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Resumo

Ovarejode eletrodomésticos representa umsetoraltamente concorrido e concentrado,
sendo que os principais varejistas utilizam-se amplamente de propagandas como
estratégia de comunicacdo e promocéo de vendas. O presente trabalho visou
identificar os elementos execucionais dos comerciais televisivos e os seus impactos
sobre a avaliacdo de qualidade das propagandas e sobre a imagem das redes
de lojas de eletrodomeésticos, com repercussées sobre as intences de compra
dos consumidores e a comunicac@o boca a boca. Para compreender melhor tais
relacdes, a presente pesquisa contou com duas fases, sendo a primeira qualitativa
e a segunda quantitativa. Na fase qualitativa foram realizadas analises semicdticas
das propagandas das quatro principais redes de varejistas do pais, grupos de foco e
entrevistas em profundidade com consumidores de lojas de eletrodomésticos. Ja na
fase quantitativa descritiva da pesquisa foram conduzidos dois levantamentos do tipo
survey, totalizando 1038 questionarios validos. Os resultados obtidos mostram que
as propagandas televisivas exercem influéncia significativa na decis@o de compra
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e na imagem percebida das redes varejistas pesquisadas. Para se chegar a essa
conclusé@o, construiu-se uma escala para mensurar o construto imagem e utilizou-
se o modelo ARM como base para medir a eficacia das propagandas. Isso permitiu
constatar a relevancia dos elementos execucionais da propaganda — em especial,
aqueles estéticos — como promotores da persuas&o. Tal conclus@o evidencia a
relevancia da pesquisa, ao demonstrar que as propagandas podem se constituir em
um elemento diferenciador nas estratégias competitivas de empresas no mercado
analisado.

Palavras-chave: Estratégia de Diferenciacdo. Propaganda. Eficacia da Propaganda.
Varejo.

Abstract

The retail of appliances represents one of the major economic sectors in Brazil. This
is an industry highly competitive and concentrated, and the top retailers normally use
advertising as communication strategy and sales promotion, investing large amounts
of capital in their campaigns. However, the identification of the executional elements
that constitutes television advertising and its impact on the evaluation of quality of
advertisements and on the image of the chain stores, as well as the impact on purchase
intentions and word of mouth communication on consumer remains unknown. With
the purpose to understand these relationships, this study had two phases. The first
one was qualitative and the second phase was quantitative. In the qualitative phase,
we did semiotic analyzes of the advertisements of the four major retail chains in
Brazil, focus groups and in-depth interviews with consumers of appliance stores. In
the guantitative phase of the research were conducted two surveys, totaling 1038
valid questionnaires. The results show that television advertisements exert significant
influence on purchase decision and the perceived image of the retailers. To reach
this conclusion, we constructed a scale to measure the construct image and used the
ARM model as a basis for measuring the effectiveness of advertising. This revealed
the relevance of the executional elements of the advertising - especially those related
to aesthetic - as promoters of persuasion. This finding highlights the importance of
research to demonstrate that advertisements can constitute a differentiator in the
competitive strategies of firms in the market analyzed.

Keywords: Differentiation Strategy. Advertising. Effectiveness of Advertising. Retail.

1 Introducao

A propaganda contemporénea € caracterizada por uma mistura
de ciéncia e arte, visto que emprega tanto a estética, para influenciar
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como as pessoas percebem produtos e servicos, quanto ferramentas da
psicologia e estatistica, no intuito de verificar os efeitos dessas técnicas
no comportamento dos consumidores (BEASLEY; DANESI, 2002). Por
meio da apropriacdo de significados preexistentes, os anunciantes
podem manipular a relac&o entre os significados e a realidade para gerar
valor em produtos, o que torna a propaganda uma instituicdo envolvida
em poder e sofisticacdo (McFALL, 2004).

Segundo a Associacdo Nacional de Fabricantes de Produtos
Eletroeletrénicos (ELETROS), as vendas desta indUstria apresentaram
crescimento continuo nos ultimos anos, em especial o mercado nacional
de eletrodomésticos. A titulo de exemplo, em 2012haviam fogdes,
refrigeradores e televisores em mais de 94% das residéncias do pais
(ELETROS, 2013). A publicacdo “Melhores e Maiores da Revista Exame”
divulgou os dados consolidados de 2012, sendo possivel perceber
que, entre os maiores varejistas do pais, considerando-se o critério de
vendas liquidas (em US$ mil), estdo presentes trés redes especializadas
no segmento de eletrodomésticos, quais sejam: Casas Bahia, Ponto Frio
e Magazine Luiza, que, juntas, somaram US$ 13,2 bilhdes.

Em 2010 foram efetuadas aquisicdes e fusdes entre empresas
do setor que envolveram grandes somas de capital e influenciaram a
sua configurac&o. Dentre elas pode-se citar a aquisicdo do Ponto Frio
pelo grupo P&o de Acucar e a associacdo deste ultimo as Casas Bahia.
Além disso, as redes regionais Ricardo Eletro, Insinuante e City Lar
passaram a operar conjuntamente. Neste cenario, destacam-se os altos
investimentos realizados em a¢des de comunicacéo e propaganda pelas
empresas varejistas em geral. Um bom exemplo € o da Casas Bahia, que
efetuou investimentos totais de 3,5 bilhdes em 2012, mantendo-se como
0 maior anunciante brasileiro naquele ano (IBOPE MONITOR, 2013).

Apesar da magnitude dos investimentos em propaganda na
atividade varejista, verifica-se que o numero de pesquisas no campo do
marketing, particularmente no que tange as estratégias de comunicacéo
no varejo tém sido reduzido. Assim sendo, a questdo norteadora desta
pesquisa é: quais sdo os elementos execucionais dos comerciais
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televisivos e como eles impactam na avaliacdo de qualidade das
propagandas, na imagem das redes de lojas de eletrodomésticos, nas
intencdes de compra e na comunicacéo boca a boca dos consumidores?

Além disso, os valores mencionados anteriormente indicam que a
propaganda pode ser um gerador de vantagem competitiva, assumindo
um papel relevante na cadeia de valor do setor varejista. O presente tem
como objetivo geral identificar os elementos execucionais dos comerciais
televisivos e os seus impactos sobre a avaliacdo de qualidade das
propagandas e sobre a imagem das redes de lojas de eletrodomeésticos,
com repercussdes sobre as intencdes de compra dos consumidores € a
comunicacéo boca a boca. Dessa forma, a presente pesquisa teve como
objetivos especificos:

1) elaborar uma escala de avaliacdo dos componentes do
processo de comunicacdo no varejo de eletrodomésticos e,
a partir dela, analisar o modelo hipotético proposto, que foi
baseado no modelo ARM (MEHTA, 1994);

2) identificar os elementos execucionais das propagandas
televisivas que influenciam a imagem que os consumidores
possuem sobre as redes de lojas de varejo de eletrodomeésticos;

3) avaliar o impacto dos componentes das propagandas na
imagem das redes de lojas de eletrodomeésticos.

4) averiguar a influéncia da imagem das redes de lojas sobre as
intencdes de compra e sobre a comunicac&o boca a boca dos
consumidores.

A identificacdo dos elementos execucionais dos comerciais
televisivos € o conhecimento a respeito dos seus impactos sobre a
avaliacdo de qualidade das propagandas e sobre a imagem das redes
de lojas de eletrodomésticos, refletindo nas intencées de compra € na
comunicacéo boca a boca pode indicar os elementos que devem receber
maior atencdo no processo de elaboracdo de campanhas publicitarias.
Nesse sentido, acredita-se que a presente pesquisa trara contribuicbes
significativas para a area de estudo em questdo, proporcionando uma
reflexdo mais apurada acerca das estratégias de comunicacéo utilizadas
no varejo.

696 Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 22, n. 2, p. 693-724, jul /dez. 2016



A propaganda como estratégia de diferenciacdo no varejo: construcdo de uma escala baseada no modelo ARM

2 Marco Teorico

2.1 Estratégia e vantagem competitiva

Todas as escolas de estratégia procuram, até hoje, responder
a duas perguntas centrais: a) por que algumas firmas sdo mais bem
sucedidas que outras?; b) como podemos fazer que uma empresa seja
mais bem sucedida? Nesta busca, o termo “estratégia” se refere aos
principais planos para a melhoria do desempenho empresarial futuro.
Por outro lado, a estratégia competitiva € um tipo mais especifico, que
pode ser definida como “um plano sobre o futuro posicionamento das
ofertas do negdcio, relativamente aos seus competidores e aos olhos de
seus consumidores” (MATHUR, 1992).

Porter (1989), ao discorrer sobre a escolha estratégica, refere-se
a importéncia da criacdo de vantagens competitivas sustentaveis, que
séo de dois tipos: baixo custo e diferenciacdo. Fundamentalmente, a
vantagem competitiva surge do valor que uma empresa consegue criar
para seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricacéo por parte
da empresa. Por valor, entende-se “aquilo que os compradores estéo
dispostos a pagar, e o valor superior provém da oferta de precos mais
baixos que os da concorréncia [...] ou do fornecimento de beneficios
singulares” (PORTER, 1989).

Wernerfelt (1984) propde uma abordagem complementar: a
visdo baseada em recursos. As forcas e fraquezas organizacionais
representariam, segundo sua proposicéo, o conjunto de ativos (tangiveis
e intangiveis) que estdo atados a organizacdo e que representam
recursos. Como exemplos desses recursos, pode-se listar: capital,
marcas, conhecimento tecnoldgico, habilidade dos empregados,
contatos, maquinario e procedimentos eficientes. Todos eles poderiam
ser utilizados como geradores de vantagens competitivas.

A partir destas colocacdes, entende-se que a diferenciacéo
estad relacionada a conquista de posicdes competitivas favoraveis no
setor. Apesar da necessidade de se diferenciarem, as organizacdes
participantes de setores mais maduros da economia presenciam o
fendmeno do isomorfismo mimético (DIMAGGIO; POWELL, 1983).

Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 22, n. 2, p. 693-724, jul /dez. 2016 697



Euler Alves Brandao, Gustavo Quiroga Souki, Cid Gongalves Filho, Henrique Cordeiro Marting, Reynaldo Maia Muniz

Trata-se de um processo de “homogeneizacdo” entre organizacdes
de um mesmo setor, 0 que faz com que no longo prazo, diferentes
empresas, ao responderem as pressdes ambientais, construam um
corpo semelhante de solu¢des, gerando um padréo de atuacdo comum.

Nesse contexto, para se diferenciar de forma efetiva, as
empresas precisam buscar diferenciais que as tornem Unicas em
sua industria, particularmente em dimensdes que sejam bastante
valorizadas pelos consumidores (AZEVEDO, MOURA e SOUKI, 2015).
Por esse motivo, areas como as de marketing e vendas, bem como
publicidade e propaganda, podem oferecer contribuicdes as estratégias
de diferenciacdo das empresas. Para que seja possivel obter uma
diferenciacdo sustentavel, a empresa deve executar uma gama de
atividades que gerem, de forma singular, percepcdo de valor sob o
prisma de visdo dos consumidores, de modo a influenciar a sua decisdo
de compra (PORTER, 1989).

2.2 Marketing estratégico e a propaganda

O marketing estratégico se sobrepde a estratégia empresarial,
podendo ser visto como parte integrante dela, uma vez que foca
explicitamente a competitividade no longo prazo e as vantagens
proporcionadas ao consumidor, que afetam a sua escolha (YORAM,;
ROBERTSON, 1983). A fim de ser bem sucedida, a estratégia
mercadoldgica deve ser consistente em relac&o as necessidades dos
consumidores, suas percepcbes e preferéncias, assim como com
a estratégia empresarial. Decisdes estratégicas relacionadas aos
produtos, promocéo, distribuicéo, politica de precos e forca de vendas,
desenvolvidas pelo marketing, sdo temas frequentes no delineamento
das estratégias empresariais (HUNT, 2003).

As decis@es estratégicas de marketing séo realizadas a partir de
cuidadosas consideracdes dos aspectos relativos 4 competicdo e aos
consumidores (SCHMITT, 1999). A propaganda € parte da estratégia
promocional que, por sua vez, integra a estratégia de marketing (URDAN;
URDAN, 2006). Segundo Shimp (2002), alguns canais de veiculacéo de
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propagandas, como televisdo, radio, jornal, revistas e outdoor podem
ser destacados como meios tradicionais e permitem a massificacdo da
mensagem, por alcancarem um grande numero de consumidores. De
acordo com Parente (2000), o composto promocional utilizado pelas
empresas varejistas combina propaganda, promoc&o de vendas e
publicidade, sendo que o processo de comunicac&o possui finalidade
nao apenas informativa, mas também persuasiva e de reforco.

Dentre as acdes de marketing estratégico e as ferramentas
promocionais disponiveis, a propaganda poderia criar qualquer um dos
denominados “mddulos estratégicos™ sensacdo, sentimento, razéo,
acao e relacionamento. Isso demonstra a sua elevada relevancia para a
competitividade das organizacées (SCHMITT, 1999).

A propaganda pode ser considerada como um artefato técnico-
social da cultura contemporénea. Ela possui um papel formativo na
definicdo dos mercados e promove o consumo por meio de uma
variedade de meios, utilizando-se de argumentos racionais € emocionais
de persuasdo (MCFALL, 2004).

Usando tanto técnicas verbais quanto ndo verbais para tornar
suas mensagens tdo persuasivas quanto possivel, as propagandas
sdo concebidas para influenciar atitudes (BOHNER; DICKEL, 2011;
HUERTAS, 2005), estilos de vida e comportamentos das pessoas, por
meio da sugestdo de como satisfazer urgéncias intimas e aspiracfes
baseadas no consumo (BEASLEY; DANESI, 2002). Eco (1976) pontua
gue algumas mensagens publicitarias funcionam mais que outras porque
as pessoas aceitam melhor a persuas&o comunicacional de algo que ja
desejavam anteriormente.

Apesar da constante evolucdo dos meios de comunicacdo em
massa, as propagandas televisivas permanecem como uma midia
contemporénea bastante efetiva para a construcdo de imagem de
produtos ou marcas. Isso porque ela permite trazer, simultaneamente,
estimulos visuais e auditivos para os consumidores (BEASLEY; DANESI,
2002). Caivano e Lopez (1998) apontam que o processo de decodificacéo
da informacéo visual processa separadamente o movimento, a cor e a
forma. Destes, o movimento € considerado como o mais importante. Os
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textos publicitarios podem usar o movimento e a velocidade (rapidez)
como processos argumentativos, acentuando a urgéncia da resposta do
receptor a mensagem, influenciando a sua atitude de compra em relacdo
aos produtos anunciados.

2.3 A propaganda e a persuasao

Na analise das pesquisas relacionadas aos niveis de resposta das
pessoas aos estimulos proporcionados pelas mensagens publicitarias,
Tellis (2005) propde algumas generalizacfes: a) existem multiplas rotas
para a persuasd@o, que podem ser classificadas num grupo central
de processamento mental (envolvendo argumento e légica) € noutro
periférico (envolvendo percepcdes e estimulos); b) apelos emocionais
podem ser bem mais poderosos que apelos racionais; ¢) a consisténcia
existente entre produto, preco, imagem de marca, aparéncia e
mensagem de um lado, e o estado da audiéncia, de outro, potencializam
a persuaséo.

Tellis (2005) corroborou com os estudos realizados por Petty,
Caccioppo e Schuman (1983), que sugerem a existéncia de duas rotas
distintas para a mudanca de atitude: a central e a periférica. Na rota
central, a mudanca de visdo e de atitude resulta da consideracdo de
informacdes que a pessoa considera como centrais para os verdadeiros
meéritos de uma posicédo atitudinal. Ja na rota periférica, a mudanca
de atitude decorre das interpretacbes positivas ou negativas sobre o
objeto analisado (PETTY; BRINOL, 2010). Shimp (2002) destaca que
as mudancas de atitude decorrentes da rota central tendem a ser mais
duradouras, enquanto aquelas decorrentes da rota periférica tendem a
ser temporarias. Dessa forma, as rotas central e periférica representam
os pontos finais de uma linha de estratégia de persuaséo e, em muitos
casos, ha uma combinacdo dessas rotas operando simultaneamente.

Conforme Mehta (1994), os estudos conduzidos pelo instituto
norte-americano de pesquisas especializadas em propagandas Gallup
e Robinson (G&R), permitiram desenvolver o modelo ARM (Advertising
Response Modeling). Tal modelo tem por objetivo proporcionar
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uma melhor compreensdo dos mecanismos de processamento da
propaganda, identificando as suas fraquezas e forcas, o que contribui
para incrementar a sua eficiéncia (Figura 1).

Figura 1 — Modelo conceitual ARM

PROCESSAMENTO DA
INFORMACAO

~ | Atitude em relagio
ROTA CENTRAL > 4 marca \
Elementos de produto A
/ marca Tntengiio de
Oy
Alengdo > A e
M A4 & | Atitude em relagio /
ROTA PERIFERICA Ll i propaganda
Exposigio & Elementos de
propaganda execugio

Fonte: MEHTA (1994)

Mais especificamente, o modelo integra diversas medidas
relevantes para a compreensdo do processamento da propaganda.
Dentre elas, pode-se destacar o nivel de recordac&o ou reconhecimento
baseado na memédria intrusiva, avaliacdo de marcas, intenc&o de compra,
interesse pela mensagem e gosto pela propaganda. A relevancia desse
modelo se deve ao fato de possibilitar a substituicdo de medidas de
desempenho singulares e permitir ao pesquisador explorar as varias
dimensdes do poder de persuaséo da propaganda (MEHTA; PURVIS,
1994; MEHTA, 1994).

Segundo Aaker (2001), a construcdo de marcas fortes € uma
estratégia que, além de proporcionar diferenciacdo e de criar valor
patrimonial, provavelmente se mantera ao longo do tempo, pois cria
barreiras competitivas e gera valor para o consumidor. O gerenciamento
do brand equity, ou valor de marca, € um processo dificil e que exige
paciéncia e visdo (Santos et al., 2015; Fetscherin et al., 2014). Seu
desenvolvimento pode criar associacdes que definem posicdes de
mercado e que resistem a concorréncia agressiva (AAKER, 2001).

Dentro desse contexto, aimagem da marca € “o conjunto de ideias,
crencas e impressdes que uma pessoa tem em relacdo a um objeto. As
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atitudes e acdes de uma pessoa em relacdo a um objeto sdo bastante
condicionadas pela imagem dele” (KOTLER, 2000, p. 572). A dimenséo
da imagem pode ser analisada a partir das diversas associacfes que
vém a mente do consumidor quando ele v& a marca. Em um ambiente em
gue os produtos se equivalem cada vez mais em termos de qualidade,
apresentacdo e preco, a imagem passa a ter um papel preponderante
no processo de decisdo de compra dos consumidores (BRANDAO et al.,
2011; RIBEIRO; EUSTACHIO, 2003; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

3 Metodologia de Pesquisa

Esta investigacéo foi conduzida em duas grandes etapas, sendo
a primeira de natureza exploratéria e qualitativa e a segunda de carater
descritivo e quantitativo. No Quadro 1, € apresentada a descricdo de
cada uma das subetapas realizadas durante a fase qualitativa, bem
como os objetivos buscados e as suas formas de operacionalizacéo.

Quadro 1 — Descricdo da etapa qualitativa da pesquisa

Descricao

das subetapas Objetivos Operacionalizagao

Analise das campanhas veiculadas
na televisdo em duas datas de
grande importéancia para o setor:
Natal (2009) e Dia das Maes
(2010). Campanhas das redes de
lojas de eletrodomeésticos Ricardo
Eletro, Ponto Frio, Magazine Luiza
e Casas Bahia.

Identificar a existéncia ou n&o
de diferencas execucionais
a) Analise semiotica | significativas nas propagandas,
das propagandas a fim de confronta-las com as
por especialistas observacdes posteriores das
entrevistas em profundidade e
grupos de foco.

Identificar 0s elementos | 24 entrevistas com as classes A,

b) Entrevistas em significativos a serem | B, C e D da populacéo da Regi&o
profundidade abordados durante os grupos | Metropolitana de Belo Horizonte
de foco. (RMBH).

Identificar a Imagem das
principais redes de varejo de
eletrodomeésticos atuantes na
RMBH e avaliar a linguagem
utilizada em suas campanhas
de comunicac&o.

4 grupos de foco, constituidos por
moradores da RMBH, pertencentes
as classes A, B, CeD.

c) Grupos de foco

Fonte: Elaborado pelos autores
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Apesar de a etapa qualitativa ter fornecido subsidios informacionais
imprescindiveis para o desenvolvimento da etapa quantitativa, por
meio da identificacdo dos principais elementos que deveriam compor
as escalas a serem criadas e testadas, por questbes referentes a
disponibilidade de espaco, os resultados atinentes a essa etapa né&o
serdo apresentados de maneira especifica.

Durante a etapa quantitativa e descritiva da pesquisa foram
conduzidos dois levantamentos do tipo survey, que tém os seus objetivos
e formas de operacionalizacdo apresentados no Quadro 2.

Quadro 2 — Descri¢cdo da etapa quantitativa da pesquisa

Descricao

das subetapas Objetivos Operacionalizacédo

500 questionarios coletados,

Desenvolver uma escala de sendo 490 guestionarios
a) Levantamento . ) L -
do tipo Survey 1 imagem de redes de_lolas de validos das classes sociais A,
eletrodomeésticos valida e confiavel. | B, C e D (25% de cada classe
na amostra).

Validac&o do modelo hipotético
ARM e da escala de mensuracéo 548 questionarios validos

b) Levantamento dos impactos dos elementos da das classes sociais A, B, C
do tipo Survey 2 propaganda na imagem das redes | e D (25% de cada classe na
de lojas, bem como a relag&o entre | amostra).

tal imagem e a intenc&o de compra.

Fonte: Elaborado pelos autores

Solicitou-se aos entrevistados que opinassem acerca das redes de
lojas de eletrodomésticos, sendo que os questionarios utilizados foram
elaborados com escalas do tipo Likert adaptadas para onze pontos.
Apés a coleta dos dados, foi conduzida a etapa quantitativa, por meio
da anélise de modelagem de equacdes estruturais, quando foi testado o
modelo hipotético proposto € as hipdteses de pesquisa (Quadro 3).

Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 22, n. 2, p. 693-724, jul /dez. 2016 703



Euler Alves Brandao, Gustavo Quiroga Souki, Cid Gongalves Filho, Henrique Cordeiro Marting, Reynaldo Maia Muniz

Quadro 3 — Hipdteses de pesquisa

Hipoteses Descrigao

H1 A composi¢éo do comercial possui uma relac&o monotdnica positiva sobre a
imagem da rede de lojas de eletrodomésticos.

H2 A composigéo do comercial possui uma relac&o monotdnica positiva sobre
avaliac&o do comercial.

H3 A avaliac&o do comercial possui uma relag&o monotdnica positiva sobre a
imagem da rede de lojas de eletrodomeésticos.

Ha Aimagem da rede de lojas de eletrodomeésticos possui uma relac&o
monotdnica positiva sobre a intenc&o de compra.

H5 Aimagem da rede de lojas de eletrodomeésticos possui uma relac&o

monotdnica positiva sobre a comunicac&o boca a boca.

Fonte: Elaborado pelos autores

4 Apresentacao e Analise dos Resultados

4.1 Survey 1: Validacao da escala para mensurar a imagem das
redes de lojas

4.1.1 Caracterizacdo da amostra e analise exploratéria do survey 1

O Quadro 4 apresenta as caracteristicas dos respondentes da

amostra.

Quadro 4 — Caracterizacdo da amostra do survey 1

Caracteristica | Descrigdao da amostra

Género 52% homens; 48% mulheres

Estado civil Uni&o estavel/casados (50%); solteiros (35%); divorciados/separados
(8%); vidvos (4%); e ndo declararam (3%)

Faixa etaria 76% da amostra esta concentrada nas faixas de 25 a 34 anos, de 35 a

44 e de 45 a 54 anos

Escolaridade

Ensino fundamental (6%); ensino médio (34%); ensino superior
completo (28%) e incompleto (17%); pos-graduacéo (12%); e outros
(3%).

Fonte: Elaborado pelos autores
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Durante a anélise exploratdria dos dados foi avaliada a presenca
de dados ausentes na amostra coletada, mas questionarios com mais
de 10% de dados ausentes foram excluidos da amostra. A partir desse
critério, 10 dos 500 questionarios tabulados foram excluidos, totalizando
490 validos. Apds a sua exclusdo, os dados ausentes contabilizados
representaram 6% do total de respostas, sugerindo a realizacdo de sua
substituicdo por um modelo de regresséo dos dados observados (HAIR
et al., 2005). Para verificar a existéncia de outliers uni e multivariados,
empregou-se o método da padronizac&o dos resultados e a medida
D? de Mahalanobis, respectivamente. N&o foram encontrados outliers
prejudiciais a realizacdo das analises. Empregou-se, entdo, o teste de
Kolmogorov-Smirnov para verificar a normalidade dos dados e constatou-
se que eles ndo estavam normalmente distribuidos, conforme esperado.
O ajuste a linearidade necessario foi avaliado e encontrado por meio do
coeficiente de Pearson (MALHOTRA, 2006).

4.1.2 Dimensionalidade dos construtos e confiabilidade interna
dos dados — Survey 1

De forma a verificar a dimensionalidade da escala elaborada
nesta fase da pesquisa, foram realizadas analises fatoriais. A
unidimensionalidade implica que os itens do questionario devem
estar altamente relacionados uns com os outros, formando um Unico
conceito (HAIR et al., 2005). Como método de extracdo, utilizou-se o de
componentes principais, enquanto como método de rotacéo, foi utilizado
o Varimax, que parte do pressuposto de que existe relacdo entre os
fatores (HAIR et al., 2005). Os critérios adotados para aceitar a solucéo
fatorial encontrada estdo apresentados no Quadro 5:
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Quadro 5 — Critérios para adequacéo da solucdo fatorial encontrada

Medidas Parametros de aceitacao

> 0,500 (para 2 variaveis) e = 0,600 (para 3
variaveis ou mais)

Kaiser-Meyer-0lkin (KMO)

Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) Valor significativo inferior a 1%

Variancia explicada (VE) > 60%

Comunalidade (h?) > 0,500
Carga fatorial (CF) > 0,500
Alfa de Cronbach > 0,600

Fonte: Elaborado pelos autores com base em HAIR et al. (2005); MINGOTI (2005); MALHOTRA
(2008)

A partir da anélise fatorial realizada com os dados coletados
nesta primeira fase, foi possivel extrair sete fatores relacionados a
imagem das redes de lojas de eletrodomésticos, que receberam as
seguintes denominacdes: F1 - aspectos emocionais; F2 - aspectos
instrumentais; F3 - endosso social e conquista pessoal; F4 - aparéncia
da loja e atendimento; F5 - conveniéncia; F6 - produtos; e F7 - tradicdo e
respeito no mercado. A avaliacdo da varidncia média extraida (AVE) e da
confiabilidade composta (CC) permitiu perceber que todos eles estavam
dentro dos parametros propostos por Tabachnick e Fidel (2001), ou seja,
AVE maior que 0,5 e CC maior que 0,7.

4.1.3 Validade convergente e validade discriminante — Survey 1

Apds anélise da AVE e da CC, foi conduzida a analise da validade
convergente por meio da analise fatorial confirmatéria — AFC (BAGOZZI;
YI; PHILIPS, 1991). Os autores recomendam que seja verificada a
significancia das cargas fatoriais dos construtos ao nivel de 5% ou 1%,
utilizando testes t unicaudais, em que o f critico corresponde a 1,65
(a = 0,05) ou 2,236 (a = 0,01). Como resultado, tem-se que todos os
indicadores atingiram os valores minimos necessarios para atender ao
pressuposto de validade convergente.

Em seguida, foi avaliada a validade discriminante, por meio do
meétodo desenvolvido por Fornell e Larcker (1981), cujo procedimento
consiste em comparar o quadrado do coeficiente de correlacdo entre
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0s pares de construtos com a varidncia média extraida dos construtos.
Os resultados evidenciaram a validade discriminante para todos os
pares de construtos analisados. O Quadro 6 evidencia a solucéo fatorial

encontrada.
Quadro 6 — Solucéo fatorial do construto imagem das redes de lojas de
eletrodomeésticos

Fatores Item

B5.33) Esta rede de loja me faz sentir... raiva/alegria.

B5.34) Esta rede de loja me faz sentir... frustracdo/satisfacdo.

B5.35) Esta rede de loja me faz sentir... vergonha/orgulho.

)
)
)
)
)
)

Znégzﬁﬁos B5.36) Esta rede de loja me faz sentir... impaciente/tranquilo.
B5.37) Esta rede de loja me faz sentir... desrespeitado/respeitado.
B5.38) Esta rede de loja me faz sentir... inseguranca/seguranca.
B5.39) Esta rede de loja me faz sentir... mal/bem.
B5.3) Negocia e cobre o preco da concorréncia.
B5.5) Oferece os melhores prémios e brindes do mercado na realizacéo de compras.
F2-Aspectos | B5-6) Tem as menores taxas de juros do mercado.
instrumentais B5.9) Tem 0s menores precos do mercado.
B5.11) Tem as melhores promocdes e ofertas do mercado.
B5.12) Tem as melhores condicbes de pagamento do mercado.
B5.27) ... uma conquista pessoal.
SFOSC}EEZGOSSO B5.28) _ status para os clientes.
;‘;‘;gg;‘a B5.31) ... conseguir a admiracéo de outras pessoas.

B5.32) ... estar na moda.

F4 - Aparéncia
daloja e
atendimento

B5.1) Possui um bom atendimento.

B5.2) Tem vendedores gue conhecem bem os produtos que vendem.

B5.4) Tem lojas e funcionarios com 6tima aparéncia.

B5.40) As Iojas da (questdo B4.1) sdo... baguncadas (desorganizadas)/organizadas

F5 -
Conveniéncia

B5.17) Tem lojas em locais de facil acesso para mim.

B5.18) Tem produtos que atendem as minhas necessidades.

B5.21) Tem lojas em locais que acho conveniente.

F6& - Produtos

B5.15) Tem grande disponibilidade de produtos em estogue.

B5.16) Oferece produtos gue tém marcas de boa qualidade.

F7 - Tradicdo
e respeito no
mercado

B5.22) E respeitada no mercado.

)
)
)
)
B5.13) Tem grande variedade de produtos.
)
)
)
)

B5.23) Tem tradicdo no mercado.

Fonte: Elaborado pelos autores
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Apds a realizacdo de todas as etapas descritas anteriormente, foi
possivel chegar a uma escala para a medicdo do construto imagem, que
nesta pesquisa possui sete subconstrutos, os quais foram mensurados
por meio de variaveis criadas com base nos itens que os compdem. O
Quadro 7 exibe as novas variaveis criadas com base nas sete dimensdes
mencionadas anteriormente.

Quadro 7 — Novas variaveis criadas para mensurar os subconstrutos da
imagem das redes de lojas de eletrodomeésticos.

Fatores

Novas variaveis do construto imagem das redes de lojas de
eletrodomésticos

F1 - Aspectos
emocionais

B5.7) Esta rede de loja (Questao B4.1) me faz sentir... emocdes
negativas (por exemplo: raiva, frustracéo, vergonha, impaciéncia,
desrespeito, inseguranca, mal-estar) / emocgdes positivas (por
exemplo: alegria, satisfacéo, orgulho, tranquilidade, respeitado,
seguro, bem-estar).

F2 - Aspectos
instrumentais

B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os
melhores prémios e brindes do mercado na realizac&o de compras,
tem as menores taxas de juros do mercado, tem 0s menores
precos do mercado, tem as melhores promogdes e ofertas do
mercado e tem as melhores condi¢cdes de pagamento do mercado.
— Discordo / Concordo.

F3 - Endosso social e
conquista pessoal

B5.6) Em minha opini&o, comprar nesta rede de lojas (Questao
B4 1) significa ...uma conquista pessoal, status para os clientes,
conseguir a admiracéo de outras pessoas e estar na moda. —
Discordo / Concordo.

F4 - Aparéncia da loja
e atendimento

B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que
conhecem bem os produtos que vendem, as lojas e funcionarios
possuem otima aparéncia e s&o organizadas. — Discordo /
Concordo.

F5 - Conveniéncia

B5 4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de facil acesso
para mim e tem produtos que atendem as minhas necessidades. —
Discordo / Concordo.

F6 - Produtos

B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de boas
marcas. — Discordo / Concordo.

F7 - Tradicéo e
respeito no mercado

B5.5) E respeitada e possui tradic&o no mercado. — Discordo /
Concordo.

Fonte: Dados da pesquisa
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Essa escala foi utilizada na segunda fase da pesquisa quantitativa,
pois o construto imagem €, no modelo ARM, uma das dimensfes a
serem mensuradas.

4.2 Survey 2: Validacao de uma escala e mensuracao dos
impactos dos elementos da propaganda na imagem de redes
de lojas de eletrodomésticos

4.2.1 Caracterizacao da amostra e analise exploratoria do survey 2

A segunda fase do survey foi conduzida com uma nova amostra
de respondentes, cuja descricdo € apresentada no Quadro 8.

Quadro 8 — Caracterizacdo da amostra — Survey 2

Caracteristica Descrigao da amostra
Género 44% homens; 56% mulheres.
Estado civil Uni&o estavel/casados (43%); solteiros (43%); divorciados/separados
(8%); viivos (4%); n&o revelaram (2%).
) . 62% da amostra esta concentrada nas faixas etarias de 25 a 34, 35 a 44,
Faixa etaria

e 45 a 54 anos.

Ensino fundamental (5%); Ensino médio (40%); ensino superior completo

Escolaridade | 5304) o incompleto (24%): pos-graduaco (5%): outros (3%).

Fonte: Elaborado pelos autores

Para a anélise exploratéria dos dados do survey 2, foram utilizados
0s mesmos critérios apresentados no item 4.1.2. Foram excluidos 66 dos
650 questionarios tabulados, restando 584 questionarios validos. Apds
a sua exclusédo, os dados ausentes contabilizados representaram 0,65%
do total de respostas. Optou-se por trata-los pelo método de reposicéo
pela média (HAIR et al.,, 2005). Ndo foram encontrados outliers uni
ou multivariados prejudiciais e, conforme € comum em pesquisas em
ciéncias sociais aplicadas, os dados n&o estdo normalmente distribuidos.
Foi possivel constatar ainda a existéncia de linearidade entre os dados.
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4.2.2 Dimensionalidade dos construtos e confiabilidade interna
— Survey 2

Inicialmente foi feita a analise fatorial para cada construto do
modelo, buscando identificar se o numero de fatores obtidos para a
amostra corresponde as dimensdes tedricas as quais se referem os
construtos. Os critérios de avaliacdo dos resultados da analise fatorial
foram os mesmos exibidos no Quadro 5.

A solucdo fatorial do construto composicdo do comercial
demonstrou a existéncia de cinco fatores, tendo um KMO de 0,878 e
um TEB com significdncia inferior a 1%. Os fatores encontrados foram
assim denominados: CC1 (Conteudo dos comerciais sobre as condicdes
de compra); CC2 (Conteudo do comercial sobre os produtos); RP1
(Elementos sensoriais); RP2 (Elementos de estilo) e RP3 (Clareza,
objetividade e repeticdo). Todas as variaveis incluidas em tais fatores
supriram aos critérios apresentados no Quadro 5, com excecédo de trés
que apresentaram baixas comunalidades ou baixas cargas fatoriais e,
por isso, foram excluidas.

Em seguida, foi feita a analise do construto avaliagcdo do comercial.
O KMO foi de 0,881 e o TEB apresentou significancia inferior a 1%. Vale
ressaltar que o construto apresentou uma solucdo adequada para todos
0s parametros, ndo sendo necessaria a exclusdo de nenhuma variavel,
totalizando 7 variaveis.

Ja o construto imagem das redes de lojas de eletrodomésticos
apresentou KMO de 0,698 e TEB com significAncia inferior a 1%.
Para se chegar a essa solucdo fatorial, foi necessario eliminar duas
variaveis (B.5.6 e B.5.7) que apresentaram comunalidades inferiores
a 0,5, ficando, portanto, com 5 variaveis. Esse construto apresentou
uma solucéo fatorial com VE inferior a 60%. Optou-se, no entanto, por
prosseguir com as anélises e verificar se na fase da anélise fatorial
confirmatdria tal construto se adequava aos parédmetros.

Por fim, a solucéo fatorial encontrada para os construtos intengéo
de compra e comunicagéo boca a boca demonstrou que os KMOs foram
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respectivamente de 0,902 e 0,931 e os TEBs apresentaram significancia
inferior a 1%. As solucdes fatoriais adequadas foram encontradas sem a
necessidade de eliminar nenhuma variavel.

A avaliacdo da AVE e da CC permitiram perceber que todos os
construtos estavam dentro dos pardmetros propostos anteriormente.

4.2.3 Validade convergente e validade discriminante — Survey2

A analise da validade convergente foi conduzida por meio da
andlise fatorial confirmatdria (BAGOZZI; YI; PHILIPS, 1991) e todos
os indicadores atingiram os valores minimos necessarios para atender
aos seus pressupostos. A validade discriminante foi analisada por meio
do método desenvolvido por Fornell e Larcker (1981) e os resultados
evidenciaram tal validade para todos os pares de construtos.

Destaca-se que o construto imagem da rede de lojas de
eletrodomésticos atendeu a todos os critérios, possuindo validade
convergente e discriminante, bem como AVE e CC dentro dos limites
colocados. Prosseguiu-se, portanto, a validade nomoldgica do modelo
hipotético proposto.

4.2.4 Validade nomolégica

Para Netemeyer et al. (2003), a validade nomoldgica compreende
o terceiro componente da validade do construto, onde verifica-se se eles
se comportam de acordo com uma rede de relacionamentos, expressos
na forma de hipdteses suportadas pela literatura e teorias subjacentes.
Para testar o modelo tedrico, tomou-se como base a modelagem de
equacdes estruturais (MEE), por meio do soffware AMOS 5.0.

Assumiu-se que os construtos sdo reflexivos. Como os dados
da pesquisa néo atenderam ao pressuposto da normalidade, o método
de estimacdo dos pardmetros na MEE escolhido foi o de minimos
quadrados generalizados. Antes de realizar a analise do modelo
estrutural da pesquisa, efetuou-se a analise dos modelos de mensuracéo.
A estatistica T foi o critério utilizado para verificar a significancia da
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relacdo das variaveis com os construtos, sendo que valores superiores
a 2,236 indicam significancia ao nivel de 0,01 (BAGOZZI; YI; PHILIPS,
1991). Todas as relac8es apresentaram valores T superiores ao patamar
apresentado (Tabela 1).

Tabela 1 — Analise dos modelos de mensuracéo.

Variavel Valor T

CC1 - Conteudo dos comerciais sobre as condicoes de
compra

B4.2.13) Tem as melhores condicdes de pagamento do
mercado. — Discordo / Concordo.

B4.2.14) Tem as menores taxas de juros do mercado. —

Discordo / Concordo. 22,409
B4.2.15) Tem os menores precos do mercado — Discordo /
22,898
Concordo.
B4.2.16) Tem as melhores promocées e ofertas do mercado. —
. 19,039
Discordo / Concordo.
B4.2.18) Negocia e cobre o preco da concorréncia. — Discordo
17,785
/ Concordo.
CC2 - Contelido dos comerciais sobre os produtos
B4.2.12) Tem grande disponibilidade de produtos no estoque.
— Discordo / Concordo.
B4.2.17) Oferece os melhores prémios e brindes do mercado
T . 10,266
na realizacdo de compras. — Discordo / Concordo.
B4.2.19) Oferece produtos que tém marcas de boa qualidade.
- 11,935
— Discordo / Concordo.
B4.2.20) Tem grande variedade de produtos. — Discordo /
12,443
Concordo.
RP1 - Elementos sensoriais
B4.2.26) As imagens e estimulos estdo... parados/em 8150
movimento. '
B4.2.27) Apresenta as imagens em... baixa velocidade/alta
: 7,847
velocidade.
B4.2.28) Utiliza sons e ruidos... baixos/altos. 8,028

B4.2.30) Utiliza cores... suaves/fortes. -
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B4.2.31) As cores da propaganda possuem... pouco brilho/
muito brilho.

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

17,483

16,742

RP2 - Elementos de estilo

B4.2.8) Utiliza imagens, textos, musica e sons que se inter-
relacionam e se reforcam. — Discordo / Concordo.

B4.2.9) Possui imagens, cenarios e objetos grandiosos. —
Discordo / Concordo.

B4.2.10) Faz uma comparacéo direta com os concorrentes. —
Discordo / Concordo.

B4.2.11) Tem elementos e estimulos fora do comum ou
inesperados. — Discordo / Concordo.

21,062

10,285

15,023

RP3 - Clareza, objetividade e repeticdo

B4.2.21) Apresenta os argumentos, textos e imagens... pouco
claras/muito claras.

B4.2.22) Apresenta os argumentos, textos e imagens de
forma... pouco objetivas/muito objetivas.

B4.2.23) Os argumentos, textos e imagens... séo
apresentados apenas uma vez/séo apresentados muitas
vezes.

17,929

8,181

Intencéo de compra

B6.7) Esta rede de lojas € a minha primeira opcéo de compra.

— Discordo / Concordo.

B6.8) Se eu fosse comprar eletrodomésticos, eletrénicos ou
moveis hoje, certamente compraria nessa rede de lojas. —
Discordo / Concordo.

B6.9) Eu pretendo comprar nessa rede de lojas quando
precisar deste tipo de produto. — Discordo / Concordo.

23,083

20,851

Comunicacédo boca a boca

B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu conheco a
comprarem nessa rede de lojas. — Discordo / Concordo.

B6.14) Eu falo coisas positivas sobre essa rede de lojas para
outras pessoas. — Discordo / Concordo.

28,072
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Imagem da rede de lojas de eletrodomésticos

B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores

gue conhecem bem os produtos que vendem, as lojas e
funcionarios possuem ¢tima aparéncia e séo organizadas. —
Discordo / Concordo.

B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os
melhores prémios e brindes do mercado na realizacdo de
compras, tem as menores taxas de juros do mercado, tem os

N 11,299
menores precos do mercado, tem as melhores promocdes
e ofertas do mercado e tem as melhores condicdes de
pagamento do mercado. — Discordo / Concordo.
B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de 14.020

boas marcas. — Discordo / Concordo.

B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de facil
acesso para mim, e tem produtos que atendem as minhas 7,304
necessidades. — Discordo / Concordo.

B5.5) E respeitada e possui tradicdo no mercado. — Discordo /

Concordo. 10,090

Avaliacdo do comercial

B4.3) Ao assistir a essa propaganda desta rede de lojas, qual
foi a sua sensac&o em relacéo a ela? Muito negativa / Muito
positiva.

B4.4) Pensando na propaganda como um todo, pode-se

afirmar ela é... muito desagradavel/agradavel. 29,518

B4.5) Pensando na propaganda como um todo, pode-se

afirmar que ela é de... péssimo gosto/étimo gosto. 24,418

B4.6) Pensando na propaganda como um todo, pode-se

afirmar que ela foi... mal elaborada/bem elaborada. 20,248

B4.7) Essa propaganda € uma das... piores que eu vi

. 17,803
recentemente/melhores que eu vi recentemente.

B4.8) Pensando na propaganda como um todo, pode-se
afirmar que ela é... pior do que as da concorréncia/melhordo 15,602
gue as da concorréncia.

B4.9) Em sua opinido, quanto essa propaganda estimularia
uma pessoa que ndo pretendia visitar ou comprar nessa
rede de lojas a vir a considera-la na sua proxima compra?
Definitivamente néo estimularia / Definitivamente estimularia.
Notas: valor £ € a raz&o entre 0 peso néo padronizado pelo seu erro padréo e, se superior a

2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%.
Fonte: Dados da pesquisa.

17,747
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Em seguida, foi feita a analise do modelo estrutural da pesquisa.
Para rodar o modelo, considerou-se o construto de segunda ordem
composigdo do comercial como reflexivo e fixou-se a variancia do erro
desse construto em 1 para estabelecer a escala de medicéo e calcular a
significAncia do impacto deste construto nos demais. A Figura 2 exibe o
resultado da MEE do modelo estrutural.

Figura 2 — Resultados da MEE: modelo estrutural

Intengiin de
compra
R¥=T9%

Imagem da rede
de lnjas...
RE=64%

Comunicagio
boca a boca
R?=65%

Composigio
do comercial

Avaliagdo do
comercial
Re=64%

L66%3

Legenda:

CC1 - contetdo dos comerciais sobre as condicdes de compra; CC2 — conteldo dos comerciais sobre os
produtos; RP1 — elementos sensoriais; RP2 — elementos de estilo; RP3 — clareza, objetividade e repeticdo.
Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 2 apresenta as cargas da regress&o e sua significancia,
além da carga padronizada. Observa-se que as relacfes entre construtos
se mostraram significativas ao nivel de 0,01.
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Tabela 2 — Estimativas de mensuracdo do modelo estrutural.

Construto Construto a b Valor x4
dependente independente Reg. Erro T Padrao
Composicéo do Avaliacdo do
comercial comercial 1117 0,072 15,405 0,798
Avaliacdo do Imagem da rede de 0229 0084 3572 0287
comercial lojas... ’ ' ' '
Composicéo do Imagem da rede de 0620 0101 6.131 0 554
comercial lojas... ' ' ' '
Imagem darede | 2o de compra 1,514 0135 11230 0,891
de lojas...
Imagem darede  Comunicac&o boca
de lojas... a boca 1,706 0,142 12,042 0,803
Composicéo do RP1 - Elementos 0282 0089 4106 0246
comercial sensoriais ’ ' ' '
Composicdo do  RP2 - Elementos de 1034 0079 13121 0661
comercial estilo ’ ' ’ '
Composicéo do RP3 - Clareza,
posice objetividade e 0731 0077 9506 0549
comercial .
repeticéo
Composicio do CC1 - Conteudo
posiez sobre as condicdes 1,182 0,083 14220 0796
comercial
de compra
Composicéo do CC2 - Conteudo 0807 0078 10.344 0.829

comercial

sobre os produtos

Notas: a) peso de regresséo: valor da estatistica n&o padronizada; b) erro padrao: erro da
estimativa ndo padronizada_c) valor £ razéo entre o peso n&o padronizado pelo seu erro padréo e,
se superior a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1% d) peso padronizado: correlac&o
entre o indicador e o construto latente.

Fonte: Dados da pesquisa.

A qualidade de ajuste de um modelo mede a correspondéncia
da matriz de dados de entrada reais ou observados (covaridncia ou
correlacdo) com aquela prevista pelo modelo proposto (HAIR et al., 2005).
A Tabela 3 evidencia os valores encontrados e os valores desejaveis
para cada um dos indices de ajuste analisados (HAIR et al., 2005).
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Tabela 3 - indices de ajuste do modelo proposto

indices Valor Desejavel
Ajuste absoluto

Qui-quadrado (c?) 1909,834 N.A
Graus de liberdade (gl) 692 N.A
Probabilidade <0,001 > 0,05
RMSEA 0,055 < 0,08
GFI 0,832 >0,90
Ajuste parcimonioso

AGFI 0,811 >0,90
c¥/gl 2,760 <4

Fonte: Dados da pesquisa.

Finalmente, foi avaliada a adequacéo da soluc&o estrutural obtida.
E importante salientar que ndo ocorreram estimativas ofensivas, tais
como varidncias de erro nao significantes, o que indica uma relativa
estabilidade da solucdo (HAIR et al., 2005).

As medidas utilizadas para avaliar o ajuste absoluto do modelo
foram o RMSEA (raiz do erro quadratico médio de aproximacé&o) e o
GFl (indice de qualidade de ajuste). De acordo com os parametros
estabelecidos na literatura (HAIR et al.,, 2005), pode-se verificar na
Tabela 3 que o GFI ficou um pouco abaixo do limite estabelecido e que
o RMSEA ficou dentro do limite. Desse modo, mesmo que o modelo n&o
apresente um ajuste completamente adequado aos limites estabelecidos,
seu ajustamento € moderado, permitindo que inferéncias acerca das
relacdes causais estimadas sejam tecidas.

4.3 Discussao dos resultados

O construto composigdo do comercial € composto de cinco
subconstrutos, sendo o “CC2 - conteldo dos comerciais sobre os
produtos” o que apresenta maior peso (0,83), seguido de “CC1 -
conteldo dos comerciais sobre as condicdes de compra” (0,80). Em
seguida, aparece o construto “RP2 — elementos de estilo”, com uma
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carga de 0,66, e “RP3 - clareza, objetividade e repeticdo”, com uma
carga de 0,55. O que apresenta o menor peso € o construto RP1 —
Elementos sensoriais (0,25).

Os resultados mostram, ainda, que o construto composicdo
do comercial € responsavel por 64% das variacdes no construto
avaliagdo do comercial. Ja 64% do construto imagem da rede de lojas
de eletrodomesticos sao explicados pelos construtos composicdo do
comercial e avaliagdo do comercial, sendo que o primeiro possui peso
de 0,55, enquanto o segundo contribui com apenas 0,29. Além disso,
imagem da rede de lojas de elefrodomésticos & responsavel por 79% das
variacdes de intengdo de compra e 65% das variacdes de comunicacdo
boca a boca.

Os resultados mostraram que todas as hipoteses do modelo foram
aceitas. Verificou-se que o processode comunicacdo das empresas desse
setor tem um importante impacto na imagem que € formada em relac&o
ao varejista e que esta influencia a intencdo de compra e a comunicacéo
boca a boca em relacéo a rede de lojas. O grande impacto do processo
de comunicacéo da propaganda nas atitudes dos consumidores atesta a
efetividade do modelo desenvolvido nessa pesquisa, conforme previsto
por Bohner e Dickel (20111), Urdan e Urdan (2006) e Parente (2000),
indicando que os varejistas do setor estdo corretos ao investirem em
comunicacéo.

Com base nas relacdes testadas foi verificado ainda que a
rota central apresenta um papel mais importante na composicédo do
comercial do que a rota periférica. Entretanto, a rota periférica também
demonstrou relevancia em tal processo (PETTY; BRINOL, 2010: TELLIS,
2005 e SHIMP, 2002). Isso porque os elementos de estilo seguidos da
clareza, da objetividade e da repeticdo apresentaram pesos estruturais
estatisticamente significativos sobre a composicdo do comercial. Ja os
elementos sensoriais possuem pesos estruturais menores, mas n&o por
isso, sem importancia.

Segundo a pesquisa, a comunicacéo do setor tende a direcionar o
consumidor a um varejista, destacando atributos como preco e produto.
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Todavia, conforme salientado por Petty e Brifiol (2010), as atitudes dos
consumidores séo influenciadas pela rota periférica (que os estimulam
a crer ou ndo nas mensagens contidas na rota central), tais como estilo,
clareza, objetividade e repeticdo, além de elementos sensoriais.

5 Conclusoes

O presente trabalho visou identificar os elementos execucionais
dos comerciais televisivos e os seus impactos sobre a avaliacdo de
qualidade das propagandas € sobre a imagem das redes de lojas de
eletrodomésticos, com repercussdes sobre as intencdes de compra dos
consumidores e a comunicacéo boca a boca. Tal proposta € consistente
com o estudo realizado por Mehta (1994), que propds um modelo para
verificar o desempenho da comunicacéo.

Além disso, buscou-se abordar ndo apenas as influéncias da
rota central da cognicdo humana, mas também da rota periférica e as
suas relacbes com a eficacia das propagandas, demonstrando que elas
podem ser fontes de vantagens competitivas para os anunciantes. Os
resultados obtidos confirmam que a propaganda no setor varejista de
eletrodomésticos pode se constituir em uma ferramenta de diferenciacdo
do negdcio, podendo ser estrategicamente utilizada pelas empresas.

Quanto a comprovacdo empirica de alguns postulados,
este trabalho gerou conclusées relevantes. Foi criada uma escala
de mensuracdo do construto/magem para as redes de lojas de
eletrodomésticos. A metodologia empregada permite que seja adotada
em outros setores, tratando-se de um instrumento precioso para a
mensuracéo e comparacéo de variaveis que s&o de avaliacdo complexa,
mas que podem ser valiosas para as empresas de diversos segmentos.

Este trabalho procura, ainda, contribuir para a compreensé&o do
processamento de comunicacéo por parte dos consumidores, criando
uma base empirica para avaliacdo e comparacdo da comunicacdo
entre varejistas. Por outro lado, indica formas de verificar o impacto dos
elementos execucionais e centrais na comunicacdo no varejo, o que
gera implicacdes gerenciais tangiveis.
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Emnivelacadémico, estapesquisa oferece novas perspectivas para
estudos da comunicacéo sob a dtica do comportamento do consumidor.
Propicia ainda a criacdo de uma base para estudos posteriores neste
importante campo de estudo, oferecendo uma vis&o do setor de varejo
de eletrodomésticos, que tem um gasto significativo com comunicacéo.
Este, por sua vez, representa um dos diferenciais entre os concorrentes
num mercado que apresenta um nivel elevado de competicdo entre
as redes de lojas. Sugere-se que o modelo seja aplicado em outros
setores de modo a observar a sua funcionalidade, bem como que seja
considerado o grau de envolvimento dos consumidores com os produtos
oferecidos nas propagandas avaliadas.
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