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ABSTRACT

Purpose: This work aims to discover how DeFi protocols are positioned in marketing, analyzing the social networks they
use, how they use them, what are the similarities between the protocols and what strategy they use in their launch. Design/
methodology/approach: 3 were selected among the top DeFi protocols by market capitalization in March 2022. Among those
selected, the website, social networks, the relationship with the community and the strategies used by the brands were
analyzed. Findings: The results obtained show that the protocols know what they do in relation to marketing. They make
good use of social networks, taking advantage of the best that each one offers. In addition, they are very present with the
community, creating a group of users who are very engaged with the brand. Originality: The results presented in this work
are relevant and original, as it presents an emerging and not yet explored theme, Decentralized Finance. The DeFi protocol
emanates from Blockchain, which is also not a very explored topic, making it a very specific subject that is still starting to
be discussed.

Keywords: DeFi, decentralized finance, marketing, social media, blockchain, cryptocurrency.

RESUMO

Proposito: Este trabalho visa descobrir como os protocolos DeFi se posicionam em marketing, analisando as redes sociais
que utilizam, como as utilizam, quais sdo as semelhancas entre os protocolos e que estratégia utilizam em seu lancamento.
Design/metodologia/abordagem: Foram selecionados 3 entre os protocolos DeFi no topo do ranking por capitalizagdo
de mercado, em margo de 2022. Dentre os selecionados foram analisados o site, as redes sociais, o relacionamento com
a comunidade e as estratégias utilizadas pelas marcas. Descobertas: Os resultados obtidos mostram que os protocolos
sabem o que fazem em relagdo ao marketing. Eles utilizam bem as redes sociais, aproveitando o que cada uma oferece de
melhor, além disso, estao muito presentes com a comunidade, criando um grupo de usuarios muito engajado com a marca.
Originalidade: Os resultados apresentados neste trabalho sdo relevantes e originais, pois apresenta um tema emergente
e ainda nao explorado, as Financas Descentralizadas. O protocolo DeFi emana da Blockchain, que também nao & um tema
muito explorado, tornando-o um assunto muito especifico que ainda esta comegando a ser discutido.

Palavras-chave: DeFi, finangas descentralizadas, marketing, midias sociais, blockchain, criptomoedas.
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INTRODUCTION

Decentralized Finance or simply DeFi is an emerging
technology that emerged from blockchain, techno-
logy that is correlated with Bitcoin. The blockchain
was created aiming to be a kind of “decentralized
network” where Bitcoin works and it is through it that
all transactions are made and recorded. Greve et al.
(2018) says that blockchain is an ingenious and relia-
ble combination of robust techniques coming from
distributed computing, cryptography and game theory.

DeFi, which emerged later, works on that same “net-
work”, the blockchain, and, in short, offers an emer-
ging alternative financial architecture that prioritizes
disintermediation and decentralization to empower
individuals along crypto-anarchist principles. (Chohan,
2021).

Every new business or technology needs marketing to
grow its brand and acquire customers. These marketing
actions are essential and can decide the direction of
a business. Therefore, we will discuss how Decentra-
lized Finance positions itself in marketing, analyzing
in which social networks they are positioned, what
similarities they have in their marketing actions, and
finally, discover the strategies used in a launch.

The research methodology used to find these answers
is mainly observational and bibliographic research,
since the DeFi analyzed, also called protocols, were
analyzed by the author, who reached a conclusion on
the subject with the support of bibliographic works,
used to understand the theoretical part of the topic.

The next chapter deals with the origin and functioning
of decentralized finance. In Chapter 3, we’ll cover the
impact of marketing and social media on a company’s
brand. Chapter 4 explains the methodology used in
this work. In sequence we have the presentation of
the results and discussions, the penultimate chapter.
Finally, the last chapter is the concluding remarks.

DECENTRALIZED FINANCE (DEFI)

On October 31, 2008, Satoshi Nakamoto releases the
whitepaper “Bitcoin: A peer-to-peer electronic cash
system” (Nakamoto, 2008). Bitcoin goes live in 2009, at
the origin of the blockchain, and, according to Greve et
al,, 2018, it brings a rupture in business transactions,
by introducing the mechanism of digital incentives
and cryptocurrencies at various levels (systems, ser-
vices, applications). ...) and relationships (economic,
public, social...).

Bitcoin works on the blockchain, a technology that
allows you to transact on a P2P network reliably and
securely. The main feature of blockchain is that it works

in a decentralized way, not requiring a third party in
the process. In this way, centralizing and bureaucratic
institutions such as notaries, banks and governments
are not necessary. (Greve et al., 2018).

In a business-oriented view, blockchain is an exchange
network for moving transactions, values and assets
between peers, without the need for intermediaries.
Transactions recorded on the blockchain cannot be
deleted later, they can only be updated in sequence,
generating an endless history. Those responsible for
creating the blockchain believed in the principle of
freedom and that trust should not be controlled by
third parties like state forces, which, after all, in one
way or another, control things like the right of access,
fees and permissions. (Mougayar, 2018).

Just as bitcoin emerges with the blockchain and brings
a rupture in the market, Decentralized Finance (DeFi)
later appears using the same technology, a topic that
will be further explored in sequence.

Decentralized Finance (DeFi) emerged with the premise
of providing an alternative financial architecture,
which prioritizes decentralization, without the need
for intermediaries. DeFi's decentralized architecture
emanates from DApps (“decentralized apps”) that
are programmed to run financial functionality on the
blockchain. (Chohan, 2021).

At the roots of DeFi are a number of new technologies
that can be summarized with the acronym ‘ABCD’,
representing the four technologies at the heart of
FinTech and RegTech: Al (Artificial intelligence), Block-
chain, Cloud and Data, or, in another iteration, Al, Big
Data, Cloud and DLT (including blockchain and smart
contracts). (Dirk et.al., 2020).

One of the uses of a DefFi is to form a liquidity pool.
The owners of a cryptocurrency are able to group
the assets they hold so that other users can borrow
these assets after depositing a guarantee. One of the
uses of a DeFi is to form a liquidity pool. The owners
of a cryptocurrency are able to group the assets they
hold so that other users can borrow these assets after
depositing a guarantee.

An example of DeFi is Uniswap. Chohan (2021) explains
that Uniswap is a DEX (Decentralized Exchange) based
on large pools of liquidity for token exchange purpo-
ses. Uniswap is built on the Ethereum blockchain, and
serves as an exchange for various Ethereum-based
digital tokens. Its algorithm encourages users to pool
liquidity and earn a reward based on transaction
fees. Although the algorithm was created by a team
of developers, its operational governance is dictated
by the users’ liquidity formation. This conforms to
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crypto anarchists precepts of disintermediation and
freedom of exchange.

Every DeFi protocol has its own token, which is subject
to market price fluctuation and can be considered a
not very conservative form of investment due to its
high volatility. The Uniswap protocol, for example,
on its website explains that Uniswap is managed by
the community of holders of the UNI token - a token
in cryptocurrency form that represents Uniswap. On
the protocol website, it is mentioned that they have a
Governance Forum, where it is possible to find impro-
vement proposals for the protocol. When a proposal
is in the voting period, users can delegate their UNI
tokens and represent their voting power on the pro-
posals. The idea that the protocol is governed by the
users who own the token refers to the essence of the
blockchain, where decentralization is its main feature.

The definition of blockchain and decentralized finance
was presented above. Next, the marketing concepts
that apply to the universe of decentralized finance
will be presented, a subject that will be deepened in
the course of the work.

MARKETING AND SOCIAL MEDIA

Kotler and Keller (2016) say that marketing is a social
process by which individuals obtain what they need
through creating, offering and exchanging products
of value, that is, marketing can be considered as an
exchange of values.

According to Kotler (2017), in a question about the best
marketing practices, he ranks the 9 most important,
with number 4 being: “Win through high market share”,
in which he points out that market leaders market
share earn more money than their weaker competitors.
This also results in greater brand recognition. There
is an influence of the “fad effect”, in which first-time
buyers feel more confident when consuming a branded
product. Practice number 7 says, “Win through the
product innovation.” Kotler says a common piece of
advice he hears is “innovate or evaporate.” Some large
companies are known for being innovative and make
considerable profits for it. However, average companies
do not usually have a good success rate when intro-
ducing new products. This creates a dilemma for the
company, because by not introducing new products it
will probably “evaporate” and, if it does, it risks failing
and losing a lot of money. When it comes to practice
number 8: “Win by entering high-growth markets”,
something similar to the previous practice happens.
Entering a high-growth market has a certain prestige
and can make you a fortune, but average companies
don’t usually succeed in that market.

Luiz Henrique Oliveira Gontijo | Isaac D’leon De Almeida

According to Cintra (2010, p.2) “Websites have been a
positive point for many companies. Through them, we
come across an accessible and fast way of communica-
tion, of promoting brands and products, an excellent
opportunity to expand contacts. We can mention here
sites like Twitter, accessed lately due to the commercial
character and the wide and easy dissemination they
have, greatly increasing the number of users.”

Rocha (2020) says that some characteristics of social
networks are interactivity, services to new and seg-
mented audiences, new audiences with specific cha-
racteristics, technologies that allow new forms of
data management, better cost-benefit ratio and more
effective measurement of communication results.

Still Rocha (2020), explains that there are seven levels
of engagement in social media, as shown in Figure 1.

The author delves into each of the seven levels, and
points out the following:

1)  Attention: the user follows updates but does
not interact with them. Most people are at this
level, having a certain interest in the subject,
but not to the point of having a strong opinion
on the subject.

2)  Appreciation: the user shows appreciation for
the content by using a like or something similar.
At this stage, the user already shows a certain
approval for the content, but not to the point
of interacting by commenting. It is necessary
to consider that if the user does not have an
in-depth knowledge of the topic, he does not feel
confident to comment, as he may be scolded by
other users or believe he does not have enough
arguments to defend his point.

3)  Sharing: when a user shares something, it shows
that he liked the subject to the point of wanting
to show it to his network of contacts. In a share,
the user can add their opinion and other people
have the chance to continue the conversation,
including the brand itself. Sharing can reach a
huge proportion that causes the content to go
viral.

4)  Opinion: the user expresses their opinions in
content about the brand through comments.
Comments can sometimes be more about doubts
than agreement and the brand must respond
to all and encourage the continuation of the
conversation.

5)  Contribution: the user can now be considered
a fan, as he/she starts producing his/her own
content and wants to contribute to the brand. It

International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sao Paulo, v. 8, n. 2, 2023, 4-14 7



DECENTRALIZED FINANCE (DEFI): A STUDY OF HOW DECENTRALIZED FINANCE POSITIONS ITSELF IN MARKETING IN THE EYES OF USERS

The user acts as a
brand ambassador

Advocating

The user animates = =
conversations with JEUITHELT]]
other brand followers

Appreciation

Attention

= = The user creates and
(ol 1)1 {y1 111 {.] W publishes content and
elaborates with the brand

The user expresses an opinion
through the comments

The user shares the updates/posts
in their own network of relationships

The user shows appreciation for updates
through likes and favorites

The user follows the posts but does not interact with them

Figure 1. Social media engagement levels.

Source: adapted from Rocha, 2020.

could be someone knowledgeable on the subject
or simply someone who likes the brand and wants
to help with improvements. This user has great
value for the brand and shows a great interest
in the subject.

6) Animation: the user is extremely engaged with
the brand and promotes conversations among
the community.

7)  Advocacy: the user becomes a devotee and, at
this stage, he comes to defend and represent the
brand. A user does not become a brand devotee
in such a simple way. To get to that point, you
need a relationship of trust and positive expe-
riences. It is an investment that goes beyond
digital, reaching experiences in the real world
as well and demonstrating commitment to the
communities with which the company relates.

Rocha (2020) also adds that there are ways for the
brand to encourage users to engage, going from one
level to the other. Some ways to improve engagement
are related to ease of interaction, CTA (Call-to-action)
buttons and creating content that is interesting.

Next, the research method of this object of study will
be presented, as well as the means that were used
to collect, analyze and interpret the data obtained..

METHODOLOGY

This study aims to observe, record and describe how
decentralized finance positions itself in marketing.
The study is a Research Paper, Ramdhani et al. (2014)
defines an academic research paper as something that
develops a new argument. A research paper will contain
literature review and, in it, the literature is used as a
support for the new insights contributed. In addition,
this work is also a bibliographic research. Gil (2002)
points out that a bibliographic research is developed
based on material already prepared, mainly books and
scientific articles. In this work, the researcher acts as
a spectator of the phenomena, without intervening in
their outcome, despite being able to carry out analyzes
and measurements as data collection, making it an
observational research, as defined by Fontelles et al.
(20009). still, Fontelles et al. (2009), conceptualizes the
last type of research used in this work, the explanatory
research, whose objective is to explain the determining
factors for the occurrence of a phenomenon.

The research is qualitative while the sampling is non-
-probabilistic and for convenience and according to
Ochoa (2015), the non-probabilistic sampling technique
is used when the complete list of individuals that make
up the population is not available, therefore, it is not
possible to be precise. When generalizing the results.
It is also characterized by convenience, as a sample
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of the population was selected that was accessible, or
rather, individuals were selected because they were
readily available.

Data collection was performed through the analysis
of materials or documents and observation. Data col-
lection by the observation technique aims to visualize
and contest facts through an observer. Meanwhile, the
analysis of materials or documents is about analyzing
existing content, when the material is available in
articles, books, archived documents, among others.

We analyzed 3 brands, randomly selected among the 5
largest decentralized finance brands by market capita-
lization, listed by the website CoinMarketCap. In each
of the brands, the following factors were observed:
the main website, social media and the community. In
addition, not only the analysis of the 3 brands, but all
the content on the topic absorbed during the process
were considered.

RESULTS AND DISCUSSIONS

From the analyzes carried out, the social networks,
the general characteristics between the protocols,
and some strategies used in launch were observed,
as described below:

Social networks

As social networks are a strong communication channel,
in addition to bringing the community closer to the
brand, it also allows the brand to reach more people.
Several strategies for targeting social networks, in
addition, each social network has its own characteristic,
which must be considered when defining a marketing
strategy. As Rocha (2020) points out, there are several
levels of engagement in social networks, and as we will
see below, some of them include user levels.

Some social networks have more informative features,
with ample content, such as Reddit. Instagram, on the
other hand, is more visual, and allows posts in Feed
only with images and videos. This is perhaps the ideal
type for most large protocols as they are not ideal for
most protocols as they do not use. Meanwhile, Twitter
that does not allow long texts, most of the time, is used
to share short and objective information, or directs the
user to another channel such as the website itself, and
in this case, a denser content with long texts.

Telegram

It is almost a rule for a DeFi protocol to have its group
on Telegram, that ‘s because Telegram has no limit of
people, allowing many users to focus on a single group.
This may sound negative on first impression, in fact,

Luiz Henrique Oliveira Gontijo | Isaac D’leon De Almeida

several users in a single group could result in a mess,
but no. They are usually well organized, and in some
cases where there is a large volume of messages, there
is a waiting time between one message and another
to prevent spam.

Generally, Telegram is open to the public, so all users
can chat with each other. There is also a function
that allows you to pin messages, an extra function,
where the user can see messages highlighted by the
administrators.

In addition to the open group, the announcement
group is also common, in which only administrators
can post, they post announcements about the project,
such as updates or new partnerships. Ad group content
is also often published in the open group, pinned for
greater prominence. Despite this, the ad group is a
more organized way to keep track of these events.

Another interesting feature is chatbots, most of which
have the function of moderating messages, deleting
messages and banning users who break the rules. They
are also able to respond to text commands pre-defined
by the administrators, for example, the user types /
price in the chat and the bot shows the current price
of the token.

Because it is a social network where the community
is very active, and where they need dialogue, it is
common to have groups segmented by regions. The
official group by tradition is in the English language,
but parallel to this, other groups are created, such as
Portuguese, Japanese, Filipino, among others. Because
it is very flexible, Telegram supports users from the
first levels of engagement of Rocha, (2020), to the last
levels, where it is extremely engaged and promotes
conversations in the community.

Discord

Discord, like Telegram, is a social network where the
community is very present. A user who wants to fol-
low a project to decide whether to invest or not, just
following Discord will stay well informed without the
need to follow all the media. When entering a Discord,
probably the first thing to see is a presentation, which
explains a little about the protocol and points out
some links such as the FAQ, forum, documentation
and frequently asked questions.

Discord is organized into rooms, there is an Announ-
cements’ room, in this room users can quickly follow
project news and updates. This is the only room where
a regular user cannot write, only view.

There are many rooms in a Discord channel, so there are
usually ratings for the subject, such as the community,
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developers, and support sections. In the community
section, they address all matters involving the project
and create a room for each subject segment, such as
the ‘General, ‘DeFi’, ‘NFT" and ‘Complaints’ rooms.

Category for developers are more technical subjects,
which directly relate to the technology that the protocol
has, and has rooms such as ‘research’, ‘developer chat’
and even ‘job offers’. Meanwhile, rooms in the support
category are related to issues or questions with the
project. There, users help each other to solve them.
On Discord, you can find all levels of engagement from
Rocha (2020), as they range from newbies to those who
really act as brand ambassadors.

Twitter

Twitter is a social network most used to release annou-
ncements, share news and events. Twitter posts are
short and to the point and it ‘s the perfect place to drop
notices to the community. Generally, when it is neces-
sary to release a quick information to the community,
Twitter is one of the first means of communication to
post the content, along with Telegram and Discord. On
Twitter users are more towards the middle of Rocha's
engagement levels (2020), and their actions are like,
share and comment.

Medium

Until now, press releases, news and events when they
were published have mostly been short or to the point.
On Medium, these and other types of content can have
a longer text, and have a greater depth on the subject
through articles.

To deal with more complex issues or that need a more
extensive explanation, Medium is a great option, where
the author can pass the information, however long
it may be, in addition to using images and attaching
complementary external links.

An average user on Medium cannot publish articles on
a DeFi protocol page, so the articles that are there are
information coming directly from the project. In this
case, Medium becomes a good source of information to
keep up with the news and to know what is happening
in the market in general, since the type of content on
Medium is not limited to just topics about the project.

Reddit

On Reddit there are no likes on posts, but there is an
upvote and downvote system. Upvote is used when
the post contributes to the topic of the community,
while downvote is when a post doesn’t make much
sense or has nothing to do with the topic proposed by

the subreddit. Subreddit means a group for a certain
topic, and when you enter a subreddit, there are the
featured, newest and most voted posts. The upvote
system is interesting, because when you enter the
most voted tab, you can follow the content that the
community is most interested in.

Unlike on Medium, where posts are made by page
admins, on Reddit anyone can create a post. This is
great, because with the upvote system, a good idea
from a user can win many votes, to the point of drawing
attention to the project developers. The community
on Reddit is almost at Rocha’s highest levels of enga-
gement (2020), as they express their opinion through
comments, contribute content and ideas to the brand,
and promote debate among the brand’s followers.

YouTube

On YouTube, content is usually a little more technical,
such as tutorials, presentations, lives, events and AMAs
(Ask Me Anything). This type of content has users from
across the funnel structure. Presentation content is
usually for those who don’t yet know or are getting to
know the project. A little further on, the tutorials are
for those who have already had some contact with the
brand, to the point of already using it and are looking
for tutorials to navigate and better understand the
platform. Finally, more technical content such as events
and lives are usually for those who already follow the
project and want to stay on top of the news.

AMA

AMA (Ask me Anything), are live events with develo-
pers where they talk to the community, usually held
on YouTube, dealing with technical issues, answering
questions from viewers and commenting on the future
of the project.

This type of content is very important as it is a direct
way for developers to talk to the community. The
community expects this type of contact, as it is through
the actions of the developers that they decide whether
or not to invest in the project.

For example, when announcing a good update to the
protocol, investors tend to get excited, both those who
already have investment in the protocol and those
who were following to decide whether to invest or not.

Ads

The brands advertise their protocols in a variety of
ways and paid traffic is one of them, often seen on
YouTube despite not being that common. Another way
to promote advertisements is through influencers, or
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even large disclosures involving brands and teams,
as carried out by the Terra protocol. (Luna Protocol).

The Terra Protocol (Schum, 2022) has partnered millions
with the Washington Nationals MLB franchise (a major
baseball team) to promote Terra in various parts of its
hometown. The campaign also aims to promote it on
the TV network and implement the UST (a stablecoin,
dollar-backed cryptocurrency created by Terra) as an
accepted currency in local transactions. The Nationals
are industry leaders in fan experience technology,
making them ideal for this partnership. Some of its
accomplishments include being the first franchise to
launch digital tickets, allow contactless payments, and
implement NFC ticketing at the World Series.

The image depicted (Figure 2) was taken in March 2022
and is a high fidelity render, but not a photo taken
directly from the stadium. The image shows an LED
sign with the protocol logo and the phrase “Powering
the innovation of money” and “Proud partner of the
Washington Nationals”.

The image depicted (FIgure 3) was taken in March 2022
and is a high fidelity render, but not an actual photo. In
the image, a TV screen is represented on the television
network where a game is broadcast and next to the
image it is possible to see the announcement of the
protocol with its logo and the phrase “Powering the
innovation of money”.

General features

DeFi protocols have an active relationship with the
community, as users naturally form part of groups that
are very engaged with the brand. They are in multiple
channels and typically support multiple languages, not
just English (the main one), but creating sub-commu-
nities for multiple countries.

It is very common for one project to partner with
another. When this happens, they post on most of
their social networks. It's A healthy environment and
generally this type of partnership happens a lot with
other projects. It is not always a partnership, but a
disclosure, for example, when a project starts using
the technology of another third-party protocol, such an
event will be announced, creating content in a friendly
way and bringing visibility to both.

Innovation is a common feature in a DeFi, whether in
a means of payment, in a technology, or improving
factors that other projects leave to be desired and
from that a new technology is created. The protocol
websites are also of excellent quality, bring up-to-date
technology and clearly have a professional marketing
approach in line with the IT team, working on essential
points such as copywriting, UX/UI Design.

Luiz Henrique Oliveira Gontijo | Isaac D’leon De Almeida

Launch Strategy

Usually the protocols run campaigns that are exclusive
during the launch period and some of them are:

IFO

A DeFi has its own token and the creation of this token
is considered an event, which happens during the
launch period or in the initial phase of the protocol.
This event attracts many users and investors.

Just as on the stock exchange there is the term IPO
(Initial Public Offering) when a company launches its
shares on the stock exchange, in the world of crypto-
currencies there is the 1CO (Initial Coin Offering), when
a protocol launches its cryptocurrency to the market.

In the DeFi market, there is a term of its own, IFO (Ini-
tial Farm Offering). An IFO works like an 1CO, however,
they are aimed at decentralized finance (DeFi). The
launch of tokens is carried out through decentralized
exchanges (DEX).

In an IFO the user buys tokens by “pre-sales” through
a DEX. These pre-sales allow the user to purchase
the token before it is listed on the market. Scarcity
accompanies an IFO and there is usually a selection or
lottery to participate in one, so an IFO gives the investor
the opportunity to buy a token before everyone else
at a cheaper price. The main platform used today to
launch IFOs is DEX Pancake Swap.

In the users’ draw, which is widely publicized, a givea-
way is usually made, where the user completes some
tasks, such as sharing on social networks and follo-
wing the brand’s official channels, and earns points.
Another way to earn points is by sharing an outreach
link. You can share your own link, which generates a
reward when someone else registers through it. In
the end, a certain number of people are drawn to
participate, the more points, the greater the chance
of being a winner.

During this process, both the DEX that will host the
IFO and the DeFi protocol that is being launched, carry
out a wide dissemination on their official channels.
Furthermore, the user himself is a source of dissemi-
nation, mainly because inviting new people increases
the chance of winning.

Airdrop

It consists of distributing a certain amount of tokens
to users. Just as giveaways are used in IFQ’s, airdrops
are used in the same way. The difference is that when
being selected in an IFO, you only have the chance to
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Figure 2. Flexible LED Signage.

Source: Washington Nationals.
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Figure 3. Flexible display of network television in the park.

Source: Washington Nationals.

buy a token, while in an Airdrop you earn tokens when
you are selected.

Airdrop is widely used at the beginning of a DeFi pro-
tocol, to attract new users and acquire Holders (users
who have the token in their wallet without selling) of
their currency.

Token & Rank Listing

There are some platforms that list the tokens of most
protocols on the market. These platforms are usually
a reference for investors to analyze and monitor new
protocols. The most used are CoinMarketCap and
CoinGecko.
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Among the functions of these platforms, one of them
is the listing of tokens by market capitalization, a sort
of ranking. Bitcoin, for example, today (02/03/2022)
ranks first with a market capitalization reaching over
800 billion USD. It is possible to filter the categories
of tokens and filter, for example, only DeFi protocols.
In addition, it is also possible to filter by different
categories in addition to market capitalization, such
as transaction volume, valuation, highest price, among
others.

When a token is listed on these platforms, it gains
visibility to new users it didn’t have before.

The further away from the podium a token is in the
market capitalization category, the more uncertain it
becomes to investin it, as it is a protocol at the begin-
ning, or with a low market cap. After all, no protocol
starts out great. Despite the risk, these tokens have
a higher potential for return. Just as Bitcoin was not
relevant in mid-2008 and had a paltry price (because it
was at the beginning), after it was adopted it gained a
fame that resulted in a gigantic appreciation. This also
happens with other tokens considered risky.

FINAL CONSIDERATIONS

This work understood how decentralized finance posi-
tions itself in marketing to find out if they do a good
job of marketing or not. The data were collected mainly
from observational research, that is, through the obser-
vation of the author, with the help of bibliographic
research to support the theoretical basis and it is a
non-probabilistic analysis.

To achieve an understanding of how decentralized
finance positions itself in marketing, three specific
objectives were defined. The first: to point out which
social networks DeFi uses and how they use them. It
was found that DeFi protocols make the most of what
social networks can offer, their use covers most social
networks and, through them, a good relationship with
the community is built. Afterwards, we tried to find out
what are the similarities in the marketing positioning
between the brands. The analysis allowed us to con-
clude that DeFi brands, for the most part, use the same
social networks. An important feature is community
participation with the brand. Many users are engaged
with the brand to the point of producing content,
promoting it, and even acting as an ambassador. In
addition, an important care they take is the inclusion
of several countries, when using multi-languages in
their social networks, with groups and moderators
from each region, forming sub-communities. Finally,
through the last defined objective, that of pointing out
strategies used in launches, it was noticed that they
use strategies that make the community participate,
such as Giveaways, in which social networks are used

Luiz Henrique Oliveira Gontijo | Isaac D’leon De Almeida

again as a lever to enhance the reach and dissemina-
tion of projects.

Therefore, it can be considered that Decentralized
Finance has a good positioning in marketing, social
networks are very well used and the relationship with
the community is perhaps its strongest point, since the
engagement of the community with the brand has a
great potential to publicize it.

In future research, campaigns carried out not only on
digital but also outside the online scope can be analy-
zed, such as the campaign carried out by Terra Club.
As Decentralized Finance was born from the internet,
it is natural that its positioning is for this medium,
but over time, just as Terra Club decided to break this
barrier and go to the real world, other brands should
also follow its path.
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COMPORTAMENTO DE COMPRA DURANTE A COVID-19 EM SUBAMOSTRA DE CONSUMIDORES BRASILEIROS

RESUMO

Objetivo: compreender como a percepgdo de risco individual e cuidados com a higiene refletem nos padrdes de compra de
consumidores brasileiros. Método: utilizou uma abordagem quantitativa-descritiva, e os dados foram analisados por meio
de estatisticas descritivas. Principais resultados: os resultados correlacionam as componentes principais (ACP): “higiene
e percepgao de risco”; “reflexo do medo nas compras” e “agoes concretas de prevencao nas compras” com as variaveis
socioecondmicas. Contribuigdes sociais: este estudo foi importante para apontar o que ocorreu nos padroes de compras

no Brasil no momento mais restritivo das medidas de isolamento.

Palavras-chave: SARS-CoV-2; Crises Sanitarias; Analise de Componentes Principais (ACP); Variaveis Socioecondmicas; Pandemia.

ABSTRACT

Objective: to understand how the perception of individual risk and hygiene care reflect on the purchasing patterns of Brazilian
consumers. Method: used a quantitative-descriptive approach, and data were analyzed using descriptive statistics. Main
results: the results correlate the main components (PCA): “hygiene and risk perception”; “reflection of fear in purchases” and
“concrete prevention actions in purchases” with socioeconomic variables. Social contributions: this study was important to

point out what happened in shopping patterns in Brazil at the most restrictive moment of isolation measures.

Keywords: SARS-CoV-2; Health Crises; Principal Component Analysis (PCA); Socioeconomic Variables; Pandemic.

16 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sdo Paulo, v. 8, n. 2 2023, 15-29



INTRODUCAO

0 homem, durante toda a sua historia, passou por diver-
sas crises que causaram impacto no comportamento
dos consumidores e nos seus processos decisorios de
compras. Essas crises vao desde colapsos financeiros,
como quebra da bolsa de Nova York em 1929 (OJALA;
USKALI, 2006), guerra fria (Roy & Sivakumar, 2007) e
crise dos subprimes (Fabozzi, Nawas, & Vink, 2017) até
crises sanitarias como a gripe espanhola(Abu el Ata,
Schmandt, Abu el Ata, & Schmandt, 2016) , o mal da
vaca louca(Chan Choe, Park, Chung, & Moon, 2008) e
gripe aviaria e suina(Abu el Ata et al., 2016; Banati, 2011)

No final de 2019 e inicio de 2020, uma nova crise sani-
taria (SARS-CoV-2 ou Covid-19), causada por um virus
acometeu o mundo, transformando nosso processo
decisorio principalmente no que diz respeito a compra
(Sheth, 2020).

As recomendacgoes de isolamento social, a que todos
foram submetidos, causaram modificagdes tanto na
oferta quanto na demanda de determinados produ-
tos, além de modificar todos os elos da cadeia de
suprimentos (KNOWLES et al., 2020). Indstrias foram
fechadas devido a uma interrupgao sem precedentes
das suas linhas de producao; as marcas foram obrigadas
a solucionar problemas de curto prazo como saide e
seguranca de seus colaboradores, baixa no fluxo de
caixa e modificacoes nos canais de vendas e marke-
ting (Donthu & Gustafsson, 2020), e os consumidores
perderam sua mobilidade afetando suas relagoes com
os produtos (Sheth, 2020). Sobre a relagdes entre
consumidor e produto, sentimos uma dualidade de
sentimentos, alguns estudos indicaram estocagem
de produtos nao essenciais (Sheth, 2020) e outros a
queda do consumo de produtos in natura(Richards
& Rickard, 2020). Tal fato pode ser explicado pois o
processo de decisao de compra é influenciado por
diversos fatores.

De acordo com Kotler & Keller (2019), os principais
fatores influenciadores nos processos de compra
sao: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Em
momentos de crises sanitarias alguns fatores podem
impactar mais que outros, levando o consumidor a
desordens no seu processo decisorio de compra(Yuen,
Wang, Ma, & Li, 2020)

Yuen et al., 2020 estudando sobre as causas da compra
de panico, em ambiente de crises sanitarias, encon-
traram 4 componentes explicativos da desordem, o
primeiro dita sobre a percepcao dos individuos sobre
a ameaca de uma crise e a escassez de produtos, o
segundo apresenta medo do desconhecido causado por
emocoes e incerteza, o terceiro tras o comportamento
de enfrentamento que é desencadeado pela privagao
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de controle e o Gltimo considera o comportamento de
compra e a dinamica da rede social de um individuo.

Muitas vezes, as pessoas desenvolvem desordens no
seu processo decisorio de compra, que diferem de
pais para pais, de cultura para cultura (Arafat, Kar,
Marthoenis, et al., 2020; Arafat, Kar, Menon, et al., 2020).
No Japao, por exemplo, houve aumento no consumo
de produtos online (Watanabe & Omori, 2020). Na
Espanha, durante periodo de isolamento social, parte
de uma populagao amostrada apresentou reducao na
compra e consumo de alimentos saudaveis devido ao
estresse emocional de se estar em isolamento social
(Romeo-Arroyo, Mora, & Vazquez-Aradjo, 2020).

No Brasil, considerado atualmente o 22 epicentro dessa
crise sanitaria (Menezes et al., 2020), raros foram os
estudos desenvolvidos para entender o comportamento
e o processo decisorio de compra nesse periodo, e
mais raros ainda foram os trabalhos que associaram
esses fatores a percepcao de risco e ao cuidado com a
higiene. Diante do apresentado, o objetivo desse artigo
foi compreender como a percepcao de risco individual
e cuidados com a higiene refletem nos padroes de
compras de uma amostra obtida por conveniéncia de
consumidores brasileiros.

FUNDAMENTAGAO TEORICA

Compreendendo o comportamento do consumidor
e processos decisorios de compra

De acordo com Solomon (2017) o comportamento do
consumidor pode ser caracterizado como o estudo
que explica a obtencao, o consumo e o descarte de
produtos e servicos realizados por determinados atores
para satisfazerem suas necessidades e desejos. Esse
estudo resulta em explicar, de maneira pormenori-
zada, quais sao as atividades mentais e emocionais
envolvidas no processo de satisfazer as necessidades
e desejos desses mesmos atores.

O processo decisorio de compra, por sua vez, pode
ser definido como um modelo sistematico criado para
representar os marcos, pelos quais os consumidores
passam desde a identificacao da necessidade até
avaliacao final de um produto ou servigo adquirido
(Darley, Blankson, & Luethge, 2010).

Em situagdes de compra consciente, o processo deciso-
rio de compra apresenta 7 marcos: 1) reconhecimento
de necessidade, 2) busca de informagoes, 3) avaliagao
das alternativas (pré-compra), 4) compra efetiva, 5)
consumo do produto ou servigo adquirido, 6) avaliagao
pos-consumo e 7) descarte (Blackwell et al., 2017).

0 reconhecimento da necessidade € o momento em
que o consumidor percebe uma mudanca entre desejar
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determinado bem ou servico e a sua necessidade real
(Salem Khalifa, 2004). Esse reconhecimento pode ter
sido desencadeado por provocacgoes internas ou
externas. As provocagoes internas provém das neces-
sidades do individuo, tornando-se um impulso, e as
percepgoes externas sao provocadas pelo ambiente
(Muruganantham, Shankar Bhakat, & Bhakat, 2013)

A busca de informagoes é a efetiva procura por pro-
dutos e servicos, que o consumidor realiza, para sanar
sua necessidade real. Essa busca pode compreender
dois niveis de consciéncia. No primeiro, denominado,
atencao elevada, o consumidor tem um papel mais
passivo, observando as informacgoes provenientes do
meio. No segundo, chamado, busca ativa, o consumidor,
além de observar, procura ativamente as informacoes
em diversos meios. Esses meios podem ser internos
ou externos a realidade dele (Kotler, 2011).

A avaliagdo das alternativas, ou pré-compra, &€ o marco
onde consumidores comparam todas as informagoes
recolhidas sobre os produtos, servi¢os e marcas com 0s
componentes que lhes trazem maior custo-beneficio,
ou seja, maior valor. Nesse marco ha um confron-
tamento das alternativas estreitando as op¢oes de
compra (Akhunjonov & Stankevich, 2017).

A compra efetiva € o momento que o consumidor
desprende recursos financeiros para aquisicao de um
bem ou servico. Nesse marco o consumidor decide
qual forma utilizara para obter o produto (comércio
online, varejo fisico, vendas diretas ou vendas indire-
tas) (Blackwell et al., 2017; Kotler, 2011; Solomon, 2017).

0 consumo do produto ou servico & o marco pelo qual
o consumidor utiliza os itens adquiridos para sanar as
suas necessidades reais (Kim, Forsythe, Gu, & Moon,
2002). Essa utilizagdo do produto gera no consumidor
dois sentimentos distintos que serao influenciadores
no marco de avaliacdao de pos-consumo, a satisfacao
e a insatisfacao (Parker & Mathews, 2001).

A satisfacao € obtida, quando no marco de avaliagao
de pos-consumo os beneficios percebidos pelos con-
sumidores sao maiores que o montante desprendido
para aquisicao do produto ou servico. Ja a insatisfa-
¢ao ocorre de maneira inversa, nesse mesmo marco,
quando os consumidores percebem que o montante
desprendido na aquisicao desses mesmos produtos
ou servicos & maior que os beneficios trazidos (Parker
& Mathews, 2001). Ja o descarte do produto ou servigo
finaliza os marcos do processo decisorio de compra e
corresponde ao desfazimento do produto apods o seu
consumo (Blackwell et al, 2017).

Os fatores que impactam no comportamento de
compra dos consumidores

Durante o processo decisorio de compra, um con-
sumidor é impactado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos (Blackwell et al., 2017; Kotler,
2011; Solomon, 2017).

Os fatores culturais podem ser segmentados no ambito
de cultura, subcultura e classes sociais (Kotler, 2011).
Segundo Kotler (2011) a cultura pode ser considerada
o fator mais determinante nos desejos e comporta-
mento de uma pessoa, pois impacta basicamente nas
motivagoes de compra e nos costumes de compra. A
subcultura por sua vez, tem a funcao de agrupar os
consumidores por aspetos geograficos, religiosos e
raciais, trazendo uma visao mais delimitada do com-
portamento de compra (Moschis & Ong, 2011). Ja as
classes sociais ordenam de maneira hierarquizada os
individuos trazendo ao comportamento de compra de
cada conglomerado de pessoas valores e interesses
analogos (Shavitt, Jiang, & Cho, 2016).

Os fatores sociais sao subdivididos em grupos de
referéncias, familia, papéis e posi¢des sociais (Kotler,
2011). Para White & Dahl (2006) os grupos de referén-
cias sao conglomerados de pessoas que possuem
influéncia direta ou indireta sobre o comportamento
de compra dos consumidores bem como em suas
atitudes. A familia, por sua vez, constitui do embriao
primario dos grupos de referéncia. O consumidor é
influenciando primeiramente pelos pais, na chamada
compra por orientacao, e posteriormente pelas esposas,
filhos e agregados na chamada comprada orientada
por procriagao (Cotte & Wood, 2004). O daltimo fator
social impactante no comportamento de compra sao
0s papeis sociais e posi¢oes sociais. Quando os consu-
midores participam de diferentes papeis sociais, eles
incorporando papéis e posicoes sociais distintas, com
isso, durante a compra acabam escolhendo produtos
que identificam o papel e status daquele consumidor
na sociedade (Shavitt et al., 2016).

Os fatores pessoais podem ser compreendidos como
as caracteristicas personalissimas do consumidor.
Eles podem ser divididos em idade e estagio do ciclo
de vida, ocupagao, condicoes economicas, estilo de
vida e personalidade (Kotler, 2011). A idade influencia
no comportamento de compra, pois os desejos dos
consumidores variam ao longo de suas vidas transfor-
mando sua percepcao com relacao as necessidades
(llicic, Baxter, & Kulczynski, 2016). A ocupagao impacta
no comportamento do consumidor, pois, geralmente,
quanto mais bem sucedido profissionalmente maiores
e mais requintados sao seus padroes de consumo
(Sharda & Bhat, 2019). As condigbes econdmicas, por
sua vez, determinam o comportamento de compra
pois, geralmente, quanto menos recursos disponiveis
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menores sao as opgoes de escolha e mais dificil aplacar
os desejos e as vontades (Kotler, 2011). A personali-
dade, devido a seu carater personalissimo, impacta
no comportamento de compra, pois cada consumidor
atribui uma importancia distinta para um mesmo
produto oferecido pelo mercado (Mooij & Hofstede,
2011; Kassarjian, 1971).

Os fatores psicologicos podem ser segmentados em
4 componentes principais: motivacao, percepcao,
aprendizagem, crencas e atitudes (Kotler, 2011). A
motivagao impacta no comportamento de compra,
pois age como uma forca iniciadora da compra, uma
vez ela cria nos consumidores um estado de tensao
que exige uma rapida resolugao (Pincus, 2004). A
percepgao, por sua vez, impacta no comportamento
de compra pois cada consumidor tem uma forma de
selecionar, organizar e interpretar as informacoes para
criar um modelo significativo do mundo (Schiffman et
al., 2012; Kim, Kim, Im, & Shin, 2003). A aprendizagem
afeta no comportamento de compra pois, as experién-
cias vividas em determinadas situacoes, modificam a
forma como o consumidor entende sua relacao com
os produtos (Kotler, 2011; Schiffman et al., 2012). Ja as
crencgas e atitudes impactam no comportamento do
consumidor, pois insere nos mesmos uma estrutural
mental de gostar ou nao gostar de determinados
produtos (Kotler, 2011; Schiffman et al., 2012).

METODOLOGIA

O presente artigo, abordou a compreensao da “per-
cepcao de risco individual e cuidados com a higiene”
e o reflexo nos “padroes de compras” de uma amostra
obtida por conveniéncia de consumidores brasileiros.
Para isso, utilizou uma abordagem quantitativa-des-
critiva de cunho exploratorio. De acordo com Hair
et al., (2005), neste tipo de pesquisa ha a descricao
de aspectos numeéricos de tendéncias, atitudes ou
opinioes de uma populagao no estudo de amostra,
possibilitando inferir generalizacdo estatistica acerca
da amostra estudada.

Para compreender o significado atribuido pelas pes-
soas a “percepgao de risco individual e cuidados com
a higiene” e seus reflexos “nos padroes de compras”,
foi utilizado como amostra de conveniéncia alunos
matriculados na turma 2020-2021, do curso de espe-
cializacao em marketing, modalidade EAD, oferecido
pela Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz”

da Universidade de Sao Paulo.

A coleta de dados foi realizada através de questionario
online disponibilizado durante o periodo de 15 de
abril de 2020 a 31 de maio de 2020. Tais datas foram
escolhidas pois abarcam o inicio das medidas mais
restritivas de isolamento social ocorridas no Brasil e
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o inicio da politica de flexibilizagao desse isolamento
e medidas.

ATabela 1apresenta as principais questoes utilizadas
no questionario online disponibilizado para a amostra
estudada.

Para cada sentenca apresentada no quadro 01, os
participantes da amostra estudada, assinalavam o
grau de concordancia, tomando como referéncia uma
escala de verificacao de 5 pontos proposta por Likert
(1932). Esse tipo de escala é muito utilizado em pes-
quisas de comportamento do consumidor pois é de
facil compreensao, ja que basta apenas atribuir seu
grau de concordancia sobre determinada sentenca
(Domingos, Janior, & José Costa, 2014). Neste artigo,
as opgoes de concordancia sobre as sentengas foram:
concordo totalmente (5), concordo (4), ndo concordo
nem discordo (3), discordo (2) e discordo totalmente (1).

Os dados foram explorados por meio de estatisti-
cas descritivas. Os fatores socioecondomicos foram
avaliados por meio da frequéncia de cada categoria,
enquanto os itens de Likert foram descritos por pon-
tuagoes médias e seus intervalos com 95% de confianca.

0 coeficiente alfa de Cronbach (a_c) foi usado para
avaliar a consisténcia interna do questionario. O padrao
de distribuicao das respostas foi explorado via Analise
de Componentes Principais (ACP), com rotagdo de
coordenadas “varimax”. As Componentes Principais
(CP) foram interpretadas de acordo com os pesos
de cada item e, para fins de interpretacgao pratica, o
valor de corte foi 0,4. Trés Componentes Principais
foram admitidas na analise e, a partir delas, os itens
em escala de Likert foram divididos em trés grupos
distintos, referentes aos tragos latentes a seguir: (i)
higiene e percepcao de risco, (i) reflexos do medo nas
compras, e (iii) acdes concretas de prevengao durante
as compras. Dentro de cada grupo considerado, as
pontuagoes dos itens foram somadas e, dessa forma,
escores individuais foram atribuidos.

Na analise socioecondmica, avaliou-se como os fato-
res género, faixa etaria, renda familiar, estado civil,
escolaridade e nimero de integrantes do nicleo
familiar influenciaram os escores individuais relativos
aos trés tracos latentes abordados na pesquisa. Os
escores comportaram-se de maneira aproximada-
mente Normal e, portanto, a influéncia dos fatores
sociais foi testada a partir da Analise de Variancia
(ANOQVA). Utilizou-se o teste de Bartlett para verificar
a homogeneidade de variancia das respostas entre
0s grupos amostrais; enquanto a normalidade dos
dados foi testada a partir do método Shapiro-Wilk,
aplicado aos residuos da analise.
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Tabela 1

Questoes sobre percepcao de riscos e cuidados com a higiene e padroes de compras.

Percepcao de risco individual e
cuidados com a higiene

S1: “Sinto minhas maos sujas
quando toco em dinheiro”.

S2: “Acho que mesmo um leve contato com
secregoes corporais pode me contaminar”.

$3: “Acho dificil tocar em um objeto quando sei que
ele foi tocado por estranhos ou por certas pessoas”.

4

S4: “Acho dificil tocar lixo ou coisas sujas”.

S5: “Evito usar banheiros publicos porque
tenho medo de doencas e contaminagao”.

S6: “Evito usar telefones piblicos porque
tenho medo de contagio e doencgas”.

S7: “Lavo minhas maos com mais frequéncia
e mais do que o necessario”.

S$8: “As vezes tenho que me lavar ou me
limpar simplesmente porque acho que
posso estar sujo ou “contaminado”.

S9: “Se eu tocar em algo que acho
que esta “contaminado”, preciso
imediatamente me lavar ou limpar”.

$10: “Se um animal me toca, sinto-me
sujo e imediatamente tenho que
me lavar ou trocar de roupa”.

Fonte: Adaptado de Pedroso et al. (2012).

Por fim, a Gltima questao, sobre a mudanca ou nao
no comportamento de compras, foi confrontada com
as variaveis socioeconomicas e os escores indivi-
duais de higiene e percepcao de risco, de reflexo do
medo nas compras e de agoes concretas de prevencao.
Nesta etapa, utilizou-se a regressao binomial logistica,
sendo a qualidade dos ajustes confirmada a partir de

Padroes de compras

S11: “O medo do que pode acontecer tem
me feito comprar em maior quantidade
produtos que considero essenciais”.

$12: “O medo do desabastecimento
tem me levado a um maior gasto
financeiro com as compras”.

$13: “A reducao da frequéncia que vou
as compras me deixou com medo de
nao achar os produtos que preciso”.

S14: “Observar as prateleiras vazias
nos supermercados é apavorante”.

$15: “Atualmente o medo de nao estar
preparado tem me levado a estocar
produtos nao essenciais”.

$16: “Observar as decisoes dos supermercados,
como aumentar o preco, limitar a oferta e
propor cotas de compra me faz sentir medo de
nao conseguir os produtos que necessito”.

$17: “Realizar compras neste periodo
se tornou apavorante”.

$18: “Minhas compras online com entrega

”

delivery aumentaram consideravelmente”.

$19: “Tenho optado pela aquisicao de
produtos de comerciantes locais em
detrimento de grandes redes”.

envelopes simulados com 95% de confianca para as
componentes de desvio. A significancia dos fatores foi
obtida a partir de Analise de Deviance.

Todas as analises estatisticas foram executadas com
o auxilio do software R. Na realizagao dos testes de
hipoteses, considerou-se o nivel de 5% de significancia.

20 International Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Sao Paulo, v. 8, n. 2 2023, 15-29



ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Caracterizacao da Amostra

A amostra foi constituida por 310 respondentes que
aceitaram participar da pesquisa. A amostra foi des-
balanceada quanto a variavel género, contendo um
namero significativamente maior de mulheres em
relacdo ao de homens (M = 217, H = 93). Tal fato pode
ser compreendido pela reversao do hiato de géneros
na educacao brasileira. De acordo com Guedes (2008), a
concepgao de universidade como um espaco dominado
pelo homem foi paulatinamente rompida a partir do
final do século XX e atualmente o espago universitario
conta com o predominio feminino. O plblico-alvo foi
um grupo de estudantes da pos-graduacgao e, por este
motivo, a amostra conteve 308 individuos com ensino
superior completo, sendo que destes, 162 ja haviam
completado a pos-graduacao. Apenas dois individuos
da amostra nao apresentavam curso superior completo
no momento da pesquisa.

Outra caracteristica da amostra foi o elevado nivel
de renda, em contraste com a populagao brasileira.
Na populagao estudada, a classe modal para renda
foi o intervalo de R$ 7.800,00 a RS 15.000,00, com 92
individuos, ou seja, 29,7% dos dados. Do total de res-
pondentes, 62,7% afirmaram ter renda igual ou supe-
rior a R$ 5.200,00. Segundo indicadores do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica - [IBGE] (2020a), a
renda média mensal do brasileiro, calculada com base
na PNAD Continua (Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua), no primeiro trimestre de 2020,
foi de R$ 2.380,00. A Figura 1 apresenta a distribuicdo
de renda dos respondentes.

A amostra foi composta, predominantemente, por
individuos entre “20 a 29 anos” (47,7%) e “30 a 39 anos”

Paulo Henrique Bertucci Ramos | luri Emmanuel De Paula Ferreira

(39,7%). Apenas 10% da amostra foi constituida por
individuos de meia-idade (40 a 49 anos) e, dos 310
entrevistados, somente oito tinham 50 anos ou mais.
Tal composicao reflete o perfil dos estudantes de
pos-graduagao encontrado no Brasil. De acordo com
Artes (2013), a maior parcela dos estudantes de pos-
-graduacao apresenta idade entre 25 e 34 anos (45,0%).
Ja os estudantes com idade entre 35 a 44 anos corres-
ponderam a 30,0%, seguidos por estudantes entre 45 e
59 anos (13,3%) e por aqueles acima de 60 anos (1,0%).

0 estado civil predominante na amostra foi o do(a)s
solteiro(a)s que nunca se casaram, totalizando 45,5%
dos dados. No total, 26,4% dos entrevistados afirma-
ram serem casado(a)s, enquanto 16,5% nao sao casa-
do(a)s mas moram com companheiros. Vinte e quatro
entrevistados (7,7%) indicaram como resposta a uniao
estavel ou o casamento civil. Poucos declararam o
estado civil de divorciado e separado, i.e., sete e cinco
pessoas, respectivamente. Segundo o IBGE (2020b), ha
um aumento gradativo no percentual de solteiros em
relacao ao total da populacao total brasileira. Dados
obtidos do levantamento da PNAD-Continua indicam
que mais da metade da populagao declararam-se
solteiros.

Analise Univariada Exploratoria

A principio, realizou-se uma analise descritiva dos
itens (questdes), a partir das médias das pontuagdes
e margens de erro (95% intervalo de confianca (IC)). A
figura 2 apresenta as questoes abordadas no artigo,
com seus respectivos intervalos de confianca.

Os itens mais pontuados foram “s9”, “s2” e “s1”, que
representam medos associados ao contato com secre-
coes/objetos e cuidados basicos de higiene, como

fo=)
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Figura 1. Distribuicao de renda dos respondentes.

Fonte: Resultados da Pesquisa.
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intervalo de confianca de 95%, em ordem crescente.

Fonte: Resultados da Pesquisa.

lavar as maos. Por outro lado, os itens menos pon-
tuados foram “s15”, “s12” e “s13”, caracterizados pelos
aspectos ligados ao medo de desabastecimento e a
necessidade de estocar bens de consumo. Tal dife-
renciacao nas médias podem ser explicadas pelas
caracteristicas dos respondentes e/ou pela forma de
aceitacao das informagoes sobre a crise pandémica
estudada. Zhong et al., (2020) verificaram que a atitude
em relagao a confianca das agoes contra o virus, bem
como a importancia dos cuidados basicos para disse-
minacao dessa doenca, diferiram significativamente
entre os niveis de educagao. Georgiou, Delfabbro &
Balzan (2020), pesquisando sobre as crencas de cons-
piracao relacionadas a COVID-19, encontraram que 0s
respondentes com os niveis mais baixos de educacao
teriam visoes menos favoraveis sobre a resposta do
governo a crise e os beneficios do isolamento social,
consequentemente essas visoes poderiam distorcer
os fatores que sao realmente importantes durante a
crise e para combate a doenca.

Analise Multivariada Exploratoria

Os itens de Likert apresentaram consisténcia interna
(a_c=0,83; 19 itens; N=310). Todos os itens de Likert
versam sobre as mudangas no comportamento do
consumidor, mas a estatistica exploratoria indicou
a existéncia de trés aspectos fundamentais por tras
dos padrdes de resposta: (a) percepcao de higiene e
risco, (b) reflexos do medo sobre o comportamento
de consumo, (c) agdes efetivas de prevencao durante
as compras. Especula-se que essas variaveis latentes
sao inter-relacionadas e ambas afetam as questoes em
estudo (itens de Likert) com intensidades diferentes. Tal
estrutura de correlacao seria dificil de elucidar. Neste

artigo, o foco foi descritivo e, dessa forma, as variaveis
latentes foram exploradas a partir da construgao de
indices - as componentes principais - que capturam
e resumem o padrao de variagao dos dados, sem a
preocupagao de solucionar a estrutura de correlacao
inerente. Com a Analise de Componentes Principais
- ACP é possivel identificar questoes associadas ao
mesmo trago latente subjacente e, entao, agrupar
os itens em conjuntos unidimensionais. A Tabela 2
apresenta a Analise de Componentes Principais - ACP,
considerando os trés aspectos fundamentais por tras
dos padroes de resposta.

As trés componentes principais consideradas carregam
apenas 46,5% da variacao dos dados, no entanto a
dimensionalidade dos dados diminui de 19 itens para
apenas trés escores (CP 1, CP 2 e CP 3). A terceira com-
ponente apresenta baixo poder explicativo (CP 3 = 6,5%),
porém é considerada na analise devido a sua inter-
pretagao pratica. Os itens de Likert apresentam pesos
significativos em somente uma das trés componentes,
confirmando a hipotese de unidimensionalidade, ou
seja, cada item é associado a somente um dos tragos
latentes identificados. Somente a questao “s10”, foge
a este padrao, apresentando pesos moderados nas
trés primeiras componentes.

De acordo com os pesos de cada item, as componentes
principais sao interpretadas da seguinte maneira: a CP
1é uma média ponderada do conjunto de itens “s1a
s9” e, dessa forma, reflete a higiene e percepcao de
risco do individuo; a CP 2 € uma média ponderada do
conjunto de itens “s11a s17” e nos remete aos reflexos
do medo sobre o comportamento de compra; a CP 3 foi
caracterizada pelo contraste entre “s18 + s19” e “s10".
Observe que “s18” e “s19” sao agoes concretas para
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Tabela 2

Paulo Henrique Bertucci Ramos | luri Emmanuel De Paula Ferreira

Andlise de Componentes Principais (ACP) para itens de Likert: contribuicées dos itens para as trés primeiras
componentes (CP), comunalidade (Com.), especificidade (Esp.) e complexidade (Comp.) do item.

Item CP1 CP2 CP3 Com. Esp. Comp.
sl 0.53 -0.06 0.20 0.32 0.68 13
s2 0.55 -0.05 0.12 0.31 0.69 11
s3 0.72 0.08 0.1 0.53 0.47 11
sh 0.56 0.12 0.1 0.34 0.66 1.2
s5 0.67 0.08 0.08 0.45 0.55 11
s6 0.65 0.12 0.00 0.43 0.57 11
s7 0.59 0.16 -0.14 0.39 0.61 13
s8 0.62 0.22 -0.09 0.43 0.57 1.3
s9 0.68 0.14 -013 0.50 0.50 1.2

s10 0.34 0.34 -0.47 0.46 0.54 2.7
s 0.10 0.76 0.1 0.60 0.40 11
s12 0.06 0.82 0.05 0.68 0.32 1.0
s13 0.08 0.77 0.12 0.62 0.38 11
s14 0.08 0.49 -0.07 0.25 0.75 11
s15 0.05 0.80 0.04 0.65 0.35 1.0
s16 0.05 0.73 0.04 0.54 0.46 1.0
s17 0.32 0.46 -0.06 0.32 0.68 1.8
s18 0.32 0.16 0.64 0.54 0.46 1.6
s19 0.04 0.13 0.67 0.46 0.54 11
Variancia 26,0% 14,0% 6,5%

Fonte: Resultados da Pesquisa

a prevencgao da COVID-19 na realizagao de compras,
a saber, evitar grandes mercados e realizar compras
online. Estas questoes diferem do grupo “s11 a s17”,
que envolve aspectos mais psicologicos quanto as
alteragoes (e percepgoes) do comportamento de com-
pra. A variavel “s10” versa sobre o medo de contato
com animais, capturando um aspecto irracional da
mudanca comportamental resultante da pandemia.
Podemos, entao, interpretar CP 3 como “mais agoes
concretas de prevencao, menos medos irracionais”.

A ACP fornece uma divisao clara dos itens de Likert em
trés grupos: Grupo 1= “s1a s9” (higiene e percepgao
de risco); Grupo 2 = “s11 a s17” (reflexos do medo nas
compras); e Grupo 3 = “s18 + s19” (agdes preventivas
concretas nas compras). A partir das somas dos itens
em cada grupo, foram obtidos escores individuais
considerando cada uma das dimensoes. A variavel
“s10” trouxe uma interpretagao peculiar e, por isso,
nao foi incorporada nos escores. Ademais, a com-
plexidade desse item foi estimada em 2.7 conforme
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Figura 3. Escore de higiene e percepgao de risco (soma de “s1a s9”) em funcao do género e da faixa etaria

Nota: 11=[21,29]; 12=[30,39]; 13=[40,49]; 14=[50,59]; 15=[60,69]. Média e intervalo
de 95% de confianga. Fonte: Resultados da Pesquisa.

demonstrado na Tabela 2, indicando que tal variavel
provavelmente esta associada a mais de uma dimensao
(i.e. componente).

Analise Inferencial
Analise socioeconomica

Dentre todos os aspectos socioecondmicos, 0s escores
do Grupo 1foram influenciados somente por género e
faixa etaria (ANOVA, P<0,01, GL.res=303). Dessa forma,
as diferencas entre géneros e faixas etarias quanto a
higiene e percepcao de risco sao altamente significa-
tivas. Ao comparar homens e mulheres, observa-se
que as mulheres apresentam escores mais elevados
(Fig. 3-A). As faixas etarias mais altas (50 anos ou mais)
apresentam, também, escores mais elevados, enquanto
os Millennials e individuos de meia-idade (40 a 49
anos) demonstram estarem menos preocupados com
higiene e prevencao (Fig. 3-B).

Szabo, Abel & Boros (2020), que estudaram sobre as
atitudes em relagao a COVID-19 e os niveis de estresse
na Hungria, verificaram que os adultos mais velhos
perceberam a ameaga maior da doenca que as demais
faixas etarias. Da mesma forma, esses adultos obede-
cem mais ao regulamento de permanéncia em casa,
adotam mais praticas de higiene, utilizam mascaras
faciais e acreditam no desenvolvimento de uma vacina
contra o causador da pandemia estudada. Conside-
rando o género, os mesmos autores comprovaram
que as mulheres se preocuparam mais com o virus,
concordaram mais com as intervencgoes do governo
na prevencao, acreditaram na maior duragao da pan-
demia, concordaram mais em usar mascaras faciais e

acreditaram mais no desenvolvimento de uma vacina
em breve.

Considerando os aspectos relacionados exclusivamente
a higiene, Alahdal, Basingab & Alotaibi (2020), estu-
dando sobre as atitudes e praticas durante a pandemia
da COVID-19 em Riad - Arabia Saudita, encontraram
que as mulheres apresentaram praticas de higiene
ligeiramente superiores as praticas adotadas pelos
homens. Coninck, D’haenens; Matthijs (2020) encon-
traram resultados semelhantes quando compararam
a vulnerabilidade percebida e as atitudes tomadas
por mulheres e homens em relacao a COVID-19 na
regiao de Flandres, Bélgica. Segundo esses autores,
as mulheres relataram maior aversao germinativa e
maior infecciosidade percebida.

Em contraste, o reflexo do medo nas compras (Grupo
2) tem seu escore influenciado apenas por faixa etaria
(P<0,001) e estado civil (P<0,05) (ANOVA, GL.res=300). A
faixa etaria influencia o reflexo do medo nas compras de
forma similar a observada para a higiene e percepcao
de risco (Fig. 3A). Enquanto isso, os reflexos do medo no
comportamento de compras sao mais impactantes nos
individuos separados ou em unido estavel (Sep e C2,
respectivamente) (Fig. 4-B). Os individuos divorciados,
na média, sao os que mais relatam impactos do medo
sobre o comportamento de compras; esse grupo, no
entanto, apresenta pontuagoes bem heterogéneas, com
margens de erro consideravelmente maiores que o0s
demais. Os solteiros também apresentam pontuagoes
altas (C1), mas a margem de erro indica um compor-
tamento mais similar entre os individuos. Portanto,
podemos concluir que este é o grupo amostral mais
vulneravel aos reflexos do medo no habito de compras.
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Solteiro(a), mas vivendo com companheiro(a); Sep = Separado(a). Fonte: Resultados da Pesquisa.
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Figura 5. Probabilidade estimada de responder positivamente a questao s20 “vocé continua fazendo
suas compras normalmente?” em funcao da faixa etaria. Intervalos com 95% de confianca.

Fonte: Resultados da Pesquisa.

Os solteiros ou divorciados, provavelmente apresentam
maior reflexo do medo nas compras, pois sao indivi-
duos que, dentro da unidade residencial, podem estar
isolados. Em caso de adoecimento, proveniente de um
contato durante o momento de compra, estariam sem
suporte emocional. De acordo com Li & Wang (2020),
morar com um parceiro € um dos principais fatores
de protecao para distiirbios psiquiatricos gerais que
podem ser desenvolvidos durante a crise sanitaria
da COVID-19. Esses distirbios podem incluir fatores
psiquicos relacionados a compra.

Os escores para o Grupo 3, de acoes concretas de
prevencao, nao foram influenciados por fatores socioe-
condmicos (ANOVA, P>0.05).

Confronto entre as variaveis socioeconomicas, as
componentes principais e a mudanca no habito de
compras

Dos fatores socioecondmicos considerados, apenas a
faixa etaria esteve associada a resposta final do estudo,
“s20", sobre a mudanca no habito de compras (x"2,
P<0,01). As faixas etarias com os maiores percentuais
de resposta afirmativa para a questao “Vocé continua
fazendo suas compras normalmente?” sao os indivi-
duos de meia-idade (40 a 49 anos) e os Millennials (30
a 39 anos) (Fig. 5) conforme apresentado na Figura 5.

Os individuos jovens (20 a 29 anos) sdo mais propen-
sos a responder negativamente a questao quando
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(B); Grupo 3 = Escore de Acbes Concretas de Prevengdo nas Compras (C). Fonte: Resultados da Pesquisa.

comparados aos Millennials (x*2=10,3, P<0,01), mas
seus resultados nao diferiram significativamente dos
individuos de meia-idade (x"2=1,49, P = 0,22). Nas faixas
etarias mais elevadas, de “50 a 59 anos” e “60 anos
ou mais”, ha apenas seis (6) e dois (2) individuos, res-
pectivamente, e isso torna as margens de erro amplas,
impedindo qualquer inferéncia para essas categorias.

As pontuagdes para os Grupos 1,2 e 3 sao inversamente
relacionadas a chance da resposta “Sim” para a questao
“Vocé continua fazendo suas compras normalmente?”
(x™2, P<0.01). Dessa forma, os trés tracos latentes ana-
lisados (higiene e percepgdo de risco, reflexo do medo
e agdes concretas de prevencdo) acompanham uma
alteracao no comportamento de consumo e compras,
perceptivel ao individuo que responde a pesquisa,
conforme demonstrado nas Figuras 6A, 6B e 6C.

Observa-se que, conforme as pontuagoes aumentam,

a probabilidade de o entrevistado responder “Sim” a
questao diminui.

CONSIDERAGOES FINAIS

A motivagao desse artigo esteve centrada na realizacao
de um estudo quantitativo descritivo, que procurou

entender como a percepcao de risco individual e cuida-
dos com a higiene refletem nos padrdes de compras de
uma amostra obtida por conveniéncia de consumidores
brasileiros. Todavia, nao houve a pretensao de esgotar
todos os debates sobre esse assunto.

A contribuicao desse estudo foi apontar o que vem
ocorrendo nos padroes de compras durante a crise
sanitaria da COVID-19 no Brasil. Ao findar essa con-
tribuicdao, pudemos apresentar trés componentes
principais: Higiene e Percepcdo de Risco (1); Reflexo do
Medo nas Compras (2) e Acdes Concretas de Preven-
¢ao nas Compras (3) e suas relagdes com as variaveis
socioecondmicas da amostra estudada. Quando con-
siderada a componente principal “higiene e percepcao
de risco”, observou-se que as mulheres e os adultos
mais velhos se preocupam mais com o virus, apre-
sentam maior percepgao de risco e adotam maiores
praticas de higiene. Em relagao a componente “reflexo
do medo nas compras”, o grupo amostral mais vulne-
ravel foram os solteiros e divorciados, uma vez que
eles podem sofrer com o isolamento social ocasio-
nado por contaminagao no momento da compra. A
componente “agoes concretas de preven¢ao”, nao foi
influenciada por fatores socioeconomicos. Ao anali-
sar o confronto entre as variaveis socioecondomicas,
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as componentes principais e a mudanga no habito
de compras, verificou-se que ao aumentar os escore
de “higiene e percepcao de risco”, “reflexo do medo
nas compras” e “acoes concretas de preven¢ao nas
compras”, diminui a probabilidade de o entrevistado

responder “Sim” a questao “Vocé continua fazendo
suas compras normalmente?”.

O presente artigo teve como principal limitacao a
adocao de uma amostra de conveniéncia. Ao utilizar
esse tipo de amostra, o pesquisador pode induzir vie-
ses de representatividade a analise, o que dificulta a
transposicao desses resultados para outras realidades.

Com a finalizagao desse trabalho e diante dos achados
desse artigo, podemos sugerir alguns direcionado-
res para trabalhos futuros. O primeiro diz respeito a
continuidade deste estudo utilizando outra amostra
de conveniéncia. Tal amostra pode ser composta por
um grupo mais heterogéneo, principalmente no que
se refere ao componente escolaridade. O segundo
direcionador seria a proposicao de uma investiga-
¢ao académica para verificar a influéncia do periodo
vivido na coleta dos dados, uma vez que a pesquisa foi
conduzida durante o pico da crise sanitaria no Brasil.
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Ricardo Rodriguez Whately

RESUMO

O objetivo deste estudo foi de apresentar um historico dos estudos sobre mensuragao financeira do valor de marcas,
discutir as barreiras que dificultaram seu progresso, e apontar novos caminhos para o desenvolvimento de um modelo de
valoragao de marcas que seja Gtil para os praticantes. Trata-se de um ensaio tedrico, por apresentar uma critica ao que ja
foi desenvolvido sobre o tema e apresentar novos caminhos para pesquisas futuras. O autor propde novos caminhos para o
desenvolvimento de um modelo de valoragao de marcas que seja robusto academicamente e aplicavel para os praticantes.
Marcas sao parte significativa do valor de uma empresa, mas a mensuragao de seu valor ainda nao possui um consenso.
Existe um campo fértil para a elaboracao de estudos sobre valoragao de marcas, em especial, buscando uma aproximacao
com o entendimento e necessidades dos praticantes.

Palavras-chave: Valoracao de marcas, CBBE, FBBE, Valor de marca, Brand Equity.

SUMMARY: This Study’s objective was to present a historical assessment on brands financial measurement research, discuss
the barriers that hindered their progress, and point out new paths for the development of a brand valuation model that
is useful for practitioners. This is a theoretical essay, as it presents a critique of what has already been developed on the
subject and presents new paths for future research. The author proposes new paths for the development of a brand valua-
tion model academically robust and applicable for practitioners. Brands are a significant part of a company'’s value, but
the measurement of its value does not yet have a consensus. There is a fertile field for the elaboration of studies on brand
valuation, especially, seeking an approximation with the understanding and needs of practitioners.

Keywords: Brand valuation, CBBE, FBBE, Brand value, Brand Equity.
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VALORAGAO DE MARCAS: NOVAS DIRECOES

INTRODUCAO

O interesse em valoragao de marcas surgiu no final
dos anos 80 através de consultorias especializadas.
Uma onda de aquisicoes de negocios com marcas
fortes trouxe a tona a importancia da valoragao de
marcas (SEETHARAMAN et al., 2001). Essas aquisi¢oes
resultaram em grandes montantes de goodwill, para
0S quais as normas contabeis nao estavam preparadas
(LINDEMANN, 2003). A primeira valoragao de marcas
é conhecida como sendo a desenvolvida pela Inter-
brand, firma de consultoria de marcas britanica, para
a empresa Rank Hovis Mcdougall (RHM) em 1988. A
RHM precisou valorar suas marcas para se defender
de uma aquisicao hostil por parte da Goodman Fieder
Wattie (LINDEMANN, 2003).

Desde entao, muitos autores escreveram sobre Brand
Equity e valor de marca, mas menos sobre valoracao
de marcas. Segundo Barwise (1993), o termo Brand
Equity, comegou a ser usado no inicio dos anos 80 por
profissionais de agéncias de publicidade, significando
o valor da marca no longo prazo. Aaker (1991) conso-
lidou o entendimento do conceito de Brand Equity
como um conjunto de ativos e passivos da marca, que
adicionam ou subtraem valor a um produto ofertado.
Ele cita 5 elementos que sao a fonte de valor do Brand
Equity: lealdade a marca, consciéncia de marca, quali-
dade percebida, associagoes a marca e outros ativos
proprios como patentes, marcas registradas e canais
de relacionamento (AAKER,1992). Keller (1993) aborda
o Brand Equity com foco no consumidor, desenvol-
vendo o conceito de Customer-based Brand Equity
(CBBE), e definindo-o como o efeito diferenciador do
conhecimento da marca na resposta do consumidor
as acoes de Marketing. Diversos autores buscaram a
partir do conceito de CBBE, desenvolver modelos de
mensuracao do valor de marca (KAMAKURA & RUSSELL,
1993; SWAIT et al., 1993; PARK & SRINIVASAN, 1994).
Em um momento posterior, muitos autores buscaram
mensurar o Brand Equity a partir do modelo de Aaker
(YOO et al., 2000; TONG & HAWLEY, 2009 e BUIL et al.,
2013). No entanto, esses esforgos nao convergiram
para um modelo comum, gerando uma fragmentagao
dos desenvolvimentos e o tema parece ter perdido o
apelo junto aos académicos.

Por outro lado, no ambiente empresarial, floresceram
iniciativas de modelos de valoracao de marcas. Ao con-
trario da Academia esses modelos guardavam grande
similaridade entre eles. Salinas e Ambler (2009) fizeram
um estudo de taxonomia de modelos de valoracao de
marcas, encontrando 27 modelos, derivados de 4 tipos
de abordagens: custo, mercado, uso econdmico e outros
diversos. Aparentemente, os modelos empresariais
foram mais bem aceitos pelos praticantes do que os
modelos académicos o foram na Academia. De qual-
quer forma, existe ainda uma lacuna na literatura na

direcao da construcao de um modelo de valoragao de
marcas que alcance o consenso entre os académicos
e que tenha utilidade para os praticantes. Este estudo
pretende apontar caminhos nessa diregao.

POR QUE VALORAR UMA MARCA?

Uma empresa esta interessada em medir as variaveis
que capturem melhor a relagao entre agoes gerenciais
e resultados financeiros. A preocupacao no Marketing
é com a efetividade de suas agoes e que se traduzem
em fluxos de caixas sustentaveis ao longo do tempo.
0 valor da marca é critico para descrever o desem-
penho futuro, pois se refere ao ativo construido pelo
Marketing e que representa uma reserva futura de
fluxos de caixa da empresa (AMBLER, 2003). Uma
mensuracao do valor de marca representaria uma
medida da produtividade do Marketing, em especial
das agoes de longo prazo. No entanto, a natureza
multidimensional do valor de marca demanda medidas
multidimensionais e nao apenas financeiras (AMBLER
& ROBERTS, 2008). O ativo marca é crucial no plane-
jamento e desempenho pois expressa o impacto do
Marketing na geracao dos fluxos de caixa. E somado
a importancia de fatores contextuais que determinam
a estratégia de Marketing e a performance, significa
que a mensuragao de Marketing ira sempre requerer
um conjunto de métricas e nao apenas uma métrica
Unica (AMBLER & ROBERTS, 2008).

Mas existem dificuldades, tendo em vista as diferengas
entre curto e longo prazo, necessidades gerenciais
diferentes, e métricas diagnosticas interpretando
métricas evolutivas (LEHMANN & REIBSTEIN, 2006).
Para Ambler e Roberts (2008) ndo existe uma métrica
“bala de prata”, mas sim uma combinacao de métricas
que considerem o modelo de negocio, os objetivos
da empresa, e o periodo a ser considerado, pois as
atividades de Marketing impactam o curto e o longo
prazo. As atividades de curto prazo poderiam ser con-
sideradas despesas (tais como agdes promocionais),
enquanto as de longo prazo, que visam a construgao
da marca (como publicidade), poderiam ser conside-
radas investimentos. O comportamento de compra é
uma fungao complexa que sofre diversas influéncias
e a predisposicao a comprar pode ser reflexo de anos
de exposicao a produtos e comunicagoes de uma
empresa (KNOWLES & AMBLER, 2010).

Enquanto alguns argumentam que medidas financei-
ras sao inadequadas para explicar o desempenho de
Marketing, Ambler (2003) argumenta que o resultado
desse desempenho deveria ser o lucro liquido ou o
fluxo de caixa atribuivel ao Marketing, mais a variagao
no valor da marca. O valor de marca seria, portanto,
uma proxy para a melhoria nos fluxos de caixa atri-
buiveis ao Marketing em dado periodo.
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VALORAGAO DE MARCAS COMO FERRAMENTA DE
GESTAO DE MARKETING

Motameni & Shahrokhi (1998) identificaram que gastos
com publicidade nao sao sempre justificados pelas
vendas de curto prazo, pois o valor desse investimento
é transferido para a consciéncia, imagem e lealdade
de marca. Um dos principais beneficios da valoragao
de marcas para os profissionais de Marketing é a sua
capacidade de provar os efeitos no longo prazo de
uma decisao para gastar no curto prazo (CRAVENS &
GUILDING, 1999). Segundo Ambler e Barwise (1998), o
ganho ou perda do valor da marca em um dado ano
€ que pode demonstrar a performance dos gastos
de Marketing.

Calcular o valor de uma marca ira possivelmente mos-
trar se a gestao de Marketing de uma empresa esta
indo bem ou nao. Mas apenas o valor financeiro de uma
marca nao ira significar muito na tomada de decisoes
de Marketing. Os gestores estao mais interessados no
processo pelo qual o valor da marca é calculado do que
apenas em seu valor final (MOTAMENI & SHAHROHKI,
1998). Para apoiar a gestao é importante identificar as
fontes do valor das marcas. Os relatorios financeiros,
apesar de importantes, nao foram desenvolvidos para
facilitar a tomada de decisao de Marketing. Segundo
Cravens e Guilding, (1999), os profissionais de Marketing
percebem o uso da valoracao de marcas como mais
benéfica do que os contadores.

Para a valoracao de marca ser significativa, ela precisa
se tornar uma ferramenta de diagnostico, ao invés de
apenas um nimero. E fundamental entender como
uma marca cria valor, pois isso que pode revelar como
criar valor no futuro (SEDDON, 2015). Marcas sao ativos
do Marketing, que podem ser alavancados através de
diferentes estratégias. O uso da valoragao de marcas,
pelo uso econdmico, através da mensuragao pelos
direcionadores de demanda pode elevar o patamar

Ricardo Rodriguez Whately

do Marketing nas decisdes das empresas (SEDDON,
2015), ao criar uma linguagem comum (financeira)
entre as areas.

Defender um orgamento com o uso de uma valoragao
de marcas, permite uma melhor compreensao pela
area financeira e pela direcao da empresa. Ela pode
solidificar a relagao entre Marketing e Finangas e
modificar a percepcao de Marketing como investimento
e nao como despesa (SEDDON, 2015). Seddon (2015)
apresenta em seu artigo os motivos para desenvolver
uma valoracao de marca como uma ferramenta da
gestdo de Marketing (Figura 1).

0S MODELOS DE VALORACAO DE MARCAS

Salinas e Ambler (2009), realizaram um estudo de
taxonomia de modelos de valoragao de marcas, encon-
trando 35 modelos, académicos e empresariais, que
eram variacoes de 4 tipos de abordagens: baseada
em custo, no mercado, no uso econémico e outras.

A abordagem de custo foi encontrada apenas no meio
académico, como uma abordagem teorica sem utilidade
pratica. Seddon (2015) considera que a abordagem
baseada em custo nao apresenta o valor real de uma
marca, reduzindo-o para o valor gasto com publici-
dade. A abordagem baseada no mercado seria valida
se houvesse um mercado robusto de compra e venda
de marcas, que permitisse uma comparagao entre
marcas similares, mas dada a natureza singular das
marcas, isso nao é possivel.

Seddon (2015) considera a abordagem pelo uso eco-
nomico melhor por olhar para dentro do negocio do
dono da marca. Da mesma forma, Salinas e Ambler
(2009) entendem que a abordagem pelo uso econémico
& mais efetiva, e encontraram 13 diferentes modelos
em seu estudo de taxonomia (Figura 2).

patamar.

métrica do dinheiro.

desta abordagem.

+ Explorar o poder de conectar a marca ao dinheiro oferece uma
justificativa financeira para decisoes de Marketing.

 Essa abordagem aperfeicoada de valoragao de marcas torna
mais facil justificar o investimento em Marketing ao demonstrar
o impacto antecipado no negocio.

+ Ao identificar a estratégia que vai gerar mais valor ao negocio,
a valoracao de marcas coloca as decisoes de marca em outro

- Valoragao de marcas pode se tornar o novo monitoramento de
marcas - expandindo de métricas intermediarias para a derradeira

+ Todas as tradicionais areas do Marketing podem se beneficiar

Figura 1. Motivos para o uso da valoragao de marcas como ferramenta de gestao de Marketing.

Fonte: traduzido e adaptado de Seddon, 2015.
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VALORAGAO DE MARCAS: NOVAS DIREGOES

Metodologias

Prego Premium

Direcionadores de demanda /
Analise da for¢a da marca

Comparagao de margem bruta

Comparacao de lucro
operacional

Royalty relief

Fluxo de caixa excedente
Margem excedente
Valor da empresa com e sem

marca

Analise competitiva de
equilibrio

Valor principal da marca mais o
valor de ativos relacionados a
marca

Modelo baseado no valor do
cliente

Diferenca na razao
preco/vendas

Modelos

Rating de marca

Preco premium / Maltiplo baseado
em P/E

Modelo Herp baseado em analise
conjunta

Modelo Sander baseado em analise
hedonica

Nao especificado

Balanco da marca

Performance de marca

Valoragao avancada de marca
BEES

BEE

BrandEconomics

Divisao de lucros da Brand Finance
Modelos Brandient e BrandStamina
BrandMetrics

Modelo do papel de marca da
Interbrand

Modelo de influéncia da Prophet
Semion

Nao especificado

Nao especificado

Nao especificado

Modelo da Intangible Business
Modelo da Brand Finance
BEVA

Valmatrix

Nao especificado

Modelo Kern X-times

Nao especificado
VALCALC
Intangible Scorecard

Nao especificado

Nao especificado

Analise competitiva de equilibrio

BEV (Método de equagdes de valor
de marca)

Modelo de Fischer

Modelo de Damodaram

Fontes

Icon Brand Navigation
Trout & Partners

Herp
Sander
AUS Consultores

AC Nielsen

AC Nielsen

GFK - PwC - Sattler
BBDO

BBDO
BrandEconomics
Brand Finance
Brandient
BrandMetrics
Interbrand

Prophet
Semion Brand Broker GmbH
Equilibrium Consulting. FutureBrand

AUS Consultores

AUS Consultores

Absolute Brands, Intangible Business
Brand Finance

BBDO/ Ernst & Young

Consor

AUS Consultores

Kern

AUS Consultores, Houliham Advisors
Consor

Baruch Lev

AUS Consultores

AUS Consultores

Villafane & Associates

Consor

Fischer

Damodaram

Figura 2. Modelos de valoracao de marcas pelo uso econémico.

Fonte: traduzido e adaptado de Salinas & Ambler, 2009.

Os modelos de valoragao de marcas também podem ser
classificados quanto ao seu uso técnico ou gerencial. O
uso técnico seria mais adequado para casos contabeis,
transacionais ou litigiosos, enquanto o uso gerencial
seria melhor para a tomada de decisdes (SALINAS &
AMBLER ,2009). No uso técnico, o modelo de Royalty
Relief tende a ser mais utilizado pela academia e pelos

empresarios, onde busca-se uma maior precisao para
o valor de marca, por envolver o relacionamento entre
duas partes distintas. No uso gerencial, onde o foco é
a tomada de decisoes de Marketing, o modelo de uso
econdmico é mais efetivo, pois gera elementos em seu
processo de desenvolvimento, através da mensuragao
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dos direcionadores da demanda, que podem apoiar
as decisdes da empresa (SALINAS & AMBLER, 2009).

No estudo de taxonomia de Salinas e Ambler (2009),
podemos notar (Figura 2) que os modelos de uso
econdmico, baseados nos direcionadores de demanda
foram, em sua maioria, desenvolvidos por consulto-
rias e nao por académicos. Por esta razao, ha pouca
informacao sobre como funcionam esses modelos,
restando apenas visoes superficiais, que limitam o
entendimento de seu funcionamento e dificultam o
desenvolvimento de conhecimento sobre eles.

A EVOLUCAO DOS MODELOS DE VALORACAO DE
MARCA DOS PRATICANTES

No final dos anos 80, no Reino Unido, uma onda de
aquisicoes de empresas de bens de consumo mostrou
aimportancia da valoragao de marcas, ao expor o valor
oculto de empresas com marcas fortes (SEETHARAMAN
et al.,, 2001). Os adquirentes pagaram um prémio sobre
os ativos tangiveis da empresa, criando um valor
enorme de goodwill que precisava ser reconhecido em
balanco, o que levou ao debate sobre como valorar
uma marca (LINDEMANN, 2003).

Em alguns paises, como o Reino Unido e Franga, era
permitido a inclusdao no balanco do valor das marcas
adquiridas. Mas, em 1988, a consultoria de branding
Interbrand realizou a primeira valoragcao de marca
criada internamente, o que foi aceito em 1989 pela
bolsa de valores de Londres (LINDEMANN, 2003). Neste
inicio, os contadores foram os primeiros usuarios de
métodos de valoragao de marcas, mas sua utilizagao
foram predominantemente para reduzir carga tribu-
taria de seus clientes (SEDDON, 2015). O que houve de
mudanca desde entao, foi que, as marcas adquiridas
em processos isolados ou em aquisicoes de empre-
sas, podem ser ativadas no balanco pelo seu valor de
avaliagdo no momento da transacao.

Quadro 1
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Apesar do foco inicial na valoragao para fins contabeis,
o mercado de consultorias se desenvolveu com o foco
na gestao do valor da marca por parte das empresas.
Interbrand, Brand Finance e FutureBrand, e poste-
riormente Millward Brown Optimor, desenvolveram
seus modelos de valoragao de marcas com foco no
entendimento da origem do valor das marcas, e como
esse entendimento poderia auxiliar nas decisoes de
Marketing. No entanto, a descricao desses modelos
nunca foi totalmente transparente (SALINAS & AMBLER,
2009).

Atribui-se o desenvolvimento deste primeiro modelo
ao consultor a época, Raymond Perrier, que posterior-
mente assumiu na Interbrand os cargos de diretor de
estratégia de marca (incluindo valoracdo de marcas),
entre 1994 e 1999, e diretor geral, entre 1999 e 2001
(LINKEDIN RAYMOND PERRIER, 2022). Entre 1995 e
1996, David Haigh trabalhou com valoracao de marcas
na Interbrand, saindo em 1996 para fundar a Brand
Finance (LINKEDIN DAVID HAIGH, 2022), criando outros
modelos de valoragao de marcas, entre eles, o princi-
pal, baseado na abordagem pelo uso econémico. Em
seu livro, Gabriela Salinas (2007), explica que havia
uma colaboracao entre Brand Finance e FutureBrand,
entre 1997 e 1999, sendo a Brand Finance uma divisao
de valoragao econémico-financeira da FutureBrand.
Nessa mesma época a Vice-presidente de estratégia
da FutureBrand era Joanna Seddon, executiva relevante
no mundo empresarial das consultorias de Branding,
pois foi presidente da Millward Brown Optimor (atual
Kantar) entre 2005 e 2010, e presidente da Ogilvy
Mather - Global Brand Consulting entre 2010 e 2020.

Essa contextualizacao historica serve para ilustrar
que, o desenvolvimento dos modelos de valoragao
de marcas na esfera empresarial foi derivado de um
modelo inicial, para posteriormente ser adaptado
pelos profissionais que tiveram contato com ele. Por
este motivo, nao existe publicidade dos métodos
utilizados nesses modelos, e ha pouca informagao

Etapas do modelo de valoragao de marcas da Interbrand (1993)

1. Segmentacgao do negocio da marca

2. Analise financeira de cada segmento de negocio

3. Analise da demanda - determinacao do papel de marca

4. Analise da forca da marca - determinagao da taxa de desconto

5. Calculo do valor da marca para cada segmento de negocio

Fonte: desenvolvido pelo autor.
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VALORAGAO DE MARCAS: NOVAS DIRECOES

nos artigos académicos publicados até hoje que sirva
para replica-los.

0S MODELOS DE VALORAGAO DE MARCAS DOS
PRATICANTES

Iremos abordar em seguida, como funcionam os mode-
los das consultorias de Branding. As informacoes obti-
das nos proximos itens foram levantadas e adaptadas
dos livros de Gabriela Salinas (SALINAS, 2007; SALINAS,
2009), com a adi¢ao do conhecimento e experiéncia
do autor como executivo que se relacionou com as
principais consultorias de branding globais.

<

Interbrand

A Interbrand desenvolveu seu primeiro modelo em
1988, conforme ja mencionado. Esse modelo utili-
zava um mltiplo que era aplicado sobre uma média
ponderada dos ganhos com a marca dos altimos trés
anos, favorecendo-se os ganhos mais recentes. Esse
maltiplo era calculado através de uma analise da
forca da marca, que compreendia os seguintes fatores:
lideranga, estabilidade, mercado, suporte, protecao,
imagem internacional e tendéncia. Esses fatores pos-
suiam pontuagoes diferentes, que somadas chegavam
a 100 pontos. Quanto maior a pontuagao, maior o

o —
Espeual
o
<

Agro

Rodoviario

Figura 3. Exemplo de segmentacao de negocio empresa de petroleo.

Fonte: desenvolvida pelo autor.

Receitas

Valor da
marca

Valor presente liquido dos
lucros da marca descontados a
uma taxa de risco

Ano1 Ano2 Ano3 Ano4 Ano5

Figura 4. Projecoes futuras de EVA e de lucros da marca.

Fonte: desenvolvida pelo autor.
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multiplo a ser aplicado sobre o fluxo financeiro. O
multiplicador para 100 pontos, que € 0 maximo, cor-
respondia a 20 vezes.

Em 1993 A Interbrand atualizou seu modelo, passando
a adotar o modelo de desconto de fluxos futuros, a
partir de uma analise de direcionadores de demanda
que calcula a importancia da marca sobre o fluxo
financeiro. Este novo modelo, resumido no quadro 1,
sera descrito a seguir.

1)  Segmentacdo do negdcio da marca

Nesta fase sao definidos os segmentos de negocio
que possuem comportamento de compra homogéneo
(Figura 3). Para cada segmento de negdcio serao rea-
lizadas as proximas etapas, e ao final, encontrar-se-a
o valor de marca.

2)  Analise financeira dos segmentos de negocio

Nesta etapa sao levantadas as informacgoes financeiras
de cada segmento de negocio. A Interbrand utiliza o
conceito de EVA (economic value added) como proxy
para os ganhos dos ativos intangiveis. Ela desenvolve
projecoes futuras de EVA para cada segmento, basea-
das nos resultados passados. Apos aplicagao do fator

Ricardo Rodriguez Whately

de contribuicao da marca, chegamos as projecoes de
lucros da marca (Figura 4).

3)  Analise da demanda - determinacdo do papel
de marca

Nesta analise o objetivo é identificar do fluxo financeiro
anterior, o que é atribuivel a marca (Figura 5).

Inicialmente identificamos os motivos pelos quais, 0s
consumidores compram a marca daquele segmento
de negocio, o que é chamado de direcionadores da
demanda. Em seguida é calculada a importancia que
cada consumidor atribui aos direcionadores, para
posteriormente calcular a importancia da marca em
cada direcionador. A soma dos percentuais relativos a
marca em cada direcionador ira levar a um percentual
chamado de indice de papel de marca.

4)  Analise da forca da marca - determinacao da
taxa de desconto

Para a analise da forca da marca, a Interbrand apro-
veitou do seu modelo anterior, a analise dos 7 fatores
(Figura 6) para ajustar a taxa de desconto. Os 7 fatores
irao gerar um nimero entre 0 e 100, onde 0 50 & o custo
médio ponderado de capital da empresa. Resultados

indice de Papel de Marca: 27%

indice de papel de Marca - gasolina comum

Qualidade

Atendimento
confianca |

Preco

Localizagao

[
|

B 3%

2%

12%

Ambiente/Aparéncia ] 2%
Formas de pgto
Promocoes l 1%
Variedade | 1%
Servigos adicionais I 1%
Loja de conveniéncia
0% 20% 40%

Outros intangiveis

B varca

Figura 5. Indice de papel de marca - Adaptacao de estudo de empresa de petroleo.

Fonte: desenvolvida pelo autor.
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Curva Pontuacéo x Taxa de Desconto

Lideranga

Pontuacs g Taxa de
ontuacio c
(Fatores de § Desconto
Mercado) x4
S
g 12%
Pontuagdo 8 20 ano
52 -
em 2006

40 80 0 100
Forca da Marca

Figura 6. Os 7 Fatores da Forca de marca - Interbrand.

Fonte: adaptado de Salinas, 2009.

Risco

WACC

Livre
Risco

100

Forga da marca

B

Figura 7. Curva S para ajuste da taxa de desconto.

Fonte: adaptado de Salinas, 2009.

acima de 50 reduzem a taxa de desconto e abaixo de
50 aumentam, conforme uma curva em formato de S,
que relaciona a pontuacao com a taxa de desconto
(Figura 7).

5)  Calculo do valor da marca

0 calculo final da marca para o segmento de negocio
significa, aplicar o indice de papel de marca (%) sobre o
fluxo financeiro da marca (EVA), o que resulta nos lucros
da marca para cada ano. Para obter o valor presente
da marca, a Interbrand traz o lucro da marca de cada
ano a valor presente utilizando a taxa de desconto
ajustada pelo indice de forga da marca.

Esse modelo foi o vitorioso no mundo empresarial e
copiado e adaptado pelas principais consultorias. Nas
explicagoes dos demais modelos, vamos nos concentrar
em mostrar as diferencgas entre eles.

Brand Finance

A Brand Finance criou modelos de valoragao de marcas
baseados no método de fluxo de caixa descontado,
mas com algumas opcoes para medir a importancia
da marca, e com um novo método para ajustar a taxa
de desconto. Provavelmente, David Haigh saiu da
Interbrand, para criar a Brand Finance, com o objetivo
de aperfeicoar os modelos de valoragao de marcas.
Para medir a importancia da marca ela utilizava os
métodos descritos no Quadro 2.

Dentre esses modelos, os mais utilizados eram o BVA,
que é semelhante ao método da Interbrand, e o Royalty
Relief. Este Gltimo é mais utilizado quando se pre-
tende um valor mais acurado para fins contabeis ou
para transagoes de compra e venda de marcas. Para
ambos os modelos, a Brand Finance desenvolveu um
método para calcular a taxa de risco da marca, cha-
mado de Brand Beta. Neste modelo, a Brand Finance
desenvolve um rating das marcas concorrentes através
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Quadro 2
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Métodos de mensuragao da importancia da marca - Brand Finance

Preco Premium
Margem adicional

Alternativa economica

Brand Value Added (BVA) - Direcionadores da demanda

Royalty Relief

Fonte: Nunes & Haigh, 2003

de diversos critérios. Similar ao rating das agéncias
de risco soberano, ele calcula o rating da marca, que
por sua vez ajusta o risco do setor, a partir do modelo
de CAPM (Capital Asset Pricing Model), gerando a taxa
de desconto para o fluxo financeiro da marca (NUNES
& HAIGH, 2003).

Além de ajustar a taxa de desconto, o Brand Beta é
utilizado para determinar a taxa de royalty no modelo
de Royalty Relief. A primeira etapa € a definicao de uma
faixa de royalties através de benchmark com marcas
comparaveis. Em seguida, dentro desta faixa, a Brand
Finance define o valor do royalty adequado a partir
das informagdes do Brand Beta. E ao final ela faz um
teste para avaliar se o royalty calculado é suportado
pelo negocio. Para o calculo do valor da marca, por
este método, a Brand Finance aplica o royalty definido
na etapa anterior sobre a projecao de receitas liquidas
e traz a valor presente pela taxa de desconto ajustada
pelo Brand Beta.

Ganhos da empresa

Valor Ganhos intangiveis

da =

marca
Ganhos intangiveis

alocados

Passo 1:
Ganhos dos Intangiveis

Ganhos intangiveis corporativos
sao alocados a cada marca em cada
pais com base nas receitas.

0 modelo BVA é similar ao modelo da Interbrand, pois
realiza a segmentacao do negocio de forma similar,
utiliza projecoes de EVA dos segmentos como fluxo
financeiro da marca, e calcula o Brand Value Added
que é similar aos direcionadores da demanda da Inter-
brand, além de ajustar a taxa de desconto através do
Brand Beta. O grande diferencial entre o0 modelo da
Interbrand e o da Brand Finance é o calculo do Brand
Beta, que é bastante diferente do calculo da forga da
marca da Interbrand.

FutureBrand

0 modelo da FutureBrand, desenvolvido em 1999,
quando Joanna Seddon era vice-presidente de estra-
tégia, se baseia nos 2 modelos anteriores. O processo
de segmentacao é similar, bem como o levantamento
do fluxo financeiro, com o uso de projegoes de EVA,
apesar de eventualmente usarem projecoes do NOPAT
(Net operating profit after taxes).

X

Passo 3:
Maltiplo da marca

Passo 2:
Contribuicao da
marca

A porcao do
intangivel
atribuivel a marca
é identificada com
base na forca da
marca para os
consumidores.

Um miltiplo sobre as
receitas da marca é
calculado com base
nas valoragoes de
mercado, risco da
marca e seu potencial
de crescimento.

Figura 8. Modelo de valoracao de marcas da Millward Brown Optimor.

Fonte: extraido de Salinas, 2009.
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A diferenca dos modelos reside nos elementos de
calculo da contribuicao da marca e da taxa de risco
da marca. A FutureBrand utiliza para o primeiro técni-
cas de analise conjunta ou modelagem de equacoes
estruturadas, enquanto para o segundo possui um
modelo proprietario similar ao Brand Beta da Brand
Finance, ajustando o CAPM do segmento.

Millward Brown Optimor

0 modelo de valoracao de marcas da Millward Brown
Optimor foi provavelmente adaptado da experiéncia
de Joanna Seddon na FutureBrand, quando a empresa
de pesquisa de mercado Millward Brown, em 2005,

criou uma empresa de valoragao de marcas chamada
de Millward Brown Optimor.

Quadro 3
Evolucao de construtos - fases terminais
Dominancia

Competicao permanente

O que é interessante neste modelo é que foram aprovei-
tados os conhecimentos desenvolvidos na Interbrand,
Brand Finance e FutureBrand, adicionando-se modelos
de mensuragao de Brand Equity da Millward Brown.
0 grande diferencial do modelo da Millward Brown
Optimor é a pesquisa proprietaria realizada em escala
global, chamada de Brand Z. Nesta pesquisa existe uma
segmentacao de negocios fixa e utilizada em todos os
paises do estudo. Este estudo tem como resultado um
modelo proprietario de contribuicao da marca para o
negocio, diferente por produto e pais. Além disso, a
Millward Brown Optimor calcula um multiplo da marca,
através de um modelo proprietario chamado Brand
Momentum. A multiplicacao dos fatores “resultado
de EVA da marca”, “fator de contribuicao da marca”
e “miltiplo da marca”, gera o valor final da marca no
modelo da Millward Brown Optimor (figura 8).

Uma conceitualizacao domina, mas nao é suficientemente debatida

Nao ha uma conceitualizacdo dominante e algumas poucas

coexistem, com suas medidas de operacionalizagao definidas

Fragmentagao

Varias conceitualizagoes coexistem, mas sem consenso,

formalizacoes e com medidas de operacionalizagao customizadas

Desaparecimento

0 constructo desaparece dos periodicos por

falta de interesse académico

Fonte: Bergkvist e Eisend (2021).

Quadro 4

Cadeia de valor de marca de Keller e Lehmann (2006)
Cadeia de Valor de marca

O que as empresas fazem

Programas de Marketing (Marketing Mix) formam os

antecedentes controlaveis da cadeia de valor da marca.

O que os consumidores
pensam e sentem

Atitudes da marca afetam as percepcoes e associacoes a
marca. Caracteristicas dos consumidores, concorréncia e

0 ambiente externo moldam como a marca é percebida,
influenciando as expectativas. Experiéncia pessoal e
de outros também afetam a percepgao da marca

0 que os consumidores fazem

O comportamento de compra (propensao a pagar,

intencao de compra e a efetivagdo da compra)

Como os mercados
financeiros reagem

0 resultado financeiro atribuivel ao ativo
marca percebido pelo mercado.
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0 modelo da Millward Brown Optimor utiliza diversos
métodos proprietarios, tornando-o menos transparente
que os demais. No entanto, ele apresenta um modelo
bastante interessante de mensuragao de Brand Equity,
conhecido como Brand Dynamics, e que representa o
grau da relacdao do consumidor com a marca (Figura
9). Este modelo é utilizado para o calculo do fator de
contribuicao da marca.

CBBE - CUSTOMER BASED BRAND EQUITY

0 conceito de Customer-based Brand Equity (CBBE)
surgiu através de Keller (1993), e foi definido como o
efeito diferencial do conhecimento da marca na res-
posta do consumidor as acoes de Marketing da marca.
Segundo o autor existem duas formas de mensurar o
CBBE, de forma direta ou indireta. A forma indireta
busca avaliar o CBBE mensurando o conhecimento de
marca, enquanto na forma direta, mede-se o impacto
do conhecimento de marca na resposta do consumidor
aos diferentes esforcos de Marketing. Em seu modelo o
conhecimento de marca & uma proxy do Brand Equity.

Agarwal e Rao (1996) focaram na abordagem indireta,
criando um modelo com 11 variaveis envolvendo, cons-
ciéncia de marca, percepcoes e atitudes, preferéncias,
intencao de escolha, e escolha atual.

Como Keller nao criou medidas de operacionalizacao
para seu construto CBBE, outros académicos buscaram
demonstrar como as marcas influenciam a escolha
do consumidor. Esses estudos buscaram modelar a
escolha do consumidor através da mensuracao de sua
utilidade, comparando produtos ou categorias com e
sem marca (ou com marca fraca).

Ricardo Rodriguez Whately

Kamakura e Russell (1993) buscaram explicar as esco-
lhas dos consumidores em funcao de variaveis de
compras e variaveis fisicas das marcas, relacionando
a utilidade encontrada ao valor da marca, mas sem
uma mensuragao financeira do Brand Equity. Swait et
al (1993) criaram um modelo que mede a utilidade da
marca para o consumidor através de variaveis como
nome da marca, atributos de produto, imagem da
marca, diferencas sociodemograficas e uso da marca,
resultando em um preco de equalizacao. Park e Sri-
nivasan (1994) propuseram um modelo multi-atributo
de escolha, com 3 variaveis: consciéncia, preferéncia e
disponibilidade de marca, e obtiveram como resultado
o valor de marca como uma contribuicao incremental
comparado a um produto com marca fraca. Erdem e
Swait (1998) apresentaram o conceito de “credibilidade
de marca”, como principal determinante do Brand
Equity, através de um modelo de utilidade.

Os consumidores usam as marcas para entender sobre
seus atributos e assegurar a credibilidade de suas
mensagens. Segundo Erdem & Swait, (1998), marcas
como sinais melhoram as percepgoes dos consumidores
sobre atributos das marcas e aumentam a confianca
nas mensagens da marca. A reducao da incerteza
reduz custos de informacao e percepgao de risco dos
consumidores, aumentando sua utilidade esperada.

Varios modelos que surgiram a seguir utilizaram as
medidas de Brand Equity propostas por Aaker (1992),
mas sem relaciona-las a medidas financeiras. Buil
et al. (2013), diferentemente dos demais, considera
lealdade a marca como uma proxy para Brand Equity.

Atitude de extrema

lealdade
vantagem
Relevancia 2%
v

Atitude de baixa
lealdade

Figura 9. Piramide do Brand Dynamics.

Fonte: adaptado e traduzido de Salinas, 2009.
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Figura 10. Modelo de antecedentes e consequentes da marca.

Fonte: extraido de Keller & Lehmann, 2006.

A EVOLUCAO DO CONSTRUCTO CBBE - CUSTOMER
BASED BRAND EQUITY

Bergkvist e Eisend (2021) propuseram um modelo de
evolucao de construtos em Marketing, cujas fases sao:
emergéncia, conceitualizacao, competicao e consenso.
No entanto, em muitos casos, o constructo nao chega
na fase de consenso e vai para uma das fases termi-
nais (quadro 3).

Um dos constructos estudados por Bergkvist e Eisend
foi o de Customer-based brand equity (CBBE). Esse
conceito foi originado pelos praticantes de Marketing,
e por essa razao, sua fase de emergéncia ocorreu
nao por periodicos de Marketing, mas sim por livros
e conferéncias, e por essa razao, nao existem artigos
para essa fase (BERGKVIST & EISEND, 2021).

A fase de conceitualizacao se inicia com Keller (1993)
e medidas de operacionalizacao para a mensuracao
financeira foram propostas por Park e Srinivasan (1994)
e Swait et al. (1993), sem continuidade desses estudos.
Outras medidas quantitativas e nao financeiras para
o Brand Equity surgiram, mas de forma divergente e
customizada, levando o construto a uma fragmentagao.
Uma possivel explicacao para o nao prosseguimento
dos estudos com as medidas desenvolvidas, é que

essas duas medidas eram complexas e necessita-
vam de adaptacoes para cada situagao. Nao foram
encontradas meta-analises que foquem em causas ou
efeitos do CBBE, provavelmente porque as diferencas
nas operacionalizacoes sdo muito vastas (BERGKVIST
& EISEND, 2021).

A CADEIA DE VALOR DA MARCA

Keller & Lehmann (2006) fizeram uma revisdo dos
estudos sobre marcas com um foco especifico em
Brand Equity. Segundo os autores, o CBBE pode ser
capturado por 5 fatores de uma cadeia hierarquica
(KELLER & LEHMANN, 2006): consciéncia de marca
(Recall e Recognition), associagdes (tangiveis e intan-
giveis), atitude (de aceitacao a atracao), conexao (de
lealdade a vicio), e atividade (Compra, frequéncia e
envolvimento).

Keller e Lehmann (2003) haviam desenvolvido a no¢ao
de Cadeia de valor de marca, e em estudo posterior
(Keller & Lehmann, 2006) expandiram esse conceito
(quadro 4).

Com base nessa cadeia de valor da marca, eles desen-
volveram um modelo sistémico de antecedentes e
consequentes da marca (Figura 10).
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Para Keller & Lehmann (2006), as marcas simplifi-
cam a escolha do consumidor, prometem um nivel
de qualidade, reduzem risco e engendram confianca.
Elas se manifestam em 3 niveis: Consumidor, produto
e financeiro. O valor acumulado por esses beneficios
é chamado de Brand Equity, que pode ser percebido
pelas perspectivas baseadas no consumidor (CBBE),
na empresa (FBBE) e financeira (Valor da marca para
o0 acionista).

BRAND EQUITY X BRAND VALUE

Raggio e Leone (2009) apresentaram uma distingao
entre os conceitos de Brand Equity e Brand Value. Eles
definiram Brand Equity como um constructo interpes-
soal que modera o impacto das acoes de Marketing,
significando o potencial de valor de uma marca. Ja
Brand Value significa o valor de venda ou substituicao
de uma marca, ou seja, seu valor financeiro. O Brand
Value, valor financeiro de uma marca, ira variar con-
forme o uso do ativo por seu proprietario, que pode
capturar de forma diferente o valor potencial de uma
marca, que seria o seu Brand Equity (RAGGIO & LEONE,
2009). Isso ocorre porque as decisdes tomadas pelas
empresas afetam o valor financeiro da marca.

Essa distincao entre o Brand Equity e o Brand Value
nem sempre é clara na literatura e os termos acabam
por se confundir. Brand Equity pode ser traduzido para

Acoes da empresa
Marketing mix
Percepgoes e associagoes
dos consumidores
Brand Equity

Papel da Marca

Respostas
ao Brand
Equity

Consciéncia
Preferéncia

Lealdade

(?utros fatores: . » Decisao de compra
tangiveis e intangiveis
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Capital da marca, significando o valor que foi construido
na mente do consumidor, mas que depende de agoes
da empresa para ser apropriado. Suas métricas sao
quantitativas e nao financeiras, tais como consciéncia,
lembranca, reconhecimento, satisfacao, preferéncia,
e lealdade, entre outras, relacionadas a marca. Ja o
Brand Value, valor financeiro da marca, aproveita o
Brand Equity, Capital da Marca, para gerar resultados
financeiros relacionados a marca para a empresa.

Existem muitos estudos na literatura sobre a men-
suracao quantitativa do Brand Equity, mas pouco
sobre a mensuracao financeira do Brand Equity, isto
€, 0 impacto da marca nos resultados financeiros dos
negocios. O conceito FBBE - Financial Based Brand
Equity - mencionado por Keller (2006), &€ mencionado
em poucos artigos, sem construir uma linha de pesquisa
homogénea. Alguns autores como Madden et al. (2006),
Fehle et al. (2008), Bharadwaj et al. (2011), Johansson
et al. (2012), Billet et al. (2014), Dutordoir et al. (2015)
e De Oliveira et al. (2018) estudaram a relagao entre
valor de marca e valor das empresas. Apenas o artigo
de De Oliveira et al. (2015) propde uma mensuracao
financeira do valor de marca, utilizando as intencoes
de compra e matrizes de Markov para as probabili-
dades de escolha. No entanto, este estudo nao teve
muita repercussao e aparentemente nenhum estudo
derivado dele. E provavelmente, isso ocorreu porque
o modelo & muito complexo para a pratica gerencial,
nao tendo sido adotado pelos praticantes.

Fatores da decisdo de compra

Qualidade

Servigo
Preco
Localizagdo/Entrega

Outros fatores intangiveis

]

Figura 11. Modelo de Construto de Papel de marca - Brand Role.

Fonte: desenvolvida pelo autor.
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Fatores
tangiveis

Decisao
compra

Outros

fatores
intangiveis

Venda de
de produtos
ou servicos

Lucro
com
produto

Figura 12. Modelo de lucro da marca.

Fonte: desenvolvido pelo autor.

PROXIMOS PASSOS

Para a gestao de marcas avancar e se tornar uma cién-
cia rigorosa, um modelo genérico, similar ao da Figura
10, precisa ser testado e calibrado (KELLER, 2006). Ja
em 1998, Ambler e Barwise (1998) mencionaram que
a valoracao de marcas € uma ferramenta importante
para avaliar a performance de Marketing, mas a falta
de consisténcia em seus termos contribuiu para a
confusdo nesse campo de estudos. Davcik et al. (2015)
concluiram que existe uma lacuna de pesquisa que
permita um melhor entendimento dos antecedentes
do Brand Equity e sua formacao nas organizagoes.
Ele também sugere a criacao de uma teoria unificada
de Branding, que considere a marca um ativo funda-
mental de Marketing e um direcionador importante de
desempenho financeiro, com uma visao de construgao
futura do Brand Equity.

Existem diversos modelos para medir o Brand Equity,
através de elementos quantitativos, mas nao finan-
ceiros, tais como consciéncia, preferéncia e lealdade
a marca. Esses elementos sao medidas dos esforgos
de Marketing das empresas, em relagao a concorrén-
cia. Além de fatores genéricos (econdmicos, sociais,
psicologicos, entre outros) que impactam a decisdao
do consumidor, os esforgos da empresa através do
seu Marketing Mix vis a vis os esforgos da concorrén-
cia, resultam em percepcoes e experiéncias com a
marca, que irao formar o seu Brand Equity. Adaptando
do modelo da cadeia de valor de Keller & Lehmann
(2006) e focando na parte do modelo entre “o que os
consumidores pensam e sentem sobre a marca” e “o
que os consumidores fazem sobre a marca” (Figura
10), é que pretendemos propor um modelo para o
construto Papel de marca.

Sugestao do construto papel de marca

O construto Papel de marca, baseado nos modelos
de uso economico de valoracao de marcas utiliza-
dos no mercado, representa a importancia da marca
na decisao de compra do consumidor, derivada do
Brand Equity, construido para o consumidor. Existe
uma lacuna na literatura na mensuragao de como o
Brand Equity se manifesta no processo de decisao de
compra do consumidor. Portanto, o Papel de marca
é um reflexo do Brand Equity, e que se manifesta no
momento da tomada de decisao de compra pelo con-
sumidor. O papel de marca representa o impacto que
o0 Brand Equity tem nos fatores de decisao de compra,
significando quanto da decisao de compra deve-se a
marca. No modelo proposto (Figura 11), cada atributo
de decisao de compra tem componentes tangiveis e
intangiveis, e o Brand Equity impacta cada atributo
em maior ou menor grau.

A correta conceitualizacao do construto Papel de marca,
e o desenvolvimento de medidas de operacionalizagao
especificas, podem resgatar o interesse nos estudos de
valoracao de marcas, que se fragmentaram ao longo
do tempo. Além de alinhar a pesquisa académica com
o que é implementado pelos praticantes, esse cami-
nho traz o beneficio da aplicagao do modelo para a
gestao de Branding e Marketing. O entendimento da
importancia da marca em cada atributo de decisao
de compra, permite acoes especificas para ajustar os
esforcos da empresa tendo em vista a percepgao do
consumidor. E adicionalmente, ao mensurar o papel de
marca dos concorrentes, pode se tornar uma valiosa
ferramenta de gestao, observando os gaps existentes,
para melhoria da oferta de Marketing.
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Outra importante contribuigao, & que a correta con-
ceitualizacao e mensuracao do construto Papel de
marca, permite separar os lucros da marca dos lucros
oriundos dos fatores tangiveis e de outros intangiveis
(Figura 12). O lucro da marca seria o indice de papel
da marca multiplicado pelo lucro do produto. A partir
da mensuragao dos lucros da marca pode-se desen-
volver um modelo de valoragao de marcas, baseado
no método de fluxo de caixa descontado.

Recomendacoes para pesquisas futuras

A principal recomendacao de estudos futuros é o debate
sobre o modelo apresentado, a conceitualizacao do
construto Papel de marca e seu relacionamento com
as variaveis apresentadas. O segundo ponto passa
pelo desenvolvimento de medidas de operacionali-
zacao do construto Papel de marca. A uniformidade
dessas medidas é fundamental para que nao ocorra
novamente uma fragmentacgao tal como ocorreu com o
CBBE. Apos essas definigoes, e no sentido de construir
um modelo de valoracao de marcas, resta estudar a
questao do ajuste da taxa de desconto para o modelo
financeiro de DCF (discounted cash flow).

Em relagao a um ajuste da taxa de desconto, precisamos
identificar se o Brand Equity impacta o risco na geracao
de caixa de uma marca especifica de forma divergente
do risco calculado para a empresa, que se reflete na
taxa de desconto que avalia o valor da empresa. Neste
sentido, uma hipotese que pode ser proposta é que
marcas com elevados indices de lealdade, uma medida
importante do Brand Equity, apresentam fluxos de
caixa com menor risco do que as demais receitas da
mesma empresa.

A partir da resposta a esses questionamentos pode-
mos trazer de volta ao trilho os estudos sobre valo-
racao de marcas, buscando uma uniformidade no
desenvolvimento dos construtos e suas medidas de
operacionalizacao.

Conclusoes e contribuicoes do estudo

0 presente estudo buscou apresentar a evolugao dos
estudos académicos sobre valoragao de marcas e temas
que tangenciam o tema, como valor de marca e Brand
Equity. A inconsisténcia dos termos utilizados no meio
académico, e a fragmentacao de construtos e medi-
das de operacionalizacao sao fatores que dificultam
a evolucao de linhas de pesquisa sobre o assunto.

0 estudo também buscou mostrar o que foi desen-
volvido pelos praticantes, para que pesquisadores
académicos possam se inspirar no que as empresas
desenvolvem, no sentido de buscar novos caminhos
para a pesquisa em valoragao de marcas. Se no meio
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académico ha muita fragmentagao de modelos, no meio
dos praticantes ocorre o inverso, com modelos muito
similares, com variacoes nas medidas de operacionali-
zacao, que, geralmente, ndo sao divulgadas por serem
tratadas como segredo industrial das consultorias. O
que pode ser depreendido do que ja foi publicado
sobre o tema, é que o modelo das consultorias tem
como pontos fundamentais dois indices, um que separa
os lucros da marca dos lucros de outros intangiveis,
e outro que ajusta a taxa de risco da empresa, pelo
risco efetivo da marca.

E finalmente, o estudo propoe uma linha de pesquisa
com foco na conceitualizacao e desenvolvimento de
medidas de operacionalizacao para um construto cha-
mado de Papel de marca, que representa o impacto do
Brand Equity na decisao de compra do consumidor. A
correta conceitualizacao deste construto e definicao
de suas medidas de operacionalizagao pode ser o
primeiro passo para o desenvolvimento de um modelo
de valoragao de marcas que seja aceito pela Academia,
e que tenha utilidade pratica para as empresas.

Os modelos das consultorias vém sendo questio-
nados ao longo do tempo, pois suas publicacoes de
Rankings de marcas mais valiosas apresentam muita
divergéncia de valores para as mesmas marcas (LEITE,
2022). 0 desenvolvimento de um modelo transparente,
aceito tanto pela Academia quanto pelos praticantes,
pode impulsionar o tema de valoragao de marcas para
ambos, reforcando a importancia do Brand Equity para
0 Marketing, e podendo ser um ponto de partida para a
construcao de uma teoria de Branding, como sugerida
por Davcik et al. (2015).
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RESUMO

Os aplicativos de delivery de comida tém se popularizado pela facilidade e agilidade tecnologica. Dessa forma, cabe avaliar
0s recursos interativos e seus efeitos na utilizacao desses dispositivos. Este estudo investiga o efeito da interatividade na
utilizagao de aplicativo de delivery de comida. O objetivo deste estudo é examinar a influéncia da interatividade na atitude
e intencao de uso de delivery de comida. Para esse fim, realizou-se uma survey com 198 usuarios de aplicativos de delivery
de comida. Os dados foram analisados por meio de modelagem de equagdes estruturais de minimos quadrados parciais
por meio do software SmartPLS 4.0. Os resultados mostraram que a interatividade possui influéncia na atitude dos usuarios
de aplicativos de delivery de comida, no entanto, a interatividade nao influencia diretamente a intencao de uso, apenas
indiretamente. Como contribuicao, o estudo apesentou o efeito positivo da interatividade sobre a atitude e inten¢ao de uso
de aplicativos de delivery de comida, pois quanto maior a interatividade, maior é a atitude e consequentemente a intengao
de uso. O estudo contribui para o desenvolvimento e atualizagdes dos aplicativos de delivery de comida, possibilitando
aos gestores a darem énfase nos recursos interativos, interface, navegacao e interagao humana.

Palavras-chave: Interatividade. Aplicativos de delivery. Atitude. Intencao de uso

ABSTRACT

Food delivery apps have become popular due to their ease and technological agility. Thus, it is worth evaluating the interac-
tive resources and their effects on the use of these devices. This study investigates the effect of interactivity on the use of a
food delivery application. The aim of this study is to examine the influence of interactivity on attitude and intention to use
food delivery services. To this end, a survey was carried out with 198 users of food delivery applications. Data were analyzed
using partial least squares structural equation modeling using SmartPLS 4.0 software. The results showed that interactivity
has an influence on the attitude of users of food delivery applications, however, interactivity does not directly influence
the intention of use, only indirectly. As a contribution, the study showed the positive effect of interactivity on the attitude
and intention to use food delivery apps, since the greater the interactivity, the greater the attitude and, consequently, the
intention to use. The study contributes to the development and updates of food delivery applications, enabling managers
to emphasize interactive features, interface, navigation and human interaction.

Keywords: Interactivity. Delivery apps. Attitude. intention to use
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INTRODUCAO

Os aplicativos de delivery de comida tem se popula-
rizado, pois sua utilizacao teve um crescimento expo-
nencial a partir da pandemia da COVID-19, quando as
restri¢oes sociais foram impostas, limitando o acesso
direto a restaurantes e demais locais para consumo
(LEE et al., 2023). No Brasil, o iFood é o aplicativo mais
usado segundo pesquisa no ano de 2022, seguido por
Rappi, 99Food, James e Delivery Much (STATISTA, 2023).
0 sucesso do uso desses aplicativos pode se explicar
porque eles geram beneficios para o consumidor como
conveniéncia, comodidade, economia de tempo e
dinheiro, além de facilidade no acesso a alimentagao
(ALALWAN, 2020a).

Por outro lado, os aplicativos de delivery de comida
trouxeram beneficios também para os restaurantes,
que puderam ser mais produtivos ao servirem os
consumidores de forma mais rapida e pratica (HONG
et al., 2021). Eles ganharam competitividade ao passo
em que foi possivel incrementar a satisfagao de seus
consumidores (SINGH, 2023). Afinal, sao ofertados
pelas plataformas elementos como formas de paga-
mento, exposicao do cardapio e comunicacao com o
consumidor, proporcionando maior comodidade para
0s usuarios (LUCIA-PALACIOS & PEREZ-LOPEZ, 2021). Ha
beneficios evidentes aos vendedores de alimentos via
aplicativos de delivery. Ou seja, os beneficios obtidos
vao além de entender caracteristicas do produto e do
servico no delivery da empresa alimenticia (NAKAO et
al., 2019), mas passam a considerar caracteristicas da
tecnologia que intermedia esse pedido de delivery, tal
como a visibilidade do vendedor no app e os affor-
dances do aplicativo, por exemplo (KAUR et al., 2021).

No entanto, ainda que haja a praticidade no uso dos
aplicativos, aspectos como design de interface, velo-
cidade de comunicacao e interfaces de servigo podem
gerar dificuldades na usabilidade da plataforma, o
que leva a incerteza dos usuarios em usar os aplica-
tivos (HONG et al., 2023; YEH & LI, 2009). Posto isso, a
interatividade pode ser uma variavel que traz melho-
rias para os aplicativos de delivery, fortalecendo os
recursos interativos, tornando-os mais pratico, agil e
facil, influenciando a atitude e intencao de uso dos
aplicativos de delivery de comida (ALALWAN et al.,
2020; WANG & CHEN, 2019).

Estudos anteriores abordaram o modelo de aceitagao
da tecnologia, utilidade percebida e facilidade de
uso, sendo os principais atributos para determinar a
aceitagao dos aplicativos de delivery de comida (LEE et
al., 2023; WEN et al., 2022). Também foram abordadas
aintengdo de compra e intencao de uso (HONG et al.,
2023; PORTINGALE et al., 2023), mas sem a variavel ati-
tude. A teoria unificada estendida de aceitacao e uso de
tecnologia (UTAUT2) foi abordada no estudo de Tsai et

al. (2023). No entanto, tais estudos ndo consideraram a
interatividade na avaliagao e disposicao dos usuarios
em utilizar o aplicativo de delivery de comida, sendo
uma oportunidade para estudo (ALALWAN, 2020a).
Entender o papel da interatividade do aplicativo de
delivery & importante porque coloca uma perspectiva
nessa discussao sobre a forma pela qual o aplicativo
é desenhado para o uso do comprador, indo além de
uma questao implementacao de inovacao ou de agoes
promocionais de novas plataformas. Sendo assim, com
base em pesquisas existentes, este estudo tem como
objetivo investigar a influéncia da interatividade na
atitude e inten¢ao de uso de aplicativos de delivery
de comida.

REFERENCIAL TEORICO

Interatividade

Estudos apontam que a interatividade exerce um papel
crucial no desdobramento e melhorias no processo
da interagao humana por meio de computadores,
smartfones e aplicativos (ALALWAN et al., 2020; CHEN
& YEN, 2004; FIORE et al., 2005; GU et al., 2013), haja
visto que ela sempre foi percebida como uma carac-
teristica do design e uma comunicacao online. Além
disso, interatividade tem sido amplamente discutida
em varios campos do conhecimento, como marketing,
publicidade, comunicagao, ciéncia da computagao e
sistema da informagao (GU et al., 2013). Posto isso,
a interatividade pode ser definida como o grau de
interacao entre duas ou mais pessoas de forma que
elas exercam o controle da informagao disseminada na
comunicagao e nas mensagens de forma sincronizadas
(ALALWAN et al., 2020; LIU & SHRUM, 2002).

Ainteratividade ocorre na web e no smartphone, porém
ha distingao das duas interagdes. A primeira ocorre
com a projecao da interface em desktop e notebooks,
acompanhada do mouse ou toque sobre a tela (GU et
al., 2013). A segunda acontece em smartphones com
uma interface propria e dinamica, com maior pratici-
dade no manuseio e busca das informagdes (BAAB-
DULLAH et al., 2019; GU et al., 2013). Dessa forma, os
recursos existentes nos smartphones favorecem para
maior aceitabilidade dos aplicativos, influenciando
na atitude e inten¢ao de uso desses dispositivos que
sao consideraveis faceis e uteis para aquisicao de
informagdo e compra de produtos e servi¢os (ALALWAN
et al., 2020; GUPTA & DUGGAL, 2021; KIM & LEE, 2019;
NATARAJAN et al., 2017).

Atitude

Arelagao atitude-comportamento tem sido objeto de
estudo principalmente na ciéncia social e comporta-
mental, a fim de estudar se as atitudes causavam o
comportamento e em quais circunstancias (MCBROOM

50 International Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Sao Paulo, v. 8, n. 1, 2023, 48-60



Diogo Leite da Cruz | Joana Rosa Cardoso De Carvalho | Rony Castro Fernandes De Sousa | Josue Jean Daniel Etienne | Julio Araujo Carneiro Cunha

& REED, 1992). A realizagdo de um determinado com-
portamento pode estar relacionada a uma predis-
posicao, na qual envolve elementos da memoria e
conhecimento de uma determinada pessoa, o que
pode ser considerada uma atitude (KROSNICK at al.,
2005). Sendo assim, uma pessoa pode dispor de uma
atitude favoravel ou desfavoravel a algum objeto, ou
seja, nao necessariamente corresponde uma posicao
positiva, podendo ser negativa também (AJZEN &
FISHBEIN, 1977).

A atitude é vantajosa quando se busca entender como
as pessoas fazem avaliagdes sobre outras pessoas,
objetos e situagoes. Sendo assim, faz-se necessario
entender as atitudes dos consumidores, visto que
ela abrange um construto psicologico que precede o
comportamento (PORTO, 2010). No que tange o com-
portamento do consumidor, as atitudes exercem um
papel indispensavel, pois sao levadas em considera-
cao critérios de avaliagao relacionados a marca e em
qual empresa comprar (ENGEL at al., 2005). Portanto,
a atitude é definida como a crenga que o individuo
possui em funcao dos riscos e beneficios exercidos
sobre a influéncia nas intengoes comportamentais dos
consumidores (AJZEN & FISHBEIN, 1977; AJZEN, 2011).

A interatividade esta positivamente associada as
atitudes que os usuarios possuem ao navegar em
sites, pois a comunicacao e a rapidez das informacgoes
favorecem a navegacgao em websites (AHN et al., 2014).
Além do efeito positivo em websites, a interativi-
dade favorece as atitudes dos usuarios em relagao
ao smartphone, pois a interface que sao projetadas
endossa o uso e o torna a navegagao no dispositivo
mais agradavel (SHIN et al., 2016; WU, 2005). Dados 0s
recursos do smartphone, a interatividade fortalece a
predisposicao dos usuarios utilizarem aplicativos de
delivery, visto que os usuarios tém conhecimento
de feedbacks de outros usuarios, além da facilidade
de uso, utilidade comunicacao que sao percebidas
pelos usuario (AL AMIN et al., 2021; ALALWAN, 20203;
NATARAJAN et al., 2017).

Intencao comportamental de uso

A intencao comportamental de uso de um individuo
esta relacionada a disposicao de se envolver em um
determinando comportamento, seja na utilizacao ou na
aquisicao de produtos ou servigos (AJZEN & FISHBEIN,
1977). O comportamento futuro de um individuo pode
ser prevista ou planejada pelas inten¢oes comporta-
mentais que é formulada e motivada para uma acao
deliberada, essa decisao também esta vinculada na
intencdo de uso de produtos tecnologicos (NEDRA et
al., 2019). No entanto, a intencdo comportamental das
atitudes que o individuo tem para um determinado
comportamento, estando relacionada também a um
comportamento real previsivel (EAGLY & CHAIKEN, 1993).

Aintencao comportamental dos usuarios em utilizar
aplicativos de delivery € motivada pelos recursos e
funcionalidades que os aplicativos dispoem, refor-
¢ando a atitude sobre eles (GUPTA & DUGGAL, 2021;
YEO et al., 2017) .A funcionalidade, design de interface,
qualidade das informacoes, utilidade percebida e a
facilidade de uso influenciam na intencao de uso do
aplicativo, motivando os usuarios a utiliza-lo para
compra (KIM et al., 2016; OKUMUS et al., 2018). Desta
forma, a melhoria em tecnologia favorece também a
satisfacao dos usuarios na utilizacao de aplicativos,
pois reforca a inclusao continua em melhorias dos
recursos refletindo na imagem e no relacionamento
do restaurante e cliente (ANNARAUD & BEREZINA,
2020; GUPTA & DUGGAL, 2021).

As motivagoes para o uso de aplicativos de delivery de
comida podem também ser atribuidas aos aspectos
cognitivos que favorecem a usabilidade, bem como
a interatividade e a vivacidade (BAO et al., 2016). A
interatividade favorece na comunicacao de forma
eficiente e eficaz, permitindo que o usuario obtenha
informacgoes instantdnea por meio do aplicativo (KHA-
LIFA & LIU, 2007). Portanto, a comunicagao gerada por
meio de feedback de outros usuarios pode impactar
positivamente na intencdao dos usuarios em usar os
aplicativo de delivery de comida (ALALWAN, 2020A;
BAO et al., 2016).

Sendo assim, com base no exposto teodrico, serao
propostas as seguintes hipoteses:

H1: A interatividade influencia positivamente a atitude
dos usuarios de aplicativo de delivery de comida.

H2: A interatividade influencia positivamente a intencao
de uso do aplicativo de delivery de comida.

H3: A atitude dos usuarios de aplicativo de delivery de
comida influéncia positivamente a intencao de uso.

Diante da teoria exposta, a Figura 1apresenta o modelo
conceitual que desenvolvemos, destacando as hipo-
teses e os construtos estudados.

METODOS

O presente estudo é de natureza quantitativa, sinte-
tizada em hipoteses (COOPER & SCHINDLER, 2016) e
de corte transversal, ja que os dados foram coletados
em um periodo especifico e analisados estatistica-
mente (HAIR et al., 2005). A coleta de dados para
esta pesquisa foi realizada por meio de survey, que
incide em conseguir informagoes com a administracao
de questionarios distribuidos para uma amostra ou
populagdo (EDMONDS & KENNEDY, 2017). Para analise
e interpretagao dos dados da pesquisa, utilizou-se a
técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE)
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Tabela 1
Construtos
Construtos Quantidade de itens
Interatividade 2
Atitude 3
Intencao de uso 4

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Referéncias
Roy et al. (2017); Utami et al., (2022)
Zemborain e Johar (2007); Ahn (2022)

Johnson et al. (2018); Kaur et al., (2021)

Interatividade

Intengao

de uso

Figura 1. Modelo conceitual

Fonte: elaborado pelos autores

para analise dos dados, por meio de estatisticas mul-
tivariadas e analise de dados (RINGLE et al., 2020).

Coleta de dados

Esta pesquisa foi realizada com usuarios de aplicativos
de delivery de comida, por meio de um questionario
baseado em escalas ja validadas e adaptadas conforme
Tabela 1. O questionario foi desenvolvido no Google
Forms e foi aplicado de forma online a potenciais
usuarios de aplicativos de delivery de comida, entre
0s meses de agosto de 2022 a novembro de 2022. O
link foi compartilhado por meio do WhatsApp, LinkedIn
e Facebook. Os respondentes nao se identificaram,
garantindo assim, o anonimato.

As escalas foram advindas de estudos realizados
no idioma inglés. Desta forma, foi feita a traducao
das escalas originais para o portugués, utilizando o
método back-to-back translation para aumentar a
validade, traduzindo do inglés para o portugués e de
volta para o inglés. Assim, seguiu-se para aplicagao
de um pré-teste com 20 respondentes para garantir
a qualidade do questionario e sua aplicacao para a
pesquisa.

Para atender aos requisitos em relacao ao nimero
de respondentes da pesquisa da amostra, adotou-se
um tamanho minimo de 10 respostas por variavel,
ou seja, 90 respostas é necessario para conduzir a
modelagem de equagdes estruturais (HAIR et al.,
2022). O questionario foi elaborado em duas segoes.
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A primeira se¢ao continha perguntas demograficas e
a segunda contempla as variaveis da pesquisa que
foram adotadas de estudos anteriores. A escala Likert
de cinco pontos foi utilizada para mensurar os itens
da segunda secao, sendo 1 = descordo totalmente e
5 = concordo totalmente.

Procedimento de analise de dados

Para tanto, o procedimento de analise dos dados foi
realizado com o auxilio dos softwares Microsoft Office
365 Excel versao 2019, IBM SPSS Statistics 26 e SmartPLS
4.0, por sua capacidade de estimar modelos complexos,
compostos por muitos constructos, variaveis e relagoes
causais entre os constructos, visto que é robusta a
falta de normalidade multivariada e é exequivel para
amostras menores (BIDO & SILVA, 2019; KLINE, 2012).

RESULTADOS
A amostra desta pesquisa foi composta por 198 res-

pondentes, sendo excluido 6 respondentes, pois nao
eram usuarios de aplicativos de delivery de comida.

Tabela 2

Teste de Multicolinearidade

Atitude

Eu acho que esse aplicativo de delivery de comida & muito bom.
Eu acho que este aplicativo de delivery de comida & muito atil.

Minha opiniao sobre este aplicativo de delivery de comida & muito favoravel.

Intencao de uso

Eu fico feliz em usar o aplicativo de delivery de comida.
Eu pretendo usar o aplicativo de delivery no futuro.
Eu pretendo usar o aplicativo de delivery em breve.

Eu gostaria de reutilizar o aplicativo de delivery de comida.

Interatividade

A qualidade de interacao oferecida pelo aplicativo de delivery de comida é excelente

para atender minhas tarefas de compras.

Ao usar o aplicativo de delivery de comida, minhas agoes decidem o tipo de experiéncia

que recebo.

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

Os respondentes, 120 (62,5%) eram do sexo feminino
e 72 (37,5%) do sexo masculino, sendo residentes em
Sao Paulo, Brasil. A faixa etaria dos respondentes,
125 (65,2%) entre 18 e 35 anos, e 67 (34,8%) entre 36
e 65 anos. Grande parte dos respondentes possuiam
ensino superior completo, 149 (74,5%). A grande parte
dos respondentes possuiam renda superior acima de
RS 2.401, 142 (74%). Além das questdes relacionadas a
variaveis demograficas, verificou-se quais aplicativos
de delivery os usuarios usavam. O iFood & o mais utili-
zado, sendo 134 (69,8%), seguido do Rappi 21(10,9%),
Delivery Much 20 (10,4%), Uber Eats 9 (4,7%) e 8 (4,2%)
outros apps.

Para obter analises regressivas, € preciso realizar os
testes de multicolinearidade e normalidade (HAIR et
al., 2014). Para verificar a multicolinearidade entre as
variaveis, foi utilizado o VIF (Variance Inflation Factor).
Assim, nesta pesquisa, os valores de VIF variam de
1,358 e 2,971, muito abaixo do limiar rigoroso de 3,0,
demonstrando assim que a multicolinearidade nao

era uma ameaca a medicao formativa dos construtos
(HAIR JR. et al., 2018).

VIF
1,475
1,591

2,136

2,361
2,971
2,038

1,921

1,358

1,358
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Tabela 3
Indicadores de Confiabilidade e Validade do Modelo

R? Confiabilidade composta  Alfa de Cronbach (AVE)
Interatividade 0,861 0,74 0,757
Intencao de uso 0,505 0,914 0,875 0,727
Atitude 0,445 0,853 0,679 0,662
Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)
Tabela 4
Validade Discriminante Método Fornell-Larcker
Atitude Intencao de uso Interatividade
Atitude 0,813
Intencao de uso 0,709 0,853
Interatividade 0,667 0,506 0,870

Fonte: dados extraidos do SmartPLS pelos autores (2022).

Nota 1: A tabela apresenta as correlagoes entre as variaveis latentes dos construtos e as
células em destaque na diagonal apresentam a raiz quadrada da AVE do construto

Utilizou-se o teste de Kaiser-Meyer-0Olkin (KMO) por
meio do software IBM SPSS Statistics 26, o valor foi de
0,858, ou seja, 0s itens tém baixa correlagoes parciais
com a escala total da qual fazem parte. Também foi
aplicado o teste de Esfericidade de Bartlett, que foi
significativo (p<0,05). Assim, os valores de ambos os
critérios sdao adequados segundo a literatura (HAIR
JR. et al., 2018)

0O teste do fator Gnico (HARMAN, 1967) apontou uma
explicagao de 54,47% da variagao no conjunto de dados
analisados. Com o percentual indicado, afirma se
que nao ha viés, considerando que a analise fatorial
indicou que o fator Gnico explica em menos de 50%
de variancia (PODSAKOFF & ORGAN, 1986).

No segundo passo da analise foram realizados os testes
de confiabilidade, validade convergente e validade
discriminante de cada variavel do modelo estrutural
(RINGLE et al., 2014; BIDO & SILVA, 2019). Conforme
orientacao de Bido e Silva (2019), a avaliagdo do modelo
de medicao deve ser feita por meio da validade con-
vergente (Tabela 3) e depois da validade discriminante
(Tabela 4). Essa sequéncia é sugerida devido a um
dos pressupostos da analise da confiabilidade ser
um construto unidimensional, o que admite perceber
que sua validade convergente e discriminante tem
que ser adequada. Pois, se houver um problema de

54

validade convergente ou discriminante, a analise de
confiabilidade nao pode ser continuada.

Foram utilizados os indicadores Alfa de Cronbach e
Confiabilidade Composta para avaliar se os resultados
obtidos sao confiaveis. Conforme orientacao de Hair
et al. (2009), os valores de Alfa de Cronbach tem que
ser (>0,60) e a confiabilidade Composta (>0,70), assim
como, para Fornell e Larcker (1981), os valores de
AVE tem que ser (>0,50). Logo, a Tabela 4 mostra que
os indicadores possuem valores maiores, conforme
orientado anteriormente, o que mostra a validade
da amostra.

0 modelo estrutural foi analisado por meio dos coefi-
cientes de Pearson (R2), que indicam o nivel de varian-
cia das variaveis endogenas, explicada pelo modelo
estrutural. A classificacao de R? para os estudos na
area de ciéncias sociais aplicadas, de acordo com
Cohen (1988) e da seguinte forma: R2 => 2% (efeito
pequeno), R2 =>13%, (efeito médio) e R? =>26% (efeito
grande). Desta forma, a Tabela 3 apresenta que na
variavel intencao de uso o R? possui um efeito grande
de 50,5% e na variavel atitude possui um R? de 44,5%.

Conforme orientacdes de Ringle et al. (2014), 0o método
utilizado para a analise da validade discriminante foi
o de Fornell e Larcker (1981). A Tabela & apresenta que
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Tabela 5
indice 2

Atitude
Atitude
Intencao de uso

Interatividade 0.802

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023).

Tabela 6
Relevancia preditiva (Q2)

Construto
Atitude

Intencao de uso

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023).

as raizes quadradas da variancia média extraida (AVE
- Average Variance Extracted) sao superiores as corre-
lagbes (>0,50), o que admite mencionar que o modelo
possui validade discriminante (BIDO & SILVA, 2019).

Para quantificar o quao substancial sao os feitos sig-
nificativos de (R2), avaliados através do tamanho do
efeito, foi considerado o indice de F2, os valores consi-
derados sao 0,35, 0,15 e 0,02, forte, moderado e fraco,
respectivamente (HAIR et al., 2017; HENSELER et al.,
2015). A tabela 5 apresenta os tamanhos dos efeitos. Foi
possivel constatar que as relagoes entre interatividade
e atitude apresentaram um efeito forte (f2 = 0,802),
seguida pela relagao entre atitude e Intencao de uso e
atitude com efeito forte (f2 = 0,504). Entretanto, o efeito
entre interatividade e intencao de uso ficou abaixo do
limite estipulado quando relatado baixo (f2=0,002).

A relevancia preditiva (Q2) é uma medida utilizada
para o quao bem o modelo de caminho prever os
valores observados. Os valores de Q2 maiores que
zero para uma variavel latente endogena refletiva
indica a relevancia preditiva para o modelo de cami-
nho de uma construgao independente (HAIR et al.,
2017) A avaliacdo da relevancia preditiva ser avaliada
da mesma forma que o F2, valores iguais 0,02, 0,15
e 0,35 correspondem relevancia pequena, média e
grande (HAIR et al., 2014). Com base na Tabela 6, a
relevancia preditiva das variaveis apresenta efeito
grande e médio. Assim, de modo geral, mesmo tendo

0,432

0,239

Intencao de uso Interatividade

0.504

0.002

Classificacao
Efeito grande

Efeito médio

duas classificagoes média, a predicao do modelo é
aceitavel e consideravelmente boa.

Analise das hipoteses e dos caminhos estruturais

Por meio do método bootsapping, testou-se a confia-
bilidade do conjunto de dados, analisando a relacao
entre os construtos (HAIR et al., 2019; RINGLE et al.,
2020), resultando no relatorio do teste t e o p valor. Os
valores de correspondentes ao teste t indicam corre-
lagoes significativas ou nao significativas. Logo, se o
valor de t for superior a 1,96, pode-se assumir que o
coeficiente de caminho é significativamente diferente
de zero em um nivel de significancia de 5% = (a=0,05,
teste bicaudal) (HAIR et al., 2017).

O valor de p é a probabilidade de rejeitar uma hipotese
nula verdadeira, assumindo um efeito significativo
quando nao ha significancia. Assim, considera-se menor
que 0,05 o p value para tornar a relagao significativa
(HAIR et al., 2017). Os valores de do teste t e o p value
podem ser verificados na tabela 7.

O resultado do estudo apoiou H1, demonstrando que
a interatividade tem influéncia significativa positiva
na atitude dos usuarios em relagao ao aplicativo de
delivery de comida. A atitude, H3, tem influéncia sig-
nificativa positiva na intencao de uso do aplicativo de
delivery de comida. No entanto, a H2, a interatividade
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INTERATIVIDADE

INTERAT1 .
0.878 (0.000)

0.862 (0.000)
INTERA2 -

ATITUDE
AT

L

0.737 (0.000)
0.780 (0.000) ATI2

0.906 (0.000)
ATI3

0.000

INT1

4 ¥

0.869 (0.000)
—~ " INT2

0.896 (0.000)

0.826 (0.000)
~ T INT3

B 0.818 (0.000)

INTENCAODEUSO ™A
INT4

Figura 2. Modelo Estrutural ajustado.

Fonte: extraida do software SmartPLS pelos autores (2023).

Tabela 7

Relagoes Estruturais Hipotéticas

Carga Carga Desvio-
Hipotese Caminho original Pt . Testet p-valor Resultado
media padrao
(B)
H1 Interatividade = atitude 0,667 0,671 0,046 14463 0,000 Suportada
H2 Interatividade - intencao de uso 0,058 0,051 0,07 0,835 0,404 Rejeitada
H3 Atitude - intenc¢ao de uso 0,671 0,681 0,06 11,231 0,000 Suportada

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023).

nao tem influéncia significativa na intencao de uso
do aplicativo de delivery de comida. Assim, na Tabela
7 mostra os resultados das hipoteses suportadas e
rejeitada, H1(B=0,667; t=0,14,463; p=0,00), H2 (B=0,058;
t=0,835; p=0,404) e H3 (B=0,671; t=11.231; p=0,00).

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este estudo explorou a influéncia da interatividade na
atitude e intengao de uso dos usuarios de aplicativo
de delivery de comida. O estudo testou o efeito da
interatividade na atitude e intencao de uso de apli-
cativo de delivery de comida. Os resultados sugerem
que a atitude em relagao ao aplicativo de delivery de
comida é influenciada positivamente pela interativi-
dade. Portanto, esse resultado esta de acordo com
estudos anteriores realizados por Kim & Lee (2019),
Shin (2016) e Wu (2005).

56

Em contraste, a relagao entre interatividade e intencao
de uso nao foi significativa. O resultado foi diferente
do estudo de Lee et al., (2022) que avaliou o efeito da
interatividade na intencao de uso do aplicativo Smart
Nursery. No entanto, o aplicativo avaliado por Lee et
al., (2022) possui mais recursos interativos e a inte-
racao é constante, visto que, o aplicativo é utilizado
pelos pais para acompanhar os filhos na pré-escola, o
que reforca a sustentacao da hipotese avaliada. Visto
que, 0s recursos interativos reforcam a comunicacao
e afacilidade de uso percebida pelos usuarios, moti-
vando-os a usar o aplicativo para efetuar compras
(ANNARAUD & BEREZINA, 2020; GUPTA & DUGGAL,
2021). Portanto, os recursos interativos dos aplicativos
avaliados nesta pesquisa nao forma suficientes para
influenciar a intencao dos usuarios.

Os resultados mostraram que as atitudes dos usuarios
de aplicativo de delivery de comida tém influéncia sobre
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a intencao de uso. Essa relacao foi construida com base
nas teorias da acao racional e o modelo de aceitacao
da tecnologia (AJZEN & FISHBEIN, 1977; ICEK A)ZEN,
2011; DAVIS, 1989). A relagdo entre atitude e intengao
de compra ja foi testada e confirmada em estudos,
inclusive no contexto de compra online (BRUGGEN
et al,, 2019; PANTANO et al., 2017; PARK & YOO, 2020).
Os recursos interativos, assim como a comunicagao
facilitada entre o provedor de servigos e os usuarios
favorecem a atitude em relacao ao aplicativo de delivery
de comida (ALALWAN, 2020b). Portanto, o resultado
é coerente com estudos anteriores de aplicativos de
delivery de comida realizados por Gupta & Duggal
(2021) e Yeo et al., (2017).

CONTRIBUICOES, LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

0 presente estudo traz contribuicoes sociais, tedricas
e gerenciais. Como contribuicao social, o estudo traz
a relevancia do aplicativo de delivery para contexto
social, pois o uso desse dispositivo foi intensificado
pela pandemia da COVI-19, levando a acessibilidade
a usuarios, possibilitando a compra de alimentos por
meio do aplicativo. A contribuigao tedrica do estudo
esta relacionada a interatividade do aplicativo de
delivery, pois diversos estudos ja avaliaram a atitude e
intencao de uso e compra, entretanto, a interatividade
nao havia sido considerada e relacionada com atitude
e intencao de uso. Desta forma, o estudo trouxe con-
tribuicoes para a literatura relacionada ao consumo,
marketing e tecnologia.

Do ponto de vista gerencial, os resultados do estudo
também fornecem contribuicoes para designer, geren-
tes de marketing e desenvolvedores de aplicativos de
delivery de comida. Os resultados mostraram que a
interatividade influencia na atitude e por meio dela a
intencao de uso do aplicativo, no entanto, a relacao
direta entre interatividade e intengao de uso nao supor-
tou. Desta forma, sugere-se a melhoria nos recursos
interativos do aplicativo de delivery, como por exemplo,
projetar e desenvolver aplicativos com uma interface
amigavel e com funcionalidade 0til, além de investir
na interagao bidirecional humana e tecnologica.

Além das contribuicoes apresentadas, o estudo traz
limitagoes e sugestoes para pesquisas futuras. Uma das
limitacoes do estudo é a escala de interatividade de
Roy et al. (2017) e utilizada posteriormente por Utami et
al. (2022) de apenas dois itens. O instrumento atendeu
ao estudo, entretanto, estudos futuros podem utilizar
outras escalas que abordam a dimensionalidade da
interatividade, por exemplo, controle, comunicagao
e responsividade operacionalizadas por Furner et al.
(2014). Também as seis dimensdes, controle ativo, per-
sonalizagao, conectividade onipresente, conectividade

capacidade de resposta e sincronicidade que foi uti-
lizado por Alalwan et al., (2020).

A pesquisa abrangeu apenas respondentes do estado
de Sao Paulo, Brasil. Estudos futuros podem abranger
usuarios de outras regioes, principalmente porque o
comportamento do consumidor no uso de aplicativos
de delivery de comida pode ser diferente dentre as
regides do Brasil (ZANETTA et al., 2021). Além disso,
poder-se-ia incluir outros aplicativos, podendo-se
comparar as diferentes percepgoes dos usuarios por
aplicativos e regioes.

0 modelo de pesquisa foi validado empiricamente e
testado com o software SmartPLS 4.0, sendo possivel
a analise das hipoteses. Os achados indicaram que a
interatividade tem influéncia na atitude em relacao
ao aplicativo de delivery de comida, e indiretamente a
interatividade influencia a intengao de uso. Portanto,
os resultados indicaram a relevancia da interatividade
sobre os aplicativos de delivery de comida, o que
implica que os desenvolvedores desses dispositivos
devem se concentrar nesse recurso para garantir con-
tinuidade de uso dos usuarios.

O aplicativo de delivery de comida & um dispositivo
inovador e tecnologico. Desta forma, é crucial avaliar
os fatores importantes que influenciam a disposicao
dos usuarios em usar o aplicativo. O objetivo do estudo
foi investigar a influéncia da interatividade na atitude
e intencgao de uso por meio de aplicativo de delivery
de comida. O modelo de pesquisa foi validado empi-
ricamente e testado com o software SmartPLS 4.0,
sendo possivel a analise das hipoteses.

Os achados indicaram que a interatividade tem influén-
cia na atitude em relacao ao aplicativo de delivery de
comida, e indiretamente a interatividade influencia a
intencao de uso dos apps. Isto &, a interatividade por
si s6 como atributo do aplicativo nao é algo capaz de
estimular a intencao de uso do aplicativo de delivery
de comida - ela so6 tem efeito quando existe a media-
cao da atitude do usuario. A interatividade parece ser
uma variavel que nao tem efeito sozinha na intencao
de uso porque é preciso que ela tenha efeito na ati-
tude do consumidor. Por isso, € recomendavel que os
desenvolvedores de app trabalhem para desenvolver
interatividade no app orientada para a atitude do
usuario, fazendo com que ele considere o aplicativo
bom e Gtil. Os efeitos dessa atitude podem entao trazer
a intencao de uso do app. Caso esse desenvolvedor
busque melhorar a interatividade de um aplicativo
pensando somente nos seus efeitos na intencao de uso
do usuario, desconsiderando a atitude desse usuario,
seus esfor¢os podem nao ser suficientes.
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RESUMO

Implantar uma estratégia adaptativa ou a pratica de uma gestao inovadora para que as organizagoes entreguem seus
produtos ou servicos de uma maneira agil e satisfatoria aos seus clientes é desafiador, pois as pessoas sao resistentes as
mudancas. A cultura organizacional como também a mentalidade da alta gestao territorial e o0 comportamento do consumi-
dor local sdo pontos relevantes a serem estudados para a criacao de uma proposta inovadora. Neste artigo apresentamos
a complexidade do processo de pré e pos-vendas, entendimento das oportunidades de mercado e os fatores que geram
crencas limitantes e resisténcia na forca de vendas para ofertar mais servigos. A analise critica nos pontos de contato com
os clientes, durante os processos de pré-vendas e pos-vendas, foi o ponto chave para a criacao e geragao da proposta de
valor ao mercado, a fim de monitorar as experiéncias do consumidor e garantir o sucesso do cliente. O objetivo deste artigo
é propor a Expansao de negocios por meio da criagao de valor ao cliente com a implantacao da ferramenta Blueprint, em
solugoes digitais de servigo.

Palavras-chave: Expansao de negocios; Criacao de valor ao cliente; Ferramenta Blueprint; Solucoes digitais; Servigos

ABSTRACT

Implementing an adaptive strategy or the practice of innovative management so that organizations deliver their products or
services in an agile and satisfactory way to their customers is challenging, as people are resistant to change. The organizational
culture as well as the mentality of the territorial top management and the behavior of the local consumer are relevant points
to be studied for the creation of an innovative proposal. In this article, we present the complexity of the pre- and post-sales
process, understanding market opportunities and the factors that generate limiting beliefs and resistance in the sales force
to offer more services. Critical analysis at points of contact with customers, during pre-sales and post-sales processes, was
the key point for creating and generating a value proposition for the market, in order to monitor consumer experiences and
ensure the customer success. The purpose of this article is to propose Business Expansion through the creation of value to
the customer with the implementation of the Blueprint tool, in digital service solutions.

Keywords: Business expansion; Value creation for customer; Blueprint tool; Digital solutions; Services
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INTRODUCAO

Este relato apresenta a proposta de implantagao da
ferramenta Blueprint, em uma empresa global, lider
mundial em comercializagao de instrumentos para
automacao de processos industriais, esta presente
no Brasil por meio de representantes desde 1982 e
com a subsidiaria desde 2003.

Hoje, os consumidores prezam por mobilidade e conec-
tividade, entretanto, por estarem conectados possuem
facil acesso as informagoes, tais como: caracteristicas
dos produtos, detalhes dos servigos, argumentos de
vendas além de algumas promessas de empresas.
Contudo, este grupo entende que servir o cliente
proporcionando uma experiéncia memoravel e signifi-
cativa, ampliara os negocios atuais e novos negocios.

A relagao Business to Business (B2B), assim chamada
para a terceirizacao de servicos, tem sido cada vez
mais comum nas inddstrias, pois além da reducao
de custos para a capacitagao e manutencao de pro-
fissionais, como um critério, as indlstrias ganham na
especializacao, pois o contratante devera ser espe-
cializado para o servigo, agil e flexivel. Por outro lado,
dependendo do tipo de servigo prestado, as empresas
optam por fornecedores que apresentam o melhor
preco e prazo para pagamento. No geral, a prestacao
de servigos requer relacionamento, boa integracao
entre o prestador e o cliente, além do padrao de
atendimento, qualidade e preco.

Para atacar as oportunidades no mercado e expandir
os negocios no Brasil, esta organizagao tem como
objetivo principal aumentar as vendas dos contratos
de servigos. A fim de compreender o cenario, reali-
zou-se pesquisas com dados secundarios e primarios,
sendo elas qualitativa e quantitativa. Observou-se
que as vendas de servicos crescem anualmente, tendo
uma otima taxa de conversao das oportunidades em
negocios para servicos avulsos e por contratos. Tam-
bém se observou que os consumidores entrevistados
desejam obter servigos assertivos, atendimento rapido,
ferramentas inovadoras e autonomia para gestao e
reparos da instrumentacao, sinalizando boa aceitacao
na prestacgao de servigos com solugoes digitais.

Entretanto, para atender as necessidades dos clientes,
a proposta é que o processo de vendas para contra-
tos ou servicos avulsos (organograma e fluxograma)
passe por melhorias tanto na elaboracao de um novo
planejamento de marketing quanto na execugao para
aumentar as vendas. Além disso, esta proposta é que
a organizacao no Brasil melhore a qualidade e aten-
dimento nos servigos prestados para que obtenham
clientes promotores, equalize os precos dos servicos de
calibracao acreditadas a Rede Brasileira de Calibragao
para que seja mais competitiva com o mesmo tipo de

Adriana Santana de Aguiar | Lilian Aparecida Pasquini Miguel

servigos que os concorrentes ofertam, trabalhe mais
na divulgacao destes tipos dos servicos em diversos
canais (inbound e outbound marketing) e por fim,
que a gestao de servigos reconquiste a confianca dos
clientes internos, que é a forca de vendas.

CONTEXTO E REALIDADE INVESTIGADA

A organizacao e seus servigos

A empresa em questao (nome nao mencionado por
questdes de sigilo) atua no mercado business to busi-
ness comercializando produtos e servicos. Os produtos
sao instrumentos para medicao de vazao, pressao,
temperatura, nivel, pH, condutividade, cor, turbidez,
entre outros. Os servigos ofertados sao: calibracao,
manutencao preventiva e corretiva, treinamento e
Servigo por assinatura.

O perfil e o comportamento do consumidor vém
mudando a cada dia e com isto, as empresas sentem
dificuldades em antecipar ou reagir as necessidades
e desejos dos clientes, sem ter o conhecimento do
comportamento do consumidor. No Brasil, esta organi-
zacao presta servicos de calibracao e analise de base
instalada para qualquer marca e, para os produtos de
sua propria marca, a prestagao é exclusiva, sendo os
servi¢os de manutencao preventiva, preditiva, corre-
tiva, comissionamento, treinamento e suporte técnico.

Atendendo as tendéncias de mercado em relagao a
digitalizacao, internet das coisas, sucesso e experiéncia
do cliente, o grupo possui duas plataformas para ser-
vigos: (i) um ecossistema, servigo por assinatura, que
através da conectividade em nuvem permite ao cliente
o gerenciamento dos seus ativos, de diversas marcas,
(i) suporte remoto que, através de contrato pago por
horas prestadas, os clientes receberem atendimento
técnico, ao vivo, por meio de um tablet PC chamado
XPTOpert, para configuracao dos instrumentos, corre-
cOes e que permite a gestao de ativos de toda a fabrica.

A organizagao possui também aplicativos, podendo
ser instalados gratuitamente pelos clientes, em dis-
positivos moveis como tablet e celular.

Os concorrentes e o mercado

No passado, o departamento de manutencao nas
indstrias ou servigos terceirizados por ele, era visto
como um setor que gerava gastos, porém atualmente,
de acordo com as transformacoes na indistria, é visto
como um departamento estratégico que realiza um
planejamento para antecipar e evitar falhas, reduzindo
gastos inesperados na fabrica e colaborando com a
vantagem competitiva.
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A escolha para o prestador de servicos de manuten-
¢ao, comissionamento e/ou calibragao rastreavel ou
acreditada de acordo com a norma ABNT ISO/IEC
17025, é feita pelo cliente, utilizando como critérios
para decisao: o melhor preco, prazo para execugao e
equipe técnica qualificada. Entretanto, as empresas
ofertam ao mercado, prestagao de servigos avulsos
(spot) ou um pacote de servigos, através de contrato.

A atuacao dos principais players desse mercado pode
ser assim resumida:

a) Grupo Trescal Empresa multinacional pre-
sente em 24 paises da Asia, Europa, Norte da
Africa e Américas, desde 1999 com prestacao
de calibracao, manutencoes, gerenciamento
de base instalada e contratos de servigos para
medidores de vazao, pressao e temperatura. No
Brasil o grupo Trescal vem adquirindo pequenas
empresas especialistas em servigos de calibracao
e manutengoes, como Gero e Mec-Q, a fim de
expandir no mercado brasileiro. Os laboratorios
sao acreditados pelo Inmetro de acordo com
a norma ABNT ISO/IEC 17025 para servicos de
calibracao nas instalagoes dos clientes e em
sua propria estrutura. A empresa nao fabrica os
instrumentos de medicao, mas possui sua equipe
propria de vendedores dedicados a prestagao
de servicos avulsos ou por contrato.

b) Megasteam Empresa nacional, localizada na
cidade de Sao José dos Campos-SP, presente
desde 1992 com prestagao de calibragao, comis-
sionamento e manutencao nos medidores de
vazao, pressao, temperatura, nivel e analiticos. O
laboratorio é acreditado pelo Inmetro de acordo
com a norma ABNT ISO/IEC 17025 para servicos
de calibragao nas instalagdes dos clientes e em
sua propria estrutura. A Megasteam também
possui laboratorio movel para prestacao de
servicos de calibracao nas dependéncias dos
clientes. A empresa nao fabrica os instrumentos
de medigao, mas possui sua equipe propria de
vendedores dedicados a prestagao de servigos
avulsos ou por contrato.

c)  SGS Group Empresa multinacional, lider mundial
em servicos de inspecao, verificacao, comissio-
namento, testes e certificagao. Localizada na
cidade de Alphaville-SP, presente desde 1938
no Brasil, atuando fortemente no mercado de
petroleo, gas, quimicos e biocombustiveis. O
laboratorio é acreditado pelo Inmetro de acordo
com a norma ABNT ISO/IEC 17025 para servicos
de calibragao nas instalagdes dos clientes e em
sua propria estrutura. A empresa nao fabrica os
instrumentos de medicao, mas possui sua equipe
propria de vendedores dedicados a prestagao
de servicos avulsos ou por contrato.

Caracterizagao da oportunidade identificada

A automacao de processos industriais com o ambiente
virtual abre um mercado cheio de oportunidades para
as empresas que buscam desenvolver uma forma
diferenciada e inovadora de atender seu pulblico-
-alvo. As indUstrias estao cada vez mais investindo
em instrumentacao e maquinarios livre de fios e que
permitam maior conectividade e integragao aos sis-
temas de informagao da organizacao. Elas necessitam
de verificacao e manutencao dos instrumentos perio-
dicamente para garantir a eficacia dos processos e
evitar riscos de paradas nao planejadas.

Os operadores de maquinas, mantenedores e gestores
industriais desejam instrumentos e servicos customi-
zados, que proporcionem comodidade, mobilidade,
seguranca, acessibilidade, facilidade de informacao,
velocidade de comunicacao, redugao nos custos e
no tempo de producao. A tendéncia da Inddstria 4.0
associada a manutencao de ativos é a garantia da
disponibilidade dos equipamentos e minimizagao
de custos.

Contudo, para a entrega de valor desejado pelos clien-
tes e obtencao dos resultados que é o aumento das
vendas de contratos de servicos, sera importante
compreender quais servigos sao necessarios para
cada tipo de indistria, perfil de consumidor e quais
sao as expectativas destes consumidores para obter
uma experiéncia positiva nos pacotes de servicos
por contratos.

DIAGNOSTICO DA OPORTUNIDADE

0 diagnostico buscou compreender e evidenciar as
oportunidades nas indUstrias para contrato de servicos,
bem como quais sao os valores para os clientes e grau
de satisfacao deles. Além disso, buscou entender como
€ a comunicagao dos servigos aos clientes e como sao
exploradas e tratadas as necessidades do mercado.

Para o diagnostico inicial o método adotado foi a
pesquisa com dados secundarios, em trés tipos de
fontes: (i) organograma dos departamentos de vendas,
marketing e servicos; (ii) fluxograma dos departamentos
de logistica, servicos, marketing e vendas; (iii) pesquisa
de marketing para analise da satisfagao dos clientes.
0O organograma ilustra a estrutura organizacional
apresentando a hierarquia e as responsabilidades de
cada cargo. Por meio dele, foram analisados ruidos ou
conflitos entre as partes competentes de cada area.

A analise do fluxograma foi feita para identificar os
processos que sao ou nao saudaveis realizados pelos
departamentos que tém interagao direta com proces-
sos comerciais e de execugao dos servigos, os quais
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geram impacto positivamente ou negativamente nas
vendas de produtos e servicos.

Na pesquisa de marketing, buscou-se informagoes
mais precisas para analisar as incidéncias referentes
a satisfacao do cliente em cada processo de vendas
ou prestacao de servigos finalizado. Para obter uma
visao holistica da questao ou oportunidade, adotou-se
0 método de pesquisa com dados primarios, qualita-
tiva, para entender os valores e percepgoes, o perfil
do consumidor, os servigos contratados, as tendéncias
e comportamentos de mercado.

A pesquisa foi estruturada com questionario com per-
guntas abertas como instrumento de coleta, entrevistas
em profundidade virtuais com abordagem individual,
em diferentes segmentos, nos clientes mais impor-
tantes para o negocio Brasil e com o departamento
consumidor dos servigos.

Resumo do diagnadstico

O resultado do diagnostico sugere que ha boas opor-
tunidades no mercado para o aumento de vendas dos
contratos de servigos, pois os clientes demandam
novos modelos de atendimento com autonomia, agi-
lidade e seguranga, cujos detalhes, para cada etapa,
sao apresentados a seguir.

A estrutura e divisao para vendas de produtos e servicos
sao iguais, pois os servigos avulsos ou por contratos
sao ofertados pela mesma forca de vendas, ou seja, nao
ha divisao por equipes ou unidade de negocios para
diferentes tratativas e ficam sobre a responsabilidade
do Diretor de Vendas. Para o planejamento das vendas
e orientacao da equipe de vendas, o departamento
de marketing ndao possui um gerente de produto para
servigos como sao os gerentes de produtos para cada
tipo de instrumento. A orientagao e desenvolvimento
da equipe de vendas para os servicos esta sobre a
responsabilidade da gestao de projetos, solugoes e
servicos, a qual esta desalinhada com o formato de
atuacao e atividades em relagao aos gerentes e especia-
listas de produtos que estao sobre a responsabilidade
do Diretor de Marketing. O gestor do departamento
de servigos, responsavel pela execucao dos servigos
comercializados, € o mesmo gestor do departamento
de projetos e solugoes, sendo responsavel por ativi-
dades execucao técnica, mas também de crescimento
em vendas de servicos, o qual podemos apontar como
conflito de interesses e responsabilidades dentro
deste organograma.

Os fluxogramas analisados foram dos departamentos
que possuem interacao direta e impactam no atendi-
mento, tempo de resposta e entrega dos instrumentos
reparados aos clientes. Ao receber cada instrumento
e para que este seja registrado no nosso banco de
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dados, o departamento de logistica requer o envio
da nota fiscal e formulario indicando o defeito do
instrumento ou o tipo de servicos que o cliente deseja
receber o orcamento, porém qualquer dado faltante
neste formulario, como por exemplo, contato, telefone,
namero de série, tipo de servico, o departamento
de logistica nao registra a entrada do instrumento
e nao envia para o departamento de servigos, até
que o cliente envie do formulario devidamente. O
formulario completo é importante para agilidade
do departamento de servicos, porém a empresa em
questao, nao faz campanhas para orientar os clientes
de como enviar os instrumentos e da obrigatoriedade
de preencher o formulario e na maioria das vezes, o
cliente nao preenche o mesmo e devido a demora
para avaliagao técnica, o cliente tem a impressao de
que nosso prazo para avaliagao, reparo e devolugao
é longo, nao atende as expectativas.

Para envio de proposta comercial, o vendedor interno
é responsavel pela elaboragao da proposta de servi-
¢os, pecas de reposicao e novos produtos e devido ao
acimulo de orcamentos, 0s orgamentos para servigos
avulsos ou por contrato demandam mais tempo e
revisoes, nao atendendo um prazo razoavel entre cinco
dias para envio de proposta, causando insatisfagao
do cliente externo e interno.

Durante o periodo de 2010 a 2020, a taxa composta
de crescimento anual das vendas dos produtos é de
6,42%. Até 2020, registrou-se o total de 236.415 itens
vendidos. As regioes que possuem maior percentual
em vendas sao: Sao Paulo, Norte e Nordeste e Sul do
pais. Os seguimentos de mercado com maior potencial
estdo na seguinte ordem: (1) Alimentos e Bebidas, (2)
Mineragdo/Minerais/Metais e (3) Quimicas.

As vendas de servicos crescem anualmente, sendo
que a taxa média de conversao das oportunidades
em negocios para servigos avulsos é de 29% e de
52% para contratos de calibragao e suporte remoto.

A analise transacional de seus clientes no Brasil é
feita nos principais pontos de contato, apresentando
como resultado do grau de satisfacao o NPS, sendo
determinado como meta corporativa 60 e 0 minimo
aceitavel de 40. Para vendas dos produtos o NPS é
64,2, vendas de servicos o NPS é 44 (sendo o NPS das
vendas de servicos executados no laboratorio igual a
26 e servigos executados no cliente igual a 61). Para o
atendimento remoto do cliente pela plataforma inte-
ligente o NPS é de 42. Em média o NPS é de clientes
neutros, o que nao esta ruim, mas pode ser melhorado
pois o objetivo é ter clientes promotores.

Analisando o sistema de gerenciamento de recla-
macoes dos clientes, em 2021, no periodo de janeiro
a margo, o departamento de servigos é a area que
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mais recebe reclamacao, tendo o total de 42% das
reclamacgoes obtidas.

Foram entrevistados profissionais dos segmentos de
alimentos, laticinios, farmacéutica e cosmética, sendo
o plblico com idade entre 31 e 41 anos, a maioria do
género masculino e do departamento de manutencao.
Em média, os clientes contratam servigos de calibragao
avulsos ou por contrato com pagamento mensal, e a
empresa, deste estudo de caso, nao se destaca como
o melhor prestador de servigos, mas esta na média
entre as empresas que possuem um bom atendimento.
Os respondentes optam por atendimento agil e asser-
tivo e para isto, de acordo com o novo modelo de
atendimento (em fase de implementagao no Brasil), o
mercado sinaliza uma boa aceitacao para a o produto
de acesso remoto, que é o atendimento remoto hibrido.

PROPOSTA DE SOLUCAO PARA APROVEITAMENTO DA
OPORTUNIDADE

Nesta se¢ao, detalham-se a solugcao adotada, assim
COMO 0S recursos necessarios, entre outros itens rela-
cionados a sua aplicagao pratica.

Solucao adotada

A solugao adotada relaciona-se a metodologia para
design de servigos, ou seja, Blueprint de servigos junta-
mente com o gerenciamento do sucesso e experiéncia
do consumidor, pois entende-se que a organizagao
tera maior beneficio ao criar um diagrama, pois o
uso do diagrama pode ajudar a identificar problemas
antecipadamente, como também a desenvolver um
processo de vendas de servigos ou execugao deles.
A empresa também ganhara vantagem competitiva
inserindo um novo membro para gerenciar o sucesso
e experiéncia do cliente na prestacao de servigos, seja
em contratos multimilionarios ou pequenos servigos
prestados em contas de clientes estratégicos.

Outro ponto importante para esta decisao foi que a
organizacao ira investir na manutencao do relaciona-
mento dos clientes atuais, sem a necessidade de gerar
custos altos para aquisicao de novos clientes, além
de trabalhar sobre a motivagao, orientacao e acompa-
nhamento da forca de vendas para o desenvolvimento
de novos contratos de servigos.

Detalhes do Blueprint e aportes tedricos de apoio a
solugdo

Blueprints de servico (service Blueprint) O design de
servicos ganhou interesse nos (ltimos anos e com isto
novas ferramentas atreladas a ele surgiram. O design
de servigo tem como objetivo tomar agoes delibera-
das que criem, entreguem e sustentem experiéncias

positiva de servico, de modo consistente e repetido
(KALBACH, 2017).

O design corrobora no atingimento dos objetivos de
uma organizacao, pois pode apresentar solugoes através
de interacao entre as pessoas e as organizagoes e 0s
beneficios que cada uma consegue com esta intera-
¢ao. Os diagramas de alinhamento sao veiculos para
auxiliar na visualizacao da historia desta interagao
entre as pessoas e a organizagao.

De acordo com Kalbach (2017) o termo diagrama de
alinhamento refere-se a qualquer diagrama, mapa
ou visualizacao que ilustra uma visao composta ou
melhor, os dois lados da criacao de valor ao cliente em
uma Unica visao grafica. Os diagramas de alinhamento
expoem os pontos de contatos e contexto destes
pontos, criando assim, o prototipo das experiéncias.
Os diagramas de alinhamento também apontam as
oportunidades de melhorias e inovacao nos proces-
sos ou servigos. Um grande exemplo de diagrama
de alinhamento é o Blueprint de servigos, uma das
principais ferramentas grafica do design de servigos,
utilizada para detalhar as operagoes de servicos e a
oferta de servigo.

Outras ferramentas como mapas da jornada do cliente
e mapas de experiéncia também sao diagramas de ali-
nhamento, porém a principal diferenga entre estes trés
diagramas é o ponto de vista e a relacao das pessoas
com a organizagao. Um mapa da experiéncia foca na
experiéncia ampla do cliente, enquanto o mapa da
jornada do cliente tende a focar no lado experimental,
descrevendo os processos de provisao dos servigos.

Ja os Blueprints de servigo focam no processo de
apoio, mostram como um servico & experimentado
pelo cliente. O Blueprint de servico ajuda a entender
como o servico funciona atualmente ou devera fun-
cionar, para que seja possivel tomar decisoes sobre
alteragdes em como prestar servigo ou melhorar pro-
cessos relacionados a vendas ou execugao de servicos.
O design de servigos, embora seja uma ferramenta
pouco difundida, € antigo.

No Blueprint de servico, todas as sequéncias e etapas
de um processo de prestagao de servigos sao identifi-
cadas e representadas graficamente num fluxograma
bidimensional. O eixo horizontal representa a sequéncia
cronologica de todos os subprocessos, enquanto o
eixo vertical descreve o nivel, dentro do prestador de
servigos, que uma tarefa esta a ser executada.

O Blueprint de servi¢o possui duas linhas adicionais:
a linha de implementacao, que separa as atividades
de apoio relacionadas com o processo de servico
e as atividades de gestao, e a linha de penetragao,
que separa as atividades induzidas pelo cliente das
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atividades independentes do cliente. Nesta ferramenta
ha cinco componentes-chave, sao eles:

4)  Evidéncia fisica: cada agao do cliente, manifes-
tacao dos pontos de contato com os quais os
clientes interagem.

5)  AgOes do cliente: todas as agdes das quais os
clientes participam no processo de entrega do
Servigo

6) Pontos de contato na linha de frente: intera-
cao face a face entre clientes e funcionarios
(provedor).

7)  Agdes de apoio: Todas as agoes realizadas pelos
funcionarios, nao invisiveis aos clientes, mas que
impactam diretamente na experiéncia do cliente.

8)  Processos de suporte: todos 0s aspectos tangiveis
aos quais os clientes estao expostos que podem
influenciar suas percepcoes de qualidade, pro-
cessos internos que impactam diretamente na
experiéncia do cliente.

Segundo Kalbach (2017) os pontos de interagdo entre
as duas partes envolvidas (pessoas e organizagao)
sao os meios de troca de valor. Analisando o processo
comercial, ha uma boa interagao entre a equipe de
vendas e o cliente, durante o processo de vendas do
contrato. Entretanto, sugere-se melhorias no processo
de prospecgao e promocao dos contratos de servigos.

A solucao adotada contém sugestoes de melhoria no
processo de vendas para contratos de servicos esta
ilustrada pelos blocos rosas, ilustrados na Figura 1. A
segunda melhoria, esta no processo de execugao dos
servicos em campo, através de contratos, e a experién-
cia do cliente, sao ilustrados na Figura 2.

0 aspecto relacionado ao sucesso e experiéncia do
cliente envolve a acao das empresas em demonstrar
que tém seu foco voltado para o mercado. Contudo
algumas organizagdes ainda nao conseguiram atingir o
nivel ideal no que se refere a proporcionar aos clientes
algo mais do que satisfagao ou atendimento de deman-
das. Normalmente os clientes e consumidores avaliam
suas experiéncias passadas para formarem opiniao
referente ao servigo prestado e por este motivo a
manutencao da percepcao do cliente sobre a qualidade
e atendimento é essencial para o posicionamento da
marca. Conforme a autora (2021) é recomendavel incluir
na oferta um servico ampliado para gerar melhores
resultados, pois os clientes nao se satisfazem apenas
com precos dentro de um ambiente competitivo. De
maneira geral, toda organizacao deseja ter clientes
leais e o sucesso do cliente esta relacionado com
a lealdade. A conquista de um cliente requer muito
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esforco, é dispendiosa e por este motivo vale a pena
as empresas preservarem os clientes ao invés de se
preocupar em superar altas taxas de churn (evazao) com
a conquista de novos clientes. Os autores Steinman,
Murphy e Mehta (2017) citam em sua obra “Customer
Success” que todo cliente merece ter uma experién-
cia incrivel, cada cliente merece um compromisso
incansavel por parte dos fornecedores. Promover o
sucesso dos clientes requer interagao constantes com
0s mesmos e uma adaptagao continua nos produtos
ou servicos visando o atendimento as necessidades
e expectativas deles.

Segundo Schmitt (2004), o sucesso do cliente esta
destinado a cultivar a lealdade atitudinal e resulta em
alguns beneficios a organizacao quando é executado
adequadamente. Estes beneficios sao: gerenciamento
e reducdo de churn (evasao); promove o aumento do
valor dos contratos com os atuais clientes; melhora
a experiéncia e a satisfacao do cliente.

Aimplementagao do customer success na organizagao
ira contribuir com o bem-estar financeiro da empresa,
gerando receita de duas maneiras: a) promove reno-
vagoes dos contratos - transagao de vendas que ira
gerar uma nova assinatura de contrato ou renovacao
automatica do contrato;

b) promove Upsells - a empresa ira vender um pacote
mais amplo de produtos ou servi¢os. Para garantir
o sucesso da implementacao do customer success,
a alta gestao deve estar comprometida, as equipes
alinhadas e métricas definidas para o gerenciamento
do sucesso e experiéncia do cliente.

As métricas mais importantes a serem definidas sao:
taxa de renovacgao, taxa de retencao liquida, taxa de
evasao, upsell, downsell e escore da satisfacao do
cliente (NPS). Com a organizagao centrada em customer
success e uma equipe ou um membro dedicado ao
sucesso do cliente, impactos positivos nos produtos,
servigos e nas vendas serao gerados.

Conforme Damin (2019) o customer success ndo é
apenas mais um cargo e sim uma mudanca de pensa-
mento. Ele requer foco no desenvolvimento do cliente
em todas as areas.

0 gerenciamento da experiéncia do cliente também se
volta para a construcao de relagoes saudaveis com os
clientes em cada ponto de contato, construindo também
uma relacao de experiéncia dos colaboradores com
a empresa. Para Caldeira (2021) o gerenciamento da
experiéncia do cliente &, em termos praticos, melho-
rar a experiéncia de consumir os produtos e servicos
ofertados por uma organizacao. O gerenciamento da
experiéncia envolve as etapas de: i- Analisando o
mundo experiencial do cliente, ou seja, analisa-se o
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contexto do negdcio, inclusive as exigéncias e solugoes
capazes de causar impacto sobre a experiéncia dos
clientes; ii- Construindo a plataforma experiencial, ou
seja, a experiéncia do cliente deve ser sentida como
fonte e objetivo principal da empresa. Toda estratégia
para a implementacao da ferramenta e coordenagao
de acoes subsequentes de marketing, comunicagao e
futuras inovacgoes, devem ser direcionadas ao cliente.
iii- Projetando a experiéncia da marca, ou seja, criar
aspectos experienciais e estéticos do produto, marca e
sinalizacoes, embalagens e espacos de varejo, definicao
das mensagens e imagens experienciais em publici-
dade e outros recursos promocionais, além de espaco
virtual. iv- Estruturando a interface do cliente, ou seja,
criar intercambios apropriados e interativos com os
clientes nos pontos de contato, considerando aspectos
experienciais do cliente. v- Comprometendo-se com
a inovacao continua: entender o que se traduz como
melhorias na vida pessoal e no ambiente de trabalho
do cliente, de forma continuada (SCHIMITT, 2004).

A inovagao da proposta

Segundo Senge (2000), o sucesso de uma organizagao
dependera do grau em que ela conseguira sustentar
seus processos de mudanca e transformacao. Para
Daft (2002), as mudancas acontecem em: (i) produtos
e servigos, (ii) nos processos e na tecnologia, (iii) na
estratégia e na estrutura organizacional e (iv) mudan-
¢as na cultura organizacional. Ao falar em inovacao
as pessoas compreendem o termo com invengao ou
mudanca. A palavra inovagao vem do latim innovatio
(in “em” + novus “novo”) que significa novidade, fazer
algo novo. A inovacao é o ato ou efeito de inovar, isto &,
introduzir uma novidade, tornar algo novo ou renovar
(FERREIRA, 1995).

Definir inovagao é notoriamente desafiador, pois como
podermos ver, ha varias definicoes de inovagao que
aparecem na literatura. Estas definicoes podem variar,
porém a concordancia entre os autores é de que a
inovagao agrega valor para as empresas (FEENY e
ROGERS, 2003). Desta forma, podemos dizer que a
inovagao é qualquer ideia, produto ou servigo que
é percebida pelo consumidor como um algo novo.
Também descrevemos como um fendmeno de impacto
econdmico com reflexo financeiro importante para o
desenvolvimento de uma empresa.

A inovacao possui classificacoes dos mais diferentes
autores, porém neste trabalho iremos adotar uma
classificacao em cinco tipos principais, conforme ilus-
trado na Figura 3.

A inovacgao de produtos é a introducao de um bem
novo ou significativamente melhorado no que diz
respeito as suas caracteristicas ou usos destinados.
Inovagao de servigos € a introducao de um servigo

novo ou significativamente melhorado no que diz
respeito as suas caracteristicas ou usos destinados.
A inovacao de processos € a implementacao de um
método de como um produto sera produzido ou um
servico sera executado, sendo um processo novo ou
significativamente melhorado. Segundo Tidd e Bes-
sant (2015) a inovacao de processo sdo mudangas na
forma de como os produtos e servi¢os sao criados e
entregue. As inovagoes de processo tém como objetivo
reduzir custos de producao ou de distribuicao, melho-
rar a qualidade como também produzir ou distribuir
produtos e/ou servigos novos ou significativamente
melhorados. Uma inovacao de marketing implementa
um novo método de marketing com mudancgas na
concepgao do produto ou em sua embalagem, no
posicionamento do produto ou precos. E por fim, a
inovacao organizacional € a implementacao de um novo
método organizacional para as praticas de negocios da
empresa, na organizacao do seu local de trabalho ou
em suas relacoes externas. O objetivo principal desta
inovacao sao as pessoas e a organizacao do traba-
lho, bem como a reducao de custos administrativos,
custos de suprimentos e melhoria das competéncias.
A inovagao de processos € a implementacao de um
método de como um produto sera produzido ou um
servico sera executado, sendo um processo novo ou
significativamente melhorado. As inovagdes de processo
tém como objetivo reduzir custos de producao ou de
distribuicao, melhorar a qualidade como também
produzir ou distribuir produtos e/ou servi¢os novos
ou significativamente melhorados (TIDD, 2001).

De acordo com Tidd (2001) a inovagdo possui impactos
diferentes que podem ser classificados como: inovacao
radical, que implica na introducao de novos produtos;
ideias novas ou tecnologias as quais necessitam de
qualificagao de pessoal, novos processos ou siste-
mas e inovagao incremental, e inovagao incremental,
que reflete as melhorias, corre¢des ou caracteristicas
adicionais em produtos, servi¢os e processos. Uma
inovagao incremental gera a otimizagao do negobcio
existente e promove o reforco das competéncias ja
desenvolvidas.

Tidd et al. (2008) afirmam que na maioria das vezes as
inovagoes ocorrem de forma incremental. Para os auto-
res a inovacao incremental esta centrada na otimizagao
de processos ja existentes. Inovar torna-se essencial
para a sustentabilidade das empresas. As inovagoes
sao capazes de agregar valor aos produtos e servigos
de uma organizagao e gerar vantagens competitivas
a médio e longo prazo. Contudo, a escolha da solucao
deste projeto € a inovacao incremental, definida para
este trabalho, pois sera sugerido a organizagao uma
melhoria no processo de vendas por meio de Blueprints
de servicos, adicionando aos processos novas orien-
tagdes e monitoramento dos resultados da for¢a de
vendas como também, a sugestao da contratagao de
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Servigos

Figura 3. tipos de inovagao

Fonte: Elaborado pelas autoras

um novo membro na equipe de vendas para o geren-
ciamento do sucesso e experiéncia dos consumidores.

Essa inovacao tem como objetivo mostrar para a organi-
zagao, em especial a equipe de vendas, como os clientes
se encaixam nos contratos de servigos para que entao
a forca de vendas e/ou marketing possa criar agoes
em tempo real e consequentemente aumentar a oferta
de contrato de servicos em todo territorio nacional.

Conforme Tidd, Bessant e Pavitt (2005) a inovagao
pode ocorrer a partir da criagao e lancamento de um
produto novo, mas pode também, ocorrer a partir
de uma submissao de ideia ja existente a uma nova
forma de realiza-la, ou até mesmo uma nova situacao
(SCHUMPETER, 1982). Ainda segundo Tidd e Bessant
(2015) as empresas devem estar preparadas para aten-
der as necessidades do mercado quanto a inovagao de
produtos, servicos e processos, pois 0s concorrentes
podem planejar langamentos que representem grandes
ameacas as posicoes de mercado existentes. Entregar
um servigo diferente ou um produto melhor do que
seus concorrentes, & uma vantagem significativa. Horn
(2021) menciona em sua obra “O mindset da inovagao”
que uma saida, para estar preparado em um mundo
no qual inovar & uma necessidade, talvez seja inovar
antes de sofrer pressao de um concorrente ou novo
entrante que oferta um produto ou servi¢o mais barato,
com mais tecnologia embarcada ou com uma expe-
riéncia melhor.

A criagcdo da proposta de valor ao cliente

Para o desenvolvimento deste trabalho e obtencao de
sucesso no processo de melhoria, o consumidor foi tido
como a principal fonte de informagao. Como ponto de
partida buscou-se o entendimento de todas as partes
envolvidas na cadeia de oferta dos contratos de servi-
¢os, para que, entao, seja possivel a transformagao do
processo de vendas destes contratos. O conceito de
criacao de valor ao cliente permite incorporar mais de
uma perspectiva no ambito de estratégia empresarial.

A criagao de valor ao cliente envolve inovagao, que
estabelece ou aumenta a avaliagao dos beneficios do
consumo (valor de utilizagdo). Para Priem (2017), a ino-
vagao tem por objetivo criar valor para os stakeholders
da empresa. Segundo as principais linhas tedricas, valor
é gerado nos processos de transformacao dos recursos
na cadeia de valor, envolvendo varios atores ao longo
desta cadeia (BARNEY, 1991; BOWMAN & AMBROSINI,
2000; PORTER, 1985).

Quando o valor é criado, o consumidor estara disposto
a pagar por um beneficio novo, ou estara disposto a
pagar mais por algo percebido como melhor, ou ainda
optara por receber um beneficio previamente disponi-
vel a um custo unitario, o que resulta frequentemente
num maior volume adquirido.
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Brandenburger e Stuart (1996) definem o dominio da
criagao de valor ao cliente pela empresa como a dife-
renca entre o custo de oportunidade do fornecedor e a
disposicao a pagar pelo cliente. Esta criacao de valor
ao cliente é pautada na percepgao que o cliente tem
do produto e servico oferecido pela empresa e neste
caso, de acordo com a entrevista realizada com os
consumidores, os respondentes desejam atendimento
agil, assertivo e tendem a decidirem por solugoes
digitais para o controle, monitoramento e reparo dos
instrumentos industriais.

Faz-se necessario ressaltar que ha dois clientes para
0s quais proposta criara valor: (a) clientes internos
que sdo as equipes comerciais internas e externas, que
serao mais bem orientadas para ofertar ao mercado
os contratos de servicos e terao seu desempenho e
resultados monitorados e (b) clientes externos que
sao as Indistrias alimenticias, bebidas, farmacéuticas,
petroleos, quimicas, aguas, entre outras, que receberao
a proposta de valor para contrato de servigos.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), a proposta de
valor é o motivo pelo qual os clientes ou consumidores
escolhem um ou outro fornecedor, pois ela resolve um
problema ou atende uma necessidade do consumidor.
Osterwalder e Pigneur (2011) mencionam em sua obra
que uma proposta de valor cria valor para um segmento
de clientes especificos e com uma combinacdo de ele-
mentos direcionados para atender especificamente as
necessidades daquele segmento. Nesta proposta, para
a criacao da proposta de valor ao cliente foi adotada
a ferramenta Canvas e o mapa da empatia, conforme
modelo proposto por Osterwalder e Pigneur (2011),
representado nas Figuras 4 e 5.

0 Canvas de modelo de negocio foi criado e proposto
por Osterwalder e Pigneur (2011), para ser uma fer-
ramenta que descreve, visualiza, analisa e projeta
modelos de negocios. Os autores acreditam que o
modelo de negodcio pode ser mais bem descrito por
meio de nove componentes basicos, que mostram,
claramente, a logica de como uma organizagao deseja
gerar valor. Os nove blocos basicos que compoem o
modelo de negdcio estao inclusos dentro do macro
ambiente, em quatro areas: clientes (proposicio de
valor), oferta de valor (segmento de clientes, canais
e relacionamento), infraestrutura (recursos principais,
atividades-chave e principais parcerias) e viabilidade
financeira (estrutura de custos e fontes de receita).

0 Canvas da construcao da Proposta de Valor é divi-
dido em duas partes: (i) no lado esquerdo esta o Mapa
de Valor e, (ii) do lado direito, o entendimento da
necessidade do cliente. Os produtos e servi¢os sao
obtidos por meio da convergéncia entre os beneficios
e os analgésicos mapeados, ou seja, do ponto de vista
do cliente.

O Value Proposition Canvas busca primeiro entender
as necessidades do cliente para entao propor produ-
tos e servicos alinhados a essas oportunidades. Os
produtos e servi¢os sao obtidos por meio da conver-
géncia entre os beneficios e os remédios mapeados.
0 mapa da empatia foi desenvolvido pela companhia
de pensamento visual XPLANE e esta ferramenta tem
como objetivo compreender o sentimento do cliente.
Adotado este modelo, a seguir, a figura 3 sera apre-
sentado o mapa da empatia (segmentos de clientes),
para o entendimento do valor para os clientes externos.
Segundo os autores Ostewalder et al. (2019), uma pro-
posta de valor descreve os beneficios que os clientes
podem esperar de determinado produto ou servico.

Para os clientes externos o valor esta nas solugoes
digitais exclusivas e suporte remoto que sao servigos
que permitem monitorar o processo fabril, toda a ins-
trumentacgao e documentacoes e é capaz de reparar 0s
instrumentos com agilidade, seguranca e assertividade,
por meio do suporte hibrido, conforme Figura 5.

Resultados esperados

Com as inovagoes a serem realizadas no processo de
vendas por meio de Blueprints de servicos e a con-
tratacao de um profissional para garantir o sucesso e
experiéncia do cliente, a organizacao espera alcangar
os seguintes resultados:

. Aumento mensal de 100% na emissao das pro-
postas de contratos;

. Aumento mensal de 100% para demonstragao
para os clientes das solucoes digitais exclusivas
e suporte remoto;

. Aumento anual de 20% nas vendas de contratos
para prestacao de servicos em contas estratégicas
(contas TOP);

. Aumento anual de 30% nas vendas de contratos
para prestacao de servicos em clientes regulares
(contas REGULAR);

Previsoes sobre investimentos, custos e retornos

Para o aproveitamento da oportunidade, sera neces-
sario a contratagao de um Gerente de Sucesso e expe-
riéncia do cliente, com um custo mensal aproximado de
R$16.000,00. Para tal, a empresa tera que considerar os
custos variaveis que surgirao decorrentes da atuacao
em campo por este profissional, custos variaveis em
torno de R$2.000,00 por més. Os detalhes para tal
investimento, nao serao declarados, por questao de
sigilo. Espera-se que com estas melhorias a organi-
zacao tenha retorno sobre este investimento a partir
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na operacio dos instrumenios H‘k-..
devido a alto custo, cuslos altos S
com manutencao e calibragio dos =
instrumentos; falta de pecas de

Figura 4. Beneficios que os clientes demandam

Fonte: elaborado pelas autoras, com base em Osterwalder e Pigneur (2011).

.

\\-\ Atividades do Cliente
Através destas solucdes digitais
os consumidores podem

Proposta de . .
I monitorar todo o processo fabril,

Valor .
efetuar reparos emergenciais
sem ter que parar a fabrica por
Solugdes digitais para tempo indeterminado, além de
monitoramento e controle de velocidade no atendimento,
processo fabril: aplicativos, seguranga e assertividade.
integragao IoT, suporte remoto I
hibrido, contrato de servigos . . Solucs ' .
. o olucoes
com atendimento hibrido em -
até 24h, mao de obra // 1. Servico por assinatura o qual armazena todas
qualificada, pregos // ’ as informacdes dos ativos fixos dos clientes,
competitivos. // tais como: pecas substituidas, manutengoes
- realizadas, documentacdo, monitoramento do
pd processo em tempo real.

~
// 2. Servigo hibrido o qual o técnico acessa remotamente via
- tablet, faz uma analise critica do defeifo e se possivel o reparo.

Figura 5. Proposta de valor.

Fonte: elaborado pelas autoras.
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do sexto més. Para a implementacao deste projeto, a
empresa utilizara recursos financeiros proprios.

Estratégia de mudancas

Para a eficiéncia e eficacia desta inovagao nos processos
de vendas dos contratos de servigos, primeiramente &
necessario um alinhamento com a equipe de vendas
internas e externas para a definicao das acoes mensais
e semanais garantindo assim o comprometimento das
equipes para o atingimento dos objetivos deste projeto.

Os gestores regionais sao os responsaveis por orien-
tar cada gerente de contas e definir, em conjunto,
referente as agoes e atividades para gerar novas pro-
postas comerciais para contratos e obter um pipeline
de vendas adequado para desenvolver os projetos e
garantir o sucesso nas vendas.

Outro ponto chave para o desenvolvimento deste plano,
é o gerente de negocios para contratos de servigos e
o gerente de solucoes digitais trabalharem juntos no
apoio a forca de vendas, e terem suas metas individuais
para abertura de novas propostas dos contratos de
servigos com as solucgoes digitais como item deste.

O terceiro ponto para dar consisténcia nesta estratégia,
é o departamento de marketing ter como meta mensal
a divulgacao dos contratos de servicos através de
mais canais de divulga¢ao, como por exemplo: mai-
ling marketing, webinar, Youtube, Instagram e outros
meios de comunicacao, focando em servi¢os por meio
de solucgoes digitais.

E de suma importancia a acdo em conjunto destas trés
equipes nos trés primeiros meses para a sustentagao
deste projeto e obtencao dos resultados esperados.

Avaliagdo da eficacia da proposta

Com a implementacao das melhorias propostas, a
empresa pretende explorar cada vez mais a sua cul-
tura, obter engajamento entre os departamentos de
servigos, marketing e vendas, entender as necessidades
dos consumidores e sua jornada de compras para que
entdo possa, com as agoes definidas e realizadas, obter
a lealdade atitudinal desejada além da percepgao de
valor em todas as partes interessadas.

Pretende-se iniciar a implementacao total deste projeto
até o final de 2022. Apods seis meses desta implementa-
¢ao, serdo avaliados os ganhos da empresa (eficiéncia)
e os ganhos dos clientes e consumidores (eficacia).

CONSIDERACOES FINAIS E CONTRIBUICOES

O presente relato apresenta a proposta de adoagao
do Service Blueprint, em implementagao. O projeto
partiu da crescente participagao da contratacao de
servicos nas indUstrias e das exigéncias do mercado
referente a qualidade no atendimento, exceléncia
nos servigos prestados, tecnologia embarcada nos
produtos e pregos justos.

A metodologia Marcondes et al. (2017), adotada para
estruturar o trabalho e teve grande contribuicao no
sucesso deste empreendimento. Durante o desenvol-
vimento, pode-se compreender que as empresas de
sucesso entregam experiéncias de servigo e valor que
satisfaca os clientes buscando a melhoria na relacao
entre eles, criando assim a fidelidade e valorizacao
da marca. Esse relacionamento pode ser aprimorado
ou atingido pelo sucesso e experiéncia do cliente em
conjunto com o design de servigos. A empresa esta
disposta a investir no processo de melhoria, a fim de
fidelizar os clientes e ganhar vantagem competitiva.

O projeto identificou as interagdes entre os clientes e
a empresa, NOs processos comerciais, para oferta de
contrato de servigos, e nos processos de execugao
dos contratos de servigos e assim, sugerir melhorias
nestas interagoes e a estratégia, a fim de garantir a
experiéncia positiva dos clientes externos e internos.

Aferramenta adotada para estudar estas interagoes foi
a Blueprint de servigos, e sua utilizagao pode realmente
melhorar a qualidade dos servigos prestados por uma
empresa aos seus clientes. No entanto, o resultado de
um processo de um Blueprint de servigo so pode ser
positivo, se a alta gestao nao negligenciar os aspectos
estratégicos da técnica.

A estratégia sugerida foi a contratagao de um profis-
sional e a implementacao da filosofia customer success
(sucesso do cliente) para a garantia do alto desempenho
dos clientes, sendo esses resultados provenientes das
interagoes estratégicas com a empresa.

Contudo, percebe-se que tanto o mapeamento de
experiéncias, por meio de Blueprints de Servicos,
quanto o sucesso e experiéncia do cliente estao com
seus objetivos alinhados, tendo o cliente como foco
e diretriz, colaborando com a visao e a criacao de
novas estratégias. 0 mapeamento de experiéncias dos
clientes e o gerenciamento do sucesso e experiéncia
dos clientes apresentam varios relacionamentos que
facilitam o trabalho em conjunto de fatores contri-
buindo para que os servigos desenvolvidos tenham
um valor percebido perante os clientes, c onsumidores
e seus colaboradores.

74 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sao Paulo, v. 8, n. 2, 2023, 61-76



O tipo de inovagao adotada é a inovagao de proces-
sos, classificada como inovagao incremental, sendo
um método aplicado no processo de pré-vendas e
pos-vendas dos contratos de servigos, que apresenta
uma melhoria significativa nos processos comerciais
e de gerenciamento destes servigos, a fim de garantir
a satisfagao dos clientes.

No processo de pré-vendas, a inovagao ocorre em
dois momentos: (i) na ado¢ao da técnica Blueprints
de servigos para mapear os pontos de interagao com
os clientes e (ii) no treinamento e acompanhamento
das métricas da equipe de vendas referente a nova
abordagem comercial dos contratos de servigos como
também, na adicao das solugdes digitais em cada nova
proposta de contrato gerada. No processo de pos-
-vendas, a inovagao ocorre com a implementacao da
metodologia customer success e do profissional para
gerenciamento do sucesso e experiéncia do cliente.
Esta estratégia é adequada para monitorar a execu-
¢ao dos servicos prestados e, consequentemente, ira
melhorar o relacionamento com o cliente durante e
apos a execugao dos servigos.

Os esforcos em inovar e estabelecer uma conexao com
os clientes criam valor para o negocio e por meio desta
solugao, a organizacao almeja criar valor para toda a
cadeia: clientes e demais stakeholders.

Entende-se que a complexidade desta solucao e os
custos da implementagao tendem a diminuir a cada
ano, a partir do momento que a alta gestao da orga-
nizagao alinhar com as equipes que a inovagao e a
criacao de valor ao cliente devem ser encaradas como
um meio para garantir a mantenabilidade e sustenta-
bilidade do negocio.

Este projeto ira gerar impactos economicos e sociais
positivos, pois além de contribuir com a produtivi-
dade, seguranca e inovacao tecnologica dos clientes,
0 grupo no Brasil tera crescimento significativo na area
de servigos e consequentemente, novos empregos.

Espera-se que os resultados desta implantacao con-
quistem cada vez mais contratos de servicos de alto
valor agregado, garantindo o sucesso e captura de
valor para o negocio.
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MULHERES COMPRAM MAIS? UMA ANALISE DAS EMOGOES E DO GENERO NA COMPRA POR IMPULSO

RESUMO

Objetivo da pesquisa: este estudo buscou analisar o efeito do estresse na compra por impulso online. Testamos este efeito
de forma direta e por meio da mediagao seriada moderada. Utilizamos como mediadoras a deplecao do ego e compra para
melhorar o humor. A moderadora utilizada foi o género (homens versus mulheres) dos individuos. Metodologia: O estudo
foi conduzido por meio de um survey com estudantes (n=100) de uma IES que fizeram alguma compra online nos 3 meses
anteriores a coleta de dados. A analise ocorreu por meio de testes t de Student para amostras independentes. Para analisar
o modelo condicional utilizamos o software SPSS com apoio do modelo 87 da macro Process. Principais resultados: Os
resultados demonstram como o estresse e a deplecao do ego levam os consumidores a fazerem mais compras por impulso
como forma de melhorar o humor. Este mecanismo é moderado pelo género (homens versus mulheres), demonstrando
que a tendéncia em usar a compra com mais frequéncia para melhorar o humor e a intensidade desse comportamento
(comprar mais ou menos por impulso) ndo & a mesma entre homens e mulheres. Conclusdes: Embora a literatura reconhega
que as mulheres compram mais por impulso, este estudo contribui com novas reflexdes sobre como as emogdes afetam o
comportamento de ambos os géneros de forma diferente.

Palavras-chave: Compra por impulso online; Compra por humor; Estresse; Deplecao do ego; Género.

ABSTRACT

Research Purpose: Research objective: this study sought to analyze the effect of stress on online impulse buying. We tested
this effect directly and through moderated serial mediation. We use ego depletion and buying to improve mood as media-
tors. The moderator used was the gender (men versus women) of the individuals. Methodology: The study was conducted
through a survey with students (n=100) from an HEI who made any online purchase in the 3 months prior to data collection.
The analysis took place using Student’s t tests for independent samples. To analyze the conditional model, we used SPSS
software with support from model 87 of the Process macro. Key Findings: The results demonstrate how stress and ego
depletion lead consumers to make more impulse purchases as a way to improve their mood. This mechanism is moderated
by gender (men versus women), demonstrating that the tendency to use shopping more frequently to improve mood and
the intensity of this behavior (buying more or less on impulse) is not the same between men and women. Conclusions:
Although the literature recognizes that women buy more by impulse, this study contributes with new reflections on how
emotions affect the behavior of both genders differently.

Keywords: Online impulse purchase; Purchase by mood; Stress; Ego depletion; Gender.

78 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sao Paulo, v. 8, n. 2, 2023, 77-89



INTRODUCAO

0 desenvolvimento generalizado de plataformas basea-
das na Internet, como sites de redes sociais e varios
blogs online, mudou o comportamento e os habitats
do consumidor (WANG et al., 2022). De acordo com
uma pesquisa global realizada em diferentes paises,
incluindo China, EUA, Espanha e Italia, a disseminagao
do COVID-19 causou o aumento do consumo de midia
globalmente, com 40% dos usuarios online usando
midias sociais excessivamente (ISLAM et al., 2021).

Em 2022, as vendas de comércio eletrénico no varejo
em todo o mundo somaram USS$ 5,717 trilhdes, sendo
que USS 992 bilhdes foram gastos especificamente no
comércio de midia social (Forbes Advisor, 2023). De
acordo com calculos recentes da indistria, o Brasil
ocupara o primeiro lugar entre 20 paises do mundo no
desenvolvimento do comércio eletronico de varejo entre
2023 e 2027, com uma taxa composta de crescimento
anual de 14,6%, maior que a estimativa global de 11,3%
durante o mesmo periodo (Statista Search Department,
2023). Nesse vasto mercado, os clientes geralmente
fazem compras espontaneas, nao planejadas, irrefletidas
e impensadas, sendo caracterizadas como compra por
impulso e chegando a até 40% das compras online ao
redor do mundo (GULFRAZ et al., 2022).

A compra por impulso é um importante parte do com-
portamento do consumidor, pois representa entre
40 e 80% de todas as compras e tem sido estudada
desde a década de 1940 (RIZVI et al., 2023). Apesar
de ser um tema de amplo debate académico, ainda
ha lacunas a serem preenchidas. Parte dos estudos
em compra por impulso exploraram os efeitos das
respostas emocionais positivas, mas pouco se sabe
sobre o efeito de respostas emocionais negativas
especificas (por exemplo, estresse, ansiedade e senti-
mento de incerteza) (REDINE et al., 2023). No entanto,
pouco se sabe sobre o género dos consumidores e
seus diferentes mecanismos de tomada de decisao
podem influenciar o processo de compra por impulso.
Além disso, novos estudos podem contribuir com a
literatura explorando como as fungoes impostas pelo
modo de vida contemporaneo podem afetar esse
comportamento de compra.

Um grande aliado da compra por impulso é o estresse
e todas as doencas relacionadas ao modo de vida
contemporaneo. A OMS informou em 2020 que cerca
de 90% da populacao mundial sofre de estresse e
sabe-se que cerca de 70% da populacao brasileira ja
passou ou passa por sintomas de estresse (Associacao
Internacional de Gerenciamento de Estresse Brasil,
2021). Outros estudos afirmam que as mulheres vém
apresentando maiores sintomas de estresse do que
os homens (GAO et al., 2020).
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Neste sentido, ha um nimero grande de publicagoes
sobre o efeito da diminuicao do autocontrole na compra
por impulso (RIDGWAY et al., 2008; TARKA et al., 2022).
Tais estudos investigaram o autocontrole de forma
isolada e ou por meio do item personalidade que
compdem os cinco itens do Big Five de Allport (1961).
Outro foco de estudos tem sido o neuroticismo, ja que
individuos neuréticos tendem a apresentar maior insta-
bilidade emocional (MOWEN & SPEARS, 1999; MUELLER
et al., 2010), ansiedade, tristeza, estresse (CLAES &
MULLER, 2017) e tais comportamentos/sentimentos
tendem a impactar a compra por impulso (O’'GUINN
& FABER, 1989; TARKA et al., 2022).

A literatura corrente também evidencia que as expe-
riéncias hedonistas de compras geram sentimentos
positivos (TARKA et al., 2022). Dado a quantidade de
pessoas que experienciam os sintomas de estresse e
ansiedade, a busca por experiencias hedonistas em
compras para melhorar o humor podem contribuir
para o crescimento da compra compulsiva (O'GUINN
& FABER, 1989).

No entanto, diferente de grande parte dos estudos
(TARKA et al., 2022), que tratam as variaveis, estresse e
hedonismo de forma direta e ou moderada, nos acre-
ditamos que este &€ um caminho linear. Neste sentido,
acreditamos que os individuos estressados tendem
a perder o autocontrole, ao nivel de ficarem com o
ego depletado, e para aliviar tais sintomas buscam
a experiéncia hedonista. Assim, ao buscar a compra
para melhorar o humor, os consumidores ficam mais
expostos a comprar por impulso. Além disso, acredi-
tamos que as mulheres, por apresentarem maiores
niveis de estresse, tenderao a apresentar maiores
niveis de compra para melhorar o humor e por impulso.

Portanto, surge a pergunta: as emogoes negativas
também levam a compra por impulso? Este estudo
tem o objetivo de entender como o comportamento
de compra por impulso é afetado pelas emocgoes,
estresse, deplecao do ego e humor, entre homens e
mulheres no contexto online. Ha escassez de literatura
a esse respeito ou nao se pode dizer nada no contexto
do Brasil. Muitos outros paises realizaram pesquisas
sobre este tema, mas nenhuma pesquisa substancial
foi encontrada no Brasil, especialmente sobre a com-
paracao entre o comportamento de compra impulsiva
entre géneros.

Os resultados demonstram como o estresse e 0 ego
depletado levam os consumidores a fazerem mais
compras por impulso como forma de melhorar o humor.
Este mecanismo é moderado pelo género, demons-
trando que a tendéncia em usar a compra com mais
frequéncia para melhorar o humor e a intensidade
desse comportamento (comprar mais ou menos por
impulso) ndo é a mesma entre homens e mulheres.
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Embora a literatura reconheca que as mulheres com-
pram mais por impulso (REDINE et al., 2023; ZHENG et
al., 2020), este estudo contribui com novas reflexdes
ao mostrar empiricamente como as emogoes afetam
o comportamento de ambos os géneros de forma
diferente.

0 artigo esta organizado da seguinte forma: as pro-
ximas secoes detalham a fundamentacao teorica, a
formulagao de hipoteses e a metodologia de pesquisa
utilizada no estudo. Em seguida, sao apresentados os
resultados e analises. Finalmente, a dltima secao do
artigo oferece mais discussoes com base nos resul-
tados. A conclusao e as limitagoes também foram
apresentadas ao final.

REFERENCIAL TEORICO
Compra por Impulso

Muitos autores tém definido a compra por impulso
como uma compra imediata, espontanea, nao inten-
cional ou sem qualquer avaliagao do produto, o que
faz com que essa seja uma compra irrefletida a proxi-
midade fisica e intimidade emocional com o produto
desejado, mas que resulta em gratificacao pessoal
(BURTON et al., 2019; LI, 2015; RIZVI et al., 2023). Durante
esse tipo de consumo, a rapidez do processo de deci-
sao de compra exclui o processo de pensamento e
a pesquisa e avaliacao adequadas sobre o produto
(ISLAM et al., 2021).

Recentemente, lyer et al. (2020) desenvolveram uma
revisao meta-analitica abrangente sobre a compra
impulsiva e descobriram que os consumidores gas-
tam aproximadamente USS$ 5.400 por ano na compra
impulsiva de produtos, como vestuario, casa e luxos.
A pesquisa também apresenta outros fatores que
podem influenciar este comportamento, como os
tragos individuais, os motivos, recursos e os estimulos
de marketing. Os pesquisadores concluiram que os
impulsos de consumo como utilitarios e hedonicos
sao impulsionadores implicitos da compra impulsiva.

A compra por impulso é hedonicamente complexa e
pode estimular conflitos emocionais, acontecendo
sem levar em consideragao suas consequéncias (RIZVI
et al., 2023). Psicologos e pesquisadores académicos
acreditam que as emogoes, o humor e os sentimen-
tos das pessoas afetam seu comportamento e, por
extensao, seu comportamento de compra (PARSAD et
al., 2021). Assim, o estresse pode ser um dos possiveis
gatilhos que levam um individuo a compra por impulso,
como uma forma de lidar com uma emocao negativa
buscando satisfacao na realizagao de compras.

Estresse

Estudos recentes sugerem que respostas emocionais
negativas especificas (por exemplo, estresse, ansiedade
e sentimento de incerteza) atuam como mediadores no
processo de compra por impulso (REDINE et al., 2023).
O estresse & um estado que reflete a avaliagao global
da importancia dos desafios pessoais e ambientais e
como eles sao dificeis de lidar, podendo gerar uma
série de comportamentos compulsivos, como a compra
compulsiva (ZHENG et al., 2020).

Nesse sentido, os individuos podem entrar nessa
condicao de estresse por diversas vezes ao dia, dado
os desafios pessoais (CAHILL et al., 2020). Tais desafios
poderiam ser explicados dada a rotina contemporanea
dos individuos, como: horas no transito, transporte
puablico caotico, estudar apos longa jornada de tra-
balho (YANG et al., 2023). Para mulheres isso pode se
agravar, dado que muitas mulheres além de trabalhar
e estudar ainda sao responsaveis por lar e filhos
(SHEPHERD-BANIGAN et al., 2016). Assim, a exposicdo a
esses fatores citados poderia levar os individuos a um
estado de descontrole, principalmente as mulheres.
Assim, surgem as primeiras hipoteses deste trabalho:

H1 - O estresse impacta positivamente na deplecao
do ego dos consumidores.

H2 - Mulheres (versus homens) estdo mais (versus
menos) estressadas.

Outra explicacao para a compra impulsiva é a satisfagao
imediata proporcionada no ato da compra (RIZVI et
al., 2023). Com a disponibilidade de varejistas apenas
on-line (por exemplo, Amazon.com, Ebay, Alibaba) e
muitos varejistas tradicionais que oferecem opgoes
on-line (por exemplo, Walmart+, Target Shipt), os
consumidores tém um nimero sem precedentes de
canais alternativos para comprar e satisfazer seus
desejos (ZHAO et al., 2022). Com isso, a facilidade de
acesso aos produtos desejados pode tornar o pro-
cesso de compra ainda mais prazeroso e fortalecer o
comportamento de compra por impulso como forma
de melhorar o humor.

Ao explorar os aspectos hedonistas do consumo,
levamos em consideracao a natureza emocional dos
consumidores ao comprar produtos e o afeto positivo
derivado do ato de comprar (TARKA et al., 2022). Ainda
assim, a identificagao dos mecanismos pelos quais o
estresse esta associado a compra por impulso per-
manecem inexplorados na literatura, mesmo havendo
implicagoes importantes para o desenvolvimento de
intervengdes para reduzir esse comportamento (ZHENG
et al., 2020). Por esse motivo, o estresse pode ser um
fator relevante que influencia a tomada de decisao
de compra do consumidor, como forma de alavancar

80 International Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Sao Paulo, v. 8, n. 2, 2023, 77-89



emocgoes positivas do individuo (como a autossatisfa-
¢ao, prazer e a melhora do humor) (BALLEYER & FENNIS,
2022). Assim, foi estabelecida a seguinte hipotese:

H3 - O estresse do consumidor pode leva-lo a uma
compra para a autossatisfacdo para melhorar seu
estado de humor. Assim, o estresse tem efeito positivo
na compra por humor.

Deplecao do Ego

A deplecao do ego descreve o fendmeno de que exercer
autocontrole reduz temporariamente a capacidade das
pessoas de se controlarem posteriormente (SINGH &
GORITZ, 2019). O principal argumento envolto nesta
teoria & que o autocontrole depende de um recurso
limitado (XIA et al., 2020), de modo que o exercicio do
autocontrole em uma tarefa deixara a pessoa menos
capaz de exercer o autocontrole em uma tarefa sub-
sequente, mesmo que em um dominio completamente
diferente (SAYRE et al., 2020). Assim, o autocontrole
& um elemento necessario quando as pessoas agem
contra suas inclinagdes e isso consequentemente
esgota seus recursos (XIA et al., 2020). Como dito
anteriormente, a quantidade de situagoes da rotina
contemporanea desgastante pode levar os individuos
a uma situacao de falta de autocontrole, sendo que as
mulheres estao mais sujeitas a tais desgastes. Desta
forma, formulamos a seguinte hipotese:

H4 - Mulheres (versus homens) estdo com o ego mais
(versus menos) depletado.

A perspectiva de falha regulatoria motivada da teoria
da deplegao do ego sugere que o esforgo prolongado
de estados negativos torna a pessoa menos motivada
para manter o autocontrole e aumenta o valor de
recompensa subjetiva de estimulos hedonistas (ZHAO
et al., 2022). Estudo recentes sugerem que o afeto
negativo interfere no autocontrole, fazendo com que
os consumidores estejam mais inclinados a descartar
seu autocontrole e objetivos de longo prazo em favor
da compra por impulso (SINGH & GORITZ, 2019; ZHAO et
al., 2022). Nesse sentido, consumidores podem buscar
recuperar o autocontrole e seu humor positivo por
meio do processo de compra. Tais situagoes podem
tornar o consumidor mais expostos a estimulos de
marketing, o que pode leva-lo a uma compra que
nao estava planejada (IYER et al., 2020). Deste modo,
formulamos as hipoteses a seguir:

H5 - Ha um efeito positivo da deplecdo do ego no
humor dos consumidores.

H6 — Ha um efeito positivo da deplecdo do ego na
compra por impulso.
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Ademais, é sabido que mulheres sofrem um sobrecarga
maior que homens historicamente (SHEPHERD-BA-
NIGAN et al., 2016). Ou seja, mulheres necessitam,
muitas vezes, trabalhar, estudar, gerenciar o lar e
cuidar de filhos. Dada essa sobrecarga das mulheres
e a experimentacao de maior estresse e perda do
autocontrole, acreditamos que mulheres estao mais
propicias a buscar a compra para melhorar o humor
e assim acabam se envolvendo mais com as compras
nao planejadas. Desta forma, construimos as seguistes
hipoteses:

H7 - Mulheres (versus homens) compram mais (versus
menos) para recuperar o humot.

H8 - Mulheres (versus homens) compram mais (versus
menos) por impulso.

Humor

Humor é um estado sentimental instavel que ocorre em
um determinado momento ou condigao, podendo ser
classificado como positivo e negativo (BAHRAINIZAD &
RAJABI, 2018). Em comparagao com as emogoes e sen-
timentos, os humores sao vivenciados de forma mais
holistica, como estados afetivos de baixa intensidade,
difusos e relativamente duradouros, sem uma causa
antecedente saliente e, portanto, com pouco contelido
cognitivo (por exemplo, sentir-se bem ou mal)(KARIMI
& LIU, 2020). Os individuos variam em sua propensao
para compreender e regular seu estado afetivo (PARSAD
et al.,, 2021). Por isso, o humor desencadeia motivos
hedonicos e, assim, influencia as preferéncias com-
portamentais dos consumidores (KARIMI & LIU, 2020).

Estudos anteriores mostram que quando os consumi-
dores confrontam um objeto pela primeira vez, seus
humores serao efetivos na atitude que eles formam em
relacdo a esse objeto (BAHRAINIZAD & RAJABI, 2018).
Alguns mantém um controle efetivo de seu humor, que
pode ser positivo ou negativo (PARSAD et al., 2021).
Em termos praticos, os consumidores acabam usando
seu humor como um elemento para sua tomada de
decisao, perguntando a si mesmos como se sentem
sobre uma decisdao de compra (KARIMI & LIU, 2020).

Os consumidores que entram em uma loja com um
humor positivo tém avaliagoes mais positivas do pro-
duto porque usam seus sentimentos como recurso para
a tomada de decisdo (BAHRAINIZAD & RAJABI, 2018).
Um humor positivo pode promover uma sensacao de
bem-estar positivo para alguns individuos, enquanto
para outros pode servir como uma supercorrecao,
levando a um comportamento social inadequado
(PARSAD et al., 2021). De forma geral, o humor do
consumidor pode ser a condicao psicologica mais
importante na estimulacao da compra por impulso
(BAHRAINIZAD & RAJABI, 2018) e, por isso, torna-se
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mais pertinente entender como os consumidores
experimentam emocoes e humores em sua mente
do que entender a qualidade real do humor em uma
determinada instancia (PARSAD et al., 2021).

Como dito antes, pessoas experimentam sentimentos
bons e ruins ao decorrer do dia e podem recorrer ao ato
da compra para atenuar os sentimentos ou emocgoes
ruins. A literatura indica que realizar compra pode ser,
para alguns individuos, um ato prazeroso e deses-
tressante (CHAN et al., 2017). Ao se envolver em uma
compra para buscar o humor positivo e o autocontrole,
ou seja, uma compra hedonica, os consumidores ficam
mais expostos a comprar itens que nao estavam em
seu planejamento (BALLEYER & FENNIS, 2022). Desta
forma, ocorre a compra por impulso. Assim formulamos
a seguinte hipotese:

H9 - Ha um efeito positivo do humor no comportamento
de compra por impulso.

Diferencas entre Géneros

Género é uma caracteristica do consumidor que tém
sido amplamente exploradas na literatura de compra
por impulso. Uma parte da literatura afirma que ha
diferencga entre o comportamento do homem e da
mulher com relacao, embora muitos deles nao tenham
explicado com sucesso o motivo dessas diferencas.
Outras pesquisas confirmam que o género influencia
a compra por impulso, com compradores do sexo
feminino mais propensos a comprar impulsivamente
(REDINE et al., 2023; ZHENG et al., 2020) Ekeng et al.
(2012) mencionaram que as caracteristicas demogra-
ficas tém uma influéncia significativa na compra por
impulso. No entanto, Tifferet e Herstein (2012) apontam
para outro caminho, indicando que homens estao
mais suscetiveis a comprar por impulso quando se
envolvem em compras heddnicas, por exemplo, em
diferentes categorias de produtos.

Modelo Conceitual e Hipoteses

Com base no referencial tedrico apresentado, acredi-
tamos que a exposicao a diversos fatores negativos
pode levar os individuos a uma condicao de estresse,
tal estresse em niveis elevados podem induzir os indi-
viduos a perda do seu autocontrole. Tais mecanismos
podem desencadear o desejo da recuperagao do seu
estado emocional e autocontrole, alguns consumidores
podem buscar o humor positivo por meio do ato da
compra. Assim, ao se envolver em uma compra hedonica
os consumidores podem estar mais suscetiveis a com-
prar por impulso, dado que o objetivo é a retomada do
humor positivo e nao ha objetividade do utilitarismo.
Além disso, homens podem se envolver mais neste tipo
de compra, especialmente em categorias de produtos

que de seu interesse (TIFFERET & HERSTEIN, 2012).
Assim, formulamos a Gltima hipotese deste estudo:

H10 - A deplecdo do ego e o humor do consumidor
mediara, de forma sequencial, a relagdo entre o estresse
e a compra por impulso. Além disso, o género dos
consumidores moderara a relagdo entre o humor e o
comportamento de compra por impulso, sendo que
mulheres impulsionardo este caminho. Assim, nosso
modelo traz uma mediacdo sequencial moderada.

A Figura 1traz o modelo conceitual deste estudo.

METODO

0O objetivo deste estudo foi analisar o efeito do estresse
na compra por impulso online. Testamos este efeito
de forma direta e por meio da mediacao seriada,
deplecao do ego e compra por humor, moderada pelo
sexo dos individuos. Para tanto, realizamos um survey
com 100 estudantes.

Medidas

Todos os itens das escalas de compra por impulso
(oito itens de ATULKAR & KESARI, 2018; REZAEI et al.,
2016), estresse (REMOR, 2006), deplecao do ego (quatro
itens de VIACAVA et al., 2016) e humor (seis itens de
BAHRAINIZAD & RAJABI, 2018) foram mensurados por
meio de escala Likert de sete pontos (ancorados em 1=
discordo totalmente e 7=concordo totalmente). Essas
escalas foram adotadas, pois: a) sao adequadas para a
mensuragao dos construtos do modelo; b) apresentaram
boa consisténcia psicométricas nos estudos originais;
e ¢) ja foram replicadas em estudos posteriores, com
0s mesmos niveis de consisténcia. Todos os itens
utilizados podem ser vistos na Tabela 1.

Procedimentos de coleta

Os participantes foram convidados a participar da
pesquisa em horario de aula e ndo havia bonificacao
para os respondentes. O link da pesquisa, hospedado
no QuestionPro, foi compartilhado com os alunos e
380 alunos visualizaram o link, destes, 196 iniciaram
a pesquisa. No entanto, 100 responderam de forma
completa os questionarios.

Os respondentes foram solicitados a responder se
haviam realizado algum tipo de compra online nos
altimos trés meses, todos haviam realizado. Depois,
pedimos que respondessem as questoes pensando
na (s) compra (s) que disse ter realizado utilizando
o site ou o aplicativo da loja, sem contar as compras
para necessidades basicas como alimentagao, medi-
cacao, produtos para higiene etc. Apos, responderam
as variaveis relacionadas ao perfil de compra e as
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Tabela 1

Itens das escalas
Itens das Escalas
Compra por Impulso Online
As promog¢oes me motivaram a comprar mais do que o planejado.
0 processo de compras é tao divertido que acabei comprando mais do que o planejado.
Comprei um ou mais produtos de forma espontanea.
Fiz uma ou mais compras que nao foi planejada.
Nao tinha intencao prévia de comprar o produto, mas comprei.
Visito sites site / loja online mesmo sem planos de comprar produtos.
Nao posso deixar de comprar produtos neste site/loja online.
Humor do Consumidor
Eu compro um determinado produto dependendo de como me sinto no momento.
As vezes, eu compro algo para me sentir melhor.
Fazer compras € uma maneira de reduzir o estresse na vida cotidiana.
Minha felicidade aumenta com o niimero de produtos que compro.
Quando estou me sentindo feliz, fazer compras se torna ainda mais divertido
Ao fazer compras, posso ficar muito feliz e entusiasmado, mas também posso me sentir triste.
Deplecao do ego
Nos Gltimos meses tenho me sentindo mentalmente desgastado
Nos Gltimos meses tenho precisado de muito esforco para me concentrar
Nos Gltimos meses tenho vontade de desistir de qualquer tarefa dificil que recebo.
Nos Gltimos meses acho que nao estou conseguindo absorver informacoes.
Neuroticismo-depressao
Em geral, sinto-me triste facilmente porque a realidade raramente atende as minhas expectativas.
Sou uma pessoa que busca a felicidade.
Eu me divirto muito na vida.
Acho que sou uma pessoa bastante feliz.

Eu caio em baixo astral facilmente.
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Figura 1. Modelo conceitual.

variaveis demograficas. A coleta dos dados aconteceu
em margo de 2023.

Procedimentos de analise dos dados

O teste de diferenca entre os construtos ocorreu pelo
teste t de Student para amostras independentes. Para
os testes regressivos condicionais, moderagoes e
mediagoes, utilizamos o modelo 87 da macro PROCESS
(HAYES, 2017). Todas as analises foram conduzidas com
0 SPSS for Windows versao 23.

RESULTADOS

A amostra deste estudo foi composta por 100 respon-
dentes, dos quais 72 (72%) eram mulheres. A idade
média da amostra é de 31,8 anos (s=8,22), sendo que 66
(66%) participantes possuiam ensino superior completo.
Todos os respondentes fizeram, nos Gltimos 3 meses,
alguma compra por meio de sites e aplicativos de loja.
Os resultados descritivos sao mostrados na Tabela 2.

Inicialmente, testamos o estresse, deple¢ao do ego,
humor e a compra por impulso entre os grupos homens
e mulheres. Antes, codificamos as variaveis, sendo
0=Mulher e 1=Homem. A analise conduzida por meio
do teste t de Student para amostras independentes
indicou haver diferenca significante para o Estresse
(M e =529 M, =3,65; t,,=1,676; p<0,10), Humor
(M er=434 M, =3,57; t,,,=2,366; p<0,05) e Compra
por Impulso (M_ .. =510; M, =3,72;t,,=3,699; p<0,01).
No entanto, para deplecdo do ego (M_ . =4,24; M,
mem=3174 154=1,37; p>0,10) ndo houve diferenca signi-
ficante entre os grupos (hipotese H4 refutada). Esses
resultados comprovam a hipotese H2, H7 e H8. Tais
resultados corroboram com a literatura ao afirmar que
as mulheres compram mais por impulso e estao mais
estressadas do que os homens. Além disso, mulheres
(versus homens) buscam atingir mais (versus menos)
o humor positivo.

Para testar as demais hipoteses, realizamos a analise
da dupla mediacao (deplecdo do ego e humor) em
série, moderada pelo género dos respondentes, sobre
a relagao entre o estresse e a compra por impulso, em
contexto de compras online.

As regressoes indicaram efeito direto entre o estresse e
a deplegdo do ego (b=0,8154; SE=0,0502; 1C95% [0,7321;
0,8988]; p<0,01), confirmando a hipotese H1. Identifi-
cou-se também o efeito direto da deplegao do ego na
compra para melhorar o humor (b=0,3970; SE=0,1557;
1C95% [0,1394; 0,6546]; p<0,01), confirmando a H5. No
entanto, o estresse nao demostrou efeito no humor,
nao suportando a H3 (b=0,12896; SE=0,1481; 1C95%
[-0,1174; 0,3745]; p=n.s.).

Confirmando a H9, identificamos que ha efeito posi-
tivo e significativo da compra para melhorar o humor
na compra por impulso (b=0,3618; SE=0,1066; 1C95%
[0,1847; 0,5388]; p<0,01). No entanto, ndo confirmamos
H6 relacionada ao caminho direto da deplegao do ego
na compra por impulso (b=0,1384; SE=0,1563; 1C95%
[-0,1212; 0,3980]; p>0,10).

Como ja era esperado, também identificamos um
efeito direto negativo na relacao entre o grupo género
(0=mulher e 1=homem) e a compra por impulso. Nos-
sos resultados também confirmam a hipotese H10
(c=b=0,1608; SE=0,1086; 1C95% [0,0122; 0,3555]). Assim,
nosso estudo confirma o efeito da mediacao sequencial
moderada. No entanto, apesar de haver moderagao
do grupo género na relagao entre o humor e a compra
por impulso, a moderagao foi positiva. Isso indica que
homens compram mais por impulso que mulheres
quando se trata de compras hedonicas. Os resultados
também indicaram que a mediagao sequencial foi total,
ja que o caminho ¢’ foi ndo significativo (b=-0,0533;
SE=0,1457; 1€95% [-0,2953; 0,1887]; p>0,10).

A analise de moderacao indicou que homens (b=0,2779;
SE=0,1520; 1C95% [0,0419; 0,5396]) estdo mais propensos
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Tabela 2

Analise descritiva da amostra

Eduardo Mesquita | Taina Townsend

Descricao da amostra N %
Homem 28 28%

Sexo
Mulher 72 72%
Ensino fundamental 0 0%
Ensino médio completo 32 32%

Ensino Superior completo 66 66%
Pos-graduacao 1 1%
Mestrado/Doutorado 0 0%
Até RS 957,00 1 1%
De RS 958,00 até RS 1.520,00 8 8%
De R$ 1.521,00 até RS 2.771,00 24 24%

Ren .

enda De R$ 2.772,00 até RS 8.512,00 54 53%

De RS 8.513,00 até RS 17131,00 9 9%
De RS 17132,00 até RS 23.317,00 2 2%
Acima de R$23.318,00 2 2%
Entre 18 e 25 anos 71 65%
Entre 26 e 30 anos 13 14%

Idade
Entre 31 e 40 anos 12 14%
Acima de 41 anos 4 8%

Fonte: dados da pesquisa.

a comprar por impulso do que mulheres (b=0,1171;
SE=0,0669; 1C95% [0,0144; 0,2286]), quando estdo com-
prando para melhorar o humor. A Figura 3 traz o modelo
final deste estudo.

DISCUSSAO

A amostra analisada contribui com o aprofundamento
das reflexoes relacionadas ao efeito das emogoes no
comportamento de compra por impulso. Deste modo,
nosso estudo reforca os achados anteriores eviden-
ciando o efeito das emogoes negativas na perda do
autocontrole (TARKA et al., 2022). Assim, individuos
quando experimentam a perda do autocontrole buscam

a retomada do equilibrio emocional por meio de
compras hedonicas, para melhorar seu estado emo-
cional. Ao se envolver em uma compra hedonica os
individuos tendem a experimentar mais as compras
sem planejamento prévio.

De acordo com a literatura (IYER et al., 2020), os efeitos
mencionados sao mais propicios a ocorrer para indi-
viduos do género feminino. Os argumentos sao que
mulheres historicamente encontram-se em estados
emocionais negativos com mais frequéncia que os
homens. Atualmente, isso ainda & uma verdade, ou
seja, mulheres experimentam rotinas mais desgas-
tante que homens, dada as duplas ou triplas jornadas
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Figura 2. Teste t.

Nota: Estresse=p<0,10; Deple¢ao=p>0,10; Humor=p>0,05; C. Impulso=p<0,01.
Fonte: dados da pesquisa.

0,3970%**

0,8154*** 0,1286 n.s.

C'=-0,0533 n.s.

0,3618***

C=0,1608***

Efeito indireto: 0pyiner=0,1177; Thomem=0,2779.,8154%**

Figura 3. Modelo completo.

Nota:***=p<0,01; **=p<0,05; n.s.=p>0,10.
Fonte: dados da pesquisa.

de trabalho e outras demandas relacionadas a vida
pessoal (lar, filhos, entre outros).

No entanto, apesar de nossos resultados indicarem
que as mulheres no geral estao mais estressadas e
buscam mais as compras por impulso que homens,
nossa moderacao da relacao entre humor e compra
por impulso foi o oposto do que a literatura indica.
Ou seja, a relacao da compra para melhorar o humor
na compra por impulso & maior para homens, em
comparagao com as mulheres. Este achado traz novas
discussoes para a literatura e convida outros estudos
a procurarem explicacoes para esse comportamento.

Uma possivel justificativa para a diferenca na compra
por impulso entre homens e mulheres € a mudanca
no contexto de compras nos Ultimos anos. A compra
por impulso vem sendo estudada desde 1940 (CLO-
VER, 1950) e, nesse sentido, é natural que haja grande
volume de estudos focados nesse comportamento em
canais offline (lojas fisicas). Dentre esses estudos, &
possivel encontrar pesquisas que exploraram diversas

caracteristicas do consumidor e suas reagoes aos
estimulos do ambiente, como o design da loja, espago
musica do ambiente, e a forma como os consumidores
se sentem durante o processo de compra por meio de
todos os sentidos - especialmente visao, olfato, paladar
e tato. Em geral, esses estudos estao alinhados a ideia
de que os consumidores (especialmente, mulheres)
vao as compras como uma forma de buscar prazer e
de melhorar seu estado mental.

Contudo, os estimulos para compra por impulso tiveram
que se adaptar a chegada da internet e o inicio dos
canais de compra online. Com o rapido crescimento do
ecommerce, 0s consumidores que navegam em sites e
postagens de redes sociais (por exemplo, Facebook e
Instagram), podem facilmente comprar produtos que
nao planejaram comprar ou realmente nao precisam.
Nos canais online, outros gatilhos tiveram que ser
criados para responder a busca de prazer para melhora
do estado mental do consumidor. Nesse sentido, a
experiéncia de compra online relacionada ao design
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e outras caracteristicas dos websites naturalmente
passaram a ser exploradas nas pesquisas académicas.

Fatores externos que influenciam a compra por impulso
também foram estudados ao longo dos anos, em ambos
0s canais, e passaram a ficar mais em evidéncia com a
pandemia do COVID-19. Outros autores argumentaram
em suas pesquisas que a pandemia e os meses de
isolamento fizeram com que os consumidores tivessem
uma mudancga de comportamento de compra moti-
vada pela ansiedade, medo, ou até mesmo, panico.
Outros argumentam que a modalidade de trabalho
home-office proporcionou muitas facilidades para o
cotidiano dos individuos, mas também trouxe novos
desafios para equilibrar ou delimitar a vida pessoal
e a profissional. Enquanto os sentimentos positivos
(como a busca por prazer) haviam sido amplamente
discutidos como gatilho para a compra por impulso,
foi a vez dos sentimentos negativos serem explorados
como forma de entender como os consumidores buscam
esse tipo de compra para melhorar como se sentem.

Vale destacar também que o papel dos géneros na
sociedade se transformou e continua se transformando
ao logo das dltimas décadas. A carga de trabalho, acesso
a informagao online versus offline, mobilidade urbana,
rotina familiar, quantidade de filhos, até mesmo nivel
escolar sao alguns dos aspectos que mudaram nos
Gltimos anos tanto para homens como para mulheres.
Alguns estudos defendem que nivel de estresse acaba
sendo mais alta entre as mulheres que, por sua vez,
acabam sendo mais suscetiveis a fazerem compras
sem planejamento para aliviar o estresse em meio a
tentativa de equilibrar os desafios pessoais, académicos
e/ou profissionais.

Todos esses argumentos podem auxiliar nas discussoes
para tentar entender o comportamento de compra por
impulso entre homens e mulheres, bem como os esti-
mulos gerados a partir de fatores internos e externos.
Contudo, outras discussoes devem ser motivadas no
sentido das consequéncias da compra por impulso e
como isso tem sido usado pelas empresas para gerar
mais compras. Os estimulos de marketing, como anin-
cios ou brindes promocionais, sao exemplos artificios
usados pelas empresas para facilmente influenciar
os consumidores com alta tendencia a compra por
impulso. Estimular os sentimentos do consumidor
quando pretendem influenciar sua tomada de deci-
sao & também um exemplo de técnica utilizada pelos
vendedores para aumentar suas vendas.

Diversos estudos apontam que a compra por impulso
pode trazer consequéncias negativas (SANTINI et
al., 2019) aos consumidores, em especial, problemas
financeiros e arrependimento pos-compra. Autores
como Bahrainizad e Rajabi (2018) afirmaram que os
consumidores tentam controlar suas tendéncias de

Eduardo Mesquita | Taina Townsend

compra por impulso porque consideram esse compor-
tamento errado de forma normativa e nao gostam de
ser chamados de ingénuos pelos outros. Independente
da consequéncia negativa causada pos-compra, é
necessario diminuir os sentimentos negativos asso-
ciados a compra por impulso.

NOs argumentamos que novos debates precisam ser
feitos para prover solugoes que ajudem os consumido-
res a realizar compras mais conscientes e planejadas.
Desta forma, os consumidores podem se proteger
dos estimulos do mercado e tomando decisoes de
compras racionalizadas evitando buscar a retomada
do autocontrole longe do ambiente de compra online.
Estas discussoes precisam ser direcionadas com o
objetivo de reduzir a tendéncia de compra por impulso
e, consequentemente, os problemas financeiros e a
compra de produtos nao necessarios.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi entender como o com-
portamento de compra por impulso é afetado pelas
emocoes (especificamente o estresse, a deplegdo do
ego e o humor), entre homens e mulheres por meio
dos canais online. Além das contribui¢oes discutidas
anteriormente, ha varias limitacoes que podem ser
traduzidas em oportunidades para pesquisas futuras.
Recentemente, outros autores descobriram que as
mulheres geralmente se envolvem em uma analise
mais completa do contelldo da mensagem e exibem
uma maior sensibilidade aos detalhes da informacao
ao fazer julgamentos (RIZVI et al., 2023). Esse achado
pode abrir caminhos para explorar mais a fundo os
possiveis mecanismos e explicacoes para a diferenca
de comportamento entre géneros com relagao a com-
pra por impulso.

Segundo, foi realizada uma coleta de dados empiricos
em apenas um pais, o que pode limitar a generalizacao
dos resultados dada as caracteristicas das plataformas
de e-commerce, infraestrutura regulatoria e dinamica
cultural. Assim, outros pesquisadores podem reali-
zar estudos semelhantes em outros contextos; esses
estudos podem nao apenas validar nossos achados,
mas também produzir descobertas interessantes sobre
como os fatores culturais afetam as compras online
impulsivas.

Por fim, nosso estudo usou apenas dados transversais
para medir os construtos, enquanto as experiéncias,
atitudes e comportamentos dos clientes podem mudar
com o tempo e com as interacoes sociais, sejam elas
feitas em ambiente online ou offline. Pesquisas futu-
ras podem fazer uso de estudos longitudinais para
entender o comportamento dos clientes ao longo do
tempo. Outra oportunidade se da a partir de estudos
experimentais, que testariam o efeito de diferentes
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estimulos que possam influenciar a tomada de deci-
soes impulsivas, a0 mesmo tempo em que forneceriam
dados que ajudariam a segmentar os compradores em
“mais” e “menos” impulsivos.
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RESUMO

0 vinho é caracterizado pela complexidade de fatores envolvidos em seu processo de escolha, sendo o pais de origem um
dos atributos que apresenta particularidades nas preferéncias dos consumidores. O objetivo desse trabalho é identificar
como o pais de origem do produto influencia na escolha do consumidor de vinho. O efeito pais de origem foi analisado
sob trés enfoques: diferencas entre produtos tipificados e nao tipificados, diferencas regionais conforme proximidade do
consumidor ao centro produtor e diferencas oriundas do envolvimento do consumidor com o produto. Foram realizados
dois estudos por choice-based conjoint analysis com 120 respondentes. Os resultados revelam que vinho é um produto no
qual o pais de origem assume relevancia para o processo de escolha, mas tal preferéncia nao é repassada a um produto
similar e de uso conjunto como o saca-rolhas. Vinhos brasileiros apresentaram maior utilidade para consumidores proximos
ao centro produtor, mas menor utilidade para consumidores mais afastados do produtor. Consumidores mais envolvidos
com vinho apresentaram maior utilidade associada ao pais de origem quando comparados com consumidores com menor
envolvimento. Este trabalho oferece uma contribuicao em relagao a identificagao de diferentes efeitos de pais de origem
conforme a similaridade de produtos e tipos de consumidores.

Palavras-chave: escolha; pais de origem; vinho; envolvimento; choice-based conjoint analysis.

ABSTRACT

Wine is characterized by the complexity of factors involved in its choice process, with the country of origin being one of the
attributes that present particularities in consumer preferences. This work aims to identify how the product’s country of origin
influences the consumer’s choice of wine. The country-of-origin effect was analyzed from three perspectives: differences
between typified and non-typified products, regional differences depending on the consumer’s proximity to the production
center, and differences arising from the consumer’s involvement with the product. Two studies were carried out using choi-
ce-based conjoint analysis with 120 respondents. The results reveal that wine is a product in which the country of origin is
relevant to the choice process, but this preference is not passed on to a similar product for joint use, such as the corkscrew.
Brazilian wines were more useful for consumers close to the production center but less useful for consumers further away
from the producer. Consumers more involved with wine showed greater utility associated with the country of origin when
compared to consumers with less involvement. This work offers a contribution to the identification of different country of
origin effects depending on the similarity of products and types of consumers.

Keywords: choice; country of origin; wine; involvement; choice-based conjoint analysis.
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INTRODUCAO

0 efeito pais de origem tem sido amplamente estudado
na literatura, abordando seu impacto nas percepgoes
e preferéncias dos consumidores em relacao a produ-
tos. Esse efeito € amplificado quando sao analisados
produtos de paises com maior tradicao na producao
de algum produto especifico, como é o caso do vinho.

0 vinho & um produto cuja caracterizagao é complexa,
pois cada lote produzido depende de variaveis como
safra, fermentacao, tipo de uva, terroir, entre outros.
Devido a ampla possibilidade de atributos relacionados
ao vinho, a escolha desse produto é uma tarefa bas-
tante complexa para o consumidor. Em fungao dessas
caracteristicas, o vinho &€ um produto interessante para
testar se os processos de tomada de decisao diferem
entre os paises de origem do produto (LOCKSHIN &
COHEN, 2011).

Os efeitos de pais de origem de produto sao avaliados,
do ponto de vista cognitivo, como uma informacao
que o consumidor relaciona a qualidade do produto
(BILKEY & NES, 1982). Assim, pais de origem tem sido
considerado como um atributo extrinseco ao produto,
tal como preco ou marca (VERLEGH & STEENKAMP, 1999).

Na literatura de pais de origem ha trabalhos que
relacionaram pais de origem com envolvimento com
produto em contextos como levar o proprio vinho para
consumir em um restaurante (HUANG, 2012), aspectos
como processamento cognitivo de preferéncias (PAGAN
et al,, 2021), paises com pouca tradigdo em consumo
de vinhos (KOKSAL, 2021) e envolvimento ao nivel
de marca, aplicando-se a Denominagoes de Origem
(RODRIGUEZ-SANTOS et al., 2013). Entretanto, ndo ha
estudos que relacionem envolvimento de produto
para uma categoria periférica.

Ainda que muitos trabalhos estudem o efeito pais de
origem entre diferentes nacionalidades, efeitos de
pais de origem em diferentes regioes dentro de um
mesmo pais & um assunto pouco abordado na literatura
(HESLOP et al., 1998). Diferencas entre consumidores
dentro de um mesmo pais sao mais estudadas pela
perspectiva de preferéncia por produtos regionais
(WAEHNING & FILIERI, 2021).

Trabalhos prévios abordaram diferengas entre produtos
tipificados e nao tipificados na escolha do consumi-
dor em relagao a paises de industrializacao recente
(AHMED & D’ASTOUS, 2001). Ha também a relagao
entre etnocentrismo, materialismo e consciéncia de
valor em produtos tipicos (SHARMA, 2011), e diferengas
entre tipicidade étnica e tipicidade de pais (TSENG
& BALABANIS, 2011). No entanto, estudos anteriores
nao definem se o efeito pais de origem na tipicidade
de um produto é transferido para um produto nao

tipico, mas que esteja relacionado a mesma categoria
de consumo. O pais de origem de produto pode ser
compreendido como construgao de marca, e suas
associagoes a produtos periféricos, como uma extensao
da marca (AAKER & KELLER, 1990).

Considerando a literatura prévia, o objetivo desse tra-
balho é identificar como o pais de origem do produto
influencia na escolha do consumidor brasileiro de
vinho. Para tanto, o pais de origem sera analisado sob
trés esferas: a) envolvimento dos consumidores com
vinho; b) diferencas regionais conforme proximidade
do consumidor ao centro produtor; e c) tipicidade
do produto.

REFERENCIAL TEGRICO

0 efeito pais de origem ocorre quando o julgamento
de um consumidor acerca de um objeto (que pode ser
um produto, servico ou marca) é influenciado pelo seu
local de origem (ANDEHN et al., 2016). O efeito pais de
origem é uma variavel que afeta intengoes de compra,
qualidade percebida e valor da marca em um efeito
de moderacgao, que pode ser positivo ou negativo
(ANDEHN & DECOSTA, 2018). Consumidores de paises
com alto grau de desenvolvimento econdmico tendem
a avaliar melhor os produtos do proprio pais do que
produtos estrangeiros (BILKEY & NES, 1982).

0O pais de origem nao remete necessariamente ao local
de produgao da mercadoria. Por exemplo, uma peca de
roupa fabricada na india, mas de uma marca francesa
pode ser classificada pelos consumidores como um
produto francés, ou seja, o pais de origem pode ser
presumido ou um atributo do produto. No entanto,
quando falamos de vinho associamos diretamente o
local de producao do produto, pois esta relacionado
as condigoes se solo, clima, expertise local, que se
relaciona um conceito de mitologia de locais (ANDEHN
& DECOSTA, 2018).

O processamento e julgamento da informagao sobre
o pais de origem de um produto pode ocorrer por
mecanismos cognitivos, afetivos e normativos. Aspec-
tos cognitivos referem-se a julgamentos de qualidade
inferidos a partir da sugestao de pais de origem.
Aspectos afetivos produzem a partir do pais de origem
um valor simbolico e emocional aos consumidores. Ja
0s aspectos normativos tratam de normas pessoais e
sociais que os consumidores formam a partir do pais
de origem do produto ou servico. Esses processos nao
ocorrem separadamente, pelo contrario, interagem
entre si (VERLEGH & STEENKAMP, 1999).

Quanto maior a associa¢ao entre um lugar e uma marca,
maior sera o efeito do pais de origem (ANDEHN &
DECOSTA, 2018). E considerando o conceito marca pais,
podemos associar alguns produtos a determinados
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paises, como perfumes a Franga, carros a Alemanha,
eletronicos ao Japao. Por isso, a dimensao do efeito
pais de origem pode apresentar diferentes intensidades
conforme a categoria de produto analisada (TSENG &
BALABANIS, 2011).

Atipicidade de um produto pode ser definida como a
probabilidade a qual o consumidor o classifica como
pertencente a determinada categoria (LOKEN & WARD,
1990). No estudo de tipicidade em pais de origem duas
dimensoes podem ser destacadas: tipicidade étnica
e tipicidade de pais. Tipicidade étnica relaciona-se
ao grupo de paises que é reconhecido por produzir
determinada categoria de produto, enquanto tipici-
dade de pais refere-se ao conjunto de produtos que
um determinado pais é reconhecidamente associado.
Produtos tipicos de um pais atingem atitudes mais
favoraveis do que produtos nao tipicos do mesmo
pais ou de outros paises (TSENG & BALABANIS, 2011).

As crencas dos atributos de uma marca sao transferidas
as extensoes de marca quando ha similaridade entre
os produtos. Quando o novo produto é considerado
complementar ao produto original, o impacto da
transferéncia de atributos é menor (AAKER & KELLER,
1990). Maior similaridade de marca mae para a extensao
implica em maior probabilidade de transferéncias de
atributos da marca mae para a extensao. Por outro
lado, quanto maiores as diferencas de atributos, menor
€ o reconhecimento do consumidor dos atributos da
marca mae para a extensao. Esse mesmo conceito
é valido para extensao de pais de origem da marca,
sendo ainda mais forte para mercados emergentes
do que para mercados tradicionais (SICHTMANN &
DIAMANTOPOULOS, 2013).

Produtos podem ser avaliados por fatores intrinsecos
(ex: sabor, design, conforto etc.) ou por fatores extrin-
secos (ex: prego, marca, garantia). Nesse sentido, o
pais de origem é um fator extrinseco ou um atributo
intangivel do produto (AHMED & D’ASTOUS, 2007;
SHARMA, 2011). Consumidores de vinho com alto grau
de conhecimento avaliam produtos tipicos conforme
atributos intrinsecos, e produtos nao tipicos conforme
sua marca, considerado atributo extrinseco. Ja consumi-
dores com baixo conhecimento sobre o produto utilizam
predominantemente atributos extrinsecos para avaliar
a origem de produtos tanto tipicos quanto nao tipicos
(SPIELMANN, 2015). Além disso, a disposicao a pagar
por vinho é mais dependente de fatores extrinsecos
(como o pais de origem) para consumidores menos
frequentes de vinho (LEE et al., 2018).

0 efeito pais de origem pode estar associado a imagem
de pais de origem, que é uma representagao mental
de estereotipos culturais de pessoas, produtos, cul-
tura e simbolos amplamente relacionados a um pais
(VERLEGH & STEENKAMP, 1999). A soma das percepgoes

que os steakholders atribuem a um pais (seja de forma
intencional ou nao) forma a marca pais (FAN, 2010).
A marca de um produto pode ser estendida a outro
produto de uma categoria diferente via similaridade
(AAKER & KELLER, 1990). Dessa forma, a marca pais
associada a um produto estereotipado (vinho) pode
ser estendida a um produto de outra categoria, mas
que possui similaridade (saca-rolhas).

Embora a maior parte dos trabalhos sobre pais de
origem considere que a avaliacao de seu efeito é
homogénea para cada pais, ha evidéncias de efeitos
intranacionais heterogéneos de pais de origem (AURI-
FEILLE et al., 2002; HESLOP et al., 1998). A subcultura
de consumo é definida como um subgrupo particular
da sociedade, agrupado conforme identificagao com
uma categoria de produtos, marcas ou atividades de
consumo. Esse subgrupo possui organizagao social
identificavel e um conjunto de crencas e valores em
comum (SCHOUTEN & MCALEXANDER, 1995). Essas
diferenciagoes de pequenos grupos dentro de grupos
maiores podem explicar efeitos intranacionais de pais
de origem. Quanto maior a proximidade da origem do
produto com o consumidor, maior a influéncia da cul-
tura nas avaliagoes dos produtos (HESLOP et al., 1998).

As diferencas intranacionais nas escolhas dos consu-
midores podem ser explicadas também pela prefe-
réncia por produtos regionais, motivada pelo desejo
de manutencao de tradigoes, protecao da regiao, bem
como a defesa e o apoio a produtores locais (MORRIS
& BULLER, 2003). A preferéncia por produtos regionais
pode estar ligada também a identidade local, a crenca
na qualidade superior do produto regional e a preo-
cupacao com atitudes de consumo ecologicamente
corretas (WAEHNING & FILIERI, 2021).

O constructo envolvimento esta relacionado a uma
compreensao de relevancia pessoal com base nas
necessidades, valores e interesses ligados a um objeto
ou situacao (ZAICHKOWSKY, 1994). O envolvimento do
consumidor é influenciado por fatores pessoais, fisi-
cos e situacionais. Fatores pessoais sao constituidos
por interesses inerentes, valores e necessidades que
motivam o individuo acerca de um objeto. Fatores
fisicos, por sua vez, sao caracteristicas do objeto
que causam diferenciacao e aumento de interesse.
Por fim, fatores situacionais referem-se aquilo que
temporariamente aumenta a relevancia ou o interesse
acerca de um objeto (ZAICHKOWSKY, 1994).

0 envolvimento do consumidor com um produto pode
impactar o processamento cognitivo do individuo
e, por consequéncia, exercer influéncia sobre suas
preferéncias. Pagan et al. (2021) identificaram que
embora consumidores com baixo envolvimento com
vinho apresentem maior processamento cognitivo com
vinhos brasileiros e com vinhos sem informacao de

International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sao Paulo, v. 8, n. 2, 2023, 90-103 93



EFEITOS DE PAIS DE ORIGEM NA ESCOLHA DO CONSUMIDOR BRASILEIRO DE VINHO

origens, para esse grupo de consumidores a preferéncia
& maior por vinhos franceses, pais que é reconhecido
pela longa tradigao na producao de vinhos. Resultado
semelhante foi encontrado por Bruwer e Buller (2013),
no qual a preferéncia por vinhos franceses e italianos
era maior para consumidores com maior envolvimento
com vinho. Na mesma linha, vinhos locais de paises
que nao sao produtores tradicionais sao menos pre-
feridos pelos consumidores menos envolvidos com o
produto (KOKSAL, 2021).

Embora o pais de origem de produto seja um atributo
relevante na escolha de consumidores com baixo
envolvimento com produto, outros atributos extrin-
Secos como prego e marca sao mais relevantes nas
avaliagoes dos consumidores (AHMED & D’ASTOUS, 2001;
AHMED et al., 2004). Em uma situacao de compra de
vinho em restaurante, consumidores com alto envol-
vimento escolhem vinhos utilizando atributos como
gosto do vinho, variedade de uva e tipo de vinho. Em
contrapartida, consumidores com baixo envolvimento
valorizam mais atributos como recomendagao de
terceiros (BRUWER et al., 2019).

METODO

Foram realizados dois estudos utilizando a técnica
da choice-based conjoint analysis (CBC) - o primeiro
estudo sobre escolha de vinho e o segundo estudo
sobre escolha de saca-rolhas. Foram coletados dados
com consumidores que consumiam vinho ao menos
uma vez a cada 15 dias, e que eram maiores de 18 anos.

O instrumento de coleta de dados foi constituido
por perguntas filtro (idade e frequéncia de consumo
de vinho), duas CBC (uma sobre vinho e outra sobre
saca-rolhas), uma escala de mensuracao de envolvi-
mento com produto e questoes para a definicao do
perfil socioeconomico dos respondentes.

A amostragem foi nao probabilistica por conveniéncia,
com um total de 120 respondentes, sendo 60 respon-
dentes do estado de Sao Paulo e 60 respondentes do
estado do Rio Grande do Sul. A média de idade dos
respondentes foi de 40,5 anos (DP = 10,96, intervalo
27-68) e 52,5% mulheres e 47,5% homens. A renda foi
mensurada segundo o Critério Brasil (ABEP, 2016).
Entre os consumidores que participaram dos estudos,
35,83% pertencem a classe A cuja renda média men-
sal, segundo o Critério Brasil, € R$ 20.888. A classe B1
contém 26,67% dos respondentes da amostra coletada,
com renda média de RS 9.254. A classe B2, por sua vez,
compreendeu 32,50% dos consumidores da amostra,
com renda média de RS 4.852. Juntas, as classes A, B1
e B2 comportam 95% dos respondentes que partici-
param dos estudos. A classe C1, por fim, representou
5% da amostra coletada, com renda média de RS 2.705.

Para atender o primeiro objetivo de pesquisa, ou seja,
identificar efeitos de paises de origem nas escolhas
de consumidores entre produtos tipificados e nao
tipificados, foram realizadas duas CBC. O vinho foi
escolhido para representar um produto tipificado
pois é facilmente associado a alguns paises (SPIEL-
MANN, 2015; TSENG & BALABANIS, 2011). Como produto
nao tipificado foi escolhido o saca-rolhas, pois € um
produto ao qual nao se associa um pais de origem
de fabricacgao e, ainda, &€ um produto utilizado por
consumidores de vinho.

Os atributos de vinho foram levantados na literatura.
A natureza da técnica da conjoint analysis exige que
os atributos sejam claros e precisos, por essa razao,
caracteristicas mais subjetivas como sabor, aroma,
design do rotulo nao foram considerados. O Quadro 1
apresenta os atributos e respectivos niveis da CBC
de vinho.

A CBC sobre o produto saca-rolhas utilizou atributos
semelhantes a CBC de vinho. A principal diferenga em
relacao ao estudo anterior se refere a introdugao de
pares proibidos, que consistem em uma combinagao
de dois niveis em que diferentes atributos nao podem
aparecer em um mesmo estimulo, pois do contrario nao
resultariam em um estimulo crivel. Nesse delineamento
foram definidos oito pares proibidos: saca-rolhas do
tipo abas e dois estagios com os precos de RS 65 e R$
85, e saca-rolhas elétricos e de pressao com os pregos
de R$ 15 e RS 25. Os atributos e niveis adotados para
o produto saca-rolhas estao descritos no Quadro 2.

Foram utilizados quatro perfis para cada conjunto
de escolha em ambas CBC. O nimero de conjuntos
de escolha foi definido como trés vezes o niimero de
atributos no design de cada CBC. Assim, foram esco-
lhidos 15 conjuntos de escolha no estudo de vinhos
e 12 conjuntos de escolha no estudo de saca-rolhas.
Essa definicao condiz com a recomendacgao de John-
son e Orme (2002), que postulam que é possivel um
respondente ser submetido a pelo menos 20 conjun-
tos de escolha sem que se tenha perda de qualidade
nas respostas. Considerando o nimero de atributos
selecionado para cada CBC foi possivel formar con-
juntos de escolha full profile, isto &, quando todos os
atributos aparecem em todos os perfis avaliados em
cada conjunto de escolha.

O desenvolvimento de uma questao para inferir a
escolha do respondente é uma etapa do design da CBC
que exige bastante cuidado. A questao que antecede
os conjuntos de escolha deve ter clareza, objetividade,
nao ambiguidade e deve contemplar o problema de
pesquisa proposto no estudo.

As perguntas formadas para os estudos de vinho e
saca-rolhas seguem:
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a) CBC de vinho: “Se vocé esta em um estabelecimento
que vende vinhos (seja loja especializada, supermer-
cado, bar, restaurante e afins), e se depara com as
opgoes abaixo, qual vinho vocé escolheria?”.

b) CBC de saca-rolhas: “Uma loja de vinhos pretende
vender saca-rolhas, e para isso gostaria de saber qual
o produto que melhor atende as expectativas de seus
clientes. Se vocé fosse comprar um saca-rolhas para
uso pessoal, dentre as opgoes seguintes qual vocé
escolheria?”

Para atender ao segundo objetivo de pesquisa desse
trabalho, ou seja, identificar efeitos de pais de origem
nas escolhas dos consumidores conforme o envolvi-
mento com o produto, foi utilizada a escala Personal
Involvement Inventory, de Zaichkowsky (1994). Essa
escala de envolvimento ja foi aplicada para consumi-
dores brasileiros apresentando resultados satisfatorios
em relacao a confiabilidade e validade convergente
(ALMEIDA & DUSENBERG, 2014).

Quadro 1

Atributos e niveis para o produto vinho

A coleta de dados foi realizada através da plataforma
QuestionPro na versao Enterprise.

RESULTADOS

Essa secao compreende uma analise abrangente dos
efeitos do pais de origem na escolha do consumidor
para produtos tipificados, destacando os casos espe-
cificos de vinho e saca-rolhas. No item 4.1, a choice-
-based conjoint analysis & descrita para ambos os
produtos, revelando a importancia relativa de atributos
como preco, tipo de vinho e pais de origem. O item 4.2
aprofunda a analise, considerando a proximidade do
consumidor ao centro produtor, examinando as prefe-
réncias em regioes distintas do Brasil. Por fim, no item
4.3, o efeito do pais de origem em consonancia com
o nivel de envolvimento do consumidor com o vinho
é investigado, identificando variagoes significativas
nas escolhas conforme o grau de envolvimento. Essa
abordagem proporciona insights sobre como preco, tipo
de produto e pais de origem influenciam as decisoes
de consumo em diferentes contextos.

Atributos (ou fatores) Niveis
Tipo de vinho branco tinto espumante
Pais de origem Brasil Chile Argentina Franga Italia
Prego RS 60 RS 80 RS 100 RS 120
Ter recebido alguma recomendagao sim nao

Fonte: elaborado pelos autores.

Quadro 2

Atributos e niveis para o produto saca-rolhas
Atributos (ou fatores) Niveis
Tipo dois estagios abas elétrico pressao
Pais de origem Brasil Chile Franga Italia
Prego RS 15 RS 25 RS 65 RS 85
Ter recebido alguma recomendagao sim nao

Fonte: elaborado pelos autores.
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EFEITO PAIS DE ORIGEM PARA PRODUTOS
TIPIFICADOS

Para verificar o efeito pais de origem na escolha do
consumidor para produtos tipificados foram realizados
duas CBC para a mesma amostra de consumidores
frequentes de vinho. O vinho foi utilizado como repre-
sentante de um produto tipico em relagao ao pais
de origem, e o saca-rolhas foi estudado por nao ser
diretamente associado a um pais de origem, a despeito
de ser um produto que é utilizado em associagao ao
consumo de vinho. Os resultados da CBC para vinho
e para saca-rolhas podem ser verificados na Figura 1.

Analisando a importancia relativa dos atributos para o
estudo de vinho, verifica-se que o preco possui a maior
importancia relativa dentre o conjunto de atributos,
com um impacto de 34% na utilidade total do produto
vinho. No atributo preco, os niveis com maior utilidade
sdo os valores RS 60 e RS 80. Por consequéncia, pregos
mais elevados (RS 100 e R$ 120) apresentaram a menor
utilidade. O tipo de vinho é o atributo com segunda
maior importancia relativa, com 33%. Ao examinar as
utilidades dos niveis, é evidente a maior preferén-
cia por vinhos tintos em relagao a vinhos brancos
ou espumantes. O pais de origem apresentou uma
importancia relativa de 19%, sendo que Franca e Chile
foram os paises com maior utilidade. Por outro lado,
Argentina e Italia apresentaram as menores utilidades.
0 Brasil teve utilidade positiva, mas proxima a zero,
ocupando assim uma posicao intermediaria entre as
utilidades. O atributo com menor importancia relativa
foi “ter recebido alguma recomendacao”, sendo que
receber uma recomendacao é preferivel a nao receber
recomendacao.

No estudo de saca-rolhas, o atributo preco apresen-
tou 50% de importancia relativa na utilidade total do
produto saca-rolhas. Da mesma forma que o vinho, os
precos menores apresentaram as maiores utilidades
e 0s pregos maiores tiveram menores utilidades. O
atributo com a segunda maior importancia relativa é
o tipo de saca-rolhas. A maior utilidade esta associada
ao saca-rolhas tipo dois estagios e, na sequéncia, ao
saca-rolhas de abas. O terceiro atributo com maior
importancia relativa é ter recebido recomendagao, com
impacto de 10% sobre a utilidade total do produto. Ter
recebido alguma recomendacao é preferivel a nao ter
recebido nenhum tipo de recomendagao em relagao
ao produto. O atributo pais de origem, por sua vez,
possui a menor importancia relativa para o produto
saca-rolhas, com 8% de peso sobre a utilidade total
do produto. As utilidades associadas aos paises de
origem ficaram em torno de zero, de forma que nao foi
possivel identificar uma preferéncia clara por algum
pais de origem especifico.

EFEITO PAiS DE ORIGEM CONFORME PROXIMIDADE DO
CONSUMIDOR AO CENTRO PRODUTOR

Com o proposito de identificar a diferenca do efeito
pais de origem conforme proximidade do consumi-
dor ao centro produtor o estudo foi realizado com
respondentes de duas regioes do Brasil. O estado do
Rio Grande do Sul (RS) foi escolhido por conter cerca
de 90% da producao de vinho nacional e o estado de
Sao Paulo (SP) foi selecionado por estar geografica-
mente afastado do maior centro produtor, mas ainda
assim ser o estado com maior consumo de vinho no
Brasil. A Figura 2 apresenta a importancia relativa e
utilidade para vinho para respondentes com domicilio
no RS e em SP.

Ao analisar a importancia relativa dos atributos de vinho
para consumidores do RS percebe-se que o atributo
tipo de vinho possui a maior importancia relativa, com
34% de peso na utilidade total do produto. O vinho
do tipo tinto & o que possui a maior utilidade, em
comparagao ao vinho branco e ao espumante, que sao
menos preferidos. O preco é o atributo com segunda
maior importancia relativa dentre os atributos, com
32% de impacto sobre a utilidade total do produto.
A utilidade & maior para pregos menores, isto &, os
precos RS 60 e RS 80 proporcionam maior utilidade
do que os precos R$ 100 e RS 120. O atributo pais de
origem apresenta importancia relativa de 21% na
utilidade total do vinho. O Brasil & o pais que propor-
ciona maior utilidade para o consumidor, seguido de
Franga e Chile. Os paises menos preferidos sao Italia
e Argentina, por apresentarem menores utilidades.
Ter recebido alguma recomendacgao possui 13% de
impacto sobre a utilidade total do produto, sendo que
receber alguma recomendacao de vinho é preferivel
a nao receber alguma recomendacao.

Entre os atributos avaliados pelos respondentes domi-
ciliados em SP o que apresentou maior importancia
relativa foi o preco, com 34% de impacto sobre a uti-
lidade total do produto. As maiores utilidades foram
alcangadas com os menores precos do produto. O tipo
de vinho possui uma importancia relativa alta, repre-
sentando 33% da utilidade total do produto. O vinho
com maior preferéncia é o tinto, mas, diferentemente
dos respondentes do RS, a utilidade associada aos
espumantes @ menor do que a associada aos vinhos
brancos. A importancia relativa do pais de origem é
de 20%. No entanto, o maior contraste encontrado
comparando com as escolhas dos consumidores do
RS se refere as preferéncias por paises. Na amostra
de consumidores de SP, vinhos do Brasil possuem a
menor utilidade dentre todas as opgoes de paises
apresentadas. Em outras palavras, o consumidor de
SP possui maior preferéncia por vinhos importados do
que por vinhos nacionais, considerando as opgoes de
paises de origem apresentadas. O pais de origem com
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EFEITOS DE PAIS DE ORIGEM NA ESCOLHA DO CONSUMIDOR BRASILEIRO DE VINHO

a segunda menor utilidade associada é a Argentina.
Vinhos oriundos do Chile e Franca possuem maiores
utilidades associadas. Receber uma recomendacao de
um vinho contribui 14% da utilidade total do produto.
A utilidade & maior quando o consumidor recebe uma
recomendacao de um vinho do que quando ele nao
possui nenhuma recomendacao a respeito do vinho.

EFEITO PAIS DE ORIGEM CONFORME ENVOLVIMENTO
COM VINHO

Com o intuito de entender os efeitos de pais de origem
sobre a escolha do consumidor conforme seu envol-
vimento com vinho, foi utilizada a escala de envolvi-
mento PllI, de Zaichkowsky (1994). Os respondentes
foram divididos em trés grupos, conforme o seguinte
intervalo da escala de envolvimento PIl: baixo envolvi-
mento 26 - 49 (41 respondentes), médio envolvimento
50 - 57 (42 respondentes), alto envolvimento 58 - 70
(37 respondentes). A Figura 3 apresenta a importancia
relativa e utilidade para vinho conforme envolvimento.

Na Figura 3 é possivel identificar grandes diferencas
entre o grupo de baixo envolvimento e o de médio
envolvimento. Entre os respondentes de baixo envol-
vimento, o atributo prego € o que apresenta maior
importancia relativa, com peso de 41% sobre a utilidade
total do produto. Em segundo aparece o atributo tipo
de vinho, com 32% de importancia relativa. Em dltimo
lugar em termos de importancia relativa aparece o pais
de origem com 12% de participagao sobre a utilidade
do produto. Isso nos permite interpretar que o atributo
pais de origem é o que apresenta o menor impacto
sobre a escolha do consumidor para o produto vinho,
considerando a amostra formada pelos consumidores
com menor nivel de envolvimento com este produto.

0 conjunto de consumidores agrupados como médio
envolvimento possui diferencas importantes na orde-
nacao das utilidades. Em relagao ao grupo de con-
sumidores de baixo envolvimento, se invertem as
ordenagoes de importancia relativa entre prego e tipo
de vinho. No grupo de médio envolvimento o tipo de
vinho é o atributo com maior importancia relativa, com
36% de impacto sobre a utilidade total do produto. O
preco, por sua vez, aparece na segunda posi¢cao em
importancia relativa, com 28%. O pais de origem € o
terceiro atributo com maior importancia relativa, com
21% de peso sobre a utilidade total do produto. Ter
recebido alguma recomendagao, por sua vez, possui
a menor importancia entre os atributos, explicando
14% da utilidade total do produto. Ja os consumidores
agrupados em alto envolvimento possuem a ordenagao
de importancia relativa idéntica ao grupo do médio
envolvimento.

100

DISCUSSAO

Os resultados desse trabalho apontam que o pais de
origem de produto possui maior importancia relativa
para um produto tipico como o vinho do que para um
produto nao-tipico como o saca-rolhas. A literatura
aponta essa relagao, mas estudando a tipicidade de
produto dentro de uma mesma categoria. Spielmann
(2015), por exemplo, concluiu que consumidores com
baixo conhecimento sobre vinhos utilizaram predo-
minantemente atributos extrinsecos para avaliar a
origem de produtos tanto tipicos (vinhos do velho
mundo) quanto ndo tipicos (vinhos do novo mundo).
Tseng e Balabanis (2011) demonstraram que produtos
tipicos de um pais atingem atitudes mais favoraveis do
que produtos nao tipicos do mesmo pais ou de outros
paises. Esse resultado é condizente com o encontrado
neste trabalho, embora nao compare produtos de
categorias proximas.

Pensando em extensao de marca em produtos similares,
o efeito de pais de origem de produto percebido em
um produto tipico (vinho) nao foi repassado para um
produto nao-tipico (saca-rolhas) mas que apresen-
tam similaridades de consumo. Esse resultado nao
corrobora os achados de Aaker e Keller (1990) nem
de Sichtmann e Diamantopoulos (2013), o que abre
espaco para mais pesquisas sobre os mecanismos de
nao transferéncia de atributos da marca de origem a
um produto periférico.

O efeito pais de origem no produto nao & homogéneo
dentro de um mesmo pais, conforme apontado pela
CBC de vinho. Nesse sentido, este trabalho contri-
bui para demonstrar que uma maior proximidade ao
centro produtor de vinho implica em uma preferéncia
maior pelo produto nacional, ainda que o pais nao
seja reconhecido como um produtor tradicional de
vinhos. De forma oposta, consumidores mais afasta-
dos da regiao produtora de vinhos tendem a preferir
os vinhos importados. Essas evidéncias podem estar
relacionadas a uma forte identidade do consumidor
com sua regiao e a crenga de que produtos locais
possuem qualidade superior, conforme relatado por
Waehning e Filieri (2021).

Embora a coleta de dados desse trabalho tenha sido
realizada com consumidores frequentes de vinho, o
envolvimento com o produto & um fator que modifica
as preferéncias dos consumidores em relacao ao pais
de origem. Neste trabalho foi identificado que entre
os consumidores com maior envolvimento com vinho,
os vinhos da Franca e do Chile s3o mais preferidos em
relagao a vinhos argentinos e brasileiros. Esse resul-
tado, é condizente com o trabalho de Bruwer e Buller
(2013), sugerindo que consumidores mais envolvidos
com o produto tém maior preferéncia por vinhos do
velho mundo, seguidos por vinhos chilenos. Outro
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resultado desse trabalho é que para consumidores
com baixo envolvimento com vinho, o pais de origem é
o atributo com menor importancia relativa. Resultado
semelhante é encontrado por Ahmed et al. (2004), no
qual consumidores com menor envolvimento valorizam
mais o prego e a marca como atributo extrinseco em
suas escolhas.

Para os consumidores mais envolvidos com vinho ha
uma preocupagao maior com seu pais de origem, que
sugere que essa caracteristica possa levar a uma dispo-
sicao a pagar mais pelo produto. Em paises emergentes,
notadamente aqueles em que o consumo de vinho
possui menor consumo per capita, o preco é o atributo
com maior relevancia na escolha de consumidores de
vinho. Em contraponto, o pais de origem do produto
€ um atributo com menor importancia nas escolhas
desses consumidores (MEHTA & BHANJA, 2018).

Outro aspecto relevante nas preferéncias deste grupo
de consumidores é a menor utilidade associada a vinhos
argentinos, o que foi observado de forma consistente
tanto entre consumidores com envolvimento interme-
diario quanto em consumidores com envolvimento
mais alto. Este resultado pode estar relacionado a
uma atitude de animosidade em relagao a produtos
argentinos, o que justifica mais estudos de pais de
origem em paises emergentes. Consistente com essa
reflexdao, Hoang et al. (2022) apontam que o julga-
mento e a disposicao de comprar do consumidor sao
influenciadas pela animosidade, e que o efeito pais
de origem modera o impacto do etnocentrismo em
relagao as escolhas de produto estrangeiros.

CONCLUSOES

0 objetivo desse trabalho foi identificar como o pais
de origem do produto influencia na escolha do con-
sumidor de vinho. Para atender este objetivo foram
propostos outros trés objetivos especificos, a saber:
a) identificar efeitos de paises de origem nas esco-
lhas de consumidores entre produtos tipificados e
nao tipificados; b) identificar diferencas regionais de
efeitos de pais de origem, conforme proximidade do
consumidor ao centro produtor; c) identificar efeitos
de pais de origem nas escolhas dos consumidores
conforme o envolvimento com o produto. Para tanto,
foram realizados dois estudos utilizando a técnica da
choice-based conjoint analysis.

Ao analisar os resultados do estudo de vinhos e do
estudo de saca-rolhas, foi possivel identificar que o
vinho é um produto em que o atributo pais de origem
possui maior importancia relativa do que para saca-
-rolhas. Isso permite inferir que o pais de origem atua

como um atributo influenciador na escolha de vinho,
enquanto para um produto nao tipificado o pais de
origem & um atributo com menor relevancia no pro-
cesso de escolha dos consumidores. A realizacao de
um estudo de vinho para duas regioes dentro do Brasil
identificou diferengas nas escolhas realizadas pelos
consumidores. Embora a ordenagao da importancia
relativa no atributo pais de origem tenha sido a mesma
entre os dois grupos, consumidores proximos da regiao
produtora apresentaram a maior utilidade associada a
vinhos nacionais. Em contrapartida, para consumidores
brasileiros distantes da regiao produtora a utilidade
associada aos vinhos nacionais foi a menor dentre
todas as opcoes de paises apresentadas.

No que se refere as relagoes entre efeito pais de origem
e grau de envolvimento do consumidor com vinho, foi
observado que consumidores com menor envolvimento
com o produto atribuiram menor importancia relativa
ao pais de origem. Ainda nesse grupo de consumidores,
o preco foi o atributo mais representativo na utilidade
total do produto. Os consumidores com maior envol-
vimento com vinho, por sua vez, apresentaram maior
utilidade associada ao tipo de vinho (tinto, branco ou
espumante). Para estes consumidores, ainda, o atributo
pais de origem apresentou ordenagao superior na
importancia relativa quando comparado aos consu-
midores com menor envolvimento com vinho. Dessa
forma, entende-se que o efeito pais de origem possui
maior influéncia nas escolhas dos consumidores mais
envolvidos com vinho.

Este trabalho apresenta uma contribui¢ao no enten-
dimento de diferentes efeitos de pais de origem de
produto conforme caracteristicas inerentes aos con-
sumidores (envolvimento e proximidade ao centro
produtor) e, também, conforme produtos tipificados
e efeitos de extensao de pais de origem por similari-
dade de produto.

Como limitagoes do estudo, & necessario lembrar que
as amostras de consumidores foram coletadas por
conveniéncia, de modo que podem ser nao represen-
tativas do universo de consumidores de vinho uma
vez que a amostragem realizada neste trabalho foi
nao-probabilistica.

Os estudos aos quais os consumidores brasileiros
foram submetidos podem ser reaplicados em diferentes
regioes, com distintos grupos de consumidores. Tal
exercicio permitiria o aprofundamento do entendi-
mento das diferencas regionais dentro de um mesmo
pais. Outro desdobramento sugerido é o estudo das
causas dos diferentes efeitos de pais de origem entre
regioes, especialmente considerando etnocentrismo
e animosidade.
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