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RESUMO

As imagens de um produto, isto é, o conjunto de representac¢des funcionais, cognitivas, simbo-
licas e emocionais, constituem um fator determinante no processo de decisdo de compra do consumidor.
Diante disso, o presente trabalho teve como objetivo identificar a configuracdo da imagem das esquadrias
de aluminio e de PVC por parte dos consumidores, bem como identificar as diferengas nas percepg¢des dos
atributos para os usudrios desses produtos. A partir de 40 entrevistas individuais em profundidade com
engenheiros, arquitetos, construtores e usuarios dos produtos, foram identificados os principais atributos
formadores das imagens e como estdo organizados no que tange as suas imagens centrais e dimensdes
constituintes. Também foi realizada uma pesquisa com 145 usudrios de esquadrias de aluminio e 120 usua-
rios de esquadrias de PVC, confirmando-se os atributos e quais suas diferengas nas percep¢ées dos con-
sumidores. Os resultados mostram que os usudrios de esquadrias de aluminio tém uma percep¢dao mais
favoravel em relacdo aos atributos apresentados, ao valor percebido e a satisfacdo geral com o produto.
Sendo as esquadrias um elemento relevante na escolha de um imdvel, o estudo traz evidéncias importan-
tes para o melhor direcionamento de ag¢Ges estratégicas para o setor.
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1 Possui graduagdo em Filosofia e Adminsitragdo pel Universidade de Caxias do Sul — UCS. Mestrado e doutorado em
Administragdo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS. Atualmente é professor da Universidade de Caxias do Sul — UCS.
Caxias do Sul, Rio Grande do Sul. Brasil. E-mail: DToni2@ucs.br

2 Possui graduagdo e mestrado em Adminsitragdo pela Universidade de Caxias do Sul — UCS. Caixas do Sul, Rio Grande do
Sul. Brasil. E-mail: mldalberto@mkfsolucoes.com.br

3 Possui graduagdo em Administragdo pela Universidade de Caxias do Sul — UCS. Mestrado e doutorado em Engenharia de
Producdo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS. Atualmente é professor na Universidade de Caxias do Sul — UCS.
E-mail: gsmilan@ucs.br

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 7, NOMERO 4, P. 644-661, DEZ. 2014
- 644 -



DEONIR DE TONI,
MIKAEL DALBERTO,
GABRIEL SPERANDIO MILAN

ABSTRACT

Product images as a set of functional, cognitive, symbolic and emotional representations consti-
tute a determining factor in the purchasing consumer process. Thus, the present study aimed to identify
the aluminum and PVC frames image configuration to consumers, and to identify differences in attri-
butes perceptions to users of these products. From 40 in-depth individuals interviews with engineers,
architects, constructors and users of products, it were identified the key attributes that forming the im-
ages and how they are organized with respect to their central images and constituent dimensions. Also
a survey was conducted with 145 aluminum frames’ users and 120 PVC frames’ users, confirming the
attributes and what their differences on consumer perceptions. The results show that aluminum frames’
users have a more favorable perception regarding the attributes presented, the perceived value and the
general satisfaction with the product. Frames being a relevant element in a property choosing, the study
provides important evidences for better targeting strategic actions for the sector.

Keywords: Product Image; Product Management; Image Configuration Method (ICM); Alumi-
num Frames; PVC Frames.

1 INTRODUCAO

Segundo a Camara Brasileira da Industria da Construg¢do (CBIC), 25% das esquadrias
utilizadas na construcdo civil sdo de aluminio, 42% de aco, 38% de madeira e 5% de outros mate-
riais, incluindo o Policloreto de Vinila (PVC). Para 2016, é estimado que o volume de esquadrias
de aluminio ultrapasse o volume das esquadrias de madeira (CBIC, 2012).

As esquadrias de aluminio sdo predominantemente utilizadas em edificios devido aos
seus diferenciais estruturais. Os perfis tubulares, geralmente em formatos retangulares, e com
espessuras e dimensoes adequadas apresentam melhor trabalhabilidade, permitindo atender di-
ferentes tipos de vaos, com boa vedacdo ao ar, agua e ruido (DUARTE, 2011). J4 as esquadrias de
PVC cada vez mais vém ganhando espaco no mercado brasileiro. Os perfis extrudados possuem
formas que proporcionam aparéncia semelhante as aberturas de madeira e aluminio, porém,
devido a baixa resisténcia estrutural, precisam sempre receber um reforco interno em ago galva-
nizado, garantindo, assim, a resisténcia necessaria (DUARTE, 2011).

A partir das diferentes opgGes em aberturas ofertadas aos consumidores, cabe observar o
modo como estes avaliam formam a imagem e o valor de cada um dos tipos de esquadrias ofertadas
no mercado. Por isso, entender tais imagens dos produtos, na perspectiva dos consumidores, é um
fator relevante para o melhor direcionamento de ag¢Ges estratégicas para o setor da construcao civil.

Vale destacar que a imagem pode surgir como uma representagdo mental, proveniente
da necessidade humana de simplificar as decisdes de compra por meio da criacdo de representa-
¢Oes simbdlicas para uma rede de significados importantes, funcionando como um instrumento
imaginario, criado a partir de uma estrutura subjetiva relacionada ao objeto em questdo que
tem como base as experiéncias e os aprendizados passados (HITE; BELLIZZI, 1985; LINDQUIST,
1974). As imagens de um produto, representadas pela percepc¢do de qualidade, valor e preco, a
partir das analises de beneficios obtidos versus sacrificios incorridos, constituem um elemento
determinante no processo de decisdo de compra dos consumidores (BOULDING, 1968; DOBNI;
ZINKHAN, 1990; MOSCQVICI, 2000; JURAN; DE FEO, 2010).

Partindo-se do pressuposto de que a imagem é extremamente importante no contexto do
marketing, o presente trabalho tem como objetivo identificar a configuragdo das imagens de esquadrias
de aluminio e de PVC por parte dos consumidores, bem como identificar as diferencas nas percepgoes
dos atributos analisados com usudrios destes produtos. Para tanto, o ambiente escolhido para a realiza-
¢do desta pesquisa foi o de mercado de iméveis habitacionais em Caxias do Sul, na Serra Gaucha.
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Para atingir esse objetivo, foi inicialmente utilizado o Método de Configura¢do da Imagem
(MCl), implementando-se 40 entrevistas individuais em profundidade para cada produto, realizadas
com especialistas da area de construgdo civil, tais como engenheiros, arquitetos e construtores,
além de usuadrios dos produtos. Identificaram-se os atributos que compdem a imagem de esqua-
drias de aluminio e de PVC, como eles estdao organizados no que diz respeito a sua imagem central,
as imagens intermedidrias e a imagem periférica, agrupando-os em suas respectivas dimensdes.
Os resultados para esta etapa mostraram que os atributos formadores da imagem central de es-
quadrias de aluminio estao fortemente relacionados a qualidade, a durabilidade, a beleza e a baixa
(necessidade de) manutencgdo. Ja as esquadrias de PVC apresentam uma imagem associada a novi-
dade, ao conforto térmico e acustico, a alta qualidade e ao alto valor (prego) de mercado.

A partir disso, foi realizada uma pesquisa quantitativa com 145 entrevistados para es-
guadrias de aluminio e 120 para esquadrias de PVC. Os resultados indicaram que ha uma diferen-
¢a significativa tanto na percepcdo dos atributos analisados quanto na percepc¢do de valor e na
satisfacdo dos consumidores.

2 REVISAO DA LITERATURA

O processo de compra é fortemente influenciado pelas imagens que o consumidor tem
sobre produtos e/ou servigos, seus precos e suas marcas. Em decorréncia disso, é essencial en-
tender a imagem que os consumidores possuem de um produto ou de um servigo, sendo este
conhecimento um direcionador para as empresas obterem melhores resultados em suas estra-
tégias, suas acoes e seus investimentos (DOBNI; ZINKHAN, 1990; ZALTMAN; ZALTMAN, 2008).

2.1 Conceito de imagem

Imagens podem ser denominadas de representagdes visuais, tais como figuras, desenhos e
pinturas. Também se referem a algo subjetivo, uma vez que sdo construidas por meio de esquemas,
visdes, imaginagdes e qualquer forma de representacdo mental (RODRIGUEZ, 1996; DICHTER, 1985).

Dentre as diferentes abordagens do conceito de imagem, apresenta-se a imagem como
representagoes sociais. Proposta por Moscovici, no final de 1950, em sua obra La psychanalyse,
son image et son public, a Teoria das Representacdes Sociais busca compreender o processo de
formacdo das representa¢ées do mundo na mente do individuo, com o objetivo de encontrar
a natureza do pensamento social. Esta teoria se apoia no processo de formagdo do conheci-
mento proporcionado pelo cotidiano sobre o individuo e no modo como esse conhecimento
influencia as acGes e os modelos mentais do individuo diante das interagdes com o convivio so-
cial (MOSCOVICI, 1976; 1981; 1988; 2000; SPINK, 1995; CHAPMAN; FERFOLIJA, 2001). Assim, as
representacdes sociais podem ser consideradas como formas de conhecimento e como produtos
da interagdo e da comunica¢do. Sdo um conjunto de conceitos, crengas, costumes, proposi¢coes
e explicacGes originadas da comunicagdo social entre os membros de determinado contexto (ou
grupo), bem como sistemas simbdlicos, socialmente construidos, que constituem os saberes so-
ciais do cotidiano das pessoas (MOSCOVICI, 1961; 1976; 1981; 1984; 1987; 2003).

Para Abric (1994), as representacdes sociais sdo construgdes sdcio-cognitivas, contendo
componentes tanto cognitivos quanto sociais. Em relagdo a organizacdo interna das representa-
¢Oes sociais, identifica-se que o homem organiza e processa as informagdes de forma dindmica
e evolutiva, gerando grupos de informacdes mais proximamente relacionadas, constutuidos de
elementos periféricos dispostos em torno de um nucleo central (ABRIC, 1984; 1993; 1996).
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Além disso, Abric (1984) afirma que a organizagdo das informagdes em torno do nucleo
central ocorre por meio de elementos que dao significado a representacdo no nucleo central. A
Teoria do Nucleo Central, portanto, entende que todas as representagdes sdao organizadas em
torno de um nucleo central, constituido de um ou mais elementos que dao significado a repre-
sentacdo, sendo estes de fundamental importancia, pois sem eles a representacdo perderia o
significado ou apresentaria um significado totalmente distinto (ABRIC, 1994).

O nucleo central é constituido das condicGes histdricas, sociais e ideoldgicas em relacdo ao
individuo e ao objeto. Essas representacdes retratam a memoria coletiva por serem estaveis e de difi-
cil mudanga. Assim, qualquer variacdo no nucleo central acarreta a alteragdo total da representacao.
Ressalta-se, ainda, que o nucleo central apresenta estabilidade, coeréncia e resisténcia a mudancga,
assegurando continuidade e coeréncia a representacdo. Todavia, para compreender adequadamente
uma representagao, ndo basta conhecer o seu conteldo; é preciso conhecer os atributos e sua organi-
zacdo no nucleo central (ABRIC, 1984; 1994; 1996; SA, 1996; 1998; DE TONI, 2005; 2009).

Por sua vez, o sistema periférico estd situado ao redor do nucleo central, onde atua de
forma funcional, percebendo todo o contexto em que o individuo estd inserido e relacionando
essas informacgdes as informacdes contidas no nucleo central, ou seja, fazendo a intermediacdo
entre a realidade e o sistema central, permitindo a integracdo das experiéncias e da histdria. Con-
sequentemente, os sistemas periféricos estdo mais proximos da realidade do individuo, sendo
mais suscetiveis as mudancas (ABRIC, 1984; 1993; 1994; 1996; SA, 1996; 1998; DE TONI, 2005;
2009). Entdo, pode-se compreender que o sistema central e o sistema periférico atuam de forma
integrada, retratando uma rede de significados organizados e configurados a partir da cognicdo
do individuo e de suas intera¢des sociais no contexto em que vive.

2.2 Imagem de produto

De Toni (2005; 2009) afirma que a imagem de um produto inclui aspectos funcionais, simbo-
licos, cognitivos e emocionais. J& Dobni e Zinkhan (1990) e Stern, Zinkhan e Jaju (2001) apresentaram
uma importante revisao dos diferentes conceitos de imagem que, durante as Ultimas trés décadas, em-
basaram as publica¢des, evidenciando as diferentes énfases em cada época. Os estudos agrupam os con-
ceitos em cinco classificagdes: (i) énfase geral; (ii) énfase no simbolismo; (iii) énfase no significado ou na
mensagem; (iv) énfase na personificacdo; e (v) énfase no viés cognitivo ou nos elementos psicoldgicos.

Schuler (2000), De Toni (2005) e Schuler e De Toni (2007) proporcionaram contribui¢cdes no
avango dos estudos de imagem de produto por meio do desenvolvimento de um instrumento para
a configuracdo da imagem de produtos. Esse instrumento validado e testado se denomina Método
de Configuragdo da Imagem do Produto. Em seus estudos de validagdo do modelo, De Toni (2005) e
De Toni e Schuler (2002; 2003) realizaram duas pesquisas de configura¢cdo da imagem do produto,
identificando suas imagens centrais e periféricas, a partir do conhecimento dos atributos funcionais,
simbodlicos, cognitivos e emocionais. Os produtos estudados foram o vinho e o telefone celular.

Reche, De Toni e Milan (2010), por sua vez, realizaram um estudo de configuracdo da
imagem de produto, identificando a imagem central da carne de frango. O estudo evidenciou
um aspecto referente a crenca da presenc¢a de hormonios no produto, o qual esta presente na
imagem central do produto, ou seja, representa um aspecto negativo, fazendo-se necessaria a
reversdo dessa imagem junto aos consumidores. Um aspecto que evidencia o sentimento de
contradi¢do dos consumidores em termos de percepc¢ado de valor do produto (relagao beneficios
versus sacrificios), percebido pelo estudo, refere-se aos atributos saudabilidade da carne de fran-
go e presenca de hormonios, uma vez que os dois sdo atributos intrinsecos a imagem central.
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Dessa forma, observa-se que embora o estudo da imagem de produtos ainda seja pouco
investigado, este pode fornecer importantes informacgdes para o direcionamento de estratégias,
acles e investimentos em marketing e em comunicagao.

2.3 Dimensoes da imagem de produto

Aimagem de um produto é uma construgdo sistematica, podendo ser configurada a partir
de um conjunto de elementos (atributos) funcionais, simbdlicos, cognitivos e emocionais. Esses ele-
mentos podem ou nao ser representados pelas caracteristicas fisicas do produto, tais como cheiro,
cor, design e valor que cada elemento representa para o individuo (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; DE
TONI, 2005). A imagem, portanto, é um construto multidimensional complexo, que pode carregar
consigo diversos significados (HAN, 1989), podendo ser configurada a partir das seguintes dimen-
sOes basicas: cognitiva, emocional, funcional e simbdlica (DE TONI, 2005; 2009).

A dimensao cognitiva representa os construtos mentais influenciados pelas crencas e
pelos histdricos vivenciados pelo individuo. Essa imagem mental apresenta o julgamento com
base nas motivagGes, percepc¢des e impressdes que o individuo possui do objeto em questdo,
sendo utilizada na avaliacdo dos produtos durante o processo de decisdo de compra e confli-
tando, muitas vezes, com a dimensdo emocional (DE TONI, 2005; 2009; DOBNI; ZINKHAN, 1990;
SANTAELLA; NOTH, 1998; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; MILAN; GASPARIN; DE TONI, 2013).

A dimensao emocional, por sua vez, estd associada aos sentimentos e as emocdées apre-
sentadas pelo consumidor em relagdo a um determinado objeto. Tais sensa¢Ges sao desperta-
das no momento em que o individuo entra em contato com o objeto, afetando diretamente a
construcdo do seu modelo mental, pois todo e qualquer sentimento vivenciado pelo individuo
sobrep&e-se na formagao da imagem (DE TONI, 2005; DE TONI et al., 2010; 2011; SCHULER et al.,
2010; MILAN; GASPARIN; DE TONI, 2013).

Ja a dimensao funcional é formada pelas qualidades funcionais que o produto fornece ao
individuo, como seus beneficios e suas qualidades tangiveis, por meio de suas caracteristicas fisicas.
Essa dimensdo é de carater racional e cognitivo, uma vez que desperta a percepc¢ao dos beneficios
gue o objeto apresenta (SCHULER et al., 2010; DE TONI, 2005; 2009; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

Por fim, a dimensdo simbodlica estd associada ao significado que o objeto representa
para o individuo. Um simbolo é algo que carrega caracteristicas que representam o objeto para
o individuo, servindo como uma referéncia para o consumidor, com a qual este se identifica, pois
esta associada aos sentimentos, aos valores, aos objetivos e a prdpria autoimagem do consu-
midor (DE TONI et al., 2010; 2011; DE TONI, 2005; 2009; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; DOBNI;
ZINKHAN, 1990; MILAN; GASPARIN; DE TONI, 2013).

3 METODO DE PESQUISA

3.1 Fase qualitativo-exploratdria

O estudo, em sua fase qualitativo-exploratéria (HENNINK; HUTTER; BAILEY, 2011,
REMLER; VAN RYZIN, 2011), teve como objetivo compreender melhor de que forma se configu-
ram as imagens de esquadrias de aluminio e de Policloreto de Vinila (PVC) e quais sdo as suas
dimensdes formadoras. Sendo assim, com o intuito de identificar os atributos que comp&em tais
imagens, bem como analisar como estdo organizadas na mente dos entrevistados, foi utilizado o
Método de Configuragdo de Imagem (MClI).
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O MCI baseia-se em distintas correntes de pensamento e contempla as diferentes con-
tribui¢Ges proporcionadas por métodos ja desenvolvidos e validados anteriormente, como, por
exemplo, Customer Window (APDG, 1994) e Framework for Marketing Image Management (BA-
RICH; KOTLER, 1991), bem como por métodos desenvolvidos por pesquisadores europeus com o
intuito de acessar a configuragdo das representacdes sociais (ABRIC, 1984; MINAYO, 1997; MOS-
COVICI, 1976; 1984; 1988; 1997; SA, 1996; 1998).

O MCI foi evoluindo por meio de diversos trabalhos de pesquisa (SCHULER, 2000; DE
TONI, 2005; DE TONI; SCHULER, 2002; 2003; 2007; MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 2005; MILAN; DE
TONI, 2008; DE TONI et al., 2010; 2011; SCHULER et al., 2010; MILAN; GASPARIN; DE TONI, 2013,
dentre outros), nos quais foram realizados testes, aperfeicoando as técnicas que o comp&em.

Para a presente pesquisa, trés etapas do MCl foram utilizadas. Na primeira etapa, ocorre
a configuracgdo do conteudo, que se deu por meio da sele¢ao dos participantes da pesquisa. Utili-
zou-se um conjunto de 40 entrevistados para cada produto, composto de engenheiros, arquitetos,
construtores e usuarios de esquadrias que moram na cidade de Caxias do Sul (RS). Na segunda
etapa, foi feita a coleta de dados por meio de entrevistas individuais e em profundidade, com uma
abordagem semiestruturada, mediante a aplicacdo de um roteiro basico de questdes (RIBEIRO;
MILAN, 2004; KING; HORROCKS, 2010). O roteiro basico de questdes, apresentado na Figura 1, ja
validado por Schuler (2000) e De Toni (2005), foi adaptado para os produtos pesquisados.

Tipo de . - "

Evocagdo Roteiro basico de questoes
Geral 1. Quando eu digo esquadrias de aluminio/PVC, qual a primeira coisa que lhe vem a mente?
Geral 2. Que outras coisas lhe vém em mente quando vocé escuta esquadrias de aluminio/PVC?

Cognitiva |3. Como vocé descreve as esquadrias de aluminio/PVC?
Simbélica |4. Qual o significado que as esquadrias de aluminio/PVC tém para vocé?
Emocional |5. Quais os sentimentos que Ihe vém a mente quando eu digo esquadrias de aluminio/PVC?

Funcional |6. Quais os beneficios que as esquadrias de aluminio/PVC trazem para vocé?
Figura 1 - Roteiro basico de questdes para esquadrias de aluminio e esquadrias de PVC
Fonte: Adaptado de Schuler (2000) e De Toni (2005).

Na terceira etapa, procedeu-se a analise de contelddo e ao tratamento dos dados. Na
analise de conteudo, apds a sua transcricdo, uma vez que foram feitas gravacées em meio eletré-
nico, os atributos identificados foram listados na forma de palavras que representaram as ideias
(sentimentos, conteldos ou percep¢des) mencionadas pelos entrevistados, gerando-se, dessa
forma, a lista dos atributos que compdem as imagens das esquadrias de aluminio e de PVC.

Apds a formacdo da lista de atributos, estes receberam o primeiro tratamento, quando
foi levantada a sua frequéncia e ordem de citac¢do, criando-se uma tabela com todos os atributos
citados, determinando a posi¢do que cada um ocupa em relacdo ao termo indutor (esquadrias de
aluminio ou de PVC). Os atributos citados pelos entrevistados foram organizados de acordo com
o seu Valor de Frequéncia (VF), Valor de Ordem (VO) e Valor Total (VT). O VF corresponde ao nu-
mero de citaces obtidas na pesquisa. O VO é obtido pela atribuicdo de um peso de acordo com
a ordem de cita¢do, de modo que, quando o atributo for citado em primeiro lugar, o mesmo re-
cebe um valor 5; quando for citado em segundo lugar, recebe o valor 4; e assim sucessivamente.
A partir da sexta citacdo, o VO é igual a zero. O VT, por sua vez, é dado pela soma do VF e do VO.

Com o intuito de identificar a imagem central, as imagens intermedidrias e as imagens
periféricas, aplicou-se a divisdo por quartis ao conjunto de VT encontrados, por meio da utiliza-
cao dos softwares Microsoft Excel e SPSS. Por conseguinte, o resultado obtido representou as
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imagens dos produtos em quatro campos principais: a Imagem Central (quarto quartil, que cor-
responde aos valores mais altos), a Primeira Imagem Intermediaria (terceiro quartil, que corres-
ponde ao segundo quartil de valor mais alto), a Segunda Imagem Intermediaria (que corresponde
aos Valores Totais do terceiro quartil) e a Imagem Periférica (que corresponde aos valores do
primeiro quartil, ou seja, aos valores totais mais baixos). Apds a identificagdo da imagem central e
dos demais niveis da imagem, foi realizada a analise de contetido (BARDIN, 2004) para a categori-
zacdo dos atributos de acordo com as suas dimensdes. Primeiramente, tal procedimento foi reali-
zado pelos pesquisadores e, na sequéncia, por dois especialistas da drea de imagem e marketing.

3.2 Fase quantitativo-descritiva

Esta fase consistiu na mensura¢do da concordancia dos atributos das imagens identificados
na fase qualitativo-exploratéria por um niimero bem maior de respondentes. Por isso, nesta fase, foi
implementada uma survey (FOWLER JR., 2009). Essa mensurag¢ao da concordancia percebida em cada
atributo é uma forma de levantar maiores informagdes acerca dos atributos que iriam compor a ima-
gem de cada produto, bem como de auxiliar as organizages a perceberem as redes de significados
gue se criam dentro do modelo mental do publico-alvo pesquisado (SCHULER, 2000).

A amostra para esta fase da pesquisa foi constituida de usuarios (consumidores) de
esquadrias de aluminio e de PVC residentes em Caxias do Sul (RS). Eles foram entrevistados pe-
los pesquisadores nas residéncias dos pesquisados, sendo 150 moradores de apartamentos que
possuem esquadrias de aluminio e 120 moradores de apartamentos com esquadrias de PVC.
Ap0s a andlise dos dados omissos (missings) (ENDERS, 2010; HAIR JR. et al., 2009) e observacgoes
atipicas (outliers) (HAIR JR. et al., 2009), permaneceram 145 casos validos relativos as esquadrias
de aluminio e 120 casos validos para as esquadrias de PVC.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi desenvolvido a partir dos atributos formadores
daimagem central e das imagens intermedidrias e periféricas identificadas na fase anterior. Assim sendo,
23 atributos (varidveis) foram utilizados para cada produto em estudo, analisados com base em uma
escala do tipo Likert de sete pontos, variando de “1. Discordo Totalmente” a “7. Concordo Totalmente”.
Na sequéncia, aconteceu a validagdo de contetdo do instrumento junto a dois especialistas da area, bem
como a realizagdo do pré-teste, com o intuito de assegurar sua aplicabilidade (MALHOTRA, 2006).

O tratamento e a andlise dos dados foram implementadas por meio de técnicas univariadas
e bivariadas. Na analise univariada, foi utilizada a estatistica descritiva, sendo os resultados dispostos
em uma tabela, constando a descrigdo do atributo, sua média e seu desvio padrao. Ja na analise biva-
riada, utilizou-se a andlise de variancia (ANOVA) para testar a relagdo entre as variaveis e as dimensoes
(fatores) (MALHOTRA, 2006; HAIR JR. et al., 2009; SHARPE; DE VEAUX; VELLEMAN, 2011).

4 RESULTADOS DA FASE QUALITATIVO-EXPLORATORIA

A partir da andlise de contelddo das respostas dos entrevistados, foram identificados os atri-
butos que compdem a Imagem Central das esquadrias de Aluminio e de PVC sob a ética de 40 en-
trevistados (10 engenheiros, 10 arquitetos, 10 construtores e 10 consumidores). Os atributos citados
pelos entrevistados foram organizados de acordo com o seu VF, VO e VT. Os atributos tiveram suas
respectivas pontuacdes somadas e foram ordenados em ordem decrescente pelos seus VTs, sendo
efetuada a divisdo por quartis, determinando a localizagdo da Imagem Central, da Primeira Imagem
Intermedidria, da Segunda Imagem Intermediaria e da Periférica. Além disso, os atributos foram ca-
tegorizados a partir das quatro dimensdes da imagem (cognitiva, emocional, funcional e simbdlica).
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4.1 Esquadrias de aluminio

Na Figura 2, exposta a seguir, sdo apresentados os atributos formadores de cada nivel da
imagem das esquadrias de aluminio, bem com as dimensdes de cada um dos atributos analisados.

Niveis da Imagem | N. Atributos VF | VO | VT Dimensoes
1 |Qualidade 64 | 132 | 196 Funcional
2 | Custo versus beneficios 38| 84 | 122 Cognitiva
3 |Durabilidade 41 | 46 | 87 Simbélica
Imagem Central 4 |Beleza 20151 | 71 Emocional
5 | Facil limpeza 23| 36 | 59 Cognitiva
6 | Acabamento 22133 | 55 Funcional
7 | Auséncia de manutengdo 28 | 23 | 51 Cognitiva
8 | Conforto térmico 15| 34 | 49 Funcional
9 | Conforto acustico 9 | 26| 35 Funcional
10 | Agilidade na instalagado 19| 14 | 33 Funcional
11 | Inovagao 10| 20 | 30 Cognitiva
Primeira IMagem |15 | variedade 14|12 | 26 | Funcional
ntermedidria
13 | Satisfacdo 18| 4 | 22 Cognitiva
14 | Alto padréo 10|11 | 21 Simbdlica
15 | Tranquilidade 211 0 | 21 Simbdlica
16 | Conforto 15 20 Emocional
17 | Moderno 8 | 10 | 18 Simbdlica
18 | Tecnologia 7 | 11 | 18 Simbdlica
Se&t:::i:uler(;g%ieam 19 | Deficiéncia térmica 4 | 12 | 16 Funcional
20 | Praticidade 7117 |14 Funcional
21 | Seguranga 6 8 | 14 Cognitiva
22 | Sofisticagdo 2 8 | 10 Cognitiva
23 | Funcionalidade 7| 2 9 Funcional
24 | Solugdo 6 | 3 9 Funcional
25 | Vidro duplo 5 3 8 Funcional
26 | Material mundialmente reconhecido 6 | 1 7 Simbdlica
Imagem Periférica |27 | Vedagdo 2 3 5 Funcional
28 | Muitos fornecedores 2 1 3 Funcional
29 | Confiabilidade 2|0 2 Simbdlica
30 | Garantia 2 0 2 Cognitiva
31 | Mais usado 1|0 1 Simbdlica

Figura 2 - Organizagdo e ordenacdo dos atributos das esquadrias de aluminio
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa.

Na Figura 2, pode-se verificar que os atributos qualidade, (relagdo) custo versus beneficios,
durabilidade, beleza, (de) facil limpeza, acabamento, auséncia de manutengao e conforto térmico sdo
componentes do nucleo central, ou seja, da Imagem Central das esquadrias de aluminio. Observa-se,
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ainda, que todos os atributos formadores da Imagem Central sdo de conotacgdo positiva e remetem a
caracteristicas da qualidade do produto e de seus beneficios, fortalecendo a sua imagem.

Quanto as dimensdes da imagem, com base nos VTs, foi identificado o predominio dos
atributos relacionados a dimensdo funcional, representando 44,3% - fato que retrata a proposta
do produto de “isolar o ambiente interno do ambiente externo” -, ou seja, as questdes técnicas
intrinsecas ao produto, e a dimensao cognitiva, que representa 30% e é formada pelos “fatores
extrinsecos ao produto”, como, por exemplo, marca e preco. Ja as dimensdes simbdlica e emo-
cional representaram, respectivamente, 16,9% e 8,8% das imagens.

4.2 Esquadrias de PVC

Utilizando-se do mesmo procedimento adotado em relagdo as esquadrias de aluminio,
foram identificados 27 atributos nas esquadrias de PVC, dos quais sete compdem a Imagem Cen-
tral, como pode ser observado na Figura 3.

Niveis da Imagem N. Atributos VF | VO | VT Dimensodes
1 |Conforto térmico 43 | 101 | 144 Funcional
2 |Alto custo 35 | 82 | 117 Simbdlica
3 |Conforto acustico 33 | 61 | 94 Funcional
Imagem Central 4 |Novidade 35 | 48 | 83 Cognitiva
5 |Qualidade 19 | 54 | 73 Funcional
6 |Alto padrao 20 | 52 | 72 Simbdlica
7 |Acabamento ruim 20 | 39 | 59 Funcional
8 |Facil instalagdo 27 | 24 | 51 Funcional
9 |Funcionalidade 22 7 29 Funcional
L. 10 | Facil limpeza 9 19 | 28 Cognitiva
Primeira Imagem - —
Intermediaria 11 |Inovagao 9 17 26 Cognitiva
12 | Conforto 16 7 23 Emocional
13 Icr:)crerteza guanto a manutengdo da 5 16 | 21 Cognitiva
14 |Limitacdo de cores 6 14 | 20 Funcional
15 | Pratica 6 10 | 16 Funcional
16 | Garantia 9 6 15 Cognitiva
seﬁ\:gf;émgggm 17 |Seguranga 4 11 15 Cognitiva
18 | Tendéncia 6 9 15 Cognitiva
19 | Tecnologia 8 6 14 Simbdlica
20 |Robusteza 8 5 13 Funcional
21 |Baixa manutengao 8 3 11 Cognitiva
22 |Risco de amarelar 4 4 8 Simbdlica
23 | Agrega valor 6 0 6 Cognitiva
Imagem Periférica 24 |Tranquilidade 6 0 6 Simbdlica
25 | Facilidade no fechamento 2 2 4 Funcional
26 |Satisfagdo 4 0 4 Cognitiva
27 | Estética bonita 1 0 1 Emocional

Figura 3 - Organizagdo e ordenagao dos atributos das esquadrias de PVC
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa.

A Figura 3 indica que os atributos conforto térmico, alto custo, conforto acustico, novi-
dade, qualidade, alto padrao e acabamento ruim sao os formadores da Imagem Central, sendo
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“alto custo” e “acabamento ruim” aspectos negativos. A partir dessa constatagdo, pode-se suge-
rir aos fabricantes o desenvolvimento de estratégias e acdes com o objetivo de reverter a percep-
¢do negativa de tais atributos, até porque o produto se relaciona a utilizagdo em imdveis de maior
valor agregado. Além disso, é sugerida a observac¢do do posicionamento do produto no intuito de
verificar se o atributo “alto custo” se deve a aplicacdo em imdveis de maior valor agregado ou se
a relagdo custo versus beneficios ndo atende, de fato, as expectativas dos clientes.

Também se observa, nas esquadrias de PVC, um predominio da dimensdo funcional,
representando 52% das imagens, fato que retrata, principalmente, a predominancia do conforto
térmico e do conforto acustico que este produto proporciona. O que chama a atengdo é a dimen-
sdo simbdlica, com 22,4%, em comparagdo a mesma dimensdo, com 16,9%, para as esquadrias
de aluminio. Pode-se inferir que esta dimensdo esteja mais saliente nas esquadrias de PVC por se
tratar, ainda, de um produto relativamente novo no Brasil e que esta associado ao alto padrao,
porém, com alto custo. A dimensdo cognitiva, por sua vez, representou 23%, incluindo a inse-
guranca dos consumidores quanto a manutencdo da cor original. Ressalta-se que, mesmo para
0 publico considerado como especialista no segmento da construgdo (engenheiros, arquitetos
e construtores), ha uma incerteza quanto ao fato de cor branca, com o passar do tempo, ficar
“amarelada” ou ndo. Por fim, a dimensdo emocional representou apenas 2,6%, mostrando que
tal aspecto nao é tdo representativo nesse produto.

Tendo como base as Imagens Centrais de cada produto, o que pode ser observado na Figura
4, verifica-se que alguns atributos pertencentes a Imagem Central, como, por exemplo, qualidade e
conforto térmico, sdo comuns aos dois produtos. Além disso, as esquadrias de aluminio apresentam,
na sua Imagem Central, atributos como (a relagdo) custo versus beneficios, durabilidade, auséncia de
manutencao e (de) facil limpeza, que podem auxiliar na compreensao do fato de haver uma predomi-
nancia (preferéncia) de consumo. Ja na Imagem Central das esquadrias de PVC, emergem atributos
que sugerem um custo superior em relacdo as esquadrias de aluminio. Observa-se, também, na Ima-
gem Central das esquadrias de PVC, sua aplicagdo em imdveis de alto padrdo e maior evidéncia tanto
do conforto térmico quanto do conforto acustico que este produto proporciona.

Imagem Central — Esquadrias de Aluminio Imagem Central — Esquadrias de PVC
Atributos Dimensodes Atributos Dimensoes
Qualidade Funcional Conforto térmico Funcional

Custo versus beneficios Cognitivo Alto custo Simbdlico

Durabilidade Simbdlica Conforto acustico Funcional

Beleza Emocional Novidade Cognitivo

Facil limpeza Cognitivo Qualidade Funcional

Acabamento Funcional Alto padrdo Simbdlico

Auséncia de manutencdo Cognitivo Acabamento ruim Funcional
Conforto térmico Funcional

Figura 4 - Comparativo entre a Imagem Central das esquadrias de aluminio e as de PVC
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa.

Desse modo, a partir deste estudo, notou-se que o conceito central das esquadrias de
aluminio poderia ser definido como “um produto que apresenta uma boa relagdo custo versus
beneficios, pois, além da alta qualidade, é bonito, duravel e facil de limpar”. As esquadrias de
PVC, por sua vez, poderiam ser definidas como “um produto novo no mercado, que tem boa qua-
lidade e que possibilita um bom conforto térmico e acustico, embora ainda seja caro e destinado
a construcdes de alto padrdo (um pouco mais elitizadas)”.
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5 RESULTADOS DA FASE QUANTITATIVO-DESCRITIVA

A fase quantitativo-descritiva teve por objetivo compreender melhor as imagens das
esquadrias de aluminio e de PVC com base nos usudrios destes produtos. Nesse sentido, a partir
dos atributos gerados na etapa qualitativo-exploratéria (vide Figuras 2 e 3), desenvolveu-se o
instrumento de coleta de dados a ser aplicado.

A amostra final (casos validos) para as esquadrias de aluminio resultou em 145 usua-
rios, dos quais aproximadamente 90% tém mais de 31 anos, 57,2% sdo do sexo feminino, 20%
possuem renda familiar entre RS 4.001,00 e RS 5.000,00 e 29% acima dos RS 5.001,00 61,4%
possuem ensino superior completo. Em relacdo ao valor dos imdveis, 45,5% custam entre RS
151.000,00 e RS 200.000,00 e 27,6% custam entre RS 201.000,00 e RS 250.000,00. No que diz
respeito ao tempo de residéncia no imdvel, observa-se que mais de 65% residem nos apartamen-
tos hd mais de cinco anos.

Para as esquadrias de PVC, foram entrevistados 120 usuarios, dos quais aproximada-
mente 83% tém mais de 31 anos, 60,8% sdo do sexo masculino, 19% apresentam renda familiar
entre RS 4.001,00 e RS 5.000,00 e 78,4% acima de R$5.000,00 e 72,50% possuem ensino superior
completo. Em relagdo ao valor dos iméveis, 84,2% dos entrevistados residem em imdveis cujo
valor ultrapassa RS 300.000,00 e 61,7% residem nos iméveis hd menos de trés anos. Portanto,
observa-se que, de modo geral, os usudrios de esquadrias de PVC residem em imdveis de maior
valor e também possuem uma renda familiar superior.

No intuito de verificar a existéncia de relagGes significativas entre as varidveis, fez-se um com-
parativo entre as médias dos atributos identificados com o tempo de residéncia no imdvel. Utilizou-se
essa variavel, pois se acredita que a experiéncia com o imével torna as percepgdes mais agucadas.

No que diz respeito as esquadrias de aluminio, o tempo de residéncia no imdvel nao
apresentou médias significativamente diferentes em relagdao a satisfagdo (média = 5,7), isto &,
tanto os moradores com menos de trés anos de residéncia no imével quanto aqueles com mais
de trés anos possuem nivel de satisfacdo semelhante. No entanto, percebeu-se que dois atribu-
tos se mostraram significativamente diferentes. A percepc¢ao da durabilidade foi maior em mora-
dores com menos de um ano (média = 6,45) do que em moradores com mais de 10 anos (média
= 5,69, p<0,001). A percepcdo da qualidade foi mais intensa nos moradores com menos de trés
anos (média = 6,55) do que em moradores com mais de 10 anos (média = 5,61, p = 0,013). Isso,
de certa forma, impacta a imagem das esquadrias de aluminio, pois as percepg¢des positivas em
relacdo a esses atributos diminuiram com o passar do tempo.

No que se refere as esquadrias de PVC, da mesma forma, o tempo de residéncia no imo-
vel ndo apresentou médias significativamente diferentes quanto ao nivel de satisfagdo (média =
5,05), de modo que tanto os moradores com menos de trés anos de residéncia quanto aqueles
com mais de trés anos possuem nivel de satisfacdo semelhante. O Unico atributo que apresentou
diferenca significativa nas médias foi a percep¢do de ser um produto inovador. Os moradores
com menos de trés anos consideram a esquadrias de PVC mais inovadoras (média = 5,05) do que
os moradores com mais de trés anos (média = 4,57, p = 0,046).

Como as esquadrias de PVC sdao um produto relativamente novo no mercado brasileiro,
talvez os moradores dos imdveis ainda ndo tenham firmado bem sua imagem no que diz respeito
a durabilidade e a qualidade ao longo do tempo. De qualquer forma, estudos futuros sobre a
imagem deste tipo de esquadrias sdo necessarios para melhor mensurar a diferenga nas percep-
¢cOes e confirmar o receio que alguns consumidores tém com o “risco de o produto amarelar”,
apresentando uma alteragdo indesejada na cor original.
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A partir dos atributos identificados, foi possivel desenvolver o instrumento de coleta de
dados a ser aplicado com uma amostra maior. Sendo assim, a Figura 5 apresenta as médias e as
diferengas significativas de cada atributo analisado para cada produto (aluminio e PVC).

drias de ALU/PVC?

Ne Avaliagao do produto NLéL‘:Jia “ﬁ/déa Signiﬁr;:éncia
1 |Apresentam qualidade. 5,94 5,13 0,000
2 |S&o faceis de limpar. 5,57 5,47 0,481
3 |Possuem qualidade no acabamento. 5,92 5,50 0,000
4 | Apresentam baixa manutengdo. 5,99 6,11 0,232
5 |Proporcionam conforto térmico. 5,39 5,12 0,044
6 |Proporcionam conforto acustico. 5,36 6,16 0,000
7 |Sé&o inovadoras. 5,41 4,84 0,001
8 |[Sdo aplicadas em imdveis de alto padrao. 5,40 6,00 0,000
9 |[Possuem tecnologia. 5,30 4,98 0,023
10 | Proporcionam praticidade. 5,77 5,89 0,258
11 | Proporcionam seguranga. 5,61 5,01 0,000
12 | Funcionam bem. 5,87 6,18 0,008
13 | Apresentam garantia. 5,86 5,98 0,310
14 | Apresentam boa vedacao. 5,66

15 | S3o confidveis. 5,79

16 |S3o duraveis. 6,13

17 | Trazem incerteza em relagdo a manutencgdo da cor original. 5,52

18 | Apresentam risco de amarelar. 5,40

19 | Representam uma tendéncia de mercado. 5,40

20 |Apresentam prego elevado. 5,12

- Lealdade (do usuario em relagdo ao produto)
21 Usarei esquadrias de ALU/PVC novamente. 5,95 5,89 0,583
22 | Direi coisas positivas sobre esquadrias de ALU/PVC para outras pessoas. 5,77 5,64 0,218
23 |G eors m ralagh0 s outras eequairine de mesma catogons | %66 | 518 | 0000
24 | Recomendo esquadrias de ALU/PVC para amigos, vizinhos e parentes. 5,81 5,49 0,005
’5 gr&gcc)jrr?éirgéir?_tjgf;\/%?arentes a adquirir imdveis que possuam es 5,72 5,33 0,001

Valor percebido (em rela¢do ao produto)
26 eos;ightg)ri;l:?jioP\)lC().ce recebe o que vocé paga” é verdadeiro para 5,64 5,40 0,028
O conjunto de beneficios das esquadrias de ALU/PVC é compativel
27 | com conjunto de custos e sacrificios (custos financeiros, fisicos,| 5,55 4,65 0,000
emocionais e sociais) realizados.
28 | As esquadrias de ALU/PVC apresentam alto beneficio aos usuarios. | 5,75 5,84 0,421
29 | Esquadrias de ALU/PVC representam um bom investimento. 5,97 5,31 0,000
Satisfacdo geral (em relagdo ao produto)
30 De modo geral, qual seu grau de satisfagdo em relagao as esqua- 5,70 5,05 0,000

Figura 5 - Comparativo entre as médias entre as esquadrias de aluminio e as de PVC
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa.
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Os resultados da Figura 5 mostram que muitos dos atributos analisados apresentam
diferenca significativa (p<0,05). Portanto, pode-se considerar que a percepgdo da intensidade da
presenca dos diferentes atributos das imagens entre as esquadrias de aluminio e as de PVC sdo,
na sua maioria, diferentes para o publico investigado.

Em relacdo ao atributo “qualidade”, observa-se que ha uma diferenca significativa (p<0,000)
entre o aluminio (média = 5,94) e o PVC (média 5,13). Parece que os pesquisados que utilizam esqua-
drias de aluminio percebem mais qualidade no produto do que os que utilizam as de PVC. No entanto,
ao analisar o atributo “funcionam bem”, observa-se, também, uma diferenca significativa (p= 0,008)
entre os pesquisados. Para aqueles que utilizam as esquadrias de aluminio, a média foi de 5,87, en-
guanto que, para os que utilizam as de PVC, a média foi de 6,18. Neste caso, as esquadrias de PVC
foram melhor avaliadas que as de aluminio. Percebe-se que a andlise do atributo “qualidade” ficou
muito genérica e ndo contemplou a esséncia do conceito, ou seja, ndo contemplou os atributos, sejam
eles intrinsecos ou extrinsecos, que fundamentam o conceito de qualidade.

Outros atributos que chamam a atencdo dizem respeito aos atributos “conforto acus-
tico” e “sdo aplicados aos imdveis de alto padrao”. Observa-se que, para os entrevistados, as
esquadrias de PVC apresentam mais conforto acustico (média = 6,16) do que as esquadrias de
aluminio (média = 5,36). Outra descoberta interessante é que ha ainda uma imagem de que as
esquadrias de PVC se destinam mais sdo para imdveis de alto padrdo se comparadas as esqua-
drias de aluminio (p<0,000). De certa forma, isso pode ser considerado algo positivo, mas, do
ponto de vista comercial, pode limitar a sua comercializacdo. Tal fator pode levar os consumido-
res a construir uma imagem de que esquadrias de PVC sdo apenas para imoveis de alto padrdo
ou para pessoas com maior renda, o que, consequentemente, pode intimidar os consumidores,
principalmente os da classe C, na solicitagdo de or¢amentos.

Ainda em relagdo aos atributos das esquadrias de PVC, verificou-se que ha uma imagem
negativa ou de preocupacdo acerca do fato de que tais esquadrias “tragam incerteza em relacao
a manutencdo da cor original” (média = 5,52) e, portanto, apresentem risco (estético) de amare-
lar (média = 5,40). Tal preocupacdo também foi percebida na pesquisa qualitativo-exploratéria e
merece atengdo por parte dos fabricantes, uma vez que a divulgacdo do advento de novas tecno-
logias de pigmentacdo pode comprovar que isso ndo condiz com a realidade.

A lealdade pode ser definida como um resultado do comportamento do consumidor
em relacdo a sua preferéncia por uma marca particular dentre um conjunto de marcas simila-
res, por um periodo de tempo decorrente de seu processo de avaliagao e decisdo, repercutindo
na repeticdo de compras (MCMULLAN; GILMORE, 2003; HAWKINS; BEST; CONEY, 2004; OLIVER,
2010). Assim, no que se refere a lealdade, observou-se que, de modo geral, hd um bom indice de
lealdade (todos com média acima de 5,00) tanto para as esquadrias de aluminio quanto para as
de PVC. O que se percebe, porém, é que os consumidores de esquadrias de aluminio estdo mais
dispostos a recomendar e encorajar amigos e parentes a utilizacdo destas esquadrias do que os
consumidores de esquadrias de PVC estariam a indicar estas (p<0,05).

Outra dimensdo analisada a partir de quatro atributos é o valor percebido. Segundo Zei-
thaml (1988), Sweeney e Soutar (2001) e Juran e De Feo (2010), o valor percebido esta associado a re-
lacdo entre sacrificio e beneficio, ou seja, aquilo que representa a relagdo entre os beneficios perce-
bidos no produto, tal como a qualidade, e os sacrificios inerentes para obté-lo, tal como o prego pago.
Os resultados da pesquisa identificaram que, de modo geral, ambos os tipos de usudrios percebem
valor nas esquadrias utilizadas. Verifica-se que os usudrios de esquadrias de aluminio percebem mais
beneficios (p<0,05) (ver questdes 26 e 27 na Figura 5) do que os usudrios de esquadrias de PVC. De
certa forma, isso pode ser considerado coerente, pois os usudrios de esquadrias de PVC consideram
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estas esquadrias com preco elevado (média = 5,12; conferir questdo 20 na Figura 5). Assim sendo, o
sacrificio percebido pelos usudrios de esquadrias de PVC ainda é um pouco maior do que os sacrificios
percebidos pelos usuarios de esquadrias de aluminio, justificando, desse modo, em parte, o0 motivo
pelo qual ha uma maior percepgdo de valor para este produto (esquadrias de aluminio).

Por fim, avaliou-se a satisfacdo geral dos consumidores, compreendendo-a como uma
avaliacdo global do cliente sobre as suas experiéncias com um produto (OLIVER, 2010). De modo
geral, constatou-se que os entrevistados estdo satisfeitos com suas esquadrias (médias superio-
res a 5,00). Porém, os usuarios de esquadrias de aluminio estdo significativamente mais satisfei-
tos (média = 5,70, p<0,000) do que os usuarios de esquadrias de PVC (média = 5,05).

Os resultados deste estudo identificaram que os usudrios de esquadrias tanto de alu-
minio quanto de PVC apresentam uma imagem favordvel em relacdo aos produtos em si. No
entanto, ha muitos atributos relacionados a qualidade, a lealdade, ao valor percebido e a satisfa-
¢do que indicam uma diferenca significativamente mais favordvel na percepc¢do dos usuarios de
esquadrias de aluminio em comparacdo aos usudrios das esquadrias de PVC. Cabe salientar que
a maioria dos usuarios de esquadrias de PVC esta utilizando este produto hd menos de trés anos
e que ha, ainda, certa preocupacao e incerteza sobre a manutencdo da cor original e do risco des-
ta amarelar. Tais preocupacdes necessitam ser analisadas pelos responsaveis pela comunicacado
e comercializagdo deste produto, deixando claro que as novas tecnologias desenvolvidas para
evitar esse problema sao efetivas e mostrando, por exemplo, que tais esquadrias estdao sendo
utilizadas na Europa ha mais de 70 anos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do objetivo de identificar como se configuram as imagens dos produtos de esqua-
drias de aluminio e esquadrias de PVC, os resultados indicam que muitos atributos desses produ-
tos sdo semelhantes. Entretanto, muitos desses atributos sao percebidos de forma distinta pelos
entrevistados. Dentre as contribui¢cdes deste artigo, destaca-se, em primeiro lugar, a identificacdo
dos atributos que formam a imagem central dos produtos analisados; em segundo lugar, a mensu-
racdo da forma como tais atributos podem ser agrupados nos niveis da imagem (Imagem Central,
Primeira Imagem Intermedidria, Segunda Imagem Intermediaria e Imagem Periférica) e a partir das
dimensdes simbdlicas, emocionais, cognitivas e funcionais; e, em terceiro lugar, a verificacdo de
como estes atributos se confirmam ou ndo na percepc¢do dos usuarios destes produtos.

Quanto a identificacdo dos atributos que compGem as imagens das esquadrias de alu-
minio, foram identificados 31 atributos, que remetem principalmente aos beneficios que o pro-
duto proporciona aos usudrios. Quanto a sua organizagao, sua Imagem Central é composta pelos
atributos: qualidade, (relacdo) custo versus beneficios, durabilidade, beleza, (de) facil limpeza,
acabamento, auséncia de manutencado e conforto térmico. Dessa forma, o conceito central das
esquadrias de aluminio pode ser definido como “um produto que apresenta uma boa relagao
custo versus beneficios, pois, além de ter qualidade, é bonito, durdvel e facil de limpar”.

Para as esquadrias de PVC, foram identificados 27 atributos, predominando aqueles que
remetem a qualidade e aos beneficios proporcionados pelo produto aos usudrios. A sua Imagem
Central é composta pelos atributos: conforto térmico, alto custo, conforto acustico, novidade,
qualidade, alto padrdo e acabamento ruim. Portanto, o conceito de esquadrias de PVC para os
usudrios pesquisados pode ser direcionado como “um produto novo no mercado, que tem boa
qualidade e que possibilita um bom conforto térmico e acustico, embora ainda seja caro e desti-
nado a construgdes de alto padrao (um pouco mais elitizadas)”.
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No que tange a percepg¢ao das dimensdes que compdem as imagens dos produtos ana-
lisados, nota-se que prevaleceram nestes produtos as dimensdes funcional e cognitiva. A per-
cepgao da qualidade manifestada principalmente pelo conforto térmico e conforto acustico, com
uma boa relacdo custo versus beneficio, é a mais utilitaria destes produtos. Uma observacgdo
interessante é que nas esquadrias de PVC a percep¢do de elementos simbdlicos (22,4%) foi maior
do que nas esquadrias de aluminio (16,9%).

Verifica-se que as esquadrias de PVC ainda reservam certo simbolismo, principalmente por
ser um produto relativamente novo no mercado brasileiro. Porém, esses elementos simbdlicos ainda
devem ser tratados com relativo cuidado, pois trazem em si elementos negativos e neutros, tais como
o fato de serem vistas como de alto custo e com risco de amarelar e de serem relacionadas a iméveis
de alto padrdo. Tais atributos podem limitar a sua comercializacdo, pois apresentam certa inseguranca
ao usudrio com relagdo a imagem do seu alto custo aliada a um risco que ainda ndo esta bem firmado
na mente destes entrevistados em fung¢ao do pouco tempo deste produto no mercado.

Os resultados da fase quantitativo-descritiva indicam alguns achados importantes na
percepcao das diferengas entre os dois produtos analisados. Os dados confirmam a percepc¢ao
dos entrevistados na etapa qualitativo-exploratdria, isto é, uma imagem de que as esquadrias
de PVC sdo para imoveis de alto padrdo mais do que as esquadrias de aluminio (p<0,000). Des-
taca-se que ha uma imagem negativa ou de preocupacdo acerca de que tais esquadrias “trazem
incerteza em relacdo a manutencdo da cor original” (média = 5,52) e, portanto, apresentam risco
de amarelar (média = 5,40). Observa-se que esta é uma preocupacdo tanto dos construtores,
engenheiros e arquitetos quanto dos usuarios. Portanto, uma contribuicdo importante desta pes-
quisa, do ponto de vista gerencial, é sinalizar que tais atributos precisam ser mais bem trabalha-
dos a partir de uma comunica¢do mais efetiva, tanto do ponto de vista técnico quanto comercial.

Outra contribuicdo importante estad na realizacdo de comparativos quanto ao grau de le-
aldade, ao valor percebido e a satisfacdo geral dos consumidores entre os produtos analisados. De
modo geral, os usuarios de esquadrias de aluminio estdo mais propensos a lealdade (medi a=5,78)
do que os usuarios de esquadrias de PVC (média =5,51). Em relacdo ao valor percebido, os usudrios
de esquadrias de aluminio também apresentaram uma média superior (média = 5,73) e significati-
vamente maior que os usuarios de esquadrias de PVC (média = 5,3). A mesma situagdo se verifica
para a satisfagdo geral, ja que os usuarios de esquadrias de aluminio estdo significativamente mais
satisfeitos (média = 5,70, p<0,000) do que os usuarios de esquadrias de PVC (média = 5,05).

De modo geral, o nivel de concordancia com os atributos analisados apresentou uma pro-
pensdo mais favoravel as esquadrias de aluminio. No entanto, cabe destacar que a inser¢do de esqua-
drias de PVC é ainda recente no Brasil e que tal imagem ird se consolidar melhor no mercado a partir
do momento em que houver maior oferta deste produto e melhor comunicagdo, desmistificando
alguns atributos que estdo confusos na mente do consumidor, tais como o “risco de amarelar”.

Dessa forma, tais achados sdo relevantes por apresentar o Método de Configuracdo de
Imagem (MCI) aplicado a um produto ndo pesquisado anteriormente, o qual permite identificar
com maior clareza quais os atributos compdem a Imagem Central e os demais niveis da imagem,
neste caso, de esquadrias de aluminio e de PVC. Além disso, possibilitam uma melhor compre-
ensdo das diferencas entre as imagens dos dois produtos analisados do ponto de vista tanto das
dimensdes quanto da concordancia com os atributos analisados. Os resultados deste estudo per-
mitem, assim, um melhor entendimento de como podem ser configuradas as imagens de produ-
tos, bem como um melhor direcionamento de a¢des estratégicas para os gestores interessados.

Asimagens sao fatores impactantes no comportamento dos consumidores. Por conseguin-
te, estudos que aprofundem essa tematica ndo podem ser negligenciados. Assim, futuras pesqui-
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sas que contemplem o desenvolvimento de uma escala de mensurac¢do da imagem de esquadrias
seriam oportunas para aprofundar o estudo aqui iniciado. Sugere-se, também, o desenvolvimento
de novos estudos a fim de avaliar a evolu¢do na consolidagdo da imagem das esquadrias de PVC e
uma provavel maior participacdo de mercado, visto que foram destacadas como uma tendéncia de
utilizacdo em imdveis de alto padrao, segmento de imdveis representativo no Brasil.
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