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Resumo

O estudo verifica a influéncia das propagandas e das promogdes em vendas sobre o customer-based
brand equity de marcas de posicionamentos distintos do mesmo segmento de mercado de chocolates
finos: Kopenhagen e Cacau Show. Baseado em survey com 414 respondentes em modelo de equagdes
estruturais, os resultados demonstram que, para as propagandas, quantidade nio remete a qualidade e
criatividade, originalidade e diferenciacdo contribuem positivamente para a consciéncia de marca,
percepgao de qualidade e associagdes. As promogdes monetarias exercem influéncia negativa sobre a
percepgao de qualidade e associacbes a marca. Tais implicagdes contribuem gerencialmente com as
estratégias em marketing visando o valor de marca com foco no consumidor.

Palavras-chave: Propaganda. Promogao. CBBE. Marca preminm. Mix de marketing.

Abstract

The study verifies the influence of advertising and sales promotions on the customer-based brand equity
of brands with different brand positioning in the same fine chocolate market segment: Kopenhagen and
Cacau Show. Based on a survey with 414 respondents in a structural equation model, the results
demonstrate that, for advertisements, quantity does not refer to quality and creativity, originality and
differentiation positively contribute to brand awareness, quality perception and associations. Monetary
promotions have a negative influence on the quality perception and brand associations. Such implications
contribute managerial to marketing strategies aimed at brand value with a focus on the consumer.
Keywords: Advertising. Promotion. CBBE. Premium brand. Marketing mix.
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Introducgao

A abordagem do customer-based brand equity (CBBE) tem sido amplamente adotada como a forma mais
influente ao se tratar de marcas e identidade visual (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2015). Assumindo a
premissa de que o valor de uma marca ¢ constituido em grande parte pela forma como os consumidores
a veem e as associagoes que a ela fazem (Keller, 2001). A importincia da perspectiva do CBBE se da
tanto no contexto académico quanto gerencial, pois os elementos da marca influenciam a percepgao dos
consumidores e, consequentemente, seu comportamento de compra (Buil, De Chernatony, & Martinez,
2013). A marca, muitas vezes, ¢ o maior bem que uma empresa possui, ¢ as atividades de marketing se
dao no intuito de construir, gerenciar e explorar o valor e for¢a da marca (Yoo & Donthu, 2001).

Os componentes do CBBE desempenham papéis significativos na determinagao do desempenho da
marca com base no consumidor (Yang et al., 2019). Tais elementos sio importantes nao apenas pela
influéncia que exercem, mas por estarem sob o controle das empresas, de forma que podem ser
manipulados a favor da marca (Buil et al., 2013). Yoo, Donthu e Lee (2000) focam nos elementos do mix
de marketing na condi¢ao de antecedentes do CBBE. Para Darrat et al. (2016), a propaganda se tornou
um importante elemento no mix de marketing, pois interfere nas percepcdes dos consumidores perante
a marca e, por consequéncia, impacta o valor da marca.

Nesse sentido, Yoo et al. (2000) apontam que altos gastos com propagandas, pregos altos e distribuigao
ampla e intensa exercem influéncia positiva na constru¢ao do valor da marca sob a perspectiva do
consumidor. Os efeitos das promogdes em vendas ou em pregos apresentam influéncia negativa sobre o
CBBE em geral (Villarejo-Ramos & Sanchez-Franco, 2005; Valette-Florence, Guizani, & Merunka, 2011).
Buil et al. (2013), por sua vez, ao examinarem a influéncia das propagandas e das promog¢oes em vendas
sobre o CBBE, conferem o efeito positivo das propagandas sobre as dimensdes do constructo em
questdo, porém, averiguam que ha diferenca na influéncia de promog¢oes monetarias e nao monetarias,
enquanto as primeiras podem implicar em percep¢oes negativas dos consumidores quanto a marca, as
promogdes nao monetarias geralmente nao apresentam tais efeitos.

Diante dos estudos a respeito da influéncia dos elementos do mix de marketing sobre o CBBE, outras
variaveis ja foram abordadas, como a imagem corporativa (Kim, & Hyun, 2011; Amini et al., 2012),
diferencas de percepcao conforme o género e renda (Chen, & Green, 2009, 2011) e pais de origem dos
consumidores (Chattopadhyay, Shivani, & Krishnan, 2010). Todavia, poucos estudos incluem medidas
de brand equity baseada no cliente quando se analisa a eficacia do mix de marketing (Buil et al., 2013),
escassos ainda os estudos que tratam das possiveis diferencas comparativas entre marcas de
posicionamentos distintos do mesmo setor de mercado. O estudo de Buil et al. (2013) traz, inclusive,
uma proposta contraria, na qual varias marcas heterogéneas foram consideradas para entender como as
atividades de marketing podem influenciar o valor da marca.

A forma como os consumidores avaliam a lealdade e percepe¢ao de qualidade das marcas variam de acordo
com o contexto em que as marcas operam (Yang et al., 2019). Entao, é importante examinar como os
consumidores formam os atributos, associagoes e julgamentos da marca em diferentes atuagdes (Yang et
al., 2019). A perspectiva da marca como unidade de andlise ¢ importante pois, mesmo as marcas que
atuam no mesmo segmento, administram de forma diferente o seu mix de marketing, buscando construir
diferentes associacdes na mente dos consumidores.

Dessa forma, o objetivo do estudo ¢ verificar a influéncia das propagandas e das promogdes em vendas
sobre o CBBE de marcas que operam no mesmo segmento, mas que apresentam posicionamentos
distintos. Neste contexto, considera-se uma marca de posicionamento premzium € outra marca nao prenzinm,
respectivamente as marcas de chocolates finos Kopenhagen e Cacau Show, visto que apresentam
diferencas explicitas de posicionamento e sao amplamente conhecidas pela amostra da pesquisa,
individuos que conhecem as marcas estudadas.

ISSN 1982-2596 RPCA | Rio de Janeiro | v. 16 | n. 1 | jan. - abr. 2022 129



O impacto da propaganda e da promogéo no valor de marca baseada no consumidor

Os resultados do estudo contribuem para o desenvolvimento da teoria de brand equity, com base nos
dados comportamentais do consumidor, e uma compreensao do mix de marketing. Os resultados
também fornecem valiosas implicagbes gerenciais e praticas para estratégias de marca e comunicagao. A
pesquisa também contribui com estudos empiricos para o CBBE, pois compara-se duas marcas
competitivas do segmento de chocolate do Brasil, industria com grande potencial no mercado interno e
externo, com receita de R§ 11 bilhdes em 2019 e presente em 82,6% dos lares brasileiros (Forbes, 2021).

Referencial Teodrico

Consumer-based brand equity (CBBE)

O conceito de consumer-based brand equity (CBBE) se baseia na premissa de que a marca ¢ construida na
mente dos consumidores com base no conhecimento do consumidor e na experiéncia com o nome da
marca (Yang et al., 2019). Define-se como o efeito diferencial na resposta dos consumidores frente as
acoes de marketing referentes a uma marca, em virtude da consciéncia dessa marca, isto é, o “efeito
diferencial que o conhecimento de uma marca tem sobre a atitude do consumidor em relagao aquela

marca” (Keller, 2013, p. 69).

O CBBE ¢ um dos fatores mais criticos para que as empresas atinjam exceléncia nos negbcios e vantagem
competitiva sustentavel em ambientes extremamente competitivos, onde os consumidores sdao inundados
com escolhas de marcas (Ahmad et al., 2021). A abordagem do CBBE tem sido adotada como a forma
mais influente ao se tratar de marcas e identidade visual (Heding et al., 2015). Assumindo a premissa de
que o valor, no sentido de for¢a, de uma marca consiste no que ha na mente dos consumidores a respeito
da mesma (Keller, 2001). A importancia dessa perspectiva se da tanto no contexto académico quanto
gerencial, pois elementos da marca influenciam as percepgdes dos consumidores e seu comportamento

de compra (Buil et al., 2013).

O termo brand equity (BE) faz referéncia aos efeitos de marketing atribuidos a marca, de forma que as
acoes de marketing de um produto ou servico promovem resultados que nao ocorreriam caso nao fosse
a presenca dessa marca. Para Aaker (1998), brand equity ¢ um conjunto de ativos e passivos ligados a marca
que podem agregar ou subtrair o valor proporcionado por um produto ou servico a empresa € aos
consumidores. Desde a década de 1980, o valor da marca tornou-se um ativo crucial para fusdes e
aquisi¢oes corporativas (Yang et al., 2019).

O CBBE tem sido amplamente utilizado como composto de quatro dimensées, a saber:
conhecimento/consciéncia da marca, qualidade percebida, associa¢ao a marca e lealdade a marca (Aaker,

1998):

a) Lealdade a marca, que remete a medida em que o consumidor esta ligado a marca e reflete a
probabilidade de ele mudar ou nao para outra marca (Aaker, 1998). Os consumidores avaliam as marcas
concorrentes para formar percepgoes do valor da marca e, subsequentemente, decidir se devem ser leais
(Yang et al., 2019). Por sua vez, consumidores leais compram sua marca favorita rotineiramente e sao
menos propensos a trocar de marca (Yoo, Donthu, & Lee, 2000).

b) Consciéncia/conhecimento da marca diz respeito a capacidade do consumidor de reconhecer a marca
ou de se recordar dela em vista de determinada categoria de produtos (Keller, 2013). A partir do background
de principios e estruturas da memoria, a consciéncia de marca é entendida como o gatilho inicial para que
lembrangas e imagem da marca possam ser formadas na mente do consumidor (Keller, 1993). Aumentar
o conhecimento da marca e fortalecer a percepcao dos clientes sobre o desempenho dela no mercado
pode aumentar indiretamente as inten¢oes de compra dos clientes (Liu et al., 2017), e o reconhecimento
da marca pode ser crucial para gerar valor da marca (Gholami, Roushanghias, & Karimiankakolaki, 2016;
Liu et al., 2017).

¢) Qualidade percebida se refere a percepcao geral de qualidade ou superioridade de uma marca em
comparagao as outras (Aaker, 1998). E um julgamento avaliativo com base no desempenho percebido e

ISSN 1982-2596 RPCA | Rio de Janeiro | v. 16 | n. 1 | jan. - abr. 2022 130



Ana Cristina Munaro

na satisfacdo obtida com o uso dos produtos ou servigos atuais da marca (Keller, 1993). Dessa forma, a

percepgao de gastos com propaganda contribui para o valor da marca por meio das associagdes da marca
e da qualidade percebida (Gholami et al., 2016).

d) Associagbes a marca sdo as ligacGes de elementos, pensamentos, imagens a marca, as quais Sao
formadas na mente do consumidor (Aaker, 1998; Keller, 2013). A associacao de marcas inclui atributos
de produtos, beneficios para o cliente, usos, estilos de vida, classes de produtos, concorrentes e paises
(Farjam & Hongyi, 2015). Essa dimensdo assume diferentes formas, com favorabilidade, forca e
exclusividade desempenhando papéis importantes nas respostas do consumidor ao valor da marca e a
tomada de decisao (Yang et al., 2019). French e Smith (2013) afirmam que o conhecimento de uma marca
¢ armazenado na memoria do consumidor a partir das informacoes que ele retém acerca desta marca e
que sdo conectadas a uma complexa rede de associagdes.

Entender as dimensoes do BE e a gravidade dos seus efeitos sobre o capital proprio da marca da empresa
permite aos gerentes fazer um planejamento adequado e efetivo para alcangar os objetivos estratégicos
de marketing, para que evitem o desperdicio de recursos e otimizem o alcance das metas (Gholami et al.,
2016). As dimensoes do CBBE estao positivamente inter-relacionadas em modelo hierarquico de efeitos,
de modo que a dimensdo de consciéncia da marca é um fator antecedente a qualidade percebida e as
associagOes a marca que, por sua vez, antecedem a lealdade a marca (Build et al., 2013). Essas relacoes
sao abordadas nas seguintes hipoteses:

H1. Consciéncia de marca exerce influéncia positiva sobre a qualidade percebida.
H2. Consciéncia de marca exerce influéncia positiva sobre as associa¢oes a marca.
H3. Qualidade percebida exerce influéncia positiva sobre a lealdade a marca.

H4. Associagdes a marca exercem influéncia positiva sobre a lealdade a marca.

Mix de marketing

A forma como a empresa conduz e investe em cada um dos elementos do mix de marketing pode afetar

potencialmente o desenvolvimento do valor da marca. Normalmente, os maiores gastos de marketing se

dao com comunicaciao, por meio de propagandas, promocoes e patrocinios (Keller & Lehmann, 2003).
¢ao, g > ¢ )

Segundo o Kantar Ibope Media (2019), 2018 foi o ano em que o nimero de anunciantes cresceu 36% e
39% no nimero de marcas. A compra de espacos em midia movimentou o equivalente a R§ 147 bilhoes
em valores brutos no Brasil. Além da representatividade financeira das propagandas e promogoes no
pals, essas sao ferramentas importantes na constru¢ao do brand equity (Buil et al, 2013). Para Gholami
et al. (2010), a propaganda, a atitude em relagio a propaganda e as promogdes monetirias e nao-
monetarias tém efeito positivo e significativo sobre as dimensées do brand equity. Este estudo tem como
objetivo verificar esse efeito, investigando a influéncia das propagandas e das promog¢des em vendas
sobre o CBBE de marcas que operam no mesmo segmento de vendas, mas com posicionamentos
distintos.

Propagandas

As propagandas ajudam a criar, refor¢ar e acumular a consciéncia da marca (Joseph & Bharadhwaj, 2008;
Wang, Zhang, & Ouyang, 2009), além de informar aos consumidores sobre a existéncia e os atributos da
marca e do produto. Para Yoo et al. (2000), a propaganda é uma forma comum de desenvolver, de moldar
e de gerir a imagem da marca; os gestores devem ter o objetivo de aumentar o valor da marca ao investir
nessa ferramenta. Uma vez que a propaganda desempenha papel fundamental no aumento da
notoriedade ¢ na criacio de fortes associacbes de marca (Yoo et al., 2000; Anselmsson, Vestman
Bondesson, & Johansson, 2014).

Além disso, a propaganda, tanto informativa quanto emocional, tem potencial moderador para efeitos de
caracteristicas da marca-mae sobre a avaliacao de extensdes da marca (Dens & Pelsmacker, 2010). No
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mesmo sentido, as pesquisas indicam uma relacio positiva entre as despesas de propaganda na
consciéncia e valor da marca (Villarejo-Ramos & Sanchez-Franco, 2005; Spotts & Weinberger, 2010;
Huang & Sarigolli, 2012).

A percepcao dos gastos com propaganda entdo ¢ usada como um sinal para informar aos consumidores
sobre as qualidades dos produtos/servicos. Para Bravo et al. (2007), a empresa precisa comunicar a
qualidade de suas marcas por meio de sinais de qualidade em suas agdes de marketing. O fato da
propaganda representar investimentos que antecedem as vendas e, que ocorrem independentemente das
vendas realmente se concretizarem, ¢ um fator preponderante nesta l6gica. Assim, a percepgao de
qualidade dos consumidores para os produtos é mais positiva para as empresas que investem grandes
montantes em propaganda, bem como eles desenvolvem maior conhecimento da marca e associagdes
(Kirmani & Rao, 2000; Yoo et al., 2000).

Quando os consumidores assimilam altos gastos em comunicagao, isto contribui para o nivel de confianca
que tém no produto, assim a percep¢ao dos gastos em propaganda tém efeitos positivos, ndo sé sobre o
valor da marca, mas também em trés das dimensdes do BE: quanto maior o gasto com propaganda da
marca, melhor sera a qualidade do produto percebida pelo consumidor, maior o nivel de consciéncia da
marca ¢ maior o numero de associagoes ligadas ao produto, formando sua imagem de marca (Villarejo-
Ramos & Sanchez-Franco, 2005; Gholami et al., 2016). Outra vantagem da propaganda é a sua capacidade
de atingir um ponto sensivel com os consumidores, quando a diferenciagao por meio de outros elementos

do mix de marketing ¢é dificil de se alcangar (Belch & Belch, 2004).

Wang et al. (2009) demonstram que a ligagdao entre o valor da marca e propaganda pode criar ativos
intangfveis permanentes. Assumindo que a percep¢ao dos gastos com propaganda esta positivamente
relacionada com a qualidade percebida do produto e com o BE, tem-se:

H5. A percepgao dos consumidores a respeito dos gastos com propagandas das marcas possui uma
relagao positiva com: a) a percepcao da qualidade; b) a consciéncia da marca e ¢) as associagoes da marca.

Ha consenso na literatura sobre o significante poder da atitude para o anincio e do seu efeito mediador

no processo por meio do qual a propaganda exerce os seus efeitos no consumidor (Mackenzie & Lutz,
1989). A atitude para a propaganda é definida como uma predisposicio para responder de maneira
favoravel ou desfavoravel a um particular estimulo da comunicacio (Mackenzie & Lutz, 1989). As
atitudes dos consumidores geradas pelas propagandas siao relevantes, e fatores como a criatividade,
originalidade e atratividade do material comunicado precisam ser considerados.

Segundo Moorthy e Hawkins (2005), na visao convencional, a eficacia da propaganda ¢ uma func¢io do
seu conteido, de como se transmite a mensagem e da frequéncia que um consumidor vé o anuncio.
Segundo Darrat et al. (2016) em mercados maduros, onde a competi¢ao por participagao de mercado é
intensa e o consumo agregado ¢ relativamente constante, a demanda do consumidor ¢ reforcada por meio
de gastos promocionais regulares.

O nivel de gastos com propaganda entra em cena a servigo desses fatores, ou seja, se uma empresa nao
planeja adequadamente o investimento em propaganda, entdo, o seu conteido pode ser prejudicado pela
ma execucdo da divulgacio (frequéncia/alcance/continuidade). A pesquisa de Ruiz e Sicilia (2004)
mostrou que individuos expostos a anincios correspondentes com seus estilos de processamento, em
termos de afeto e cogni¢ao, resultaram em maior eficicia da propaganda. Além disso, a falta de
atratividade visual da propaganda afeta negativamente as respostas atitudinais, de modo que, quando ha
congruéncia dos apelos publicitarios (informacional-emocional) com os estilos de processo de consumo
dos individuos, pode-se gerar atitude mais positiva em relagio a marca, como a escolha da marca e maior
inten¢ao de compra (Ruiz & Sicilia, 2004).

Da mesma forma, os estudos de Yoo et al. (2000), Buil et al. (2013) e Gholami et al. (2016) confirmam
que ha relagao entre as atitudes dos consumidores perante as propagandas com o brand equity. Para Bravo
et al. (2007), o investimento em propaganda de uma marca aumenta o escopo e as repeticoes da
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mensagem publicitaria e, como consequéncia, maior nivel de consciéncia sera obtido pela marca.
Também, quanto maior a despesa de uma marca com propaganda, mais o consumidor é exposto a marca,
dessa forma, mais fortes e mais numerosas serao as associagoes na mente do consumidor (Darrat et al.,
2016). Assim, a propaganda influencia positivamente as atitudes dos consumidores para as marcas:

H6. A atitude dos consumidores perante as propagandas das marcas possui uma rela¢ao positiva com: a)
a percepcao da qualidade; b) consciéncia da marca e ¢) associagOes as marcas.

Promocgdes em vendas

As promogdes podem ser classificadas em monetarias e nio monetarias (Chandon, Wansink, & Laurent,
2000; Salinas et al., 2007; Joseph & Bharadhwaj, 2008). Lowe (2014), Martinez, Montaner e Pina (2007)
assumem que um desconto de prego (por exemplo, 50% de desconto, voucher, vale, cupom de desconto
ou reembolso) seria uma promog¢ao monetaria. Uma promog¢io de um produto extra gratuito (por
exemplo, uma oferta de compre um e leve dois, brinde, amostra gratis, sorteio) ¢ uma promog¢ao nao
monetaria (Belch, & Belch, 2004; Lowe, 2014; Montaner, De Chernatony, & Buil, 2011). De acordo com
Palazon e Delgado-Ballester (2009), dada a grande quantidade de despesa atribuida as ferramentas de
promocao de vendas, entender qual estratégia usar por um dado custo promocional é muito importante.
E, mesmo entre duas promog¢des equivalentes, os niveis de beneficios baixos e altos podem levar os
individuos a inferir valores diferentes para as promog¢des monetarias e nao monetarias.

Para Chandon et al. (2000), as promogoes monetarias e ndo monetarias fornecem aos consumidores
diferentes niveis de beneficios, trés hedonicos: a) oportunidades de expressao de valor do autoconceito
e valores pessoais; b) entretenimento causado pela atragdo que causa no consumidor, e; ¢) criagio de
necessidades intrinsecas de exploraciao de variedade e informacgio. E outros trés beneficios utilitarios: a)
poupanca, maior qualidade do produto; b) melhora na eficiéncia da compra (conveniéncia), pela redugao
dos custos de procura, e; ¢) justificativa pela escolha de compra (Chandon et al., 2000). De forma que a
eficacia de uma promogao de vendas ¢ determinada pela natureza utilitaria ou hedonica dos beneficios
que ela oferece e a congruéncia que esses beneficios tém com o produto promovido (Chandon et al.,
2000). Para produtos percebidos com maior risco de desempenho, descontos sdo avaliados mais
favoravelmente do que promogoes de produtos extras gratuitos.

Um dos maiores riscos do uso de promog¢oes em vendas € a interferéncia na imagem da marca, porque
ela pode ser diluida ou danificada quando a atividade promocional se repetir muitas vezes (Lowe, 2014).
Além disso, Salinas et al. (2007) identificam seis motivos que uma promog¢ao pode reduzir na imagem da
marca: aumenta a sensibilidade ao preco, reduz o preco de referéncia, diminui a qualidade percebida,
fomenta comportamentos oportunistas, diminui a diferenciagao e reduz a lealdade da marca.

No entanto, para Salinas et al. (2007), as promog¢des nem sempre tém efeito negativo, existem diferentes
explicagoes como, por exemplo, que os efeitos das promog¢oes podem depender do tipo de promogao
utilizada, da categoria do produto ou da marca promovida. Nesse sentido, Yi e Yoo (2011) também
defendem que repetidas promogoes de vendas, independentemente do tipo, podem levar a uma atitude
de marca favoravel para o grupo certo de consumidor, tais como consumidores altamente propensos a
consumir.

Contudo, no geral, promog¢des de precos, por exemplo, a redugdo de precos a curto prazo, vendas
especiais, cupons distribuidos, ofertas e descontos, podem desgastar o valor da marca ao longo do tempo,
apesar do ganho financeiro de curto prazo (Aaker, 1998; Yoo et al., 2000; Valette-Florence et al., 2011;
Yi, & Yoo, 2011). Valette-Florence et al. (2011) observam que as promog¢des podem ter um impacto
negativo sobre o valor da marca, porque as promocdes repetidas oferecem sinais de menor qualidade ou
indica¢bes de que a marca precisa de promog¢oes para justificar a consideragao dos consumidores em
efetivar a compra. Dessa forma, a promogao de vendas nio pode ser uma forma conveniente para
construir o BE, pois ¢é facilmente copiada e o desempenho a longo prazo se neutraliza. Para Yoo et al.
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(2000), precos uniformes sio mais desejaveis, pois torna mais coerente o prego esperado e o preco real e
implica na percepgao da alta qualidade do produto.

Yie Yoo (2011) também demonstraram que a atitude com a marca é menor sob repetidas promogoes
monetarias, por meio da redugdo de pregos de referéncia dos consumidores. Essa ferramenta se mostra
negativa para a percepc¢ao da qualidade e associagcbes da marca e, corre-se o risco de, quando terminar a
promocao, o consumidor perder o interesse pela marca. Assim é proposto:

H7. A percepcao dos consumidores a respeito das promogdes em vendas monetarias possui uma relacao
negativa com: a) a percepcao da qualidade e b) associagdes as marcas.

Para a promoc¢ido ndo monetatia, um ponto de atencio diz respeito ao tipo de presente/brinde escolhido
para “presentear’” o consumidor. Segundo Montaner et al. (2011), o efeito dessa variavel sobre a avaliagao
global das promog¢oes ndo monetarias varia de acordo com o tipo de marca utilizada na promogao. Para
as marcas de alto valor (premium), a avaliacao geral de promog¢oes com brindes pode ser melhorada usando
presentes que se encaixam bem com o produto. Por outro lado, para as marcas de valor intermediario, o
valor global da oferta serda maior com presentes hedonicos, independentemente do carater hedonico ou
utilitario do produto promovido e, consequentemente, da congruéncia entre eles (Montaner et al., 2011).

A recomendagao em usar promog¢oes nao monetarias baseia-se em nao modificar o preco de referéncia
nem a lealdade da marca e melhorar a diferenciacio da marca. Assim, essas ferramentas promocionais
sao consistentes com as estratégias de constru¢ao de brand equity desenvolvidas pelas empresas (Salinas et
al., 2007; Valette-Florence, 2011; Buil et al., 2013). Assim, propoe-se:

H8. A percepcao dos consumidores a respeito das promog¢des em vendas nao-monetarias possui uma
relagao positiva com: a) a percepgao da qualidade e b) associagoes as marcas.

Posicionamento e efeito da marca premium

Entender o posicionamento da marca e seu efeito na percep¢ao do consumidor ¢ necessario do ponto
de vista académico e gerencial pelo seu papel central no marketing estratégico (Iyer, Davari, Zolfagharian,
& Paswan, 2019). Assim, o posicionamento é o ato de projetar a empresa e apresentar uma imagem com
a segmentacao e posicionamento de marca ocupando um lugar de destaque na mente do mercado-alvo
(Kotler, 20006; Kotler, & Keller, 2008). Iyer et al. (2019) definem o posicionamento da marca como a
capacidade organizacional de identificar e direcionar recursos baseada no mercado que pode
proporcionar as empresas vantagens reais ou percebidas na mente dos clientes em potencial.

Por preminm entende-se algo de prestigio, distintivo, aspiracional. Para Anselmsson et al. (2014), a
disposi¢ao dos clientes de pagar um prego premium é impulsionada por sua imagem social, sua origem e
singularidade. Marcas preminm se caracterizam por apresentar produtos de melhor qualidade e preco
elevado dentro da sua categoria de produtos, e o posicionamento premzinm é indicador de brand equity, que
prediz a participagao de mercado (Anselmsson et al, 2014). Nesse sentido, marcas de diferentes
posicionamentos - premium € nao premiun - podem apresentar diferentes efeitos no CBBE diante de suas
agoes promocionais. Conforme o posicionamento adotado pela marca e o publico-alvo desejado, as
taticas e os objetivos das promogoes e das propagandas se dao de maneira distintas mesmo dentro do
mesmo segmento de mercado. Dessa forma, apresenta-se a hipotese:

H9. Para marcas que atuam no mesmo segmento de mercado, a diferenca de posicionamento (premium
ou nao preminm) promove efeitos diferentes das propagandas e das promog¢oes em vendas sobre o CBBE.

A Figura 1 representa o modelo do estudo, indicando as hipéteses a serem verificadas.
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Figura 1. Modelo estrutural do estudo
Nota. Modelo estrutural baseado de Buil et al. (2013).

Para verificar esses efeitos, foram selecionadas as marcas Cacau Show e Kopenhagen. Ambas atuam no
segmento de chocolates finos, contudo, a Cacau Show esta voltada para um publico mais diversificado e
tem grande penetracio na classe C, sua missio é proporcionar ao maior nimero de pessoas uma
experiéncia memoravel, oferecendo chocolates finos a pregos acessiveis (Cacau Show, 2021). Enquanto
a marca Kopenhagen se posiciona como uma tradicional grife de chocolates finos, que busca fabricar
produtos de extrema qualidade, com tradi¢do, sofisticagao e originalidade, atendendo a um mercado de
luxo (Kopenhagen, 2021) e, portanto, sendo considerada uma marca premium. As marcas Cacau Show
e Kopenhagen possuem posicionamentos e publicos-alvo diferentes, logo, suas agoes de marketing
também sio distintas.

Ao considerar as propagandas e promogoes, nota-se que a Kopenhagen tem um apelo maior para a
sofisticacao e a tradi¢do dos seus produtos, considerados classicos, com campanhas de comunicagao
baseadas no requinte, na alta qualidade e exclusividade de seus produtos. As propagandas e promogoes
se concentram em datas comemorativas, como Pascoa, Dia dos Namorados e Natal, assim como em
momentos de langamentos de novos produtos. A Kopenhagen também apresenta um programa de
relacionamento, o qual oferece beneficios em troca de pontos gerados por compras nas lojas da marca e
com outros parceiros da empresa (Kopenhagen, 2021).

Ja para a marca Cacau Show, percebe-se maior frequéncia de agdes promocionais e propagandas, com
campanhas geralmente informando sobre pregos reduzidos e sorteios de prémios, esta nos seus valores
a expressao “mais com menos”. A linguagem utilizada é também mais bem-humorada. Entre os motivos
para uma abordagem mais intensa em propagandas e promog¢des, em compara¢io com a marca
Kopenhagen, ha a maior diversidade de linhas de produtos e a prépria missao da empresa, que é
proporcionar ao maior numero de pessoas uma experiéncia memoravel e exceléncia em produtos e
servicos (Cacau Show, 2021).

Materiais e métodos

A pesquisa utilizou como coleta de dados o método surwey, com amostra nao probabilistica. Dois
questionarios de igual teor foram aplicados, com a diferenca de que um se referia a marca Cacau Show
(CS) e o outro a Kopenhagen (K). Como filtro da pesquisa, o respondente deveria conhecer a marca. O
questionario foi composto por 33 itens em escala Likert de 7 pontos (1- Discordo totalmente — 7-
Concordo totalmente). As variaveis mensuradas foram: a percepcao do gasto em propaganda, atitude em
relagdo a propaganda, lembranca de marca, promog¢oes monetarias e ndo-monetarias, lealdade a marca
(Yoo etal., 2000), qualidade percebida e associa¢ées de marca (Buil et al., 2013). Além disso, foi verificado
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a frequéncia de consumo e o perfil demografico da amostra. O Apéndice A traz o questionario completo
utilizado.

Analise descritiva da amostra

A amostra valida apresenta 414 observagoes, sendo 199 referentes a marca Cacau Show e 215 a marca
Kopenhagen. Foram coletados dados sobre género, classe economica e frequéncia de consumo,
observados na Tabela 1. Para as marcas, a predominancia é de respondentes do género feminino (CS =
60% e K=69%), classe B (CS=59% e K=56%) e de frequéncia anual de compra/consumo das marcas
(CS=50% e K=65%).

Tabela 1
Frequéncia dos dados sociodemograficos e de compra/consumo dos respondentes
Dados da amostra

Total Dados sdcio demogréficos Frequéncia de compra/consumo
Marca da : _Genero : M_edla de | Classe econdmica semanal Mensal Anual Nio
amostra | Feminino Masculino idade A B C D consome
Cacau Show | 199 119 80 26,81 |58 117 23 1 8 75 98 18
Kopenhagen| 215 137 78 25,37 80 111 22 2 5 35 130 45
Total 414 256 158 26,07 |138 228 45 3 13 110 228 63

Analise fatorial confirmatoria

A etapa de analise dos dados se deu pela Analise Fatorial Confirmatéria (CFA), com o método de
estimac¢ao de maxima verossimilhanca (maxinum-likelihood) no software AMOS. Para adequacao dos ajustes
do modelo, cinco itens de baixo carregamento (A) foram excluidos. A Tabela 2 indica o carregamento dos
construtos (1), com indices acima de 0,6.

Em complemento, a variancia extraida (VE) e a confiabilidade do construto (CR) apresentaram resultados
superiores a 0,6 e 0,8, respectivamente, indicando boa convergéncia e garantindo a validade interna do
modelo. O modelo apresentou os seguintes ajustes: raiz do erro quadratico médio de aproximagao
(RMSEA) = 0,067, que esta dentro dos padroes para os niveis de confianca (<0,08); x> do modelo é
915,791, com 322 graus de liberdade (x?/df=2,844); valor-p <0,000. Os indices de ajustes incrementais:
NFI=0,913; IFI=0,942; TLI=0,931 e CFI=0,941 apresentam ajustes altos (>0,9), o modelo apresenta
boa qualidade de ajuste.

Tabela 2
Resultados da Analise Fatorial Confirmatoria
Dados CFA
Construto Item A AVE CR a
P 50 d PRO 1 0,876
ercepcao de gasto com a PRO 2 0,796 0,729 0,937 0,889
propaganda -
PRO 3 0,887
. . ATl 1 0,878
Alitude em relacio a ATI 2 0,911 0,739 0,940 0,892
propaganda
ATI 3 0,785
MON 1 0,942
PromogBes monetarias MON_2 0,948 0,840 0,967 0,938
MON 3 0,856
Promogdes ndo monetarias NMO_L 0,925 0,825 0,964 0,932
NMO 2 0,94
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NMO 3 0,858
COM_3 0,854

Consciéncia de marca COM _4 0,812 0,623 0,897 0,806
COM_5 0,694
QUA 1 0,947

Percepcéo de qualidade QUA 2 0,962 0,853 0,978 0,958
QUA 3 0,897
QUA 4 0,886
ASS 2 0,726
ASS 4 0,641

AssociacOes da marca ASS5 0,787 0,644 0,949 0,895
ASS 7 0,905
ASS 8 0,892
ASS 9 0,832
LEA 1 0,677

Lealdade & marca LEA 2 0,89 0,624 0,896 0,827
LEA 3 0,788

Ajustes do modelo: x2=915,791; x2/df=2,844; p < 0,000; NFI=0,913; IFI=0,942; TLI=0,931; CFI=0,941;
RMSEA=0,067
Nota. A = catga fatorial padronizada; VE = variancia extraida; CR = confiabilidade de construto; a = Alfa de Cronbach

Teste do modelo estrutural proposto

Para o teste do modelo estrutural se utilizou a modelagem de equagoes estruturais (SEM). O SEM ¢ uma
técnica apropriada porque permite medidas simultineas de todas as variaveis e modelos comparativos
(Kopenhagen vs. Cacau Show) com base em observagoes de todas as amostras e resultados de amostras
comparativas. Para essa verificacio, os ajustes do modelo geral foram: x2 = 1095,271; x*/df = 3,319; p <
0,000; NFI = 0,896; IFI = 0,925; TLI = 0,912; CFI = 0,924; RMSEA = 0,075.

As inter-relacGes entre as dimensoes do CBBE, H1, H2 ¢ H4 foram corroboradas, deste modo, a
consciéncia da marca esta positivamente relacionada com a percep¢ao de qualidade e com as associagdes
a marca e estas relacionadas com a lealdade a marca. Contudo, verificou-se uma relagao significativa
negativa diante da relagao entre percep¢ao de qualidade e lealdade (H3).

ota-se que, em relacio a influéncia da percep¢ao com gastos em propagandas sobre as dimensoes do
Nota-se que, lag fl d ¢ gast gand b d d

ol confirmada apenas a hipdtese H5c, ou seja, ha uma relacdo positiva significativa entre a
CBBE, f firmad hipétese Hbc, ja, h lag ti gnificat t
percepgao de gastos com propagandas e as associagoes a marca. Quanto a H5a, a relacdo foi significativa
e negativa, de modo que a percepcao de investimentos em propagandas implica negativamente na
percepcao de qualidade da marca. A hipétese H5b nao foi suportada neste estudo, revelando que a
percepcao de gastos com propagandas nao influenciou a consciéncia da marca nas condi¢des deste
estudo.

Em relagao a influéncia da atitude dos consumidores frente ao CBBE, as hipéteses H6a, H6b e Hoc
foram confirmadas, isto ¢, as atitudes dos consumidores ao considerar as propagandas como criativas,
originais e diferentes, implicam positivamente na consciéncia da marca, associagdes e percepcao de
qualidade. Também foram confirmadas as hipoteses H7a e H7b, que remetem a influéncia das percepgoes
quanto as promog¢oes monetarias (descontos nos precos) sobre o CBBE, de modo que apresentam
influéncia negativa sobre a qualidade e sobre as associagdes a marca. Por outro lado, os resultados para
as promoc¢des nao monetarias (brindes, sorteios) nao suportaram as hipoteses H8a e H8b, ou seja, nao
apresentam efeitos significativos e positivos sobre a percepcao de qualidade e associa¢des a marca. Os
resultados das hipoteses estao exibidos na Tabela 3.
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Efeito do posicionamento da marca premium versus marca nao premium

Para verificar o efeito dos diferentes posicionamentos das marcas avaliadas na influéncia das propagandas
e das promogoes em vendas sobre o CBBE, o modelo estrutural foi analisado com as marcas Cacau Show
e Kopenhagen em grupos separados. Os indices de ajustes novamente foram adequados: x* = 1500,964;
x?/df = 2,274; p < 0,000; NFI = 0,857; IFI = 0,914; TLI = 0,901; CFI = 0,913; RMSEA = 0,056. Nesse
caso, resultados diferentes foram obtidos perante as hipoteses, descritos na Tabela 3.

A relagdo entre percep¢ao de gastos com propaganda e qualidade percebida foi significativa e negativa,
assim como no modelo geral, apenas para a marca nao premium. As hipoteses H5c e Hb6a, que tratam
acerca da influéncia da percepgao de gastos com propagandas sobre as associagoes a marca e da influéncia
das atitudes sobre a percep¢ao de qualidade, respectivamente, nao se confirmaram para as marcas em
separado. Ja a relagdo entre atitude e associagoes (H6c) foi positiva e significativa somente para a marca
Kopenhagen.

Quanto aos efeitos das promog¢des nio monetarias, onde se esperava um efeito negativo sobre as
dimensoes do CBBE, como confirmado no modelo geral, nio houve significancia nos resultados. Outro
resultado diferente se revelou na relagao positiva e significativa entre promog¢oes nao monetarias €
associagdes a marca (H8b), no caso, Kopenhagen. Por fim, o efeito negativo da percepgao de qualidade
sobre a lealdade, conforme verificado nos resultados no modelo geral, repetiu-se apenas para a marca

Kopenhagen.

Tabela 3
Resultados das hipoteses
Hipdteses Geral® Cacau Show” Kopenhagen® Resultado

H1 CON — QUA 0,769*** 0,942*** 0,771*** Suportada
H2 CON — ASS 0,810*** 0,927*** 0,831*** Suportada
H3 QUA — LEA -0,113** -0,143 -0,151* Refutada
H4 ASS — LEA 0,808*** 0,892*** 0,782*** Suportada
H5a PRO — QUA -0,304*** -0,233** -0,071 Refutada
H5b PRO — CON 0,059 0,095 -0,071 Refutada
H5c PRO — ASS 0,201*** 0,095 -0,049 Suportada
H6a ATI — QUA 0,123** -0,015 -0,037 Suportada
H6b ATI - CON 0,386*** 0,541*** 0,363*** Suportada
H6¢ ATI — ASS 0,229*** 0,069 0,116* Suportada
H7a MON — QUA -0,123** 0,026 -0,087 Suportada
H7b MON — ASS -0,102** 0,003 -0,046 Suportada
H8a NMO — QUA 0,003 -0,031 0,099 Refutada
H8b NMO — ASS 0,025 -0,006 0,113* Refutada

Notas. Ajustes dos modelos:
@ x2 =1095,271; x2/df = 3,319; p < 0,000; NFI = 0,896; IFI = 0,925; TLI = 0,912; CFI = 0,924; RMSEA = 0,075
b x2 =1500,964; x2/df = 2,274; p < 0,000; NFI = 0,857; IFI = 0,914; TLI = 0,901; CFI = 0,913; RMSEA = 0,056

wkk 5<0,001; ** p<0,05, *p<0, 10.

Analise e discussao dos resultados

As inter-relagGes entre as dimensdes do CBBE foram novamente comprovadas, refor¢ando a teoria de
que a consciéncia da marca estd positivamente relacionada com a qualidade percebida e com as
associacOes da marca e, estas, por sua vez, relacionadas com a lealdade a marca. Corroborando Farjam
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and Hongyi (2015), que afirmam que a percepgao da consciéncia da marca fornece uma sensagio de
familiaridade, bem como um sinal de compromisso e conhecimento, no nivel de lembranga, afeta ainda
mais a escolha, influenciando quais marcas sao consideradas e selecionadas.

Assim como no estudo de Buil et al. (2013), apenas a hipétese H3, que afirma que a qualidade percebida
influencia positivamente na lealdade a marca, foi refutada. Isso indica que uma marca percebida como de
qualidade ndo garante a lealdade dos consumidores, contradizendo Aaker (1992). Para o autor, a qualidade
percebida fornece valor ao fornecer uma razao para comprar, diferenciar a marca, atrair o interesse dos
consumidores e ser a base para extensoes de linha. Uma possivel explicacdo ¢ a caracteristica hedonica
dos produtos avaliados que pode afetar a lealdade para uma marca especifica. Considerando o modelo
das marcas separadas o resultado se repetiu de forma significativa, mas negativa para a marca premzium.
Nesse caso, outra possivel explicagdo ocorre pela influéncia do preco, pois a marca preminm apresenta alta
qualidade e sofisticagao nos seus produtos, logo apresenta também prego premium, o que pode inibir o
comportamento de lealdade dos consumidores, especialmente para a amostra do estudo.

Para a hipotese H5a, no modelo geral do estudo, o resultado da relagao foi negativo (-0,304; p<0,001),
ou seja, a percepgao de muitos gastos com propagandas esta negativamente relacionada com a percepgao
de qualidade da marca. Endossando Buil et al. (2013) que reforca que quantidade de propaganda nio
remete a qualidade na mente dos consumidores e contradizendo grande parte da literatura (Villarejo-
Ramos & Sanchez-Franco, 2005; Gholami et al., 2016). No entanto, ao verificar as marcas separadamente,
o resultado foi significativo e negativo apenas para a marca de menor prestigio (CS= -0,233; p<0,05), o
que indica que muitas propagandas afetam negativamente a percepcao de qualidade da marca de menor
prestigio. Vale apontar que, diante do excesso de informagao pelo qual o consumidor esta exposto, o
comportamento perante as propagandas vem assumindo maior percep¢ao de neutralidade e ceticismo, o
que refor¢a que apenas a alta frequéncia de propaganda nao basta para endossar o valor da marca.

Ja a influéncia das propagandas na consciéncia da marca (H5b) nao foi confirmada, ou seja, no segmento
de chocolates finos a percepgao de gastos em propagandas nao implica em consciéncia da marca, que é
a dimensao gatilho do CBBE. A terceira influéncia das propagandas sobre as associagOes a marca se
confirmou no modelo geral (H5¢=0,201; p<0,001). Contudo, ao tratar as marcas separadamente, essa
relagdo passou a ser nao significativa, contrariando o estudo de Bravo et al. (2007), que analisou que
quanto maior a despesa de uma marca com propaganda, mais fortes e mais numerosas sao as associagdes
na mente do consumidor. Nesse caso, além de ser uma categoria de produto hedonica, outra possivel
explicacao se da por se tratar de marcas conhecidas e consolidadas no mercado nacional, assim, a
quantidade de investimento em propaganda nao afeta em demasia as associagoes ja estabelecidas na
mente do consumidor.

Referente a influéncia das atitudes dos consumidores perante as propagandas sobre os elementos do
CBBE (H6) no modelo geral, pode-se afirmar que propagandas consideradas criativas, originais e
diferenciadas, contribuem positivamente para a consciéncia de marca, percep¢ao de qualidade e
associacOes. A atitude favoravel com a propaganda fortalece as associagdes com a marca, ajudando os
clientes a processar ou recuperar informagoes, ser a base para a diferenciacao e extensoes, fornecer um
motivo para comprar e criar sentimentos positivos (Farjam & Hongyi, 2015). Sendo assim, um anuncio
interessante pode gerar maiores efeitos positivos sobre o CBBE da marca do que anuncios irrelevantes
exibidos com alta frequéncia. Além disso, para ambas as marcas, a atitude com as propagandas afetou
positivamente a consciéncia de marca. Para muitas empresas, a consciéncia ¢ fundamental e esta na base
da forca das marcas de sucesso (Aaker, 1992).

A confirmacao das hipéteses H7a ¢ H7b indicam que as promog¢Oes monetarias, na categoria de
chocolates finos, exercem influéncia negativa sobre a percep¢ao de qualidade da marca e as associag¢oes
a marca. Contudo, na analise das marcas em modelos individuais a relagio ndo se mostrou significativa.
De modo geral, promog¢des em vendas monetarias nao corroboram para a construcao do CBBE,
corroborando Lowe (2014), Salinas et al. (2007) e Valette-Florence et al. (2011).
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Ja a influéncia das promogoes nio monetarias sobre a percepcao de qualidade e sobre as associagoes a
marca foi refutada. Com excecao da marca preminm, na qual existe uma relagiao positiva e significante
(p<0,10) referente a hipétese H8b, isto ¢, sorteios, brindes, cupons e presentes implicam em associagoes
positivas para a marca preminm. De modo geral, tratando-se de promog¢oes nio monetarias, nota-se um
possivel efeito da categoria de produtos sobre as relagdes, para chocolates finos as promog¢oes niao
monetarias pouco contribuem para a constru¢ao do CBBE. O fato de ser uma categoria de produto nao
essencial, afetada pela sazonalidade de datas comemorativas como Pascoa e Natal, que impactam nos
habitos de compras ndo apresentarem uma frequéncia alta podem ter contribuido para a nao significancia
dessa hipotese.

Implicagdes gerenciais e tedricas do estudo

Os resultados do estudo contribuem para o endosso da teoria de brand equity com base na percepgao do
consumidor (Aaker, 1992; 1998; Keller, 1993; 2001; 2013; Yoo et al., 2000), e uma compreensao do mix
de marketing (uso de propagandas e promogdes) para as estratégias de marca e comunicag¢ao. O sucesso
fundamental das marcas depende de seus stakebolders, neste caso os consumidores; portanto, é importante
estabelecer relacionamentos sélidos com o CBBE (Yang et al., 2019). Isso ocorre porque o conhecimento
e a experiéncia dos consumidores os ajudam a formar visdes sobre as marcas e essas visdes tém impacto
direto em suas percepgoes sobre o desempenho da marca. Os resultados podem ajudar os gerentes de
marketing no desenvolvimento de estratégias de marketing/comunicacio para produtos preminm e nao
preminm usando o CBBE e facilitar comunicagdes mais coerentes com o posicionamento da marca e
efetivas com os consumidores no ambiente de midia em rapida mudancga.

Os gerentes de marketing podem considerar que os gastos com propaganda e marketing nio sao
suficientes para criar brand equity. Acima de tudo, os gestores devem se concentrar em aspectos
qualitativos da propaganda para criar uma diferenciagao na mente dos consumidores. Neste contexto,
recomenda-se que os gerentes busquem estratégias de propagandas distintas e criativas que gerem
aumento da consciéncia de marca, compreensao e lealdade do cliente (Gholami et al., 2016).

O conteudo do material comunicado ¢ fundamental para os elementos do CBBE, isto ¢, o como se fala
com o consumidor ¢ mais eficaz do que o quanto se fala. O estudo demonstra que quantidade nao ¢
sinonimo de qualidade para a propaganda e nao afeta a percepgao de qualidade das marcas. Resultado
que corrobora para o importante papel da atitude em relagao as propagandas, afetando positivamente a
percepgao de qualidade, consciéncia e associagoes de marca. A pesquisa contribui ao apresentar zsights a
respeito do investimento em propaganda, ressaltando que nem sempre grandes investimentos asseguram
boa percepgao de qualidade e consciéncia de marca, alids, a percep¢ao dos gastos em propaganda pode
gerar resultados negativos para a qualidade da marca.

Com relagao ao aspecto promocional, as promog¢Oes monetarias nao geraram resultados positivos para
as marcas, corroborando a literatura (Aaker, 1998; Yoo et al., 2000; Valette-Florence et al., 2011; Yi, &
Yoo, 2011; Salinas et al., 2007), e contradizendo Gholami et al. (2016), que apontam que as promogdes
monetarias tém efeito significativo e positivo sobre as dimensoes de brand equity. O estudo enfatiza que
promocoes monetarias (descontos nos pregos) nao geram resultados positivos para as marcas, diluindo
a qualidade e imagem da marca e afetando o preco referéncia do produto em questao.

No entanto, interessante destacar, ao considerar o modelo geral da pesquisa, que nao houveram
resultados significativos para as promogdes nao monetarias. Uma possivel explicagao para esse resultado
¢ a falta de referéncia dessas promogdes nao monetarias na mente dos consumidores dessas marcas, uma
vez que ¢ pouco comum, fora das datas comemorativas tradicionais, o uso dessa ferramenta. Talvez essa
estratégia deva ser mais bem explorada para as marcas deste segmento de chocolates finos. Também,
como ¢ um produto que apresenta promog¢oes nao-monetarias normalmente em perfodos sazonais, como
na Pascoa e no Natal, essas agoes acabam sendo neutralizadas ou consideradas padroes para essas datas
comemorativas, assim, nio afetam a avaliacdo do valor de marca.
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Ressalta-se ainda que marcas com posicionamentos distintos sao influenciadas de maneiras distintas pelas
agoes promocionais, de modo que um tipo de ag¢ao, como alta frequéncia de exibi¢ao de propagandas
pode contribuir positivamente para o CBBE de uma marca nao premium, mas nao para uma marca prezinyi.
Nesse sentido, corrobora-se os resultados de Buil et al. (2013) com o acréscimo de que a forma como a
marca se posiciona no mercado também deve ser considerada perante as relagoes verificadas.

Conclusodes e limitagdes do estudo

A proposta do estudo foi examinar a percep¢ao dos consumidores dos gastos com propaganda e
promogoes de marcas do mesmo segmento, mas com posicionamentos distintos, e buscou relacionar
essas ferramentas do mix de marketing com as dimensées do CBBE.

Esta pesquisa empirica faz um estudo comparativo do CBBE entre marcas do setor de chocolates finos
no Brasil, mas com posicionamentos distintos, premium e nao preminm. Em consonancia com a literatura
de CBBE, comprova que a consciéncia da marca esta positivamente relacionada com a percepcao de
qualidade e com as associagdes a marca e estas relacionadas com a lealdade a marca, provando que o
CBBE desempenha papel importante e pode gerar vantagem competitiva para a organizacao e deve ser
incorporada em sua estratégia.

Além disso, o estudo mostra que a relacio da percepgiao de gastos com propaganda apresentou uma
relagao significativa para as associagdes de marca, resultado também notado para a marca nao premium.
Contudo, diferente do previsto, a percep¢ao de gastos com propaganda afetou de forma negativa a
percepgao de qualidade da marca e nao contribuiu para a consciéncia da marca. Ja a atitude dos
consumidores, ao considerar as propagandas como criativas, originais e diferentes, implica positivamente
na consciéncia da marca, associagdes e percep¢ao de qualidade. A marca preminm comprovou a relagao
entre atitude e associagdes de marca e entre promog¢oes N2o monetarias e associagdes a marca. Mas, a
percepgao de qualidade dos consumidores nao afeta a lealdade da marca premium. Por fim, o estudo
demonstra que houve influéncia negativa das promog¢oes monetarias sobre a qualidade e sobre as
associacOes da marca. Ja as promogdes nao monetarias nao apresentaram nenhum efeito significativo.

Como limitagoes do estudo, os resultados nao podem ser generalizados, uma vez que se tratou a respeito
de casos especificos no segmento de chocolates finos. Pesquisas futuras podem verificar outros
segmentos e marcas do mercado. Além disso, a replica¢ao deste estudo em diferentes contextos culturais
e em categorias de produtos precisam ser realizadas para aumentar a generaliza¢ao da estrutura proposta
e descobertas relacionadas.

Entender melhor a percep¢ao do consumidor sobre o conteddo das propagandas e promogoes dos
anunciantes ¢ fundamental para ampliar a efetividade do investimento publicitario, futuras pesquisas
podem investigar essa questao. Em especial, verificar o impacto da atitude das propagandas em diferentes
plataformas digitais e as promogdes no varejo online (e-commerce). Também, o estudo nao fez distingao
quanto ao propoésito do material publicitario analisado, se langamento de produtos, institucional, ou
promocional, averiguar e comparar as diferentes percepgdes dos consumidores para o segmento de
chocolates finos pode contribuir ainda mais para as decisoes gerenciais.
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APENDICE A
Escalas utilizadas no estudo.

1) Vocé conhece a marca [nome da marcal?
( ) Sim
( ) Nao

Pergunta filtro - se a resposta for ndo, o questionario se encerra aqui.

2) De acordo com a sua percepgao sobre a marca [nome da marcal, assinale o seu grau de concordancia
com as questoes a seguir:

Escala Likert de 7 pontos: 1 Discordo totalmente — 7 Concordo totalmente

Percepcao de gasto com propaganda (Yoo et al., 2000)

A marca [nome da marca] faz muitas propagandas.

Parece-me que a [nome da marca] gasta muito com propagandas, em comparagao com as outras marcas
de chocolates finos.

Propagandas da marca [nome da marca] sdo frequentemente exibidas.

Atitude com a propaganda

As propagandas da [nome da marca] sdo criativas.

As propagandas da [nome da marca] sao originais.

As propagandas da [nome da marca] sao diferentes das outras marcas de chocolates finos.

Promogdes monetarias (Yoo et al., 2000)

A [nome da marca] frequentemente oferece descontos nos pregos.

A [nome da marca] frequentemente da descontos nos pregos.

A [nome da marca] da descontos nos pregos mais frequentemente que as outras marcas de chocolates
finos.

Promocoes nao monetarias (Yoo et al., 2000)

A [nome da marca] frequentemente oferece brindes / cupons / presentes / prémios.

A [nome da marca] frequentemente dé brindes / cupons / presentes / prémios.

A [nome da marca] da brindes / cupons / presentes / prémios mais frequentemente que as outras marcas
de chocolates finos.

Consciéncia de marca (Yoo et al., 2000)

Eu conheco a marca [nome da marca].

Quando penso em chocolates finos, [nome da marca] ¢ uma das marcas que me vem a cabega.
Sinto-me familiarizado com a marca [nome da marca].

Eu sei como a marca [nome da marca] é.

Eu posso reconhecer a marca [nome da marca] entre outras marcas de chocolates finos.

Qualidade percebida (Buil et al., 2013)
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A [nome da marca] oferece produtos de muito boa qualidade.
A [nome da marca] oferece produtos de qualidade consistente.
A [nome da marca] oferece produtos confiaveis.

Os produtos da [nome da marca] tém excelentes caracteristicas.

Associagoes de marca (Buil et al., 2013)

A [nome da marca] oferece boa relacdo custo x beneficio.

Considerando as marcas de chocolates finos, a [nome da marca] ¢ uma boa escolha de compra.
Em vista do que eu pagaria na compra de um produto da [nome da marca], eu estaria adquirindo mais
do que o meu dinheiro vale.

A [nome da marca] tem personalidade.

A [nome da marca] ¢ interessante.

Eu tenho uma imagem clara do tipo de pessoa que consome [nome da marca].

Eu confio na marca [nome da marca.

Eu gosto da marca [nome da marca).

A marca [nome da marca] tem credibilidade.

Lealdade a marca (Yoo et al., 2000)

Eu me considero leal a marca [nome da marca].

[nome da marca] é a minha primeira opg¢ao tratando-se de chocolates finos.

Tendo a opgao [nome da marca] disponivel, eu ndo compraria outra marca de chocolates finos.

3) Com que frequéncia vocé compra ou consome os produtos da marca [nome da marca]?
a) Diariamente

b) Semanalmente

¢) Mensalmente

d) Anualmente

¢) Nao compro/consumo produtos da [nome da marca].

4) Qual € o seu genero?
5) Qual ¢ a sua idade?

Perguntas sobre itens do domicilio para efeito de classificagio econémica, conforme critério Brasil.
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