image of frames helps communication and marketing professionals in the direction of
actions aimed at strengthening the image of the products, as well as the direction to reverse
the negative attributes that may impact the perception of value or purchase intention toward
these products.

Keywords: consumer behavior, image configuration, image, image dimensions, Image
Configuration Method (ICM), frames, construction materials.
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INTRODUCAO

O comportamento do consumidor recebe inumeras influéncias de atributos e varidveis
presentes no contexto e nos produtos, as quais influenciam no processo de decisao de compra
consumidor. Com os mercados aquecidos e a grande quantidade de marcas e produtos
ofertados para atender as demandas dos clientes, bem como a evolugao das classes sociais, 0s
consumidores passaram a adotar inimeros critérios no processo de avaliacdo da decisdo de
compra.

Este conjunto de atributos e percepgdes que o consumidor possui acerca do objeto lhe
proporciona, por meio de sua capacidade cognitiva e dos historicos de consumo, a formagao

da imagem do produto.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2010, a
constru¢do civil representou 5,4% do PIB nacional, impulsionado pelo Programa de
Aceleracdo de Crescimento do Governo Federal, que através da Caixa Econdmica Federal,
investiu R$ 77,8 bilhdes em financiamentos habitacionais, representando 1 milhdo de
moradias, um crescimento de 57,2% em relagao a 2009. Nos empreendimentos residenciais,
bem como nos empreendimentos comerciais, as esquadrias sdo representadas por janelas,
portas, grandes areas, coberturas envidracadas e outras, apresentando como fun¢do a relagao
entre o ambiente interno e o ambiente externo a edificacdo, incluindo a vedacdo para dgua e
ar, controle da penetracdo de ruido no ambiente, controle da passagem de luz, controle da

transferéncia de calor e da qualidade de visibilidade.

As esquadrias comumente utilizadas no mercado brasileiro sdo fabricadas
predominantemente em madeira, ago, aluminio ou Policloreto de Vinila (PVC). As esquadrias
de madeira, apresentam uma antiga tradicdo de uso, devido ao bom desempenho dos
caixilhos, a facilidade de manuseio da madeira, podendo ser de forma manual ou por meio de
maquinas adequadas ao processo. Por apresentar forma maciga, a madeira proporciona um
bom desempenho acustico, sendo adequada a utilizagdo em residéncias, hotéis, escolas, desde
que ndo haja vaos com tamanhos que ultrapassem as limita¢des técnicas (DUARTE, 2011).

As esquadrias em ago atendem grandes dimensodes, em que ndo haja a necessidade de
detalhes complexos de vedacdo de ar, agua e som, devido a grande dificuldade de
trabalhabilidade, por ser um material de grande resisténcia. E também empregada, como
reforco no fechamento de grandes vaos, refor¢ando as esquadrias de madeira, PVC e

aluminio.
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As esquadrias de aluminio sdo predominantemente utilizadas em edificios, devido aos
seus diferenciais estruturais. Os perfis tubulares geralmente em formatos retangulares, e com
espessuras ¢ dimensdes adequadas, sua excelente trabalhabilidade, permitindo atender
diferentes vaos, com vedagdo ao ar, dgua e ruido (DUARTE, 2011).

Ja as esquadrias de PVC vém ganhando cada vez mais espago no mercado brasileiro.
Os perfis estrusados possuem formas que proporcionam aparéncia semelhante as aberturas de
madeira ¢ aluminio, porém devido a baixa resisténcia estrutural o mesmo precisa sempre
receber um refor¢o interno em aco galvanizado, garantindo assim a resisténcia necessaria
(DUARTE, 2011).

A partir das diferentes opgdes em aberturas ofertadas aos consumidores, cabe observar
a forma com que o consumidor percebe as diferencas de valor em cada um dos tipos de
esquadrias ofertadas. Nesse aspecto, entender essa imagem ¢ um fator importante para o

direcionamento de agdes estratégicas para melhor atender as necessidades do publico-alvo.

A imagem pode surgir como uma representacdo mental, da necessidade humana de
simplificar as decisdes de compra através da criagdo de representagdes simbodlicas para uma
rede de significados importantes, funcionando como um instrumento imaginario, criando uma
estrutura subjetiva relacionada ao objeto em questdo e tendo como base os aprendizados

passados (HITE; BELLIZZI, 1985; LINDQUIST, 1974).

A imagem de um produto, representada pela percepg¢ao de valor, qualidade e prego,
por meio das analises de sacrificio e beneficio, constituem um fator determinante no processo
de decisao de compra do consumidor (BOULDING, 1968; DOBNI; ZINKHAN, 1990;
MOSCOVICI, 2000). Nesse sentido, ¢ relevante entender a imagem que os consumidores
possuem de um produto, o que faz o cliente escolher um produto em detrimento a outro.

Partindo-se do pressuposto de que a imagem ¢ extremamente importante no contexto
do marketing, o presente trabalho tem por objetivo identificar a configuragdo da imagem das
esquadrias de aluminio ¢ PVC para com os consumidores, bem como identificar as dimensdes
da imagem mais relevantes e mais significativas na percepcao de valor. O ambiente escolhido
para a realizacdo desta pesquisa ¢ o mercado de iméveis habitacionais de Caxias do Sul, visto
que somente no ano de 2010, representou o terceiro maior PIB do Estado do Rio Grande do
Sul.

O presente trabalho encontra-se estruturado em cinco partes. A primeira parte
contempla a introducdo e o primeiro capitulo, onde tem-se a justificativa e a relevancia do

estudo, o problema de pesquisa e os objetivos propostos para o trabalho. O segundo capitulo
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aborda a fundamentacdo teodrica, que contempla o conceito de imagem, imagens como
representacdo mental, imagens como representacdo social, o processo de formagdo das
imagens pelos consumidores, imagens no marketing e alguns estudos referentes a imagem de
produto. O terceiro capitulo contempla a metodologia de pesquisa, explicando detalhadamente
todas as etapas da pesquisa, assim como as técnicas e procedimentos adotados para
contemplar os objetivos do trabalho. No quarto capitulo sdo apresentados os resultados do

trabalho e, por fim, no quinto capitulo, sdo apresentadas as consideragdes finais.
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1 DELIMITACAO DA PESQUISA

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

A construcdo civil ¢ um setor que exerce significativa importancia na economia
nacional e local, visto que representou 5,4% do PIB brasileiro no ano de 2010 (IBGE, 2011).
Dentro deste setor tem-se empreendimentos comerciais (escritorios, hospitais, empresas,
institui¢des, industrias, etc.) e residéncias (casas e apartamentos), onde utiliza-se esquadrias,
representadas por portas e janelas. Em um empreendimento o valor investido em esquadrias
representa uma média de 5% a 8% do investimento total de uma obra (LEGGE; KNOPS
2011). Além disso, segundo a pesquisa mensal de empregos do IBGE, somente no periodo de

janeiro a agosto de 2011, 7,65% dos empregos no Brasil foram gerados pela construcao civil.

Nas ultimas décadas, o poder aquisitivo da populacdo do Rio Grande do Sul vem
aumentando, contribuindo para a ascensdo das classes sociais, como pode ser observado na
Figura 1 onde tem-se como consequéncia o aumento significativo no consumo e na busca por

melhores condigoes de vida.
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Figura 1- Evolucio das classes sociais do Rio Grande do Sul
Fonte: Rio Grande do Sul 2020: o novo cenario socioecondmico e seu impacto sobre os negocios (2011).

Neste sentido, as necessidades de conforto e satisfagdo estdo sendo maximizadas pelos
consumidores, passando a buscar em uma abertura, conforto térmico, conforto acustico,

design, seguranga, inovagao e qualidade de visibilidade.
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Atualmente, segundo a Camara Brasileira da Industria da Construgao (2011), 25% das
esquadrias utilizadas na construgdo civil sdo de aluminio, 38% s3o de madeira, 42% sdo de
aco e 5% sdo de outros materiais, incluindo o PVC. O estudo também destaca que em 2016 o

volume de aluminio deve ultrapassar o volume de madeira.

Devido as condicdes climaticas da Serra Gautcha, ambiente desta pesquisa, o qual
apresenta constantes e significativas variagdes de temperaturas, fator determinante na escolha
de aberturas que apresentem melhor vedagdo térmica e acustica, bem como suportem as
variagoes climaticas como o minimo de manutencao possivel, ¢ a tendéncia de diminui¢ao no
consumo da madeira, visto pela realidade fatica de grandes e tradicionais empresas do setor de
esquadrias de madeira incluirem em seu portfolio as esquadrias de aluminio ¢ PVC, este

trabalho nao contempla estudos acerca de esquadrias de madeira.

Como pode ser observado na figura 2, o cenario da construgao civil de Caxias do sul ¢
predominantemente residencial, representando 64,05 % do total de m? construidos na cidade
no ano de 2011, bem como se observa um crescimento no periodo de janeiro a dezembro de
2009 para 2010 de 18,68% e de 2010 para 2011 de 18,14%. Se comparado o periodo de 2009

a 2011, tem-se um crescimento de 40,22%.
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Institucional 42.659,62
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Figura 2 — Metragem aprovada por tipo de projeto no periodo de janeiro a dezembro.
Fonte: SINDUSCON Caxias do Sul (2012).

No campo do objeto de estudo, diante desta nova realidade e o surgimento de novas
alternativas em esquadrias para a construcao civil, verifica-se a importancia de identificar os

atributos formadores da imagem de cada um dos produtos, os quais norteiam as mudangas na

decisdo de compra dos consumidores. Consoante a isso, Parasuraman, Zeithaml e Berry
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(1985) salientam que ¢ possivel encontrar os atributos, aspectos ou qualidades que

signifiquem um diferencial competitivo.

No contexto académico, este trabalho pretende avangar e gerar uma contribui¢do na
compreensdo da imagem de produto e sua relagdo com o valor percebido do produto. Nao
foram identificados na literatura pesquisas relacionadas especificamente sobre imagem de
esquadrias. Nesse sentido, este estudo apresenta contribuicdo aos estudos de imagem, uma
vez que auxilia no entendimento da configuragdo da imagem de esquadrias e sua relagdo com

o valor percebido.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Conforme exposto no decorrer deste trabalho, pode-se observar a crescente expansao
do setor construcdo civil na cidade de Caxias do Sul, principalmente no segmento de imdveis
residenciais. Nestes imoveis, verifica-se o surgimento de materiais alternativos para
esquadrias, como por exemplo, o PVC. Assim como, identifica-se uma tendéncia de declinio
da utilizagdo da madeira para fabricacdo de esquadrias. Neste sentido, verifica-se a caréncia
de estudos de identificagdo dos atributos relevantes na imagem e percepcao de valor. Esses
atributos sdo processados e armazenados pelo sistema cognitivo do individuo dando inicio ao
processo de formagao da imagem do produto. Essas imagens formadas pelos consumidores
apresentam uma relacdo entre sacrificio e beneficio, por meio da percep¢do de valor do

cliente.

Este processo de decisdo do consumidor esta diretamente relacionado com as imagens
mentais do consumidor (ABRIC, 1984). Desta forma, identifica-se que as imagens enquanto
representacdes mentais e sociais, possuem impacto nas acdes dos consumidores, pois a forma

de pensar esté diretamente relacionada também a forma de agir.

Assim, o presente trabalho, tem como maior propdsito, responder a seguinte questao
de pesquisa: Como ¢ configurada a imagem de esquadrias de aluminio e PVC e como estas

imagens impactam na percepcao de valor dos consumidores?

1.3 OBJETIVO DO TRABALHO

O objetivo de um trabalho define de modo mais claro e direto, que aspectos da

problemdtica mais ampla constituem o interesse central da pesquisa, sendo este geralmente
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formulado em uma frase ou em um paragrafo (ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZNAIJDER,
1999).

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar a configuragdo das imagens de esquadrias de aluminio e de PVC e os

impactos na percepc¢ao de valor dos consumidores destes produtos.

1.3.2 Objetivo Especifico

Além do objetivo geral foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos para o

presente trabalho:

a) Identificar os atributos que compdem as imagens das esquadrias de aluminio e de

PVC;

b) Explicar como estes atributos estdo organizados na imagem dos consumidores em

relacdo as dimensdes da imagem e a imagem central;
c) Identificar as dimensdes da imagem mais relevantes nas intengdes de compra;
d) Identificar o impacto das dimensdes da imagem sobre o valor percebido;

e) Apresentar a representagdo grafica da configuragdo da imagem a partir dos

resultados da pesquisa exploratoria e descritiva
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O processo de compra ¢ fortemente influenciado pela imagem que o consumidor tem
sobre os produtos e/ou servigos, seus precos € suas marcas. Consequentemente ¢ relevante
entender a imagem que os consumidores possuem de um produto ou servico, sendo este
conhecimento, um importante direcionador para as empresas obterem melhores resultados em
suas estratégias e agdes (BOULDING, 1968; DOBNI; ZINKHAN, 1990; MOSCOVICI,
2000; ZALTMAN, 2008).

2.1 CONCEITO DE IMAGEM

Imagens podem ser denominadas de representagdes visuais, tais como figuras,
desenhos, pinturas, etc., assim como também se referem ao subjetivo, ou seja, as imagens na
mente humana por meio de esquemas, visdes, imaginagdes e qualquer forma de representacao
mental (RODRIGUEZ, 1996). Este trabalho se propde a apresentar quatro abordagens

conceituais de imagem.

Primeiramente ¢ abordada a no¢do de imagem como representacdes mentais, no que
compreende os modelos mentais de representagdo usados pelo individuo no processamento de
informagdes. Em segundo lugar, as imagens enquanto representagdes sociais, buscando
compreender o processo de formacdo das representacdes do mundo na mente do individuo,
com o objetivo de encontrar a natureza do pensamento social. Em terceiro lugar, o processo
de formagdo das imagens na mente do individuo, através dos fatores internos e externos. Em
quarto lugar, apresenta-se imagem no marketing, contemplando o comportamento de compra
do consumidor, o conceito imagem como valor percebido, ¢ alguns estudos aplicados a

imagem de produto.
2.1.1 Imagem como Representacdoes Mentais

A discussdo acerca de modelos mentais vem desde os primeiros filésofos gregos.
Platao (1991) em 470 a.C. descrevia a parabola da caverna, onde o individuo criava seus

modelos mentais, ou seja, sua forma de ver e descrever determinada situagao:

[...] A alegoria da caverna descreve um prisioneiro que contempla, no fundo
de uma caverna, os reflexos de simulacros que, sem que ele possa ver, sdo
transportados a frente de um fogo artificial. Como sempre viu estas
projecdes de artefatos, toma-os por realidade e permanece iludido. Nao ha,
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pois, qualquer divida, de que, para tais homens, s6 seriam realidade as
sombras dos objetos. A situacdo se desfaz desde que o prisioneiro se liberta:
reconhece 0 engano em que permanecera, descobre a encenagdo que até
entdo o enganara e, depois de galgar a rampa que conduz a saida da caverna,
pode 14 fora comecar a contemplar a verdadeira realidade. Aos poucos, ele

\

que fora habilitado a sombra, vai podendo olhar o mundo real: primeiro
através de reflexos, até finalmente ter condic;f)es para olhar diretamente o sol,
fonte de toda luz e de toda realidade (PLATAO, 1991).

Pode-se observar que Platdo descreve o condicionamento criado pelos modelos
mentais em um individuo ou comunidade, como condicionadores de uma visdo limitada a sua
realidade onde o mesmo permanece bloqueado, dentro dos padrdes até entdo vivenciados.
Quando acontece a quebra do paradigma e o choque com uma nova realidade, acontece a
libertagcdo do individuo, possibilitando a aproximacao de um novo contexto. Essas situacdes

se fazem presentes, devido a presenga de culturas e crencas de cada comunidade.

Em um conceito moderno de representagdes mentais, ou de “modelos mentais”,
observa-se o posicionamento de Damasio (2005), onde o individuo transcreve os elementos
percebidos no ambiente em modelos mentais, manipulando suas representagdes simbolicas,
bem como os cientistas cognitivos t€ém argumentado que a constru¢do de modelos mentais sdo

provenientes do resultado da percepg¢ao, da imaginagdo e da compreensao dos fatos.

Damasio (2005) afirma que a mente do individuo pode ocupar-se com coisas reais e
imagindrias, provenientes do contexto em que esta inserido e fundamentada ndo em uma
realidade externa absoluta, mas tendo-a como base para as interpretagdes e leituras do
ambiente onde se estd inserido, passando assim a alimentar as experiéncias na memoria.
Durante todo esse processo, o corpo serve como instrumento de afericdo entre o cérebro e o

ambiente.
Ainda, Damasio (2005) afirma que:

[...] as operagdes fisiologicas que denominamos por mente derivam desse
conjunto estrutural e funcional e ndo apenas do cérebro; os fendmenos
mentais s6 podem ser cabalmente compreendidos no contexto de um
organismo em interagdo com o ambiente que o rodeia. O fato de o ambiente
ser, em parte, um produto da atividade do proprio organismo apenas coloca
ainda mais em destaque a complexidade das interacdes que devemos ter em
conta (DAMASIO, 2005).

Conforme De Toni e Schuler (2007) as imagens mentais estariam entre os principais
mecanismos do pensamento humano, pois a partir deles o individuo forma suas

representacdes referentes ao mundo, que acabam sendo refletidas para os objetos fisicos e
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imagindrios. Consequentemente as imagens mentais acabam sendo a base para todas as
representacdes do individuo, bem como s3o capazes de influenciar e direcionar o

comportamento do mesmo.

Norman (1998) afirma que os modelos mentais sdo formacgdes intrinsecas do
individuo, a fim de representar internamente o mundo exterior, bem como sdo influenciados
constantemente de acordo com as experiéncias e o conhecimento adquirido com o passar do
tempo. Os modelos mentais afetam fortemente todas as atitudes, pois definem a forma de
observagdo acerca de um objeto ou fendmeno. Duas pessoas podem observar o mesmo
fenomeno sob otica de modelos mentais diferentes, resultando em percepcdes totalmente

diferentes (SENGE, 1990).

Logo, ressalta-se a inferéncia como importante caracteristica no funcionamento dos
modelos mentais (HAYES, 1977, OSHERSON, 1975; BRAINE, 1978; RIPS, 1983;
GENTNER, 2001). No processo de inferéncia o individuo coloca em comparacdo o
conhecimento de experiéncias passadas com a realidade que esta vivenciando, a fim de
identificar semelhangas com o objetivo de facilitar a compreensdo (GENTNER, 1983, 1989;
RODRIGUEZ, 1996). Com o passar do tempo o individuo deixa de fazer a semelhanga com
as marcas externas e passa a utilizar seus signos internos, também denominados de
representacdes mentais, que servem como imagens de representacdo (inferéncia) do mundo
real. “Quando pensamos em um gato, por exemplo, ndo temos em mente o proprio gato;
trabalhamos com uma idéia, um conceito, uma imagem, uma palavra, enfim, algum tipo de
representacio, de signo, que substitui o gato real sobre o qual pensamos” (RODRIGUES,
1996). Conseqiientemente, as representagdes mentais acerca de alguma coisa, ndo ocorrem
por meio de uma percepgao direta, mas através da memoria ou imaginagdo, por figura mental

ou impressdo, através de uma idéia ou concepcao (STERN; ZINKHAN; HOLBROOK, 2002).

Os modelos mentais sdo dindmicos, estando sempre em permanente estado de
aprimoramento, de acordo com as experiéncias que sdo vivenciadas pelo individuo e se
moldando em resposta as situagdes dispostas pelo ambiente (CHAPMAN; FERFOLIJA,
2001). Nesse sentido, Spink (1995) salienta a necessidade de entender como o pensamento
individual se enraiza no pensamento social e como os dois se relacionam e se modificam com

o passar do tempo.
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2.1.2 Imagem como Representacdes Sociais

Proposta por Moscovici, no final de 1950, em sua obra La psychanalyse, Son Image et
Son Public, a Teoria das Representacdes Sociais, busca compreender o processo de formacao
das representacdes do mundo na mente do individuo, com o objetivo de encontrar a natureza
do pensamento social. Esta teoria se apdia no processo de formacdo do conhecimento
proporcionado pelo cotidiano sobre o individuo, ¢ como esse conhecimento influencia nas
acoes ¢ modelos mentais do individuo, diante das interagdes como o convivio social

(MOSCOVICI, 1978, 1988; SPINK, 1995).

Essa teoria sofreu forte influéncia dos trabalhos do sociélogo Emile Durkheim, onde o
mesmo defende as representagdes coletivas, por meio de seus estudos sobre a religido e o
pensamento mitico, afirmando que o individuo ndo teria capacidade autonoma para
desenvolver uma religido ou uma lingua. A representagdo coletiva ou social possui uma forca
maior que o individuo, pois € como a sociedade percebe a si mesmo e ao contexto onde esta
inserido. Assim, a representagdo social, acaba por sua vez exercendo uma for¢a natural,

fazendo com que o mesmo se torne consciente de sua dependéncia social.

Nesse sentido, Spink (1995) e Moscovici (1978, 1988) afirmam que as representacdes
mentais extrapolam o contetdo cognitivo do individuo, tendo como base as influéncias do
contexto social, ao qual o mesmo encontra-se vivenciando suas interagdes sociais do
cotidiano. Consoante a isso, se pode considerar que as representagdes sociais, acabam sendo
uma forma de conhecimento a partir do produto da comunicagdo e da interagdo social, pois
retratam uma visao funcional do contexto em que o individuo esté inserido, permitindo que o
mesmo possa compreender a realidade a partir de seu proprio sistema de referéncias, podendo

através da sua atividade cognitiva se adaptar (ABRIC, 1994).

Durkheim (1978, 1985) afirma que as representagdes coletivas sao dinamicas, € nao
vem exclusivamente de dentro do individuo, sendo estas dindmicas por estarem relacionadas
ao espago e ao tempo, por meio do enraizamento em idéias, espiritos e sentimentos de uma
grande série de geragdes e vivencias que formam a consciéncia coletiva, influenciando
diretamente nos modelos mentais e na forma de agir do individuo. As representacdes coletivas

possuem existéncia propria e sao independentes em relagdo as manifestagdes individuais.

Guareschi (2000) afirma que as representacdes sociais podem ser compreendidas a
partir do que as pessoas possuem em mente, seus pensamentos que acabam sendo os

formadores do senso comum socialmente construido e partilhado pelas pessoas em qualquer
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comunidade ou contexto em que esteja inserida, seja essa socializagdo por meio de conversas,
bem como por radio e televisdo. Essas representagdes podem possuir aparéncia contraditoria
entre os individuos, mas na sua esséncia representam um nucleo estavel, baseado na cultura e

na memoria dos grupos ou povos.

Com base nos autores, pode-se entender as representagdes sociais como um conjunto
de conceito, crengas, costumes, proposi¢des e explicagdes originadas da comunicacdo social
entre os membros de determinado contexto, que na sua esséncia assemelha-se ao senso

comum (MOSCOVICI, 1961, 1976, 1981, 1997, 2003).

Moscovici (1978, 2003) afirma que as representagdes sociais t€ém por objetivo tornar
familiar ao individuo o que anteriormente ndo era familiar, onde dois processos estariam

envolvidos na formagdo das representacdes mentais: a ancoragem € a objetivagao.

A ancoragem ¢ um processo em que o individuo se depara com algo novo, algo
estranho aos pensamentos e representagdes ja conhecidas, onde o mesmo precisa atribuir um
significado ao desconhecido. Na tentativa de tornar familiar o desconhecido, o individuo
busca uma forma de nomear, classificar e relacionar o novo (estranho) ao que ja existe na sua
mente (MOSCOVICI, 2003). Em outras palavras consiste em um processo de integracao
cognitiva que torna familiar o desconhecido e organiza dentro de uma rede de informagdes

enderecadas na mente do individuo.

Ja o processo de objetivacdo consiste na formagdo de imagens e uma operacio
imaginaria do individuo, que torna concreto e real o imagindrio, facilitando assim a
compreensdo e a integracdo dentro da rede de informacdes enderecadas na mente do
individuo. Esse processo, busca por sua vez, eliminar a falta de conhecimento sobre o

desconhecido, afastando assim a apreensdo instalada (SA, 1996).

Para Abric (1994) as representacdes sociais sdo construcdes soOcio-cognitivas,
contendo tanto componentes cognitivos quanto componentes sociais. Com relacdo a
organizagdo das representagdes sociais na mente do individuo, identifica-se a organizacdo e o
processamento das informagdes de forma dinadmica e evolutiva, onde sdo gerados grupos de
informacao, de acordo com o relacionamento entre as mesmas, bem como sistemas periféricos
que envolvem um nucleo central (ABRIC, 1984, 1993, 1996). Além disso, Abric (1984)
afirma que a organiza¢do das informagdes em torno do nucleo central se da por meio de

elementos que dao significado as representagdo no nucleo central.
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A Teoria do Nucleo Central aborda que todas as representagcdes sdo organizadas em
torno de um ntucleo central constituido de um ou mais elementos que dao significado a
representacao, sendo estes de fundamental importancia, pois sem eles, a representagao
perderia o significado, bem como podendo apresentar um significado totalmente distinto

(ABRIC, 1994)

O nucleo central ¢ constituido pelas condi¢des histdricas, sociais e ideologicas em
relacdo ao individuo e ao objeto. Estas representagdes retratam a memoria coletiva por serem
estaveis e de dificil mudanga. Assim, qualquer variacao no nucleo central acarreta a alteragao
total da representacdo. O nucleo central apresenta estabilidade, coeréncia e resisténcia a
mudanga, assegurando a continuidade e a coeréncia na representacdo. Entretanto, para
compreender adequadamente uma representagdo nao basta conhecer seu conteudo, € preciso
conhecer os atributos e a organizagdo destes no ntcleo central (ABRIC, 1984; 1994; 1996;

1998; SA, 1996; DE TONI, 2005).

O sistema central funciona juntamente com um sistema periférico, constituido por
elementos periféricos, as representagdes que por sua vez, sao indispensaveis para o sistema
central. O sistema periférico estd situado ao redor do nucleo central, onde atua de forma
funcional, sentindo todo o contexto onde o individuo esta inserido e relacionando essas
informagdes as informacdes contidas no nucleo central, ou seja, fazendo a intermediagdo entre
a realidade e o sistema central, permitindo a integracdo das experiéncias e da historia.
Conseqiientemente, os sistemas periféricos estdo mais proximos da realidade do individuo,
sendo mais suscetiveis as mudangas (ABRIC, 1984; 1993; 1994; 1996; SA, 1996; DE TONI,
2005).

Com o objetivo de promover a compreensao, apresenta-se a figura 3, que sintetiza as

caracteristicas principais do sistema central e do sistema periférico:

SISTEMA CENTRAL SISTEMA PERIFERICO

Interligado a memoria coletiva e a historia do | Pertinente a interacdo das experiéncias e

grupo. historias individuais.

Consensual, define a homogeneidade do | Suporta a heterogeneidade do grupo.

grupo.

Estavel, coerente e rigido. Flexivel, suporta as contradi¢des.

Resistente a mudancga. Evolutivo.
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Pouco sensivel ao contexto imediato.

Sensivel ao contexto imediato.

Fungdo: gera a significa¢do da representagao,

Fungdo: Permite a adaptacdo a realidade

determina sua organizagao. concreta, permite a diferenciagdo do

contetido, protege o sistema central.

Figura 3 — Sistema central e periférico
Fonte: Abric (1993) S4 (1996)

Entdo, pode-se compreender que o sistema central e o sistema periférico atuam de
forma integrada, retratando uma rede de significados organizados e configurados a partir da

cognicao do individuo e de suas interagdes sociais no contexto em que vive.

2.1.3 Processo de Formacao das Imagens

Quando ¢ apresentado ao individuo um produto desconhecido, 0 mesmo com base na
sua percepg¢ao, nas informagdes e nos modelos mentais formados a partir dessa observagao,
estabelece por meio de sua cogni¢do, um conjunto unico de caracteristicas acerca deste
produto (DE TONI, 2005). Nesse sentido, ao se defrontar com algo novo, o individuo executa
esse processo automaticamente, buscando primeiramente em sua memoria interna dados que
possam subsidiar a percep¢do acerca do novo, e em um segundo momento a busca ocorre
externamente a fim de encontrar uma resposta aceitavel para tal circunstancia. Assim sendo,
sempre se faz necessario, o entendimento do relacionamento entre o pensamento individual e

o pensamento social e como se estabelecem as influéncias entre ambos (SPINK, 1995).

Alem disso, tem-se trés categorias externas de influéncias interpessoais no
comportamento de compra do consumidor: influéncias culturais, sociais e familiares. Neste
trabalho, o processo de formacgdo das imagens é apresentado a partir dos fatores externos e

dos fatores internos no processo cognitivo.

2.1.3.1 Formacdo das imagens do consumidor a partir dos fatores externos

O comportamento do consumidor, suas crengas, seu modo de pensar, sdo determinados
em muitos casos pelos fatores sociais de influéncia. Esses fatores, que influenciam o
comportamento do consumidor sdo: cultura, subcultura, grupos de referéncia, classes sociais,

familia, como pode-se observar na Figura 4.
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A cultura apresenta grande influéncia sobre o comportamento de compra dos
consumidores, podendo ser definida como um conjunto de valores crengas, preferéncias,
experiéncias passadas de uma geragdo a outra, que auxiliam os individuos, como membros de
um grupo, a se comunicar, interpretar e a avaliar (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000). A cultura enfatiza os valores basicos, ou seja, os valores duradouros. A medida que
cresce, a crianga adquire determinados valores, percepgdes, preferéncias e comportamentos de
sua familia e de outras entidades. Estes valores ndo sdo estaticos, mudam ao longo do tempo a
medida que os padrdes antigos, vao dando espagco a novos padrdes, influenciados pelas
mudangas no contexto em que o grupo de individuos esteja inserido (SOLOMON, 2011;

HAWKINS; BEST; CONEY 2004).

A cultura ndo ¢ uma entidade homogénea como valores universais, formada por varias
subculturas, ou seja, por grupos de individuos com comportamentos distintos que

compartilham valores e padrdes de comportamentos distintos da cultura geral (GRAY, 1988).

Esses diversos grupos ou subculturas inseridos em uma cultura, compartilham valores

e padrdes de comportamento totalmente distintos, que diferem de uma cultura geral (GRAY,

1988).

Entre as subculturas pode-se identificar as seguintes categorias: a primeira,
denominada de grupos de nacionalidades representa os diferentes habitos étnicos, como
gregos, italianos, russos, etc. A segunda categoria ¢ representada pelas distingdes religiosas
que se referem as diferentes preferéncias de credo, como catdlicos, hindu, mdérmon,
protestantes, etc. A terceira € representada pelas diferentes regides geograficas, como oriental,
meridional, ocidental, etc. A quarta categoria ¢ representada pelos grupos raciais, como afro-
americanos, asiaticos, caucasianos, etc. A quinta categoria é composta pelas distingdes de
idade, como adolescentes, geracdo X, idosos etc. A sexta categoria ¢ composta pelas
distingdes de género, tais como masculino e feminino. A sétima categoria se distingue pela
ocupagdo de seus membros, como motorista de onibus, cozinheiro, cientista, etc. A oitava
categoria ¢ dividida pelas classes sociais, como por exemplo, baixa, média e alta (GRAY,

1988; SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Os grupos de referéncia, como seu proprio nome o define, sdo grupos ou estruturas de
valores que geram algum tipo de influéncia no comportamento de uma pessoa, podendo ainda
ser definido como duas ou mais pessoas que interagem para alcancar metas individuais ou

mutuas (GRAY, 1988; ESCALAS; BETTMAN, 2000; ).
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Um grupo de referéncia pode também ser definido como qualquer pessoa que sirva
como ponto de comparagdo ou referéncia para um individuo na formacgdo de seus valores e

atitudes gerais ou especificas (ESCALAS; BETTMAN, 2000).

Os grupos que oferecem influéncia direta sdo denominados grupos de afinidade. Esses
grupos podem ser primdrios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho com os
quais ha uma interacao continua e informal, onde o individuo mantém contato face a face com
todos os membros do grupo. Os secunddrios, como grupos religiosos e profissionais ou
associacdes de classe, que normalmente sdo formais, e exigem menor intera¢do continua,
fazendo com que o individuo ndo mantenha contato face a face com todos os membros do

grupo (SHETH; PARVATIYAR, 1995; BOONE; KURTZ, 2009).

Os grupos em que o consumidor ¢ membro sdo denominados grupos de associagdo ou
grupos de participacdo. As pessoas podem ser influenciadas por grupos aos quais ela nao
pertenga. Desta forma, tém-se os grupos de aspiragdo, ou seja, grupos que o individuo tenha
ambicdo de pertencer. Jogadores de futebol formam um grupo de aspiracdo para criangas e
adolescentes que comecam a utilizar roupas e acessoOrios esportivos. J& os grupos de
dissociacdo sdo grupos cujos valores e comportamentos sdo rejeitados, onde o individuo

procura manter-se distante (SHETH; PARVATIY AR, 1995; SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

As classes sociais s3o definidas como divisdes relativamente permanentes e
homogéneas de uma sociedade, onde os individuos ou familiares partilham valores, estilo de
vida, interesses e comportamentos semelhantes, podendo ser categorizados de modo que os
membros de cada classe tenham relativamente o mesmo status € os membros de todas as
outras classes tenham status maior ou menor (SHETH; PARVATIYAR, 1995; ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Embora ndo exista uma regra rapida para identificar classes sociais, os pesquisadores
muitas vezes mensuram a classe social em termos de status social, isto €, eles definem cada
classe social pelo status que o individuo ocupa em relagdo as demais classes sociais. O status
¢ visto frequentemente como as classificagdes relativas dos membros de cada classe social em
termos de fatores de status. Por exemplo, riqueza, poder, prestigio sdo trés fatores comumente
usados na estimativa da classe social. Os individuos de uma determinada classe social, podem
aspirar uma classe mais alta, e por isso, exibem comportamento de consumo equivalente
aquela classe e ndo a que pertencem (SHETH; PARVATIYAR, 1995; ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000;).
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A familia de orientacdo determina desde cedo os principios, valores, ambigdes ¢
atitudes do consumidor. Desde a infancia quando os pais definem limites tais como “vocé
pode escolher apenas um chocolate”, a familia vem influenciando as decisdes de compra. Os
membros da familia frequentemente influenciam as decisdes de compra e fazem compras uns
para os outros ou para toda a familia. J4 a unidade habitacional, ¢ formada por apenas uma
pessoa, a familia, ou qualquer grupo de pessoas que resida na determinada unidade, por
exemplo, um grupo de estudantes que dividem um apartamento préximo a uma universidade.
Neste sentido, a familia esta entre as mais importantes influéncias de grupo para a maioria dos
consumidores (SHETH; PARVATIYAR, 1995, ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000;
SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Na figura 4 se pode observar a influéncia dos grupos de
referéncia no processo de formacao das imagens, seguindo uma escala de distdncia em relacao

ao individuo.

Individuo GRUPOS DE REFERENCIA

Familia

Classe Social
Subculturas Selecionadas

Cultura Propna

Cutras Culturas

Figura 4 — Fatores externos no processo de formac¢ao das imagens
Fonte: Schiffman e Kanuk (2009).
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2.1.3.2 Formagado das imagens do consumidor a partir dos fatores internos

O processamento das informagdes na mente do consumidor esta relacionado com a
capacidade cognitiva e a complexidade das informagdes a serem processadas. Os
consumidores processam as informagdes acerca da um produto pelos atributos, marcas,
comparagdo entre marcas, nimero de alternativas no mercado, aplicagdo, etc. Nesse sentido,
os consumidores com maior capacidade cognitiva, aparentemente, adquirem mais
informacdes sobre o produto e sdo capazes de processar diversos atributos de produtos do que
os consumidores com menor capacidade (ESCALAS; BETTMAN, 2000; ZALTMAN, 2008;
HOGG; COX; KEELING, 2000; RODRIGUEZ, 1996).

Os individuos também diferem em termos de imaginacao, isto €, a capacidade de gerar
modelos mentais, onde esta influencia diretamente na capacidade de lembrar-se das
informacgodes. Quanto maior for a experiéncia de um consumidor acerca de um produto, maior
sera a sua capacidade de fazer uso das informagdes sobre os produtos, bem como se pode
perceber um aumento significativo da aprendizagem cognitiva no processo de decisdo de
compra, especialmente em relagcdo a informagdes técnicas. Os consumidores tendem a buscar
produtos ou servicos que ndo gerem conflito com suas crengas, evitando assim a dissonancia

cognitiva. (SHETH; PARVATIYAR, 1995).

Os psicologos utilizam a palavra memoria para se referir aos varios processos e
estruturas envolvidos no armazenamento e recuperagdo das experiéncias. Estes processos

requerem trés procedimentos: codificagdo, armazenamento e recuperagdo (DAVIDOFF,

2001).

O primeiro procedimento executa a codificagdo ou aquisicdo das informagdes
referindo-se a todo processo de preparar a informagdo para o armazenamento, podendo ser
esta preparacdo, a configuracdo desta informacdo em um som, imagem ou até mesmo uma
idéia de significado. Este procedimento também compreende a percepc¢ao, onde os individuos
retém grande quantidade de contetdo simplesmente pela decorréncia do ato de ver, ouvir, ou
sentir o cheiro de algo. Embora o individuo ndo tente memorizar a previsdo do tempo ouvida
em um meio de telecomunicacdo, provavelmente codificara esse item com facilidade durante

o processo perceptivo (DAVIDOFF, 2001).

O armazenamento ocorre assim que a informacdo ¢ codificada. Mesmo que o
armazenamento parega ocorrer automaticamente, ele ndo ocorre de forma tdo simples como

colocar um livro em uma biblioteca. As informag¢des nao sdo simplesmente empilhadas na
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memoria, trata-se de um complexo e dindmico sistema que parece mudar com a experiéncia

(DAVIDOFF, 2001).

A recuperacdo ocorre no momento em que o individuo deseja utilizar a informacao
que havia sido armazenada, podendo ocorrer com facilidade ou de forma bastante trabalhosa

de acordo com a estrutura da memoria (DAVIDOFF, 2001).

No final dos anos 60, Atkinson e Shiffrin (1968) tentaram descrever a estrutura da
memoria ou o processo que possibilita o armazenamento sendo assim conceituada em trés
armazenamentos: 1) armazenamento sensorial, capaz de armazenar quantidades relativamente
limitadas de informagdo por um periodo relativamente limitado; ii) armazenamento de curto
prazo, com capacidade relativamente limitada, porém com um tempo de armazenagem
superior; iil) armazenamento de longo prazo, com grande capacidade de armazenamento e
possibilidade de guardar a informacdo por um longo periodo de tempo, ou até mesmo
indefinidamente. Os trés armazenamentos sdo comumente denominados pelos psicologos
cognitivos, como memoria sensorial, memoria de curto prazo e memoria de longo prazo

(EYSENCK; KEANE, 1994; STERNBERG, 2000; DAVIDOFF, 2001).

Simultaneamente, as pessoas recebem um grande niimero de estimulos, sejam estes
cheiro, cor, formato ou sensagcdo do contato de uma flor, onde os mesmos sdo percebidos
pelos sentidos do individuo e transmitidos para o cérebro paralelamente onde as percepcdes
sdo sincronizadas em um unico instante, desencadeando uma série de atividades. A entrada de
uma memoria sensorial dura apenas um ou dois segundos na mente do individuo. Caso esta
imagem ndo seja processada durante esse periodo, imediatamente ela ¢ perdida. As
informagdes sensoriais podem permanecer inalteradas, se o individuo atentar, interpretar e
processar os estimulos, passando estas informagdes para a memoria de curto prazo

(EYSENCK; KEANE, 1994; STERNBERG, 2000; DAVIDOFF, 2001).

A memoria de curto prazo ¢ um estigio da memoria real, em que a informacao
processada ¢ mantida por um curto periodo de tempo. Freqiientemente, as pessoas consultam
um numero de telefone em uma lista telefonica somente para esquecé-lo apds a discagem. As
informacdes sdo armazenadas apenas durante um curto espago de tempo para serem usadas.
Esse processo de armazenagem de informagdes significativas por alguns segundos ocorre com

pouquissimo esfor¢o (EYSENCK; KEANE, 1994; STERNBERG, 2000; DAVIDOFF, 2001).

A memoria de longo prazo proporciona o armazenamento das informagdes por um

periodo relativamente extenso. Geralmente as pessoas costumam lembrar do nome da
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primeira professora, mesmo que ja tenha se passado um longo periodo de tempo. O volume ¢
o tempo que as informagdes podem permanecer armazenadas na mente do individuo, podem
variar de dias, semanas, ou até mesmo, por tempo indeterminado (EYSENCK; KEANE,

1994; STERNBERG, 2000; DAVIDOFF, 2001).

As informagdes ndo se instalam na memoria de longo prazo apenas com o objetivo de
serem recuperadas um dia. As informagdes sdo constantemente organizadas e reorganizadas a
medida que novos vinculos sdo estabelecidos entre fragmentos de informacdes, promovendo a
retencdo das mesmas. Quando o individuo obtém maior conhecimento sobre um assunto, tem-
se o processo de ativacao, onde o mesmo expande sua rede de relacionamentos, acrescentando
dados novos aos dados antigos, tornando-os mais significativos. Todas essas ligacdes,
provenientes do pacote de dados que o individuo vai adquirindo com o passar do tempo,
origina inimeras ligacdes como uma teia, denominada de esquema. Esse processo de
codificagdo e armazenamento das informagdes € retroalimentado constantemente, a medida
que sdo adquiridas novas informagdes que promovem a recodificagdo e organizacdo dos
dados na mente do individuo. Além disso, as informacdes sdo armazenadas na memoria de
longo prazo de duas maneiras: a) episodicamente, em uma seqiiéncia logica de acordo com a
ordem que foram adquiridas; b) semanticamente, de acordo com os conceitos significativos e

relacionando-se com as experiéncias anteriores.

Uma vez armazenada e codificada na memoria resta saber como estas informagdes
traduzidas em imagens podem vir a mente do individuo. Conforme De Toni (2005), as
informagdes que compdem a memoria, podem ser recuperadas ou lembradas de forma mais
ou menos forte de acordo com trés principios: a) a freqiiéncia que sdo repetidas e associadas
na memoria do individuo, quanto maior for a freqiiéncia de percep¢ao do dado, maior sera a
possibilidade do mesmo ser associado a uma nova rede de significados; b) a recenticidade que
um determinado dado foi percebido ou conectado a uma rede de significados, sendo que o
mesmo deva ter passado pelas memorias sensorial e de curto prazo; ¢) a vivacidade retrata a
intensidade e o impacto que a vivéncia de um determinado dado teve junto ao individuo.
Quanto maior for o impacto deste dado na mente do individuo, maior sera a facilidade de

associd-lo com uma nova rede de significados.

Os individuos estdo sempre conectados ao ambiente onde estdo inseridos, de forma a
estarem atentos aos acontecimentos do contexto, pois possuem mecanismos sensoriais, que
captam as mais diversas influéncias dos fatores externos, alimentando os pensamentos e

gerando emogdes interiores que por sua vez, entram em sinergia com as imagens € modelos
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mentais armazenados, gerando um resultado demonstrado através de reacdes fisicas

(DAMASIO, 2005; BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999).

Estas emogodes inconscientemente apresentam influéncia sobre o comportamento do
consumidor e sao formadas a partir de impulsos para uma agao imediata e agdes futuras do

individuo, seja esta de planejamento ou execucao de algo (DE TONI, 2005).

As emocgdes operam no sistema cognitivo do consumidor, motivando-o em suas
atitudes, pois definem as ac¢des, bem como dao inicio as realizagdes de longo prazo. De Toni
(2005), ressalta que alguns pressupostos bdsicos capacitam o melhor entendimento das
emocgdes e seu papel na formacdo das imagens, assim: (i) as emogdes influenciam grande
parte das imagens que as pessoas constroem, além de atuarem sobre a memoria, a atengdo e a
percepgao; (ii) os estimulos externos, enquanto percepcdes sensoriais impulsionam e
proporcionam a manifestacdo de emogdes, do mesmo modo, as imagens armazenadas na
memoria, proporcionam manifestacdes de emocgdes; (iii) emogdo, sentimento € pensamento
sdo elementos complementares da consciéncia, atuando de modo sist€émico no processo de
formag¢do das imagens; (iv) a emog¢do atua como elemento basico da regula¢do do individuo
no seu meio; (v) as imagens sdo formuladas a partir de informagdes sensoriais, racionais e
emocionais; (vi) emog¢des mobilizam o sistema fisiologico e psiquico do individuo, tornando
as manifestacdes intensas e rapidas; (vii) muitas emogdes estdo ligadas aos padrdes culturais
de um contexto social; e (viii) quando um produto estd ligado a aspectos emocionais, estes

proporcionam vivacidade e sentido a imagem do mesmo.

A linguagem facilita o pensamento e influencia na percepcdo e na memoria do
individuo, por um meio organizado de palavras que possibilita a comunica¢do do individuo
com os que estdo ao seu redor (STERNBERG, 2000). A linguagem humana seria um dos
sistemas de signos mais complexos. Seu aparecimento e desenvolvimento devem-se a
necessidade dos seres humanos. Fruto da aprendizagem social e reflexo da cultura de uma
comunidade, sendo que o dominio da linguagem ¢ relevante na inser¢ao do individuo na

sociedade (TOMASI; MEDEIROS, 2010).

A linguagem segundo Sternberg (2000) compreende pelo menos seis propriedades: (i)
permite que o individuo comunique-se com os demais individuos que compartilham da
mesma linguagem; (ii) possui a propriedade de criar uma relagdo arbitraria entre um simbolo
e seu referente — uma idéia, um objeto, um processo, uma relagdo ou uma descrigdo; (iii)

apresenta-se de forma estruturada, onde apenas arranjos de simbolos especialmente
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padronizados t€m significacdo, e diferentes arranjos produzem diferentes significacdes; (iv) a
estrutura pode ser analisada em mais de um nivel (por exemplo, em sons, em frases, em
palavras, em unidade de significacdo); (v) dentro dos limites de uma estrutura lingiiistica, os
usuarios da linguagem podem produzir elocucdes inéditas e as possibilidades para criar novas
elocugdes sdo praticamente ilimitadas; (vi) constantemente evoluem com o passar do tempo,

pois sdo dinamicas.

A linguagem ¢ de fundamental importancia na comunicagdo com o cliente, pois os
produtos e marcas tém valor simbodlico para os individuos, que os avaliam com base em sua
congruéncia com suas proprias imagens pessoais. No mercado altamente competitivo de hoje,

uma imagem distintiva do produto ¢ importante, mas também dificil de criar e manter

(ESCALAS; BETTMAN, 2000; SHETH; PARVATIYAR, 1995).

2.1.4 Imagem no Marketing

2.1.4.1 Imagem e comportamento de compra do consumidor

O entendimento do comportamento de compra do consumidor, parte do estudo do
individuo como agente de compra e de consumo, onde o mesmo realiza suas compras, a fim
de atender as suas necessidades e desejos. Desta forma, cabe entender quais as forcas
motivadoras que fazem com que o cliente opte por um produto em detrimento a outro, uma
marca em detrimento a outra. O ato do consumidor decidir ir as compras recebe inimeras

influéncias de fatores culturais, sociais, psicologicos, cognitivos € emocionais.

Os consumidores possuem algumas percepcdes ou imagens persistentes que sao
particularmente relevantes para o estudo do comportamento do consumidor. Os produtos e
marcas possuem valor simbdlico para os individuos, que os avaliam com base em sua

congruéncia com suas proprias imagens pessoais (SHETH; PARVATIYAR, 1995).

Os individuos normalmente véem o que querem ver, ou seja, 0 que esta criado em seu
modelo mental do que espera obter, baseado normalmente na familiaridade, na experiéncia
prévia ou em um conjunto pré-condicionado de expectativas. Neste sentido, o ambiente
competitivo proporcionou uma mudanga significativa nos concorrentes de mercado, pois as
decisdes de compra passaram a ser menos embasadas em atributos fisicos e beneficios

funcionais e mais em associacdo simbolica de expressividade, aspectos psicossociais €
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atributos intangiveis como a imagem que as pessoas possuem do produto, da marca, ou da

instituicdo (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

Por conseguinte, o conjunto de percepgdes do cliente acerca de um determinado
produto, possui grande influéncia dos constructos mentais embasados na imagem e valor
percebido, bem como a sua forma de ver e perceber o mundo que o cerca, sendo
determinantes no desenvolvimento de suas preferéncias de produto (REINOLDS; GUTMAN,
1984; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

Neste sentido, o modelo de comportamento do consumidor de Engel, Blackwell e
Miniard (1995) exposto na figura 5, especifica as varidveis envolvidas no processo de decisao
de compra do consumidor, bem como as suas inter-relagdes no processo decisorio. Pode-se
observar que as variaveis se subdividem em: (i) estimulos mercadologicos; (ii) processamento
da informagao (iii) processo de decisdo, (iv) influéncias ambientais e diferencas individuais.
Os estimulos mercadologicos geram a necessidade do processamento destas informagdes e
estimulos, passando para o processo decisorio, onde o mesmo recebe as influéncias

ambientais e as influéncias proporcionadas pelas diferengas individuais.

Processo o ; )
Processamento Deciséno Variaveis que influenciam

de Informacdes o Processo Decisorio

Reconheci-
mento de
necessidade

Input

Influéncias Ambientais
Cultura
Classe Social
Influéncias Sociais

Busca ?tn_““?
Interna HiFgEC

4 Memaria l

Exposicdo

Estimulos Atencdo

==

Retencdo

MMarketing
outras

Ayvaliagao de
alternativa Pré- |
Compra

Diferencas Individuais
Recursos doConsumidor
Maotivacdo e Envalvimento
Conhecimento
Atitudes

S
Personalidade, Valorsse

Resultado Estilo de vida

[ Insatisfagao ][ Satisfagdo ]

Busca Extrema

Figura 5 — Modelo de comportamento do consumidor
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (1995).
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O modelo de Engel, Blackwell ¢ Miniard (1995) detalha o processo de tomada de
decisdo de compra, evidenciando as influéncias que o consumidor recebe constantemente.
Pode-se observar que partindo-se intrinsecamente do individuo, o mesmo possui as
influéncias individuais, tais como seu poder de aquisicdo, motivacdes de compra,
personalidade, conhecimento, atitudes, valores e seu estilo de vida. No contexto em que o
mesmo se encontra inserido, 0 mesmo recebe as influéncias ambientais, tais como cultura,
classe social, influéncias pessoais, familia e situacdo. Outro componente importante que
influencia diretamente no processo de decisdo de compra do consumidor, s3o 0s processos
psicoldgicos que a partir dos inputs recebidos juntamente com as diferencgas individuais,

geram o resultado, ou seja, a decisdo de compra.

Pode-se observar no modelo apresentado que o processo de decisao de compra do
consumidor ¢ complexo e recebe inimeras influéncias situacionais ¢ do comportamento do
individuo. Também ¢ possivel observar que o modelo nao contempla a influéncia das imagens
no processo de decisdo de compra, como visto na revisdo literaria, onde as imagens
direcionam o comportamento das pessoas. Todavia, o processo de decisdo de compra do
consumidor, bem como o seu comportamento, ¢ complexo e recebe inumeras influéncias
emocionais ¢ psicologicas, fazendo com que em alguns casos a decisdo seja tomada por
impulso. No entanto, o modelo de Engel, Blackwell ¢ Miniard (1995) é uma importante
tentativa na busca do entendimento do processo de decisdo de compra do consumidor, onde se

pode verificar as inumeras influéncias que o consumidor recebe.

2.1.4.2 Imagem como conceito percebido de produto

A percepcao € o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam
sensacdes, ou seja, a forma que o cliente observa e percebe cada produto no mercado. Para
Dobni e Zinkhan (1990) a percep¢ao da realidade ¢ mais importante do que a propria

realidade.

A imagem geralmente é concebida pelo processo que envolve um agente, podendo ser
este uma unidade de marketing, onde esta envia sinais para o receptor (cliente), onde o mesmo
recebe e organiza a partir da sua percep¢do. A percepcao, por sua vez, recebe influéncia direta
dos padrdes de crencas e sentimentos, associados com o mundo real, ou seja, as influéncias do

contexto em que o individuo esté inserido (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).
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De Toni (2005) afirma que a imagem de um produto inclui aspectos funcionais além

dos elementos simbdlicos, cognitivos e emocionais. Dobni e Zinkhan (1990) e Stern, Zinkhan

e Jaju (2001), apresentaram uma importante revisdo dos diferentes conceitos de imagem

durante as ultimas trés décadas que antecederam as publicagdes, evidenciando as diferentes

énfases em cada época. O estudo apresentou os conceitos em cinco classificagdes: (i) énfase

geral; (ii) énfase no simbolismo; (iii) énfase no significado ou mensagem; (iv) énfase na

personificacdo; (v) énfase no cognitivo ou nos elementos psicologicos. Pode-se visualizar na

figura 6 , as defini¢cdes evidenciadas nos estudo.

ENFASE GERAL

Ano | Autor (es) | Definicao

1957 Newman Produto é um simbolo com forma, tamanho, cor e fungdes. Essas significancias variam de
acordo com a interagdo com as necessidades individuais ¢ com a interagdo social. Entdo,
um produto ¢ a soma dos significados que ele comunica para os seus usuarios quando os
mesmos olham ou utilizam-no.

1985 Snyder e Destaca que os praticantes de uma abordagem leve de vendas, criam anincios com um

DeBono apelo de imagem associada ao uso dos produtos.

1985 Dichter O conceito de imagem pode ser aplicado ao produto, como um conceito de imagens e
impressdes causadas na mente do individuo através da sua observagdo. A imagem ndo ¢
apenas ancorada em dados objetivos e detalhes, ela ¢ uma configuragdo no campo do
estudo do objeto.

1987 Ruyon e O posicionamento de um produto no mercado é simplesmente o caminho percebido pelo

Stewart consumidor. Isso reflete a linguagem que os consumidores usam para falar, suas respostas
emotivas e todos os dados numéricos que influenciam no processo de percepcao.
ENFASE NO SIMBOLISMO

Ano | Autor (es) Definicao

1958 Levy Primeiro pesquisador a identificar as influéncias dos aspectos simboélicos na decisdo de
compra do consumidor. Segundo o autor, as pessoas ndo compram produtos apenas pelas
suas fungdes utilitarias, mas também em fungdo do significado pessoal e social. Simbolo é
um termo geral para todas as instincias, onde a experiéncia ¢ mediada ao invés de ser
direta, onde um objeto, ag¢do, palavra, imagem, ou comportamento complexo nio ¢
entendido por si s6, mas também reflete outras idéias e sentimentos. Um simbolo ¢
apropriado quando adiciona e/ou reforga a percepcao do cliente em relagdo ao produto e a
si mesmo.

1973 | Pohlmane | Afirmaram que a compra de um produto possui duas dimensdes de valor. Uma delas ¢ a

Mudd aplicacdo funcional e outra que reflete o prestigio do simbolo ou produto. O valor
funcional é o reflexo da aplicacdo do produto, enquanto que o valor simbolico é a
extensdo da compra, a qual influencia os sentimentos e envolve sua auto-estima, bem
como o status percebido pelos outros individuos.

1984 Frazer Destacou que o anunciante formula uma chamada de superioridade ou distingdo baseada
nos fatores extrinsecos dos seus produtos. Freqlientemente os produtos sdo associados aos
simbolos, com o0 objetivo de envolver o cliente psicologicamente.

ENFASE NO SIGNIFICADO OU MENSAGEM

Ano | Autor (es) Defini¢ao

1973 Levye Sinalizam que o conceito de imagem sintetiza a idéia de que os clientes ndo compram

Glick produtos apenas pelos seus atributos fisicos e funcionais, mas também pela conexao com
o produto ou com a marca. A imagem ¢ a interpretacdo de um conjunto de inferéncias e
reacdes, pois ndo ¢ apenas um objeto, mas refere-se a ele.

1967 Grubb e Destacaram que o conceito de imagem ¢ o valor psiquico ou simbdlico de bens adquiridos

Grathwohl | no mercado.
1983 Swartz O conceito de mensagem do produto: no simbolico comportamento do consumidor, o

interesse estd em investigar o papel dos produtos como mensagens ou comunicacdo ndo




39

verbal transmitida para o usuario ou proprietario. Deve-se ter atenc¢do para diferenciar a
mensagem enviada pelo produto como estratégia de marketing.

1984 | Reynoldse | Destacam que o conjunto de significados e associagdes, servem para diferenciar um
Gutman produto ou servico de sua concorréncia. A verdadeira chave para a compreensdo de
imagem, reside na compreensdo das conexdes entre os niveis que definem a lente de
percepgdo através do qual o consumidor vé o mundo, e posteriormente desenvolve suas
preferéncias de produtos. Vinculos efetivos podem ser estabelecidos para produtos
somente quando ha uma perspectiva de como o produto se relaciona com os sistemas de
valores pessoais dos consumidores.

1993 Bromley Afirma que a imagem de um produto nio ¢ simplesmente um atributo ou um conjunto de
atributos que o descrevem, mas sim uma declaragdo sobre o que o produto ou servigo
significa para os consumidores.

ENFASE NO SIGNIFICADO OU MENSAGEM

Ano | Autor (es) Defini¢ao

1985 Sirgy Os produtos sdo dotados de imagem de personalidade, assim como as pessoas. Estas
imagens de personalidade ndo sdo determinadas pelas caracteristicas fisicas do produto
(por exemplo, produtos tangiveis, fornecedores e servigos), mas por uma série de outros
fatores, como prego de publicidade, esteredtipo dos usuarios, e outras associagdes de
marketing e psicoldgicas.

1985 | Hendone | Destacam a personalidade da marca que envolve a descri¢do do produto como se fosse um
Williams | ser humano. Esta é uma maneira eficaz de gerar interesse, porque as pessoas ddo valor aos
produtos que correspondem a sua propria auto-imagem.

ENFASE NO SIGNIFICADO OU MENSAGEM

Ano | Autor (es) Definicio
1955 | Gardnere | Destacam que o conjunto de idéias, sentimentos e atributos que os consumidores possuem
Levy sobre os produtos e marcas, ou seja, a natureza social e psicoldgica dos produtos.

1965 | Martineau | Afirmou que a imagem de um produto ¢ um simbolo da personalidade do comprador, ou
seja, o conjunto de atitudes, o julgamento dos significados psicologicos, da associagdo dos
sentimentos, vao muito além das caracteristicas fisicas.

1965 | Reynolds | Salientou que a imagem ¢ um constructo mental, desenvolvido pelo consumidor por meio
de um sistema de inferéncia ordenado, que inicia por detalhes significativos até conseguir
iluminar na totalidade a estrutura complexa.

1978 Gensch Destaca que a preferéncia de marca ou produto ¢ uma fungdo da percepcdo associada as
alternativas. O autor defende que a percepcdo consiste em dois componentes, a
capacidade do individuo mensurar os atributos da marca sobre fatores que cle considera
importantes ¢ a imagem de cada marca ou produto.

Figura 6 — Defini¢does de imagem de produto.
Fonte: Dobni e Zinkhan (1990) e Stern, Zinkhan e Jaju (2001).

Na teoria de marketing, imagem geralmente assume um papel mais significativo em

situacdes de produto em que o individuo tem dificuldade em obter medidas objetivas sobre os

atributos importantes do produto.

Além das cinco classificagdes de conceitos apresentados, destaca-se que a esséncia do
marketing bem-sucedido ¢ a imagem que um produto tem na mente do consumidor, isto €, seu
posicionamento. Esta percepcdo direciona as acdes de marketing para o melhor

posicionamento e configuracao das imagens dos produtos no mercado.

No desenvolvimento de um novo produto, a partir de uma idéia filtrada e clara, a
mesma ¢ transformada em um conceito especifico com maior clareza, onde observa-se o
posicionamento e os beneficios intrinsecos percebidos pelos clientes, ou seja, os beneficios

apresentados no posicionamento do novo produto devem refletir atributos importantes e
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congruentes com a percepcao dos clientes do segmento visado, como também a diferenciagao
em relagdo aos concorrentes, definindo a posi¢do que ele ocupard no mercado (DICHTER,

1985; BAKER, 2005)

Alguns aspectos da estratégia de produto que podem influenciar o comportamento de
compra do consumidor s3o as novidades apresentadas no produto, sua complexidade e sua
qualidade percebida. A medida que os produtos se tornam mais complexos e o mercado mais
saturado, os consumidores, ao tomar suas decisdes de compra, confiam mais na imagem do
produto e nos beneficios prometidos do que em seus atributos reais (DICHTER, 1985;

SHETH; PARVATIYAR, 1995).

Para Schiffan e Kanuk (2009) o posicionamento de um produto ¢ mais importante para
o sucesso final do que suas caracteristicas reais, embora os produtos mal elaborados nao
tenham sucesso baseando-se apenas na imagem. O ponto essencial do posicionamento eficaz
¢ a posic¢do exclusiva que o mesmo ocupa na mente do consumidor (BAGOZZI; GOPINATH;
NYER, 1999). A grande maioria dos novos produtos fracassa, pois sdo vistos apenas como
“mais um” no mercado, onde os consumidores ndo conseguem visualizar vantagens ou

beneficios exclusivos em relacao aos produtos concorrentes.

Assim, a qualidade da imagem, estabelece a competitividade de um produto no
mercado, tornando-se importante conhecer a imagem que o consumidor possui em relagdo aos
produtos, visto que ¢ um importante trunfo no direcionamento das pesquisas ¢

desenvolvimentos de novos produtos, a fim de ampliar a performance do produto no mercado.
2.1.4.3 Estudos aplicados a imagem de produto

Schuler (2000) e De Toni (2005) proporcionaram uma grande contribui¢do no avango
dos estudo de imagem de produto através do desenvolvimento de um instrumento para a
configuracdo da imagem do produto. Este instrumento validado e testado denomina-se

Me¢étodo de Configuracdo da Imagem do Produto.

Em seus estudos de validagdo do modelo apresentado, De Toni realizou dois estudos
de configuracdo da imagem do produto, identificando suas imagens centrais e periféricas,
através do conhecimento dos atributos funcionais, simbolicos, cognitivos e emocionais. Os

produtos estudados foram o vinho e o telefone celular.
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O estudo compreendeu duas fases. Na primeira fase, De Toni (2005) realizou a
pesquisa qualitativa exploratéria, onde foram entrevistados 100 estudantes do curso de
Administragdo de Empresas, da Faculdade Cenecista de Bento Gongalves, onde apenas um
questionario foi desconsiderado devido ao baixo nimero de respostas. A composi¢cdo da
amostra foi de 59 homens e 40 mulheres, com idade média de 29 anos de idade e renda

familiar mensal compreendida entre R$ 1.200,00 e R$ 2.400,00.

Quanto ao aparelho celular, 86,9% dos entrevistados possuem o aparelho e utilizam-no
para trabalho (39,4%), no contato com os amigos (26,3%) e para comunicar-se com a familia
(17,2%). Na época o valor médio pago pelo aparelho era R$ 428,00. No caso do vinho, os
entrevistados costumavam beber na média 350 mililitros mensais, sendo que os homens

apresentavam consumo superior em relagao as mulheres.

Através da andlise de contetido das entrevistas estruturadas, De Toni (2005) constatou
31 atributos para o vinho e 25 atributos para o telefone celular. A partir destes dados e
conforme a proposta da Técnica de Configuragdo da Imagem de Produto, o autor classificou
através da andlise de contetdo nas categorias funcional, simbdlica, cognitiva e emocional,
onde pode observar que os atributos do vinho eram divididos em 26% funcionais, 25%
simbdlicos, 24% cognitivos e 25% emocionais. Ja no caso do telefone celular, a composigao

dos atributos era 52% cognitivas, 29% funcionais, 14% emocionais e 5% simbolicos.

Nesta etapa, De Toni (2005) através do tratamento dos dados por meio da atribui¢do
do valor de freqiiéncia, valor de ordem e valor total, bem como a gera¢do de areas de
proximidade do termo indutor por meio da utilizagdo da divisdo de quartis (com uso do
software Microsoft Excel), foi encontrada a Imagem Central, Primeira Imagem Intermediaria,
Segunda Imagem Intermediaria e Periferia. Neste processo, o autor identificou que a Imagem
Central do Vinho ¢ composta pelos atributos bebida, sabor, festa, saude, refeicdo, prazer,
qualidade, ¢ momentos especiais. No caso do telefone celular, o autor constatou que a
Imagem Central é composta pelos atributos: pratico, agil, necessario, aparelho, tecnologia,

utilidade, facilidade de comunica¢do e comunicagao.

Na segunda fase, De Toni (2005) realizou a pesquisa quantitativa, por meio de um
instrumento de coleta de dados criado a partir dos dados resultantes da pesquisa qualitativa.
Ap6s o tratamento dos dados e das andlises que asseguraram a confiabilidade dos dados, o

autor pode gerar as representacdes graficas da imagem de cada produto, ou seja, o Mapa da
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Configuracdo da Imagem de Produto. O MCIP fornece ao gestor uma visdo ampla e profunda

da imagem que o publico investigado possui acerca do produto.

Reche, De Toni e Milan (2010) realizaram um estudo de configuragdo da imagem de
produto, onde buscaram identificar a imagem central da carne de frango. O estudo foi
realizado a partir de uma pesquisa qualitativa com carater exploratério, onde foram
entrevistados 40 consumidores e 40 varejistas, utilizando-se o Método de Configuracdao da
Imagem de Produto, onde o mesmo foi testado e validado por De Toni (2005; 2009), cujo
objetivo foi a identificagdo de maneira confidvel e pratica da configuracdo das imagens do
produto. Em uma primeira etapa do método foi realizado um levantamento dos atributos que
compdem a imagem do publico pesquisado em relagdo ao produto. Neste processo, os autores
utilizaram um roteiro basico de questdes adaptado de um modelo proposto por Schuler, De

Toni e Milan (2009), constituido de questdes que abrangem os componentes da imagem.

Na segunda etapa foram levantadas a freqiiéncia e a ordem de citagdo dos atributos,
que resultaram nas chamadas Imagens Centrais e Imagens Periféricas. A andlise dos
resultados conforme recomendagdao do MCI foi dividida em trés partes. Na primeira parte os
autores procederam o levantamento dos atributos necessarios a identificagdo das imagens
centrais e periféricas, onde observaram que sob a dtica dos consumidores a imagem central ¢
constituida dos atributos: saudavel, melhor prego, familia, sabor, versatil, carne leve,
aparéncia e hormonios. Um aspecto negativo identificado pelos autores estd no fato do
atributo hormonio fazer parte da imagem central sob a dtica dos consumidores, visto que a
imagem central ¢ mais estdvel & mudanga e constitui o significado do produto. Sob a visao
dos varejistas, foi identificado que a imagem central é constituida pelos atributos: sabor,
saudavel, melhor preco, versatil, qualidade e carne leve para a digestdo. Na imagem central

ndo foi observada a presenca de atributos negativos, apenas nas imagens periféricas.

Na terceira etapa, os autores fizeram a categorizagdo quanto aos beneficios e
sacrificios inerentes aos atributos que compdem a imagem central. Nesta etapa, verificou-se

que 58% dos consumidores e 84% dos varejistas, avaliam como beneficio.

Na quarta etapa, os autores identificaram os elementos que compdem as dimensdes da
imagem. O estudo mostrou que sob a otica dos consumidores, a imagem do frango ¢
composta por seis elementos: fisico e material (37,9%), racional, (20,97%), sensorial
(18,17%), emocional (12,71%), simbolico (8,68%) e visiondrio (2,38%). O estudo

contemplou também os elementos sob a otica dos varejistas, onde foi identificado: fisico e
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material (36,28%), racional (28,03%), sensorial (24,14%), simbolico (5,51%), emocional
(5,18%) e visionario (0,85%).

O estudo evidenciou um aspecto referente a crenca da presenga de hormdnios no
produto, sendo que estd presente na imagem central do produto, ou seja representa um ponto
negativo, fazendo-se necessario a reversdo desta imagem junto ao publico. Um ponto que
evidencia a confusdo do consumidor em termos de percepgao de valor do produto pesquisado
(relacdo beneficios versus sacrificio), refere-se aos atributos saudabilidade da carne de frango

e a presenga de hormdnios, onde os dois sdo atributos da imagem central.

Como implicagdes gerenciais os autores sugerem aos fabricantes e profissionais de
marketing da cadeia avicola a desmistificagdo da questdo dos hormoénios, a partir da
explicagdo sobre o processo de criacdo e desenvolvimento do frango, controles efetuados no
processo de fabricagdo e, até mesmo, da divulgacdo dos resultados analiticos dos orgaos de

fiscalizagdo sanitaria ou relacionados a qualidade do produto.

Da mesma forma, Gasparin (2011) realizou um estudo de configuragdo da imagem de
um shopping center na percep¢ao dos consumidores locais. O estudo foi realizado a partir de
uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio, utilizando-se o0 Método de Configurag¢dao de
Imagem. A populacdo foi composta por consumidores locais do Shopping Center Iguatemi
Caxias. A amostra foi extraida pela técnica de amostragem ndo probabilistica por

conveniéncia, sendo composta por 400 entrevistados.

Para a coleta dos dados foi empregada a técnica de entrevistas individuais em
profundidade, conduzidas por um roteiro basico de questdes semi-estruturadas, composto de
seis questdes abertas, cujo objetivo foi identificar a configuragdo da imagem do Shopping

Center Iguatemi Caxias.

Apos a andlise e interpretacdo dos dados, a autora constatou que a imagem central do
Shopping Center Iguatemi Caxias para o publico masculino ¢ formada pelos atributos:
compras, entretenimento, cinema, comodidade, alimentagdo, passear, variedade, lojas, pessoas
e gastos. Para o publico feminino a imagem central é formada pelos atributos compras,
entretenimento, cinema, passear, alimentacdo, comodidade, lojas, pessoas, variedade e
novidades. Nota-se que as imagens centrais do Shopping Center Iguatemi Caxias para os
géneros masculino e feminino sdo semelhantes, diferindo-se principalmente pela seqiiéncia de
evocacdo e no publico masculino a presenca do atributo gastos ¢ no publico feminino a

presenca do atributo novidades.
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Quanto as dimensdes que compdem a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias, a
autora constatou que os atributos se classificam em funcional representando 48,06%,
simbdlica 33,71%, emocional 11,55% e cognitivo 6,68%. Esses dados evidenciam que o
publico caracteriza o shooping como um local funcional, com caracteristicas mais racionais e

praticas, ou seja, um centro de compras e entretenimento.

Referente as implicagdes gerenciais do estudo, Gasparin (2011) salienta a
compreensdo dos atributos para o direcionamento das estratégias e de seus planos de acdo.
Como ponto negativo, destaca-se a presenga do atributo “gastos” na imagem central, fazendo-
se necessaria a reversdo desta imagem junto ao publico. A autora também destaca a
necessidade do fortalecimento dos atributos “seguranga” e “qualidade”, os quais ndo fazem
parte da imagem central. Outro ponto relevante ¢ a necessidade de comunicagdo junto ao
publico para o fortalecimento das marcas presentes no shopping, pois apenas uma das 140
operagdes existentes foi citada, bem como a necessidade de promover o fortalecimento de

todas as dimensdes da imagem, pois atualmente ¢ predominantemente funcional.

Desta forma, observa-se que o estudo de imagem de produto ainda ¢ pouco
investigado, entretanto, pode fornecer importantes informacgdes estratégicas para o

direcionamento das agdes de comunicagdo e marketing.

2.1.5 Dimensoes e Niveis da Imagem

A imagem de um produto é uma construc¢ao sistematica, podendo ser configurada a
partir do sortimento de elementos funcionais, simbdlicos, cognitivos e emocionais. Esses
elementos podem ser representados pelas caracteristicas fisicas tais como cheiro, cor, valor
design, bem como o quanto cada elemento representa para o individuo (STERN; ZINKHAN;
JAJU, 2001; DE TONI, 2005).

Os estudos de semiotica de Santaella (1983, p. 58) descrevem a necessidade de se
confirmar o signo das palavras, pois de acordo com o intérprete a palavra pode adotar

significados diferentes:

[...]O signo é uma coisa que representa uma outra coisa: seu objeto. Ele s6
pode funcionar como signo se carregar esse poder de representar, substituir
uma outra coisa diferente dele. Ora, o signo ndo € o objeto. Ele apenas esta
no lugar do objeto. Portanto, ele s6 pode representar esse objeto de um certo
modo e numa certa capacidade. Por exemplo: a palavra casa, a pintura de
uma casa, o desenho de uma casa, a fotografia de uma casa, o esbogo de uma
casa, um filme de uma casa, a planta baixa de uma casa, a maquete de uma
casa, ou mesmo o olhar para uma casa, sdo todos signos do objeto casa. Nao
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sd0 a propria casa, nem a ideia geral que temos de casa. Substituem-na,
apenas, cada um dele por um certo modo que depende da natureza do
proprio signo. A natureza de uma fotografia ndo ¢ a mesma de uma planta
baixa. Ora, o signo s6 pode representar seu objeto para um intérprete, ¢
porque representa seu objeto, reproduz na mente desse intérprete alguma
outra coisa (um signo ou quase-signo) que também estd relacionada ao
objeto ndo diretamente, mas pela mediagdo do signo (SANTAELLA, 1983,
p. 58).

O signo ¢ tudo aquilo que nos chega, tudo aquilo que representa algo e nao a realidade
por inteira, sendo este um fragmento, uma parte da dimensao total. Como exemplo, tem-se o
nome de uma pessoa que a representa na sua auséncia. Desta forma, se pode perceber que o
sinal (signo) contém de forma condensada uma série de outros sinais capazes de representar a

realidade.

Ressalta-se a importancia da exploragdo de cada atributo mencionado pelo
entrevistado no momento da coleta dos dados da etapa qualitativo exploratdria, visto que se
existe a possibilidade de um mesmo atributo ser percebido com significancia diferente entre
os pesquisados, podendo assim gerar a imagem distorcida dos produtos pesquisados. Os
entrevistados podem citar como atributo “praticidade”, mas o que isso significa? Para cada
um dos entrevistados o mesmo atributo pode obter diferentes significados, fazendo-se

necessario conhecé-lo em profundidade para a compreensdo da realidade.

A imagem ¢ um constructo complexo que pode carregar consigo diversos significados
(HAN, 1989), e portanto, pode ser configurada a partir de algumas dimensdes basicas que

sdo: cognitiva, emocional, funcional e simbolica (DE TONI, 2005)

A dimensdo cognitiva representa os constructos mentais influenciados pelas crencgas e
pelos histéricos vivenciados pelo individuo. Essa imagem mental apresenta o julgamento com
base nas motivacdes, percepgdes e impressdes que o individuo possui do objeto em questdo.
Essa dimensdo ¢ utilizada na avaliacdo dos produtos no processo de decisdo de compra,
muitas vezes conflitando com a dimensao emocional (DE TONI, 2005; STERN; ZINKHAN;
JAJU, 2001; DOBNI; ZINKHAN, 1990).

A dimensao emocional esta associada aos sentimentos € emogdes apresentadas pelo
consumidor em relagdo a um dado objeto. Essas sensagdes sdo despertadas no momento em
que o individuo entra em contato com o objeto, afetando diretamente a constru¢cdo do modelo
mental, pois todo e qualquer sentimento sentido pelo individuo, se sobrepde na formagao da

imagem (DE TONI, 2005; 2010; SCHULER et al., 2010).
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A dimensao funcional ¢ formada pelas qualidades funcionais que o produto fornece ao
individuo, como seus beneficios ¢ qualidades tangiveis, por meio de suas caracteristicas
fisicas. Esta dimensdo ¢ de cardter racional e cognitivo, uma vez que desperta a percep¢do dos
beneficios que o objeto apresenta (SCHULER et al.,, 2010; DE TONI, 2005; STERN;
ZINKHAN; JAJU, 2001).

A dimensdo simbdlica estd associada ao significado que o objeto representa para o
individuo. Um simbolo ¢ algo que carrega caracteristicas que representam o objeto para o
individuo, servindo como uma referéncia para o consumidor, onde o mesmo se identifica, pois
esta associado aos sentimentos, valores, objetivos € a propria auto-imagem do consumidor
emocional (DE TONI et al.,, 2010; DE TONI, 2005; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001;
DOBNI; ZINKHAN, 1990).

Como pode ser observado na figura 7, analisa-se como as dimensdes e niveis da
imagem influenciam nas imagens mentais dos consumidores de esquadrias de aluminio e

esquadrias de PVC.

D>

Figura 7 — Dimensodes da imagem
Fonte: Elaborado pelo autor com base na revisao bibliografica.

2.1.6 Percepcao de Valor

Dois individuos podem estar expostos ao mesmo estimulo em um dado momento,
porém por meio da percep¢do, processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam sensagdes, ou seja, a forma que o cliente observa e percebe cada produto no
mercado, varia de acordo com as necessidades do individuo naquele momento (DOBNI;

ZINKHAN, 1990; PATTERSON; SPRENG, 1997, SWEENEY; SOUTAR, 2001).
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Em outras palavras, o valor percebido retrata o processo perceptivo pelo qual faz com
que um cliente escolha um produto em detrimento a outro, uma marca em detrimento a outra,
bem como os julgamentos que variam de acordo com o passar do tempo, ou seja, o que €
O0timo em um momento para um cliente pode ndo mais ser em outro momento, tudo depende
da sua experiéncia com o produto (PATTERSON; SPRENG, 1997, SWEENEY; SOUTAR,
2001)

A imagem geralmente ¢ concebida pelo processo que envolve um agente, podendo ser
este uma unidade de marketing, onde esta envia sinais para o receptor (cliente), onde 0 mesmo
recebe e organiza a partir da sua percep¢ao. A percepgdo, por sua vez, recebe influéncia direta
dos padrdes de crengas e sentimentos, associados com o mundo real, ou seja, as influéncias do
contexto em que o individuo esta inserido (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; PATTERSON;
SPRENG, 1997; SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Zeithaml (1988) combinou evidéncias de pesquisas passadas com insights
provenientes de pesquisas exploratorias, em um modelo conceitual que define e relata prego,
qualidade percebida e valor percebido, tendo como base uma série de constructos com

evidéncias entre si, como pode ser observado na Figura 8.

Preco ndo
Monetéario
percebido

Extrinsecos Abstragdes intrinsecos
de alto nivel
Atributos Qualidade Valor
Intrinsecos percebida percebido Compra
Preco Sacrificio
Pfeg_o Monetario Percebido
Objetivo :
Percebido

Atributos de baixo nivel

Percepcéo de atributos
de baixo nivel

O Atributos de alto nivel

Figura 8 — Modelo de Valor Percebido de Zeithaml (1988)

Fonte: ZEITHAML, 1988,
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A partir do estudo exploratério, Zeithaml (1988) constatou que um numero

significativo de respostas poderia ser agrupado em quatro defini¢des de valor:
a) Valor ¢ preco baixo;
b) Valor ¢ o que o cliente deseja no produto;
c¢) Valor ¢ a qualidade recebida pelo prego pago;
d) Valor € o que se recebe pelo que se paga.

A autora comenta sobre a dificuldade de obter uma defini¢ao de valor, visto que valor
pode obter inumeros significados de acordo com a percepcdo e os objetivos de cada
consumidor, bem como o contexto em que o mesmo estd inserido, entretanto, a partir das
quatro defini¢des de valor encontradas no estudo, a mesma obtém a seguinte defini¢do: valor
percebido ¢ a avaliagdo global do consumidor da utilidade de um produto baseado na
percep¢ao do que ¢ recebido e do que ¢ dado. Embora, o que ¢ recebido varia entre os

consumidores, bem como o que ¢ dado, o valor representa os atributos salientes nesta troca.

Para Zeithaml (1988), o valor ¢ constituido de duas dimensdes: a primeira tendo como
base os beneficios associados ao produto, seus atributos intrinsecos e extrinsecos, a qualidade
percebida e outros atributos que apresentam alto nivel de abstracdo e a segunda dimensdo esté
associada ao sacrificio percebido, podendo ser este o preco monetario, como também o preco

nao monetario.

Um estudo realizado por Woodruff (1997) apresentou em sua revisdo bibliografica

diferentes conceitos de valor destacados na década de 1990:

a) Valor ¢ percebido nos negdcios como unidades monetarias dos ativos econdmicos,

técnicos, servicos e beneficios sociais recebidos pelos consumidores na troca pelo valor pago.

b) A percep¢do de valor dos compradores representa a troca entre a qualidade ou

beneficios percebidos no produto, relativos ao sacrificio do valor pago.

Zeithaml (1988), por meio dos conceitos apresentados, procurou em seu trabalho
reposicionar o conceito de valor como um importante elemento de gestdo, sendo responsavel
pela geracdo de vantagem competitiva nas organizagdes. A proposta se embasou na
proposi¢ao de que os esforcos sao orientados pelo mercado, representando fontes de inovagao
e aprimoramento continuo com o objetivo de oferecer ao mercado propostas diferente, onde o

cliente possa visualizar a superioridade de valor em relagdo aos concorrentes.
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A compra ¢ o ato de escolha, tendo como base as diferentes alternativas. Durante o
processo de escolha, o consumidor realiza as avaliagdes de sacrificio e beneficio que cada
uma das alternativas lhe oferece, onde nesse momento o valor envolve os atributos intrinsecos
e extrinsecos do produto, representados pelos beneficios e sacrificios que serdo
proporcionados pelo produto. A percep¢do do valor possui como base os significados
presentes na mente do consumidor, sendo estes residentes na definicio de como foram

constituidos na mente, ou seja, os atributos que significam relevancia (WOODRUFF, 1997).

Na etapa de utilizagdo do produto, o individuo vivencia o processo de avaliacdo
constituindo sua percep¢do e avaliagdo da experiéncia, tendo como base experiéncias
passadas e presentes sobre o valor que o mesmo deseja na determinada situacdo. Essa
hierarquia de valor que o individuo deseja atender ¢ constituida pelas preferéncias formadas
para as especificas e mensuraveis dimensoes de atributos e conseqiientemente relacionadas as
metas de utilizagdo do mesmo. Desejado, o valor orienta o cliente na formagdo da percepcao
situacional de qudo bem ou mal o produto atende as expectativas. Ou seja, avaliada a
experiéncia sobre os atributos e a percepcao do individuo. Se o valor foi recebido (percebido),
o mesmo pode levar diretamente a formagdo da satisfagdo global do cliente (WOODRUFF,

1997).

Pode ser observado, na base tedrica que a percep¢do de valor estd embasada na
avaliagdo do sacrificio despendido pelo consumidor a fim de obter o beneficio. Essa troca
define a satisfacdo ou a insatisfagdo do cliente, fazendo com que as pesquisas e
desenvolvimentos estejam alinhados com os objetivos do cliente. Por isso, este trabalho
compromete-se com a pesquisa de identificacdo e mensuragao da influéncia das dimensdes da

imagem na percepcao de valor, conforme detalhado na Figura 9.

Cognitiva

Percepcao de Valor

Figura 9 — Influéncia das dimensdes da imagem na percep¢ao de valor
Fonte: Elaborado pelo autor com base na revisao bibliografica.
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Assim, a partir da revisdo da literatura identificou-se que a imagem de produto é um
conceito multidimensional formada fundamentalmente por dimensdes funcionais, cognitivas,
emocionais e simbolicas sendo que estas possuem um impacto significativo na Percepgdo de

Valor do Produto.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa utilizada ¢ apresentada em duas partes. Primeiramente
tem-se a pesquisa qualitativa exploratéria, na seqliéncia tem-se a pesquisa quantitativa

descritiva.
3.1 ABORDAGEM QUALITATIVO EXPLORATORIA

A pesquisa qualitativa de cardter exploratorio ¢ aquela cujo objetivo € explorar ou
examinar um problema ou situagdo para se obter seu conhecimento € compreensao, bem como
identificar as opinides dos individuos, focando essencialmente as experiéncias passadas e
presentes, bem como o significado que cada evento ou processo representa no contexto social,
sem a preocupacao de transformar seus resultados em numeros, visando porém compreender
as associagdes que os entrevistados fazem entre suas ideias e aspectos relacionados ao objeto
que se pretende estudar (MALHOTRA, 2011; HAIR Jr. et al., 2010; SKINNER; TAGG;
HOLLOWAY, 2000).

Churchill Jr. e Peter (2000) defendem que a pesquisa qualitativa procura descobrir
idéias e percepcdes com o intuito de gerar hipoteses ou explicagcdes provaveis e identificar

areas para um estudo mais profundo.

A pesquisa qualitativa tem como caracteristica a aproximacgdo do pesquisador aos
entrevistados, permitindo a coleta de informagdes detalhadas de amostras relativamente
pequenas por meio de perguntas ou observando comportamentos, possibilitando a
compreensdo de fendmenos os quais ndo seriam perceptiveis em métodos quantitativos

(HAIR Jr. et al., 2010; BARTUNEK; SEO, 2002).

Em geral, as pesquisas qualitativas descobrem achados e reacdes que ndo eram
antecipados, e um dos objetivos comuns ¢ fazer descobertas preliminares sobre os problemas
de pesquisa. Essas descobertas preliminares as vezes sao seguidas com pesquisas quantitativas

que verificam os achados qualitativos (HAIR Jr. et al., 2010).

O estudo qualitativo exploratorio tem por objetivo compreender melhor como se
configura a imagem de esquadrias de aluminio e PVC e como elas se configuram no que
tange a imagem central ¢ suas dimensdes formadoras. Com isso, a pesquisa exploratoria &

utilizada com o intuito de identificar atributos que compdem as imagens dos objetos de
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estudo, bem como analisar como estas imagens estdo organizadas na mente dos entrevistados,

para tanto serd utilizado o Método de Configuracdo de Imagem (MCI).
3.1.1 Método de Configuracio da Imagem

O Método de Configuragao de Imagem (MCI), método adotado neste estudo de forma
adaptada, baseia-se em distintas correntes de pensamento ¢ tem como base as diferentes
contribuigdes proporcionadas por métodos ja desenvolvidos e validados, tais como a
Customer Window (APDG, 1994), A Framework for Marketing Image Management
(BARICH; KOTLER, 1991), bem como métodos desenvolvidos por pesquisadores europeus
com o intuito de acessar a configuracdo das representacdes sociais (ABRIC, 1984; MINAYO,

1997; MOSCOVICI, 1978, 1984, 1987, 1988, 1997; SA, 1996, 1998).

O método foi evoluindo por meio de varios trabalhos de pesquisa (DE TONI;
SCHULER, 2002; DE TONI; SCHULER, 2003; DE TONI; SCHULER, 2007; DE TONI,
2009; DE TONI et al., 2011), onde em cada um deles foram realizados testes, aperfeicoando

as técnicas que o compdem.

O MCI ¢ utilizado no trabalho de forma adaptada compreendendo quatro fases nas

quais também foram percorridas na etapa qualitativa desta pesquisa:
Primeira fase — Selecdo de populacio e amostra

Na primeira fase, ocorre a configuracdo do contetido, que ocorreu por meio da selegcdo
de populagdo e amostra de pesquisa. Utilizou-se uma amostra de 40 entrevistados para cada
produto, composta de arquitetos, engenheiros, construtores e usuarios de esquadrias,
moradores da cidade de Caxias do Sul - RS. A escolha dos entrevistados pode ser
caracterizada como amostragem por conveniéncia, uma vez que o autor durante o

desenvolvimento destra trabalho, atuou na industria da construgao civil.

Schuler (2000) salienta que para a fase qualitativa de pesquisa, de doze a quinze
entrevistados contempla esta etapa satisfatoriamente. O processo de amostragem por
conveniéncia envolve a obtengdo de uma amostra de elementos baseada na conveniéncia do
pesquisados. A selecdo dos entrevistados ocorre pelo fato dos mesmos estarem

coincidentemente no lugar e momento certo (MALHOTRA 2011).

Hair Jr. et al. (2010, p. 164) afirmam que os estudos realizados por amostragem nao

probabilistica por conveniéncia, permitem ao pesquisador entrevistar um numero de
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respondentes em um curto espaco de tempo sem prejuizo ao pesquisador. A amostragem por
conveniéncia proporciona ao pesquisador a rapidez ¢ o baixo custo na obtencdo das
informagdes, bem como sdo uteis para gerar idéias, adquirir novas compreensao e desenvolver

hipoteses.
Segunda fase - Coleta dos dados

No processo de coleta dos dados utilizou-se a técnica de entrevistas individuais e em
profundidade, por meio de uma abordagem estruturada, mediante a aplicagdo de um roteiro

basico de questdes (RIBEIRO; MILAN, 2004), junto a amostra selecionada.

Malhotra (2011) define as entrevistas em profundidade como conversas pouco
estruturadas com individuos escolhidos do publico-alvo. As entrevistas em profundidade sao
consideradas como uma forma direta e nao estruturada para obten¢do da informacao, sendo
conduzidas uma a uma. As mesmas buscam descobrir motivagdes basicas, preconceitos ou
atitudes em torno de questdes delicadas, bem como percepcdes acerca das motivagoes,
opinides, atitudes e conseqiiéncias percebidas no comportamento do entrevistado.
(MALHOTRA, 2011). Aaker, Kumar e Day (2009) destacam a utilizacdo das entrevistas
individuais e em profundidade em mercados de consumidores para identificar beneficios de

produtos-chave e provocar insights criativos.

Para obteng@o de sucesso nas entrevistas individuais em profundidade ¢ necessaria a
habilidade do entrevistador, deixando o entrevistado sentir-se a vontade, bem como ser
imparcial e objetivo, realizando as perguntas de forma informativa, sondando o entrevistado
de forma a ndo aceitar respostas monossildbicas tais como “sim” e “ndo” (MALHOTRA,

2011).
Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados utilizado apresenta uma abordagem semi-
estruturada, formatado em roteiro basico de questdes ja validado por De Toni (2005), porém

adaptado para cada um dos produtos pesquisados.
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Tipo de
Evocacao |Roteiro Basico de Questoes

1 - Quando eu digo esquadrias de aluminio/PVC qual a primeira coisa que lhe
vem a mente?

2 — Que outras coisas lhe vem em mente quando vocé escuta Esquadrias de
Aluminio/PVC?

3 — Como voce descreve as Esquadrias de Aluminio/PVC?

4 — Qual o significado que as Esquadrias de Aluminio/PVC tem para vocé?

5 — Quais os sentimentos que lhe vem a mente quando eu digo Esquadrias de
Aluminio/PVC?

6 — Quais os beneficios que as Esquadrias de Aluminio/PVC trazem para
voce?

Figura 10 — Roteiro basico de questdes para esquadrias de aluminio / PVC
Fonte: Adaptado de Schuler (2000) e De Toni (2005).

Malhotra (2011) define o instrumento de coleta de dados como um conjunto que
questdes formalizadas para a obtencdo de informagdes dos entrevistados, tendo como
objetivos especificos, a tradu¢do das necessidades de informagdo do pesquisador em um
conjunto especifico de questdes que o entrevistado esteja disposto e apto a respondé-las,
minimizando assim a possibilidade de erros nas respostas. Ainda segundo o autor, o
questionario exerce a importante fun¢do de padronizar o processo de coleta de dados,

essencial para assegurar a consisténcia interna e a coeréncia dos dados para analise.

As questdes abertas, segundo Malhotra (2011) s@o tteis como as primeiras questdes
em um assunto, pois permitem que os entrevistados expressem atitudes e opinides gerais,
auxiliando o pesquisador a interpretar suas respostas para questdes estruturadas. Portanto,
podem ser uteis para identificar as motivagdes, crengas e atitudes fundamentais, pois a analise

dos comentarios textuais fornece um contexto rico.
Terceira fase — Analise de conteudo e tratamento dos dados

Esta fase ¢ subdividida em duas etapas. Na primeira etapa do tratamento dos dados,
que compreende a operacionalizacdo da pesquisa por meio da analise do conteido das
gravacdes das entrevistas, onde os atributos identificados sdo listados em palavras que
representam as idéias (sentimentos, contetidos, percepg¢des) mencionadas pelos entrevistados,
gerando-se assim a lista dos atributos percebidos que compdem a imagem das esquadrias de

aluminio e PVC.

Conforme Bauer e Gaskell (2008), em termos praticos, o processo de andlise do

contetido consiste na imersdo do proprio pesquisador no texto, tarefa que exige tempo e
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esfor¢co, ndo havendo um método que seja melhor que o outro. Este processo, por sua vez

estrutura os dados, tornando as respostas mais acessiveis.

A andlise de contetido ¢ utilizada como uma ferramenta de diagnéstico, que considera
as inferéncias especificas sobre o conteido proveniente da pesquisa, proporcionando um

direcionamento melhor, bem como o aproveitamento de ideias (BARDIN, 2004).

Chizzotti (2008) destaca que a analise de conteudo adota normas sistematicas de
extrair os significados tematicos ou os significados lexicais, por meio dos elementos mais
simples de um texto, consistindo em relacionar a freqiiéncia de citacdo de alguns temas,

palavras ou idéias em um texto para medir o peso relativo atribuido a determinado atributo.

Na segunda etapa os atributos recebem o primeiro tratamento, onde ¢ levantada a sua
freqiiéncia e ordem de citagdo, criando-se uma tabela com todos os atributos citados,
determinando a posi¢do que cada um ocupa em relacdo ao termo indutor. Os atributos citados
pelos entrevistados serdo organizados de acordo com o seu respectivo Valor de Freqiiéncia
(VF), Valor de Ordem (VO) e Valor Total (VT). O Valor de Freqiiéncia corresponde ao
nimero de citacdes obtidas na pesquisa. O Valor de Ordem ¢ obtido pela atribuicdo de um
peso de acordo com a ordem de citacdo, quanto o atributo for citado em primeiro lugar, o
mesmo recebe um valor 5, para o citado em segundo lugar, utiliza-se o valor 4 e assim
sucessivamente. Utiliza-se apenas cinco citagdes, tendo-se a partir da sexta citagdo o Valor de
Ordem igual a zero. O Valor Total, ¢ dado pela soma do Valor de Freqiiéncia (VF) e do Valor
de Ordem (VO).

Com o intuito de identificar a Imagem Central e as Imagens Secundarias, aplicou-se a
divisdo por quartis ao conjunto de Valores Totais (VT) encontrados, por meio da utiliza¢ao do
softwares Microsoft Excel e SPSS. Desta forma, o resultado obtido representa a imagem do
produto em quatro campos principais. A Imagem Central (quarto quartil, que corresponde aos
valores mais altos), a Primeira Imagem Intermedidria (terceiro quartil, corresponde ao
segundo quartil de valor mais alto), a Segunda Imagem Intermediaria (corresponde aos
Valores Totais do segundo quartil), a Periferia (corresponde aos valores do primeiro quartil,
ou seja, o de valores totais mais baixo). Apds a identificagdo da imagem central, das imagens
intermediarias e da periferia foi realizada a analise de conteudo para a categorizagdo dos
atributos de acordo com as dimensdes, sendo que primeiramente foi realizado pelo

pesquisador e na sequencia por dois especialistas da area de imagem de marketing.
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3.2 Realizagdo da Etapa Quantitativa

Ap6s a realizacdo da pesquisa qualitativa exploratéria a partir do MCI, foi realizada a
pesquisa quantitativa descritiva. Esta etapa consiste na mensura¢ao da concordancia dos
atributos da imagem identificados na etapa qualitativa, por um nimero bem maior de
respondentes. Esta mensuracdo da concordancia percebida em cada atributo ¢ uma forma de
levantar maiores informagdes acerca dos atributos que vao compor a imagem de cada produto,
bem como, auxiliam as organizacdes a perceber as redes de significados que se criam dentro

do modelo mental do publico pesquisado (SCHULER, 2000).

Para tanto, foi elaborado um instrumento de coleta de dados tendo como base os
atributos formadores da imagem central e das imagens periféricas identificadas na etapa
qualitativa. Na seqliéncia aconteceu a validacdo do instrumento junto a dois especialistas da
area, bem como a realizacdo do pré-teste, com o intuito de assegurar a aplicabilidade do
mesmo. Tendo-se entdo o instrumento de pesquisa a ser aplicado na amostra definida,
realizou-se a aplicacdo do mesmo e na continuidade se procedeu o tratamento, andlise e

interpretagao dos resultados.

Conforme Malhotra (2011) a pesquisa quantitativa busca a evidéncia conclusiva
baseada em amostras grandes e representativas e normalmente envolve a aplicagdo de analise
estatistica. Ao contrario da pesquisa qualitativa, as descobertas da pesquisa quantitativa
podem ser consideradas conclusivas e utilizadas para recomendar um curso final de agdes

(MALHOTRA, 2011).

Segundo Hair Jr. et al. (2010) as pesquisas qualitativas apresentam forte énfase no uso
de perguntas formais e opc¢des de respostas predeterminadas em questionarios ou
levantamentos administrados a grandes quantidades de respondentes. O autor também salienta
que os principais objetivos da pesquisa qualitativa sdo obter informagdes para realizar
previsoes precisas sobre relagcdes entre comportamentos e fatores de mercado, descobrir fatos

novos e significativos sobre tais relagdes, validar relagdes e testar hipoteses.

3.2.1 Definicao da Populacio e Amostra da etapa quantitativa

A populacdo definida para a etapa quantitativa sao os usuarios de esquadrias de

aluminio e PVC, residentes no municipio de Caxias do Sul.
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Malhotra (2011) define populacdo como o total de elementos ou individuos que
compartilham alguns conjuntos comuns de caracteristicas. Hair Jr. et al. (2010) definem
populagdo como um grupo completo de elementos identificados para investigacdo com base

nos objetivos do projeto de pesquisa.

Uma amostra ¢ definida como um subconjunto de uma populagdo ¢ ¢ usada para
estimar as caracteristicas de toda essa populagdo. Hair Jr. et al. (2010) afirmam que o tamanho
da amostra, no procedimento ndo probabilistico, ¢ definido por uma avaliagdo subjetiva e
intuitiva do pesquisador, realizada com base em estudos anteriores, ou quantidade de recursos
disponiveis. No presente trabalho ¢ utilizada a analise fatorial. Hair Jr. (2005) indicada a
utilizagdo de pelo menos 5 vezes mais observagdes do que o nimero de variaveis analisadas.
Desta forma, a amostra definida € 5 vezes o nimero de questdoes que formam o instrumento de
pesquisa. Neste sentido, foram entrevistados 150 usuarios de apartamentos que possuem
esquadrias de aluminio e 120 usudrios de apartamentos com esquadrias de PVC, ambos da
cidade de Caxias do Sul, onde foi obtida a taxa de retorno de 100% dos questionarios,
facilitada pela presenca do entrevistador nos pontos de aplicacao dos questionarios em tempo

integral.

3.2.2 Instrumento de coleta de dados

Um questionario ¢ um conjunto de questdes formalizadas para a obtengdo de
informagdes dos entrevistados, tendo como principal objetivo € a tradug¢do das necessidades
de informacao por parte do pesquisador em um conjunto de questdes em que os entrevistados
estejam aptos e dispostos a responder (HAIR JR. et al., 2010; MALHOTRA, 2011). Além
disso, o questionario deve ser constituido de forma a encorajar os entrevistados a
responderem, bem como precisa ser conciso, minimizando assim os erros de respostas (HAIR

Jr., 2005; MALHOTRA, 2011).

Com base na revisdo bibliografica, acerca dos temas ligados a imagem de produto,
valor percebido e principalmente a lista de atributos encontrados na etapa qualitativa
exploratdria, juntamente com questdes que identificam o perfil dos respondentes, foi

elaborado o instrumento de coleta dos dados.

O instrumento de coleta de dados das imagens foi desenvolvido a partir do estudo
exploratdrio. Ja a escala de valor percebido foi adaptada a partir de pesquisa de De Toni e

Mazzon (2011).
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A lista de atributos, ¢ acompanhada de uma escala do tipo Likert de 7 pontos (sendo 1
“Discordo Totalmente” e 7 “Concordo Totalmente). Esta escala permite que os
respondentes possam reagir, manifestando assim suas opinides e sentimentos acerca dos
produtos em questdo, bem como proporciona a o uso de perguntas formais com opgdes de

respostas predeterminadas a serem administradas aos respondentes (FAVERO, 2009).

Apos a elaboragdo do instrumento de coleta de dados (vide Apéndices A e B), bem
como a validacdo por especialistas, foi realizado o pré-teste. O pré-teste consiste em testar o
questionario em uma pequena amostra de entrevistados, a fim de identificar possiveis
problemas, bem como verificar a possibilidade de aperfeicoa-lo (AAKER; KUMAR; DAY
2009; MALHOTRA 2011).

O pré-teste foi aplicado a uma amostra de 15 usudrios de esquadrias de aluminio e 15
usuarios e de esquadrias de PVC na residéncia dos entrevistados com a presenga do
pesquisador no intuito de acompanhar a real compreensdo do instrumento de pesquisa. Na
analise dos dados provenientes desta aplicagdo, verificou-se que o instrumento de coleta de
dados estava adequado ao proposto, procedendo-se assim a aplicagdo definitiva para a

amostra definida anteriormente.
3.2.2.1 Tratamento dos dados

Para o tratamento dos dados foram utilizados os softwares Microsoft Excel ¢ SPSS,
onde iniciou-se pela limpeza e preparacdo dos dados. Para o tratamento dos dados, tem-se a
importante necessidade de preparar os dados quanto a acuracidade dos mesmos, a fim de
garantir a qualidade das andlises (KLINE, 1998). Neste sentido, foram trabalhadas as

ocorréncias de dados omissos (missing data) e observagoes atipicas (outliers).

Com relagdo aos dados omissos, Kline (1998), destaca a importancia da verificagdo se
eles ndo ultrapassam de 10% sobre o total de respostas de uma variavel, porem caso isto
ocorra, os casos podem ser eliminados (listwise). Nao foi observado nenhum caso com o
nimero de ndo respostas, seja no respondente, seja na variavel superior a 10%, portanto,

nenhum caso foi eliminado nesta primeira avaliagdo

No que tange as observacdes atipicas ou chamados outliers Hair Jr. et al., (2009),
afirma que os mesmos sdo observagdes que apresentam caracteristicas isoladas, com escores
muito diferentes em relagdo ao restante dos casos, podendo estes afetar os resultados das

analises. Por isso, primeiramente cada variavel foi transformada em escore padrao (Z scores),
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permitindo a eliminagdo do viés decorrente das diferencas de escalas (FAVERO, 2009) e,
apos isso, identificados em cada variavel os valores superiores a |3| (HAIR Jr. et al., 2009).
Nesta etapa foram identificadas para esquadrias de aluminio 4 (6, 31, 32, 40) observagdes
atipicas com valores superiores a 3, sendo estes casos eliminados. Na segunda etapa foram
identificadas as observagdes atipicas multivariadas, a partir do célculo da distancia de
Mahalanobis (D). Esta analise compreendeu a avaliagio da posicdo de cada variavel em
relagdo a posicao central da observacdo de todas as varidveis. O calculo do valor de D’
Mahalanobis/graus de liberdade (g/ = 33), permite a identificacdo de observagdes atipicas
através de um teste aproximado de significancia estatistica. Hair Jr. et al. (2009) sugere a
utilizagdo de niveis de referéncia conservadores para as medidas D*/g/ (0,005 ou 0,001),
resultando em valores 2,5 para amostras pequenas ¢ 3 ou 4 para amostras maiores. Deste
modo, obteve-se apenas uma observacao com resultados acima de 2,5 para esquadrias de
aluminio, eliminando assim o caso (34). Desta forma, permaneceram 145 casos referentes a
esquadrias de aluminio para a realizacdo das analises dos resultados. Para esquadrias de PVC

nao foi identificado nenhuma observagao atipica, mantendo-se assim os 120 casos.

O tratamento dos dados estd distribuido em duas fases. Na primeira fase, os valores
dos atributos sdo tratados por meio de técnicas univariadas e bivariadas. Na analise univariada
utilizou-se a estatistica descritiva, sendo dispostos em uma tabela, constando, a descri¢cao do
atributo, sua média de importancia e desvio padrdo. J& na analise bivariada utilizou-se a
analise da varidncia (ANOVA) para testar a relacdo entre as varidveis e os fatores (LEVINE et
al., 2008; FAVERO, 2009 SHARPE; DE VEAUX; VELLEMAN, 201 1). Na segunda fase, os
dados sdo tratados através de analises multivariadas, sendo estas, analise fatorial e analise de

regressao.

A andlise fatorial ¢ uma técnica multivariada que busca identificar um namero
relativamente pequeno de fatores comuns que podem ser utilizados para representar relagdes
entre um grande namero de variaveis inter-relacionadas (FAVERO, 2009). Consoante a isso,
Hair et al. (2009) destacam quando as varidveis se tornam correlacionadas, o pesquisador
precisa de caminhos para gerenciar essas variaveis, agrupando-as, rotulando ou nomeando os
grupos ou até mesmo criando uma nova medida composta que possa representar cada grupo
de variaveis. Seu maior objetivo consiste em permitir a simplificagdo ou redu¢do de um
grande nimero de variaveis, por meio da determinagio dos fatores comuns (FAVERO, 2009).

Conforme indicacdo de Favero. (2009), se aplicou no presente trabalho o método de rotacao
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dos fatores varimax, que busca minimizar o numero de fatores que tém altas cargas em um

fator simplificado a interpretacdo dos fatores.

Neste caso, aplica-se no intuito de identificar as dimensdes da imagem proposta na
revisdo bibliogréfica, as quais sdo compostas por elementos funcionais, elementos simbolicos,

elementos cognitivos e elementos emocionais.

A andlise de regressdo multipla consiste em um procedimento estatistico para
obtengdo da relacdo matematica de uma tUnica varidvel dependente Unica e duas ou mais
variaveis independentes (MALHOTRA, 2011).

Favero (2009) afirma que a analise de regressdo multipla € a técnica mais utilizada na
academia e no mundo organizacional por pesquisadores dos mais diversos campos do
conhecimento, onde todas as relagdes podem ser estudadas por modelos de regressao,
buscando verificar as relagdes entre um conjunto de variaveis explicativas métricas e uma
variavel dependente métrica (fendmeno em estudo), ou seja, procura avaliar o impacto de
cada variavel explicativa. Utiliza-se esta técnica tendo como objetivo verificar o impacto das
variaveis independentes sobre as varidveis dependentes, ou seja, o impacto das dimensdes da
imagem sobre percepc¢ao de valor dos consumidores.

Para a realizagdo da andlise de regressdo ¢ utilizado o método de estimagdo Stepwise
por avaliar a contribuicdo de cada variavel independente para o modelo de regressao, ou seja,
cada variavel ¢ considerada para inclusdo antes do desenvolvimento da equag¢dao (HAIR et al.,
2009). As variaveis com maior contribui¢do sao acrescentadas em um primeiro momento
(HAIR et al., 2009).

Favero (2009) destaca que a capacidade explicativa de um modelo é analisada pelo R?
da regressdo, conhecido como coeficiente de ajuste ou de explicagdo, esta medida evidencia
quanto o comportamento da variavel X explicam a variagdo de Y. O R* pode variar entre 0 e 1
(0 a 100%), porém ¢ praticamente impossivel a obtengo de R igual a 100%, pois neste caso
nao haveria residuo e as variaveis “x” teriam que explicar a totalidade. Por outro lado, quanto
caso as variaveis explicativas nio forem adequadas para explicar o comportamento de Y, o R?
ficara proximo a 0, demonstrando assim a ndo explicagao.

Quando ha o intuito de comparar os coeficientes de ajuste (R?) entre dois modelos ou
entre um mesmo modelo com tamanhos de amostras diferentes, Favero (2009) destaca que se
faz necessario o uso de R” ajustado, que ¢ a medida o R* da regressio MQO ajustada pelo
numero de graus de liberdade, uma vez que a estimativa amostral de R’ tende a superestimar

o pardmetro populacional. Quando o nimero de observacdes ¢ muito grande, o ajuste pelos
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graus de liberdade torna-se desprezivel, porém quando ha um numero significativamente
. ., . , . iy 2 .
diferente de variaveis X para duas amostras também diferentes, deve-se utilizar o R” ajustado

para a elaboracao de comparagdes entre os modelos.
3.2.2.2 Disposi¢do Grdfica dos resultados

Apobs os processos de andlise dos dados, com o intuito de melhor visualizar os
resultados da pesquisa, foi elaborada a disposi¢do grafica dos resultados. A disposi¢do dos
resultados no grafico obedece a dois critérios: o primeiro ¢ o fator ou dimensao que o atributo
pertence e o segundo critério € o seu posicionamento em relagdo ao termo indutor, ou seja, se
o mesmo faz parte da imagem central, da primeira imagem intermedidria, segunda imagem

intermediaria ou periferia.

Logo, tem-se por objetivo que a pesquisa contribua para a comunidade académica no
sentido de fortalecer os estudos de imagem a partir da estruturacdo de uma escala para um

melhor entendimento da imagem de esquadrias de aluminio e PVC.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa, de acordo com os
procedimentos descritos no Método. Primeiramente, tem-se a caracterizacdo da amostra e os
resultados da fase qualitativa exploratéria. Na seqiiéncia, tem-se a caracterizacdo da amostra
para a fase quantitativa e descritiva e seus resultados de acordo com as analises de estatistica

descritiva, andlise fatorial e da andlise de regressdo multipla.
4.1 RESULTADOS DA FASE QUALITATIVA EXPLORATORIA

A partir da andlise de conteudo das respostas dos entrevistados, foram identificados os
atributos que compdem a Imagem Central das esquadrias de Aluminio e de PVC sob a otica
de 40 entrevistados para cada produto, sendo estas amostras compostas por 10 arquitetos, 10
engenheiros, 10 construtores e 10 consumidores. Os atributos receberam o primeiro
tratamento, onde ¢ levantada a sua freqii€ncia e ordem de citagdo, criando-se uma tabela com
todos os atributos citados, determinando a posi¢cdo que cada um ocupa em relagdo ao termo
indutor. Os atributos citados pelos entrevistados foram organizados de acordo com o seu
respectivo Valor de Freqiiéncia (VF), Valor de Ordem (VO) e Valor Total (VT). O Valor de
Freqiiéncia corresponde ao numero de citagcdes obtidas na pesquisa. O Valor de Ordem ¢
obtido pela atribuicdo de um peso de acordo com a ordem de citacdo, quanto o atributo for
citado em primeiro lugar, o mesmo recebe um valor 5, para o citado em segundo lugar,
utiliza-se o valor 4 e assim sucessivamente. Utiliza-se apenas cinco citagdes, tendo-se a partir
da sexta citagdo o Valor de Ordem igual a zero. O Valor Total, ¢ dado pela soma do Valor de

Freqiiéncia (VF) e do Valor de Ordem (VO).

Os atributos tiveram suas respectivas pontuagdes somadas e foram ordenados em
ordem decrescente pelos seus valores totais bem como foi efetuada a divisao por quartis,
determinando assim a localizacdo dos atributos em relagdo ao termo indutor e o detalhamento
da imagem central, primeira imagem intermediaria, segunda imagem intermediaria e periferia.
Além disso, os atributos foram categorizados a partir das 4 dimensdes da imagem. Essa
categorizacdo foi realizada primeiramente pelo pesquisador a partir do referencia tedrico, em
seguida a lista de atributos foi apresentada a dois pesquisadores da area de imagem de produto

no intuito de melhor definir a categorizagao.
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4.1.1 Esquadrias de Aluminio

Na Figura 11 sdo apresentados os atributos formadores da imagem das esquadrias de

aluminio, bem com as dimensdes que cada um representa.

Imagens Atributos VF | VO |VT | Dimensio
1| Qualidade 64 |132|196| Funcional
2 | Custo x beneficio 38 | 84|122| Cognitivo
3 | Durabilidade 41 | 46| 87| Simbdlica
4 | Beleza 20 | 51| 71| Emocional

Imagem Central — —
5| Facil Limpeza 23| 36| 59| Cognitivo
6 | Acabamento 22 | 33| 55| Funcional
7 | Auséncia de manutengao 28 | 23| 51| Cognitivo
8 | Conforto térmico 15| 34| 49| Funcional
9 | Conforto acustico 9 | 26| 35| Funcional
10 | Agilidade na instalacao 19| 14| 33| Funcional
Primeira 11 | Inovagéo 10| 20| 30| Cognitivo
Imagem 12 | Variedade 14 | 12| 26| Funcional
Intermediaria | 13| Satisfagio 18| 4| 22| Cognitivo
14 | Alto padrao 10| 11| 21| Simbolica
15 | Tranqiiilidade 21 0| 21| Simbdlica
16 | Conforto 15 5| 20| Emocional
17 | Moderno 8 | 10| 18| Simbdlico
Segunda 18 | Tecnologia 7 | 11| 18| Simbdlico
Imagem 19 | Deficiéncia Térmica 4 | 12| 16| Funcional
Intermediaria |70 | praticidade 7 7| 14| Funcional
21| Seguranga 6 8| 14| Cognitivo
22 | Sofisticacdo 2 8| 10| Cognitivo
23 | Funcionabilidade 7 2| 9| Funcional
24 | Solucao 6 3| 9| Funcional
25| Vidro duplo 5 3| 8| Funcional

Material mundialmente

L 26 | reconhecido 6 1| 7| Simbdlico
Periferia 27 | Vedagao 2 3| 5| Funcional
28 | Muitos fornecedores 2 1| 3| Funcional
29 | Confiabilidade 2 0| 2| Simbdlico
30 | Garantia 2 0| 2| Cognitivo
31 | Mais Usado 1 0| 1] Simbolico

Figura 11 — Organizacio e ordenacio dos atributos das esquadrias de aluminio
Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Na figura 11 pode-se observar a que os atributos qualidade, custo versus beneficio,

durabilidade, beleza, facil limpeza, acabamento, auséncia de manutengao e conforto térmico
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sdo componentes do nucleo central, ou seja, da imagem central das esquadrias de aluminio. O
nucleo central apresenta estabilidade, coeréncia e resisténcia a mudanca, assegurando a
continuidade e a coeréncia na representacao (ABRIC, 1984; 1994; 1996; 1998; SA, 1996; DE
TONI, 2005).

Observa-se o importante aspecto de todos os atributos formadores da imagem central
serem positivos e remeterem a qualidades e beneficios do produto, sendo estes fortalecedores.
Quanto as dimensdes da imagem, observa-se o predominio das dimensdes funcional
representando 44,3%, fato que retrata a proposta do produto de isolar o ambiente interno do
ambiente externo, ou seja, as questdes técnicas intrinsecas ao produto, bem como a dimensao
cognitiva, que representa 30% e ¢ formada pelos fatores extrinsecos ao produto como por
exemplo atributos como marca e prego. A dimensdo simbdlica representa 16,9% e a

dimensdo emocional 8,8% como pode ser observado na figura 12:

Dimensdes da percepcio de atributos nas Esqguadrias de Aluminio

Cognitivo
B Emocional

® Funcional
Simbaolico

Figura 12 — Dimensées da percepc¢io de atributos nas esquadrias de aluminio.
Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

4.1.2 Esquadrias de PVC

Utilizando-se do mesmo procedimento adotados em relagdo as esquadrias de aluminio,
foram identificados vinte e sete atributos nas esquadrias de PVC, sendo que sete deles

compdem a imagem central, como pode ser observado na figura 13.



Imagens Atributos VF | VO | VT | Dimensao

1 | Conforto Térmico 431101|144| Funcional

2 | Alto Custo 35| 82|117| Simbolico

3 | Conforto Acustico 33| 61| 94| Funcional

Ig;fff;’ 4 | Novidade 35| 48| 83| Cognitivo

5 | Qualidade 19| 54| 73| Funcional

6 | Alto Padrao 20| 52| 72| Simbolico

7 | Acabamento Ruim 20| 39| 59| Funcional

8 |Facil Instalacao 27| 24| 51| Funcional

L 9 |Funcionabilidade 22| 7| 29| Funcional

Primeira 10 | Facil Limpeza 9] 19] 28] Cognitivo
Imagem I

Intermediaria |11 |Inovacdo 91 17| 26| Cognitivo

12 | Conforto 16| 7| 23| Emocional

13 | Incerteza 5| 16| 21| Cognitivo

14 | Limitagao de cores 6| 14| 20| Funcional

15 | Pratica 6| 10| 16| Funcional

Segunda 16 | Garantia 9/ 6| 15| Cognitivo

Imagem 17 | Seguranga 4] 11| 15| Cognitivo

Intermediaria | 18| Tendéncia 6| 9| 15| Cognitivo

19 | Tecnologia 8| 6] 14| Simbdlico

20 | Robusteza 8| 5| 13| Funcional

21 | Baixa Manutengao 8| 3| 11| Cognitivo

22 | Risco de amarelar 41 4| 8| Simbolico

23 | Agrega Valor 6| 0| 6] Cognitivo

Periferia 24 | Tranqiiilidade 6/ 0| 6] Simbdlico

25| Facilidade no fechamento 2| 2| 4| Funcional

26 | Satisfacao 41 0| 4| Cognitivo

27 | Estética bonita 1| 0| 1| Emocional

Figura 13 - Organizacao e ordenacao dos atributos das esquadrias de PVC
Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).
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A figura 13 indica que os atributos conforto térmico, alto custo, conforto acustico,

novidade, qualidade, alto padriao, acabamento ruim, sdo formadores da imagem central.

Pode-se observar que os aspectos alto custo e acabamento ruim pertencem a imagem central.

A partir desta identificagdo, pode-se sugerir aos fabricantes o desenvolvimento de estratégias

e agdes de comunicacdo destes produtos com o objetivo de reverter esses atributos

evidenciados visto que o produto possui o conceito de utilizagdo em imoéveis de maior valor

agregado. Além disso, ¢ sugerida a observagcdo do posicionamento do produto no intuito de

verificar se o atributo alto custo se deve a aplicagdo em imoveis de maior valor agregado ou

se a relagdo custo versus beneficio ndo atenda as expectativas dos clientes.
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Nas esquadrias de PVC, as dimensdes funcional e cognitivo apresentaram destaque na
formag¢ao da imagem, representando 75,1% dos atributos, como pode ser observado na figura
14. Para as esquadrias de PVC, verifica-se a percep¢do similar as esquadrias de aluminio no
que tange as dimensdes da imagem quanto ao predominio das dimensdes funcional e
cognitivo, evidenciando os aspectos funcionais e intrinsecos ao produtos, bem como os
fatores extrinsecos, como por exemplo a inseguranga quanto a manutencao da cor original.
Esses dados merecem aten¢do, pois sem descartar as demais influéncias, a dimensdo cognitiva
pode influenciar no processo de decisao de compra dos consumidores. Ainda ¢ observado um
simbolismo sobre a imagem das esquadrias de PVC que precisa com o passar do tempo ser
preenchido com conhecimento técnico para fortalecer a imagem do produto, fato que ja

aconteceu com esquadrias de aluminio.

Dimensdes da percepcio de atributos nas Esquadrias de PVC

22,4% 23,1%

Cognitiva

2,5% .
’ B Emocional

B Funcional
Simbdlica

52,0%

Figura 14 - Dimensées da percep¢ao de atributos nas esquadrias de aluminio.
Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Tendo como base a imagem de cada produto pode ser observado na figura 15 que
alguns atributos pertencentes a imagem central dos dois produtos, como por exemplo
qualidade e conforto térmico. Além disso, as esquadrias de aluminio apresentam na sua
imagem central atributos tais como custo versus beneficio, durabilidade, auséncia de
manuten¢do, facil limpeza, atributos estes que podem auxiliar na compreensao do fato da
predominancia de consumo. Quanto as dimensdes, pode-se observar nas esquadrias de

aluminio a presenga de 38% de atributos funcionais, 38% de atributos cognitivos, 13% de
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atributos emocionais ¢ 13% de atributos simbolicos. As esquadrias de PVC, faticamente
apresentam custo superior em relacdo as esquadrias de aluminio bem como pode ser
observado na imagem central o reflexo do seu posicionamento, ou seja, aplicada
principalmente em imodveis de alto padrao, onde nas entrevistas, muito foram evidenciadas as
caracteristicas conforto térmico e conforto acustico. Quanto as dimensdes da imagem pode-se
observar a presenca de 57% dos atributos funcionais, 29% simbdlicos ¢ 14% cognitivos, ou
seja, as caracteristicas funcionais sdo fortemente evidenciadas, onde pode-se acreditar que
estao fortemente relacionadas com o clima da cidade. Assim, pode-se observar a diferenca de
posicionamento entre os dois produto, ou seja, as esquadrias de aluminio sdo amplamente
utilizadas nas mais diversas aplicagdes e necessidade, como conceito geral pode-se supor que
“as esquadrias de aluminio apresentam um bom custo beneficio, pois alem de qualidade, sdo
duraveis e faceis de limpar”. J& as esquadrias de PVC podem ser conceituadas como “um
produto novo no mercado com boa qualidade e que possibilita um bom conforto térmico e

acustico, porém ainda sdo caras”.

Imagem central — esquadrias de aluminio | Imagem central - esquadrias de PVC
Atributo Dimensido | Atributo Dimensao
Qualidade Funcional |Conforto Térmico Funcional
Custo x beneficio Cognitivo | Alto Custo Simbolico
Durabilidade Simbolica | Conforto Acustico Funcional
Beleza Emocional | Novidade Cognitivo
Fécil Limpeza Cognitivo | Qualidade Funcional
Acabamento Funcional | Alto Padrao Simbolico
Auséncia de manutenc¢ao Cognitivo | Acabamento Ruim Funcional
Conforto térmico Funcional
Figura 15 — Comparativo entre imagem central de esquadrias de aluminio e de
esquadrias de PVC.

Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

4.2 RESULTADOS DA FASE QUANTITATIVA E DESCRITIVA

ApoOs a andlise preliminar dos questionarios, foi realizada a andalise dos dados
considerados validos, mediante o uso do software SPSS (Statistical Package for Social

Sciences) versao 18.

A seguir, sdo apresentadas as andlises dos dados referentes as esquadrias de aluminio e

em seguida as analises referentes as esquadrias de PVC. Cada uma das apresentacdes segue a
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sequéncia de apresentagdo da amostra, andlise univariada, andlise bivariada e analise
multivariada.

4.2.1 Caracterizacido da amostra - Esquadrias de aluminio

Primeiramente foi realizada a andlise do perfil dos respondentes, com intuito de gerar
um panorama referente as caracteristicas dos entrevistados. Na figura 16 observa-se a idade

dos respondentes, onde ha a predominancia de respondentes com idade entre 31 e 40 anos.

34% 1.4%
13.1% 10.3%

Menos de 20 anos

m21a30

H3]a40

E41a50

51a60

Acima de 61

Figura 16 — Faixa etaria dos respondentes
Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Com relagdo ao género dos respondentes, visualiza-se na figura 17 a distribui¢ao
equilibrada entre os respondentes com predominio do publico masculino. Destaca-se a
importancia da participacdo dos dois géneros, diante das necessidades de manutencido e

limpeza dos produtos.
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42.8%

Masculino

B Feminino
57.2%

Figura 17 - Género dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

No que diz respeito a renda familiar dos entrevistados, observa-se que 49% dos
entrevistados apresentam renda familiar acima dos R$ 4.001,00, como pode ser observado na

figura 18.

AtéR$ 600,00

) B Entre 601,00 a R$ 1.000,00
0.7%  2.8% 4.8%

29.0% B Entre 1.001,00 a R$ 1.500,00

¥ Entre 1.501,00 a R$ 2.000,00

Entre 2.001,00 a R$ 2.500,00

4% ® Entre 2.501,00 a R$ 3.000,00
H Entre 3.001,00 a R$ 3.500,00

® Entre 3.501,00 a R$ 4.000,00

17.2% ¥ Entre 4.001,00 a R$ 4.500,00

12.4%

Entre 4.501,00 a R$ 5.000,00
Acima de R$ 5.001,00

Figura 18 — Renda dos entrevistados.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Os entrevistados também foram questionados quando a escolaridade, onde se observou
a predominancia de entrevistados com curso superior completo, representando 61,4% dos
entrevistados, onde destes, 30,3% estao cursando ou concluiram poés-graduagdo, conforme

figura 19.
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14.5% 0.7%  3.4%

Fundamental incompleto
B Ensino médio incompleto
B Ensino médio completo
¥ Superior incompleto
B Superior completo

B Pos-graduagdo incompleta

31.0% Pos-graduagdo completa

Figura 19- Escolaridade dos entrevistados.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Na figura 20, observa-se que 45,5% dos iméveis dos questionados apresentam valor na
faixa compreendida entre R$ 151.000,00 ¢ R$ 200.000,00 ¢ 27,6% do imoveis estdo
compreendidos na faixa entre R$ 201.000,00 e R$ 250.000,00.

Até R$ 100.000,00

10.3% 14.5%

R$101.000,00 a R$ 150.000,00

ER$ 151.000,00 a R$ 200.000,00

HR$201.000,00 a R$ 250.000,00

B R$251.000,00 a RS 300.000,00

Figura 20 - Faixa de valor dos imoveis.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Quanto ao tempo de residéncia no imoével, importante dado, pois remete a experiéncia
do entrevistado com a utilizagdo do produto, se observa na figura 21 que 40% dos

entrevistados residem de 5,1 anos a 10 anos no imovel.
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7.6%
Menos de 3 anos

m3.1a5 anos

m 51210 anos

= Mais de 10 anos

40.0%

Figura 21 - Tempo de residéncia no imével
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

4.2.2 Caracterizacdo da Amostra - Esquadrias de PVC

Realizou-se também a analise do perfil dos respondentes de esquadrias de PVC, tendo
como objetivo gerar um panorama referente as caracteristicas dos entrevistados. Na figura 22
observa-se a idade dos respondentes, onde destaca-se a predominancia de respondentes com

idade entre 31 e 40 anos.

a0, L7%

15.8%

21a30

m31a40

®41a50

E51a60

Acima de 61
49.2%

Figura 22 - Faixa etaria dos respondentes.
Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Com relagdo ao género dos respondentes, pode-se observar na figura 23 que 60,8%

dos respondentes pertencem ao género masculino.
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© Masculino

B Feminino

Figura 23 - Género dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Quanto a renda familiar dos entrevistados, observa-se o predominio de renda acima de

R$ 5.000,00, contabilizando 78,3% dos respondentes como pode ser observado na figura 24.

2.5% 5.8%

" Entre 3.501,00 a R$ 4.000,00

® Entre 4.001,00 a R$ 4.500,00

® Entre 4.501,00 a R$ 5.000,00

¥ Acima de R$ 5.001,00

Figura 24 - Renda dos entrevistados.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Quando observadas as respostas pertinentes ao grau de escolaridade dos entrevistados,

observa-se a predominancia de entrevistados com curso superior completo representando

72,5% dos entrevistados, sendo que destes, 27,5% possuem pds-graduagdo completa e 15%

estdo cursando, como observa-se na figura 25.
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15.0% 1.7%  3.3%

¥ Ensino fundamental completo
B Ensino médio completo

B Superior incompleto

¥ Superior completo

B Pos-graduagado incompleta

B Pos-graduagdo completa
30.0% ¢ ¢ P

Figura 25 - Escolaridade dos entrevistados.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Buscou-se também observar a faixa de valor dos imoveis dos respondentes, visto que
na pesquisa qualitativa, os respondentes indicaram a utilizagdo de esquadrias de PVC em
imoéveis de alto padrdo. Nesse sentido, observa-se na figura 26 que 84,2% dos entrevistados

residem em imoéveis cujo valor ultrapassa R$ 300.000,00.

15,8%

M R$251.000,00 a RS 300.000,00

Acima de R$300.000,00

84,2%

Figura 26 - Faixa de valor dos imoveis.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

Os entrevistados foram questionados quanto ao tempo de residéncia no imével, onde
se pode observar que 61,7% dos entrevistados residem ha menos de 3 anos no imdvel e que
38,3% residem entre 3,1 e 5 anos, situacdo diferente da encontrada para esquadrias de
aluminio e que reflete a experiéncia do consumidor com o produto como pode ser observado

na figura 27.



74

38.3%

Menos de 3 anos

®3.1a5anos
61.7%

Figura 27 - Tempo de residéncia no imével
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados provenientes da pesquisa (2012).

4.2.3 Estatistica Descritiva - Esquadrias de Aluminio

Neste item do trabalho foram calculadas as médias e os desvios-padrdo para as
varidveis envolvidas na pesquisa. Destaca-se que a média geral das respostas obtidas foi de

5,65 com desvio-padrdo de 1,04.

A seguir s3o apresentadas as tabelas 1, 2, 3, onde ¢ explanada a estatistica descritiva

dos constructos avaliagdo do produto, valor percebido e satisfagdo geral.

Tabela 1 — Avaliacao do Produto

Avalia¢do do Produto Média Desv~1 o
Padrao

1. apresentam qualidade. 5,94 1,05
2. apresentam um boa relacdo custo beneficio. 5,78 0,97
3. sdo duraveis. 6,13 0,86
4. sdo bonitas. 5,42 1,28
5. sdo faceis de limpar. 5,57 1,26
6. possuem qualidade no acabamento. 5,92 0,82
7. apresenta baixa manutengao. 5,99 0,92
8. proporcionam conforto térmico. 5,39 1,11
9. proporcionam conforto acustico. 5,36 1,16
10. sdo inovadoras. 5,41 1,34
11. sdo oferecidas em varias linhas. 5,41 1,09
12. sdo aplicadas em imoveis de alto padrio. 5,40 1,45
13. sdo modernas. 5,37 1,38
14. possuem tecnologia. 5,30 1,29
15. proporcionam praticidade. 5,77 0,95
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- continuagao
Tabela 1 — Avaliacao do Produto
Avaliagao do Produto Média Desv~1 o
Padrao
16. proporcionam seguranca. 5,61 1,08
17. sdo sofisticadas. 5,16 1,29
18. funcionam bem. 5,87 1,02
19. sdo mundialmente reconhecidas. 5,37 1,11
20. apresentam boa vedacao. 5,66 1,04
21. sdo confiaveis. 5,79 1,05
22. apresentam garantia. 5,86 0,95
23. sdo as mais usadas. 5,56 1,09

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2012).

Analisando-se a tabela 1, pode-se constatar que a média geral da avaliagdo do produto
ficou em 5,61, com um desvio padrdo médio de 1,11. Destaca-se também a uniformidade dos
dados uma vez que ndo foi encontrada variagdo significativa entre as médias.

Tabela 2 — Valor percebido no produto

Valor Percebido no produto Meédia Desv~1 o
Padrao
1. O velho ditado “vocé recebe o que vocé paga” ¢ verdadeiro para 5,64 0.91

esquadrias de aluminio.

2. O conjunto de beneficios das esquadrias de aluminio é compativel
com conjunto de custos e sacrificio (custos financeiros, fisicos,| 5,55 0,96
emocionais, sociais) realizados.

3. As esquadrias de aluminio apresentam alto beneficio aos usuarios. 5,75 0,92

4. Esquadrias de aluminio representam um bom investimento. 5,97 0,82

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2012).

A tabela 2 refere-se ao valor percebido pelo cliente, observa-se que a média geral das
respostas ficou em 5,73 com um desvio-padrao médio de 0,90, evidenciando assim a
percepgao de valor em esquadrias de aluminio.

Avaliando-se a satisfagdo geral dos usudarios de esquadrias de aluminio, observa-se na
tabela 3 que a média ficou em 5,7 com desvio padrao de 0,82.

Tabela 3 — Satisfacdo Geral
Satisfacdo Geral | Média | Desvio-Padrao

1. De modo geral, qual seu grau de satisfagdio em relagdo as
. . 5,70 0,82
esquadrias de aluminio?

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2012).
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4.2.4 Estatistica Descritiva — Esquadrias de PVC

Neste item do trabalho sdo apresentadas as médias e os desvios-padrao para as
variaveis envolvidas na pesquisa. Destaca-se que a média geral das respostas obtidas foi de

5,42 com desvio-padrao de 0,97.

A seguir pode-se visualizar as Tabelas 5 a 7, onde ¢ explanada a estatistica descritiva

dos constructos avaliacdo do produto, valor percebido e satisfagdo geral.

Tabela 4 — Avaliacao do Produto

Avaliac¢do do Produto M¢édia  Desvio-padrio
1. proporcionam conforto térmico. 5,12 1,10
2. apresentam prego elevado. 5,24 1,17
3. proporcionam conforto acustico. 6,16 0,71
4. sdo novidade no mercado. 4,88 1,16
5. apresentam qualidade. 5,13 1,07
6. sdo aplicadas em imoveis de alto padrio. 6,00 0,79
7. apresentam bom acabamento. 5,50 1,03
8. funcionam bem. 6,18 0,82
9. sdo faceis de limpar 5,47 1,15
10. sdo inovadoras. 4,84 1,26
11. trazem incerteza em relacdo a manutencdo na cor original. 5,52 1,05
12. possuem poucas opgdes de cores. 4,93 0,97
13. proporcionam praticidade. 5,89 0,84
14. apresentam garantia. 5,98 1,10
15. proporcionam seguranca. 5,01 1,07
16. representam uma tendéncia de mercado. 5,40 0,75
17. possuem tecnologia. 4,98 0,98
18. sdo robustas. 5,83 0,96
19. apresentam pouca manutencao. 6,11 0,70
20. apresentam risco de amarelar. 5,40 1,01
21. agregam valor ao empreendimento. 5,23 0,84
22. proporcionam tranqiiilidade. 5,16 1,14
23. apresentam boa estética. 5,18 0,97

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2012).

Analisando a Tabela 4, pode-se observar que as médias mais expressivas se referem a
boa funcionalidade, ao conforto acustico e a baixa manutengdo, como também ¢ possivel
observar que as questdes referentes a tecnologia do produto, tendéncia, inovagdo e conforto
térmico, apresentaram os escores mais baixo, entretanto, nenhuma média ficou abaixo 69% do

escore maximo, sendo assim, pode ser considerado um bom resultado. Além disso, destaca-se
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que a média geral da avaliagdo do produto ficou em 5,4, com um desvio padrio médio de
0,98.

Tabela 5 — Valor percebido no produto
Valor Percebido no produto Média Desvio-Padrio

1. O velho ditado “vocé recebe o que vocé paga” ¢ verdadeiro para

esquadrias de PVC. 5,40 0,85

2. O conjunto de beneficios das esquadrias de PVC é compativel com
conjunto de custos e sacrificios (custos financeiros, fisicos, emocionais, 4,65 0,78
sociais) realizados.

3. Asesquadrias de PVC apresentam alto beneficio aos usuarios. 5,84 0,88

4. Esquadrias de PVC representam um bom investimento. 5,31 1,13

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2012).

No que diz respeito a percepgao de valor dos usudrios de esquadrias de PVC, observa-
se que a média geral das respostas ficou em 5,30 com um desvio-padrao médio de 0,91. A
pergunta nimero dois, merece atengdo, pois se refere ao conjunto de beneficios e sacrificios e
a mesma apresentou um escore abaixo da média.

Na avaliacdo da satisfagdo geral dos usudrios de esquadrias de PVC, observa-se na
tabela 6 que a média ficou em 5,05 com desvio padrao de 0,99. Uma importante consideracao,
refere-se de um modo geral as médias das respostas referentes as esquadrias de PVC terem
apresentado escore inferior em relagdo as esquadrias de aluminio.

Tabela 6 — Satisfacdo Geral
Satisfacdo Geral Média Desvio-Padrao

1. De modo geral, qual seu grau de satisfagdo em relagdo as
esquadrias de PVC?

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2012).

5,05 0,99

4.2.5 Resultado da Analise Fatorial Exploratoria Para Esquadrias de Aluminio

Tendo como objetivo identificar a relagdo entre as variaveis do instrumento de coleta
de dados, bem como representd-las em um conjunto menor de novas dimensdes inerentes as

variaveis originais, realizou-se a andlise fatorial dos dados obtidos na coleta de dados.

Segundo Hair et al. (2009), deve-se também analisar a comunalidade dos dados a fim
de verificar se as varidveis atendem os niveis aceitaveis de explicagdo. Em primeiro lugar, foi
realizado o Teste de esfericidade de Bartlett ¢ o Kaiser-Meyer-Olkin, estes testes t€ém por

objetivo garantir ao pesquisador que a matriz de dados tenha correlacdes suficientes para
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ajustar a aplicagdo da andlise fatorial. Hair et al. (2009) e Favero (2009) interpretam como
admiraveis medidas do teste KMO acima de 0,8. Niveis abaixo de 0,50 sdo considerados
como nao tendo explicacao suficiente. Neste teste para a amostra de esquadrias de aluminio
foi encontrado um valor de 0,866, demonstrando grande explicacdo da variancia encontrada
nos dados. No teste de esfericidade de Bartlett foi encontrado o valor 0,000, ou seja, menor
que 0,005, considerando-se desta forma a possibilidade e adequacdo do método de analise

fatorial para o tratamento dos dados (HAIR et al., 2009).

Realizou-se o teste de variancia explicada, onde os 4 fatores resultaram em uma
explicagdo de 64,18%. Na sequéncia, foi realizada a rotagdo com as 23 varidveis, as quais
foram agrupadas em 4 fatores com uma variancia explicada de 64,18%. Observa-se que todas
as variaveis apresentaram carga superior a 0,5, ndo sendo necessaria a eliminacdo de nenhuma
variavel, como pode ser observado na figura 28. Foi realizada a andlise de confiabilidade do
instrumento utilizado, visto que trata-se um instrumento novo, ainda ndo utilizado. Desta
forma, realizou-se o teste alfa de Cronbach, pois conforme Hair et al., (2009) ¢ a medida mais
amplamente utilizada para avaliar a consisténcia da escala inteira, onde o limite minimo
aceitavel para pesquisa exploratéria ¢ de 0,6. Nos testes realizados os valores encontrados
para os 4 fatores foram superiores a 0,83, demonstrando significativa consisténcia e

confiabilidade do instrumento.

‘ ALFA DE | VARIANCIA
FATOR VARIAVEIS COMPONENTES CARGAS CRONBACH | EXPLICADA
10. sdo inovadoras. 0,536
11. sdo oferecidas em varias linhas. 0,718
12. sdo aplicadas em imédveis de alto padrdo. | 0,813
Fl 13. sdo modernas. . 0,834 0.903 2132
14. possuem tecnologia. 0,760
15. proporcionam praticidade. 0,652
17. sdo sofisticadas. 0,641
19. sdo mundialmente reconhecidas. 0,509
1. apresentam qualidade. 0,861
2. apresentam um boa relagdo custo
bengﬁcio. i 0,725
3. sdo duraveis. 0,829
F2 4. sao bonitas. 0,564 0,870 17,45
5. s8o faceis de limpar. 0,607
6. possuem qualidade no acabamento. 0,594
7. apresenta baixa manutencao. 0,687
F3 16. proporcionam seguranga. 0,592 0,833 15,36
18. funcionam bem. 0,621
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20. apresentam boa vedacao. 0,778
21. sdo confiaveis. 0,799
22. apresentam garantia. 0,623
23. sd0 as mais usadas. 0,512
4 8. proporc%onam conforto térrni.co. 0,794 0.836 10,03
9. proporcionam conforto acustico. 0,882

Figura 28 — Fatores das esquadrias de aluminio como cargas, Alfa de Cronbach e
variancia explicada.

Fonte: Elaborado pelo autor conforme pesquisa (2012).

Observa-se que o Fator 1 englobou predominantemente varidveis de dimensdo
cognitiva (10, 11, 12, 13, 14, 15, 17, 19). Isso demonstra a preocupagdo dos consumidores
com as variaveis referentes ao status do produto. No fator 2 se observa a predominancia de
variaveis simbolicas, as quais em sua maioria demonstram a preocupa¢ao com a durabilidade
e manuten¢do, ou seja, seu custo versus beneficio. O fator 3 mostra principalmente varidveis
de ordem funcional, onde se destacam variaveis tais como confiabilidade ¢ vedagdo do
produto, bem como a variavel garantia fica evidenciada. O fator 4 ¢ composto pelas variaveis
conforto térmico e conforto acustico, refletem as condi¢des climaticas da cidade pesquisada,

que costuma apresentar variacoes de temperatura entre -5° e 42°.

Com os dados reagrupados de acordo com os fatores obtidos, ¢ importante atribuir um
nome para cada fator no intuito de facilitar a interpretacdo dos resultados (HAIR Jr. 2005).
Desta forma, a nova nomeagdo de cada fator ¢ apresentada na figura 29, de acordo com as

dimensodes das variaveis predominantes de cada fator.

FATOR DIMENSOES
F1 Cognitiva
F2 Simbolica
F3 Funcional
F4 Emocional

Figura 29 — Nova nomeacao dos fatores
Fonte: Elaborada pelo autor conforme pesquisa (2012).

4.2.6 Resultado da Analise de Varidncia (ANOVA) — Esquadrias de Aluminio

No intuito de verificar a existéncia de relagdes significativas entre as variaveis e a
partir destas melhor compreender a formacdo da imagem de esquadrias de aluminio, foram

realizadas 3 analises distintas.

Na primeira andlise foi verificada a existéncia de relagdo entre a renda e os atributos

formadores da imagem. Percebeu-se que quanto maior a renda, maior o impacto do fator 2 ou
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seja, do fator simbdlico (sig. 0,000). Esse fator retrata as questdes pertinentes a qualidade,
durabilidade, beleza, qualidade de acabamento, ou seja o significado das esquadrias para com
o individuo. A segunda andlise compreendeu a verificacdo da relacdo entre a escolaridade e os
4 fatores, onde foi observado que quanto maior o grau de escolaridade menor o impacto do
fator cognitivo ou seja do fator cognitivo que compreende questdes tais como tecnologia,

sofisticacdo, alto padrao, mundialmente reconhecidas, modernidade, tecnologia.

A anélise que merece grande destaque ¢ a andlise da satisfacdo geral com relacdo aos 4
fatores, onde observou-se que quanto maior a satisfacdo geral do entrevistado maior a média
dos 4 fatores (sig. 0,000), ou seja, a satisfacdo geral dos usudrios estd diretamente relacionada
com os 4 fatores, sendo que quando maior a satisfacdo, mais forte a percep¢ao da relevancia
dos quatro fatores. Assim, observa-se que a imagem positiva dos fatores esta diretamente

relacionada com a satisfacao.

4.2.7 Resultado da Analise Fatorial Exploratoria Para Esquadrias de PVC

Seguindo os procedimentos adotados na analise fatorial em esquadrias de aluminio, foi
realizado o teste de esfericidade de Bartlett e o teste KMO, tendo como objetivo garantir ao
pesquisador que as varidveis atendessem niveis aceitaveis de explicagdo, tendo estas
correlagdes suficientes para ajustar a aplicagdo da analise fatorial (HAIR et al., 2009). Quando
realizado o teste KMO foi obtido o resultado 0,486, sendo este considerado por Favero (2009)
como ndo tendo explicagdo suficiente. Mesmo assim, tentou-se gerar os fatores, porem
observou-se que as varidveis ndo se agrupavam de forma consistente, optando-se, entdo, na

ndo utilizacao da fatorial para esquadrias de PVC.

4.2.8 Resultado da Analise de Variancia (ANOVA) — Esquadrias de PVC

Tendo como objetivo verificar a existéncia de relagdes significativas entre as variaveis
e a partir destas melhor compreender a formacdo da imagem de esquadrias de PVC, foram

realizadas 5 analises distintas.

Verifica-se que quanto maior a satisfagdo geral do usuario, maior percepc¢dao da
facilidade de limpeza. Destaca-se que na fase qualitativa, um numero expressivo de
respondentes destacou que desde que passou a residir em um imdvel com esquadrias de PVC,

a pessoa encarregada pela limpeza das esquadrias comentou sobre a facilidade de limpeza.
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Também foi observado que quanto maior a percep¢ao de qualidade, maior a satisfagao
dos usuarios. Além disso, percebeu-se que quanto maior a percep¢ao de qualidade, menor a
percepcao de custo elevado, ou seja, fica evidenciada a relacdo de sacrificio e beneficio,

quanto maior a percepc¢ao de beneficio, menor a percepgao de sacrificio.

Também avaliada a relagdo de qualidade versus inovagdo, percebe-se que quanto
maior percep¢ao de qualidade, maior a percep¢do de inovacdao. Alem disso, observa-se uma
um importante dado quanto a analise da qualidade versus idade, constatando-se que quanto

maior a percep¢ao de qualidade menor a idade do respondente.

4.2.9 Resultados da Regressiao Linear Multipla

Esta etapa do trabalho compreende a avaliagdo através da regressao linear multipla das
relacdes entre o conjunto de varidveis explicativas métricas, neste caso representadas pelas
variaveis do produto encontradas na etapa exploratoria qualitativa e mensuradas na etapa
quantitativa descritiva, ¢ o conjunto das varidveis dependentes métricas, representadas pelas

questdes referentes ao valor percebido pelos clientes.

Para a operacionalizacdo das andlises foi utilizado o software SPSS, onde utilizou-se o
método Stepwise, que possui como caracteristica principal a avaliagdo individual da
contribui¢do de cada variavel, antes do desenvolvimento da equacdo. A variavel independente
com maior contribuicdo € acrescentada em um primeiro momento e variaveis independentes
sdo entdo selecionadas para inclusdo com base em sua contribui¢do incremental sobre as
variaveis ja presentes na equacdo (HAIR et al., 2009). No caso das esquadria de aluminio,
foram utilizados os fatores encontrados na andlise fatorial. Para esquadrias de PVC foram
utilizadas todas as variaveis devido a ndo aplicabilidade da analise fatorial na etapa anterior.
Na sequéncia sao apresentados os resultados para esquadrias de aluminio e para esquadrias de

PVC.

4.2.9.1 Esquadrias de aluminio

Através dos dados, realizou-se a regressdo linear multipla, isolando-se como variavel
dependente a média nas varidveis referentes a percepcdo de valor (24, 25, 26, 27 do
questionario). Como variaveis independentes, foram selecionados os 4 fatores obtidos e

apresentados na figura 28.
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Os dados foram inseridos no software e realizada a analise de regressdo multipla, onde

se pode observar na tabela 7 que as variaveis independentes formadoras do fator 1 explicam

46,8% da variancia da variavel dependente valor percebido.

Tabela 7 — Resumo do modelo proposto

R :
Modelo R R quadrado | Quadrado Norrp. Erro | Durbin-
. Estimado Watson
Ajustado
! 684 468 460 57160 1,597

a - Variaveis independentes no modelo 1: Fator 1, Fator 3
b - Variavel dependente: Valor Percebido

Fonte: Tratamento dos dados (2012).

No tabela 7 pode-se observar que o conjunto de variaveis (fator 1 e fator 3) explicam
46,8% da variancia do valor percebido. Este valor ¢ explicado pelo R Quadrado, que segundo
Féavero (2009), trata-se da capacidade de explicacdo da associacdo das varidveis X e y, ou seja,
quando a propor¢do total da variacdo de Y decorrente da Variacdo de X. Este valor pode
variar entre 0 e 1. Neste caso, conforme Favero (2009) este valor pode ser considerado
satisfatorio, pois além destes e da imagem do produto, existem outros fatores que podem
influenciar na percepcao de valor das esquadrias de aluminio, os quais ndo foram testados

neste modelo.

Observa-se também que ndo existe problema significativo de multicolinearidade dos
residuos, visto que o teste Durbin-Watson fica proximo a 2. Este teste pode apresentar
variagdo entre 0 e 4, sendo que 2 significa que os residuos nao apresentam correlagdo. Quando
o valor € superior a 2, a correlacdo ¢ negativa entre os residuos adjacentes e quando o valor ¢

inferior a 2, significa que a correlagdo ¢ positiva (FIELD, 2009).

Com intuito e avaliar a significancia do modelo proposto, foi realizada a andlise de

variancia dos dados conforme se pode observar na tabela 8.

Tabela 8 — SignificAncia do modelo ANOVA

m r )
Modelo duaiades | 9| Didion | F Sig
Regressao 40,792 2 20,396 62,425 ,000
1 Residual 46,396 142 ,327
Total 87,188 144

a - Variaveis independentes no modelo 1: Fator 1, Fator 3

b - Variavel dependente: Valor Percebido
Fonte: Tratamento dos dados 2012.



83

Observa-se na tabela 8 os dados referentes 8 ANOVA, ou seja, a andlise de variancia,
onde o resultado do teste ¢: F=0,000<0,05, desta forma, observa-se que o modelo ¢

significativo, pois apresenta um intervalo de confianca acima de 95%.

Na sequéncia, foi analisada a significincia estatistica dos parametros de cada variavel

explicativa. Os resultados sdo apresentados na tabela 9:

Tabela 9 — Significincia dos parametros

Coeficientes sdo | Coeficientes 95,0% Intervalo de
normalizados | normalizados ) Confian¢a
Modelo t Sig.
Std. Limite Limite
B Error Beta Minimo | Maximo
Constante| 2,114 ,363 5,824 | ,000 1,397 2,832
1 Fator 1 ,408 ,064 ,504 6,417 | ,000 ,282 ,533
Fator 3 ,247 ,080 ,244 3,100 | ,002 ,090 ,405

Fonte: Tratamento dos dados (2012).

Pode-se observar na tabela 9 que os fatores que compdem o modelo possuem
significancia em t < 0,05. Os fatores 2 e 4 apresentaram valores superiores a 0,05, e por isso e
de conformidade com o método de tratamento de dados aplicado, os mesmos ndo foram

incluidos no desenvolvimento do modelo e podem ser observados na tabela 10.

Tabela 10 — Variaveis excluidas.

Colinearidade
5 estatistica
Modelo B T Sig. Correlfflg:ao
Parcial
Tolerancia
! Fator 2 ,144 1,852 ,066 ,154 ,610
Fator 4 ,010 ,134 ,894 ,011 717

Fonte: Tratamento dos dados (2012)

Avaliando os resultados da andlise de regressdo, pode-se concluir que o modelo
apresenta duas dimensdes (fatores) com pardmetros de significancia menor que 0,05, sendo
estas as dimensdes F1 (Cognitivo) e F3 (simbdlico), ou seja, as mais significativas para a
explicagdo da influéncia da imagem na percep¢ao de valor em esquadrias de aluminio, como
pode-se observar na figura 30, os valores de beta de cada dimensdo em relacdo a percepc¢ao de

valor.
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Cognitiva

Percepcao de Valor

Figura 30 — Influéncia das dimensdes na percepciio de valor das esquadrias de aluminio.
Fonte: Tratamento dos dados (2012)

4.2.10 Disposic¢ao grafica dos resultados — Esquadrias de Aluminio

Apobs os processos de andlise dos dados, com o intuito de melhor visualizar os
resultados da pesquisa, foi elaborada a disposi¢do grafica dos resultados. Este grafico tem por
objetivo facilitar a compreensdo da organizagao dos atributos em rela¢do ao termo indutor. Os
atributos designados pelo numero da questdo do instrumento de pesquisa, foram dispostos
tendo como base 2 critérios. O primeiro trata-se do fator que pertencem e o segundo refere-se
a fase qualitativa, onde os mesmos foram identificados em relagdo a distancia do termo
indutor, ou seja, imagem central, primeira imagem intermedidria, segunda imagem
intermediaria e periferia. Na figura 31 pode ser observado que o fator 1 ¢ formado por
atributos pertencentes a primeira imagem intermediaria e segunda imagem intermediéria, no
fator 2 predominam os atributos formadores do nucleo central da imagem, ou seja, conforme
detalhado na fundamentagdo tedrica sdo os atributos mais consistentes de residentes a
mudangca, o fator 3 ¢ formado principalmente por atributos da segunda imagem intermedidria
e um atributo da periferia. No fator 4, identifica-se um atributo pertencente a imagem central e

um atributo pertencente a primeira imagem intermediaria.
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Fator2 Fator 3

Periferia

22 Imagem Intermedig

12 Imagem Intermedi

Nucleo central daIm

Fator 1

Figura 31 — Representacio grafica da imagem de esquadrias de aluminio
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.10.1 Esquadrias de PVC

Através dos dados realizou-se a regressdo linear multipla isolando-se como variavel
dependente a média nas varidveis referentes a percepcdo de valor (24, 25, 26, 27 do
questionario). Como variaveis independentes, foram selecionados as 23 varidveis referentes a

imagem das esquadrias de PVC.

Os dados foram inseridos no software e realizada a analise de regressdo multipla, onde
se pode observar na tabela 11 que as variaveis independentes consideradas no modelo, foram
as variaveis: 21) As esquadrias de PVC agregam valor ao imdvel; 6) As esquadrias de PVC
sdo aplicadas em imoéveis de alto padrdo; 13) As esquadrias de PVC proporcionam
praticidade; 5) As esquadrias de PVC apresentam qualidade. Estas varidveis representam a

explicagdo de 17,6% da variancia do valor percebido.
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R Quadrado Norm. Erro Durbin-
Modelo R R quadrado Ajustado Estimado Watson
1 419 ,176 ,147 , 73164 1,730

a - Variavel independente: agrega valor (21), alto padrao(6), praticidade (13), qualidade(5)

b. Variavel dependente: Valor Percebido
Fonte: Tratamento dos dados (2012).

Pode ser observado na tabela 11 que as variaveis selecionadas explicam 17,6% da
variancia do valor percebido. Este valor é explicado pelo R Quadrado, que segundo Féavero
(2009) trata-se da capacidade de explicagdo da associagdo das variaveis x e y, ou seja, quando
da variacao de Y decorrente da variacao de X. Este valor pode variar entre 0 e 1. Neste caso,
conforme Favero (2009) este valor pode ser considerado satisfatorio, pois alem das variaveis
integrantes ao modelo e da imagem do produto, existem outros fatores que podem influenciar

na percepcao de valor das esquadrias de PVC, os quais ndo foram testados neste modelo.

Observa-se também que nao existe problema significativo de multicolinearidade dos
residuos, visto que o teste Durbin-Watson fica proximo a 2. Com intuito de avaliar a
significancia do modelo proposto, foi realizada a analise de variancia dos dados conforme

pode-se observar na tabela 12.

Tabela 12 — Significancia do modelo ANOVA

Mowto | Smadn | g | Quine | g |,

Regressao 13,139 4 3,285 6,136 ,000
1 Residuo 61,559 115 ,535

Total 74,698 119

a - Variavel independente: agrega valor (21), alto padrao(6), praticidade (13), qualidade(5)

b. Varidvel dependente: Valor Percebido
Fonte: Tratamento dos dados 2012.

Observa-se na tabela 12 os dados referentes a ANOVA, ou seja, a analise de variancia,

onde o resultado do teste ¢: F=0,000<0,05 desta forma, observa-se que o modelo ¢

significativo, pois apresenta um intervalo de confianca acima de 95%.

Na sequéncia foi analisada a significancia estatistica dos parametros de cada variavel

explicativa. Os resultados sdo apresentados no tabela 13.
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Tabela 13 — Significincia dos parimetros

Coeficientes sdo |Coeficientes 95,0% Intervalo de
Modelo normalizados |[normalizados T Sig. . (?onﬁang.a .
B |Std. Error Beta L{mlte L1’m'1te

Minimo | Maximo
(Constant) 1,281 ,841 1,523 ,131 -,386 2,948
Agrega Valor 215 ,081 ,227 2,644 ,009 ,054 375
1 Alto Padrao 211 ,087 ,210 2,425 ,017 ,039 ,384
Praticidade ,169 ,081 179 2,091 ,039 ,009 ,330
Qualidade ,134 ,064 ,181 2,090 ,039 ,007 ,260

Fonte: Tratamento dos dados (2012).

Pode-se observar na tabela 13 que as variaveis que compdem o modelo possuem
significancia em t < 0,05. As varidveis 1, 2, 3,4, 7, 8,9, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20,
22, apresentaram valores superiores a 0,05. Por isso e de conformidade com o método de
tratamento de dados aplicado, os mesmos nao foram incluidos no desenvolvimento do modelo

e podem ser observados na tabela 14.

Tabela 14 — Variaveis excluidas.

‘ Correlagio Coline.:ari@ade
Modelo B T Sig. . estatistica
Parcial
Tolerancia
Conforto Térmico (1) ,123 | 1,421 | ,158 ,132 ,953
Prego Elevado (2) ,012 ,136 ,892 ,013 915
Conforto Actstico (3) ,047 ,524 ,601 ,049 ,898
Novidade (4) ,005 ,064 | 949 ,006 ,996
Bom Acabamento (7) 017 | 1,360 | ,177 ,126 957
Funcionam bem (8) ,107 | 1,219 | ,225 ,113 ,925
Facil de Limpar (9) -,012 | -, 141 | ,888 -,013 ,970
Inovadoras (10) ,074 ,835 ,406 ,078 ,906
Incerteza de cor (11) -,052 | -,601 | ,549 -,056 ,982
1 Poucas cores (12) 047 | 549 | 584 ,051 ,966
Garantia (14) ,141 | 1,623 | ,107 ,150 938
Seguranca (15) -,058 | -,674 | ,502 -,063 ,975
Tendéncia (16) -,047 | -535 | ,594 -,050 ,937
Tecnologia (17) ,038 ,439 ,662 ,041 ,975
Robustas (18) ,046 | 514 | ,608 ,048 915
Manutengao (19) ,059 ,677 ,500 ,063 ,939
Risco de Amarelar (20) -,0065 | -, 718 | ,474 -,067 ,893
Tranquilidade (22) ,021 ,239 ,812 ,022 ,951
Boa Estética (23) ,012 | 137 | ,891 ,013 ,976

Fonte: Tratamento dos dados (2012)
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Avaliando os resultados da analise de regressdo, pode-se concluir que o modelo
apresenta quatro variaveis com parametros de significancia a 5%, sendo as variaveis: agrega
valor, alto padrdo, praticidade e qualidade, sendo estas as mais significativas para a
explicacdo da influéncia da imagem na percep¢do de valor em esquadrias de PVC. Este fato
possui relagdo direta com o tempo de residéncia no imoével, onde o mesmo ¢ considerado
pequeno, onde os entrevistados possuem inseguranga quanto a manutencao das caracteristicas
originais do produto com o passar dos anos. Neste sentido, ¢ percebido o baixo
conhecimentos sobre o produto, evidenciando a necessidade de comunicagao direcionada para
destacar aos clientes os beneficios que o produto proporciona e principalmente a qualidade do

mesSmo.

4.2.11 Disposicao grafica dos resultados — esquadrias de PVC

Conforme apresentado também para esquadrias de aluminio, ¢ apresentada a
representacdo grafica da imagem de esquadrias de PVC, onde o mesmo foi elaborado com
base em dois critérios. A dimens3o que a que cada atributo pertence ¢ a sua posi¢do em
relacdo o termo indutor, ambos identificados na fase qualitativa. Na figura 32 pode ser
observado que a dimensdo funcional ¢ a dimensdo com maior nimero de atributos
pertencentes ao nucleo central, a dimensdo cognitiva, apresenta em sua formagao um atributo
pertencente ao nucleo central e os demais atributos encontram-se entre a primeira imagem
intermediaria e a periferia. A dimensao simbolica ¢ formada por dois atributos formadores da
imagem central e atributos pertencentes 4 segunda imagem intermedidria e da periferia. A
dimensdo emocional ¢ composta por dois atributos um da primeira imagem intermedidria e

um da periferia.
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Funcional Cognitiva

Periferia

22 Imagem Intermedig

12 Imagem Intermedi

Nucleo central da Im

Simbdlica

Emeocional /

Figura 32 — Representacio grafica da imagem de esquadrias de PVC
Fonte: Elaborado pelo autor.
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5 Consideracoes Finais

Neste capitulo sdo destacados os aspectos mais importantes e relevantes deste
trabalho, as conclusdes, as implicagdes gerenciais, as implicagdes académicas e sugestoes

para desenvolvimento de trabalhos futuros acerca dos temas abordados.

O principal objetivo deste trabalho foi identificar a configuracdo da imagem dos
produtos esquadrias de aluminio e esquadrias de PVC e avaliar como esta imagem influencia

na percepcao de valor.
5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Apoés a realizacdo da fundamentagdo teodrica partindo do conceito de imagem e
concluindo com os conceitos de valor percebido, foi possivel observar a complexidade do
processo de formag¢do de imagem através das influéncias tais como padrdes de crengas, e
sentimentos associados ao mundo real, ou seja, as influéncias do contexto em que o individuo
estd inserido (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). De Toni (2005) destacou que a imagem de
um produto, inclui aspectos funcionais além de elementos simbdlicos, cognitivos e
emocionais. Como destacado na fundamentacdo tedrica, o desenvolvimento de um novo
produto, a partir de uma idéia filtrada e clara, a mesma ¢ transformada em um conceito
especifico com maior clareza, onde observa-se o posicionamento ¢ os beneficios intrinsecos
percebidos pelos clientes, ou seja, os beneficios apresentados no posicionamento do novo
produto devem refletir atributos importantes e congruentes com a percepcao dos clientes do
segmento visado, como também a diferenciacdo em relagdo aos concorrentes, definindo assim

a posi¢do que ele ocupara no mercado (BAKER, 2005)

Alguns aspectos da estratégia de produto que podem influenciar o comportamento de
compra do consumidor sdo as novidades apresentadas no produto, sua complexidade e sua
qualidade percebida. A medida que os produtos se tornam mais complexos e o mercado mais
saturado, os consumidores ao tomar suas decisdes de compra, confiam mais na imagem do
produto e nos beneficios prometidos do que em seus atributos reais (DICHTER, 1985;

SHETH; PARVATIYAR, 1995).

Neste sentido, o posicionamento de um produto ¢ mais importante para o sucesso final
do que suas caracteristicas reais, embora os produtos mal elaborados ndo tenham sucesso

baseando-se apenas na imagem. O ponto essencial do posicionamento eficaz ¢ a posi¢ao
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exclusiva que o mesmo ocupa na mente do consumidor (BAGOZZI; GOPINATH; NYER,
1999). Consoante isso, cabe evidenciar as conclusdes encontradas no estudo e que respondem

aos objetivos deste trabalho.

Quanto a identificagdo dos atributos que compdem as imagens das esquadrias de
aluminio, foram identificados na fase qualitativa e exploratoria 31 atributos, que remetem
principalmente as qualidades e beneficios que o produto proporciona aos usudrios. Quanto a
sua organizacdo em relagdo as dimensdes da imagem e a imagem central, utilizando o método
de configuracdo de imagem, foi identificada a imagem central, ou seja, o niicleo mais solido e
resistente a mudanca composta pelos atributos: qualidade, custo x beneficio, durabilidade,
beleza, facil limpeza, acabamento, auséncia de manutencdo e conforto térmico. Na sua
proximidade a primeira imagem intermediaria, segunda imagem intermediaria, e periferia.
Também foram identificadas quatro dimensdes formadoras da imagem: Funcional, emocional,

cognitiva e simbdlica.

Na fase quantitativa e descritiva do produto esquadrias de aluminio, foram
identificadas na analise fatorial as 4 dimensdes encontradas na etapa qualitativa e

exploratdria, sendo observada a predominancia da dimensao cognitiva.

No desenvolvimento da andlise de variancia (ANOVA) verificou-se que quanto maior
a renda mais salientes sdo os atributos formadores do fator simbodlico. Constatou-se também,
que quanto maior o grau de escolaridade, menor o impacto dos atributo pertencentes ao fator
cognitivo. No que tange a satisfacdo geral, verificou-se que ela estd fortemente relacionada
com os 4 fatores, ou seja, quanto maior a avaliagdo dos fatores, maior a satisfacdo dos
usuarios. Estas constatagdes podem auxiliar no desenvolvimento de estratégias de
comunicagdo deste produto para os diferentes publicos, a fim de melhor segmenta-lo de

acordo com as necessidades e desejos dos clientes.

Foi realizada também a andlise de regressdo multipla, onde foi evidenciado que as
dimensdes influenciam diretamente na percep¢ao de valor dos usudrios, ou seja este fato ¢
relevante pois conforme observado na fundamentagao teorica o individuo estd constantemente
recebendo influéncias do contexto em que estd inserido, ou seja pode-se acreditar que a
percepgao de valor deste pode influenciar o meio e consequentemente as pessoas que estao no
processo de decisdo de compra de esquadrias. No intuito de facilitar a compreensdo da

formac¢ao da imagem do produto, foi apresentada a disposi¢do grafica dos resultados.
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Para esquadrias de PVC, foram identificados 27 atributos na fase qualitativa e
exploratdria, onde observa-se o predominio de atributos que remetem a qualidade e beneficios
proporcionados pelo produto aos usuarios. Quanto a sua organizagdo em relacdo as dimensoes
da imagem, seguindo o mesmo procedimento utilizado para esquadrias de aluminio, foi
identificada a imagem central, a primeira imagem intermediiria, segunda imagem
intermediaria e a periferia. A imagem central é composta pelos atributos: conforto térmico,
alto custo, conforto acustico, novidade, qualidade, alto padrao, acabamento ruim. Com
relacdo as dimensdes da imagem, também foram identificadas as 4 dimensdes: funcional,
emocional, cognitiva e simbdlica. Uma importante constatacdo refere-se a presenca dos
atributos alto custo e acabamento ruim na imagem central do produto, atributos estes que
geram um viés negativo da imagem do produto, entretanto, fica evidenciada a aplicacdo deste
produto em imoéveis de maior valor agregado considerados de auto padrdo bem como o
destaque a vedacdo térmica e acuUstica, sendo estas consideradas importantes na regiao

pesquisada.

Na fase quantitativa e descritiva foi verificado que a imagem das esquadrias de PVC
ainda ndo se agrupa em fatores como ocorreu com as esquadrias de aluminio. Isso pode
acontecer devido ao risco considerado pelos usudrios, fato que com o passar de tempo e o
aumento da experiéncia dos usudrios com o produto e o direcionamento das agdes de

comunicagdo e marketing, pode fortalecer e solidificar a imagem do produto.

Foi realizada a analise de variancia (ANOVA) onde verificou-se a relagdo dentre a
satisfacdo geral dos usudrios e a facilidade de limpeza, ou seja, quanto maior a satisfagcdo
maior a percep¢do da facilidade de limpeza. Foi observado também que quanto maior a
percepcao de qualidade maior a satisfagdo dos usudarios, bem como quanto maior a percepcao
de produto inovador maior a percep¢do de qualidade. Uma importante constatacdo, se da
quanto a relagdo entre qualidade e idade, onde quanto menor a idade maior a percepgao de
qualidade, ou seja os usudrios mais jovem valorizam mais os beneficios oferecidos pelo

produto.

Com intuito de verificar o modelo de avaliagdo do impacto da imagem sobre o valor
percebido, realizou-se a andlise de regressdo multipla, onde observou-se que as varidveis

realmente possuem impacto sobre a percepg¢ao de valor.

Evidencia-se a importancia dos produtos estudados neste trabalho no contexto da

construcdo civil, segmento este relevante na economia nacional. Além disso, se tratam de
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produtos que estdo aumentando consideravelmente seu consumo e principalmente a
participagdo de mercado, onde o aluminio, em 2016 segundo as previsdes sera o material com
maior consumo em relacdo aos demais. O PVC possui sua aplicacdo crescente principalmente
na serra gaucha devido principalmente aos diferenciais térmicos e acusticos. Mesmo sendo
produtos com caracteristicas principalmente funcionais, cabe estudar a imagem, visto alem
dos aspectos funcionais os consumidores valorizam as caracteristicas cognitivas, simbolicas e
emocionais, bem como a imagem acaba sendo o reflexo entre o desempenho esperado e o
desempenho atingido pelo produto, desta forma, o estudo pode contribuir aos fabricantes no
sentido de avaliar o desempenho do produto no mercado, concentrar estudos na melhoria dos

mesmos, bem como nas suas acdes de comunicacio e marketing.

Desta forma, fica destacada a relevancia deste estudo, uma vez que nao foram
encontrados estudos acerca da imagem das esquadrias de aluminio e de PVC, bem como

sobre a avaliacdo do impacto da imagem do produto sobre a percep¢ao de valor.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Este campo de estudo possibilitou a compreensdo da percep¢do dos consumidores
acerca de esquadrias de aluminio e PVC, destacando os aspectos relevantes que influenciam
diretamente na satisfacdo dos mesmos, bem como possibilita o direcionamento de novas

estratégias para o desenvolvimento de novos produtos.

Neste sentido, este trabalho pode contribuir sugerindo aos fabricantes e profissionais
de marketing que atuam no segmento de esquadrias de aluminio, no fortalecimento da
imagem das esquadrias de aluminio servindo de contribuicdo para o direcionamento das agdes

de comunicagdo e marketing.

Para esquadrias de PVC, este trabalho pode contribui sugerindo aos profissionais de
marketing, a desmistificagdo dos atributos encontrados principalmente da imagem central, que
evidenciam a imagem de alto custo, onde também ¢ observado a os atributos favoraveis tais
como conforto térmico, conforto acustico, novidade e qualidade, fazendo com que os usuarios

percebam de forma diferente a relacdo de custo x beneficio.

Além disso, ¢ salientada a presenca do atributo acabamento ruim na imagem central,
fato relevante principalmente por se tratar de um produto aplicado principalmente em imoéveis

de maior valor agregado, onde ¢ sugerido um estudo em profundidade para reverter esta

imagem junto aos clientes. Na primeira imagem intermediaria, observou-se a presenga do
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atributo incerteza o que remete a necessidade do fortalecimento da imagem junto o mercado,
visto que a mesma ndo se encontra totalmente formada, pois o produto ainda é visto como

novidade, além desta imagem ser comprovada pela participa¢do de mercado de 2%.

Considerando a expansdo imobilidria de Caxias do Sul, e o aumento do poder
aquisitivo, as construtoras e incorporadoras podem aplicar pesquisas etnograficas aos seus
potenciais clientes, a fim de identificar o quando as esquadrias impactam na percep¢ao na
decisdo de compra do imdvel e com base nestas informagdes, direcionar o desenvolvimento
de novos apartamentos utilizando o material que melhor atenda as necessidades e desejos dos

clientes.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Identificar a imagem de um produto, trata-se de uma tarefa bastante complexa e
trabalhosa, visto a necessidade de entrevistas individuais e em profundidade onde necessita-se
da compreensdo e colaboracdo do entrevistado a fim de garantir a real configuragdo da
imagem. Neste sentido, a realizagdo da etapa qualitativa em ambientes de trabalho com a
interferéncia do ambiente, pode ter ocorrido falhas na interpretacao das questdes por parte dos

respondentes.

Ressalta-se que nao foram identificados estudos acerca da configuracdo da imagem de
esquadrias de aluminio e PVC, tendo entdo a necessidade por parte do pesquisador de
desenvolver uma escala para mensuracdo das imagens a partir dos resultados encontrados na
fase exploratoria, fato que sempre pode dar margem para inferéncia em torno da elaboracdo
do instrumento. Nesse sentido, futuras pesquisas podem explorar e testar uma escala de
imagem de esquadrias como um elemento importante para identificaras relacdes entre as
dimensdes e seus impactos seja no valor percebido, seja nas intengdes de compra dos

consumidores.

Observa-se que quando o usuario adquiriu seu imével, o mesmo ja possuia a
especificagdo em memorial descritivo do tipo de esquadria que receberia. Considerando esta
situacdo, o estudo contempla a experiéncia do usuario com o produto que lhe foi entregue

como parte integrante de um bem maior.
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5.4 OPORTUNIDADES E DESENVOLVIMENTO DE ESTUDOS FUTUROS

Durante o longo processo de desenvolvimento deste trabalho, surgiram algumas
curiosidades, que podem servir como insights de novos caminhos para o desenvolvimento de
novos estudos que contemplem o maior conhecimento acerca dos produtos. Ao seguir o
caminho deste trabalho, futuros pesquisadores podem avangar no direcionamento de
pesquisas que contemplem a lealdade do cliente na recompra dos produtos, bem como no
aprofundamento dos atributos que proporcionam a satisfacao do usuario, e os atributos que os

mesmos percebem como fundamentais no produto.

Consoante a isso, destaca-se a possibilidade de aplicar os instrumentos utilizados neste
trabalho em outras regides cujas diferengas culturais e climaticas podem proporcionar
diferentes descobertas, além de possibilitar a comparacdo com este estudo, visto que as
esquadrias de PVC representam 2% do volume nacional de esquadrias e sdo utilizadas

principalmente na regido sul do Brasil devido ao clima com temperaturas baixas.

Pode também ser desenvolvido um novo instrumento de pesquisa com base nos
resultados na andlise fatorial e da anélise de regressdao, podendo avaliar como a percepcao de
valor influencia na decisao de compra, na indicagdo, relacionado com a estrutura familiar,
grupos de referencia e lider de opinido.

Sugere-se também o desenvolvimento de novos estudos nos préximos 10 anos a fim
de avaliar a evolucdo na consolidacdo da imagem das esquadrias de PVC, juntamente com sua
evolugdo na participacdo de mercado, visto que foi destacada como uma tendéncia de
utilizacao em imoéveis de alto padrao.

Quando uma incorporadora langa um projeto de um novo empreendimento, 0 mesmo
j& possui a descri¢do no seu respectivo memorial descritivo do tipo de esquadria que sera
aplicada no mesmo. Desta forma sugere-se o desenvolvimento de estudo que contemple o
quanto as esquadrias impactam na decisdo de compra dos consumidores dos mais distintos
segmentos de apartamentos comercializados, visto que poderia fornecer importante

contribui¢do para o desenvolvimento de novos projetos.
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ALUMINIO.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS -
ESQUADRIAS DE ALUMINIO.

Prezado (a) Senhor (a):

Vocé estd colaborando para o estudo dos atributos mais importantes para a imagem e decisao
de compra de esquadrias de aluminio. Para tanto, gostariamos que respondesse as perguntas
que abaixo seguem:

Indique com um “X” a sua opinido para cada uma das perguntas a seguir,
posicionando-se quanto ao grau de concordancia ou discordancia. Sendo sim avalie as
alternativas utilizando a escada de cinco posigoes, assinalando um numero entre 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente).

1 Discordo ¢———p 7 Concordo

Totalmente Totalmente

As esquadrias de aluminio...

apresentam qualidade. 1|2 6 | 7

apresentam um boa relacdo custo beneficio.

sdo duraveis.

sdo bonitas.

sdo faceis de limpar.

possuem qualidade no acabamento.

apresenta baixa manutencao.

Sl Il FAl Nl Eoll Rl Eal

proporcionam conforto térmico.

9. proporcionam conforto acustico.

10. sdo inovadoras.

11. sdo oferecidas em varias linhas.

12. sdo aplicadas em iméveis de alto padrao.

13. sdo modernas.

14. possuem tecnologia.

15. proporcionam praticidade.

16. proporcionam seguranga.

17. sdo sofisticadas.

18. funcionam bem.

19. sdo mundialmente reconhecidas.

20. apresentam boa vedagao.

21. sd0 confiaveis.

NN NN N[NNI N[NNI N[NNI NN NN
o i le o Yo} (oY lo o)} fo ] oY o)} o Y o) [o ] fo )} fol fo ) o)} oY fo S ko)) o))
R IRNEENEENEENIENIENIENIENEENEENIENIENEENIENIENEENEENIENEENEEN|

22. apresentam garantia.

N e e N N O e e e e e ey e N e e Y Y Y Y S S
(USROS RUCR NUSERUSENUSE USROS RUSIRUSERUSERUS NUSTRUS I RUSJ HUS Y RUS Y HUS A NS S HUS R RUS Y HUS R RUN)
RN N N N R RN R R R RN E I E R R EED
(G RV, N RV, R, RV, N RV, RV, NV, N, R N AV, RV, RV, ARV, SRV, R AV, ARV, RV, ARV, NV, RV, R RV, R RV,

23. s30 as mais usadas. 2 6 |7
: 1 Discordo g——oPp 7 Concordo
Valor Percebldo Totalmente Totalmente

24. O velho ditado “vocé recebe o que vocé paga”

¢ verdadeiro para esquadrias de aluminio. L2345 067

25.0 conjunto de beneficios das esquadrias de
aluminio ¢ compativel com conjunto de
custos e sacrificio (custos financeiros, fisicos,
emocionais, sociais) realizados.

26. As esquadrias de aluminio apresentam alto
beneficio aos usudrios.

27. Esquadrias de aluminio representam um bom
investimento.
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Satisfacdao Geral

1 4 —> 7
Totalmente Totalmente
Insatisfeito Insatisfeito

28. De modo geral, qual seu grau de satisfagdo
em relacdo as esquadrias de aluminio?

I (2 |3 (4 |5 |6 |7

Informacdes para caracterizagdo do perfil dos respondentes da pesquisa:

29. Idade:

1.[J Menos de 20 anos 2.[1] Entre 21 e 30 anos 3.[10 Entre 31 e 40 anos
4.[1 Entre 41 e 50 anos 5.0 Entre 51 e 60 anos 6.1 61 ou mais

30. Género:

1.[J Masculino 2.[J Feminino

31. Renda familiar mensal:

1.00 Até R$ 600,00

3.0 Entre 1.001,00 a R$ 1.500,00
5.0 Entre 2.001,00 a R$ 2.500,00
7.0 Entre 3.001,00 a R$ 3.500,00
9.0 Entre 4.001,00 a R$ 4.500,00
11. Acima de R$ 5.001,00

32. Escolaridade:

1.0 Fundamental incompleto
3.0 Ensino médio incompleto
5.0 Superior incompleto

7.00 Pés-graduagio incompleta

2.[1 Entre 601,00 a R$ 1.000,00
4.[1 Entre 1.501,00 a R$ 2.000,00
6.1 Entre 2.501,00 a R$ 3.000,00
8.1 Entre 3.501,00 a R$ 4.000,00
10.[] Entre 4.501,00 a R$ 5.000,00

2.0 Fundamental completo
4.0 Ensino médio completo
6.1 Superior completo

8.0 Pos-graduagdo completa

33. Qual o valor aproximado do seu imével:

1.00 Até RS 100.000,00

3.0 Entre R$ 151.000,00 a 200.000,00
5.00 Entre R$ 251.000,00 a 300.000,00

2.1 Entre 101.000,00 a 150.000,00
4.[1] Entre 201.000,00 a 250.000,00
6.0 Acima de 300.000,00

34. Ha quantos anos vocé reside no imovel:

1.[J Menos de 3 anos
3.0 Entre 5,1 e 10 anos

2.[] Entre 3,1 € 5 anos
4.[] Mais de 10 anos
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS -
ESQUADRIAS DE PVC

Prezado (a) Senhor (a):

Vocé estd colaborando para o estudo dos atributos mais importantes para a imagem e decisao
de compra de esquadrias de PVC. Para tanto, gostariamos que respondesse as perguntas que
abaixo seguem:

Indique com um “X” a sua opinido para cada uma das perguntas a seguir,
posicionando-se quanto ao grau de concordancia ou discordancia. Sendo assim, avalie as
alternativas utilizando a escala de cinco posigdes, assinalando um nimero entre 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente).

|

As esquadrias de PVC 1 Discordo 7 Concordo

Totalmente Totalmente

6 | 7

proporcionam conforto térmico. 1|2

apresentam preco elevado.

proporcionam conforto acustico.

sdo novidade no mercado.

apresentam qualidade.

sdo aplicadas em imodveis de alto padrio.

apresentam bom acabamento.

funcionam bem.

. sdo faceis de limpar

0. sdo inovadoras.

1. trazem incerteza em relacdo a manutengao
na cor original.

12. possuem poucas op¢des de cores.

13. proporcionam praticidade.

14. apresentam garantia.

15. proporcionam seguranca.

16. representam uma tendéncia de mercado.

17. possuem tecnologia.

18. sdo robustas.

19. apresentam pouca manutengao.

20. apresentam risco de amarelar.

21. agregam valor ao empreendimento.

22. proporcionam tranqiiilidade.

23. apresentam boa estética.

[SNN VNN VN (VRN WS U U U U

ot b= el el Il Sl Rl Fol el E el o

—

NN NN DN (NN NN
W W[ |WW W |W W [W|W[W[W| W |[W[W[W W W[W|W| W WwW]|w
N N N I N N N S E I E I E R I R RN E RS
||| O [ o
N[N N[N N[ N[N N[N\ & O[O NN N[N N[N
R N N N N IEURNIRNIENEENEENEENE RN I ENIENEENEENEENEENEENIENEEN|

[ENN VNN | (U U |G, U U U U U —

Valor Percebido I Discordo g—————— 7 Concordo

Totalmente Totalmente

24. O velho ditado “vocé recebe o que vocé
paga” ¢ verdadeiro para esquadrias de PVC.

25. O conjunto de beneficios das esquadrias de
PVC ¢ compativel com conjunto de custos e
sacrificios  (custos financeiros, fisicos,
emocionais, sociais) realizados.

26. As esquadrias de PVC apresentam alto
beneficio aos usudrios.

1121314567
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217. Esqua.drlas de PVC representam um bom 11213lalslelr
investimento.
Satisfagéo Geral ”ll"otalmente "Z'otalmente
Insatisfeito Insatisfeito
28. De modo geral, qual seu grau de satisfacdo 11213 1als |6 |7
em relacdo as esquadrias de PVC?

Informagdes para caracterizacao do perfil dos respondentes da pesquisa:

29. Idade:

1. Menos de 20 anos
4.[] Entre 41 e 50 anos

30. Género:

1.0 Masculino 2.[] Feminino

31. Renda familiar mensal:

1.00 Até R$ 600,00

3.0 Entre 1.001,00 a R$ 1.500,00
5.0 Entre 2.001,00 a R$ 2.500,00
7.0 Entre 3.001,00 a R$ 3.500,00
9.0 Entre 4.001,00 a R$ 4.500,00
11.0 Acima de R$ 5.000,00

32. Escolaridade:

1.[0 Fundamental incompleto
3.0 Ensino médio incompleto
5.00 Superior incompleto

7.0 Pos-graduagio incompleta

33. Qual o valor aproximado do seu imoével:

1.0 Até R$ 100.000,00
3.0 Entre R$ 151.000,00 a 200.000,00
5.00 Entre R$ 251.000,00 a 300.000,00

34. Ha quantos anos voceé reside no imével:

1.[J Menos de 3 anos
3.0 Entre 5,1 e 10 anos

2.[1 Entre 21 e 30 anos
5.0 Entre 51 e 60 anos

3.[1 Entre 31 e 40 anos
6.1 61 ou mais

2.0 Entre 601,00 a R$ 1.000,00
4.[] Entre 1.501,00 a R$ 2.000,00
6.1 Entre 2.501,00 a R$ 3.000,00
8.L] Entre 3.501,00 a R$ 4.000,00
10.0 Entre 4.501,00 a R$ 5.000,00

2.00 Fundamental completo
4.[0 Ensino médio completo
6.0 Superior completo

8.1 Pos-graduagdo completa

2.0 Entre 101.000,00 a 150.000,00
4.[] Entre 201.000,00 a 250.000,00
6.1 Acima de 300.000,00

2.1 Entre 3,1 e 5 anos
4.[] Mais de 10 anos
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