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Resumo

O valor de marca ¢ um dos principais reflexos da relacio empresa-consumidor e a
inovagao, juntamente com a responsabilidade social, tém sido apontadas como relevantes
atores nesta equagao. Apesar da natureza dinamica do valor de marca baseado no
consumidor, ou Customer-Based Brand Equity (CBBE), a literatura tem estudado o tema como

um constructo estatico.

Este estudo objetiva avaliar o impacto da responsabilidade social corporativa e da
inovagao de produto sob uma nova abordagem do CBBE sugerida por (Chatzipanagiotou,
Veloutsou, & Christodoulides, 2016) — considerando-o um sistema complexo, sequencial e
causal que inclui trés subsistemas: Constru¢ao da Marca (Brand Building), Compreensio da
Marca (Brand Understanding) e Relacionamento com a Marca (Brand Relationship). Além disso,
busca-se analisar a influéncia da nacionalidade (brasileira e portuguesa) dos consumidores

nas relacoes citadas.

Neste sentido, foi desenvolvida uma investigacao quantitativa por meio da aplicagao de
questionarios online que resultaram em 303 respostas. Os resultados obtidos foram
analisados pelo Modelo de Equagdes Estruturais e Analise Multigrupo com uso do software

SmartPLS 3.0.

Os resultados comprovam a relevante influéncia da inovagio de produto e da
responsabilidade social corporativa na formagio do CBBE, acrescentando a literatura
entendimento do valor de marca sob esta nova abordagem que o reconhece como um
processo complexo e dinamico e que ainda foi pouco explorada. Além disso, contrariamente
as expectativas, nao foi encontrado apoio empirico para o efeito moderador da nacionalidade

dos consumidores entre as relacdes consideradas.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa; Inovacao de Produto; Marca; Valor

de Marca; Efeito Moderador; Nacionalidade; MEE.
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Abstract

Brand Equity is one of the main reflections of the company-consumer relationship and
innovation, along with social responsibility, have been identified as relevant actors in this
equation. Despite the dynamic nature of Customer-Based Brand Equity (CBBE), the

literature has studied the topic as a static construct.

This study aims to assess the impact of corporate social responsibility and product
innovation regarding a new CBBE approach suggested by Chatzipanagiotou et al. (2016) —
considering it a complex, sequential and causal system that includes three subsystems: Brand
Building, Brand Understanding and Brand Relationship. In addition, it seeks to analyze the

influence of nationality (Brazilian and Portuguese) of consumers in these relationships.

In this sense, a quantitative investigation was carried out through the application of online
questionnaires that resulted in 303 responses. The results obtained were analyzed using the

Structural Equation Model and Multigroup Analysis with the SmartPLS 3.0 software.

The results prove the relevant influence of product innovation and corporate social
responsibility in the formation of CBBE, adding to the literature an understanding of brand
equity under this new approach that recognizes it as a complex and dynamic process, which
has been little explored. Furthermore, contrary to expectations, no empirical support was
found for the moderating effect of nationality of consumers among the mentioned

relationships.

Keywords: Corporate Social Responsibility; Product Innovation; Brand; Brand Equity;
Moderating Effect; Nationality; SEM.
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1. Introdugao

Hoje, os consumidores detém um papel fundamental em grande parte dos setores da
economia (Hassan, Shaw, Shiu, Walsh, & Parry, 2013). A ferramenta que as empresas
dispoem para gerar relacionamento de longo prazo com os consumidores, mesmo que de
forma intangivel, é resumida pelo que a literatura e o proprio mercado concordam em chamar
de “Marca” (Park, Macinnis, Priester, Eisingerich, & Iacobucci, 2010; Tran, Lin, Baalbaki, &
Guzman, 2020). Assim, ¢ cada vez menos imaginavel uma empresa ignorar a perce¢ao que

os clientes tém da sua marca (Brexendorf, Bayus, & Keller, 2015).

Os compradores estio alterando seus habitos de compras e esta acontecendo uma
evolugdo comportamental para a reprovagao de atitudes negativas por parte das empresas e
a cobrancga de posturas mais consencientes e responsaveis (Brexendorf et al., 2015). O cliente
moderno exerce influéncia direta sobre a for¢a das marcas e para que uma empresa tenha
melhor performance é fundamental que demonstre coeréncia entre sua missao e o que ela

realmente transmite e oferece para a sociedade (Vieira, 2015).

E neste ponto que a responsabilidade social corporativa (RSC) atua, pois, seu conceito
pode ser utilizado para melhorar a imagem da marca perante os clientes, funcionarios e outras
partes interessadas (Freeman, Harrison, & Zyglidopoulos, 2018; Marin-Garcia, Gil-Saura,
Ruiz-Molina, & Berenguer-Contri, 2021). Segundo Aguinis & Glavas (2012), a RSC designa
as praticas de uma organiza¢ao que buscam gerar beneficios nos ambitos social, ambiental e
econémico. Essa demonstracio de consciéncia por parte das empresas contribui para
modificar favoravelmente seu valor de marca baseado nos consumidores (Gonzalez Lafaysse
& Catherine, 2016). Tal ¢ a importancia das estratégias de RSC que o interesse pelo assunto
tém apresentado crescimento dentro da academia e entre profissionais de todo o mundo

(Patel, Gadhavi, & Shukla, 2017; Vo, Hartmann, & Langen, 2018).

Em paralelo a todas essas mudangas comportamentais, ha também o surgimento
constante e cada vez mais rapido de inovagdes que influenciam as necessidades dos
consumidores, alteram suas prioridades e ditam os rumos do mercado (Wang & Bilgihan,
2016). Segundo a OECD & Eurostat (2018), a inovagao é conceituada como a realizacao de
mudangas em processos, produtos, estratégias de marketing ou métodos organizacionais

com o objetivo de melhorar os resultados.



Com uma cena mercadolégica tio mutavel, a tendéncia é que as empresas invistam cada
vez mais em inova¢ao na tentativa de manter e cativar novas fatias de mercado (Cambra-
Fierro, Fuentes-Blasco, Huerta-Alvarez, & Olavartia, 2021; L. Zhang, Zhou, & Xu, 2015).
Assim, a inova¢ao tem representado importante papel estratégico na busca por
competitividade (Kunz, Schmitt, & Meyer, 2011) pois estudos apontam que esta é uma
caracteristica relevante do ponto de vista dos consumidores (Pappu & Quester, 2016) e que

exerce influéncia direta sobre o valor de marca (Hanaysha & Abdullah, 2015).

O tema “Valor de Marca Baseado no Consumidor”, ou Consumer-Based Brand Equity
(CBBE), tem capturado a aten¢ao e demandado esforcos tanto da academia quanto do
mercado ha alguns anos devido a sua relevancia estratégica para as empresas (Heinberg,
Katsikeas, Ozkaya, & Taube, 2020; Marin-Garcia, Gil-Saura, & Ruiz-Molina, 2020; Marin-
Garcia et al.,, 2021). Porém, até o momento, a literatura encontrada foca no CBBE apenas
como um constructo linear e estatico resultante da soma das suas dimensdes (como por
exemplo consciéncia da marca, qualidade e valor percebido) o que pode levar a interpretagdes

simplistas ou distorcidas (Chatzipanagiotou et al., 2010).

Com o objetivo de colmatar a lacuna de compreensao da relagao entre RSC, inovagao de
produto e valor de marca (sob uma 6tica atualizada), o presente estudo adota uma nova escala
e estrutura conceitual de CBBE sugerida por Chatzipanagiotou et al. (2016), que reconhece
o processo de constru¢ao do valor de marca como um sistema complexo e idiossincratico
(Stocchi & Fuller, 2017) composto por trés subsistemas: Bloco de Construgao da Marca
(Brand Building Block - BBB), Bloco de Compreensio da Marca (Brand Understanding
Block - BUB) e Bloco de Relacionamento com a Marca (Brand Relationship Block - BRB).

Além disso, tampouco foram encontradas pesquisas que avaliem a influéncia da
nacionalidade dos consumidores, em especial quando se trata de paises com economias
emergentes zersus desenvolvidas, no impacto da RSC e da inovag¢ao no valor de marca. Por
esse motivo, pretende-se analisar também o efeito moderador das nacionalidades brasileira e
portuguesa nessa relagao. Portanto, este estudo pretende investigar e responder as seguintes

questoes de investigagao:

Questao de Investigacao (QI1): qual o impacto da inovagao de produto na geragdo de

valor de matca baseado no consumidor (CBBE)?



Questao de Investigacao (QI2): qual o impacto da responsabilidade social corporativa na

geracdo de valor de marca baseada no consumidor (CBBE)?

Questao de Investigacdo (QI3): a nacionalidade dos consumidores atua como fator
moderador no impacto da inovagao e da responsabilidade social no valor de marca baseada

no consumidor (CBBE)?

Relativamente a metodologia, utilizou-se a Modelagem de Equagoes Estruturais para
analise e validagao do estudo proposto, com a aplicagao dos métodos de Minimos Quadrados
Parciais (Partial Least Squares Structural Equation Modelling — PLS-SEM) e da Analise
Multigrupo (Multigronp Analysis — MGA). Foi realizada uma investigagdo quantitativa com
recolha de dados via questionario online, divulgada em Portugal e no Brasil e respondida por

303 individuos.

Quanto a organizagao estrutural, este estudo se inicia na presente introdugao, seguido da
exposicao de conceitos importantes relativos ao tema na revisao de literatura, como Valor
de Marca, Responsabilidade Social Corporativa e Inovacio, juntamente com a argumentagao
que avalia a possibilidade de moderacao da nacionalidade nas rela¢es pesquisadas. A terceira
parte aborda o ensaio empirico, no qual se pontuam as questoes de investigacao, as hipoteses
e se exibe o modelo tedrico. Depois, apresenta-se a metodologia adotada, continuada da
discussio dos resultados. Procede-se entio a conclusio, na qual estio explicadas as
contribui¢oes deste estudo para a teoria e para a gestdo, as sugestdes de pesquisa futura e,
port fim, enumeram-se as referéncias bibliograficas, organizadas segundo o modelo APA com

auxilio do programa Mendeley.



2. Revisao de Literatura

Neste capitulo se expdem os principais conceitos e debates mais relevantes encontrados
na literatura atual acerca de valor de marca, responsabilidade social corporativa e inovagio
de produto. A partir da secgao 2.4, apresenta-se a argumentagao que da origem as hipoteses
deste estudo, incluindo uma reflexdo acerca do potencial moderador da nacionalidade dos

inquiridos nas relagoes estudadas.

2.1. Inovagiao

A economia esta em constante renovagao para se adaptar a fatores externos como politica,
mudangas climaticas, a crescente digitalizacdo ou até mesmo pandemias, como vivenciado
mais recentemente (Leach, MacGregor, Scoones, & Wilkinson, 2021). Esse dinamismo
resulta em novas exigéncias mercadologicas que reforcam a importancia da inovagao e a
apresentam como ferramenta principal para auxiliar as empresas a acompanharem essas
mudancas (Hekkert, Janssen, Wesseling, & Negro, 2020). Os autores Gunday, Ulusoy, Kilic,
& Alpkan (2011) defendem que para ter vantagem competitiva e adquirir uma boa reputa¢ao

no mercado ¢ necessario levar em consideracdo o fator vital que ¢ a inovacao.

Em uma de suas primeiras defini¢des, a inovacao era descrita como a aplica¢ao comercial
ou industrial de uma novidade advinda da combinagao de fatores ja existentes (Schumpeter,
1983). No contexto da Quarta Revolugao Industrial e da transformagao digital, a inovagao é
baseada na convergéncia de tecnologias avancgadas e ideias estratégicas (S. M. Lee & Trimi,
2021). Outro conceito apresenta a inovagao como um processo onde novas ideias evoluem

para criar um produto ou servico inédito (Burget, Bardone, & Pedaste, 2017).

A medida que este tema ganhou espaco na academia e no universo empresarial, percebeu-
se a necessidade de uniformizar e garantir a qualidade das pesquisas sobre inovag¢ao. Assim,
em 1992 foi desenvolvido o primeiro Manual de Oslo pela OCDE (Organizaciao para a
Cooperacio e Desenvolvimento Economico) que, desde entdo, tem recebido atualizagdes
constantes na tentativa de manter-se a par das evolugdes tecnoldgicas e conceituais dos

tempos modernos (OECD & Eurostat, 2018).

Com base na quarta edi¢do do Manual de Oslo, a inovagao categoriza-se em quatro tipos:
produto, processo, marketing e organizacional (OECD & Eurostat, 2018). Para além das

classificacOes acima citadas, alguns pesquisadores da area também propuseram outras
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maneiras de qualificar a inova¢ao, como por exemplo: inovagao radical e incremental (Souto,
2015); gerencial, de processo e de produto (V.-H. Lee, Lai Ying, Hew, & Ooi, 2013);
velocidade e qualidade da inovagao (Ba Phong & Lei, 2018).

A importancia do tema tem sido comprovada por meio de estudos macroecondémicos e
também organizacionais que atestam o impacto positivo da inova¢ao no desempenho das
nagoes e das empresas (Y. Zhang, Liu, & Sheng, 2020). O grau de novidade da inovacao tem
a capacidade de interferir no posicionamento de empresas ¢ mercados e é considerada a
solu¢do chave para o desenvolvimento economico (Nguyen, Lei, Dinh Khoa, & Ba Phong,

2019; Sheng & Chien, 2016).

Apesar da atestada relevancia da inovagao, no debate sobre o tema ainda é necessario que
as empresas se atentem a outros fatores pois, para além das vantagens estratégicas ja
mencionadas, ha também outras variaveis que podem pesar negativamente, como custo em
pesquisa e desenvolvimento, necessidade de se garantir a propriedade intelectual das
descobertas e efeitos adversos advindos de constantes mudancas nas leis de patentes

(Karbowski & Prokop, 2013).

2.1.1. Inovagido de Produto

Como citado anteriormente, uma das classificages presentes no Manual de Oslo é a de
inovagao de produto, que esta definida como o langamento de um novo produto ou servigo
ou a introducao de uma melhoria significativa em componentes, materiais, programas,
especificagoes técnicas ou até mesmo ampliagio das caracteristicas funcionais (OECD &
Eurostat, 2018). Por se tratar de mudancas claramente percetiveis, esse ¢ o tipo de inovagao
que o consumidor percebe mais facilmente pois ela apresenta ao mercado novidades de
produtos versdes melhoradas (Najafi-Tavani, Najafi-Tavani, Naude, Oghazi, & Zeynaloo,

2018).

Consoante este tema, observa-se na literatura um debate no qual se questiona qual o
principal fator que motiva o surgimento de inovagao de produto. Por um lado, ha o chamado
“empurrao” da pesquisa e desenvolvimento (technology-push), que se embasa nas novas
descobertas tecnoldgicas para tentar criar produtos com valor de mercado (Nemet, 2009).

Por outro lado, argumenta-se que sao os proprios consumidores identificam uma



necessidade tecnolégica, de produto ou de servigo e a expdem, o que ficou conhecido como

o “puxao” do mercado (market-pull) (Peters, Schneider, Griesshaber, & Hoffmann, 2012).

Independentemente da resposta ao impasse anteriormente apresentado, o sucesso da
inovagao de produto é composto de diferentes fatores que tém sido largamente estudados
nos ultimos anos (Hauser, Tellis, & Griffin, 2006; Markham & Lee, 2013). O primeiro ponto
¢ a capacidade das empresas de ndo apenas desenvolver produtos, mas pela sua eficiéncia em
introduzi-los no mercado e alcancar lucratividade (W. Liu & Atuahene-Gima, 2018).
Também impacta nos resultados o tempo que se leva para o mercado aceitar o novo produto,
sendo facultado as empresas utilizar de estratégias para acelerar esse processo (Bagni, Sagawa,

& Godinho Filho, 2021).

2.2. Responsabilidade Social Corporativa

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é um conceito que descreve a forma como
as empresas se portam frente as necessidades sociais e ambientais do territério em que atuam
(Blombick & Scandelius, 2013). Ainda, como complemento a essa ideia, Meseguer-Sanchez,
Galvez-Sanchez, Lopez-Martinez, & Molina-Moreno (2021) defendem que a RSC é uma
contribui¢dao das empresas no desenvolvimento econémico aliada a melhorias ambientais e

de qualidade de vida da sociedade.

Para este estudo, a defini¢ao utilizada sera a de que a RSC compreende um conjunto de
acoes e politicas de um contexto organizacional especifico que leva em consideracao as
expectativas dos stakebolders em trés niveis de desempenho: econémico, social e ambiental

(Aguinis & Glavas, 2012).

A promog¢ao de comportamentos mais éticos e responsaveis socialmente tem se tornado
cada vez mais importante na agenda das empresas como estratégia para conquistar a
confianc¢a do consumidor (Anushree, Narula, & Zutshi, 2019). Em conjunto, as 500 maiores
empresas do mundo investem 15 mil milhdes anualmente em agdes como doagdao de

medicamentos para programas de saide e softwares para universidades (Anushree et al.,

2019).

O acirramento da competitividade tem exigido que as empresas, cada vez mais, optem
por ac¢des de responsabilidade social que sejam duradouras e relacionem-se com as estratégias

de negocio (Bartlett & Ghoshal, 2013). Nao se considera mais sustentavel que a¢oes de



responsabilidade social e ambiental que apenas intencionem responder a pressoes
mercadologicas (Aguinis & Glavas, 2012), mas espera-se que incorporem um novo
paradigma no qual ha ganhos sociais além dos econdémicos (Saeidi, Sofian, Saeidi, Saeidi, &

Saaeidi, 2015).

A teoria acerca da responsabilidade social tem girado em torno do relacionamento com
stakeholders (Latif & Sajjad, 2018). Sendo assim, relata-se a necessidade de as corporagodes
priorizarem agoes relevantes para as partes interessadas de forma a alcangarem uma série de
resultados afirmativos (Boesso, Favotto, & Michelon, 2015) como percecbes aprimoradas da
imagem e reputacao da marca (Kang, Lee, & Yoo, 2016), boca a boca positivo e satisfacio
do cliente (Su & Swanson, 2017). O foco deste estudo sao os beneficios da RSC relacionados

ao valor de marca percebido pelos consumidores.

2.3. Matrca e seu Valor

Uma marca pode ser identificada a partir de um conjunto de conceitos que se relacionam
como: nome, termo, simbolo, sinal e design - estas caracteristicas sio essenciais para se
diferenciar bens e servicos de diversos competidores no mercado (Keller, 2009). Segundo
(Kumar, Dhir, Talwar, Chakraborty, & Kaur, 2021), a marca ¢ um ponto decisivo para um
bom desempenho. As grandes marcas que ja possuem uma forte presenca no mercado
representam por si s6 um elemento estrategicamente competitivo e que, consequentemente,

traz ganhos para a empresa (L. Zhang et al., 2015).

O wvalor de marca, por sua vez, é o valor agregado a um produto ou servi¢o por suas
associacoes com um nome de marca, design ou simbolo. E um conceito centrado no produto
que aumenta seu valor além de sua finalidade funcional e diferencia marcas bem conhecidas
de menos conhecidas (Cuong, Nguyen, Ngo, & Nguyen, 2020). Ishaq & Di Maria (2020)
definem valor de marca de forma mais objetiva como o resultado advindo de um produto
associado a uma marca em comparagao ao resultado que seria obtido caso esse produto nao

fosse acompanhado do nome da marca.

De acordo com os autores Bronnenberg, Dube, & Sanders (2020), marcas com imagem
positiva e alto valor percebido se beneficiam tanto a curto como a longo prazo. Um exemplo

disso é que as marcas que se firmam no mercado conseguem precificar seus produtos de



forma diferenciada, assim como conseguem fidelizar seus consumidores e despertar o

interesse de novos investidores.

O valor de marca ¢ um conceito mais abrangente e potencialmente duradouro em

~ (13 1 2 (19 ~ 2 M
compara¢ao com “atitude da marca” ou “intencdo de compra”, pois envolve aspetos
relacionados a imagem da marca, reconhecimento da marca, atitude em relacdo a marca e
ética corporativa associada (Sun, Gonzalez-Jimenez, & Wang, 2021). Além disso, o valor da
marca estd associado a uma maior disposi¢ao de pagar um prego premium, logo, serve como

um indicador valioso do sucesso potencial de uma marca (Farhana, 2014).

Experiéncias prévias dos consumidores com as marcas influenciam sua percegao sobre
fatores intangfveis como valor de marca e reputagdao, o que afeta decisdes e experiéncias
futuras (Srivastava & Kaul, 2014; Stein & Ramaseshan, 2019). Uma marca positivamente
associada a determinado contexto e lembrada pelos consumidores ¢ considerada forte e esta
caracteristica pode significar importantes vantagens competitivas como aumento de vendas
e lealdade (Khamitov, Wang, & Thomson, 2019). O valor de marca em associacio a
reputagao corporativa compdem um ativo estratégico intangivel e dificil de imitar, o que
pode significar uma oportunidade importante de responder as expectativas das partes
interessadas e promover experiéncias de sucesso (Stivastava & Kaul, 2014). Desta forma,
sentimentos, memorias e imagens podem ser efetivamente vinculados a marca (Stein &

Ramaseshan, 2019).

2.3.1. Valor de Marca Baseado no Consumidor — Consumer-Based Brand

Equity (CBBE)

Na literatura existem diversas perspetivas que intencionam avaliar o conceito de valor de
marca, tais quais: valor da marca com base no consumidor; nas vendas; nos funcionarios; na
empresa e com base nas finangas (Baalbaki & Guzman, 2016; Datta, Ailawadi, & van Heerde,
2016). O indicador de valor da marca mais amplamente utilizado na literatura de marketing
¢ o Consumer-Based Brand Equity (CBBE), traduzido como “valor da marca com base no
consumidor”, que se refere a visao dos clientes quanto a um conjunto de percegdes, atitudes,
conhecimento e comportamentos da marca (Christodoulides & Chernatony, 2010). Ao longo
dos anos, estudiosos utilizam o CBBE como régua para avaliar a predisposi¢ao positiva do

consumidor relativamente as marcas (Aaker, 1991; Christodoulides & Chernatony, 2010).



O conceito de valor de marca baseado no consumidor nao apresenta consenso entre os
pesquisadores e diversas escalas tem sido sugeridas na tentativa de avaliar esta ideia
(Veloutsou, Christodoulides, & Chernatony, 2013). Tais escalas podem seguir duas
abordagens: (1) uma abordagem direta, que mede o CBBE avaliando o impacto real do
conhecimento da marca na resposta do cliente a diferentes elementos de marketing, e (ii)
uma abordagem indireta, que avalia as fontes potenciais de CBBE, identificando e

acompanhando a estrutura¢ao da marca na mente dos clientes (Baalbaki & Guzman, 20106).

Este estudo utiliza a escala indireta de valor de marca baseada no consumidor dos autores
Veloutsou, Chatzipanagiotou, & Christodoulides (2020), os quais sugerem a utilizagao dos
) ¢ 2 <<

blocos “construcdao da marca”, “compreensao da marca”, “relacio com a marca” e “valor de

marca geral” para composi¢ao do constructo de CBBE.

2.4. Relagido entre Inovacio e CBBE

Pesquisas recentes tém sido enderecadas a compreender a relacio entre inovagao e as
variaveis que compdem o valor de marca das empresas, tais quais “lealdade”, “notoriedade”
e “imagem”, no que tem sido chamado de “inovagao de marca” (Chien, 2013). Além disso,
pesquisas confirmam que a inova¢ao de produto esta positivamente relacionada ao

reconhecimento da marca (Hamid, Rasool, Kiyani, & Furman, 2012).

Em estudos no setor de varejo pode-se verificar uma maior credibilidade e lealdade por
parte dos consumidores para com as marcas consideradas inovadoras, bem como a existéncia
de relagao positiva entre inovagao e notoriedade de marca (Miragaia, Martins, Kluka, &
Havens, 2015). Também ¢ observado uma perce¢ao de superioridade de marcas que buscam

inovar, sendo esta caracteristica apreciada pelos consumidores (Pappu & Quester, 2016).

O langamento de produtos inovadores geralmente acarreta aumento nos investimentos
em publicidade, o que influencia a construcao do reconhecimento da marca e possibilita a
captacao de novos clientes (Yao, Zeng, Sheng, & Gong, 2021) . Logo, a inovagao tem grande
impacto no aumento da atratividade dos produtos, na melhoraria da proposta de valor para
os consumidores e fortalece a fidelidade a marca de forma a sustentar seus valores no longo
prazo (Aaker, 2012). Sob um panorama geral, a inovacdo de produto sob a oética do

consumidor impacta direta e significativamente no valor de marca (Chien, 2013; Hanaysha



& Abdullah, 2015). Acompanhando o raciocinio apresentado anteriormente, culminou-se na

elaborac¢io da primeira hipdtese desta pesquisa:

Hipotese (H1a): a percegdo do consumidor quanto a inovagao de produto tem impacto

positivo no valor de marca (CBBE).

2.4.1. Nacionalidade como Moderadora do Impacto da IN no CBBE

Ha diferencas marcantes no que toca ao mercado consumidor de paises com economia
emergente e pafses economicamente desenvolvidos. Ha maior competi¢do entre marcas
situadas no primeiro tipo de mercado que no segundo, especialmente nas ultimas décadas
(Singh, Glen, & Lee, 2003). O crescimento do mercado em economias emergentes atrai
naturalmente concorrentes, ao passo que os mercados desenvolvidos sao mais consolidados

e tem barreiras de entrada estabelecidas ha muito tempo (Singh et al., 2003).

Pesquisas sobre inovagdo no contexto de paises desenvolvidos fornecem uma série de
contribui¢des para a literatura sob a perspetiva da estabilidade institucional e aplicagao de leis
para prevenir riscos e incerteza dos mercados (Barbosa & Faria, 2011). No entanto, em
economias emergentes como o Brasil, o desenvolvimento desigual do mercado e as
incertezas politicas geram contingéncias imprevisiveis, como imita¢oes inevitaveis e falhas
de mercado, acarretando em grande risco quando iniciativas inovadoras sao introduzidas na

pratica (Tan, Li, & Xia, 2007).

A competicao em mercados emergentes ¢ ainda mais intensificada por marcas nacionais,
que tentam defender seu territério (Heinberg et al., 2020), assim, existem duas a trés vezes
mais marcas nas suas prateleiras (The Economist, 2014). Os consumidores estao
continuamente aumentando suas expectativas e lentamente buscando por produtos mais
preminm (Heinberg et al., 2020). Na verdade, verificou-se que o nivel de lealdade do

consumidor ¢ menor nos mercados emergentes (S. Liu, Perry, Moore, & Warnaby, 2010).

Em mercados desenvolvidos, a inovagao nem sempre se traduz em maior for¢a do valor
da marca, pois é necessario uma filosofia organizacional estratégica e atualizada para conduzir
com sucesso os esforcos de inovagao (Beverland, Napoli, & Farrelly, 2010). Por outro lado,
a inova¢ao da marca ajuda a atenuar as desvantagens que os mercados emergentes
apresentam na criacao de valor de marca. Steenkamp & de Jong (2010) afirmam ainda que a

globalizacao direciona a inovagao para a criagao de produtos com caracteristicas capazes de
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agradar os consumidores na maior quantidade de nagoes possivel. Esta caracteristica, por sua

vez, pode reduzir a inovagao com foco local (Heinberg et al., 2020).

Ignorar essas diferencas significativas entre os mercados emergentes e desenvolvidos
prejudicara a vantagem competitiva de uma empresa (Sheth, 2011). Portanto, dadas as
consideragbes anteriores, julga-se também relevante avaliar a diferenca de impacto da
inovagao no valor de marca das empresas quando se leva em considera¢io o pais de origem

dos consumidores:

Hipoétese (H1b): a nacionalidade do consumidor exerce um efeito moderador na relagao

entre inovagao de produto e valor de marca (CBBE).

2.5. Relagdo entre RSC e CBBE

A promogao de comportamentos mais éticos e responsaveis socialmente tem se tornado
cada vez mais importante na agenda das empresas como estratégia para conquistar a
confianca do consumidor (Herrera, 2015). Diversos autores atestam que quanto mais os
consumidores tém acesso a informac¢ao e tomam consciéncia das agdes das empresas, mais
eles exigem atitudes conscientes ambiental e socialmente (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017). A medida que passam os anos, esta se torna uma preocupacio mais relevante para
corporagoes, uma vez que se busca construir uma boa imagem perante os consumidores,
levando-as a direcionar parte dos seus investimentos para acdes de RSC (Anushree et al.,

2019).

Na literatura nao ha consenso na avaliagio do impacto das iniciativas de RSC das
empresas sobre seu valor de marca pois, por mais que os temas como responsabilidade social,
ambiental e econdémica tenham ganhado destaque ao longo dos anos (Connor, 2001;
Weerakoon, Mcmurray, Rametse, & Douglas, 2016), nem sempre é possivel que as marcas
tenham uma boa imagem perante os consumidores. Além disso, muitas iniciativas sociais
podem ser vistas como oportunismo em vez de a¢oes com intengdes sinceras (Dizik, 2018;

Prout, 2006).

A divulgacdo das atividades de responsabilidade social por parte das empresas ¢ uma
equagdo que demanda atengao, uma vez que estudos anteriores observaram a importancia da

propaganda no sucesso dos programas de RSC (Du, Bhattacharya, & Sen, 2007; Hsu, 2012),
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a0 passo que o marketing excessivo destes mesmos programas pode gerar ceticismo e até

tédio entre consumidores (Mora, Vila-Lopez, & Kuster-Boluda, 2021).

Pesquisas realizadas na inten¢do de compreender até que ponto a publicidade (e sua
repeti¢ao) pode ser positiva atestaram que, em um primeiro momento, a repeti¢ao ajuda na
habituacio da mensagem, aumentando a eficacia e reduzindo as respostas negativas
(Campbell & Keller, 2003; Muniz, Guzman, Paswan, & Crawford, 2019). No entanto, o
exagero da mensagem diminui seu efeito e fomenta atitudes negativas, implicando em uma
relacio em forma de U invertido entre repeticdo da propaganda e perce¢Oes para com a

marca (Kirmani, 2013; Muniz et al., 2019).

Por exemplo, ao pesquisar sobre os diferentes tipos de atividades de CSR de forma
pormenorizada, Yang & Basile (2019) nao encontraram suporte para a influéncia positiva da
responsabilidade social corporativa relativa ao meio ambiente, a comunidade e ao produto
para com o valor de marca. Tal conclusio pode ser explicada pelo fato de que a consciéncia
ambiental e o foco na qualidade e seguranca do produto nao sao mais questoes vistas como
um esforco altruista por parte das organizacOes mas fatores legais e requisitos institucionais

a serem cumpridos (Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos, & Avramidis, 2008).

Por outro lado, outros estudos indicam que a exposi¢ao a uma mensagem de RSC tem
um efeito positivo direto na lealdade a marca, que leva a uma mudanga positiva imediata no
valor geral da marca (Muniz et al., 2019). Hur, Kim, & Woo (2014) sugerem nao apenas que
a relagao entre RSC e valor da marca corporativa estao diretamente relacionadas entre si, mas
também que a relagdo entre RSC e valor da marca corporativa é mediada pela reputagao
corporativa. Também se tem comprovacao que o valor de marca associado pelos
consumidores aumenta depois de serem expostos a uma mensagem de RSC, principalmente

devido ao aumento no nivel de apego a marca (lealdade a marca) (Muniz et al., 2019).

Transpondo as observagoes retiradas da literatura sobre a relacao entre valor de marca e
RSC, este estudo assumira a linha de pesquisa que supde que o investimento em
responsabilidade social por parte das empresas impacta positivamente no valor de marca, o

que justifica a proxima hipétese deste estudo:

Hipotese (H2a): a associagio do consumidor quanto a responsabilidade social

corporativa tem impacto positivo no valor de marca (CBBE).
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2.5.1. Nacionalidade como Moderadora do Impacto da RSC no CBBE

Considerando-se que a economia do Brasil é classificada como emergente e a de Portugal
como desenvolvida (Banck, 2021), é valido comentar que a literatura sobre a relacao entre
RSC e marca ainda é escassa, visto que a maior parte dos estudos foca em economias
desenvolvidas (Meseguer-Sanchez et al., 2021; L. Zhang et al., 2015) - e o conhecimento
existente indica que as estratégias e abordagens de marketing de paises desenvolvidos nio
sao necessariamente eficazes em outros mercados (Arditto, Cambra-Fierro, Fuentes-Blasco,

Jaraba, & Vazquez-Carrasco, 2020; Herstein, Drori, Berger, & Barnes R., 2017).

Quanto ao impacto das iniciativas de RSC no valor de marca das empresas, estudos foram
realizados separadamente em economias emergentes (Sheth & Sinha, 2015; Soumya, Manali,
& Titas, 2021) e desenvolvidas (Casimiro Almeida & Coelho, 2017; Woo, Kim, & Childs,
2020), em ambos os casos de forma a revelar a influéncia positiva das praticas de RSC no
refor¢o do desempenho da marca corporativa. Tal relacio é mais forte em paises em que as
acoes de RSC sao consideradas voluntarias devido ao menor numero de regulamentacées. O
efeito imediato sobre o valor da marca é menos forte em pafses onde o governo promove
um estado de bem-estar e as empresas sejam obrigadas a contribuir devido as leis e

regulamenta¢ées (Muniz et al., 2019).

O aspeto cultural também pode exercer influéncia na perce¢ao dos consumidores perante
a RSC. Pesquisa sobre o consumo de propaganda e redes sociais entre Brasil e Portugal
revelaram que os brasileiros tem maiores niveis de dependéncia das redes sociais e consomem
mais propaganda (Seabra et al., 2017), o que pode ser um fator influenciador na imagem das
empresas. Outro fator a diferenciar ambos paises ¢ a maior variedade e mistura étnica e
cultural do Brasil em relagaio a Portugal (Seabra et al., 2017), o que pode gerar maior

variabilidade de percegdes acerca dos temas em estudo.

No entanto, até onde se pode avaliar, nao ha estudos que comparem o efeito moderador
da nacionalidade dos consumidores de duas realidades diferentes (economia desenvolvida e
emergente) no impacto da responsabilidade social no valor de marca das empresas. Neste
sentido, o presente trabalho intenciona preencher esta lacuna ao comparar Brasil e Portugal

no quesito impacto da RSC no valor de marca das empresas por meio da hipétese abaixo:

Hipotese (H2b): a nacionalidade do consumidor exerce um efeito moderador na relacio

entre RSC e valor de marca (CBBE).
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3. Estudo Empirico

Neste capitulo apresenta-se de forma concisa as questoes de investigacdo, as hipoteses e
o modelo tedrico desenvolvido. Posteriormente, explica-se sobre o tipo de investigacao
aplicado e apresentam-se os procedimentos metodolégicos realizados para condugao da

pesquisa, nomeadamente a recolha de dados e construgao do inquérito.

3.1. Questdes, Modelo Tedrico e Hipoteses de Investigagao

A partir da argumentagdo exposta na revisao de literatura, este estudo intenciona
contribuir para trés areas do conhecimento distintas, porém cada vez mais interconectadas,
nomeadamente marketing (por meio do conceito de valor de marca), inovagiao (pela
abordagem da inovacao de produto) e gestao (pelo ponto de vista da responsabilidade social
corporativa). Assim, para colmatar a lacuna encontrada na literatura referente a estes
conceitos, considerando-se uma nova abordagem do valor de marca baseado no consumidor

(CBBE), foram elaboradas as questdes de investigacao (QI) abaixo apresentadas:

QI 1: qual o impacto da inovag¢ao de produto na geragao de valor de marca baseado no

consumidor (CBBE)?

QI 2: qual o impacto da responsabilidade social corporativa na geragao de valor de marca

baseada no consumidor (CBBE)?

QI 3: a nacionalidade dos consumidores atua como fator moderador no impacto da

inovagao e da responsabilidade social no valor de marca baseada no consumidor (CBBE)?

A partir destas questdes de investigacio, deu-se a constru¢ao do modelo
tedrico/conceitual da presente investigacio, apresentado pela Figura 1, o qual se constitui

das seguintes hipoteses:

Hipotese (H1a): a percegao do consumidor quanto a inovagao de produto tem impacto

positivo no valor de marca (CBBE);

Hipotese (H1b): a nacionalidade do consumidor exerce um efeito moderador na relagao

entre inovagao de produto e valor de marca (CBBE);
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Hipotese (H2a): a associagao do consumidor quanto a responsabilidade social

corporativa tem impacto positivo no valor de marca (CBBE);

Hipoétese (H2b): a nacionalidade do consumidor exerce um efeito moderador na relagao

entre RSC e valor de marca (CBBE).

Nacionalidade

Responsabilidade
Social Corporativa

Baseado no
Consumidor
Consumer-Based
Brand Equity (CBBE)

Inovagdo de

Produto
Product Innovation

Social Corporate Marca
Responsibility Hla Brand
Understanding
/ Valor de Marca Black (BUB)

Bloco De
Construcdo da
Marca
Brand Building Block
(BBB)

Bloco De
Compreensao da

Bloco de
Relacionamento
com a Marca
Brand Relationship
Block (BRB)

Efeito Direto - »
Efeito Moderador  -------. - Valor de Marca
Geral
Overall Brand Equity

(OBE)

Figura 1 - Modelo Teérico

3.2. Metodologia de Investigagio

3.2.1. Tipo de Investigagio

A metodologia utilizada foi a quantitativa, por meio da qual se pode testar hipoteses
(Ishtiag, 2019) e que também ¢ considerada a mais adequada ao permitir relacionar factos e
variaveis (Augusto, 2014). O método de recolha dos dados foi por meio da aplicagao de
questionario, tendo em conta a necessidade de avaliar os fatores que influenciam

determinado resultado dentro de uma amostra (Mar6co, 2018).

Para avaliagdo mais eficiente e objetiva dos dados em curto espago de tempo (Saunders,

Lewis, Thornhill, & Bristow, 2019), optou-se por utilizar um dos métodos mais comuns para
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obtenc¢ao de dados quantitativos: o método de perguntas fechadas, extraidas da literatura

atual (Malhotra & Nunan, 2018).

3.2.2. Recolha de Dados

Antes da divulgacdo oficial do inquérito, realizou-se um pré-teste com amostra de 10
participantes de forma a avaliar a técnica escolhida, a estrutura do questionario e identificar
dificuldades de compreensao do mesmo. Uma vez resolvidas as questdes levantadas no pré-
teste, foi escolhida a amostragem nao probabilistica para divulgagao publica do questionario,
método simples de implementar e que proporciona otimiza¢ao de recursos e tempo
(Malhotra, 2019). Aplicou-se a técnica de amostragem por conveniéncia em ambos paises
(Portugal e Brasil), fazendo-se uso do efeito bola de neve, em que os respondentes

compartilham com individuos proximos a eles, a fim de aumentar a amostra.

Visto que o estudo é baseado em opinides pessoais, alguns preconceitos podem estar
presentes nos dados, portanto, medidas foram tomadas para minimizar viés nas respostas.
De acordo com as recomendagdes de Podsakoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff (2003) foi
garantido o anonimato do respondente e esclarecido a inexisténcia de respostas corretas ou

incorretas.

O inquérito foi divulgado de forma online, por e-mail com o auxilio do Gabinete de
Marketing e Comunicagao da Faculdade de Economia do Porto, via redes sociais, como
Facebook e WhatsApp, e também com recurso a plataforma de crowdsonrcing MTurk. Os
dados foram coletados entre 12 de julho de 2021 a 14 de agosto de 2021. Os questionarios
foram aplicados na lingua oficial dos paises (portugués). Todos os respondentes participaram
desta investigacdo voluntariamente e apenas inquiridos de nacionalidade portuguesa e

brasileira foram considerados.

3.2.3. Estrutura do Questionario

De forma fornecer nomes de empresas sobre as quais os inquiridos poderiam pensar ao
responder as perguntas, fez-se, previamente, um estudo exploratério. Para tal, foram
avaliados 2 rankings de empresas que se destacam no tema da responsabilidade social (Social
Innovation Exchange Ltd, 2018; Youmatter, 2020) e 2 rankings de empresas referencias em

inovagao (BCG Global Innovation Surveys, 2021; Boston Consulting Group, 2021), dos
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quais foram selecionadas marcas globalmente conhecidas, culminando nos 7 nomes a seguit:

IKEA, GE, IBM, Microsoft, Walmart, Coca-Cola e Adidas.

A introdugdo ao questionario explicou o objetivo do estudo, apresentou o critério de
nacionalidade para os respondentes e garantiu a confidencialidade das respostas. A primeira
acdo a ser tomada era a escolha de uma das 7 empresas listas, a qual serviria de referéncia
para responder as perguntas seguintes. As perguntas relativas ao valor de marca foram as
primeiras apresentadas, depois seguiram-se as perguntas sobre responsabilidade social
corporativa e sobre inovagao de produto. Por ultimo, para efeitos de caracterizagao amostral,
foi recolhida informacdo sobre o género, idade, nacionalidade, nivel de escolaridade e

situagdo profissional de cada inquirido.

As perguntas do questionario foram retiradas de escalas previamente testadas e
comprovadas pela literatura atual (Tabela 1). Para o constructo de RSC foram selecionados
9 itens da escala de Fatma, Rahman, & Khan (2016) que pudessem representar os aspetos
econdémicos, sociais e ambientais abordados neste estudo. A escala de inovagao de produto
foi retirada do estudo de Kunz et al. (2011) sobre como a capacidade de uma empresa de
gerar solugoes novas, criativas e impactantes afeta a perce¢ao do consumidor. Por fim, para
dar nova perspetiva acerca do tema do valor de marca baseado no consumidor (CBBE),
optou-se por estudar o assunto segundo a abordagem sugerida por Chatzipanagiotou et al.
(2016), pela qual o CBBE é composto por blocos conectados que formam um constructo de

segunda ordem.

Foi escolhida a escala de 7 pontos de Likert pois a literatura sugere que escalas de 7
pontos resultaram em correlagdes mais fortes com os resultados do teste t (Lewis, 1993).
Desta forma, os inquiridos se posicionaram acerca de seu nivel de concordancia para com
os itens explicitados, nesta escala 1 significa "Discordo Totalmente" e 7 significa "Concordo

Totalmente”. O questionario completo pode ser visto no Anexo 1.

QUESTIONARIO
ITENS AUTOR(ES)
Responsabilidade Social Corporativa - Social Corporate Responsibility

RS1: Tenta garantir sua sobrevivéncia e sucesso a longo prazo

RS2: Tenta melhorar seu desempenho econémico Fatma, Rahman,
RS3: Mantém um controle rigido sobre seus custos & Khan (2016)
RS4: Promove oportunidades iguais ao contratar funcionarios
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RS5: Preocupa-se em melhorar o bem-estar geral da sociedade

RS6: Direciona parte de seu or¢amento para doagoes e trabalho

social em favor dos desfavorecidos

RS7: Preocupa-se em respeitar e proteger o meio ambiente

RS8: Reduz o consumo de recursos naturais

RS9: Comunica ao seu cliente sobre suas praticas ambientais
Inovagao de Produto - Product Innovation

IN1: A marca escolhida é dinamica.

IN2: A marca escolhida é muito criativa.

IN3: A marca escolhida langa novos produtos e cria mercado e

tendéncias o tempo todo.

IN4: A marca escolhida é uma empresa pioneira Kunz et al. (2011)

IN5: A marca escolhida gera, constantemente, novas ideias.

ING: A marca escolhida mudou o mercado com as suas ofertas.

IN7: A marca escolhida é uma empresa avancada e voltada para o

futuro.

Valor de Marca Baseado no Consumidor - Consumer-Based Brand Equity (CBBE)
BLOCO DE CONSTRUGCAO DE MARCA - Brand Building
Block
VMCT1: Esta é uma marca cuja historia é importante
VMCT2: Esta marca tem uma longa histéria
VMCT3: Esta marca existe ha muito tempo
VMCT#4: Esta marca tem uma personalidade forte
VMCT5: Esta marca tem uma personalidade distinta
VMCTO6: Posso descrever essa marca com adjetivos que usaria para
descrever uma pessoa

VMCT?7: Esta marca me lembra coisas que fiz ou lugares que estive , ,
Chatzipanagiotou,

Christodoulides, &
Veloutsou (2019)

VMCTS: Essa marca me lembra um certo periodo da minha vida
VMCT?9: Esta marca ¢ de boa qualidade
VMCT10: Esta marca possui excelentes caracteristicas

VMCT11: Em compara¢do com outras marcas em sua categoria, _ _
Chatzipanagiotou

esta marca é de altissima qualidade et al. (2016)

VMCT12: Esta marca é uma marca lider em sua categoria
VMCT13: Esta marca esta liderando sua categoria

VMCT14: Esta marca tende a superar seus concorrentes
VMCT15: Esta marca tem uma vantagem clara sobre marcas
competitivas

VMCT16: Ha um beneficio distinto em usar esta marca em relacio
a outras marcas

VMCT17: Esta marca ¢ superior a outras marcas em sua categotria
BLOCO DE COMPREENSAO DA MARCA - Brand
Understanding Block
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VMCS1:
VMCS2:
VMCS3:
VMCS4:
VMCS?5:
VMCS6:
VMCST7:
VMCSS:
VMCS9:

Eu ja ouvi falar dessa marca

Estou bastante familiarizado com esta marca
Posso reconhecer esta marca entre outras marcas
Esta marca tem fortes associacoes

Esta marca tem associacOes favoraveis

E claro o que esta marca representa

Esta marca é muito conceituada

Esta marca tem status

Esta marca tem uma boa reputagio

VMCS10: Esta marca e eu temos muito em comum

VMCS11: Essa marca me lembra quem eu sou
BLOCO DE RELACIONAMENTO COM A MARCA -
Brand Relationship Block

VMRL1:

Essa marca sempre foi boa para mim

VMRIL2: Esta marca me trata como um cliente / usuario

importante e valioso

VMRL3: Eu realmente tenho empatia com esta marca

VMRIL4: Parece que conhego esta marca ha muito tempo

VMRLS5: Esta marca cumpre o que promete

VMRLG6: As reivindicages de produto desta marca sao verossimeis
VMRL7: Esta marca tem um nome em que vocé pode confiar
VMRLS: Esta m