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BRAND EQUITY DA USIMINAS: UM ESTUDO NO SETOR SIDERURGICO BRASILEIRO DE AGOS PLANOS

Resumo

O objetivo deste trabalho foi medir o valor agregado (“Brand Equity”) da marca USIMINAS® na percepg¢do de compradores
de agos planos no mercado brasileiro. Para tanto, foi testado o modelo desenvolvido por Juntunen, Juntunen e Juga (2011)
relacionado a empresas industriais do setor de logistica. Além disso, foi avaliado se a inser¢do do construto Confianga
(BALLESTER, 2004) no modelo tedrico original aumenta a variancia explicada do Brand Equity. Foi feita pesquisa descritiva
em que foi aplicado questionario de pesquisas anteriores com pequenas alteragdes ao setor de negdcios contextual. Os
resultados indicam que a inser¢do do construto Confianga aumenta a variancia explicada do Brand Equity em relagdo ao
modelo original de Juntunen, Juntunen e Juga (2011). Além disso, foram observados alguns resultados divergentes no que
se refere a relagdo positiva entre Imagem e Brand Equity, e entre Imagem e Fidelidade.

Palavras-chave: Brand Equity; Siderurgia; Confianga; Gestdo de Marcas.

Abstract

The objective of this study was to measure the USIMINAS® brand equity according with flat steel buyers in the Brazilian
market. For this purpose, the model developed by Juntunen, Juntunen and Juga (2011) for industrial companies in the
logistics sector was assessed. Furthermore, it was verified whether the addition of the Trust construct (BALLESTER, 2004) in
the original theoretical model increases the explained variance of Brand Equity. A descriptive study was performed in which
a questionnaire of previous research was used with minor adaptations to the contextual business sector. Results indicate
that the addition of the construct Trust increases the explained variance of Brand Equity, comparing to the original model
(JUNTUNEN; JUNTUNEN; JUGA, 2011). Besides, some conflicting results were observed regarding the relationship between
the positive association between Image and Brand Equity, and between Image and Loyalty.

Keywords: Brand Equity; Steel Mill; Trust; Brand Management.

Resumen

El objetivo de este estudio fue medir el valor de marca ("brand equity") de USIMINAS® en la percepcién de los compradores
de acero plano en el mercado brasilefio. Para este propdsito, el modelo desarrollado por Juntunen, Juntunen y Juga (2011)
en relacién con las empresas industriales en el sector de la logistica ha sido probado. Ademas, se verific si la adicion de el
constructo Confianza (BALLESTER, 2004) en el modelo tedrico original, aumenta la varianza explicada de Brand Equity. Se
realizé un estudio descriptivo en el que se utilizé un cuestionario de la investigacidn anterior con pequefias adaptaciones al
sector empresarial contextual. Los resultados indican que la adicion del constructo Confianza aumenta la varianza explicada
de Brand Equity, en comparacion com el modelo original (JUNTUNEN; JUNTUNEN; JUGA, 2011). Ademas, se observaron
algunos resultados contradictorios con respecto a la relacién entre la asociacion positiva entre la Imagen y el Valor de la
Marca, y entre la Imagen y la Fidelizacion.

Palabras Clave: Brand Equity; Aceria; Confianza; Gestion de Marca.
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1. INTRODUGAO

Muitos estudos tém sido desenvolvidos sobre o conceito e a mensuracao do brand equity
(OLIVEIRA; LUCE, 2011, KELLER, 2009; YOO; DONTHU, 2001; ERDEM; SWAIT, 1998; AAKER, 1996;
TEAS; CRAPENTINE, 1996; PARK; SRINIVASAN, 1994; JACKOBY; KYNER, 1973). Criar uma marca forte
requer investimentos relevantes em pesquisa e desenvolvimento, forca de vendas, publicidade,
registros juridicos e o proprio capital investido. Kapferer (2003, p. 26) destaca esses fatores
descrevendo que "ao se avaliar financeiramente uma marca dentro de uma metodologia especifica, é
necessario identificar o ganho relativo entre um produto com uma marca considerada forte frente a
um produto similar sem relagdo com um emblema de destaque". Nesse caso, confrontam-se também
0s custos e investimentos necessarios ao desenvolvimento da marca.

Park e Srinivasan (1994) propdem uma escala que mede o brand equity a partir de
multiatributos de preferéncia do consumidor, e Yoo e Donthu (2001) estabelecem uma escala para
medicdo do brand equity que pode ser utilizada em varios produtos e culturas distintas. A presenca
de varios modelos de medicdo denota a intensificacdo das pesquisas nessa drea do marketing.

A presente pesquisa, torna-se pertinente, pelo fato de contribuir com os estudos relativos ao
brand equity no contexto “Business to Business” (B2B), tema pouco estudado no Brasil, sobretudo no
setor siderurgico (OLIVEIRA; LUCE, 2011). Leek e Christodoulides (2011) descrevem que apesar das
vantagens do brand equity para as organizacles, o tema, no contexto industrial, tem recebido pouca
atengdo por parte das empresas. Os autores apontam como causas: (1) a falta de estudos e pesquisas
académicas sobre o tema, o que gera duvidas sobre seus fundamentos tedricos; (2) o carater
emocional que envolve as compras parece ser muito mais perceptivel nas compras no contexto
“business to consumer”; (3) o volume de produtos e marcas no contexto industrial; (4) o carater de
retorno a longo prazo dos investimentos em brand equity no contexto industrial.

Segundo Webster e Keller (2004), é comum, ao pensar em marca, referenciar-se ao
marketing de consumo, isto é, no varejo. Todavia, algumas das marcas mais valiosas segundo o
ranking da Interbrand sdo empresas que atuam no mercado B2B.

O presente trabalho tem como objetivo mensurar a percepc¢do do brand equity da marca
USIMINAS na avaliagdo dos compradores de agos planos no mercado brasileiro. Os objetivos

especificos sdo:

e Criar uma extensdo da escala de Juntunen, Juntunen e Juga (2011), acrescida do construto
confianga (BALLESTER, 2004) para avaliar a percep¢do do valor da marca USIMINAS pelos

compradores de ac¢o planos.
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e Testar e validar a escala estendida de Juntunen, Juntunen e Juga (2011), como também a
escala original e a escala de confianca de Ballester (2004).

e Comparar a escala original de Juntunen, Juntunen e Juga (2011) com a escala modificada pela
inclusdo do construto confianca por meio da variancia explicada no valor da marca.

e Comparar os resultados obtidos com os de outros autores que usaram a escala de Juntunen,
Juntunen e Juga (2011), verificando se a inclusdo de novos construtos aumenta a variancia

explicada no valor de marca.

Em termos tedricos, as contribuicdes deste trabalho podem ser descritas como: aplicagao,
validacdo e teste da escala de Juntunen, Juntunen e Juga (2011) e Ballester (2004) no contexto
brasileiro; desenvolvimento, validacdo e teste da extensdo da escala de Juntunen, Juntunen e Juga
(2011) no contexto brasileiro, com a inclusdo do construto confianca; comparacdo entre os
resultados da escala original e da escala estendida, o que poderad indicar novas formas de
mensuracao do brand equity no contexto B2B.

A escolha do setor siderurgico deve-se a sua importancia no setor industrial. Mais de 50
milhGes de pessoas em todo o mundo trabalham no setor. No Brasil sdo mais de 130 mil
colaboradores (IABR, 2013). A siderurgia de acos planos no Brasil conta com quatro grandes
empresas produtoras, todas situadas na regido sudeste, que fornecem produtos principalmente aos
seguintes setores consumidores: construcdo civil; automotivo; bens de capital, maquinas e
equipamentos (incluindo agricolas); utilidades domésticas e comerciais (IABR, 2013).

A cadeia automobilistica, por exemplo, grande consumidora de ago, representa, segundo
dados da ANFAVEA (2014) 18,7% do PIB industrial brasileiro, gera muitos empregos e configura-se
como um importante segmento da economia nacional na qual o setor siderudrgico estd fortemente
presente. Entretanto carece de estudos relacionados ao brand equity.

Portanto, nesse sentido, o presente trabalho pretende enriquecer a base de pesquisas sobre
o tema no Brasil, investigando um setor importante da economia em que a base de dados sobre o
valor da marca é escassa. Em termos praticos e gerenciais, a realizacdo desta pesquisa é justificada
uma vez que ajudara os gestores da area de marketing e correlatas a conhecer a percepcdo dos seus
clientes acerca de uma série de itens importantes, tais como: confianca na empresa, percepcdo da
marca, lealdade, entre outros. A partir desse conhecimento, serd possivel aos gestores tomarem
decisdes acerca do que deve ser mantido, alterado e melhorado. Além disso, a realizacdo desta
pesquisa pode validar um instrumento de pesquisa de marketing que podera ser utilizado para
identificar possiveis problemas da empresa em estudo junto aos seus clientes, bem como criar uma

série histérica desse relacionamento com os seus clientes.
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Acresce-se que a importancia pratica deste trabalho recai sobre as possibilidades de gestao
da marca - notadamente aquelas influenciadas pelo composto de marketing (produto, preco, praga e
promoc¢do), além de questbes sobre marketing de relacionamento (fidelizacdo), posicionamento,

entre outros, — pelos gestores da empresa estudada e de outras empresas do mesmo setor.

2. REFEENCIAL TEORICO

2.1 Marca

Segundo a American Marketing Association - AMA - (2013), a marca é um "nome, termo,
design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica um vendedor do bem ou servico
distinto dos de outros vendedores." Assim, a marca pode criar um nivel de conhecimento e
reputacdo para os stakeholders do mercado (KELLER; MACHADO, 2006), se tornando uma referéncia
de todas as impressdes positivas e negativas formadas pelo comprador ao longo do tempo, por meio
de signos, palavras, objetos e conceitos (KAPFERER, 2003). Ela é construida por meio da consolida¢do
das diversas percepc¢des dos consumidores sob vdrios aspectos do desempenho do produto e suas

expectativas (AAKER, 1996).

2.2 Brand Equity e Seus Componentes

O brand equity pode ser entendido como sendo o conjunto de recursos (ou deficiéncias) que
se agregam (ou sdo subtraidos) ao valor proporcionado por um produto ou um servico em beneficio
da empresa ou de seus clientes (ERDEM et al.,, 1999; AAKER, 1996). Ele é um diferencial que o
conhecimento da marca tem sobre a atitude do consumidor em relagdo aquela marca, isto é, pode
ser positivo ou negativo, dependendo da favorabilidade com que o cliente reage quando identifica a
marca (KELLER, 2006).

Por conseguinte, o brand equity pode ser considerado uma forma de criagdo de vantagem
competitiva sustentavel (BALLESTER; ALEMAN, 2005), pois, estudos indicam para a existéncia de uma
relagdo positiva entre qualidade percebida, satisfacdo dos clientes e fidelidade, os autores sugerem
que a satisfacdo dos clientes favorece a a¢do de recomendagdo da marca a outros clientes, além
disso, destacam também que o valor percebido da marca tem papel fundamental no ato de
recompra (LAM et al., 2004).

Nesse sentido, desenvolver marcas fortes e confidveis pode exercer a importante fungao de

sinalizar a qualidade da empresa e do produto para os consumidores, reduzindo a incerteza e o risco
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inerentes aos processos de adog¢do de novas tecnologias e influenciando positivamente as transa¢oes
(TERRES et al., 2010; KOETZ et al., 2009, ERDEM; SWAIT, 1998).

Para estabelecer uma marca é preciso que os consumidores percebam as diferencas entre as
marcas em determinado tipo de produto, e essa diferenciacdo estd relacionada com atributos ou
beneficios dos produtos em si ou ainda relacionada aos atributos mais intangiveis (KELLER;
MACHADO, 2006). As marcas sdao importantes nos momentos de escolha, inclusive quando a situacdo
envolve commodities e o poder de uma marca reside na mente dos clientes e de todos os
pensamentos, sentimentos, percepc¢des, crencas, atitudes, comportamento e assim por diante, que
resultam de uma infinidade de possiveis interacdes da marca (WEBSTER E KELLER, 2004).

Entre os componentes do brand equity focados no cliente foram definidos como a
consciéncia, associacdes da marca, qualidade percebida e lealdade. No caso da conscientizacdo da
marca, ela esta relacionada a presenca dela na mente do consumidor (AAKER, 1996), sendo que o
brand equity ocorre quando o consumidor tem alto grau de lembranca da marca, familiaridade com
ela e mantém na memoaria algumas associacdes fortes, favordveis e exclusivas, gerando também a
imagem da marca (KELLER; MACHADO, 2006). Os clientes devem saber quais produtos ou servigos

estdo associados a uma marca (consciéncia de marca) (WEBSTER; KELLER, 2004).

Hipotese 1: Ha uma associacdo positiva significativa entre a consciéncia e a imagem da
marca.

Hipdtese 2: HA uma associagdo positiva significativa entre a consciéncia e o brand equity.

Em relagdo as associa¢des elas sdo normalmente sdo direcionadas pela prépria empresa e
sdo a base sustentadora do brand equity (KELLER; MACHADO, 2006). As associa¢cdes sdo
impulsionadas pela identidade da marca, e um erro comum é a concentracdo nos atributos do
produto e nos seus atributos funcionais, esquecendo-se dos beneficios emocionais e de
autoexpressao (AAKER, 1996). As associacGes representam as bases para as decisGes de compra e
para a lealdade a marca e contribuem para criar uma diferencia¢do, uma razdo de compra e criar
atitudes e sentimentos positivos (AAKER, 1998). As empresas podem criar associacées da marca com
aspectos sociais, culturais ou ambientais, para angariar simpatia e sentimentos positivos por parte
dos consumidores, contribuindo para melhorar a sua imagem (KELLER; MACHADO, 2006). Em sua, ela
representa fortemente a imagem da marca.

Hipdtese 3: H4 uma associagdo positiva significativa entre a imagem da marca e a lealdade.

Hipdtese 4: H4 uma associagdo positiva significativa entre a imagem da marca e brand equity.
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A qualidade percebida impulsiona o desempenho financeiro. Nesse sentido, é fundamental
entender o que significa qualidade para cada segmento de clientes, medi-la, corrigir os rumos, se
aplicavel, e, se tudo estiver dentro dos padrdes desejados, criar uma forma de demonstracdo desses
resultados para que possam ser reconhecidos pelos consumidores (AAKER, 1996). Além disso, a
qualidade percebida esta relacionada expectativa do consumidor para com o produto e da
comparagdo que este faz do produto em questao, com alternativas disponiveis, nesse sentido, a
qualidade percebida, depende muito do contexto de compra, e das necessidades, personalidades e
preferéncias dos consumidores, ou seja, o aspecto subjetivo esta muito presente. Entre as vantagens
da qualidade percebida, sdo descritas a razdo de compra, diferenciacdo da marca, cobranca de
preco-prémio, interesse dos canais de distribuicdo e facilidade para fazer extensdes de marca
(AAKER, 1998).

A qualidade percebida influencia diretamente a satisfacao, a qual pode ser definida como um
estado afetivo positivo resultante da avaliacdo de todos os aspectos da relagdo de trabalho de uma
empresa com outra empresa. A satisfacdo esta relacionada diretamente com a lealdade dos clientes
(GEYSKENS et al., 1999).

A lealdade é uma medida de ligacdo do consumidor com a marca, na qual um cliente leal
continua comprando um determinado produto, mesmo que outros concorrentes proporcionem
beneficios semelhantes. A lealdade reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou ndo para
outra marca, especialmente se o concorrente opta por alterar algum atributo em seu produto, quer
seja pre¢o ou outra caracteristica (AAKER, 1996). Entre as vantagens da lealdade a marca tem-se a
obtencgado de alta participacdo de mercado e novos clientes, apoiando extensdes de marca, reduzindo
os custos de marketing e fortalecimento de marca para as ameagas da concorréncia (ALHADDAD,
2014; AAKER, 1998). Além disso, os clientes com maior grau de conhecimento sobre uma categoria
de produtos, por exemplo, percebem menor risco na compra e quanto maior o risco percebido no
processo de compra, maior a tendéncia dos clientes a serem leais as marcas (HELSEN;
SCHMITTLEIN,1994).

No contexto de B2B, a fidelidade estd associada a duas dimensdes distintas: uma delas é a
recomendacdo do fornecedor a outros compradores, e a segunda versa sobre a intencdo de repetir
as compras. Assim, a satisfacdo do cliente impulsiona fortemente a dimensdo recomendar (LAM et
al., 2004).

Hipdtese 5: H4 uma associagdo positiva significativa entre o brand equity e a lealdade.

O brand equity consiste em um elemento de transmissdo de um conjunto de caracteristicas e
de valores que representa a reputagdo conquistada por uma empresa ao longo de sua existéncia,

estabelecendo uma situacdo de confianga que traz, na sua esséncia, a redu¢do do risco percebido
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pelo consumidor (TERRES et al., 2010). As empresas podem usar suas marcas quando os
consumidores tém incertezas sobre atributos do produto, informando-os sobre o produto, as
posicdes e para garantir que os seus produtos tém credibilidade (ERDEM; SWAIT, 1998). A confianga
na marca e sua relacdo com as intencdes das organizacdes futuras das empresas influenciardo as
decisGes de compra dos consumidores e as empresas devem se preocupar em resolver rapidamente
os problemas relacionados aos seus produtos a fim de transmitir aos clientes suas reais intencdes
futuras (TERRES et al., 2010). No contexto empresarial a confianca esta relacionada com a habilidade
e a capacidade atribuidas a uma empresa para realizar algumas atividades e cumprir as suas
obrigacdes e promessas (BALLESTER; ALEMAN, 2001). A confianca na marca é algo mais do que o
resultado da percepc¢do dos atributos do produto; é resultado de a¢des da empresa em nome da
marca, isto é, pode ser desenvolvida e, além disso, é fruto da experiéncia com a marca.
Corroborando o exposto, a confianga entdo estd muito relacionada com as experiéncias passadas dos
consumidores com a marca, em que esta se mostrou condizente com a proposta de valor divulgada e
com as expectativas de satisfacdo das necessidades (KOETZ et al.,, 2009). Assim, numa potencial
negociacdo, é possivel que se obtenha uma reducdo do risco, baseada na reputacdo que a marca
detém, podendo esta vir de varias fontes.

A confianca na marca é baseada na crenca do consumidor de que a marca realiza seu valor
ou promessa, ou seja, a percep¢ao de que a marca satisfez ou satisfaz as necessidades do
consumidor (ROSEMBERGER III, 2009), além de colocar os interesses do cliente acima dos proéprios
interesses da empresa em situagdes que envolverem problemas com os produtos (KOETZ et al.,
2009). A confianga na marca tem duas dimensGes: a primeira, cuja natureza estd na capacidade e
vontade de manter as promessas e satisfazer as necessidades dos consumidores; a segunda
compreende as boas intencdes em relacdo aos interesses dos consumidores (BALLESTER; ALEMAN,
2005), a qual envolve a convicgdo do consumidor de que a marca ndo tirard vantagem da

vulnerabilidade do consumidor. Assim, essa dimensdo abarca aspectos como altruismo,

benevoléncia, honestidade e justica (BALLESTER, 2004). Além disso, quanto maior for a confianca na
marca, mais o cliente se compromete com ela e quanto maior o compromisso do cliente com a
marca, maior serd a tolerancia a elevacdo de preco. Dessa forma, a confianga na marca estd muito
associada a satisfacdo, a lealdade a marca e a manutengao das relagdes com os clientes (BALLESTER;
ALEMAN, 2001). No presente trabalho, incorporou-se o constructo confianga no modelo de pesquisa

com o intuido de avaliar o seu efeito no brand equity.

Hipdtese 6: HA4 uma associa¢do positiva significativa entre a confianga e a lealdade.

Hipdtese 7: H4 uma associagdo positiva significativa entre a confianga e o Brand Equity.
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Hipdtese 8: A escala estendida possui um maior valor explicativo para a variancia da forga de

marca (Brand Equity) do que a escala original de Juntunen, Juntenen e Juga (2011).

2.3 Brand Equity no contexto B2B

O comportamento de compra do comprador industrial difere do comportamento do
consumidor no varejo principalmente pelos volumes das compras e pela concentracdo do poder de
compra. Nesse sentido, talvez no ambiente industrial sejam muito mais importantes o processo de
compra (que envolve um periodo mais longo, varios participantes passam por uma série de etapas de
decisdo) e o relacionamento entre as partes do que o produto em si (WEBSTER; KELLER, 2004). No
contexto B2B, a marca, deve ser percebida para transmitir seus beneficios a varias partes
interessadas. Existem uma série de fatores que podem agir favoravelmente nas relacbes, sobretudo
para as empresas que detém marcas fortes ou que compram de empresas com marca forte, tais
como: aumento do nivel de satisfacdo do comprador em relacdo a compra, satisfacdo com relagdo a
compra, reducdo do nivel de risco e incerteza percebida e o produto da empresa que compra pode
ganhar legitimidade por ter incorporado uma marca reconhecida do fornecedor (LEEK;
CHRISTODOULIDES, 2011). Uma das diferencas nos esforcos de branding no contexto B2C e B2B esta
no fato de que no ultimo, o enfoque é dado mais a marca corporativa do que ao produto, reduzindo
custos e permitindo o alargamento da gama de produtos abrigados sob a marca guarda-chuva, além
disso, outra diferenciagao importante diz respeito as caracteristicas dos produtos a serem abordadas,
enquanto no contexto B2C sdo destacados aspectos que evocam a emog¢ao do consumidor, no B2C a
funcionalidade do produto, qualidade, confiabilidade e desempenho. Atualmente a marca é utilizada
nao sé para diferenciar as ofertas de marketing da empresa em relagdo a concorréncia, mas também
para alcancar a mente e os coracées de seus clientes e criar conexdes emocionais especiais com eles
(RYAN; SILVANTO, 2013). Além disso, relagdes emocionais e racionais tornaram-se importantes tanto
no contexto B2C quanto B2B (BIEDENBACH, 2012).

Nos ultimos 10 anos foram identificadas evidéncias empiricas suficientes para questionar o
pressuposto de que a compra no contexto B2B seja inteiramente racional (BIEDENBACH, 2012),
considerando as diferengas entre compradores industriais e os consumidores finais, isto é, em
termos do processo de decisdo de compras, no primeiro caso os clientes sdo empresas, governo,
instituicdes que adquirem o produto para facilitar o processo de produgdo dos seus proprios
produtos ou para utilizad-los como componentes na produc¢do de outros bens e servigos. De qualquer
forma, em uma ou outra situagdo, o valor acrescentado de uma marca é criado na mente dos
consumidores como resultado do desempenho percebido em varias dimensdes de marketing (RIEL et

al., 2004). Assim, tem-se considerado que a equidade da marca industrial poderia ser conceituada e
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medida a partir do ponto de vista do comprador industrial (MUDAMBI et al., 1997). A preferéncia de
uma marca refere-se ao ponto ou grau em que uma organiza¢do vé a marca como mais desejavel do
que as alternativas comparaveis (FREIJ et al., 2013). O brand equity, no contexto de consumo, tem
sido estudado por muitos autores, principalmente nas duas ultimas décadas (JUNTUNEN; JUNTENEN;
JUGA,2011). Contudo o tema, no contexto industrial, ndo tem recebido a mesma atencdo, confirmam
Brown et al. (2011), Leek e Christodoulides (2011), Mudambi et al. (1997), Kuhn (2008) e Riel et al.
(2004). Isso pode ocorrer devido a ideia de que as compras corporativas sdo efetuadas de forma
diferente nos dois contextos: consumo individual e industrial (MUDAMBI, et al. 1997; HUTT, 2007;
FREI et al.,, 2013; ZABLAH et al., 2010; WEBSTER; WIND, 1972). Assim como no marketing de
consumo, o brand equity é criado a partir da percepc¢do de valor na mente do consumidor em varias
dimensdes, tanto no contexto de consumo quanto no industrial (MUDAMBI et al., 1997).

Baseando-se no modelo de Keller (2006), as dimensdes pelas quais o brand equity é
construido no ambiente industrial sdo: (1) conhecimento da marca; (2) associa¢ées da marca; (3)
qualidade percebida; e (4) lealdade a marca, isto é, as mesmas dimensdes aplicadas a medi¢do do
brand equity no contexto de consumo (BIEDENBACH, 2012). A compra no setor industrial
comumente envolve grandes valores, e assim, o risco de uma compra mal efetuada, pode causar
sérios danos a organizacdo, a marca entao, pode desempenhar um papel significativo em condicées
de risco, assim, patrimbnio da marca corporativa ira influenciar as intengées de compra (RIEL et al.,
2004), sendo a qualidade ou desempenho e precgo, principais impulsionadores do brand equity
industrial (MUDAMBI et al., 1997).

Considerando que os servigos de B2B sdo frequentemente caracterizados por maior risco e
processos de aquisicdo complexos, a fidelidade a marca desempenha um papel importante na
tomada de decisdo dos clientes. Assim, os clientes B2B que encontram a marca adequada e se
sentem comprometidos com a compra desses servigos provavelmente vao compra-los novamente.
As quatro dimensbes do brand equity podem ser vistas como elementos centrais para serem
desenvolvidos e reforcados durante a construcdo da marca. Seguindo a perspectiva de valor da
marca, a notoriedade dela, as associa¢des de marca, a qualidade percebida e lealdade a marca sdo os
principais contribuintes para a formacdo de conhecimento da marca pelos clientes, o que,
consequentemente, ira afetar suas preferéncias e comportamento de compra (BIEDENBACH, 2012).

Tais fatores podem variar de relevancia dependendo da ocasido e influenciar o processo de
decisdo da compra (MUDAMBI et al., 1997). As visdes tradicionais de compra industrial descritas por
Webster e Wind (1972) destacam posi¢des antagdonicas: por um lado, o ponto de vista da literatura
econdmica coloca o aspecto racional de que o objetivo na compra é obter o pre¢o minimo ou o
menor custo total de compra. Outros modelos centrados na tarefa ressaltam que o processo de

compra envolve fatores como lealdade ou acordos de compra reciproca e, por fim, apresentam
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também visGes em que varidveis ndo racionais sdo inseridas no contexto, tais como emogao, metas
ou interesses pessoais, reducao do risco e até o proprio ego do comprador. O relacionamento entre
cliente e fornecedor, ocupa papel importante na construcdo do valor da marca e a confianca é vista
como sustentac¢do para os relacionamentos de longo prazo e quando as empresas entendem que seu
fornecedor investe e se envolve no relacionamento elas se sentem mais otimistas sobre o futuro da
relacdo (VELAZQUEZ et al., 2012).

O brand equity no contexto B2B também pode ser composto a partir da percepcao dos
stakeholders, que podem ser clientes ou ndo e a medida que o ambiente de negdcios torna-se mais
competitivo, clientes e nao-clientes se tornam mais exigentes, as empresas devem entender e
desenvolver relagdes com diversos grupos interessados para ganhar uma vantagem competitiva e
garantir relagdes favoraveis que sustentardo o crescimento dos negécios (SHAMMA; HASSAN, 2011).
Além disso, quando o nivel de competitividade determina o contexto das negocia¢des e a
sensibilidade ao risco, os compradores industriais sdo mais sensiveis a marca em ambiente de alto
risco e de baixo risco e menos sensiveis em ambiente de risco moderado e sugerem que a marca é
importante entdo para minimizacdo dos riscos de compra, tais como assisténcia técnica, tempo e
recursos restritos, impacto na produtividade da empresa (BROWN et al., 2011), sendo que ela pode
agir como um gatilho para a confianca e a satisfacdo dos clientes e em momentos de crise, a marca
pode, apesar das condigdes desfavordveis, promover a manutenc¢do das organiza¢des em posi¢des de
destaque e lideranga e sustentar o nivel de lealdade entre seus clientes (BIEDENBACH, 2012).

A figura abaixo apresenta o modelo hipotético a ser utilizado nesta pesquisa.

H1 (+) Imagem

Consciéncia
H3 (+)

H2 (+)

V
Confianga

> Lealdade
H6 (+)

Figura 1 - Modelo Original de Juntenten, Juntunen e Juga (2011), acrescido do construto Confianca.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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3. METODOLOGIA

A construcao do instrumento de coleta de dados considerou as escalas ja desenvolvidas por
Juntenen, Juntenen e Juga (2011), bem como a escala relacionada a confianca na marca de Ballester
(2004). A descri¢do de todos os itens, bem como os construtos utilizados esta exibida na Tabelal e
Figura 1. O escalonamento intervalar assumiu valores entre 0 e 10 e as ancoras utilizadas foram
“descordo totalmente” e “concordo totalmente”. No caso dos valores intervalares ao contrario do
estudo de Juntenen, Juntenen e Juga (2011) — o qual foi utiliazado uma escala intervalar de sete
pontos — e do estudo de Ballester (2004) - no qual ela utilizou uma escala de cinco pontos -, neste
estudo optou-se por utilizar uma escala intervalar com onze pontos em virtude de que é possivel
registrar mais detalhadamente e de forma mais precisa as variacGes das opinides dos respondentes
(NUNNALY; BERNSTEIN, 1994; FORNELL et al., 1996).

Realizou-se o pré-teste do questiondrio, aplicando-se 20 questiondrios a populagdo do
estudo e o resultado obtido foi satisfatério com pequenas modificacdes no vocabuldrio no conteddo
dos itens da escala. Por conseguinte, essas modificacdes foram realizadas para o melhor
entendimento das questdes por parte dos respondentes.

A populacdo da pesquisa foi representada pelos compradores de acos planos da Usiminas.
Assim, foram contatados todos os 690 elementos da populagdo. O método de contato foi pela
internet e pelo telefone. Ao todo, foram obtidos um total de 136 de respostas consideradas validas.

Os softwares utilizados para a analise de dados foram o SPPS e o AMOS.

4. ANALISE DE DADOS

4.1 Tratamento dos Dados e Caracteristicas da Amostra

A analise de dados se inicia com a descricdo do perfil da amostra. A grande maioria dos
respondentes compram produtos da empresa Alpha ha mais de 10 anos (cerca de 64%) e as compras
sdo realizadas por trés ou mais funcionarios do setor de compras (aproximadamente 58%). Por fim, a
maioria dos respondentes trabalha na empresa compradora hd mais de 10 anos, equivalendo a um
total de pouco mais de 52%.

No que tange ao tratamento dos dados, ha de se considerar inicialmente que ndo houve a
presenca de dados faltantes. O formulario eletronico para a coleta de dados exigia o preenchimento
de todas as questdes e durante a coleta por contato telefénico, adotou-se o mesmo procedimento. A

seguir verificou-se a normalidade da amostra obtida. A suposicdo de normalidade dos dados
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amostrais é uma condicdo exigida para a realizacdo de muitas inferéncias validas a respeito de
parametros populacionais (CANTELMO; FERREIRA, 2007), por exemplo, o teste de hipdteses.

Seguindo a recomendacdes de Hair et al. (2009) e de Pestana e Gageiro (2000) foi realizado o

teste de Kolmogorov-Smirnov, o qual indicou que a amostra ndo possui distribuicdo normal.
O passo seguinte foi a verificacdo da presenca de outliers, ou seja, observacdes atipicas. Assim foi
realizada a andlise multivariada, com a técnica da distancia de Mahalanobis, adotando, conforme
Hair et al. (2009), um nivel de significancia de 0,001, considerando o numero de variaveis como
parametro dos graus de liberdade. O resultado indicou a existéncia de nove observacdes atipicas,
para as quais nao se observou nenhum padrao de resposta em relagdo a nenhuma de suas questdes.
Como o tamanho final da amostra com a retirada dos outliers - um total de 127 casos — atende aos
critérios de cinco registros para cada variavel a ser usada nas anadlises multivariadas seguintes, optou-
se pela retiradas dos outliers.

O dltimo item do processo de tratamento dos dados foi relacionado a verificacdo da
linearidade entre as varidveis do modelo. Nesse caso, Foi testada a relacdo de linearidade entre as 22
variaveis independentes que fazem parte do modelo. Assim, foram realizados 231 testes (22 X 21/2),
sendo que 212 testes, 91,8%, correspondem a correlacdes significativas em nivel de pelo menos 5%
bicaudal. Além disso, dos 231 testes, 199, isto &, 86,1% correspondem a correlacdes significativas em
1% bicaudal. A partir desses resultados conforme Moura (2010) pode-se considerar que os dados da

pesquisa apresentam uma linearidade de média para alta.

4.2 Andlise Descritiva, Unidimensionalidade e Confiabilidade das Escalas

Para a realizacdo desta etapa, primeiramente foi realizada uma andlise fatorial exploratdria
para cada um dos cinco construtos que formam o modelo estendido proposto. A analise fatorial
permite ao pesquisador avaliar se as varidveis que foram os construtos realmente podem ser
agrupadas nos mesmos, por meio da formacdo de fatores ou dimensées (MALHOTRA, 2011; HAIR et
al., 2009).

Para a realizacdo da analise fatorial exploratdria, é necessario que trés pressupostos sejam
atendidos. O primeiro deles é o teste de esfericidade de Barlett, que mede as correlagdes entre as
varidveis (HAIR et al.,, 2009), e no qual o resultado favoravel é aquele que apresenta alguma
correlagdo entre algumas varidveis, correlagdo essa que deve ser significativa, em nivel de 95%, ou
seja, menor do que 0,05 (MORGAN; GRIEGO, 1998). Outro pressuposto que deve ser atendido é o da
adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO), que deve apresentar valores acima de

0,80m, sendo que valores acima de 0,60 sdo considerados aceitaveis (MALHOTRA, 2011; HAIR et al.,,
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2009). Por fim, deve haver correla¢des significativas entre os itens que formam os construtos. Esse
item foi calculado na etapa do tratamento dos dados.

Para facilitar a visualizacdo e interpretacdo dos fatores, foram realizadas rota¢des ortogonais
pelo método Varimax, o qual minimiza o nimero de fatores e, ao mesmo tempo, maximiza a carga
das varidveis — itens da escala — sobre um fator (HAIR et al., 2009). A escolha do método de extragdo
foi o de componentes principais. Nesse caso, a sua escolha se deve em virtude de que esse método
procura agrupar um “numero minimo de fatores necessarios para explicar a parte mdxima da
variancia representada no conjunto original de variaveis [...]” (HAIR et al.,, 2009, p.99; DANCEY;
REIDY, 2006). No caso desta andlise, o objetivo é verificar se os itens que formam cada um dos
construtos possuem unidimensionalidade.

Para verificar a confiabilidade da escala estendida proposta neste estudo, calculou-se o valor
do Alpha de Cronbach para cada um dos construtos que formam o modelo testado. Para uma escala
ser confidavel é necessdrio que ela apresente resultados semelhantes ao longo do tempo, quando se
deseja medir a opinido de pessoas que pensam de forma semelhante (MALHOTRA, 2011; HAIR et al.,
2009).

A seguir, apresenta-se a tabela 1, a qual exibe os resultados relativos as analises de
unidimensionalidade e de confiabilidade dos construtos que formam o modelo estendido de
Juntunen, Juntunen e Juga (2011).

Como é mostrado na tabela 1, o construto que apresentou o menor valor foi o Brand
Equity com uma média de 6,46. Os itens relacionados ao pagamento de um preco premium
e 0 nome da marca que da a empresa uma vantagem competitiva apresentaram valores
baixos. De outro lado, os construtos Consciéncia e Imagem apresentaram altos valores,
notadamente quando se verificou o conhecimento e o respeito a marca da empresa, além da
garantia da qualidade do ag¢o produzido. Apesar do Brand Equity ter sido o construto que
apresentou a menor média, em principio as médias de todos os construtos apresentaram

valores moderadamente positivos, variando entre 6,46 e 8,62.
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Tabela 1 - Dimensionalidade e Confiabilidade da Escala Estendida de Juntunen, Juntunen e Juga (2011)

702

Itens Construto Descricdo dos Itens Média Componente Alpha se
Item
Retirado
BA-Q1 Consciéncia O nome USIMINAS é bem conhecido no setor 9,76 0,447 0,720
industrial siderurgico.
BA-Q2 V.E.=55,16% A USIMINAS é reconhecida por outros membros da 8,50 0,871 0,117
KMO =0,527 cadeia produtiva do setor siderurgico como um forte
E.B. =54,04 parceiro comercial
BA-Q3 Sig. = 0,000 Em comparagdo com outros fornecedores de agos 7,61 0,835 0,222
A.C=0,565 planos a USIMINAS é uma marca lider no setor.
M. = 8,62
Bl-Q1 Imagem A USIMINAS é conhecida como uma empresa que 7,81 Nao se aplica Nao se
tem muito cuidado com (que cuida bem) os seus aplica
V.E. =66,59% clientes.
BI-Q2 KMO =0,712 Podemos prever de forma segura que a USIMINAS 8,93 0,753 0,805
E.B.=260,55 garante a qualidade dos agos planos.
BI-Q3 Sig. = 0,000 Podemos prever com segurancga que a USIMINAS ira 6,68 N3o se aplica N3o se
AC= cumprir as suas obrigacdes em relagdo ao prazo de aplica
0,832 entrega
BI-Q4 M. =8,34 Em comparagdo com outros fornecedores de agos 8,53 0,830 0,772
planos, a USIMINAS é conhecida por entregar
produtos com alta qualidade.
BI-Q5 Em comparagdo com outros fornecedores de agos 8,94 0,837 0,769
planos, a USIMINAS é altamente respeitada.
BI-Q6 A USIMINAS é muito respeitada no mercado de agos 9,14 0,841 0,772

planos.

Notas: 1) V.E. é a variancia explicada pelo fator. 2) KMO é o valor do teste de KMO. 3) E.B. = valor do teste de
esfericidade de Bartlett. 4) Sig. é a significancia dos testes de esfericidade. 5) A.C. é o valor do Alpha de
Cronbach. 6) M. é o valor médio do fator. 7) * Como o construto é formado por dois fatores, o valor do KMO é

de 0,500.

Fonte: dados da pesquisa.
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Tabela 1 - Dimensionalidade e Confiabilidade da Escala Estendida de Juntunen, Juntunen e Juga (2011) (Cont.)

Itens Construto Descricdo dos Itens Média Componente Alpha se
Item
Retirado
BT-Q1 Confianga A USIMINAS atende minhas expectativas. 7,59 0,800 0,845
BT-Q2 A Usiminas nunca me decepciona. 6,67 0,755 0,850
BT-Q3 V.E.=53,16% Eu sinto confianga no nome Usiminas. 8,50 0,598 0,866
BT-Q4 KMO = 0,854 A marca Usiminas é uma garantia de satisfagdo. 8,19 0,787 0,848
BT-Q5 E.B.=452,19 A marca USIMINAS é honesta e sincera quando se 8,17 0,762 0,849
Sig. = 0,000 refere aos meus interesses.
BT-Q6 A.C=0,874 Eu poderia contar com a USIMINAS para resolver os 8,40 0,742 0,851
M.=7,81 meus problemas relacionados aos acos planos
BT-Q7 A USIMINAS faria qualquer esforgo para me 7,27 0,792 0,845
satisfazer como consumidor de agos planos.
BT-Q8 A USIMINAS me compensaria de alguma forma por 7,72 0,586 0,872
qualquer problema com o seu produto (agos planos).
BE-Q1 Brand Equity Estamos dispostos a pagar um premium price, pelos 5,37 0,822 0,585
acos planos da USIMINAS.
BE-Q2 V.E. =65,36% 0O nome da USIMINAS lhes da uma vantagem sobre 6,28 0,836 0,538
KMO =0,674 outros fornecedores de agos planos.
BE-Q3 E.B.=81,42 A marca Usiminas é diferenciada em relagdo aos 7,72 0,766 0,707
Sig. = 0,000 outros fornecedores de agos planos
A.C=0,734
M. = 6,46
BL-Q1 Lealdade De uma forma geral, como cliente estou muito 7,46 0,917 Ndo se
satisfeito com a Usiminas. aplica
BL-Q2 V.E.=84,17% E bem provavel que iremos continuar o 8,37 0,917 Ndo se
KMO =0,500* relacionamento com a USIMINAS como fornecedor aplica
E.B.=78,34 de agos planos por um longo prazo.
Sig. = 0,000
A.C=0,812
M. =7,92

Notas: 1) V.E. é a variancia explicada pelo fator. 2) KMO é o valor do teste de KMO. 3) E.B. = valor do teste de
esfericidade de Bartlett. 4) Sig. é a significancia dos testes de esfericidade. 5) A.C. é o valor do Alpha de
Cronbach. 6) M. é o valor médio do fator. 7) * Como o construto é formado por dois fatores, o valor do KMO é

de 0,500.

Fonte: dados da pesquisa.

No que tange a unidimensionalidade dos construtos, o resultado foi bastante positivo. Todos

os construtos apresentam somente uma dimensdo — exceto o construto Imagem — além de altos para

as cargas fatoriais da maioria dos itens. Todos os pressupostos para a realizacdo da andlise fatorial
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exploratéria foram atendidos (valor do KMO, teste de Esfericidade de Bartlett, além da varidncia
explicada que apresentou valores entre 53,16% e 84,17%).

No caso do construto Imagem, os itens BI-Q1 e BI-Q3 apresentaram uma dimensao separada
dos outros quatro itens que formaram o construto Imagem. Todavia, o valor do Alpha de Cronbach
da dimensdo formada por BI-Q1 e BI-Q3 apresentou um valor muito baixo — 0,35 — o que motivou a
retirada desses dois itens do restante da analise.

A avaliagdo da confiabilidade das escalas utilizadas é considerada adequada. Todos os
construtos, exceto a Consciéncia apresentaram valores para o Alpha de Cronbach acima de 0,70,
sendo que a maioria deles apresentou valores acima de 0,8. Em relacdo ao construto Consciéncia,
conforme a Tabela 1, a retirada do item BA-Q1 eleva o valor do Alpha para 0,72 atingindo a

confiabilidade para esse construto.

4.3 Validade

Os instrumentos utilizados em pesquisa de marketing devem permitir acurdcia e utilidade na
mensuragao, ou seja, um instrumento tem validade se consegue medir aquilo que se prop0s medir. A
validade convergente fornece o grau de correlacdo entre as varidveis do mesmo construto, contudo
aponta para o fato de que uma variavel pode também apresentar correlagdo com varidveis de outros
construtos. Dessa forma, é necessdria também uma avaliagdo da validade discriminante (AAKER,
2004). A validade convergente indica o quanto as varidaveis do mesmo construto estdo positivamente
relacionadas (MALHOTRA, 2011).

Para a verificagdo da validade convergente das varidveis de cada construto, deve-se avaliar,
no nivel de significancia de 1% ou 5%, o valor das suas cargas fatoriais. Segundo Hair et al. (2009), as
cargas padronizadas de cada um dos indicadores devem ter um valor acima de 0,5.

Além disso, a variancia média extraida (AVE) deve apresentar um valor de pelo menos 0,45
(Netemeyer; Bearden e Sharma, 2003) e a confiabilidade composta (CC) deve apresentar um valor de
pelo menos 0,7 (HAIR et al., 2009).

Na Tabela 2 sdo apresentados os valores que garantem o alcance desses critérios.
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Tabela 2 - Valores dos Pressupostos da Validade Convergente

Item Construto Carga Padronizada Variancia Média Extraida  Confiabilidade Composta
BA-Q2 0,7950
Consciéncia 0,5688 0,7245
BA-Q3 0,7110
BI-Q2 0,6740
BI-Q4 0,7720
Imagem 0,6092 0,8609
BI-Q5 0,8450
BI-Q6 0,8200
BT-Q1 0,8830
BT-Q2 0,7190
BT-Q3 0,6160
BT-Q4 0,7900
Confianca 0,5385 0,9016
BT-Q5 0,7300
BT-Q6 0,7260
BT-Q7 0,8040
BT-Q8 0,5490
BE-Q1 0,7190
BE-Q2 Brand Equity 0,7660 0,4871 0,7382
BE-Q3 0,5980
BL-Q1 0,7950
Lealdade 0,6850 0,8128
BL-Q2 0,8590

Fonte: dados da pesquisa.

A partir dos resultados obtidos e que sao exibidos na Tabela 2, a validade convergente é
plenamente alcangada considerando-se todos os pressuspostos dos valores minimos adequados
relacionados as cargas fatoriais individuais de cada um dos itens, além da variancia média extraida e
confiabilidade composta para cada construto.

Além disso, é necessario também verificar a validade discriminante dos construtos, a qual
indica se os construtos sdo excludentes entre si. Basicamente, atém-se a falta de correlacdo entre
construtos diferentes, ou seja, até que ponto dois conceitos similares sdo distintos. Por conseguinte,
a correlagdo entre medidas semelhantes mas conceitualmente diferentes deve ser baixa (HAIR et al.,
2009; KLINE, 2005; MALHOTRA, 2011; BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1991).

Para que a validade discriminante seja verificada é necessario que a correlacdo entre dois
construtos seja menor do que a raiz quadrada da varidncia média extraida de cada um deles (HAIR et
al., 2009). Além disso, a correlagdo entre os dois construtos deve apresentar um valor abaixo de 0,85

(ANDERSON; GERBING, 1988).
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Os resultados em relagdo a validade discriminante sdo apresentados na Tabela 3. A diagonal
principal representa a raiz quadrada da variancia média extraida do construto, a qual deve ser maior

do que a correlagdo, a qual estd descrita na célula que representa a intersecdo de dois construtos.

Tabela 3 - Valores dos Pressupostos da Validade Discriminante

Consciéncia Imagem Confianga Brand Equity Lealdade

Consciéncia 0,7542

Imagem 0,5351 0,7805

Confianga 0,7482 0,7886 0,7338

Brand Equity  0,7039 0,5637 0,9100 0,6979

Lealdade 0,7974 0,5768 0,9434 0,7897 0,8276

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados obtidos, mostrados na tabela 3, indicam que a validade discriminante foi
alcancada de forma parcial. Considerando-se o critério dos valores de correlagcdo entre os construtos
com valores maximos de 0,85, o modelo original de Juntunen, Juntunen e Juga (2011) apresentou
validade discriminante. Entretanto, ao se comparar as correlacbes com o quadrado da AVE dos
construtos, verifica-se que o construto consciéncia apresenta valor abaixo da correlacdo com o
construto lealdade. Isso também ocorre para o construto brand equity quando correlacionado com o
construto lealdade.

No caso do modelo estendido proposto, a validade discriminante também foi alcangada de
forma parcial. A correlagdo entre o construto confianga e todos os demais construtos do modelo
original de Juntunen, Juntunen e Juga (2011). Além disso, as correlagGes entre o construto confianca
e os construtos brand equity e lealdade também apresentaram uma correlacdo muito alta,

notadamente em relagdo a este ultimo.
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Consciéncia

0,76***
Lealdade

R? = 95%

Confianca
0.27 n.s.

Figura 2 - Modelo estrutural e cargas padronizadas para o modelo de Juntunen, Juntunen e Juga (2011)
Notas: 1) n. s.: ndo significativo. 2) *** significativo em nivel de 0,001.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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O passo seguinte foi a verificagdo da validade nomoldgica por meio da analise das

associacGes entre os construtos ja definidos no modelo hipotético da pesquisa. Por conseguinte, a

anadlise se atém a forca das relagBes, a sua significancia e a sua valéncia (positiva ou negativa). Por

fim, verificar se tanto o modelo original de Juntunen, Juntunen e Juga (2011), quando o modelo

estendido com a inclusdo do construto confianga sdo validos, bem como se o modelo estendido

possui maior poder de explicagdo sobre o brand equity (for¢a da marca).

Imagem
R?=11%

03—~

Consciéncia

0,65%**

Lealdade
R?=76%

Figura 3 - Modelo estrutural e cargas padronizadas no modelo de estendido de Juntunen et al. (2011)
Notas: 1) n. s.: ndo significativo. 2) *** significativo em nivel de 0,001. 3) significativo em nivel de 0,01.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Para o modelo estendido, somente uma relagdo entre os construtos apresentou significancia
e as outras seis relagdes sdo consideradas insignificantes em termos estatisticos (Figura 2). Por
conseguinte, a inclusdo do construto confiangca no modelo original de Juntunen, Juntunen e Juga
(2011) ndo é valida em termos estruturais e nomoldgicos.

No caso do modelo original, a Figura 3 indica que a quase totalidade do modelo estrutural é
valido. Somente uma relacdo — entre imagem e lealdade - ndo se mostrou significativa. Todavia, a
magem é capaz de influenciar a lealdade de forma indireta por meio do brand equity.

Em relacdo a varidncia explicada para a lealdade o modelo estendido apresentou um valor
maior do que para o modelo original de Juntunen, Juntunen e Juga (2011). Apesar do modelo
estendido ndo apresentar validade nomolégica, a insercdo do construto confianca aumenta a
explicacdo para a lealdade dos clientes.

Outro ponto que deve ser analisado diz respeito aos indices de ajuste dos modelos testados
nesta pesquisa. Eles sdo usados para verificar o nivel de ajuste dos modelos e auxiliam na verificacdo

da validade nomoldgica e sdo descritos abaixo (HAIR et al., 2009; KLINE, 2005):

Tabela 4 - indices de Ajuste Para os Modelos Testados

Medida de Ajuste Modelo Original* Modelo Estendido Valor Adequado
Qui-quadrado 101,49831 263,11641 N&o definido
p-valor ,00000 ,00000 Abaixo do que 0,05
Qui-quadrado 2,47557 1,80217 Acima de 1 até 3 e para modelos
normalizado complexos até 5
CFI ,59346 ,38125 Acima ou igual a 0,90
GFI ,85354 ,78019 Acima ou igual a 0,90
AGFI ,76423 ,71394 Acima ou igual a 0,90
RMSEA ,10822 ,07979 Acima de 0,03 e abaixo de 0,08

Fonte: dados da pesquisa.
Notas: 1) baseados nas orientagGes de Hair et al. (2009) e Kline (2005). 2) * Modelo original de Juntunen,

Juntunen e Juga (2011).

A partir dos resultados obtidos é possivel descrever que para os dois modelos testados, os
indices CFIl, GFl e AGFI ndo obtiveram valores considerados satisfatdrios, apesar de que no Modelo
de Juntunen, Juntunen e Juga (2011), esses indicadores apresentem resultados melhores do que no
modelo estendido.

No caso da RMSEA, o modelo estendido apresenta um valor no limite do parametro superior,

0 que ndo ocorre com o Modelo Juntunen, Juntunen e Juga (2011).
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Por fim, o valor para o parametro do Qui-quadrado Normalizado apresentou valores

adequados para ambos os modelos e o Teste do Qui-Quadrado se mostrou significativo também para

ambos os modelos.

O proximo passo foi a verificacao das hipdteses, as quais estdao descritas no quadro a seguir.

Descricao

Resultado -

Modelo Original*

Resultado —
Modelo

Estendido

Ha uma associagdo positiva significativa entre a consciéncia e a imagem da marca.

Ha uma associagdo positiva significativa entre a consciéncia e o Brand Equity.

Ha uma associagdo positiva significativa entre a imagem da marca e a lealdade.

Ha uma associac¢do positiva significativa entre a imagem da marca e Brand Equity

Ha uma associagdo positiva significativa entre o Brand Equity e a lealdade.

Ha uma associac¢do positiva significativa entre a confianca e a lealdade.

Ha uma associagdo positiva significativa entre a confianca e o Brand Equity.

A escala estendida possui um maior valor explicativo para a variancia da forga de marca

(Brand Equity) do que a escala original de Juntunen, Juntenen e Juga (2011).

Hla — Apoiada
H2a — Apoiada
H3a — Rejeitada
H4a — Apoiada
H5a - Apoiada
Nao se aplica

Nao se aplica

H1b - Rejeitada
H2b - Rejeitada
H3b - Rejeitada
H4b - Rejeitada
H5b - Rejeitada
H6 - Rejeitada
H7 - Apoiada

H8 - Apoiada

Quadro 1 - Verificacdo das hipdteses
Notas: 1) * Modelo original de Juntunen, Juntunen e Juga (2011).

Fonte: dados da pesquisa.

Como ja foi descrito que o modelo estrutural para o modelo original de Juntunen, Juntunen e

Juga (2011) apresentou um nivel muito maior de validade do que o modelo estendido, as hipdteses
relacionadas ao modelo original apresentaram uma maior incidéncia de confirmagdes do que de

rejeigoes.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Em termos tedricos, de acordo com os dados apresentados, apesar dos valores do Brand Equity e
Lealdade serem maiores para o modelo estendido, este apresentou baixa validade nomoldgica. Isso
indica que em principio ndo é possivel validar esse modelo como uma alternativa para o modelo
original de Juntunen, Juntunen e Juga (2011). Além disso, vale lembrar que o construto Confiancga
ndo apresentou validade discriminante em relagao aos construtos Brand Equity e Lealdade, o que
sugere que eles possam estar duplicados ou redundantes no modelo, em virtude da alta correlacao

que apresentaram entre si.
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Todavia este ultimo fato pode ser minimizado em funcdo de que Yoo e Donthu (2001) quando os
construtos consciéncia e associacGes nao apresentaram validade discriminante, eles foram mantidos

no modelo tedrico e os respectivos itens na escala de mensurag¢do do Brand Equity.

Além disso, outras relacdes de causalidade do modelo estendido de Juntenen, Juntenen e Juga

(2011) em conjunto com o construto confianga podem ser desenvolvidas.

Em termos praticos, os resultados relacionados a lealdade sdo bastante contundentes. Os valores
obtidos para a varidancia explicada para a lealdade sdao bem altos em ambos os modelos testados,
chegando a um valor de 95% no caso do modelo estendido. Por conseguinte, a forte relagdo (direta e
indireta) entre a confianca e a lealdade definem importantes decisGes e processos gerenciais

relacionados ao aumento ou a manutencao da confianga na marca.

Em termos das limitacGes do estudo, deve-se considerar que a escala utilizada foi adaptada ao setor
siderurgico — notadamente aos agos planos que é um tipo de produto. O estudo original de Juntenen,

Juntenen e Juga (2011) eram relacionados a logistica fortemente relacionada aos servicos.

De outro lado, esse fato indica que novos estudos sdo necessarios, os quais poderiam se ater a
perguntas como: é possivel desenvolver uma escala Unica tanto para produtos e servigos no contexto
B2B? Novas configuragdes para o modelo original ou mesmo o modelo estendido podem ser

elaborados? O modelo estendido pode ser testado em outras culturas?
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