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RESUMO

O tema Brand Equity tem atraido a atencéo de estudiosos de marketing devido
a importancia estratégica gque a questdo marca vem adquirindo no cenario empresarial.
Um exemplo que comprova a relevancia do tema para a academia esta na publicacéo
de uma edicéo especia do Journal of Marketing Research no ano de 1994 unicamente
dedicada a apresentacéo de artigos relacionados a Brand Equity.

Existem duas abordagens bésicas que nortelam os estudos nessa &rea: a
determinacdo do valor patrimonial da marca e a busca pelo melhor aproveitamento
( produtividade) dos recursos do composto de marketing. Ambas, na verdade se
complementam, mas, enquanto a primeira busca a correta determinagdo do valor
contdbil da marca para fins de apropriacdo em balanco e também com o objetivo de
facilitar negociacOes entre empresas em questOes relativas a fusdes e aquisicoes, a
segunda abordagem centra o0 seu foco nareal efetividade do marketing que vem sendo
praticado pelas empresas, considerando a marca como o0 elemento unificador de todas
as suas acdes mercadologicas. Assim, para identificar os niveis de produtividade
obtidos através das acdes de marketing, os estudiosos voltam-se para 0s
consumidores, procurando compreender como estes agem e pensam a compra atraves
das marcas.

Utilizando-se desta ultima abordagem, procurou-se neste trabalho verificar a
ocorréncia de valorizagdo da marca tendo como foco uma categoria de produto que
representasse a definicéo de bem de conveniéncia. Avaliadas as possibilidades, optou-
se pela categoria de produtos iogurte.

Partindo do pressuposto de que a valorizagdo da marca é percebida pela

ocorréncia de uma reacdo diferenciada a uma ou algumas marcas, reacdo esta



identificada quando da exposicao do comprador/ consumidor as diferentes marcas
concorrentes, situagdo observavel no momento da compra, reaizou-se a presente
pesquisa.

Para a sua execucéo foram realizadas duas etapas de pesguisa: uma primeira
de natureza exploratoria com a realizagdo de entrevistas junto a representantes do
setor e também de dois grupos focais e uma outra etapa na qual se utilizou a técnica
de andlise multivariada denominada Conjoint Analysis.

Os resultados demonstraram que, para este produto especifico, a marca € um
elemento fundamental na definicdo de compra, sendo o primeiro ou 0 segundo
atributo mais valorizado pelos compradores / consumidores. Algumas possivels
explicages que referendam os resultados foram obtidas durante a primeira fase da
pesquisa. Por fim, s80 expostos 0s possivels caminhos para novas pesguisas na area de

Vaor de Marca.



ABSTRACT

The study of Brand Equity has been the focus of attention of many marketing
researches dealing with the strategic importance the subject has achieved in the
business scenario. An example of this relevance to the academy was the publication of
the special issue in the Journal of Marketing Research in 1994 dedicated only to the
presentation of articles about Brand Equity.

There are two main streams of study in this areaz one which searches for the
determination of monetary value and another which congregates the studies aiming to
present better aternatives for the effective use of the marketing mix. Both of them, in
fact, complement each other, nevertheless, while the previous is concerned with
achieving the precise asset value, providing companies with better and also more
precise terms for the settlement of agreements on brand acquisitions and mergers, the
latter has its focus centred on the real efficacy of marketing actions which have been
used and practised in companies, considering brand as the unifying element in al the
marketing actions. So, in order to identify the levels of productivity obtained through
the marketing practised, researchers turned their attention to consumers, searching
for compreension on how they behave and think during the buying act considering the
influence of brands.

Adopting this latter approach, the present research was done. The objective
was to identify the occurrence of Brand Equity in a convenience good product. The
product category chosen was yogurt.

Considering the occurrence of Brand Equity as the differenciated effect in
consumer reaction to a certain, or certains, brand (s) at the time of purchasing, the

present reseach was done.



For its execution, there was need for two-stages of research were necessary in
order to achieve the proposed objective: exploratory research was conducted at first,
through interviews with executives of the industry and the conduction of two focus
groups followed by the application of the conjoint analysis technique in a sample of
188 consumers randomly chosen at points of purchase (supermarkets).

The results demonstrate that, for this specific product, brand is a fundamental
element in the definition of purchase, being the first or second most important and
valued attribute in consumer’s evaluation. Some possible explanations for these
results are found in the analysis of the exploratory stage of the research. At the end,

the possibilities for further researches in Brand Equity are exposed.
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1. INTRODUCAO

A énfase na marca como principal ativo das empresas (TAUBER, 1988;
KAPFERER, 1994) e foco principal de diferenciagdo do marketing (AAKER, 1991) é um
fendbmeno recente, fruto do encaminhamento de economias nacionais para a economia
global.

As marcas tem a funcdo intrinseca de diferenciar, identificar o fabricante e,
por conseguinte, identificar também o respectivo nivel de qualidade, facilitando assim
0 processo de escolha do comprador. Além disso, as marcas protegem o fabricante
contra fraudes e imitacfes. Estas vantagens sempre estiveram presentes desde que o
recurso de marcar produtos foi adotado. Mas as marcas modernas significam bem
mais do que isso. Elas sdo o produto (KAPFERER, 1994). O consumidor ndo compra
um ténis, mas ssim um Nike, ndo toma um refrigerante, toma uma Coca-Cola. O
aspecto racional, o “homem econ0mico” deixou de existir. “ Todos os bens tém
aspectos simbdlicos e, realizar uma compra envolve avaliacdo - implicita ou explicita
- deste simbolismo" (LEVY, 1959; p.119).

Além de continuar conferindo as vantagens supra citadas, a marca permite a
empresa desenvolver niveis de lealdade junto ao publico-consumidor que dificultam a
sua migracéo para marcas mals baratas e potencializam a efetividade dos recursos
promocionais utilizados pela empresa (AAKER, 1991; MACHLEIT et al., 1993; KENT et
al., 1994). As marcas fortes também aumentam o poder de barganha das empresas nas
negociacbes por espaco de exposicdo nos pontos de distribuicdo (AAKER, 1991;
FARQUHAR, 1994), vantagem essa fundamental nos dias de hoje nas relactes entre

fornecedor / intermediério.



Mas este ndo é um fendbmeno generalizado apesar das tentativas por vezes
inGteis de fabricantes que inundam o mercado com novas marcas. Apenas um grupo
privilegiado atinge esse patamar de valor. No que diz respeito a bens de consumo, por
exemplo, a producdo e comercializagdo concentrou-se em grandes empresas
multinacionais, e algumas grandes nacionais, que dificultam enormemente o0 acesso, e
0 sucesso, de novas marcas no mercado em funcdo da competicdo desigual que estas
grandes empresas exercem: tem maiores escalas produtivas e or¢gamentos bem mais
generosos para investimentos em promocdo. Estes dois aspectos explicam apenas
parcialmente o fato de determinadas marcas possuirem niveis de reconhecimento e
aceitacdo muito superiores junto ao publico consumidor. Um exemplo deste fenémeno
pode ser constatado no mercado de refrigerantes. A Pepsi tenta, em vao, ha anos
alcancar a lideranca da Coca-Cola. De acordo com Srinivasan (1979), considerando
apenas as caracteristicas intrinsecas das duas marcas concorrentes, como o nivel de
acUcar e carbonacdo , calorias e preco, os produtos sdo extremamente semel hantes.
Assim, em testes cegos, 0s consumidores ndo percebem diferenca entre as duas
marcas. Mas, quando a mesma é revelada, constata-se uma maior preferéncia pela
Coca-Cola. Dessa forma, percebe-se ainfluéncia e forga desta marca. A Pepsi, mesmo
com todos os investimentos que realiza em marketing, ndo chega a ameacar a posi¢éo
de lideranca da Coca. O Vaor de Marca seria entédo o elemento que explicaria este
fendbmeno: € o efeito diferencia causado pela adocdo de um marketing muito bem
sucedido de uma marca, ou marcas, em uma situacdo de exposi¢éo do consumidor a
oferta de um determinado produto.

Deve-se atentar ainda para o fato que a expressdo Brand Equity engloba duas

vertentes de estudo do valor de marca: uma delas preocupa-se com a produtividade
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dos recursos do marketing e a outra voltou-se para a definicéo do valor patrimonial
da marca (KELLER, 1993).

A primeira vertente surgiu da necessidade de melhorar-se a utilizacdo dos
elementos que constituem o composto de marketing, ou sgja, a relagdo entre recursos
aplicados versus resultados obtidos. As informagbes que possibilitariam esse
incremento de eficécia, derivariam de um conhecimento extenso e aprofundado do
comportamento dos consumidores, concentrando o foco de atencdo na questdo da
marca como elemento criador e propagador de valor. Ja a segunda, resultou da
necessidade de definir-se de forma precisa o valor patrimonial da marca para fins de
apropriacdo em balango ou para negociacdo de aquisices e fusdes. O caculo do
guanto vale uma marca auxiliaria em negociagdes como a que envolveu a compra da
Kraft pela Philip Morris por um valor 600% superior ao de seus ativos (AAKER,
1991).

Nesta dissertagéo, seguiu-se a primeira linha, visto que o objetivo buscado foi
0 de se andlisar o fendbmeno da valoracdo de marcas pelos consumidores. Por esta
razéo, adotou-se t&o somente a expressdo Vaor de Marca e ndo Valor Patrimonial de
Marca, visto que ndo foi objetivo definir formas de mensuracéo de valor contébil, mas
sim valor agregado ao produto percebido pelos consumidores quando deparados com

uma marca conhecida

1.1 Justificativa para a Escolha do Tema e Definicdo do Problema

Buscando justamente identificar as razdes que levam determinadas marcas a
criarem um diferencia frente as concorrentes, gerando reactes diferenciadas nos

consumidores, que a area de estudos denominada Valor de Marca estabel eceu-se.
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O campo de estudo que compreende o Valor de Marca é rico e complexo. A
geracao de valor exige a sua ocorréncia nas duas partes: para 0s consumidores e para a
empresa. As duas pontas sdo entdo indissociaveis.

As empresas sG0 a fonte, sd0 as responsaveis pela introducéo das marcas no
mercado e pela criagdo da persondidade de marca (KAPFERER, 1994). Os
consumidores s80 0s receptores dessas informacdes e a forma como eles percebem,
decodificam, armazenam e desenvolvem o conhecimento a respeito do produto e da
marca, promove a curiosidade em pesquisadores no sentido de buscar a compreenséo
do fendbmeno de criagcdo de valor.

Considerando entdo premissa, para que o Valor de Marca se efetive em
resultados para a empresa, € entdo de fundamental importancia que se conhega e se
entenda de que forma a marca agrega valor e influencia a decisdo de compra, para, a
partir da percepcdo do consumidor sobre a marca, definir-se estratégias, que

beneficiem o seu desempenho no mercado.

O Valor de Marca pelo Enfoque do Consumidor

Alguns dos estudos sobre o tema Vaor de Marca concentram-se sobre as
guestdes gerenciais relacionadas ao desenvolvimento de uma marca forte e / ou as
vantagens que uma marca de elevado valor gera para as empresas suas detentoras
(AAKER, 1991; KAPFERER, 1994), ou ainda apresentam formulas de cédlculo que
permitam a mensuracdo deste valor (PARK et al., 1994).

Tentativas também vem sendo feitas no sentido de compreender e representar
o Valor de marca pelo enfoque do consumidor. De acordo com Farquhar (PARK et al.,
1994), o Vaor de Marca corresponde ao valor agregado pela marca ao produto. Ou

sgja, trata-se de um acréscimo em utilidade, seja esta monetaria ou ssimbdlica, que néo
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esta relacionada a nenhum atributo ou elemento do produto em si. Outras definicdes
do valor de Marca pelo enfoque do consumidor final:

- Kéler (1993) define Valor de Marca como o efeito diferencia do
conhecimento de marca na resposta do consumidor ao marketing da mesma

- Park e Sirinivasan (1994) denominam Vaor de Marca o resultado da
diferenca entre a preferéncia genérica do consumidor por uma determinada marca,
uma preferéncia imediata, e a preferéncia objetiva, medida a partir da avaliacdo
criteriosa de multiatributos. Os autores acreditam que assim conseguiriam detectar na
medicao os aspectos simbdlicos que permeiam a avaliacdo de uma marca

No primeiro trabalho, o autor procurou explicar e organizar a forma como se
desenvolve o Valor de Marca para o consumidor, recorrendo s teorias de aprendizado
e memodria. Os elementos formadores do Vaor (ou como o autor denomina,
Conhecimento) de Marca sdo resultado da juncdo de dois blocos principais: a
Consciéncia de Marca e a Imagem de Marca. A Consciéncia € formada pelo
reconhecimento - o quanto o consumidor € capaz de identificar uma determinada
marca e / ou seus elementos - e o recall, ou sgja, 0 nivel de aproximagdo que o
consumidor visumbra entre a marca e a categoria de produto em gquestdo. Ja a
Imagem de Marca é resultado de um conjunto de associacOes que pode envolver
atributos do produto, ou beneficios, ou ainda atitudes em relacdo a marca e ao
produto. Cada tipo de produto, dependendo do nivel de envolvimento que desperta,
resultaria em um tipo de processo de compra, no qual predominaria um desses
elementos acima descritos.

Ja Park e Sirinivasan buscaram apresentar uma forma de calculo de Valor de
Marca partindo da consulta aos consumidores e ndo de elementos préprios da

contabilidade das empresas, como fluxos de caixa incrementais e ativos residuais.
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Além da diversidade de enfoques para a abordagem do tema, pode-se supor
gue o Vaor de Marca, ou sgja, 0 acréscimo de utilidade que uma marca agrega ao
produto, deva variar de acordo com caracteristicas dos produtos e dos segmentos de
consumidores analisados.

Essas consideracOes dao conta da dificuldade de generalizagcdo de resultados a
partir de trabalhos sobre o0 tema, mas torna o seu estudo interessante e bastante
desafiador. Buscando entdo contribuir de aguma forma para o avanco do
conhecimento nesta area, realizou-se a presente pesguisa.

O primeiro passo para a realizagdo do presente trabalho foi 0 de escolher um
setor de bens ndo durdveis que se encaixasse ha defini¢cdo de bens de conveniéncia. A
opcao por este tipo especifico de bem deveu-se ao fato de ser este o tipo de bem que
gera decisdes de médio ou baixo envolvimento que, de acordo com as opinides de
Assael (1992) e Engdl, Blackwell e Miniard (1995), refletem o tipo de compra que
mais usual, mas também a que mais desafios impde aos profissionais de marketing.
Imaginou-se que, desta forma os resultados obtidos seriam, se ndo mais interessantes
do que aqueles obtidos em bens de ato envolvimento, caso tivesse recaido a escolha
sobre este tipo de bem, mais instigantes quanto a importancia da marca em bens que,
de acordo com a definicéo de Bucklin (apud KOTLER, 1995), suscitam pouco interesse
na busca por informagdo a respeito do produto e pouca comparagdo entre marcas
concorrentes.

Assim, seguindo 0 esgquema de pesquisa apresentado por Teas e Grapentine
(1996), no qual os autores sugerem gue se pesquise o Vaor de Marca a partir da
reacao dos consumidores frente a marca e que, no caso desta pesquisa, foi considerada
como sendo a expressdo de preferéncia no momento da compra. Definiu-se também

como setor - avo a industria alimenticia, mais especificamente o ramo de iogurtes.



Essa escolha deveu-se as particularidades deste produto que sofreu modificactes
consideraveis em sua apresentacdo e até em seu posicionamento, inicialmente com a
introducéo do iogurte com polpa de frutas em 1970 e depois com o iogurte liquido na
década de 80%. Além disso, 0 consumo deste produto vem crescendo desde a
estabilizacdo da economia. Imaginou-se também tratar-se de um produto que poderia
ser encaixado na definicdo de bem de conveniéncia, ou sgja, obedece a uma rotina de
compras regular e ndo incita a um processo de decisdo complexo (KOTLER, 1995).
Essa especulacdo foi confirmada na fase qualitativa de pesquisa.

Dessa forma, cré-se que o investimento em marca em bens de conveniéncia,
considerados de baixo envolvimento, pode ser muito proveitoso mas ha de se ter o
dominio da forma como a marca atua no processo de formacdo do conhecimento e
avaliagdo do produto, a fim de identificar as influéncias que este elemento do
composto de marketing tem, ou pode vir ater, nos consumidores.

E objetivo ent3o deste trabalho dar o primeiro passo neste sentido, detectando
a presenca - ou ndo - de importancia para o elemento marca na decisdo em bens de
conveniéncia, fornecendo assim elementos que possibilitem mapear os caminhos para

a compreensdo do fendbmeno.

1.2. Objetivo Geral

Considerando o enfoque escolhido para trabalhar o tema Vaor de Marca, o
enfoque do consumidor, bem como suas particularidades aqui ja expostas, 0 objetivo
geral deste trabalho ficou assim definido:

Verificar a existéncia de influéncia da marca na decisdo de compra dos

consumidores na classe de produto iogurte.

L As informagdes sobre este setor foram obtidas em entrevistas com Claudio
De Marchi, executivo da Parmalat e Edson Azeredo, supervisor de vendas da Nestlé.
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A seguir, serd apresentada a revisdo da literatura na qual serdo revisados os
conceitos relativos ao processo decisorio, levando em consideracéo a influéncia da

marca nas etapas que o constituem. Na sequiéncia, seguird a apresentacdo de alguns

dos modelos de valor de marca existentes.
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2. REVISAODA LITERATURA

2.1. A marca como influenciadora na decisdo de compra

2.1.1. O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA E A INFLUENCIA DA MARCA

Na teoria de Comportamento do consumidor existe um consenso de que o
processo de decisdo de compra é composto por cinco etapas. Reconhecimento de uma
necessidade, Busca por Informagdes, Avaliacdo das Alternativas, Compra, Consumo e
Avaliacdo Pés-Compra (Assael, 1992; Kotler; 1995, Mowen, 1995). Engel, Blackwell
e Miniard (1995) acrescentaram em seu modelo uma sexta etapa que denominaram
Descarte, que vem a ser o destino do que sobrou da utilizagdo do produto, no caso de
bens de consumo néo durdveis, como embalagens, ou outras possibilidades para bens
de consumo duravel, como arevenda, por exemplo.

A marca € parte integrante e importante no processo decisorio e sua influéncia
se da, fundamental mente, nos primeiros trés niveis do processo de decisdo de compra.
No primeiro nivel, no momento em que o consumidor reconhece uma necessidade,
ele o faz a partir de uma realidade, de uma situacéo que envolve desde influéncias
ambientais (cultura, classe socia, influéncias pessoais, influéncias relacionadas a
familia) e diferencas individuais (recursos, motivagdes e envolvimento, atitudes,
personalidade e valores), que acabam por configurar o conjunto de beneficios que o
consumidor procura obter através da compra, além das suas atitudes e percepcdes
sobre as marcas existentes e concorrentes na classe de produto em questdo (Assael,
1992 ; Engel et a., 1995; Mowen, 1995). Isto quer dizer que o consumidor parte de
uma base de conhecimentos parcialmente elaborada sobre a qual ele vai adicionando

informagdes na fase posterior do processo decisorio, justamente a fase de busca por
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informagdes. Segundo Assael, neste contexto de decisdo de compra, o consumidor
constréi um conjunto de opinides formado por dois componentes: beneficios buscados
e atitudes em relacdo a marca. No que tange a marca, as atitudes seriam resultado de
crencas desenvolvidas sobre as marcas que compdem o conjunto de alternativas
consideradas possiveis pelo consumidor - o0 conjunto evocado, em fungdo da
verificacdo do seu desempenho, ou, em se tratando de uma primeira compra, em
funcdo das informagdes sobre o produto transmitidas pela empresa por intermédio do
seu composto promocional, ou ainda através de comunicacdo informal - boca - a -
boca. Mas a medi¢do do desempenho ndo é o Unico fator a influenciar as percepcdes
dos consumidores a respeito das marcas

De acordo com o modelo de Vaor de Marca desenvolvido por Aaker (1991),
uma marca terd ato valor para o consumidor se corresponder ao seu nivel de
expectativas. Estas expectativas podem estar relacionadas a aspectos tangiveis, como
desempenho do produto/marca, nivel de qualidade associado a0 desempenho do
produto em s - os chamados atributos intrinsecos (ZEITAHML, 1988), ou a aspectos
intangiveis, como associacdes que o consumidor cria a respeito da marca a partir do
posicionamento desta mesma.? Keller (1993) considera que a imagem de marca é
formada por tipos de associagbes que podem englobar outras a partir de atributos -
tanto agueles associados ao produto em si, como 0s ja mencionados, quanto agqueles
extrinsecos a este, como o preco, a embalagem, a imagem do usuério e situactes de
uso - a beneficios - funcionais, experienciais e / ou simbdlicos aém de atitudes em
relacdo a marca Além disso, a imagem decorreria da favorabilidade, forca e

exclusividade das associagbes. E a partir deste conjunto de associagbes que o

%Por posicionamento entenda-se toda e qual quer acdo de marketing da empresa
no intuito de diferenciar a sua oferta da concorréncia a partir do arranjo dos 4 P's do
marketing ( produto, prego, promogao e distribui¢ao).
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consumidor define aimagem de marca e busca a sua confirmagdo. Sempre que as suas
expectativas sobre marcas forem confirmadas, as suas crencas e atitudes seréo
positivamente alimentadas. Caso hgja algum estimulo que Ihe desperte a dlvida sobre
a capacidade de uma determinada marca em lhe atender as suas expectativas, 0

consumidor iniciaria um processo de busca por informagdes.

2.1.2. O PROCESSO DE COMPRA X O GRAU DE ENVOLVIMENTO

Estes sd0 dois conceitos basilares e relacionados na compreensdo da forma
como o consumidor atua nas diferentes situagdes de compra e consumo nas quais se
envolve diariamente.

O processo de decisdo de compra, como descrito anteriormente, € mais
extenso e abrangente para 0s bens de ato envolvimento, tendo em vista,
principalmente, os riscos associados a uma ma compra. Esses riscos podem ser
financeiros ou psicolégicos, quando os produtos estdo associados a auto-imagem do
consumidor e / ou estdo relacionados a0 seu status real ou pretendido. " Numa
decisdo complexa, 0 consumidor avalia marcas de uma maneira mais detalhada e
abrangente. Mais informagdo é buscada e mais marcas avaliadas do que em outros
tipos de decisdo" (ASSAEL, 1992; p.35)

Ja no que se refere a bens de médio e baixo envolvimento, o processo de
decisdo € mais rgpido e menos extenso, visto que os riscos visumbrados em uma ma
escolha séo minimos.

Os bens de ato envolvimento também permitiriam a criagdo de um nivel
maior de comprometimento entre o consumidor e a marca. Estabelece-se assm um
grau de lealdade que favorece a empresa.

Para bens de médio e baixo envolvimento, por sua vez, a situacdo de lealdade

amarca é menos estavel. A compra tende a se tornar habitual e o consumidor adquire



0 produto seguindo um comportamento denominado inercial, ou sga, 0 consumidor
mantém a compra de uma determinada marca devido ao fato de encontrar-se
satisfeito, ou pelo menos ndo insatisfeito, e ndo ter sofrido nenhuma espécie de
estimulo suficientemente forte que o levasse a troca.

Como o foco do presente trabalho recai sobre bens de baixo envolvimento,
analisar-se-a a participacdo da marca no tipo de decisdo de compra que ocorre para

este tipo de bem.

2.1.3. O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA PARA BENS DE MEDIO E

BAIXO ENVOLVIMENTO

Para os produtos englobados na definicdo de médio e baixo envolvimento, a
busca por informacdo € reduzida ou inexistente. "... o reconhecimento (da
necessidade) leva a agcdo de compra; a busca extensa e avaliagdo sdo evitadas porque a
compra ndo é de grande importancia’ ENGEL et al.,1995; p.156). O consumidor
recebe as informagdes passivamente e as val "estocando” na memoria.

Os aspectos decisivos na definicdo de qual marca escolher estdo muito
relacionados a familiaridade que a mesma consegue estabel ecer, juntamente com uma
forte associacdo da marca com a classe de produto em questdo. Essa familiaridade é
obtida principa mente através do uso extensivo de propaganda, em especial em midia
eetrénica’, de forma continuada (ASSAEL, 1992).

Sendo assim, o reconhecimento, em Ultima analise a consciéncia de marca,
como definiu Keller (1993), pode constituir-se no principal elemento agregador de
valor para o consumidor final neste tipo de produto.
2.1.3.1. Importancia da Consciéncia de Marca

No modelo de tomada de decisdo, apdés a deteccdo da necessidade, o

consumidor inicia uma busca por informagdes. Em uma primeira fase, o consumidor
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realiza uma busca interna, vasculhando sua meméria para avaliar seus conhecimentos
sobre o produto e marcas, buscando também identificar quais os beneficios que ailmegja
com a aquisicdo do produto, bem como elementos para redizar a avaliagdo das
marcas concorrentes.

Ao redlizar esta busca, 0 consumidor recorre ao conjunto evocado, o grupo de
marcas que guarda algum registro em sua memdria e que sdo acessadas quando se
percebe a necessidade. Para produtos de baixo envolvimento, muitas vezes, a
existéncia de algum conhecimento de marca pode ser definitivo para a definicéo
daguela escolhida. Assm, os elementos recall e consciéncia desempenham, em
diferentes categorias de produto, uma “guase-garantia’ de vendas para a empresa e,
para 0 consumidor a seguranca de uma boa escolha, aém da facilitacdo e agilizacdo
do processo de compra (FARQHUAR, 1994; HOYER et a, 1990; AAKER, 1991). Um dos
estudos mais citados acerca da importancia da consciéncia de marca é o de Hoyer e
Brown (1990). Em suas hipdteses, os autores consideraram que, para consumidores
inexperientes na compra, a existéncia de uma marca conhecida definiria a escolha.
Uma marca conhecida continua influenciando a escolha mesmo em compras
subsequentes e afeta também a percepcdo de qualidade. Os participantes de sua
pesquisa, apos terem sido expostos a cinco processos de escolha, experimentando as
marcas disponiveis na categoria de produto estudada - manteiga de amendoim, ainda
optavam pela marca conhecida, mesmo que esta ndo contivesse o produto de melhor
qualidade.

Objetivando medir até que ponto a existéncia de uma marca conhecida no
conjunto de ofertas da classe de produto influenciava ndo apenas a decisdo final, mas
também a andlise dos atributos, os autores realizaram o0 estudo em uma amostra na

gual todas as marcas do produto escolhido para o teste, eram desconhecidas para 0s
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consumidores. De acordo com as observagdes dos resultados, identificou-se que, na

primeira experiéncia de compra, os consumidores se basearam em atributos como a
embalagem, ingredientes e preco para justificar a sua escolha. Nas compras seguintes,

0s consumidores apresentaram uma tendéncia maior a experimentar as diferentes
marcas que compunham a oferta e foram desenvolvendo assim um conhecimento das
marcas. Na sua Ultima compra, os consumidores desta amostra privilegiaram o

atributo qualidade como definidor da compra em 62,4% dos casos. Os autores
concluiram que, na auséncia de uma marca conhecida, os consumidores tendem a
ampliar seu conjunto de alternativas possiveis e em realmente avaliar a superioridade
das marcas componentes do conjunto no atributo que deveria ser o considerado mais

importante para a classe de produto. Estes resultados demonstram uma clara
influéncia do conhecimento de marca na decisdo de compra e na formagdo do

conjunto de alternativas.

As marcas conhecidas do consumidor tendem a ser selecionadas para o
conjunto de aternativas e a avaliacdo destas vai depender fortemente do nivel de
conhecimento anterior que o0 consumidor possui a respeito das mesmas. A questéo do
conjunto de alternativas é analisada por Nedungadi (1990) a partir da situagdo em que
se da a escolha. De acordo com o autor, 0 conjunto de alternativas ndo é fixo como
pode-se vir a concluir a partir da leitura de trabalhos sobre o0 assunto, mas dependera
fundamentalmente da acessibilidade das marcas na memadria no momento em que se
toma a decisdo. A memdria influencia assim n&o s6 no momento da escolha, mas

também na formac&o do conjunto de aternativas.
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2.1.3.2. A Busca por Informagdes e a Avaliagdo das Marcas : A questdo da
Importancia e do Envolvimento

Os dois niveis seguintes do modelo de processo de decisdo de compra: a busca
por informagdes e a avaliagdo das marcas, o0 interesse e empenho do consumidor em
informar-se, e aforma como ele avalia as marcas, acabam por influenciar e determinar
a extensao do processo de decisdo que pode ser complexo ou limitado.

“Dependendo do nivel de envolvimento, os consumidores diferem na extensao
do seu processo decisorio e na sua busca por informacéo” ( LAURENT et al.,1985;
p.41). Naliteratura de Comportamento do Consumidor, os niveis de envolvimento so
classificados em um continuum gue vai do baixo ao alto envolvimento.

Nas compras de ato envolvimento o consumidor tende a se engajar em um
processo de decisdo complexo . Um processo complexo se caracteriza por um maior
comprometimento por parte do consumidor em buscar informacOes a respeito das
marcas, através de comparacéo e avaliagdo de atributos ( LAURENT ET AL 1985 ;
ASSAEL, 1992). Outros elementos que sdo citados como instigadores de um processo
de decisdo complexo estéo relacionados ao preco, a produtos que incorrem em risco
de uso, como remédios e servicos médicos, produtos de uso complexo, como
aparelhos de som e computadores, bens de especialidade e produtos associados a
imagem. Ou sgja, 0s bens que se enquadrarem em uma ou mais dessas caracteristicas
seriam possivels desencadeadores de um processo complexo de decisdo.

Pode-se questionar estas afirmagdes tomando como base 0os mesmos autores
que as fazem. Evidéncias obtidas em pesquisas indicam que 0s consumidores se
utilizam de muito pouca informacéo para chegar a sua decisdo de compra mesmo em
bens que seriam considerados de alto envolvimento ( JACOBY ET AL, 1987, MOWEN,

1995).
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Os principais atributos avaliados e definidores de uma compra sdo a marca e o
preco, com uma vantagem da marca sobre os demais atributos uma vez que elateria a
capacidade de agregar, resumir outras informacbes e associacOes ligadas a um
determinado produto (JACOBY ET AL, 1987). Assim, dizer: “eu quero uma Brahma’
ou: “me da uma Coca-Cola’ da um significado muito mais preciso sobre o produto do
gue dizer “ esta cerveja custa $ X reais’. A partir da marca o consumidor tem
condicbes de identificar uma série de atributos a ela relacionados (nivel de prego,
publico-alvo, elementos componentes, situagdes de uso, entre outros). Isto, é claro,
desde que a empresa tenha se preocupado em criar um posicionamento que realmente
gere associacOes e imagens diferenciadas para o publico-consumidor. Do contrério, 0
consumidor, ndo identificando um diferencia que lhe traga beneficios ao escolher
uma marca, ndo diferenciard a marca das demais, podendo, inclusive vir a ignorala
(AAKER, 1991; KAPFERER, 1994).

Bloch e Richins atentam para o fato que as diferencas de importancia néo
ocorrem somente entre classes de produto, mas também variam de acordo com as
percepcbes dos consumidores. Existiria assm uma confusdo entre conceitos
intimamente relacionados como classificagéo de bens, envolvimento, risco percebido,
gue prejudicou a definicdo e o correto entendimento do que vem a ser importancia
percebida. A confusdo estaria associada, principa mente, aos conceitos de importancia
e envolvimento. Os autores desenvolveram entdo um modelo que procura abranger a
definicdo do conceito de importancia apresentado a seguir.

Assim, a importancia reflete um estado cognitivo relacionado a percepcdo
individual das consequiéncias das acoes em relacdo a decisdo. A importancia pode
estar relacionada a objetivos permanentes ou situacionais, enquanto o envolvimento

seria definido como o estado motivaciona resultante do estimulo da percepcdo de



importancia relacionada ao produto. Exemplificando, um connaisseur e apreciador de
vinhos delega uma grande importancia ao fato de fazer uma boa escolha. Para ele, o
ato de comprar vinhos causa-lhe prazer. Esta importancia pode ser acentuada em uma
Situacdo especial, uma recepcdo, por exemplo. Ele entdo se envolve ainda mais
devido ao fato de considerar esta determinada situagdo importante, em que, da escolha
do vinho a ser servido, vai depender a aprovacéo dos seus convidados. Nesta ocasido
especifica, a compra ndo esta apenas associada ao prazer que esta proporciona para o
connaisseur (importancia permanente), mas também a uma importancia temporaria,
em que existem objetivos especificos a serem atingidos. Ou sgja, da importancia

percebida decorre o nivel de envolvimento (ver Figura 1).
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Figura1l- MODELO DE IMPORTANCIA DE PRODUTO

Modelo de importancia de produto

FONTES TIPO DE IMPORTANCIA RESPOSTAS
Consumidor - >
Importancia > Respostas
| Duradoura Continuas
Produto || *
- Importancia - Respostas
Instrumental Situacionais
Situagéo —

Fonte: BLOCH, Peter & RICHINS MarshaL.A Theoretical Model for The Study of The
Product Importance Perceptions. Journal of Marketing, 47, Summer, 1983: 69 -81

Conforme 0 modelo apresentado, a importancia pode surgir tendo como fonte
0 consumidor (gosto pessoal, por exemplo), o produto ou uma determinada situagéo
gue vao desencadear um tipo de importancia - duradoura ou instrumental - que
gerardo respostas continuas ou sSituacionais. Ou sga, a importancia de uma
determinada compra levard em conta a propria percepcdo do consumidor acerca da
importancia da situacéo.

A questédo da importancia também contribui para uma melhor compreensdo do
comportamento de compra e abre outras possibilidades para a adocéo de um processo
complexo de decisdo que n&o a relacionada a um tipo de bem (bens de conveniéncia,
bens de compra comparada e bens de especialidade) ou risco percebido, mas pode
também estar associada a importancia percebida pelo consumidor sobre um

determinado tipo de produto, ou sgja, 0 produto pode ndo estar classificado nos
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indicadores tradicionais ja citados anteriormente que, dirigem para uma forte
possibilidade de adog&o de um processo complexo. O consumidor pode se engajar em
um processo de busca por informagBes mais extenso e avaliacdo de marcas por
produtos que fogem dos indicativos, desde que ele considere a classe de produto como
importante. S0 exemplos materiais para pintura, jardinagem ou culinaria para aquelas
pessoas que apreciam estas atividades.

Cabe salientar que o objetivo dos autores ao tentar definir com maior clareza o
conceito de importancia era de complementar a descricdo do processo de deciséo de
compra. As observagdes a respeito da importancia do produto tem por funcéo explicar
0 porqué da constatacdo da existéncia de um maior envolvimento por parte de alguns
consumidores na compra de certos bens que, para uma grande parte das pessoas, néo
geram envolvimento na compra.

E como estas consideracfes acerca da importancia do produto se relacionam
com a marca e, mas especificamente, com o conceito de Vaor de Marca?
Consumidores que atribuem uma grande importancia a um produto se envolvem mais
na compra, informando-se e avaliando com mais propriedade o elenco de marcas
disponiveis. Marcas fortes, com uma imagem positiva ou com forte associagdo com
gualidade, tém maiores possibilidades de serem escolhidas, visto que as marcas tem a
capacidade de resumir para 0 consumidor uma série de informacles a respeito do
produto que facilitam a escolha (JACOBY ET AL, 1977, AAKER, 1991 e FARQUHAR,
1994).

Conhecer aimportancia gue o consumidor delega a uma determinada classe de
produto, ou a possibilidade da identificacdo de elementos que disparariam um nivel
maior de importancia - uma importancia situacional - poderia levar produtores de

classes de produto consideradas como sendo de baixo envolvimento a modificar



comportamentos de compra ja sedimentados, nos quais ndo existiria a busca por
informagdes e em que se verificaria a compra habitual ou a compra por inércia

Quanto a questdo do envolvimento, complementando as consideraces de
Bloch e Richins, Laurent e Kapferer (1985) sugerem a existéncia, ndo mais de niveis
de envolvimento, mas sim de perfis de envolvimento, visto gque 0s consumidores nao
apenas diferem em niveis, mas também em tipos distintos de envolvimento inclusive
na mesma classe de produto. Logo, os profissionais de marketing ndo devem se
contentar em apenas identificar se 0 consumidor esta ou ndo envolvido e em que grau
com a compra, mas também qual seria a fonte de envolvimento.

O perfil de envolvimento foi medido a partir de quatro antecedentes distintos:
a importancia percebida no produto e as consequéncias decorrentes de uma ma
compra; a probabilidade de uma méa compra; o valor hedonista ligado aquela classe de
produto; e o valor simbdlico percebido naquela classe de produto.

Os resultados do estudo empirico indicaram que nenhum destes antecedentes
consegue demonstrar sozinho o nivel de envolvimento dedicado a uma classe de
produto. Um exemplo: ferro de passar roupa e chocolates receberam valores
simbdlicos semelhantes, mas séo percebidos diferenciadamente a luz da importancia
percebida e, pode-se imaginar, em relacdo ao cardter hedonista relacionado a compra.
Produtos considerados da mesma classe, como el etrodomesticos, suscitam diferentes
tipos de envolvimento. Méquinas de lavar estdo associadas a prazer, pois “libertam”,
pelo menos em parte, a dona-de-casa da tarefa de lavar roupa ou louca. Ja ferros de
passar e aspiradores de p6d ndo possuem este antecedente, uma vez que para Seu uso, a
pessoa deve estar obrigatoriamente presente.

Este trabalho traz importantes revelagcbes sobre como se posicionar o produto

e, principalmente, as marcas. Laurent e Kapferer citam o exemplo dos sabonetes.
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Nesta classe de produto, ja ha muito tempo ndo se faz mencéo ao beneficio basico do
produto que é o poder limpeza. Reforga-se sim outras associagoes relacionadas ao
prazer do uso, a sensacoes de frescor, fragrancia, ressaltando-se o valor simbdlico
e/ou hedonista do produto. Existiria assm a tentativa de despertar-se associacOes
mais relacionadas ao carater ssimbdlico ou experiencial contidos no produto.

Existe sempre a tentativa de se despertar no consumidor um nivel de
envolvimento que permita a empresa diferenciar a sua oferta, por mais commodity, ou
tendendo a comoditizacéo, que elasgja.

A diferenciacdo ficaria, por fim, ao encargo da marca. O valor simbdlico ou o
carater hedonista ligado a classe de produto pode bem ser agregado em uma marca, ja
gue esta teria 0 “dom” de resumir atributos, beneficios e associaces referentes ao
produto, facilitando ao consumidor aidentificagdo (JACOBY et al, 1977, AAKER, 1991,
FARQUHAR, 1994).

Um excelente exemplo desta situacdo € a marca Ivory, uma marca centenaria
gue se mantém lider na classe de produto sabonete nos Estados Unidos desde a sua
introducdo (Aaker, 1991). A partir de um posicionamento consistente de que o
produto era 99 44/100% puro e que flutuava, beneficio este descoberto acidentalmente
pelos consumidores e que se deu, inicialmente, devido a um erro de producdo que fez
com que ar fosse acrescentado a mistura do sabonete. A vantagem de um sabonete
flutuar, naguela época, estava associada ao costume de se tomar banho em banheiras e
das freqUentes dificuldades encontradas por pessoas que, deixando o sabonete
escorregar, tinham dificuldade em aché-lo. O grau de pureza e o beneficio de flutuar
criaram um verdadeiro diferencial numa época em que 0s sabonetes eram escuros e
irritantes a pele. A marca Ivory criou a partir deste posicionamento um conhecimento

de marca entre os consumidores, uma percepcado de qualidade associada (99 44/100%
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puro), associacfes a marca (flutua), a embalagem, a0 nome, assim conquistando um
publico que poderia se considerar leal a marca.

Este exemplo gjuda na compreensdo da idéia que bens que possuam um valor
simbdlico e/ou hedonista para os consumidores podem também suscitar um tipo de
envolvimento que independe do seu preco ou frequiéncia de compra.

O gue se destaca ainda no trabalho de Laurent e Kapferer, e que ndo deve ser
esquecido pelos profissionais de marketing, é que existem varios perfis de
envolvimento para uma mesma classe de produto.

O estudo dos perfis de envolvimento também indica quais os elementos
apropriados para serem explorados pelo composto promocional. Num exemplo
bastante simplista: se ndo existe para o produto ferro de passar roupa um componente
relacionado a prazer, de nada adianta querer associar este componente ao produto
através da promocdo. Aaker assm sugere: “ N&o tente ser algo que vocé ndo €’
(AAKER, 1991;p.157), pois o consumidor ndo val aceitar a associagdo pretendida pela

empresa por considera-laincoerente.

2.1.4. A MARCA E 0S DEMAIS ELEMENTOS DO COMPOSTO DE MARKETING

EM BENS DE BAIXO ENVOLVIMENTO

Na literatura, abundam indicagOes de que s&o poucos 0s bens que despertam
um alto grau de envolvimento no consumidor e indicam que caracterizaria a maioria
das compras como sendo de médio e baixo envolvimento. “ Em situagBes de baixo
envolvimento, a avaliagdo das alternativas consiste na formacdo de poucas e
rudimentares crencas a respeito das opces em consideracéo” (MOWEN,1995; p.465;).

Nas compras de baixo envolvimento os consumidores, na verdade, ndo se
empenhariam em uma busca ativa por informacdo. Esta informacéo deve chegar até

eles, caracterizando uma situagéo de passividade.



Segundo Assael, a principa decorréncia da constatacdo de que os
consumidores s&0 recebedores de informagao na maior parte dos casos, tem resultados
Obvios para 0 composto de marketing da empresa, mas a influéncia maior se faria
sentir nas estratégias de promogao, principalmente no que diz respeito a propaganda e
a estratégias de prego.

A propaganda veiculada deveria ter como midia a televisdo, caracterizar-se
pela repetitividade e ser focada em pontos centrais do produto, pois em bens de baixo
envolvimento, segundo o autor, o consumidor se concentra na forma como 0s
produtos resolvem seus problemas. A repetitividade gera familiaridade, que
potencializa, por sua vez, o efeito da propaganda. Mantendo a mensagem acessivel na
memaria, favorece-se a ocorréncia de associacfes mais imediatas no momento da
escolha (TELLIS, 1988; D’'SouzA ET AL, 1995). Assm, aguelas campanhas que
promovem marcas conhecidas tendem a ser mais eficazes em termos de resultados,
chamando mais a atencdo dos consumidores e sendo retidas na meméria com maior
exatiddo do que as concorrentes. Relacionando este ponto com a questdo da
repetitividade de pecas publicitéarias, a teoria aponta para um nivel étimo para o qual
este recurso mostra-se eficaz. Em se tratando de uma marca conhecida, 0 processo de
exposicao, atencao, retencdo e compreensdo € mais rapido do que no caso de marcas
novas. Essa constatagdo contribui para a tese de que a propaganda é pouco efetiva
para a conquista de novos consumidores, mas € muito eficaz para manter os ja
existentes, e confirma a idéia de que, para vencer a inércia, marcas novas ou pouco
conhecidas devem investir pesadamente em propaganda para obter algum retorno.

Procurando auxiliar agueles empresarios que pretendem lancar novas marcas,
Tellis sugere 0 uso intenso de repeticdes para que se consiga chamar a atencéo do

publico-alvo. Além disso, a utilizacdo de elementos inovadores ou inusitados em



campanhas pode contribuir para agucar os sentidos dos consumidores para a marca
(MINIARD €t a., 1992).

Para Nedungadi (1990) o uso de elementos relacionados a marca, como pecas
publicitarias ou displays, auxiliariam determinadas marcas, com algum destaque, mas
gue ndo fossem a primeira opcdo de compra, a serem incluidas no conjunto de
alternativas consideradas possiveis. Isto, por sua vez, aumentaria as probabilidades de
gue esta marca fosse escolhida, desde que a marca preferida, a primeira opgdo, néo
estivesse presente utilizando-se das mesmas técnicas.

Quanto a questdo do pregco, Assael considera que, para produtos de baixo
envolvimento, a marca ndo se caracteriza em um diferencial e que o preco é, muitas
vezes, a base para a decisdo. Assim, uma reducdo de preco ou promogao poderia
influenciar significativamente a escolha. Aaker (1991) defende a idéa oposta; buscar
a competicdo por preco € prejudicial para a marca e para os resultados da empresa no
longo prazo. As promogdes que enfatizam descontos nos precos dos produtos, acabam
por prejudicar amarca vulgarizando-a. Além disso, os aumentos nos indices de venda
tendem a se manter apenas enquanto durar a promogdo (LATTIN et al, 1989). Logo, a
exposicdo frequente de consumidores a promogao de reducéo de pregos e a outros
tipos de promocéo, como displays colocados em pontos de venda, estimula a compra
somente durante aguele periodo. Mas, os resultados de longo prazo podem mesmo
ficar comprometidos uma vez que o consumidor fregiientemente exposto a este tipo
de estratégia promocional tendera a se acostumar com os descontos e a ndo consideréa
los como uma estratégia temporaria, mas ssm como uma situagdo perene. O resultado
€ uma diminuicdo do nivel de resposta a marca. Lattin e Bucklin identificaram ainda
qgue, apesar de estimular as compras do produto no periodo da promocdo, a

probabilidade de recompra, quando ndo houver nenhum tipo de estimulo promocional,



€ menor. O grande problema é que este tipo de promocéo sb atrai consumidores
temporarios, os chamados volUveis ou sensiveis a mudancas no preco e ndo possibilita
nenhum tipo de fidelizaco. Ocorre entdo que os ganhos de participacdo de mercado
acabam sendo temporarios, como ja havia previsto Ra em 1985.

Ja as chamadas promogdes que incluem a distribuicdo de brindes ou amostras
grétis, ou a degustacéo do produto em pontos de venda geram resultados bastante
positivos para este tipo de produto, pois quanto mais préximo a compra for o
estimulo, mais provavel torna-se uma decisdo de compra favoravel (ASSAEL, 1992)

Esta breve exposicéo acerca dos elementos de marketing versus a marca vem
a contribuir para a percep¢do da importancia e o valor de se ter uma marca forte,
independentemente do grau de envolvimento. Também explica porque uma empresas
adquirem marcas a valores varias vezes superiores aos ativos das empresas que as
detinham como o caso, ja citado, da compra da Kraft pela Philip Morris.

Uma marca forte cria valor porque, como ja foi constatado em diversos
estudos, alguns dos quais aqui mencionados, (HOYER et a., JACOBY et al., TELLIS,
AAKER, FARQUHAR), 0 conhecimento de marca tende a gerar no consumidor a certeza
de ter feito uma boa compra.

Para que marcas de baixo envolvimento desenvolvam Valor de Marca, é
necessario nd apenas gerar conhecimento de marca, mas também tornalas
amplamente disponiveis. Uma ampla rede de distribuicdo, segundo Farquhar, € um
dos componentes do Vaor de Marca e seria um dos motivos da marca Coca-Cola ter
se tornado a marca mais valiosa do mundo. A preocupagdo com O sistema de
distribuicdo se deve ao fato de que, caso o consumidor que for até o supermercado,
armazém ou restaurante e pedir uma Coca-Cola e a marca ndo estiver disponivel,

grande é a probabilidade de que ele peca outro refrigerante. Neste caso ndo se



caracteriza uma troca de marca, mas sim uma substituicdo que pode ser apenas
situacional. O consumidor pode também trocar temporariamente de marca apenas para
“quebrar a monotonia’ de comprar sempre uma mesma marca de produto (ASSAEL,
1992). Ele ndo esta insatisfeito com a marca apenas quer experimentar outras, quer
variedade. Justamente prevendo este comportamento para bens de baixo
envolvimento, ou sgja que o consumidor tenderia a querer experimentar marcas novas
gue varias empresas optam em trabalhar com multimarcas, incorrendo o risco de
diminuir a participacdo de mercado de uma determinada marca, mas ganhando no
volume total de vendas. A estratégia de multimarcas também possibilita a empresa
segmentar a sua oferta, atendendo segmentos que tenham diferentes necessidades
naquela classe de produto. A Procter & Gamble e a Gessy Lever sdo dois exemplos de
empresas que adotam esta estratégia. No mercado americano de sabdes em po, a P& G
mantém dez marcas para diferentes segmentos e detém 50% do mercado. No Brasil, a
Gessy Lever possui trés marcas de sabdo em po: a OMO, lider de mercado, Minerva
3, e Campeiro.

O que pode se concluir é que desenvolver e manter uma marca forte é
vantajoso também para produtos considerados de baixo envolvimento. Apenas 0s
elementos componentes do Valor de Marca poderdo ter desempenho e influéncia

diferenciados, mas se faréo iguamente presentes.



2.1.5. POS-COMPRA: A SATISFACAO COMO DETERMINANTE DA RECOMPRA

Da avaliacdo do conjunto de marcas vai surgir aquela que serd a escolhida e, a
partir da decisdo, se efetivaa compra.

E a partir da compra e da experiéncia de consumo que o consumidor vai
avaiar o desempenho da marca frente as suas expectativas e, dependendo do grau de
satisfagdo ou insatisfagdo, confirmar as crencas desenvolvidas a respeito desta,
reforcando, ou ndo, atitudes positivas que possam levar a uma futura recompra. Caso
hgja insatisfacdo em relacdo a0 desempenho da marca frente as expectativas, o
consumidor tenderé a abandonar a marca.

Independente disso, as compras de baixo envolvimento se assemelham,
mesmo havendo diferencas entre o nivel de expectativas, as compras de ato
envolvimento, pois a real no¢do da capacidade da marca em atender as expectativas
do consumidor a respeito do desempenho s6 ocorre apds a compra com a efetiva
experimentacéo do produto.

Para Aaker (1991) € fundamental medir o grau de satisfag&o e, principa mente
o de insatisfacdo, dos consumidores em relagdo a marca, visto que o Vaor de Marca
sO se desenvolve para 0 consumidor a partir do momento em que este percebe
vantagens na compra de uma determinada marca que ele ndo identifica nas marcas
concorrentes. A existéncia de insatisfagdo, como ja foi mencionado pode servir de
estimulo para o consumidor sair de um processo habitual de compra, para um
processo complexo ou limitado de decisdo. A tolerancia do consumidor em relagdo a
uma eventual disparidade entre o desempenho esperado e a performance obtida varia

de acordo com o envolvimento com a classe de produto - quanto maor o



envolvimento, menor a tolerancia a dissonancias, e quanto ao nivel de informacéo -
guanto maior o volume de informagtes, melhores as avaliagdes a respeito do produto
emaior o nivel da satisfacdo (ANDERSON, 1973).

Anderson considera que os profissionais de marketing devem buscar
influenciar a formagdo de expectativas através do fornecimento do maior volume
possivel de informacdes relevantes e, mais importante, condizentes com o
desempenho do produto. Estas informagdes devem ser transmitidas por todo o
composto de marketing de forma a criar um conhecimento de marca que desperte o
interesse inicial na mesma e, a partir do fornecimento de um produto que atenda as
expectativas do publico-alvo em termos de qualidade, prego e outros valores ao
produto atribuidos, satisfazé-lo e assim iniciar um processo de fidelizacdo a marca.
Como se pode ver, manter o consumidor satisfeito com o produto / servigo sob uma
determinada marca € fundamental para se conquistar e manter consumidores fiéis,
criando assim condic¢des para 0 desenvolvimento de Valor de Marca. Sem satisfacéo
ndo ha recompra. Sem recompra ndo ha lealdade a marca e sem lealdade ndo ha Valor

de Marca.



2.2. Brand Equity - Valor De Marca

Como qualquer é&ea do conhecimento que se encontra em pleno
desenvolvimento de seus fundamentos tedricos, o estudo do Valor de Marca € terreno
fértil para o surgimento de diferentes abordagens para o tema. Existem assim
diferentes enfoques para a definicdo do conceito de Valor de Marca. Nesta dissertacéo
seréo abordados com maior atencdo os modelos desenvolvidos por Aaker (1991),
Keller (1993) e Kapferer (1994). O motivo que levou a escolha deve-se ao fato
gue, no que diz respeito ao primeiro deles, foi desenvolvido por um autor que € um
dos principais expoentes na area do estudo de marcas, sendo que citagbes a0 seu
trabalho sdo encontradas em todos os trabalhos sobre o tema. Quanto ao trabalho de
Keller, este corresponde a uma tentativa de pormenorizar, em todas as suas etapas, 0
desenvolvimento do Valor de Marca pelo consumidor final, através da criagcdo do
conhecimento de marca. Ja o trabalho de Kapferer, apesar de consistir em um trabaho
de foco eminentemente gerencial, traz contribuigOes interessantes a respeito dos
conceitos de imagem e, aquilo que ele denomina personalidade de marca. E também
uma Visao européia que serve de contraponto a visdo americana representada pelos
outros dois autores.

Para fins de apresentacdo, primeiramente, discorrer-se-4 sobre 0 modelo
desenvolvido por Aaker. Neste, 0 autor apresenta as vantagens do Vaor de Marca,

tanto para a empresa quanto para o consumidor final.

2.2.1. O VALOR DE MARCA; O MODELO DE AAKER

Em seu modelo, Aaker enfatiza as vantagens de criagéo de valor a partir dos
beneficios associados ao Valor de Marca para os consumidores, bem como 0s

resultados positivos que podem ser obtidos pelas empresas que detém marcas fortes.



Para os consumidores, o valor criado por uma marca esta associado a facilidade na
identificacdo - a marca identifica a origem do produto, ou segja, o fabricante, o local de
fabricacéo, e fornece também a possibilidade de associé-la a outros elementos como o
preco e o segmento para 0 qual o produto estd direcionado. Outra vantagem que a
marca forte proporcionaria para os consumidores relaciona-se a garantia que esta pode
proporcionar ao consumidor quando da decisdo de compra. Assim, a marca atribuiria
seguranca, reduzindo o risco de uma ma escolha.

A marca também garante um nivel de qualidade. De acordo com Farquhar
(1994), a proliferacéo de marcas criou um certo pessimismo entre os consumidores
sobre a qualidade das marcas disponivels e sobre o seu desempenho. Para o
consumidor € impossivel conhecer toda a oferta de marcas. A variedade é tanta que
acaba por criar confusdo entre os consumidores. O risco tornou-se maior. Uma marca
forte teria entdo a propriedade de auxiliar a escolha e de funcionar como uma espécie
de seguro contra “ acidentes de uso”.

Para as empresas, contar com uma marca forte garantiria economia em termos
de custos de marketing, pois uma marca que conta com um amplo conhecimento,
necessitaria apenas de investimento para manté-lo, investimentos em propaganda e
promocdes, principalmente. As promocdes desenvolvidas por uma marca forte, bem
como o nivel de recall e identificaco que se obtém em campanhas publicitarias, tém
também maior penetracéo entre o publico-consumidor, porque poupam o consumidor-
alvo de confundir o fabricante detentor da marca ( MACHLEIT et a, 1993; KENT et d,
1994).

Outro aspecto a destacar, causa e também consequiénciado Vaor de Marca, é
a lealdade a marca. A vantagem de se manter consumidores fiéis também resulta em

economia, em decorréncia da diminuicdo de gastos. E mais barato manter do que
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conquistar novos consumidores. Além do mais, reduz o risco de perdas na
participacdo de mercado devido a emulagdo de estratégias entre os concorrentes
envolvendo, quase sempre, modificacdes de produto e/ ou de prego. Especificamente
no que diz respeito a politicas de preco, a empresa que conta com uma marca forte
tem condicdes de fugir deste tipo de competicdo, podendo até estabelecer um prego
premium para 0 seu produto. De acordo com Aaker (1991), a reducéo de precos s
prejudica o desempenho da marca e os proprios resultados da empresa no longo prazo.

Marcas fortes também aumentam o poder de barganha dos produtores frente
aos intermedidrios por espaco de exposicdo nas prateleiras. Desde que os
consumidores desgiam encontrar suas marcas preferidas, cabe aos intermediérios
disponibilizé-las. Uma marca forte é entdo um trunfo, pois a proliferacdo de marcas
também contribuiu para a reducdo do espago nos pontos de venda, tornando mais
acirrada a disputa pelo espaco de exposicdo comercia de maneira ainda mais
implacavel para as novas marcas ou aquelas desconhecidas do consumidor .

De acordo com Aaker (1991), desenvolver Valor de Marca constitui-se em
verdadeira vantagem competitiva, pois o consumidor releva o prego ou até mesmo o
produto e passa a escolher pela marca, que é Unica e ndo pode ser copiada.

Segue entéo a representacdo grafica do modelo desenvolvido por Aaker e uma

breve explanacéo dos seus el ementos componentes.
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Figura2 -ELEMENTOS COMPONENTES DO VALOR DE MARCA
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Fonte: Adaptado de AAKER, David. Managing Brand Equity. The Free Press. 1991,p.17



2.2.1.1. Elementos Componentes do Valor de Marca

a) LealdadeaMarca

A lealdade a marca progride, segundo Aaker, em um continuum composto de
cinco niveis. No primeiro nivel ndo existe lealdade, visto que os consumidores sdo
indiferentes & marca e/ou sdo sensiveis ao preco. Em um segundo, os consumidores
gue estdo satisfeitos ou medianamente satisfeitos a ponto de permanecerem presos a
marca pelo hébito, além de inexistir um estimulo suficientemente forte para levé-lo a
troca . O terceiro nivel define agueles consumidores que, além de satisfeitos com a
marca, permanecem fiéis devido aos custos associados a uma possivel troca. Ja no
guarto nivel enguadram-se os consumidores que gostam da marca, ou sgja, a marca
reserva-lhes tem um valor ssimbdlico, resultado de associacOes especificas. S0 0s
chamados “amigos da marca’ (Aaker, 1991). E a partir deste nivel que comega a se
formar um lagco mais estavel entre o consumidor e a marca. No ultimo nivel ainham-
se 0s consumidores realmente comprometidos com a marca, que adquire no sentir
deles, uma forma de expresséo das suas personaidades. Atingir este grau de lealdade,
segundo Aaker, é dificil - poucas marcas chegam a esse patamar - e nem deve se
constituir em objetivo a ser perseguido pelas empresas. Desenvolver um grau de
lealdade é fundamental para assegurar participacdo de mercado, mas os esforcos
devem ser condizentes com o grau de envolvimento e importancia associado pelo

consumidor a classe de produto.

b) Consciéncia de marca
A consciéncia de marca ocorre quando existe a associagdo entre a marca e a

classe de produto. A formac&o da consciéncia, para Aaker, resulta da capacidade de o



comprador em potencial reconhecer ou associar a marca como integrante de
determinada classe de produto. “A consciéncia de marca é o primeiro passo na tarefa
de comunicacdo. E normalmente indtil procurar comunicar atributos de marca antes
gue o0 nome esteja consagrado a ponto de gerar as associagOes aimejadas’ (AAKER,
1991; p. 63).

Existem também niveis de Consciéncia. O Reconhecimento de Marca seria 0
nivel mais baixo e indicaria a capacidade do consumidor em identificar exposicéo
prévia aquela marca. O recall, ou lembranca, diz respeito ao nivel de associacéo entre
amarca e a classe de produto. A primeira marca lembrada € a chamada Top of Mind e,
em algumas categorias de produto, existe apenas uma marca lembrada. Nesses casos,
amarca recebe a denominagéo de dominante.

As vantagens advindas desses niveis de reconhecimento e lembranca estdo
associadas especialmente com a formagdo do conjunto evocado. S80 as marcas
conhecidas que tem maiores chances de se colocarem nesse conjunto inicial de
aternativas que o comprador potencial avalia para depois escolher.

O simples reconhecimento de marca pode ser suficiente para levar a deciséo
da compra de um produto denominado de baixo envolvimento, ou, em situagoes de
compra mais complexas, nas quais a avaliacdo é mais extensa, pode servir como
“fator de desempate” quando ndo existir uma superioridade notéria entre as marcas
constituintes do conjunto evocado.
¢) Qualidade Per cebida

De acordo com Aaker, a percepcao de qualidade, na visdo dos consumidores,
ndo est& necessariamente associada a0 conhecimento de especificagdes técnicas ou de
andlises aprofundadas e criteriosas de caracteristicas do produto. “Qualidade

percebida € um sentimento amplo e intangivel a respeito da marca’ (AAKER, 1991;



p.86). Por esta razdo, podem ocorrer, e ocorrem com freqtiéncia, divergéncias sobre o
gue significa qualidade, quando comparadas as defini¢es da empresa e a do publico
consumidor A percepcéo de qualidade também varia de acordo com a classe de
produto e até dentro da mesma classe . Zeithaml (1988), por exemplo, identificou que
a idéia de qualidade relacionada a suco de tomate estava associada a existéncia de
pol pa, enquanto para suco de frutas para criancas, a presenca de pol pa esta associada a
ma qualidade de produto.

A percepcdo de qualidade ndo pode ser confundida com o conceito de
satisfacao, pois uma pessoa pode estar satisfeita com um produto de baixa qualidade
em fungdo de suas baixas expectativas quanto ao seu desempenho. A percepcdo de
gualidade também ndo cabe no conceito de atitude, pois se considerarmos que uma
atitude positiva face a um produto de qualidade inferior, pode ter sido gerada devido a
outros aspectos como, por exemplo o prego.

Aaker considera que a percepcdo de qualidade influencia diretamente a
decisdo de escolha e a lealdade a marca. Uma qualidade superior também sustenta a
utilizacdo de um preco premium e é prerrogativa para a possibilidade de extensdo de
marca.

d) AssociacOes a Marca

As associagbes sd0 lembrangas relacionadas pelo consumidor a uma
determinada marca, decorrentes de estratégias de comunicacdo e posicionamento
adotadas pela empresa, assim como associacfes geradas pelo proprio consumidor
resultantes de experiéncias com o produto, ou de informacBes obtidas através de
comunicacdo boca a boca, e da sua préopria construcdo mental. Esse conjunto de

associ agOes organizadas, resultam na imagem de marca.



Os elementos Consciéncia de Marca, composto de reconhecimento e recall, e
Imagem de Marca estéo estreitamente relacionados, pois, considerando os modelos de
desenvolvimento de memaria e aprendizado, nos quais a construcéo de conhecimento
ocorre através da formagdo de conjuntos interligados de informacfes, existe a
necessidade que se estabelecam esses blocos de informagdes na meméria dos
consumidores para que o Vaor de Marca se efetive. Assim, a empresa, através de sua
estratégia de posicionamento, tem condigdes de iniciar esse processo, fornecendo a
matéria - prima basica para o iniciar do processo de construcéo de imagem, como, 0
nome, o logotipo, as cores e embalagem do produto, que gerem reconhecimento e
estabelecam as linhas - guias sob as quais se formarg, posteriormente, a rede de
associagles que resultara na imagem de marca.

As associagOes de marca, criam valor uma vez que auxiliam o consumidor a
identificadla quando exposto a estimulos vinculantes, como uma propaganda ou
simbolo da empresa, por exemplo. As associagdes devem criar diferenciacdo na oferta
de marcas, sendo que, algumas, podem vir até a decidir uma compra, pois geram no
consumidor associagdes com confianca e credibilidade a respeito da marca (AAKER,
1991).
€) Ativos RelacionadosaMar ca

S80 patentes, marcas registradas, relacionamentos exclusivos com canais de
distribuicdo que servem como barreiras a entrada de concorrentes no mercado.

Assim, finalizando, cabe ressaltar que os elementos componentes do Valor de
Marca se relacionam entre s, influenciando uns aos outros. Por exemplo, o nivel de
lealdade pode decorrer da percepcdo de qualidade da marca ou do grau de

conhecimento da marca - uma marca conhecida o é por alguma razéo.



A forma como estes elementos irdo agir e influenciar 0 consumidor na sua
decisGo de compra tem ligacdo direta com o nivel de envolvimento e o grau de
importancia associada a compra e/ou ao produto.
2.2.1.2. Resumo das Contribui¢des do Modelo para o Entendimento do Tema

O modelo de Aaker salienta a necessidade de trabalhar-se o Valor de Marca
nos dois polos. consumidor empresa. O autor também enfatiza as vantagens de se
contar com uma marca forte. Para 0 consumidor, as vantagens estdo associadas a
simplificagéo do processo de compra, a garantias quanto a qualidade do produto a ser
escolhido, através de referendo da marca. Ja para as empresas, as vantagens constam
de um maior poder de barganha frente a intermedi&rios em negociacfes por espago
nos pontos de venda, maior economia em campanhas promocionais. As marcas que
gozam de reconhecimento publico de marca necessitam apenas de reforco para
manterem-se na mente dos consumidor. E para estender o valor de uma marca forte
para outras categorias de produto, basta um esforco complementar ( BATRA et a ,

1995).

2.2.2. BRAND EQUITY PELO ENFOQUE DO CONSUMIDOR FINAL - MODELO DE

KELLER

Keller (1993) desenvolveu um modelo para mapear o Vaor de Marca
enfocando o consumidor final. O autor considera que uma das principais razdes para
desenvolver-se Valor de Marca et associada a necessidade de se obter melhor
produtividade na relagdo recursos de marketing / efetividade nos resultados. Assim
sendo, para que as empresas desenvolvam estratégias mais eficazes, torna-se
imprescindivel o conhecimento de como os consumidores percebem e avaliam as suas
marcas. Nas palavras do autor: “talvez o ativo mais valioso da empresa para melhorar

a sua produtividade em marketing seja 0 conhecimento que se criou sobre a sua marca



na mente dos consumidores a partir dos investimentos prévios em programas de
marketing” (K ELLER, 1993, p.2).

Keller define entdo o Valor de Marca como o diferencial do conhecimento
entre duas ou mais marcas em uma determinada classe de produto.

Para compreender-se 0 modelo de Keller é necessario entender que o autor
considera a percepcéo de marca como o resultado de um aprendizado calcado na
construgcdo de meméria. Baseando-se no modelo de cadeia associativa de memoria, na
gual a construcdo do conhecimento € vista como um conjunto de “nodulos’ e
“ligacbes’ entre os mesmos, Keller considera que “o valor de marca enfocado no
consumidor ocorre quando este tem familiaridade com a marca, além de ter
desenvolvido associagcOes favoraveis, fortes e Unicas sobre a mesma na memoria’
(KELLER, 1993; p.2).

Na concepcdo de imagem, Aaker (1991) também recorre a0 modelo
associativo. De acordo com este modelo, a imagem de marca se formaria pelo
conjunto de nodulos e das ligagbes existentes entre eles. Os nodulos contém
informacOes armazenadas que sd0 conectadas umas as outras, formando uma rede ou
cadela. A forca das associacOes e das interligagbes, além do nimero de nddulos
ativados por algum tipo de estimulo, ira determinar o valor da marca para o
consumidor. Aaker (1991) cita o exemplo do MacDonad's. As associagdes com esta
marca podem decorrer de aspectos relacionados ao produto/servico oferecido, como
boa comida e rapidez no atendimento, ao personagem de marca Ronald MacDonald,
a0 simbolo de marca utilizado - a letra “M” dourada, ou ainda a uma situacéo de
consumo especifica como a necessidade de fazer-se uma refeicéo répida. A imagem
de marca sera tanto mais forte quanto maior o nimero de interligaces entre as

diversas associacoes.
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Voltando a0 modelo de Keller, o conhecimento de marca, que levaria ao
desenvolvimento de Vaor de Marca, seria entdo desenvolvido a partir de dois
elementos. a consciéncia de marca e a imagem de marca (ver representacdo grafica
Figura 3). A consciéncia de marca é, por sua vez composta de recall e conhecimento
de marca. J4 a imagem de marca é resultante das associagdes e da favorabillidade,
forca e exclusividade destas. Logo, aguela marca que for efetivamente absorvida, ou
sga, retida na memodria, quando apresentada ao consumidor através de algum dos
elementos do marketing, devera causar um diferencial na reacdo do mesmo. Destaca
se, a seguir, a representacdo gréfica do modelo, bem como as definicdes dos
elementos componentes do Vaor de Marca a partir do modelo desenvolvido por

Kdler.



Figura3- DIMENSOES DO CONHECIMENTO DE MARCA
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Fonte: KELLER, Kevin Lane. Conceptualizing, Measuring and Managing Customer -Based
Brand Equity. Journal of Marketing, v.57, n.1, jan. 1993: 1-22.

2.2.2.1. Elementos Componentes do Conhecimento de Marca
a) Consciéncia De marca
De acordo com Keller, a consciéncia de marca est4 relacionada a forca do
nodulo relativo a marca na memaoria do consumidor, que refletiria a sua habilidade em
identificAla. A consciéncia formar-se-ia de dois elementos ja citados. o
reconhecimento e o recall. O reconhecimento de marca consiste na capacidade do
consumidor identificar a ocorréncia de uma exposicéo prévia a marca, enquanto o
recall exige que o consumidor lembre da marca quando a categoria do produto é
mencionada, ou alguma outra informacao a respeito do tipo de produto ou ao seu uso.
Em se considerando a importancia destes dois elementos, 0 autor considera

gue uma maior importancia tanto de um quanto de outro esta associada a0 momento
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em gue é tomada a decisdo de compra. Caso a decisdo sgja tomada no ponto de venda,

0 reconhecimento seria mais importante, uma vez que no ponto de venda o

consumidor tem contato direto com a classe de produto, tornando desnecessaria a
relacdo prévia marca-produto, ou sgja, uma busca por informacfes e avaliacdo das
dternativas apresentadas. Mas, caso a decisdo sga tomada anteriormente, a
importancia do recall pode ser maior. Estudos parecem comprovar a proposi¢éo de

gue a consciéncia de marca seria mais importante nas decisdes de compras de baixo

envolvimento (Jacoby et a., 1977, Hoyer & Brown, 1990).

As vantagens relacionadas de se possuir um reconhecimento e recall de marca
estdo associadas as possibilidades da marca estar incluida entre as marcas
consideradas como alternativas de compra, além de influenciar na construcéo e forca
das associagOes ha imagem da marca.

b) Imagem de Marca

Keller define Imagem de Marca como sendo as percepcdes acerca da marca a
partir das associacBes formadas na meméria do consumidor .As associacfes sdo
formadas tendo como base os elementos do composto de marketing - o produto, 0
preco, as campanhas promocionais e 0s pontos de venda. Estas associagOes crescem
em importancia a partir do momento que desenvolvem forca, exclusividade e, 0 que o
autor define como sendo favorabilidade.

O papel das associacdes no modelo de Keller cresceriam em importancia em
compras de alto envolvimento. Isto se deve ao fato de que, neste tipo de compra, 0
consumidor se empenharia em buscar mais informagdes a respeito das possibilidades
disponiveis para a compra devido aos riscos implicitos em uma ma escolha. Assim, a

importancia das associagles estaria rel acionada com o tipo de compra a ser realizada.
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Outra questdo relevante nesta discussdo e ndo abordada pelo autor é a
importancia relativa do produto ou da classe do produto para a unidade familiar que
acabaria por influenciar qual o tipo de compra em gque o consumidor ira se posicionar.
Ou sga, os bens genericamente classificados como sendo de baixo envolvimento
podem ser impulsionados para uma decisdo de médio ou até de alto envolvimento de
acordo com a percepcao de importancia associada ao produto na cesta de consumo de
uma familia ou determinado segmento.

Esforcos de marketing vem buscando a modificacéo deste padréo de deciséo
para bens considerados de baixo envolvimento, visando a associacdo destes produto a
elementos simbdlicos ou experienciais. E esta tentativa ndo é assm téo recente. De
acordo com Levy (1959), os consumidores ha muito deixaram de se orientar por
aspectos funcionais como atributos intrinsecos ou mesmo o preco. A partir do
momento em que as pessoas deixaram de comprar apenas para satisfazer necessidades
bésicas como fome e abrigo ao frio, por exemplo, a compra vem se tornando um ato
cada vez mais simbdlico. Os pontos de venda apresentam uma enorme variedade de
produtos. Dentro desta nova realidade, recorrer a figura do “homem econdémico”
como um argumento para explicar o comportamento de compra dos consumidores
seria despropositado, uma vez que “ existemn evidéncias de que ele ndo compra pela
maneira econdbmica’ (LEVY, 1959; p.118). O uso de aspectos simbdlicos ndo estaria
restrito a categorias especificas de produtos, desde que todos os bens teriam aspectos
simbdlicos e que dessa forma, qualquer compra envolveria uma avaliacdo - implicita
ou explicita - deste simbolismo(LEVY, 1959). Este enfoque € considerado por
Holbrook e Hirschman (1982) na sua tentativa de acrescentar aspectos experienciais

aos model os tradicionais de comportamento de compra.



De acordo com a representacdo grafica, as associagdes podem resultar de trés
categorias bésicas. atributos, beneficios e atitudes. As associagdes por atributo estdo
ligadas a caracteristicas que descrevem ou compdem O produto ou servigo. Sdo
considerados atributos os componentes do produto ou os elementos indispensaveis
para a prestagdo do servigo, bem como os atributos ndo relacionados ao produto,
como informagOes sobre preco, embalagem ou aparéncia do produto, ou ainda a
imagem do usu&rio ou situacdo de uso. Keller ressalta que estes dois Ultimos tépicos
citados podem vir a desenvolver uma personalidade para a marca. Para o autor, a
personalidade da marca seria entdo um dos elementos componentes da imagem da
mesma. Kapferer (1994) denomina a percepcdo do consumidor a respeito da marca
como sendo a identidade da marca. Segundo Kapferer, o conceito de identidade seria
mais amplo que o de imagem, pois traria incutida a idéia de exclusividade,
permanéncia e continuidade. O enfoque desse autor sera examinado com mais
detalhes na seqliéncia do trabal ho.

Enquanto as associacOes referentes a atributos estdo relacionadas a
caracteristicas do produto, aquelas derivadas dos beneficios dizem respeito a valores
pessoais atribuidos pelos consumidores ao uso dos produtos ou servigos. Keller
recorre a classificacdo definida por Park, Jaworski e Maclnnis (1986) que determina
trés categorias definidas a partir das motivagdes associadas. Seriam estas. beneficios
funcionais, experienciais e simbdlicos. Os beneficios funcionais estéo relacionados a
vantagens do consumo do produto ou servico hormalmente associados aos chamados
atributos intrinsecos, ou, como define Keller agueles relacionados ao produto. Os
beneficios experienciais estéo associados a sensagdes obtidas com 0 Uso ou consumo
do produto. Também decorreriam dos atributos intrinsecos. Ja os beneficios

simbdlicos decorrem de vantagens associadas a atributos extrinsecos, ou sgja, aqueles



gue respondem as necessidades de aceitacdo socia e auto-estima. Um bom exemplo
de atributo extrinseco é a marca.

As atitudes de marca seriam o Ultimo tipo de associagdo. S0 decorrentes da
avaliagdo dos consumidores a respeito da marca. Munindo-se dos conceitos utilizados
por Fishbein e Ajzen, Keller define atitude como sendo o conjunto de crengas acerca
dos atributos ou beneficios de um produto ou servico e uma avaliagdo das marcas a
partir da ocorréncia ou ndo dos mesmos. As atitudes podem ser formadas a partir de
atributos intrinsecos ou extrinsecos e / ou beneficios funcionais, experienciais ou
simbdlicos.

Resumindo, a imagem de uma marca pode ser composta por uma série de
associacles a partir de atributos, beneficios e atitudes acerca do produto.

A imagem de marca resultante desta cadeia de associagbes dependera da
favorabilidade, forca e exclusividade destas associagfes. Ou sgja, as associaces
devem gerar a crenca de que a marca em questdo possui 0s atributos anunciados e
possibilita a obtencdo dos beneficios relacionados para que sgjam formadas nas
mentes dos consumidores atitudes ou avaliagOes positivas sobre a marca. A forca das
conexdes entre as associagoes e a marca depende, basicamente, de dois fatores. a
guantidade de informagdo processada e a quaidade do processamento das
informagdes. JA a exclusividade das associaces deriva da diferenciacdo que a marca
consegue obter para o consumidor a partir de seu posicionamento.

O autor chama a atencéo para um ponto fundamental ndo apenas na formagao
de imagem de marca, mas também na posterior avaliacdo e decisdo de compra: a
importancia associada pelo consumidor a um atributo ou beneficio. Nas palavras do

autor: “ os consumidores dificilmente consideram um atributo ou beneficio como



muito bom ou ruim se também n&o o considerarem como muito importante” (KELLER,
1993; p.5).

Outro aspecto importante € a consideracdo de que as associacdes podem ser
situacionais, dém de variarem de acordo com os objetivos do consumidor numa
determinada situagdo de compra.

Ha também a questdo da intensidade de uma associagdo, que € definida como
o tempo de reagdo a um estimulo. Assm sendo, associagfes mais facilmente e
rapi damente ativadas tém maior probabilidade de levarem a uma posterior escolha de
marca.

Em finadizando a exposicio do modelo de Keller, ressalta-se pontos
importantes destacados pelo autor acerca da imagem de marca. No que tange as
capacidades da empresa de criar associagdes a partir do seu composto de marketing, €
necessario buscar-se a consisténcia e coeréncia entre as mesmas. De acordo com o
autor, “ a coesdo da imagem de marca pode determinar reagdes mais holisticas ou
gestaltianas em relacdo a marca’ (KELLER, 1993; p.8).
2.2.1.2. Resumo das Contribuic¢bes do M odelo Para o Entendimento do Tema

O modelo mapeia o funcionamento da mente do consumidor em relagdo a
construcdo de imagem de marca, facilitando as acbes de marketing que visam
desenvolver este valor. Como ja foi anteriormente mencionado, a criagdo de valor é
resultado da reunido indissolGvel entre agBes de marketing e percepcdes advindas do
mercado.

O objetivo de uma estrutura que reflita a percepcéo do valor de marca pelo
consumidor é o de definir como meta o estabelecimento de estruturas de
conhecimento para a marca que gerem respostas positivas dos consumidores aos

esforcos de marketing da empresa.



2.2.3 O VALOR DE MARCA SEGUNDO KAPFERER

O modelo desenvolvido por Kapferer tem um cardter eminentemente
gerencial. Na perspectiva do autor, a administragdo de marcas apenas engatinha. A
idéia de administracdo para o desenvolvimento de Valor de Marca, segundo Kapferer,
requer que defina-se 0 conceito de marca, ou como 0 autor prefere denominar, a
Identidade da marca em conjunto ou mesmo anteriormente ao langamento do produto.
Assim, a empresa deve conhecer, previamente a agdo de marcar, as potencialidades e
limitagbes que a mesma possui, evitando assm o desgaste de uma boa marca em
extensdes adém dos limites de sua identidade. Tendo em vista o enfoque deste
trabalho, voltado especificamente para a empresa,. a abordagem deste modelo
concentrar-se-a unicamente na exposi¢cdo do conceito de identidade que Kapferer
acredita diferir dos conceitos de imagem e personalidade.

A marca para Kapferer € uma espécie de “patente mental”, ou sgja, € a marca
gue, por fim, garante a exclusividade e a posse de uma determinada inovagdo no
produto. Até ai suas idéias em muito se assemelham aguelas defendidas por Ries e
Trout (1993): Estabeleca um conceito Unico e posicione-se na “escadinha do
produto”. Mas a idéia de marca transcenderia as fronteiras do produto. Na verdade, a
marca seria um produto ou servico ampliado. Seria ent&o o resultado de uma série de
acoes, intencdes, valores, atributos e principios que culminariam com a criagdo de um
produto que receberia ndo apenas um nome para identificacdo, nem t&o somente uma
personalidade, ou sgja, um conjunto de caracteristicas, mas uma identidade Unica e
intransferivel como uma impressdo digital.

A marca é comparada ao cddigo genético. De maneira andoga, a identidade
criada e desenvolvida para uma determinada marca age deterministicamente sobre

seus movimentos futuros. Segundo o autor, esta influéncia ndo chega a ser téo



deterministica quanto a genética. Existe, é claro, um espaco de manobra, ja que
falamos de produtos e ndo de seres vivos. Uma marca deve acompanhar a evolugdo
dos mercados, adaptando-se as mudancas para poder sobreviver. Os limites de
atuacdo da marca ndo podem ser muito estreitos, mas existiriam impedimentos
resultantes da sua historia que devem ser respeitados, como o risco de diluicéo de sua
identidade de marca. Uma marca tornar-se-ia respeitada através da repeticao de seu
posicionamento. Além disso, a marca seria o resultado de esforgos envolvendo toda
uma organizacdo - Pesguisa e Desenvolvimento, Producdo, Recursos Humanos,
Financas - e ndo apenas o Marketing.

O cerne das idéias propostas por Kapferer esta no conceito de identidade de
marca. O conceito de identidade vem imbuido dos conceitos de exclusividade,
permanéncia e continuidade. Em comparando-se com pessoas, a marca seguiria o
mesmo principio, ou seja, sofreria modificacbes ao longo do tempo, mas, na sua
esséncia, nas suas “impressdes digitais’ permaneceria a mesma.

Para Kapferer a idéia de identidade transcende a de imagem de marca. Esta
Ultima estaria associada a percepcdo dos consumidores, enquanto a identidade diz
respeito as origens, ao seu diferencial. “ Identidade esta no lado do emissor. A tarefa
do emissor € especificar o sentido, intencdo e vocacdo da marca. Imagem é o
resultado, ou sgja, a decodificagdo” (KAPFERER, 1994; p.37).

A esséncia da identidade de marca esta na resposta as seguintes perguntas:

- Em que consiste aindividualidade da marca?

- Quais s80 0s seus objetivos e ambigdes alongo prazo?

- Qual a sua consisténcia?

- Quais seus valores?

- Quiais suas verdades bésicas?



- Quais S80 0s seus sinais de reconhecimento?
2.2.3.1. Relagéo | dentidade x Imagem

Como ja foi mencionado, a principa diferenca entre Identidade e imagem esta
no fato de que a Ultima esta relacionada ao pélo receptor, ou sgja, indica de que forma
0s consumidores, os receptores decodificaram e armazenaram todos os elementos
utilizados pela empresa na promocgao da sua marca.

Considerando o enfoque gerencial na sua abordagem, o autor concentra-se néo
no pélo receptor, mas sim o0 emissor, desde que € obrigacdo da empresa definir uma
“intencdo e vocacdo para a marca’ (KAPFERER, 1994; p.37). Além disso, o autor
argumenta que, em termos gerenciais, a identidade € anterior aimagem.

A figuraaseguir ( Figura4) representa a relacéo entre Imagem e Identidade.
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Figura4- IDENTIDADE E IMAGEM DE MARCA
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Fonte: KAPFERER, Jean Noél. Strategic Brand Management: New approaches to Creating
and Evaluating Brand Equity. The Free Press, 1994, p.38.

Anaisando a figura, identifica-se duas fontes de informacdo: a identidade de
marca, transmitida pela a empresa através de seu composto de marketing, € o conjunto
gue o autor denomina outras fontes de inspiragdo, composta por influéncias externas,
ou sgja, qualquer tipo de agdo da concorréncia que prejudique a percepcdo do
consumidor no reconhecimento e identificacdo da marca. Sao os fatores parasitarios’.
Este conjunto de influéncias externas acaba por imiscuir-se, quando da recepcéo pelos
consumidores da mensagem da empresa a respeito da sua marca, gerando um ruido na
transmissdo. Este ruido pode levar a deturpacdes na mensagem que se desgou

transmitir em relagdo aquela que foi efetivamente recebida e absorvida.



Quanto a recepcdo propriamente dita, Kapferer ndo se atém em anadisala, o
que indica uma faha no seu enfoque de valor de marca. Nos dois modelos
anteriormente apresentados, o polo consumidores, se ndo € enfatizado como no
modelo de Aaker (1991), é o principal foco de andlise no estudo de Vaor de Marca,
como no modelo desenvolvido por Keller (1993).

O autor considera que as empresas a0 preocuparem-se demasiadamente em
pesquisar acerca da imagem gue suas marcas tem para 0s consumidores, podem
incorrer no erro de apenas identificar aspectos externos, como cores, logotipo e
desviar assm da esséncia, ou sga, 0S aspectos internos, ou segja, a esséncia, que
definem a identidade de marca.

A idéia de que é preciso determinar previamente a exposi¢ao 0 conceito que a
marca terd, conduziria, sem duvida alguma, a avangos consideraveis na exploragcdo
mais eficaz do Vaor de Marca, mas também é inquestionavel que, como o autor
previu, existam distor¢des entre a mensagem que se pretendeu transmitir e a forma
como a mesma foi decodificada e armazenada.

A fim de corrigir-se essas distorcdes, pode-se recorrer a identificacdo de
imagem para que providéncias sejam tomadas no sentido de aproximar ao maximo a
percepcao dos consumidores da representacdo criada pela empresa.
2.2.3.2. O Prisma de Identidade

O prisma de ldentidade € principal ferramenta de andlise do modelo de
Kapferer. Segue a representacdo gréfica do mesmo, bem como a descricdo dos seus

elementos componentes.
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Figura5- O PRISMA DE IDENTIDADE
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Fonte: KAPFERER, Jean Noél. Strategic Brand Management: New approaches to Creating
and Evaluating Brand Equity. The Free Press, 1994, p.43.

2.2.3.3. Elementos Componentes do Prisma

- Fisico: E abase da marca, derivada de certas caracteristicas - chave, podendo
estarem as mesmas proeminentes, ou sgja, imediatamente disponiveis na memdria, ou
“adormecidas’, quando exigem algum estimulo para serem acessadas, ou produtos de
destaque sob a marca. Seriatambém a base para o posicionamento da marca.

Este elemento constituinte do Prisma guarda semelhanca com o conceito de
associagoes relacionados por Aaker (1991) e Keller (1993). Especialmente no trabaho
deste ultimo, existe um conjunto de associacOes relativas a atributos, tanto intrinsecos,
guanto extrinsecos. Vae lembrar que as associacOes acabam por se unir e formar a

Imagem de marca.
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a) Personalidade: De acordo com Kapferer, as marcas adquirem uma
personaidade, um cardter. Para Keller (1993) e Park e Sirinivasan (1994), a
personalidade de marca esta relacionada com uma imagem do usuario ou forma de
uso inferidas pelos consumidores ou fornecidas pela propria empresa através de sua
comunicagao.

b) Cultura: Na cultura encontram-se 0 sistema de valores da sociedade na qual
a marca se desenvolveu, a fonte de inspiragcdo, aguilo que Kapferer denomina a
energia da marca. O pais de origem diz muito arespeito das caracteristicas que podem
estar contidas em uma determinada marca. A Coca-Cola e a Malboro estéo carregadas
de caracteristicas da sociedade americana, assim como a Rolex de valores ligados a
cultura suica e a Toyota com a sociedade japonesa. Quando utiliza-se a marca
corporativa, existe também ainfluéncia da cultura organizacional.

¢) Relacionamento: Segundo Kapferer, a marca propicia aos consumidores
trocas intangiveis. Compra-se uma marca pelas sensagdes que ela propicia.

Em produtos alimenticios para o publico infantil, a relacdo privilegiada é a
entre maes e filhos e a situaco desgadas pelas mées € a de satisfagdo plena das
necessidades de seus filhos.

Os cosméticos prometem beleza e perfumes a sensualidade.

d) Reflexo: E a imagem que os usuarios da marca adquirem para o publico. O
reflexo deve considerar como o consumidor quer ser visto ao ser associado a uma
determinada marca.

€) Auto-imagem: Desde que o reflexo esté relacionado a imagem externa, a
auto-imagem referir-se-ia a imagem gque o consumidor tem de s mesmo.

Na verdade, a diferenca entre os dois conceitos ndo se faz clara. De acordo

com Kapferer, a auto-imagem reflete a crenca do comprador de que aquela marca vai



tornalo melhor, como no exemplo do comprador de um Porsche. Mesmo que esta
compra sgjaincompativel com aspectos como a sua renda, o consumidor ira adquirir o
automovel como forma de melhorar sua auto-estima, mas, em conseqiiéncia, a sua
imagem perante 0s outros, 0 seu reflexo, também sera afetado. O comprador desgja
alcancar um status com a compra do carro. Até que ponto as questdes relativas a auto-
imagem ndo se sobreporiam as de aceitacdo social?

Fontes de Identidade

Complementando as consideracbes anteriores, seriam fontes para o
desenvolvimento de Identidade de Marca:

a) Os Produtos. Para Kapferer, as marcas ampararam-se em um produto ou
simbolo, ou, nas paavras do autor, “ um coracdo que transmite o significado da
marca’ (Kapferer, 1994; p.60). Seriam exemplos a Levi’s 501, ou a corrente dourada
utilizada nos produtos Channel.

O produto serviria como um referendo a marca, contribuindo assim para a
construcdo da personalidade de marca.

b) O Nome da Marca: E um instrumento fundamental na definicdo de
personaiidade de marca, ou sga o0 dSignificado da palavra escolhida deve
necessariamente estar presente no produto.

Kotler (1995) enfatiza elementos importantes quando da definicdo de uma
marca. A marca deveria ser de facil memorizagdo, estar, de alguma forma, relacionada
a0 uso ou ao beneficio do produto, entre outros. Mas Kapferer ressalta alguns casos
em gue a escolha se deu de maneira aleatéria. Sdo exemplos a Apple Computers e a
Mercedez Benz. Principamente no que diz respeito a Apple, a marca conseguiu

tornar-se quase um sindénimo de computadores user-friendly.



c) Personagens de Marca e Simbolos. Os personagens de marca fornecem um
retrato da mesma, ou sgja, uma figura que personifica os significados associados a
marca. sdo exemplos o cowboy dos cigarros Malboro e a personagem gravada nas
embalagens do leite condensado Moca.

d) Marcas Registradas e Logotipos. Sao elementos deliberadamente escol hidos
para representar a marca, sendo que, alguns, devido a forte associacdo que obtém com
a marca, podem vir a substitui-la sem prejuizo de reconhecimento. Exemplos sdo 0
simbolo da Mercedez, ou o logotipo da Nestlé.

f) Raizes Histéricas ou Geogréficas: Algumas empresas aproveitam-se das
associacOes positivas relacionadas aos seus paises ou regido de origem para
promoverem as suas marcas. Muitas marcas de eletroeletronicos enfatizam suas
origens japonesas que estdo associadas a precisdo e ata tecnologia. Ja os produtos
suicos, como relégios, chocolates, bancos e agua mineral, por diferentes razdes,
também procuram enfatizar suas origens.

g) Propaganda - quanto a forma e conteido: O estilo de comunicacéo
escolhido, bem como o contelido das mensagens nas campanhas publicitarias,
analisadas sob uma perspectiva histérica, forneceriam preciosos elementos para a
andlise da personalidade de marca. De acordo com Kapferer, o Prisma de Identidade
est4 fortemente embasado na Teoria da Comunicagdo. “ A marca tem uma voz que
apenas existe através da comunicagdo” (K APFERER, 1994;p.66).
2.2.3.4. Resumo das Contribui¢des do Modelo para o Entendimento do Tema

O conceito de Identidade de Marca desenvolvido por Kapferer apresenta-se
como um excelente instrumento analitico das politicas propostas para a administracéo

de marcas.



Para desenvolver-se plenamente uma marca, as empresas deveriam basear-se
no que o autor denomina de uma filosofia, o que seria, em Ultima insténcia, aidéia do
desenvolvimento de um conceito para a marca (PARK et al., 1986), antes que a mesma
fosse apresentada a0 mercado.

No que tange as contribuigdes para a presente proposta de pesquisa, 0 conceito
de Identidade de Marca auxilia na compreensdo de como se forma a imagem de uma

marca para o consumidor, bem como das fontes que subsidiam esta construcéo.



3. METODO

Para atender os objetivos propostos, a pesquisa foi entdo estruturada em duas
etapas. A primeira etapa constou de um estudo qualitativo, de natureza exploratoria
para 0 qual se utilizou de entrevista pessoais ndo estruturadas com executivos de
empresas que atuam no setor, bem como o0 uso da técnica de grupo focal. Na
sequéncia, foi realizado um estudo quantitativo no qual recorreu-se a aplicacéo da
técnica de andlise multivariada denominada Conjoint Analysis (Andlise Conjunta)®. A
opcao por uma técnica dessa natureza deveu-se ao fato de tratar-se de um estudo
sobre comportamento de compra. E sabido que a decisio de compra reflete, em sua
maioria, a avdiacdo de mais de um atributo. “As técnicas de andlise multivariada
foram desenvolvidas para conseguir-se obter a utilidade de itens ou aternativas que
tem mais de uma propriedade valorizada e por esta razdo devem ser avaliadas em
mais de um critério” (HUBER, 1974; p.1393). Outro fato que explica a adogdo desse
tipo especifico de técnica é que, historicamente, os primeiros usos de técnicas de
analise multivariada tiveram por objetivo explicar a preferéncia e a escolha de marca
(BAsset al, 1973).

Ja a escolha pela técnica denominada Conjoint Analysis remonta as suas
caracteristicas, bem como também da referéncia de seu uso em estudos de Vaor de
Marca (SRINIVASAN, 1979; PARK et al., 1994; AAKER et al., 1995). Esta técnica vem
sendo utilizada como instrumento de pesquisa para fins comerciais desde a década de
70, vindo a tornar-se um dos instrumentos mais aplicados na década seguinte nos

Estados Unidos (AAKER et a., 1995 ; HAIR et a., 1995). Tem-se exemplos de sua

% Na Quarta edicdo brasileira do livro de Kotler (1995), a traducdo para o
termo foi andlise conjunta. Entretanto, a traducdo para o portugués parece ndo haver
se popularizado. Siqueira e Takaoka (1996) utilizaram-se da expressdo inglesa em
seu trabalho. Por razéo, foi adotada esta Ultima nesta dissertagéo.



aplicacdo em trabal hos de segmentacdo de mercados (segmentacdo por beneficio), em
testes de conceito de novos produtos, na defini¢do de pregos e na previsao de volumes
de venda (DICKSON, 1995; AAKER et d., 1995). E também indicada na estimacdo de
Vaor de Marca (PARK et al., 1994).

A Conjoint Analysis, identificada como um modelo de decomposicéo,
possibilita a estimacdo da importancia relativa de cada atributo, calculando um nivel
de utilidade, a partir da combinagdo de atributos e nivels de atributos (SIQUEIRA et d.,
1996, CHURCHILL, 1995). Uma das suas principais vantagens esta na sua forma de
apresentacdo, ou, como denomina a literatura, 0 seu estimulo ou tratamento. Os
atributos, bem como os niveis de cada um, sdo combinados aleatoriamente gerando
perfis de produto que seréo avaliados pel os respondentes. Essa forma de apresentacéo
€ Unica entre as técnicas multivariadas e essa sua caracteristica garante-lhe a
vantagem de aproximar-se de uma situacéo real de compra, na qual o comprador
analisa produtos e escolhe por aguele que possui a melhor combinagdo. Dessa forma
evitaase também um problema muito comum quando se trata de andise de
multiatributos que é a dificuldade do respondente em definir e hierarquizar
importancia entre os atributos (CHURCHILL, 1995; HAIR et al., 1995).

Assim, caracterizou-se esta pesgquisa de um estudo descritivo.



3.1. Escolha do Método de Pesquisa

3.1.2. ETAPA QUALITATIVA

Os objetivos da execucéo desta etapa foram: colher informacdes a respeito do
setor, especificamente do ramo de iogurtes e buscar desenhar / definir a forma de
comportamento dos compradores / consumidores deste produto.

Para o cumprimento do primeiro, foram realizadas entrevistas - n&o
estruturadas - com executivos das Empresas Nestlé e Parmaat (vide Anexo A ). As
informagOes obtidas possibilitaram um maior conhecimento da organizacdo e
evolucdo do mercado de iogurtes no Brasil em termos de classificacfes de tipos de
iogurtes utilizadas pela indUstria assim como também os habito de consumo (volumes
consumidos, imagem do produto) dos brasileiros.

Quanto ao segundo objetivo, optou-se pela adocdo da técnica de grupo focal.
“ Os grupos focais visam revelar alguns dos aspectos complexos e sutis da relagéo
entre consumidores de um lado e produtos, propaganda e esforcos de venda de outro”
(BoyD et a., 1989; p. 98). Com a readlizacdo dos grupos, foi possivel obter-se a
definicdo dos atributos considerados na avaliagdo do produto iogurte, bem como os
niveis dos mesmos para a montagem do instrumento de coleta na fase posterior. Além
disso, as discussdes redlizadas forneceram insumos importantes na compreensdo de
como o0s elementos do composto de marketing atuam e sdo percebidos pelos
consumidores do produto (essas informacfes sdo apresentadas no capitulo relativo a
andlise e interpretacdo dos resultados).

A conducdo das discussdes dos grupos focais ficou ao encargo de uma
profissional da area de psicologia Para que as discussdes resultassem na

materializacdo dos objetivos propostos, ou segja, a definicdo dos atributos e niveis de



v

atributos considerados na avaliacdo do produto iogurte, recorreu-se a um roteiro que
visava 0 direcionamento da discussdo (ver Anexo B). Além desse objetivo, foi
possivel obter-se informacfes sobre o comportamento de compra dos consumidores,
bem como aspectos referentes as suas crencas em relacdo a0 produto genérico e as

marcas que compdem a oferta.

3.1.3. ETAPA QUANTITATIVA

Na etapa quantitativa, aplicou-se 0 método de decomposicdo - Conjoint
Analysis. Optou-se pelo método denominado Full-concept, no qual pede-se ao
respondente que ordene ou avalie um conjunto de cartdes de acordo com a sua
preferéncia (SPSS Categories, 1990). A principa razéo para a adocdo deste método
esta relacionada & semelhanga que 0 mesmo guarda de uma situacéo real de compra.
Além disso, este método tem vantagens quando comparado aos dois outros meétodos
existentes. os métodos trade-off e pairwise devido ao fato de ser mais simples ao
respondente além de evitar uma sobrecarga de informacfes que pode ocorrer no
método de trade-off em funcdo da necessidade que este método impde de se
apresentar apenas dois atributos de cada vez. Quanto a0 método pairwise, 0
respondente é exposto a dois perfis de produto devendo indicar a sua preferéncia por
um dos dois. O que diferencia este méodo é que o perfil ndo abrange todos os
atributos, como o método full-profille, mas sim alguns dos atributos selecionados
aleatoriamente na construcdo dos estimulos ( HAIR et al., 1995).

A principa vantagem do método escolhido estd na possibilidade que ee
oferece de reduzir o nimero de estimulos através do uso desenhos fatoriais
fracionados ( HAIR et al., 1995).

A partir dos resultados, tanto da ordenagdo, quanto da avaliacdo, sdo

caculadas as utilidades de cada um dos atributos e para cada nivel de atributo. Essas



utilidades, conforme a bibliografia a respeito, sGo analogas aos coeficientes de

regressdo e podem ser usadas para definir aimportancia de cada atributo.

3.2. O Design da Pesquisa e a andlise dos Resultados

3.2.1. FASE QUALITATIVA:

Na primeira etapa da pesquisa, como ja foi mencionado, utilizou-se a técnica
de grupo focal. Os grupos, que totalizaram o nimero de dois, foram conduzidos por
uma psicologa, munida de um roteiro que permitiu a obtencdo das informagdes
necessarias para a segunda fase da pesquisa. O nimero de grupos foi considerado
satisfatorio, visto que se constatou uma uniformidade nas respostas obtidas ja no
segundo grupo de discussdo, condi¢do considerada necessaria para 0 encerramento
desta fase (MORGAN, 1988).

- Quanto ao Recrutamento e ao NUmero de Integrantes:

A partir dos objetivos da pesquisa, os grupos foram formados especificamente
pelos compradores. Quanto ao nimero de integrantes dos grupos, participaram oito
pessoas, ho primeiro e sete no segundo grupo, obedecendo assim as definicoes

sugeridas na bibliografia ( MORGAN, 1988).

3.2.2. FASE QUANTITATIVA

Considerando o objetivo da pesquisa, que era de identificar a ocorréncia de
influéncia da marca na classe de produto iogurte, definiu-se o instrumento de coleta
de dados. Optou-se pela aplicacdo de dois conjuntos de estimulos. um conjunto sem
marca e um outro com marca. O objetivo era o de submeter o respondente a avaliacéo
do conjunto de estimulos de produtos sem marcas seguida de uma avaliacdo do
conjunto de estimulos de produtos onde o atributo marca estava presente.

Posteriormente, estas duas avaliagOes seriam confrontadas para verificar a ocorréncia



de variagcdo na importancia dos atributos com a inclusdo do atributo marca. Ou sga,
de que maneira os compradores organizam O Seu processo de decisdo e qua o
significado da marca neste processo.

A razéo da adocdo deste método pode ser explicada pelo entendimento que se
faz a respeito do significado de Vaor de Marca: € o comportamento diferenciado do
comprador / consumidor em favor de uma determinada marca, comparando este
comportamento em relagdo a marcas pouco conhecidas ou a produtos sem marca
(KELLER, 1993). Srinivasan (1979) define Vaor de Marca como sendo o “efeito
exclusvo da marca’ ndo explicado pelos atributos mensurados / avaliados
objetivamente. A forma como ele mediu o Vaor de marca foi justamente comparando
a escolha entre produtos com marca e produtos sem marca através do uso da conjoint
analisys.

Além disso, foi identificado na fase exploratoria da pesquisa, a existéncia de
dois tipos de iogurtes; os iogurtes liquidos e os cremosos. Esta diferenciacéo refletia
em outro atributo considerado : a embalagem. Para os iogurtes, a consisténcia do
produto determina o tipo de embalagem. Os iogurtes liquidos sdo envasados em
garrafas plésticas, sacos plésticos e embalagens cartonadas tipo tetrapack. As garrafas
podem ser individuais ou as chamadas familiares, que contém 1000 (mil) gramas do
produto. Ja os iogurtes cremosos sdo acondicionados em potes de gramagem variada
(120 a 200 gramas). O tamanho da embal agem reflete, por sua vez, em outro atributo:
0 preco. Partindo-se dessas constatacles, optou-se em definir dois grupos de estimulos
gue gerassem 0 menor nimero de combinagdes e que ndo criassem combinagdes de
atributos incompativeis com a rea oferta de atributos. Dividiu-se a oferta em dois
grupos. os iogurtes cremosos e os liquidos. No primeiro grupo estariam incluidos os

iogurtes envasados em potes para consumo individual. No segundo, os iogurtes



liguidos em embalagem

Incompatibilidade embalagem / consisténcia e prego/ embalagem.

litro.

Ficariam assm evitados os problemas de

Os atributos levantados, bem como o0s seus respectivos nivels estéo

relacionados a seguir.

Quadro 1- Atributos e Niveis de Atributos para a Conjoint Analysis- Sem o Atributo Marca

IOGURTESLIQUIDOS

IOGURTES CREMOSOS

Combinagbes sem o atributo Marca

Atributos Niveis de Atributos Atributos Niveis de Atributos
Preco (R$) | 1,96 2,19 2,80 Preco (R$) |0,76 0,85 0,94
Embalagem| Garrafa Tetrapack | Saco Embalagem | 150 gr. 200 gr.

Plastico
Sabor Batido Morango Qutros Sabor Natural Morango Outros

Total de Combinacdes Possives. 27

Total de Combinagdes possiveis. 18

Fonte: Elaborado pela autora a partir darelagdo dos atributos |evantados na fase qualitativa, bem como

pesquisa de pregos em supermercados.




Quadro 2 - Atributos e Niveis de Atributos para a Conoint Analysis- Com o Atributo Marca

| OGURTESLIQUIDOS

|OGURTES CREMOSOS

Combinagdes com o Atributo Marca

Atributos Niveis de Atributos Atributos Niveis de Atributos
Marcas |Danone |Parmalat | Nestlé Batavo |Marcas Danone | Parmalat | Nestlé Batavo
Preco 1,96 2,19 2,80 Preco 0,76 0,85 0,94
Sabor Batido Morango QOutros Sabor Natural Morango Outros
Embalagem | Garrafa Tetrapack | Saco Embalagem 150 gr. 200 gr.
Pléastico
Consisténcia Cremoso Firme

Total de Combinacdes Possiveis: 108

Total de Combinacdes Possiveis. 144

Fonte: Elaborado pela autora a partir darelagdo dos atributos |evantados na fase qualitativa, bem como

pesquisa de precos em supermercados.

Em funcdo do nimero de atributos e niveis, foi necessario recorrer-se a um

arranjo ortogonal. " O arranjo ortogonal representa a maneira mais parcimoniosa de

estimar-se todos os principais efeitos’ (SPSS Categories, 1990). Foram gerados assim

dois conjuntos de estimulos de 13 (treze) combinagdes para produtos sem marca e 20

(vinte) combinacdes para produtos com marca.

- Quanto aforma de Avaliacédo pelos Respondentes:

A literatura expde duas aternativas: o ordenamento e a hierarquizacdo dos

estimulos. A opcao recaiu sobre a ordenacéo tendo em vista ser este 0 método de mais

f&cil aplicagd em casos onde o numero de estimulos € igua ou inferior a vinte,

exatamente 0 nimero maximo obtido para dois dos conjuntos de iogurtes gerados

(SPSS Categories, 1990).




- Quanto a Apresentacao do Estimulo:

Para a apresentacdo das combinagdes aos respondentes, optou-se na confeccéo
de cartdes* que descrevessem os atributos e niveis de atributos, dém de uma
ilustracdo do produto para melhor visualizaco e identificagdo pelo respondente. A
ilustracdo também contribuiria para a diminui¢do do tempo de entrevista. Os cartfes
receberam uma codificacdo alfa-numérica para o posterior registro das respostas.

Para a abordagem dos respondentes, foi elaborado um roteiro de apresentacéo
gue indicava o tempo de duracdo da entrevista (vide Anexo C). Este roteiro era
utilizado apenas pelo entrevistador e era também o instrumento de registro das
respostas.

O instrumento foi testado, ndo indicando necessidade de ateracdo na
apresentagdo e contelido dos cartbes. Foram feitos apenas aguns gustes na
apresentacao do roteiro que acompanhava a aplicacéo do instrumento.

- Quanto a Definicdo da Amostra e Conducéo da Coleta de Dados:

A técnica de amostragem utilizada foi a ndo-probabilistica por conveniéncia.
Dessa forma, foram redlizadas 166 entrevistas, com 164 instrumentos vaidos. O
tamanho de amostra esta dentro dos padrdes considerados aceitéveis para a aplicacdo
de Conjoint Analysis (SPSS Categories, 1990)

Como foram gerados dois grupos de cartGes - um para iogurtes cremosos e
outro para os iogurtes liquidos, o total da amostra foi dividido entre os dois grupos.
Para os iogurtes cremosos foram realizadas 88 entrevistas, enquanto que para 0s

iogurtes liquidos, 0 niUmero de entrevista totalizou um nimero de 76.

4 Julgou-se conveniente anexar-se ao trabalho a fim de apreciacéo o conjunto
de estimulos, ou sgja, a combinagdo dos atributos e nivels de atributo gerados.
Incluiu-se também apenas um exemplo da versdo final do estimulo como este foi
apresentado aos respondentes.



Apesar da divisdo do tamanho da amostra em dois grupos, acredita-se que na
representatividade das informagdes obtidas em fungéo de dois motivos principais:

1- A prépria natureza da técnica ndo tenciona generalizagdes, visto que
privilegia o resultado desagregado, ou seja, a contribui¢do individual em detrimento
do conjunto (HAIR et al., 1995).

2- Na propria bibliografia encontram-se defensores de estudos com amostras
em ndmero menor que cem participantes (AKAAH et al., 1988).

A coleta de dados foi realizada através de entrevista pessoal.

Os respondentes foram abordados nos pontos de venda - supermercados - nos
trés turnos de funcionamento das lojas - manhd, tarde e noite. Foram dois 0s
supermercados que participaram da pesquisa; um localizava-se na zona norte da
cidade de Porto Alegre e o segundo na zona sul da cidade, ambos em shoppings
centers.

Para abordagem, e selecdo dos respondentes, fazia-se uma questéo-filtro;
perguntava-se aos clientes se faziam pelo menos uma compra mensal do produto. Em
caso afirmativo, o comprador era convidado a participar de uma pesquisa académica
sobre o produto iogurte. N&o era mencionada a questdo da marca, se julgou que 0
conhecimento do objetivo do trabalho poderia induzir o entrevistado no seu processo
de avaliagéo.

Ao respondente era explicado que a pesquisa era composta de duas etapas. Em
um primeiro momento, o respondente deveria ordenar, de acordo com sua preferéncia,
treze cartdes que continham, cada um, a descricéo e a reproducéo de um produto. O
respondente era alertado para o fato de ndo existirem cartdes idénticos e que todos
deveriam constar na avaliagdo. Terminada esta fase, 0 respondente devolvia ao

entrevistador o conjunto dos cartbes ordenados e recebia 0 segundo, composto de



vinte combinagdes. A explicagdo do procedimento era repetida. Terminada a
ordenacdo, realizaram-se algumas perguntas no sentido de caracterizar a amostra.
Eram perguntados a idade, nivel de instrucéo, localizacdo da residéncia (bairro), a
freqiiéncia de compra e, se aém de comprador, o respondente era também
consumidor do produto. Finalizada a entrevista, o0 entrevistador agradecia a
colaboracdo do respondente e entregava um brinde como forma de agradecimento.
Estes brindes foram doados pelas Empresas Nestlé e Parmal at.

Em seguida, serdo apresentados os resultados obtidos. Iniciamente, ser&o
expostos os resultados dos grupos focais, juntamente com uma andise das

informag0es coletadas. Em uma segunda etapa, seréo mostrados os resultados da etapa

quantitativa.



4. APRESENTAGCAO E ANALISE DOSRESULTADOS

4.1.Analise dos Resultados dos Grupos Focais

A andlise obedeceu 0 seguinte critério de organizagdo: iniciamente, uma
apresentacdo sobre o0s aspectos do produto genérico iogurte, no que diz respeito aos
atributos, beneficios e significados relacionados ao produto pelos participantes. Em
seguida sd0 expostos os resultados da discussdo em relacdo aos elementos
componentes do composto de marketing, sendo eles o prego, e a sua relagdo com a
expectativa de qualidade, a propaganda, sua utilizacdo e influéncias na definicdo de
imagem de marcas e conhecimento das mesmas, englobando nesse ponto o0s aspectos
relacionados a recall e reconhecimento, além de associagdes feitas com relagcdo as
v&rias marcas existentes no mercado, aspectos relativos a distribuicdo,
especificamente no que diz respeito aos pontos de venda.

Tratando especificamente do produto genérico, os atributos citados sdo o0 sabor
e a consisténcia. Esses dois atributos também geram uma percepcdo em relacdo a um
determinado nivel de qualidade, este, alias, um aspecto recorrente durante o
transcorrer das discussoes. A percepcdo do que vemn a ser qualidade fica disseminada
entre varios aspectos relativos ao produto, como o sabor o mais natural possivel, com
limitada presenca de corantes e conservantes em sua composi¢ao, uma constituicdo
cremosa e a relacao preco/qualidade que sera explorada posteriormente. Assim sendo,
0 consumidor serve-se desses sinais para atribuir um determinado nivel de qualidade
as diferentes marcas. A construcdo dessas percepcdes é resultado principalmente da
experimentagdo ( DAWARet a, 1994).

A questdo do atributo sabor, independentemente de se tratar de preferéncia por

algum especifico, que é bastante fragmentada, concentrase no nivel de acidez



apresentado pelo produto e a j& referida presenca minima de componentes quimicos
gue emprestam ao produto uma imagem de artificialidade.

Em relacdo a consisténcia, o consumidor tende a associar maior cremosidade a
maior qualidade, mesmo no iogurte liquido. As chamadas bebidas lacteas, que na
classificacgo da industria sdo aqueles produtos que contém o soro de leite em sua
composi¢do, sao consideradas de baixa qualidade por justamente serem mais liquidas.
Alguns dos participantes chegam a crer que sgja acrescentado leite, ou ainda &gua na
preparacdo do produto. Essa relacdo fica ainda mais comprometida quando o tipo de
embalagem utilizado é considerado. O uso do saco pléastico para o acondicionamento
do produto contribui para a percepcdo de qualidade inferior.

No tocante aos beneficios, o iogurte € visto como um aimento com
propriedades medicinais e, por essa razdo, bastante saudavel. Mencionou-se a
presenca de lactobacilos e calcio como pontos positivos, sendo que, devido a este
ultimo fator, o iogurte € utilizado como um substituto do leite para agueles que néo
gostam ou ndo podem consumi-lo. Também se considera o iogurte, principamente o
liquido, prético para o consumo, podendo inclusive substituir uma refeicao,
basicamente lanches e café da manh&

Surgiu também, durante as discussdes, a questdo da sazonalidade do produto,
comprovando as informagdes da prépria indlstria e da Nielsen. No ver&o, o consumo
aumenta.

O gue se pode perceber claramente com a realizacéo dos grupos de discussao,
ainda no tocante ao produto genérico, foi a comprovacdo das informactes fornecidas
pela industria de que o consumidor ainda considera o produto como um supérfluo.
Contrariamente a0 gque acontece na Europa, onde o consumo do iogurte faz parte da

dieta aimentar diaria. SO para exemplificar, enquanto o consumo no pais € de 2



kg/ano por pessoa, enquanto que em paises europeus 0 consumo varia de 9 Kg
(Bélgica) a 35 Kg/ano por pessoa (Finlandia)°®.

Além do aspecto cultural, que relaciona o iogurte como uma sobremesa, uma
guloseima, outro fator inibidor do consumo, de acordo com os entrevistados, é o preco
do produto. De um modo geral, os participantes dos grupos consideraram o iogurte
como um produto caro. H& expectativas, por parte da indistria, de que o consumo
cresga. Essa perspectiva, muito mais do que refletir uma mudanca cultural, é resultado
da estabilizacdo econdmica. Outro aspecto interessante a respeito do hébito de
consumo do produto, também repassado pela industria, diz respeito a faixa etaria
consumidora: os individuos entre 25 - 35 anos tendem a consumir com mais
fregiéncia, visto que acompanharam a introdugdo do iogurte na forma como este se
popularizou: o iogurte com polpa de fruta, introduzido no mercado em 1970 pela
Danone. A Danone, segundo dados obtidos através da Nielsen, € a marca lider de
mercado no Rio Grande do Sul com 21% de participagdo de mercado em 1996. A
fregiiéncia de consumo e compra é regular, sendo que o produto faz parte do “rancho”

semanal dos participantes.

® Todas as informagBes referentes ao consumo foram obtidas junto a inddstria.
Em especia através de informativos da Nestlé.



4.1.1 ASPECTOS RELACIONADOS AOS ELEMENTOS DO COMPOSTO DE

MARKETING: PRECO, PROMOCAO, DISTRIBUICAO

Preco: O produto, como jafoi anteriormente mencionado, é considerado caro,
mas parece haver também uma resisténcia a produtos muito baratos. O preco €
utilizado como indicativo de qualidade.

Uma maior sensibilidade ao preco estd relacionada com a proximidade
percebida, em termos de atributos, entre marcas (DICKSON, 1994). Percebeu-se que a
maioria dos participantes tem um conjunto de marcas as quais eles atribuem niveis de
gualidade, em termos de sabor e consisténcia, semelhantes. A escolha vai ser entéo
determinada pelo prego: aguela marca que tiver o preco mais baixo sera escolhida. Ja
uma menor sensibilidade vem associada ao estilo de vida do consumidor, ou sga, a
importancia associada ao produto na sua cesta de consumo. Assim, agueles
consumidores que buscam uma alimentacdo considerada mais saudavel e natural, séo
Menos suscetiveis a alteragdes Nos precos.

Propaganda: Apesar de ndo se acreditarem influenciados pelo uso de
propaganda por parte das empresas, existem aspectos relevantes a serem
considerados, visto ser este um elemento do composto de marketing basilar para a
formacdo do conhecimento de marca por parte do publico consumidor acerca da
oferta existente e das suas provaveis preferéncias dentre as marcas concorrentes.

Recordando a defini¢cdo do conceito de Conhecimento de Marca definido por
Keller (1993), este é composto de reconhecimento de marca, que abrange a
capacidade de notificar-se exposicdo prévia agquela marca, aém da capacidade de

relacionar-se a marca a uma determinada categoria de produto, o recall. Afora o
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reconhecimento, conta-se com aimagem de marca, que é formada por um conjunto de
associagles relacionadas a marca, no que diz respeito a atributos, beneficios, situagdes
de uso, entre outros.

E possivel perceber-se, & luz desse conceito, a relagio existente entre a
propaganda como importante instrumento construtor e mantenedor da imagem e, em
dltima instancia, também como definidor, se assim pode-se dizer, de uma hierarquia
entre as marcas existentes. De acordo com Aaker, “a propaganda, € claro, cria marcas
fortes que mantém seus percentuais de mercado frente a descontos de preco” (AAKER,
1991; p.10). Além disso, existe também a questdo do pioneirismo na exploracédo de
um mercado (ALPERT, 1995).

N&o por acaso, a marca lider no Rio Grande do Sul, de acordo com os dados
da Nielsen, foi a preferida entre os participantes dos grupos focais. O iogurte Danone
tem a seu favor uma imagem favoravel de qualidade. Essa lideranca foi apontada
pel os participantes como resultado do seu pioneirismo na exploragdo do mercado. Foi
a Danone a primeira marca a oferecer a op¢éo do iogurte adocicado e com sabor de
frutas, acrescentando agquelaimagem medicinal, que até entdo predominava, o aspecto
de guloseima. A marca Danone ficou assim extremamente associada a categoria de
produto iogurte, assim como previam Carpenter e Nakamoto (1989). Logo, a
familiaridade resultante desse pioneirismo funciona como um “escudo protetor”
contra as marcas concorrentes, dentre as quais, pelo menos duas, caracterizam-se por
investirem constantemente em propaganda: a Nestlé e a Parmalat.

A Nestlé é uma marca tradiciona no ramo alimenticio e entrou no mercado de
iogurtes em 1973. Ja a Parmalat est4 atuando no mercado de iogurtes ha pouco tempo
( a partir dos anos de 1993/1994), mas vem se destacando no cenério publicitério

nacional pela quantidade e qualidade de suas pecas.
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Algumas consideragdes acerca das estratégias de comunicacdo adotadas por
essas duas empresas para a divulgacéo de suas marcas.

- A Nestlé retirou do mercado a sua marca Chambourcy, com a qual iniciou a
exploracdo dessa classe de produtos. Sua Ultima campanha, que vigorou em 1996,
promovia toda a linha de leites e derivados sob 0 seguinte slogan: “Leites Nestlé:
amor por voc€”, na qual arelagdo com iogurtes ndo foi muito enfatizada.

- JA a Parmaat veiculou uma campanha em que criangas eram mostradas
vestidas de filhotes de mamiferos. O produto - avo inicia era o leite e a campanha
estendeu-se em seguida para os iogurtes. De acordo com as opinides dos participantes
dos grupos, a marca Parmaat obteve um maior recal e a sua campanha foi
mencionada, enquanto que a campanha da Nestlé ndo mereceu nenhum comentario.

A literatura a respeito indica que os consumidores gravam com mais facilidade
e maior precisdo informacfes relativas a marcas conhecidas, ou familiares, em
situagdes onde existem anuincios concorrentes com apelos e mensagens semel hantes,
como ocorre nessa categoria de produto KENT et a,1994). Mas também se pbde
perceber uma certa sobreposicdo de informagdes, uma certa confusdo sobre qual
marca representava certos produtos e até confusdes entre classes de produto. Alguns
dos participantes citaram produtos como leites fermentados (yakult) e bebidas
isotOnicas (Taffman-E) como integrantes da categoria iogurtes. Houve uma situacéo,
guando se comentava sobre comerciais veiculados em midia, em que uma participante
lembrou-se de uma determinada pega publicitaria que, além de ndo tratar sobre o
produto iogurte, era um comercial sobre leite na verdade, ndo anunciava também a
marca a qual ela se referia e sSsim a uma marca concorrente. Essa situagdo pode resultar
da relacdo negativa entre niUmeros de anuincios veiculados versus grau de retencdo de

informactes (K ELLER, 1987).



Outro aspecto que pode contribuir para o esclarecimento dessas eventuais
confusdes esté relacionado aquilo que Machleit, Allen e Madden (1993) denominaram
“tédio” advindo do processo de conhecimento da marca. Ou sgja, 0 consumidor e
receptor da informag&o via propaganda perde o interesse em assisti-la, visto que ela
ndo lhe traz nenhuma informac&o nova a respeito do produto ou da marca. Assim,
guanto maior o nimero de anincios a que €le, ou €la, for exposto, menor a sua
capacidade de discernir os apelos das diferentes marcas. A campanha deve suscitar a
curiosidade do publico - alvo para auxilia-lo na diferenciacdo, levando-o a explorar o
espectro de marcas concorrentes, podendo influenciar inclusive na formacdo do
conjunto evocado. Desse modo, “a proposta da propaganda deve ser a de construir e
manter o interesse e disposi¢ao de experimentar” (MALONEY, 1990 apud MACHLEIT et
al., 1993).

A campanha dos mamiferos adotada pela Parmalat teria conseguido “quebrar a
monotonia’ dos comerciais veiculados até entdo, chamando assim a atengdo para 0s
produtos da marca, pois a mesma constou como uma das preferidas entre os
participantes dos grupos.

Como a propaganda e o conceito de Vaor de Marca estéo muito relacionados
(D’'SouzA et a., 1995) e, apesar dos participantes haverem negado a influéncia da
primeira, parece provavel que o apelo utilizado na campanha adotada pela Parmalat,
juntamente com a frequiéncia de repeticdes, tenham contribuido para o elevado nivel
de recall entre os integrantes dos grupos de discussdo, bem como para a construcéo de
uma imagem positiva da marca e de seus produtos e até de um elevado nivel de
preferéncia.

Assim, uma campanha criativa pode funcionar como chamariz para

consumidores que ainda ndo experimentaram a marca, ou como um elemento



mantenedor daqueles que buscam a variedade. Percebeu-se pelos resultados obtidos
nos grupos focals que, nessa categoria de produto, os consumidores tendem a
experimentar novas marcas e produtos justamente para ndo “enjoarem”. Esse
comportamento ndo advém de insatisfacdo ou de uma atitude negativa em relacdo a
marca.

- Pontos de Venda: A venda de iogurtes é concentrada em supermercados,
devido a conveniéncia que esse tipo de estabelecimento apresenta - maior variedade
de marcas e tipos de produtos e, considera-se também que oferecam 0s pregos mais
baixos. Compras eventuais sdo feitas em estabel ecimentos menores. Os consumidores

ndo parecem confiar na propriedade do armazenamento nesses locais.

ASPECTOS RELACIONADOS A MARCA

De acordo com Teas e Grapentine (1996) a marca pode assumir diferentes
papéis no processo de decisdo de compra. Essa diferenca decorre, fundamental mente,
das particularidades nas caracteristicas de cada produto e dos niveis de envolvimento
e da importancia que o consumidor associa a cada um deles. Esses fatores
determinardo a extensao do processo de deciséo.

Considerando esses aspectos, a marca pode influenciar na decisdo, nas etapas
de busca por informages - na formagdo do conjunto evocado - na avaiagdo das
aternativas e na etapa de compra, desempenhando diferentes funcdes.

Caso os atributos possam ser avaliados antes da compra, o consumidor pode
entdo optar em associ&los a uma determinada marca, ou marcas, e assim reduzir o
tempo e o volume de informagdes que esta disposto a buscar. A marca pode,
inclusive, resumir toda a informagdo julgada necessaria, eliminando assim essa etapa
do processo decisorio. JA no caso em gue ndo € possivel fazer-se avaliacao

previamente a compra, a marca passa a ser utilizada como uma “garantia de



gualidade’, ou sga, 0 consumidor pressupde um nivel de qualidade unicamente a
partir da marca (HOYER et al., 1990). Durante o processo final de escolha, a marca
pode ser um elemento redutor de risco, principalmente em casos nos quais a correta
avaliacdo do produto fica prejudicada pelo desconhecimento ou pela incapacidade do
consumidor em avali&lo com a devida propriedade. A marca também pode ser o
principal atributo a ser considerado no processo de escolha, quando carrega em s um
significado intrinseco, em especia quando o uso do produto com agquela determinada
marca comunica uma imagem do seu usuario.

Considerando-se a categoria de produto iogurte, bem como as suas
caracteristicas de compra, percebeu-se, pelas respostas fornecidas nos grupos de
discussdo, que o iogurte pode ser considerado como um bem de conveniéncia, e que o
papel da marca € o de garantir um determinado nivel de qualidade, definindo
gualidade como particularidades no sabor - menos acido e 0 mais natural possivel - e
cremosidade.

Essa relacdo é bastante clara e pode funcionar também no sentido negativo.
Nos grupos de discussdo, a marca Pauli foi associada pelos entrevistados com baixa
gualidade. O iogurte é considerado &cido e muito liquido. Assim, para esses
consumidores, a ma experiéncia na compra associou diretamente a marca a uma
caracteristica negativa que se estende para toda a linha através da generalizacdo. Seria
assim conveniente e interessante pesquisar com maior profundidade relacéo
marca e qualidade, pesquisando também a questdo da regionalidade das marcas.
Percebeu-se que entre os participantes dos grupos focais em Porto Alegre a associacdo
feita a marca Pauli foi negativa. Esta percepcdo pode ser diferente em outros

mercados do pais.



4.2. Resultados da Etapa Quantitativa

A apresentacdo dos resultados obedecerd a seguinte ordem: sera inicialmente
apresentada a caracterizacdo da amostra. Logo em seguida, serdo expostos 0s
resultados obtidos com a aplicagdo da Conjoint Analysis nos dois grupos definidos -
iogurtes cremosos e iogurtes liquidos, contrapondo-se os nivels de utilidade obtidos
pelos atributos avaliados quando da auséncia do atributo marca e quando este atributo

participava ha construcao dos estimulos.

4.2.1. A CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

A caracterizacdo da amostra foi feita a partir das variaveis: sexo, idade, nivel
de instrucédo e frequéncia de compra. Houve ainda uma tentativa de identificar o nivel
de renda dos participantes pela identificagdo do bairro de residéncia. Além disso, os
compradores / consumidores eram questionados quanto a sua participacdo no processo
de consumo e compra, ou sga, se apenas compravam ou também consumiam o
produto. Esta Ultima pergunta visava identificar justamente qual o papel do
entrevistado dentro da unidade familiar.

Percebeu-se de maneira geral que, para as amostras andisadas, 0s
compradores do produto s&0 na sua maioria mulheres na faixa dos 21 aos 40 anos,
compradoras e consumidoras frequentes do produto e, apesar de tratar-se apenas de
um indicio de nivel de renda, a amostra indica a presenca de representantes das

classes A, B, CeD®.

® Ao final do trabalho, incluiu-se em anexo (Anexo F) os resultados obtidos

junto as duas amostras considerando as variaveis utilizadas para a caracterizacéo da
mesma.



4.2.2.1 - Variave Sexo:
Considerando a varidvel sexo, percebe-se a partir das Tabelas 1 e 2, que
representam 0s resultados obtidos para ambas as amostras, a predominancia de

respondentes do sexo feminino na mesma proporcao.

Tabelal- VARIAVEL SEXO PARA A AMOSTRA - IOGURTES CREMOSOS:

Sexo: No. De Citacdes %
Feminino 65 74%
Masculino 23 26%

Total 88 100%

Tabela2- VARIAVEL SEXO PARA A AMOSTRA - IOGURTESLIQUIDOS:

Sexo: No. De Citacdes %
Feminino 56 74%
Masculino 20 26%

Total 76 100%

4.21.2. Variave |dade:

Considerando as duas amostras andisadas, verificou-se uma maior

concentragdo entre consumidores / compradores nas faixas entre 21 e 40 anos.
Guardando as limitagdes no que diz respeito ao tamanho da amostra, estes resultados
parecem refletir as informagBes colhidas junto a industria de que os maiores

consumidores deste produto estéo nesta faixa de idade.



4.2.1.2.1. Amostra logurtes Cremosos:
Para a amostra que analisou 0s estimulos referentes aos iogurtes cremosos
houve uma ligeira predominancia de respondentes que se encontravam nas faixas de

idade entre 21 a 30 anos (vide Tabela 3).

Tabela3- VARIAVEL IDADE - IOGURTES CREMOSOS

Faixas de Idade |No. De Citacbes %
Até 20 anos 9 10%
21 a 30 anos 25 28%

31-40 anos 21 24%
41 a 50 anos 13 15%
mais gue 50 anos 20 23%
Total 88 100%

4.2.1.2.2. Amostra para logurtes Liquidos:
Para esta amostra, percebe-se 0 mesma concentragao na faixa etéria dos 21 aos

30 anos (conforme Tabela 4).

Tabela4 - VARIAVEL IDADE - IOGURTES LIQUIDOS

Faixas de Idade |No. De Citacdes %
Até 20 anos 16 20%
21 a 30 anos 24 32%
31 a 40 anos 14 18%
41 a 50 anos 9 11%

mais que 50 anos 15 19%
Total 76 100%

4.2.1.3. Variavel Escolaridade:

O objetivo de inquirir-se acerca do grau de instrugéo dos respondentes foi o de
buscar identificar a capacidade destes em avaliar aquilo que Ihes foi pedido durante a
realizacdo da pesquisa. Segundo Day (1976), grupos que apresentam diferentes niveis
de educagcdo possuem diferencas visivels nos niveis de consciéncia e uso de

infformacBes. Além disso, esta informagdo, assm como as demais obtidas e



classificadas como dados de identificacdo, poderiam vir a identificar possiveis
diferencas existentes entre a importancia da marca para diferentes grupos.

4.2.1.3.1. Amostra para logurtes Cremosos.

Para este grupo, verifica-se a partir da Tabela 5, que a maior parte da amostra
(69 casos) tem pelo menos o segundo grau completo, o que, a principio, garante ao
grupo de respondentes boa capacidade de andlise e avaiagdo das informagdes que

Ihes foram transmitidas.

Tabela5- VARIAVEL ESCOLARIDADE

Escolaridade No. De Citacdes %
1o. Grau Incompleto 7 8%
1o. Grau Completo 6 7%
20. Grau Incompleto 6 7%
20. Grau Completo 28 32%
Superior Incompleto 17 19%
Superior Completo 21 24%

P6s-Graduado 3 3%

Total 88 100%

4.2.1.3.2. Amostra para logurtes Liquidos:
Para esta amostra, conforme Tabela 6, repete-se também o bom nivel de

instrucdo dos componentes. 56 casos possuem pelo menos segundo grau compl eto.

Tabela6- VARIAVEL ESCOLARIDADE

Faixas No. De Citacdes %
10. Grau Incompleto 8 11%
1o. Grau Completo 9 12%

20. Grau Incompleto 3 4%
20. Grau Completo 17 23%
Superior Incompleto 15 18%
Superior Completo 18 24%

Po6s-Graduado 6 8%
Total 76 100%
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4.2.1.4. Variavel Frequéncia de Compra:

O objetivo pretendido com esta questdo foi o de identificar se o produto
iogurte faz parte da cesta de consumo regular dos entrevistados, caracterizando assim
um bem de conveniéncia. Os resultados estdo apresentados nas Tabelas 7 e 8 a seguir.
4.2.1.4.1. Amostra para logurtes Cremosos.

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 7, verificase que a
maioria dos entrevistados consome iogurtes regularmente com uma fregiiéncia maior

nas categorias semanal e duas vezes por semana.

Tabela7 - VARIAVEL FREQUENCIA DE COMPRA

Categorias - Frequéncias No. De Citacdes %
Mensal 7 8%
Quinzenal 11 13%
semanal 50 57%
2 vezes por semana 16 18%
3 vezes por semana 1 1%
Mais de 3 vezes por semana 3 3%
Total 88 100%

5.2.1.4.2. Amostra para logurtes Liquidos.
A situacdo de consumo regular repete-se também para a amostra que analisou
0 conjunto dos iogurtes liquidos. A maior parte dos entrevistados compra o produto

semanamente (vide Tabela 8).
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Tabela8- VARIAVEL FREQUENCIA DE COMPRA

Categorias - Frequéncias No. De Citacdes %
Mensal 2 3%
Quinzenal 5 7%
semanal 36 47%
2 vezes por semana 15 20%
3 vezes por semana 9 12%
Mais de 3 vezes por semana 8 11%
Raramente 1 1%
Total 76 100%

4.2.1.5. Papel na Acdo de Compra:
4.2.1.5.1. Amostra para | ogurtes Cremosos:
Conforme ilustra a Tabela 9, a grande maioria dos entrevistados aém de

comprar o produto também o consome.

Tabela9- VARIAVEL PAPEL NA ACAO DE COMPRA

Categorias No. De Citacdes
Apenas Comprador 17
Comprador e consumidor 71
Total 88

4.2.1.5.2. Amostra para logurtes Liquidos:
De acordo com as informagdes obtidas (vide Tabela 10), repete-se a mesma
situacdo identificada na primeira amostra: os compradores séo também consumidores

do produto.
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Tabela10- VARIAVEL PAPEL NA ACAO DE COMPRA

Categorias No. De Citacdes
Apenas Comprador 8
Comprador e consumidor 68
Total 76

4.2.2. RESULTADOS GERADOS A PARTIR DA CONJOINT ANALYSIS

4.2.2.1. Conjunto logurtes Cremosos:

a) Avaliacdo sem o atributo marca:

Inicialmente, estdo representados na Tabela 11 os resultados obtidos para a
amostra que analisou 0 conjunto de cartdes para 0s iogurtes cremosos sem o atributo
marca. Os resultados mostram que, nesta situacdo, 0s entrevistados optam em
privilegiar o atributo sabor talvez por ser este o atributo que possibilitaria uma
referéncia minima de qualidade e nivel de satisfacdo. O segundo atributo, mas com

uma distancia significativa foi o prego.

Tabelall- NIVEIS DE IMPORTANCIA - CONJUNTO SEM MARCAS

Atributo Importancia
Sabor 58,54
Embalagem 19,51
Preco 21,95

b) Conjunto de Estimulos com o Atributo Marca
Quando incluiu-se o atributo marca, verificou-se ser este o atributo que
recebeu 0 maior indice de importancia relativa, como pode-se observar pela Tabela

12. O segundo atributo foi o prego e o terceiro, a embalagem. Esses resultados vao ao



encontro da proposicéo de Jacoby, Szybillo e Busato-Schach (1987) de que a marca e
0 prego sdo 0s dois atributos que melhor resumem as caracteristicas de produtos, com
uma vantagem para a marca pelas suas possibilidades de agregar significados mais
amplos que o prego. E interessante verificar que, para este conjunto de estimulos o
sabor ficou restrito a uma quarta colocagdo. Comparando estes resultados com agueles
obtidos no conjunto sem marcas, verifica-se que o atributo sabor, que havia atingindo
um nivel de importancia relativa de 58,54, cai para um patamar de 10,74, ou sgja, uma
diferenca de 47,8 pontos. Parece que, na presenca da marca, passa este Ultimo fator a
ser o principa indicador do nivel de qualidade / satisfacdo de quem compra e
consome o produto. Quanto ao atributo consisténcia’, sua importancia relativa

MOStrou-se inexpressiva.

Tabela12 - NIVEISDE IMPORTANCIA - CONUNTO COM MARCAS

Atributo Importancia
Marca 49,55
Sabor 10,74
Embalagem 17,27
Preco 21,76
Consisténcia 0,68

" O atributo consisténcia nd foi considerado guando da elaboracéo do
conjunto de estimulos sem marca devido ao fato desta classificagdo estar associada a
uma ou duas marcas existentes. Imaginou-se que a sua inclusdo pudesse levar os
entrevistados a associarem esta classificagdo com as marcas que a utilizam,
prejudicando assim o resultado buscado.



4.2.2.1.2. Quanto aos niveis de utilidade - atributos:

a) Em relacdo as marcas:

Conforme o Gréfico 1, a Danone obteve o maior indice de utilidade seguida
pela Parmalat. As marcas Nestlé e Batavo obtiveram utilidades negativas®. A
lideranca da Danone também surgiu nos grupos de discussdo. Uma possivel
explicacdo para esta lideranca advém do fato de ter sido esta a marca pioneira neste
mercado no Brasil, conseguindo estabelecer uma forte associagcdo com a categoria de

produto.

Gréafico1- NiVEISDE UTILIDADE - MARCAS
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b) Em relagdo ao prego:
Em relacéo ao preco, verificou-se que, o consumidor opta pelo menor preco
guando se depara com produtos que carregam as mesmas caracteristicas ( marca e

sabor, principalmente).

8 O nivel de utilidade negativa € decorrente da soma das utilidades obtidas
para todos os niveis de atributo que tem de ser necessariamente zero. Assim, ndo
haveria, obrigatoriamente, uma relacdo direta entre o nivel de utilidade e uma

percepcdo negativa
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Gréafico2 - NiVEIS DE UTILIDADE - PRECOS
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¢) Quanto ao Sabor:

Para 0s iogurtes cremosos, ndo se confirmou a crenca da industria de que o
sabor preferido € 0 morango. A preferéncia maior se concentrou sobre o nivel outros.
A propria industria vem apostando na diversificacéo de sabores, criando inclusive
sabores regionalizados, adém de iogurtes para segmentos especificos, como foi o caso
inicialmente dos iogurtes dietéticos para pessoas preocupadas em controlar o peso e

iogurtes para 0 segmento infantil (GAZETA MERCANTIL, 1997).

Gréafico3 - NIVEISDE UTILIDADE - SABOR
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4.2.2.1.3. Quanto a capacidade preditiva da amostr a:

O indice adotado para a verificagdo da capacidade preditiva da amostra foi o
indice ndo-parameétrico tau de Kendall, mais apropriado quando da adocéo de escalas
de medicdo ordinais (SIEGEL, 1977).

De acordo com a descricdo deste indice, 0 mesmo varia em um intervalo que
va de-1al. Assim, quanto mais proximo do vaor inferior do intervalo, a correlacéo
existente seria inversamente proporcional e, para valores proximos do limite superior,
haveria uma correlacdo diretamente proporcional. Vaores proximos de zero
revelariam correlagdes fracas entre os atributos analisados.

Considerando estes aspectos, os resultados obtidos para a amostra que
analisou o conjunto dos iogurtes cremosos foram 0s seguintes:

- Conjunto Sem Mar ca:
r de Pearson: 0,986 - significancia 0,0000
tau de Kendall: 0,889 - significancia: 0,0004
- Conjunto com Mar ca:
r de Pearson : 0,956 - significancia: 0,0000

tau de Kendall s: 0,882 - significancia: 0,0588

4.2.2.2. Conjunto logurtes Liquidos

a) Avaliagado sem o atributo Marca:

Quanto a amostra que avaliou o conjunto dos iogurtes liquidos, o resultado
obtido na primeira fase da consulta - a ordenacdo dos estimul os referentes ao conjunto
sem marcas - foi 0 seguinte: acompanhando a Tabela 13, observase que,
contrariamente a amostra que avaliou 0 conjunto para 0s iogurtes cremosos, o atributo
de maior importancia relativa foi a embalagem, ficando o atributo sabor a uma

razoavel distncia do primeiro. Uma possivel explicacdo para estes resultados advém



do fato j& mencionado da associacdo direta entre embalagem e nivel de quaidade
detectada durante a realizacdo dos grupos focais. Outra possivel explicagdo também
pode estar relacionada ao fato de que para este conjunto de estimulos foram incluidos
3 tipos de embalagem o0 que pode ter despertado um maior nivel de atencdo dos
respondentes para esta fato. Comparando-se a importancia relativa deste atributo com
0 conjunto de estimulos gerados para 0s iogurtes cremosos, percebe-se a pouca
importéncia que este obteve na primeira amostra. Na verdade, considerando este
conjunto de estimulos, verifica-se que ndo havia uma diferenca de tipo de embalagem,

mas sim de tamanho, o que poderia explicar os resultados.

Tabela13- NiVEISDE IMPORTANCIA - CONJUNTO SEM MARCAS

Atributos Importancia

Sabor 31,60
Embalagem 52,66
Preco 15,74

b) Avaliagdo com o atributo Marca:

Para este conjunto, analisando os dados apresentados na Tabela 14, a marca
ndo é o primeiro atributo, mas sim o sabor. O terceiro atributo € embalagem. O preco
€ o atributo com menor importancia relativa. Estes resultados surpreendem,
comparados com os obtidos no conjunto anterior, no qual o preco € o terceiro atributo
e 0 sabor 0 quarto. A expectativa era que, caso ndo fosse a marca o atributo com
maior importancia relativa na determinagdo da compra, caberia ao preco esta funcéo,
conforme as proposi¢des de Jacoby, Szbyllo e Busato-Schach (1977). Assim, para 0s
iogurtes liquidos, o principal atributo determinante na escolha € o sabor. A partir
desses nlmeros pode-se sugerir que a diferenca percebida entre as marcas néo € téo
extrema quanto a diferenca percebida entre sabores. O atributo embalagem perde em

Importéncia para o sabor e marca. Os resultados obtidos s&o intrigantes uma vez que



diferem dagueles obtidos para a amostra dos iogurtes cremosos. Ao analisar
brevemente a oferta deste produto especifico, o iogurte liquido foi lancado no
mercado numa fase bastante posterior ao lancamento do iogurte cremoso, criando,
inclusive, um novo conceito para 0 consumo de iogurte que passou a atingir um
plblico jovem, e ndo apenas infantil, além de aumentar as situacdes de consumo®. E
possivel que a maior oferta de sabores para esta versdo do produto chame mais a
atencdo do consumidor para este atributo. E certo também que praticamente todas as
marcas que atuam no mercado procuram oferecer a mesma oferta de sabores e

embalagens. Os niveis de importancia relativa estdo expostos na Tabela 14.

Tabelal4 - NiVEIS DE IMPORTANCIA - CONJUNTO COM MARCA

Atributos Importancia

Marca 29,14
Sabor 35,86
Embalagem 27,87
Preco 7,13

4.2.2.2.1.Quanto aos niveisde utilidade dos atributos:

a) Em relacdo as marcas:

Para os iogurtes liquidos, conforme o Gréfico 4 apresentado a seguir,
alteraram-se as posicdes entre as marcas. A Danone continua a ser a primeira marca,
mas a segunda marca em preferéncia torna-se a Nestlé. As marcas Parmalat e Batavo

obtiveram indices de utilidade negativa.

° Estas informagdes foram obtidas junto a Claudio De Marchi, executivo da
Parmalat.
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Gréfico4- UTILIDADE - MARCAS
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b) Quanto ao atributo sabor:

Para esta amostra, verifica-se uma inversao: o sabor de maior utilidade é o

sabor morango ( vide Gréfico 5).

Gréfico5- UTILIDADE SABOR
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¢) Em relacéo ao tipo de embalagem:

De acordo com o Gréfico 6, percebe-se que os consumidores preferem a
embalagem tipo tetrapack e a garrafa pléstica. A embalagem saco pléstico obteve um
indice de utilidade negativo, indicando para a confirmacdo das informacfes obtidas

nos grupos focais sobre aimagem negativa deste tipo de embalagem.
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Gréfico6- UTILIDADE EMBALAGEM
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d) Quanto ao atributo preco:

Como esperado, a preferéncia recai sobre 0 mais barato .Vale ressaltar que,
como para a amostra que analisou 0s estimulos para 0s iogurtes cremosos, a escolha
pelo menor preco se verificava quando havia dois produtos iguais em termos de

caracteristicas ( sabor, embalagem e/ ou marca).

Gréfico7 - UTILIDADE - PRECOS
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4.2.2.2.2.Quanto a capacidade Preditiva da Amostra:
Para a amostra, os coeficientes Pearson e tau de Kendall observados foram os
seguintes:
- Conjunto sem Mar ca:
r de Pearson: 0,983 - significancia: 0,0000

tau de Kendall s: 0,944 - significancia: 0,0002

- Conjunto com Marca
r de Pearson: 0,952 - significancia: 0,0000

tau de Kendall s: 0,900 - significancia: 0,000
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5. CONCLUSOES:

Com o objetivo de identificar a ocorréncia de influéncia da marca na deciséo
de compra de um bem de conveniéncia realizou-se a presente pesquisa tendo como
foco o produto iogurte. A partir da aplicacdo da técnica de decomposicdo denominada
Conjoint Analysis, os resultados indicam o atributo marca como importante na escolha
do produto.

Também se constatou, contrariamente as expectativas formadas durante a
conducéo dos grupos focais, que o prego ndo foi considerado importante na deciséo de
escolha. O preco sO cresceu em importancia quando a marca ndo constava entre 0s
atributos. Como jé foi mencionado, na auséncia da marca, o comprador busca entre os
atributos disponiveis aquele (s) elemento (s) que facilita (m) a escolha reduzindo o
risco de uma ma compra, possibilitando a inferéncia de um determinado nivel de
qualidade e simplificando o processo de decisdo. Sem poder contar com a marca o
consumidor procura entdo, através dos demais atributos, indicativos que possam |he
garantir um padréo satisfatério de qualidade (HOYER et al., 1990).

Para a amostra que analisou 0 conjunto dos iogurtes cremosos, quando néo
havia a marca, os atributos de maior importancia relativa foram o sabor e o prego,
respectivamente. Para a amostra que avaliou os iogurtes liquidos, entretanto, verifica
se gue os atributos que indicam maior percepcéo de qualidade sdo, primeiramente o
tipo de embalagem e depois o sabor.

Em relagdo a percepcdo de qualidade, maior atencdo deve ser entdo dada a
aspectos “externos’ ao produto. Neste estudo, a embalagem foi um fator relevante na
definicdo de escolha para os iogurtes liquidos. A importancia deste elemento,
conforme os depoimentos colhidos durante a realizacdo dos grupos focais, parece ser

decorréncia de associagdes que relacionam o tipo de embalagem - saco plastico - com
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produto de baixa qualidade. O primeiro contato dos consumidores com esta
embalagem foi feito através do produto leite. O leite em saquinhos é considerado de
baixa qualidade em funcéo de experiéncias negativas com a compra. Assim, o tipo de
embalagem reflete o nivel de qualidade esperado no produto. Alguns consumidores
também comentaram experiéncias insatisfatérias com algumas marcas de iogurte que
utilizam-se deste tipo de embalagem generalizando assim o nivel inferior de qualidade
atodas as demais marcas com a mesma espécie de embalagem. Seria interessante para
as empresas compreender o mecanismo de construcdo do conhecimento de produto e
de marca para verificar o que o comprador valoriza em como ele avalia os “sinais’
emitidos pelas empresas ofertantes, considerando como sinais néo apenas 0s aspectos
promocionais que sempre recebem maior destaque, mas também elementos como,
nesse caso especifico, o tipo de embalagem utilizado.

A pouca importancia relativa do atributo preco deve estar relacionada a
guestdo econbmica. De acordo com representantes da industria, bem como dados da
Nielsen, o crescimento nas vendas é resultado da melhora na situacdo econémica dos
consumidores em fungdo do plano Real. Para o consumidor brasileiro, o iogurte é
considerado um artigo supérfluo, uma guloseima. Assim com o aumento de renda, 0
consumidor médio passou a inclui-lo nas suas compras. Por esta razdo, as empresas
oferecem marcas de combate para aquele consumidor de baixa renda e aumenta por
outro lado a oferta de novas marcas e produtos para consumidores de maior poder

aquisitivo.
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5.1. O Processo de Compra: A Questdo do Comportamento do

Comprador / Consumidor

Foi apresentado e explicitado no capitulo referente a revisdo da literatura o
chamado modelo “tradicional” 1° de decisdo de compra, composto pelas etapas:
despertar de uma necessidade, busca de informacles, avaliacdo das aternativas,
compra e avaliacdo pés-compra. De acordo com a légica imbuida neste modelo, a
extensdo do processo de compra sera resultado do tipo de bem que estd sendo
adquirido pelo comprador. A classificacéo por tipo de bem reflete o grau de
envolvimento e importancia despertados no momento da compra.

Percebe-se, no entanto, um certo desgjuste no que diz respeito ao processo de
compra e comportamento dos compradores / consumidores preconizado na teoria para
este tipo de bem - bem de conveniéncia - e que foi constatado durante a realizacdo da
pesquisa.

A observacao dos resultados obtidos nas duas etapas da pesquisa possibilitam
alguns questionamentos em relac&o a estes conceitos.

- Quanto a Extensdo do Processo de Compra:

Deduziu-se, através da andlise dos depoimentos dos participantes dos
grupos focais, que o processo de compra deste produto ndo poderia ser
considerado como extenso. Neste aspecto, 0 produto encaixar-se-ia

perfeitamente na definicdo de bem de conveniéncia.

19 A expressip tradicional foi usada no sentido de descrever o Modelo de
Processamento de Informacfes no qual o consumidor € visto como um solucionador
de problemas que pensa e avalia as alternativas logicamente. De acordo com Hobrook
e Hirschman (1982) esse enfoque priva o estudo do comportamento do consumidor de
aspectos menos precisos e logicos que muito influenciam o comportamento de
compra dos individuos.
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- Quanto a I nfluéncia do Preco na Tomada de Decisao:

Os resultados da etapa quantitativa demonstraram 0 prego como um atributo
de menor importancia relativa na decisdo de compra. Esse fato depbe contra a posicao
defendida por Assael (1992) de que 0 precgo, para este tipo de bem, seria um elemento
decisivo na definicdo de compra.

- Quanto a Propensdo a Exposicéo e Busca por | nformacdes:

De acordo com a Teoria, 0s bens de conveniéncia gerariam pouco estimulo a
busca por informacdes. Para despertar o interesse de seu publico-alvo, as empresas
deveriam investir em propaganda, especialmente em midia eletronica, caracterizada
pela repeticdo de anlincios (ASSAEL, 1992).

Para aguelas empresas que estdo buscando inserir-se em um mercado,
recomendar-se- ia a utilizagdo da mesma espécie de veiculo de divulgacéo, buscando
entretanto o inusitado na mensagem, ou sgja, despertar 0 consumidor, gerar
curiosidade, acordando-o do estado de letargia no qual muitas vezes este se encontra
diante de umatelevisdo (MACHLEIT d., 1988).

No caso do iogurte, entretanto, ndo se verificou esse eventua desinteresse, e
decorrente desconhecimento, dos consumidores sobre as estratégias de comunicagdo
adotadas pelas empresas que atuam neste mercado. Os participantes dos grupos
mostraram uma capacidade de memorizagdo apurada a respeito das campanhas
veculadas em midia naguele momento.

O que, a principio, parecem contradicbes a0 modelo tradicional sdo, na
verdade, indicios de que alguns outros aspectos ndo sdo o suficiente explicados por
este enfoque. Holbrook e Hirschman (1982) consideram a existéncia de aspectos
experienciais bastante importantes na explicagdo de atitudes adotadas pelos

consumidores e que sdo ignorados. “Fendmenos ignorados incluem varios aspectos
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divertidos, atividades de lazer, prazeres sensoriais, sonhos, prazer estético e respostas
emocionais (HOLBROOK et al., 1982; p. 132).

O fato de ser o iogurte encarado ainda como uma guloseima e ndo somente
como um aimento enfatiza a importancia do nivel de prazer que este produto pode
propiciar para aguele que o consome. Este aspecto, entretanto, ndo possibilita grandes
volumes de venda. Como ja foi mencionado, apesar de ter sido constatado um
aumento no consumo deste produto em funcdo da estabilidade econdémica, a
guantidade de iogurte consumida pelos brasileiros ainda é pequena. As empresas tem
buscado modificar esta idéia, introduzindo a questdo da importéncia do consumo
deste produto para a salde mas ndo dissociando a questdo primordial do prazer.
Percebe-se que, mesmo quando se busca estimular 0 consumo enfatizando aspectos
primordialmente racionais - a questdo da salde - ndo existe a busca pelo apelo
racional, mas sim uma énfase nos aspectos experienciais destacados por Holbrook e
Hirschman.

Quanto a questdo da extensdo do processo de decisdo e a propensdo do
comprador a expor-se a propaganda, Laurent e Kapferer (1985) identificaram que,
para produtos que despertam ou estdo relacionados em maior ou menor grau a
sensacOes de prazer, existe uma predisposicéo do consumidor / comprador em expor-
Se a propaganda, mas este aspecto ndo chega a influenciar a extensdo do processo de
decisdo de compra.

Percebe-se que o principa veiculo para a formacdo do conhecimento do
produto e das marcas disponiveis € mesmo a propaganda. Verificou-se que 0s
consumidores / compradores se interessam e, se ndo buscam a exposicdo a mesma,
ndo sdo resistentes ou indiferentes e conseguem distinguir as diferencas existentes na

oferta de cada uma das empresas. Percebeu-se também a capacidade dos
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consumidores / compradores em distinguir as marcas em Si, ou sgja, caracteriticas
especificas associadas a cada uma das marcas ja conhecidas. Pode-se especular a

existéncia de percepcoes distintas de personalidades de marca na of erta.

5.2. Consideracdes acerca da Importancia da Marca:

No caso dos iogurtes, lembrando a tipologia de Teas e Grapentine (1996) e
associando-a aos resultados obtidos nos grupos focais, percebe-se que o papel
principal da marca € garantir um nivel especifico de qualidade e assim simplificar
também o processo de escolha do produto. Os consumidores constréem imagem
de qualidade para as diferentes marcas através de dois veiculos principais. a
experimentacdo e a propaganda - especialmente em midia eletrénica. Sendo que a
percepcao de qualidade em relacdo ao sabor e textura derivada da experimentacédo,
mostrou- se, durante as discussdes geradas nos grupos focais, bastante influenciada
pela imagem ja estabelecida da marca. Os participantes pré-julgam um novo produto
pela marca que o representa. Essa deve ser uma das razdes que levam as empresas
atuantes neste setor a utilizarem-se da estratégia de extensdo de marca. Verificou-se
dessa forma que a utilizagdo de propaganda em midia eletrénica para este produto é
um elemento fundamental na construgdo do conhecimento que, na visdo de Keller
(1993) resultano Vaor de Marca para o consumidor.

Outro fator que se mostra fundamental na construgdo de uma lideranga neste
mercado, sendo um complemento ao uso da questdo promocional, € a questdo do
pioneirismo. Ser 0 primeiro no mercado possibilita a empresa desenvolver percepcdes
favoraveis junto aos consumidores acerca da sua marca. Além disso, a marca pioneira
também tornase o referencial a0 qual todas as demais entrantes serdo
obrigatoriamente comparadas. E a marca pioneira que chega mais proximo ao ideal de

marca que o consumidor possui (ALPERT et al.,1995). No caso do mercado brasileiro
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pode-se identificar essas vantagens para a marca pioneira e lider de mercado: a
Danone.

Ser a pioneira trouxe vantagens para a Danone. A marca tornou-se referencial
de qualidade e, de acordo com os depoimentos colhidos durante os grupos focais,
arrecadou uma série de associagfes positivas. A Danone atingiu um tal nivel de
associacdo com a categoria de produto chegando a ser inclusive sinénimo de iogurte
em algumas regides. As demais marcas s8o comparadas com a Danone. Entretanto, as
marcas - como a Nestlé e a Parmalat estédo obtendo bons resultados. Para isso, as
Empresas estéo se utilizando de estratégias que relinem os dois pontos ja destacados
anteriormente - promogao e langamentos de novos produtos - ancorados em uma outra
arma: a prépria figura da marca institucional.

O uso da marca institucional  facilita aos consumidores o reconhecimento de
caracteristicas desta a gama de produtos, resultando em uma rapida associacéo de
conceitos ja estabelecidos pela marca institucional para as linhas de produto em
guestdo. O resultado advindo deste referendo reflete, consequentemente, em economia
para a empresa no que diz respeito a questdo promocional.

A Nestlé é uma marca que possui uma imagem associada a alimentos e
gualidade. A Empresa vem optando em utiliz&la em todas as suas linhas de produto
associada com a marca especifica para a categoria. Para a sua linha de iogurtes, a
Empresa optou inclusive em retirar a marca com a qual atuava no mercado brasileiro -
a Chambourcy - passando a utilizar somente Nestlé. E a Empresa parece estar
particularmente interessada em associar a sua marca institucional com leite e produtos
derivados. Foi esta pelo menos a linha de comunicacdo adotada no ano de 1996.

A Parmalat também acredita na forca e associagdes favoraveis que a sua marca

gera; vem estendendo a marca em produtos que véao desde laticinios - foco inicia de
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atuacdo no ramo aimenticio - incluem massas, biscoitos, sopas e produtos de tomate,
até sucos e café soluvel. A Empresa também associou a sua marca com 0 produto
leite. No decorrer do ano passado veiculou a campanha “Mamiferos” com muito
sucesso. Neste ano a campanha foi estendida a linha de iogurtes. Pode-se questionar
até que ponto esta € uma estratégia que beneficiara os resultados obtidos no mercado
bem como a prépria personalidade da marca. Existem opinides divergentes no meio
académico quanto a efetividade da adogdo de extensdes de marca. Entretanto, ha uma
tendéncia a considerar que a extensdo obterd maior ou menor sucesso de acordo com
0 encaixe existente entre o conceito original da marca e a extensdo (PARK et a., 1994;
KLINK et a., 1997). Neste mercado especifico, conforme depoimentos colhidos
durante a redlizacdo dos grupos focais, a associagdo com a categoria de produto
iogurte € mais imediata para a marca Danone do que para as marcas Nestlé e
Parmalat. Sendo assim, o esforcos de marketing feitos pela Danone seriam mais
efetivos do que aquel es adotados pelas duas Ultimas.

No que diz respeito a lealdade a marca, incluida no modelo de Aaker (1991)
como elemento componente do Valor de Marca e também como conseqiiéncia deste,
para este produto, verificou-se que o nivel de lealdade obtido ndo evita trocas
eventuais entre uma ou mais marcas. O que se verificou seria mais uma lealdade dual,
ou sga, a duas marcas, do que uma lealdade exclusiva. Pode-se explicar esta
tendéncia a trocas seguindo dois caminhos. a troca pelo desgo de variedade e a
mudanca de marca em funcdo de fatores “externos’ como a fata da marca preferida
no ponto de venda, ou alguma promogdo. Ambos levam ao mesmo resultado: a troca
entre marcas (TRIJP et a., 1995). Nesse mercado, verifica-se a ocorréncia desses dois
tipos de comportamento. O consumidor que tem fortes tendéncias a experimentacdo, a

busca de novidades - A propria indUstria reconhece este comportamento no publico-
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consumidor e busca, através de lancamentos de novas variedades de produtos manter
0 consumidor comprador de seus produtos. Também é possivel identificar
compradores integrantes do segundo grupo: agueles que variam as suas compras em
decorréncia de fatores externos, principalmente promocgdes. Em relagdo a promogdes
por preco, o comportamento identificado especialmente durante a realizagdo dos
grupos focais, € o de comparacdo entre as suas duas ou trés marcas preferidas -
aguelas que ele / ela identifica como compativeis em termos de qualidade. Aquelas
das marcas que possuirem 0 mesmo padréo de qualidade e estiver com menor preco
terd a preferéncia. Entretanto, marcas muito baratas geram desconfianca em relagéo ao
seu nivel de qualidade.

O comportamento de busca por variedade ndo deve ser encarado como uma
simples troca resultante de insatisfagdo com uma determinada marca, mas uma troca
circunstancial resultante, principalmente de lancamentos de novos produtos e
promogOes ocasionais.

Pdo menos para esta categoria de produtos, a estratégia de multimarcas
sugerida como forma de evitar perda de venda em razdo do comportamento de troca
ndo se verifica. As empresas mantém a mesma marca para trabalhar diferentes linhas
de produto. Praticamente todas as empresas possuem uma linha de iogurtes naturais,

polpa, liquidos e uma linha light.

5.3. Perspectivas Para a Utilizagcdo do Valor de Marca Para o

Produto logurte

A marca mostrou-se um elemento importante na definicdo de compra do
produto iogurte considerando-se os resultados obtidos com a redlizagdo da etapa

quantitativa da pesguisa. Os resultados obtidos nesta etapa ndo permitem
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generalizacbes nem tampouco explicagOes sobre as fontes desta importancia. Nesse
aspecto, a etapa qualitativa aponta esses caminhos.

Percebeu-se que o0 processo de desenvolvimento de Valor de Marca para
iogurtes engloba uma série de etapas. Como ja destacado, o pioneirismo € um fator
(ue gera para a primeira empresa a vantagem de conseguir obter para a sua marca
uma série de associagdes positivas que a tornam um referencial em termos de
qualidade para as demais marcas que vierem a atuar no mercado. Como forma de
buscar desenvolver uma personalidade propria para competir com a lider, as empresas
competidoras buscam formas diferenciadas de promover a sua marca - é 0 caso da
Parmalat - ou entdo associar uma imagem ja estabelecida de qualidade , buscando
estendé-la para esta categoria de produto - o caso da Nestlé. Em qualquer uma das
situacOes, percebe-se a necessidade de pesados investimentos no que diz respeito ao
composto promocional, com énfase no uso da propaganda de massa. Juntamente com
0S aspectos promocionais estéo as buscas por diferenciacdo em produto - novos
lancamentos. S&0 estes o0s estimulos para levar a experimentacéo.

As perspectivas que se visumbram para uma exploragdo eficaz do atributo
marca para esta categoria de produto estdo relacionadas justamente a necessidade de
se criar personaidades bastante distintas de marca, levando em consideracdo as
orientacbes de Kapferer (1994) - qua é a individuaidade da marca? Qua suas
perspectivas a longo prazo? Qual os seus valores? E mais. quem S30 0S Seus
consumidores ?

Uma personalidade de marca definida obviamente néo dispensa a empresa de
lancar novos produtos periodicamente, visto a também ja mencionada tendéncia dos
consumidores deste produto em buscar a variedade. A questédo da personaidade

permite a diferenciacdo absoluta entre marcas. A marca atingira segmentos que se
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identifiquem com o0 seu conjunto, com a sua oferta, definindo assim limites de
atuacdo. Fica clara também a idéia de segmentacdo. Deve existir um conjunto de
preceitos basicos que sejam relacionados Unica e exclusivamente a uma determinada
marca.

Dessa forma, a marca pode, e consegue, desenvolver significados que a
protegem da concorréncia. Assim, o produto de uma marca forte consegue despertar
percepcoes de maior qualidade do que um produto concorrente, mesmo que
tecnicamente ambos tenham os mesmos ingredientes, a mesma composi¢cdo. Logo, a
competicdo, nesta categoria de produto ndo esta baseada na diferenciacéo do produto
intrinseco, ou sgja, a oferta de sabores, embalagem, tipos de iogurte - liquido e
cremoso ou até na questdo do preco. A competicdo se da fundamentalmente a nivel de
marca.

As diferentes marcas que atuam no mercado competem em funcéo do nivel de
conhecimento que os compradores tem das mesmas. Ou sga, dos nivels de
consciéncia de marca e imagem. Apesar da literatura indicar que para este tipo
especifico de bem - bem de conveniéncia - haveria uma importancia maior da
existéncia de um forte nivel de consciéncia de marca , ou sga, reconhecimento e
recall, em detrimento do elemento imagem no modelo de Vaor de Marca como este
foi concebido por Keller (1993), neste caso especifico, acredita-se que exista uma
importancia fundamental da questdo daimagem para a definicéo do valor.

O produto escolhido para a andlise tem algumas particularidades. Foi definido
pelos participantes dos grupos focais como um supérfluo. A principio, essa
caracteristica poderia revelar uma maior preocupacdo, um maior cuidado na hora de
decidir-se a compra, uma vez que o superfluo é tido como caro. Por outro lado,

mesmo considerado supérfluo, ndo se verificou a preocupacdo com 0 preco que, por
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muitas vezes acompanha este tipo de produto. Contrariamente, percebeu-se durante a
pesquisa quantitativa a pouca influéncia do prego na decisdo de escolha. Assim, o
produto em s tem uma significacdo que extrapola de alguma forma a questdo da

conveniéncia possivelmente associada a questéo do prazer (LAURENT et al., 1985).

5.5. LimitagOes da Pesquisa:

Por tratar-se de um estudo de natureza descritiva, os resultados obtidos apenas
indicam as possiveis diregdes. Seria necess&ria a realizagdo de uma pesquisa de
carater conclusivo que confirmassem os resultados obtidos quanto a questdo da
presenca de valor de marca.

Quanto aos resultados obtidos com a realizacdo dos grupos focais, apresentam-
se ai ricas oportunidades para pesquisas posteriores. Estes resultados oferecem
subsidios muito interessantes para aprofundamento em trabalhos futuros quanto as
fontes de desenvolvimento de valor de marca. Neste caso especifico, a natureza da
pesguisa a ser redizada deveria ser ainda de natureza exploratéria em vista da
necessidade de se perscrutar como se da o desenvolvimento de conhecimento de
marca e quais os el ementos que exercem maior influéncia na concepcdo deste valor.

Os resultados ficam também restritos a classe de produto escolhida. Pesquisas
posteriores deveriam se realizadas em outras categorias de produto para que houvesse
uma confrontac&o dos resultados.

A opcéo pela realizacdo da coleta de dados em supermercados de shopping
center fatalmente levou a consulta de uma clientela bastante especifica, a clientela
cativa daguele tipo de estabelecimento. Caso a pesquisa tivesse sido redlizada em

outros pontos de venda, os resultados poderiam apresentar variagoes.
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6.6. Sugestdes para Novas Pesquisas:

De acordo com Park e Srinivasan (1994), a técnica de Conjoint Analysis
permite que se identifique a ocorréncia de valorizacdo do comprador em relacéo a
marca, mas ndo chegam a identificar a fonte do desenvolvimento deste valor -
infformacdo primordial para uma administracdo de marca eficaz. Os aspectos
simbdlicos relacionados as marcas, talvez a questdo mais interessante no estudo do
tema, também ndo sdo identificados.

Para este tipo de estudo, como j4 se mencionou anteriormente, seria
necessaria uma proposta de pesquisa qualitativa de profundidade. Esta seria entéo
uma sugestdo para proximos trabalhos; a partir da verificacdo da existéncia de valor,
averiguar as fontes dessa influéncia, ou sgja, como se forma e através de que
instrumentos o significado de uma determinada marca para 0s consumidores.

Outro aspecto interessante identificado na presente pesquisa, € que mereceria
maiores investigacbes em pesquisas posteriores, foi a diferenca entre os nivels de
importancia observados nas duas amostras. Enquanto na amostra que analisou o
conjunto dos iogurtes cremosos a marca foi o primeiro atributo em importancia, paraa
amostra que se ocupou da andlise dos iogurtes liquidos, o primeiro atributo em
importancia foi o sabor. Algumas ilacOes acerca destes resultados ja foram feitas
anteriormente, mas este tOpico mereceria maiores investigages no intuito de se

verificar as razoes destes resultados.
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ANEXO A - ROTEIRO UTILIZADO NA REALIZACAO DE ENTREVISTAS

COM EXECUTIVOSDO SETOR ALIMENTICIO

Procurar Identificar:
1- Como se desenvolveu a industria de fabricag@o de iogurte no Brasil
2- Como aindustria classifica/ categoriza o produto iogurte .
3- Quais sdo as classes/ categorias adotadas
4- Qual o perfil do consumidor de iogurtes no Brasil:
- Qua afaixa etaria que compra e consome iogurte
- Existe algum tipo de segmentacéo ?
- Qual o tipo de iogurte mais consumido
- Qual o volume consumido pelos brasileiros
5- Quais as perspectivas para o setor em termos de:
- Crescimento em venda e volume
- Langamentos de novos produtos
6- Quais as estratégias de marketing adotadas pelas empresas na promoc¢ado das

Suas marcas
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ANEXO B -ROTEIRO PARA CONDUCAO DOS GRUPOS FOCAIS

1. Identificar - Quanto ao produto genérico:

- Motivagdes para 0 consumo do produto;

- Como se da a decisdo de compra (e em que momento);

- Que subsidios sdo utilizados para 0 conhecimento da oferta existente;

- Tipo(s) de iogurte(s) consumido(s);

- FreqUiéncia de compra;

- Associagdes que os consumidores constréem em relacdo ao produto iogurte;
- Aspectos determinantes na escolha, ou sgja

- Quais séo 0s atributos determinantes na escol ha deste produto

2. Averiguar, em relacdo as marcas existentes:

- Os niveis de recall (lembranca espontanea);

- A existéncia de preferéncia entre marcas,

- Motivos que levam os consumidores a desenvolverem niveis de preferéncia
distintos;

- AsssociacOes desenvolvidas para as diferentes marcas;
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ANEXO C - ROTEIRO DE APRESENTACAO PARA A ABORDAGEM NOS
SUPERMERCADOS

Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Escola de Administracéo
Programa de P6s-Graduagdo em Administracéo

PESQUISA SOBRE O MERCADO DE IOGURTES

APRESENTACAO

Sou entrevistador (@), aluno (a) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
- UFRGS, e estou trabahando em uma pesquisa sobre iogurtes, de caréter
exclusivamente académico. Pedimos a sua preciosa colaboracdo para a efetivacéo
deste trabalho. O tempo médio de entrevista € de 8 minutos. Pela sua participagdo
estamos oferecendo um brinde, disponibilizado por duas das empresas estudadas. O
(a) Sr (a) pode escolher o de sua preferéncia.
A pesguisa € composta de duas etapas. Em cada uma delas, o (a) Sr (@) receberd um
conjunto de cartdes. Em cada cartdo esta representado um produto semelhante aos
gue compdem a oferta de iogurtes existente nos supermercados, contendo uma
ilustracéo e a descricdo de cada item. Preste atencéo nas informacfes que descrevem o
produto. Apds, gostariamos que o () Sr (d) ordenasse o conjunto de cartbes de
acordo com a sua preferéncia de compra. Todos os cartdes que compdem 0O
conjunto devem ser ordenados.

1- PRIMEIRA ETAPA:

O (@) Sr (a) deve ordenar, de acordo com a sua preferéncia, este conjunto de 13
cartbes. Para facilitar o trabalho, sugerimos que 0 Sr (a) pode, inicialmente, dividir o
conjunto de cartdes em trés grupos:

1°Combinagdes com Preferéncia Forte;
2° Combinagdes com Preferéncia M édia;
3° Combinagdes com Prefer éncia Fraca.

Agora, 0 (a) Sr (a) devera tomar cada um dos trés grupos e ordenar os cartdes
gue os compdem, de acordo com a sua preferéncia - da combinagdo mais forte, que
recebera o nUmero um, até a combinacdo mais fraca.

L] 5T ] ol 1]
2L ] 6 ] 10°0 ]
L] L] ]
a0 ] &l 1] 127 }
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2. SEGUNDA ETAPA

O (a) Sr (a) deve ordenar, de acordo com a sua preferéncia, este conjunto de 20
cartbes. Para facilitar o trabalho, sugerimos que o (a) Sr (a) divida inicialmente o
conjunto de cartdes em trés grupos:

1°Combinagdes com Preferéncia Forte;
2° Combinagdes com Preferéncia M édia;
3° Combinagdes com Prefer éncia Fraca.

Agora, 0 (a) Sr (a) deverdtomar cada um dos trés grupos e ordenar os cartdes
gue os compdem, de acordo com a sua preferéncia - da combinacdo mais forte, até a
combinagdo mais fraca.

L] 6° ] mwer 16 ]
2L ] 7l ] 2 ] rer ]
L] 8% ] ICH 8T ]
] o ] @] 97 ]
ST ] 10° ] s ] 2000 ]

Dados de | dentificagao:

Sexo: Masculino () Feminino ()
Idade: anos
Escolaridade:

() Primeiro Grau incompleto () Superior incompleto

() Primeiro Grau completo () Superior completo

() Segundo Grau incompleto ( )P6s-graduado

() Segundo Grau completo

Bairroondereside:

Frequéncia de compra do produto:

Apenas compra o produto ( ) Compra e consome o produto ( )



ANEXO D - ESTIMULOS GERADOS PELA CONJOINT ANALYSIS

Conjunto de Estimulos | ogurtes Cremosos - sem Mar ca:

01
Preco: R$ 0,76
Sabor: Natural

Embalagem: Pote de 150 g.

02
Preco: R$ 0,76
Sabor: Salada de Frutas

Embalagem: Pote de 150 g.

03
Preco: R$ 0,94
Sabor: Morango

Embalagem: Pote de 150 g.

04
Preco: R$ 0,85
Sabor: Morango

Embalagem: Pote de 150 g.

05
Preco: R$ 0,85
Sabor: Salada de Frutas

Embalagem: Pote de 150 g.

11

06

Preco: R$ 0,85

Sabor: Natural
Embalagem: Pote de 200 g.

07

Preco: R$ 0,94

Sabor: Natural
Embalagem: Pote de 150 g.

08

Preco: R$ 0,94

Sabor: Mél

Embalagem: Pote de 200 g.

09

Preco: R$ 0,76

Sabor: Morango
Embalagem: Pote de 200 g.

10

Preco: R$ 0, 85

Sabor: Morango
Embalagem: Pote de 200 g.

Preco: R$ 0,94



Sabor: Morango
Embalagem: Pote de 200 g.

12

Preco: R$ 0,94
Sabor: Natural

Embalagem: Pote de 200 g.

13
Preco: R$ 0,76
Sabor: Natural

Embalagem: Pote de 200 g.
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Conjunto de Estimulos com o Atributo Marca:

01

Marca: Batavo
Preco: R$ 0,85
Sabor: Mel

Embalagem: Pote de 200 g.

02

Marca: Nestlé
Preco: R$ 0,94
Sabor: Morango

Embalagem: Pote de 150 g.

03

Marca: Danone
Preco: R$ 0,94
Sabor: Natural

Embalagem: Pote de 200 g.

04

Marca: Danone
Preco: R$ 0,76
Sabor: Mel

Embalagem: Pote de 150 g.

05

Marca: Danone

Preco: R$ 0,94
Sabor: Natura
Embalagem: Pote de 150 g.

06

Marca: Danone

Preco: R$ 0,85

Sabor: Morango
Embalagem: Pote de 200 g.

07

Marca: Nestlé

Preco: R$ 0,85

Sabor: Natural
Embalagem: Pote de 150 g.

08

Marca: Parmalat

Preco: R$ 0,85

Sabor: Natura
Embalagem: Pote de 150 g.

09

Marca: Batavo
Preco: R$ 0,94
Sabor: Natural



Embalagem: Pote de 200 g.

10

Marca: Batavo
Preco: R$ 0,76
Sabor: Morango

Embalagem: Pote de 150 g.

11

Marca: Nestlé
Preco: R$ 0,76
Sabor: Natural

Embalagem: Pote de 200 g.

12

Marca: Parmalat
Preco: R$ 0,76
Sabor: Natural

Embalagem: Pote de 200 g.

13

Marca: Parmalat
Preco: R$ 0, 94
Sabor: Morango

Embalagem: Pote de 200 g.

14

Marca: Nestlé
Preco: R$ 0,94
Sabor: Natural Diet

Embalagem: Pote de 200 g.

15

Marca: Batavo

Preco: R$0,94

Sabor: Natural
Embalagem: Pote de 150 g.

16

Marca: Parmalat

Preco: R$ 0,94

Sabor: Péssego
Embalagem: Pote de 150 g.

17

Marca: Parmalat

Preco: R$ 0,94

Sabor: Natura
Embalagem: Pote de 200 g.

18

Marca: Batavo

Preco: R$ 0,94

Sabor: Morango
Embalagem: Pote de 150 g.

19

Marca Batavo

Preco: R$ 0,94

Sabor: Mél

Embalagem: Pote de 150 g.

v
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Sabor: Natural
Embalagem: Pote de 150 g.
20
Marca: Batavo
Preco: R$ 0,85

Conjunto de Estimulos | ogurtes L iquidos - sem Mar ca:

01 Embalagem: Saco plastico
Preco: R$ 2,19 1000 g
Sabor: Batido



02

Preco: R$ 2,19

Sabor: Frutas vermelhas
Embalagem: Garrafa pléstica
1000 g

03

Preco: R$ 2,80

Sabor: Coco

Embalagem: Tetrapack 1000 g

04

Preco: R$ 1,96

Sabor: Batido

Embalagem: Tetrapack 1000 g

05

Preco: R$ 1,96

Sabor: Coco

Embalagem: Saco plastico
1000 g

06

Preco: R$ 2,80

Sabor: Batido

11

Preco: R$ 2,80

Sabor: Morango

Embalagem: Tetrapack 1000 g

FEUNE

Embalagem: Garrafa pléstica
1000 g

07

Preco: R$ 1,96

Sabor: Morango

Embalagem: Garrafa pléstica
1000 g

08

Preco: R$ 2,19

Sabor: Morango

Embal agem: Tetrapack 1000 g

09

Preco: R$ 2,80

Sabor: Morango

Embalagem: Saco plastico
1000 g

10

Preco: R$ 1,96

Sabor: Frutas vermelhas
Embalagem: Garrafa pléstica
1000g

12

Preco: R$ 2, 19

Sabor: Batido

Embalagem: Tetrapack 1000 g

13
Preco: R$ 1,96
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Sabor: Morango Embalagem: Tetrapack 1000 g

Conjunto de Estimulos | ogurtes L iquidos com Marca

01 Marca Danone
Marca: Danone Preco: R$ 1,96
Preco: R$ 2,80 Sabor: Morango
Sabor: Batido Embalagem: Tetrapack 1000 g
Embalagem: Garrafa pléstica
1000g 03
Marca: Nestlé

02 Preco: R$ 2, 19



Sabor: Frutas com cereais
Embalagem: Garrafa pléstica
1000 g

04

Marca: Parmalat

Preco: R$ 2,80

Sabor: Batido

Embalagem: Saco pléastico
1000 g

05

Marca: Parmalat

Preco: R$ 2, 19

Sabor: Batido

Embalagem: Tetrapack 1000 g

06

Marca: Nestlé

Preco: R$ 2,80

Sabor: Batido

Embalagem: Tetrapack 1000 g

07

Marca: Danone

Preco: R$ 2, 19

Sabor: Batido

Embalagem: Garrafa pléstica
1000 g

08
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Marca: Nestlé

Preco: R$ 1,96

Sabor: Batido

Embalagem: Saco plastico
1000 g

09

Marca: Batavo

Preco: R$ 2,80

Sabor: Batido

Embalagem: Garrafa pléstica
1000 g

10

Marca: Batavo
Preco: R$ 2,80
Sabor: Maméo

Embalagem: Tetrapack 1000 g

11

Marca: Nestlé

Preco: R$ 2,80

Sabor: Morango

Embalagem: Garrafa pléstica
1000 g

12
Marca: Parmalat
Preco: R$ 2,80



Sabor: Morango
Embalagem: Garrafa pléstica
1000 g

13

Marca: Batavo

Preco: R$ 2,19

Sabor: Morango

Embalagem: Saco plastico
1000 g

14

Marca: Parmalat

Preco: R$ 1,96

Sabor: Frutas vermelhas
Embalagem: Garrafa pléstica
1000 g

15

Marca: Danone

Preco: R$ 2,80

Sabor: Péssego

Embalagem: Saco pléastico
1000 g

16

Marca: Batavo
Preco: R$ 1,96
Sabor: Batido

Embalagem:

1000 g

T

Garrafa pléstica



17

Marca: Nestlé

Preco: R$ 1,96

Sabor: Frutas vermelhas
Embalagem: Tetrapack 1000 g

18

Marca: Batavo

Preco: R$ 2,80

Sabor: Batido

Embalagem: Tetrapack 1000 g

19

Marca: Nestlé

Preco: R$ 2,19

Sabor: Frutas Vermelhas
Embalagem: Tetrapack 1000 g

20

Marca: Parmalat

Preco: R$ 1,96

Sabor: Morango

Embalagem: Garrafa Pléstica 1000 g

135
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ANEXO E - EXEMPLO DE ESTIMULO APRESENTADO AOS RESPONDENTES

logurte Liquido

Marca: Parmalat

Frego: BF 1,96

Sabor: Frutas Vermelhas

Embalagem: Garrafa Plistica 1000 g
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ANEXO F - AVALIACAO DOSRESULTADOS QONSI DERANDO ASVARIAVEIS
DE SEGMENTACAQO:

Utilizando algumas das varidvels de segmentacdo obtidas junto as duas amostras
obtém-se algumas consideracfes importantes a respeito de como grupos especificos
comportam-se em relacdo a marca.

1. Amostra logurtes Cremosos.

a) Niveisde Importancia x Variavel Sexo

Percebe-se, a partir dos dados contidos na Tabela 1, que o atributo marca é o
primeiro em importancia tanto para os homens quanto para as mulheres. Ha uma ateracéo

no ordenamento a partir do terceiro atributo em importancia.

TABELA 1. MEDIASDOSNIVEISDE IMPORTANCIA CONFORME A VARIAVEL

SEXO
Importéncia

Sexo Marca Consisténcia Sabor Embalagem Preco

Masculino 37,64 10,50 25,55 11,90 10,46

Feminino 38,17 11,98 20,37 13,56 14,47

b) Niveis de Importancia x Variavel |dade:

E possivel identificar, a partir da consulta & Tabela 2, que, apesar do atributo marca
haver atingido elevados indices de importancia em todas as faixas etérias consideradas,
para a faixa que concentrou individuos entre 31 e 40 anos, importancia € um pouco

maior do que para os individuos em outras faixas de idade.
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TABELA 2: MEDIAS DOS NIVEIS DE IMPORTANCIA CONFORME A VARIAVEL

IDADE:
Importancia
Faixa Etéria Marca | Consisténcia | Sabor | Embalagem Preco
até 20 anos 39,50 7,89 25,82 15,64 13,44
de 21 a 30 anos 38,75 10,31 20,25 12,32 13,79
de 31 a40 anos 42,17 9,75 22,00 12,20 13,89
de 41 a50 anos 33,46 13,98 21,14 12,24 12,18
maisde50anos | 35,09 15,26 21,83 14,54 13,28

c) NiveisdeImportancia x Escolaridade:
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Novamente constata-se que a marca é o atributo de maior importancia para esta

amostra, mas, a partir da Tabela 3, pode-se identificar para qual grupo de entrevistados a

marca exerce maior importéncia. De acordo com as informagdes, a importancia da marca €

maior para 0s entrevistados que ndo possuem o0 segundo grau completo e, em segundo lugar

estdo os detentores de titulo de pds-graduacéo.

Esses resultados também demonstram que a importéncia da marca ndo sofre

influéncias de um maior ou menor nivel de instrugdo, sendo utilizada por individuos de

diferentes nivals de escolaridade como forma de identificar um determinado nivel de

qualidade.
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TABELA 4: MEDIA DOS NIVEIS DE IMPORTANCIA CONFORME A VARIAVEL

ESCOLARIDADE

Importéancia
Escolaridade Marca | Consisténcia | Sabor | Embalagem | Preco
1°. Grau Incompleto | 32,12 17,27 26,77 9,37 14,46
1°. Grau Completo 40,74 4,12 25,19 11,24 18,72
2°. Grau Incompleto 43,67 10,52 10,35 22,97 15,93
2°. Grau Completo 36,18 11,02 21,58 11,02 13,07
Superior Incompleto | 35,95 14,89 22,66 12,97 13,20
Superior Completo 41,15 10,44 21,31 15,33 11,78
P6s-Graduado 42,29 10,32 24,85 11,06 11,49

2. Amostra logurtes Liquidos:

a) Niveisde Importancia x Variavel Sexo:

De acordo com os resultados apresentados na tabela 5, verifica-se que a marca é o

atributo mais importante para os homens nesta amostra. Quanto as mulheres que foram

entrevistadas, o atributo sabor torna-se mais importante.

TABELA 5. MEDIA DOSNiVEIS DE IMPORTANCIA CONFORME A VARIAVEL SEXO

Importancia
Sexo Marca Sabor Embalagem Preco
Masculino 34,59 29,36 24,55 11,50
Feminino 29,23 34,16 22,67 12,05




141

b) Niveis de Importancia x Variavel |dade:

Para esta amostra percebe-se modificagdes quanto aos niveis de importancia entre
os atributos que constituiram os estimulos (vide Tabela 6). Para os entrevistados que
estavam nas faixas: até 20 anos e na faixa que representava os individuos com mais de 50
anos, o atributo de maior importancia foi o sabor. Para as demais faixas, a marca foi o

primeiro atributo em importancia.

TABELA 6: MEDIA DOSNiVEISDE IMPORTANCIA CONFORME A VARIAVEL

IDADE:
Importancia
Faixa Etéria Marca Sabor Embalagem Preco
até 20 anos 20,59 39,36 18,81 8,74
de 21 a 30 anos 31,28 30,10 25,43 12,95
de 31 a40 anos 33,85 30,45 2151 14,20
de 41 a50 anos 39,48 25,95 25,98 8,59
mais de 50 anos 27,97 32,55 20,94 11,87

¢) Niveisdelmportanciax Variavel Escolaridade:

Considerando a varidavel escolaridade, apresentada na Tabela 7, verificase que,
excetuando a faixa de baixa escolaridade ( 1°. grau incompleto), para todas as demais, a
marca € o segundo atributo em importancia, resultado este ja destacado anteriormente

guando da apresentacdo dos resultados da amostra.



TABELA 7: MEDIA DOS NIVEIS DE IMPORTANCIA CONFORME A VARIAVEL

ESCOLARIDADE

Importancia
Escolaridade Marca Sabor Embalagem Preco
1°. Grau Incompleto 35,41 33,88 15,53 15,17
1°. Grau Completo 32,98 33,09 20,43 13,51
2°. Grau Incompleto 28,41 43,13 16,85 11,61
2°. Grau Completo 31,49 32,13 24,51 11,88
Superior Incompleto 26,72 35,10 29,20 8,58
Superior Completo 31,08 31,13 22,37 9,86
P6s-Graduado 28,00 28,11 24,08 19,81
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