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“Sei que metade da publicidade que faco é indatil.
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RESUMO

O mercado automobilistico nacional estd cada dia mais competitivo, mas sempre
dominado por quatro grandes montadoras. Novas empresas que decidem conquistar
seu market share tém feito o uso de estratégias cada dia mais ousadas. A japonesa
Nissan, entre os anos de 2010 e 2011, lancou uma campanha publicitaria com uma
série de propagandas comparativas, que segundo a ABEMD (1997) € uma
estratégia de propaganda na qual produtos concorrentes sdo comparados, em que
mostrava a qualidade que seus produtos tém, satirizando seus concorrentes. O
problema é que nem sempre este tipo de propaganda € recebido de forma
satisfatdria pelo consumidor, devido ao seu teor agressivo (SOLOMON, 2008).
Diante disso, este trabalho buscou estudar os efeitos que o uso deste tipo de
propaganda pode trazer para uma empresa e sua influéncia no comportamento do
consumidor. Foi feito um estudo, pré-experimental através de um questionario,
comparando a percepcdo da marca e o desejo de compra de pessoas que viram a
propaganda com pessoas que nao viram. Com um total de 50 participantes, o estudo
concluiu que a propaganda conseguiu trazer um resultado positivo para a Nissan,
tanto financeiro, quanto em imagem. Além disso, foi constatado que, mesmo com
seu teor agressivo, as pessoas, em geral, ndo mostraram preconceito em relacéo a
propaganda. Portanto, a partir dos resultados conseguidos com este estudo, as
empresas que desejam utilizar tal estratégia de propaganda tém um referencial para
a elaboracdo de possiveis cenérios, além da possibilidade de novas pesquisas
académicas serem feitas, gerando conhecimento em uma éarea pouco explorada
nacionalmente.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Publicidade comparativa. Nissan.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo e Definicdo de Problema de Pes quisa

O poder de decidir o que se quer sempre foi algo inerente ao comportamento
humano. Desde que nasce, a pessoa é exposta a diversas situagcdes nas quais
escolhas devem ser feitas. Muitas vezes, elas s&o simples, sem muita importancia.
Entretanto, algumas tém um grau de complicacdo maior, € em muitos casos, o fator

complicador é a infinidade de opc¢des existentes.

Um exemplo disso, muito corriqueiro na vida de qualquer pessoa, diz respeito
a escolha de compra de um produto, seja ele um carro, um produto de limpeza ou
um alimento. S&o oferecidas incontaveis variacbes destes, cada um com uma
caracteristica especial, ou as vezes sem nenhuma caracteristica expressiva que
venha diferenciar tais produtos, de maneira a facilitar a decisdo de compra. Diante
disso, as empresas, buscando a preferéncia do consumidor, tentam destacar seus
produtos perante seus concorrentes, e uma das principais ferramentas para tal é a
propaganda, que nada mais € que a promoc¢ao de um produto junto a seus
potenciais consumidores (SAMPAIO, 1999). Portanto, a propaganda € uma maneira
de mostrar o que a empresa tem a oferecer para aqueles que querem o que ela

oferece.

O problema para estas empresas é que o0 poder que a propaganda tradicional
tem em influenciar o comportamento de compra do consumidor tem diminuido com o
tempo, efeito causado pelos ruidos da comunicagdo. Estes ruidos podem ser, por
exemplo, a evolugdo das tecnologias que permitiram que outras atividades
passassem a ocupar 0 tempo das pessoas, como a internet ou filmes em DVD, ou
entdo algumas ferramentas que dédo mais liberdade as pessoas, como um simples
controle remoto, que permite a troca de canal nos intervalos da programacéo, até as
modernas TVs com conteldos interativos, que dao a liberdade de escolha entre
assistir ou ndo os comerciais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; LAS
CASAS, 2006; SOLOMON, 2008).
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Mas, da mesma forma que essas tecnologias atrapalham, uma oportunidade
surge com elas. Através da internet, a disseminacdo das informacfes € facilitada,
por meio das mais diversas midias, como blogs e redes sociais. Além disso, as
pessoas, atraveés dessas midias, exercem um poder de influéncia cada vez maior
umas sobre as outras. Kotler (2010) mostra que essas novas midias serdo o futuro
das comunicacdes de marketing, sendo fundamental que as empresas estejam

inseridas nelas.

Para Sampaio (1999), mesmo com todas as barreiras existentes, a
propaganda ainda consegue influenciar pessoas. Como forma de ganhar ainda mais
vantagem perante seus concorrentes, algumas empresas atualmente vém tentando
mesclar estes beneficios: o poder de influéncia da propaganda e o poder de
transmissdo de informacdo da internet. E uma forma de propaganda um pouco
incomum no cenario brasileiro, a Propaganda Comparativa, que diz respeito a
qualquer “material de comunicacdo que fizer comparacdo com produtos e servigcos
da concorréncia” vem sendo adotada com este fim, como no caso da Nissan Brasil
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARKETING DIRETO, 1997; O CASO..., 2011).

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e a
Associacdo Brasileira de Marketing Direto (ABEMD) possuem normas um tanto
guanto rigidas a respeito das propagandas comparativas. No Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP), por exemplo, consta que o principal
objetivo de uma propaganda comparativa devera ser “0 esclarecimento, se nao
mesmo a defesa do consumidor”, além de ser uma necessidade que toda e qualquer
“comparacdo alegada ou realizada seja passivel de comprovag¢do”, sem que haja
qualquer expressdo emocional ou de fundo psicoldgico relacionado ao produto
(CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, 2011,
Secao 7, Artigo 32). Isso inibe, de certa forma, as empresas de se aventurarem
neste tipo de publicidade. E as poucas que o fazem acabam extrapolando este limite
imposto por estas entidades, tendo sua exibicdo proibida, assim como ocorreu com

a Nissan, no caso supracitado.

Eis que o crescimento da internet e de suas ferramentas possibilitaram as
empresas uma forma de contornar estas proibicdes. Esta campanha passaria a ser

exibida em meio eletrbnico, e através de um fendmeno conhecido como Efeito
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Streisand conquistaria uma audiéncia de proporc¢des extraordinariamente maiores,
uma vez que, em meios tradicionais, teria sua exibicdo proibida prematuramente.
Esse efeito foi conceituado pelo americano Mike Masnick, famoso blogueiro da area
de tecnologia, apos citar em seu blog sobre as “desesperadas tentativas de Barbra
Streisand de remover fotos de sua mansao em Malibu da internet”, em 2003. O
resultado destas tentativas foi um aumento substancial dos sites que passaram a
divulgar tais imagens, pois o ato foi visto como se Barbra estivesse “declarando

guerra a internet e ao bom senso” (MOROZOV, 2011, p. 120, traducéo nossa).

Porém, um ponto que nem sempre € observado pelas empresas que langam
este tipo de campanha diz respeito a aceitacdo e a influéncia desta junto ao seu
publico alvo. Segundo Solomon (2008, p. 304), “essa estratégia pode ser uma faca
de dois gumes, especialmente se o0 patrocinador retratar a concorréncia de uma
forma grosseira ou negativa”, gerando certo preconceito da populagéo para este tipo
de publicidade, uma vez que “as pessoas consideram ofensiva a abordagem de
confrontacdo” da mesma. Isso pode fazer com que a campanha, que tinha como
objetivo principal divulgar um produto e conseguir novas vendas, tenha um resultado

devastador para a imagem deste produto e da empresa.

Diante desta possibilidade, e levando em conta o caso da montadora Nissan,
surge um problema que este trabalho se propbe a estudar: As propagandas
comparativas conseguem motivar os consumidores, com foco nos usuarios de
automoveis, em seu desejo de compra? Para analisar o efeito deste tipo de
propaganda no comportamento dos consumidores, serd abordada a percepcao
deste a esse tipo de propaganda, aliada ao processo de motivacdo da mesma.

1.2 Objetivo Geral

7

O objetivo geral desta pesquisa € avaliar o efeito das propagandas

comparativas no comportamento de compra dos consumidores de automaéveis.
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1.3 Objetivos Especificos

Este estudo tem como objetivos especificos:

- Avaliar o efeito das propagandas comparativas em proprietarios e ndo proprietarios

de automoéveis;
- Avaliar o efeito das propagandas comparativas na marca da empresa anunciante;

- Avaliar o efeito das propagandas comparativas com base na faixa etaria dos

entrevistados;

- Avaliar o efeito das propagandas comparativas com base no sexo dos

entrevistados.

1.4 Justificativa

Como supracitado, o poder que a publicidade convencional, com seus
comerciais televisivos, tem exercido perante seu publico alvo é cada vez menor, e as
empresas tem buscado diversas outras formas de chamar a atencdo para seus
produtos (SOLOMON, 2008). Nos ultimos anos, a propaganda comparativa tem se
tornado mais comum no cenario nacional para este fim, principalmente por parte de

grandes multinacionais, refletindo o que estas empresas tém feito em outros paises.

Conforme Sampaio (1999), tentar vender um produto ou servico € motivo
principal para o uso de qualquer tipo de publicidade. Entretanto, a maioria das
pesquisas feitas acerca deste tipo de propaganda abordam suas questfes legais e
éticas, sem que houvesse um estudo atendendo as necessidades das empresas, ou
seja, uma analise com olhos voltados para o consumidor e para a influéncia que
estas empresas conseguem exercer com tais propagandas (DURIGAN, 2007;
LANGE, 1998).

Diante disso, este trabalho visa preencher esta lacuna, buscando verificar e

analisar como o comportamento de compra do consumidor € influenciado pelas
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propagandas comparativas, e qual a percepgao que estes consumidores tém sobre
as empresas que as utilizam. A partir dos resultados alcangcados com este trabalho,

sera possivel fazer uma analise prévia dos efeitos que a propaganda comparativa

tera em seu publico alvo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para um embasamento tedrico consistente para este estudo, a revisdo de
literatura foi feita com foco nos seguintes assuntos: a Propaganda Comparativa, o
uso das ferramentas de Marketing em meio virtual, o Comportamento do

Consumidor, com foco na Percepcéo e na Motivacéo, e Marca.

2.1 Propaganda Comparativa

Para falar sobre a Propaganda Comparativa, € necessario entender, em
termos gerais, 0 que € a Propaganda, e também, por exemplo, sua diferenca (ou

semelhanca) em relacéo a Publicidade.

A propésito, a existéncia ou ndo de uma diferenca entre publicidade e
propaganda gera inimeras discussfes, ndo havendo uma certeza até hoje. Para
Gomes (2001), apenas no Brasil existe a confusdo entre estes termos. O autor
afirma que o termo publicidade refere-se a anuncios com carater comercial, ao
passo que propaganda possui carater ideoldgico. Ou seja, a publicidade é feita para
vender um produto ou servigo, e a propaganda tenta vender, figurativamente, uma
ideia ou opinido. O autor ainda justifica a diferenca de significado entre os termos
com base na denominacdo dos cursos de comunicagdo publicitaria no pais:
Publicidade e Propaganda. Se os termos fossem sinénimos, ndo seria necessaria a

utilizagdo de ambos para nomear o curso, pois ocasionaria numa redundancia.

Por outro lado, o dicionario virtual Michaelis define propaganda como sendo
“1 Ato ou efeito de propagar. 2 Disseminacédo de ideias, informacdes ou rumores
com o fim de auxiliar [...] uma instituicdo [...] 5 O mesmo que publicidade "~
(PROPAGANDA, 2011, grifo nosso). Segundo Santos Jr (2010), até as normas
brasileiras, como o Cédigo de Defesa do Consumidor, lidam com este assunto com
certa confusdo, e, no fim das contas, acabam tratando os termos propaganda e
publicidade como sinénimos. Portanto, para efeito de analise e visando evitar
gualquer dificuldade de entendimento, para este estudo tais termos serdo tratados

da mesma forma.
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Para Sampaio (1999), a propaganda “pode ser definida como ‘a manipulacéo
planejada da comunicacao visando, pela persuasao, promover comportamentos em
beneficio do anunciante que a utiliza™. O autor afirma ainda que “cabe a propaganda
informar e despertar interesse de compra/uso de produtos/servicos, nos

consumidores, em beneficio de um anunciante” (1999, p. 24-25, grifo do autor).

Kotler e Keller (2006) trazem em seu livro a ideia de propaganda aliada ao
Mix de Marketing, com seus 4Ps (Figura 1), sendo este um conjunto de ferramentas
utilizadas por uma empresa visando a entrega de valor ao consumidor. A
propaganda é utilizada, segundo os autores, como um meio de se conseguir a
promocéao, ou divulgacao, da empresa e de seus produtos, diante de seus potenciais
consumidores. Portanto, propaganda é uma forma lucrativa de promover uma marca

e convencer pessoas, conforme o interesse da empresa.

——

Mix de maf«ety

Produto - Praca
Variedade de produtos Mercado al Canais
Qualidade / Cobertura
Design= <= T s T Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem v Transporte
Tamanhos i
Servigos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Figura 1: Os 4Ps do Mix de Marketing

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).

Ribeiro et al. (1995, p. 21) citam em sua obra um ditado hdngaro, “Muitas sao
as formas de se esfolar um gato”, numa analogia as diversas formas de se fazer
propaganda. A Propaganda Comparativa € uma delas. Solomon (2008) a define

como uma estratégia de propaganda na qual duas ou mais marcas sao comparadas,
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direta e explicitamente, de acordo com uma ou mais caracteristicas. Para a ABEMD
(ASSOCIAQAO BRASILEIRA DE MARKETING DIRETO, 1997, capitulo 1), a
propaganda comparativa refere-se a qualquer “material de comunicacdo que fizer

comparacao com produtos e servigos da concorréncia”.

A primeira tentativa de facilitar o entendimento e incentivar o uso da
propaganda comparativa ocorreu na década de 1970, com a divulgacao de diretrizes
pelo Federal Trade Commission (FTC), agéncia estadunidense de defesa do
consumidor (SOLOMON, 2008). Para o FTC, o uso da propaganda comparativa €
aceito quando essa comparagdo tem suas origens e explicacdes identificadas
claramente, inclusive em casos de propaganda com cunho depreciativo, que pode
ser valida, desde que veridica. A razdo para o FTC liberar tais propagandas deve-se
ao fato dessas serem uma importante fonte de informacdes para o consumidor,
ajudando-o na tomada de decisdo de compra de maneira racional. Além disso, o
FTC entende que essas propagandas encorajam e promovem uma maior
competicdo mercadologica e consequente busca de melhoria dos produtos por parte
das empresas (DURIGAN, 2007; FEDERAL TRADE COMMISSION, 1979).

No Brasil, a entidade responsavel por regular e determinar as diretrizes do
uso da propaganda é o CONAR, através do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP). O artigo 32 da secdo 7 deste codigo
discorre sobre as normas e especificacbes da Publicidade Comparativa. Seu
conteudo se assemelha com o descrito pelo FTC, pois enxerga nesse tipo de
publicidade o mesmo carater informativo, visando uma competicdo mercadoldgica

saudavel.

Porém, o CONAR vai além, trazendo normas ainda mais especificas, que
visam destacar este perfil informativo, ao exigir que “a comparacao seja feita com
modelos fabricados no mesmo ano [...], a menos que se trate de referéncia para
demonstrar evolucéo, o0 que, nesse caso, deve ser caracterizado”, além de proibir o
uso de quaisquer informacdes de carater subjetivo, com teor emocional, por nao
serem considerados “uma base valida de comparacdo perante o Consumidor”,
deixando clara a natureza unicamente racional deste tipo de propaganda (CODIGO
BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTAQAO PUBLICITARIA, 2011, artigo 32).
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Entretanto, o CBAP traz certas limitagbes que inibem o uso deste tipo de
propaganda no pais, fazendo com que esta tenha uma frequéncia bem menor se
comparada aos Estados Unidos. Um exemplo destas limitacdes diz respeito aos
ataques diretos, com teor depreciativo. Nos Estados Unidos, esse tipo de campanha
é permitido, havendo exemplos classicos disto, como Coca-Cola x Pepsi ou Apple x
Microsoft. JA no Brasil, estes ataques diretos sdo proibidos e, ainda pior, séao
recebidos geralmente de forma acometida pelo publico, que os veem como
agressivos e desleais (NISSAN..., 2011; SOLOMON, 2008).

Apesar desta imagem negativa que a propaganda comparativa possui no
Brasil, para Lange (1998), seu poder de persuasao € maior, se comparado a uma
propaganda tradicional, além de ter uma eficacia maior no que tange a memorizagao

da mensagem por parte do espectador.

Portanto, a propaganda comparativa carrega consigo uma dicotomia. De um
lado, o maior poder de influencia e a eficacia em transmitir a mensagem tornam-na
um atrativo para aquelas empresas que buscam seu espago no mercado. Por outro,
a imagem que esta propaganda ainda carrega no pais pode trazer um prejuizo muito

grande a empresa que a fez.

Mesmo com esta dicotomia, Solomon (2008) ressalta que esse tipo de
propaganda ainda é adotado, e em sua grande maioria, por novas empresas contra
concorrentes dominantes no mercado, buscando seu market share. E como forma
de driblar as barreiras impostas pela legislacdo deste tipo de publicidade, as
empresas passaram a utilizar novos meios de comunicagdo, que surgiram com a
evolucéo da tecnologia, para exibir suas pecas. O uso da internet como ferramenta
de marketing € um exemplo disso, visto que seu poder de transmissdo de

informac&ao muitas vezes supera o poder destas barreiras legais.

2.2 Marketing e Internet

A American Marketing Association (AMA) define Marketing como “uma funcgéo

organizacional [...] para criar, comunicar e entregar valor para os consumidores”
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(VERBETES..., 2011, grifo nosso). Marketing €, ainda, identificar ou criar uma
necessidade, criar algo para supri-la, e transmitir esse algo para o consumidor,
baseado numa relacdo de troca visando ganho mutuo (KOTLER; KELLER, 2006;
LAS CASAS, 2006).

O consumidor, a principio, era o lado mais fraco dessa relacdo. As empresas
faziam seus produtos, simples, basicos e voltados para a massa, e se os clientes
desejassem este produto ndo teriam poder de negociar, devendo aceitar as
condi¢Bes impostas pela empresa. Entretanto, com o passar dos anos, as relacdes
de marketing evoluiram, e o foco tem se voltado para o consumidor (Figura 2). Uma
das razbes para esta evolucdo € a popularizacdo da internet (KOTLER;

KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2010).

Marketing 1.0
Marketing centrado
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Marketing voltado para
t
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Marketing voltado para

os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem

o mercado
Conceito de marketing
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Missao, visao e valores
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Funcional, emocional e
espiritual

Colaboraciao

um-para-muitos

Figura 2: A evolucdo do Marketing

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2008,
cerca de 35% da populacdo brasileira possuia acesso a internet. Além disso, foi
constatado que os pertencentes a geracao Y, ou seja, nascidos entre 1980 e 2000,
sdo0 maioria na grande rede, representando mais de 60% dos usuarios brasileiros
(IBGE, 2009; SOLOMON. 2008).

Este numero reflete a evolugdo e popularizacdo das midias sociais, como

blogs, redes sociais e sites colaborativos, como a Wikipédia. Estas midias estao
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possibilitando que consumidores comuns troquem informagdes de produtos e
empresas uns com 0s outros, a partir de experiéncias proprias e sem o carater
tendencioso de vendedores. Com isso, consumidores podem conseguir uma opiniao
valida sobre um produto antes mesmo de qualquer contato com o0 mesmo (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; SOLOMON, 2008).

Esta troca de informacfes funciona como um boca a boca online. Segundo
Cafferky (1999), cerca de 80% das pessoas seguem recomendacdes de compra de
amigos e familiares. Essa situacdo também se aplica as recomendacdes em meio
virtual. As pessoas tendem a confiar mais em informacdes e feedbacks de seus
pares, outros consumidores na mesma posi¢ado que elas, comparado as informagdes

conseguidas por intermédio de um vendedor (SOLOMON, 2008).

As diversas midias sociais utilizadas pelos consumidores na internet visando
a troca de informacdes, conhecimentos e experiéncias sobre produtos e empresas,
sdo divididas em dois grupos. As Colaborativas, como a Wikipédia

(www.wikipedia.com), tem como base a colaboracdo dos seus usuarios na

construcdo das mesmas, tendo seu conteddo desenvolvido a partir de seu
conhecimento e expertise. Isso desencadeou numa colaboracdo também no
ambiente de negdcios, pois as empresas passaram a levar em conta a opinido dos
consumidores, com seu poder coletivo, para que os produtos atendam aos anseios
destes. Ja as midias Expressivas, principal foco do marketing das empresas no que
tange as midias em meio virtual, sdo compostas por blogs, redes sociais, como

Twitter (www.twitter.com) e Facebook (www.facebook.com), além de sites de

compartiihamento de videos, como o Youtube (www.youtube.com), entre outros
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Segundo pesquisa da consultoria Forrester, existem seis tipos de
consumidores online (Figura 3). Dentre eles, os Criticos e, principalmente, os

Criadores sao os maiores formadores de opinido.
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Figura 3: Tipos de consumidores na internet

Fonte: Pequeno guru (2010).

Bentivegna (2002) afirma que os profissionais do marketing, percebendo a
importancia que o boca a boca adquiriu com o crescimento da internet, passaram a
defender a ideia de que as empresas deveriam aproveitar-se desta situacdo e
melhorar sua imagem na rede, visando alavancar seus resultados. Para o autor, as
empresas ha tempos fazem o uso do boca a boca em meios tradicionais como forma
de divulgar seus produtos, e a utilizacdo da mesma ferramenta através da internet
teria igual, ou melhor, efeito.

Conhecido como Buzz Marketing, ou Marketing de burburinho, este método
tem sido utilizado por muitas empresas para divulgar novos produtos, devido ao seu
poder de penetracdo no publico alvo. Basicamente, a empresa produz um material
de comunicacéo sobre seu produto e divulga na internet, seja em uma rede social,

um video no Youtube ou através de um blogueiro influente. Deste ponto em diante, a
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internet e seu poder de transferir informagéo, por intermédio de seus usuarios ,
propaga a publicidade feita pela empresa (KOTLER; KELLER, 2006). Em alguns
casos, a empresa nao tem a necessidade de desenvolver e promover uma
campanha voltada para a internet quando, por exemplo, o efeito de uma campanha
televisiva é extremamente impactante para o publico e este se encarrega de levar

essa campanha para a grande rede.

Entretanto, estas empresas devem estar preparadas para que essa iniciativa
possa nao trazer os resultados esperados. Justamente pelo fato de as pessoas que
difundem essas informacdes pela internet serem consumidores comuns, ou seja,
nao possuem qualquer vinculo formal com a empresa ou com o produto, podem
surgir comentarios desfavoraveis acerca do mesmo (BENTIVEGNA, 2002). E uma
propaganda negativa de um produto pode se espalhar de maneira
devastadoramente maior através do boca a boca se comparado a uma propaganda
positiva. Toda pessoa insatisfeita com um produto divulga essa informacgao para
outras nove, que propagardo essa mensagem para outras. E esse poder é ainda
maior em se tratando da internet (SOLOMON, 2008).

A internet, portanto, tem se tornado fundamental para o marketing. Através
dela, a empresa pode influenciar, ou ao menos instigar, 0 consumidor a comprar, ou
pelo menos conhecer, determinado produto, sendo assim uma importante

ferramenta no que diz respeito ao comportamento do consumidor.

2.3 Comportamento do Consumidor

2.3.1 Conceituacao

O gue uma pessoa pensa na hora de escolher uma entre tantas roupas em
uma loja? O que influencia uma crianca a escolher esse ou aquele brinquedo?
Quais processos estao envolvidos para uma pessoa ho momento de uma compra
qualquer? O campo do Comportamento do Consumidor busca estudar estas e

outras perguntas, relativas aos processos envolvidos na escolha, compra ou
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descarte de bens, servigos, ideias, comportamentos, entre outros (SOLOMON,
2008).

O estudo do comportamento do consumidor recebeu uma importancia maior
desde que o Marketing passou a ser voltado para o consumidor, em meados da
década de 1950. Nesta fase, conhecida por Marketing 2.0 (por ser a segunda grande
fase do marketing), o objetivo central era entender as necessidades dos
consumidores, para que as empresas atendessem-nas da melhor forma possivel,
uma vez que estes estdo munidos de maior poder de informacédo, e,
consequentemente, maior forca num mercado extremamente competitivo (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; LAS CASAS, 2006).

Para entender como funciona o comportamento do consumidor, é
imprescindivel analisar o individuo por diversos angulos, conforme relata Rocha
(2000, p. 19):

Para entender o consumo € preciso conhecer como a cultura constroi
esta experiéncia na vida cotidiana, como atuam os cédigos culturais que
dao coeréncia as praticas e como, através do consumo, classificamos

objetos e pessoas, elaboramos semelhancas e diferencas.

Portanto, devido as diversas formas de influéncia que um individuo sofre, faz-
se necessario que diferentes disciplinas sejam levadas em conta no estudo do
comportamento do consumidor (Quadro 1). Conhecendo o consumidor, as empresas
buscam a melhor aplicacdo das ferramentas de marketing, otimizando sua
abordagem perante aquele, visando assim uma atuacao diferenciada (LAS CASAS,
2006).

(Continua)
Disciplina Foco do estudo
Antropologia Cultural Papel do produto nas crencas da sociedade
Historia Papel do produto nas mudancas sociais ao longo dos anos
Macroeconomia Papel do produto nas relagdes dos consumidores com o mercado

Quadro 1: Algumas disciplinas do estudo do Comportamento do consumidor
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(Concluséo)

Disciplina Foco do estudo

Psicologia Social Papel do produto no comportamento de individuos como membros de

grupos sociais

Sociologia Papel do produto em instituices sociais e nas relagbes de grupo

Quadro 1: Algumas disciplinas do estudo do Comportamento do consumidor

Fonte: adaptado pelo autor a partir de Solomon (2008, p. 53).

2.3.2 Estagios do processo de compra

O comportamento de compra de um consumidor ndo ocorre somente no
momento exato da transacdo entre este e o vendedor. Todas as questdes
envolvidas com a compra sao relevantes, tenham ocorrido antes, durante ou depois
da transacéo. Essa visdo mais ampla aborda o comportamento do consumidor como
um processo continuo, através de cinco estagios (Figura 4). Esta abordagem é
fundamental para que o profissional de marketing trabalhe da melhor forma com as
ferramentas disponiveis (Figura 5) (KOTLER; KELLER, 2006; LAS CASAS, 2006;
SOLOMON, 2008).

v s r —~— — - ——— 1 1=

[ Reconhecimento ‘ Busca de | Avaliagédo e Decisao | | Comportamento |
i do problema { informagoes | | dealternativas |  decompra | pos-compra !

Figura 4: O modelo dos cinco estagios do processo de compra

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189).
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PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
1 Como um consumidor constata que Como as atitudes do consumidor sao
QUESTOES precisa de um produto? Quais sao as ¢ > formadas e/ou modificadas? Que pistas
PRE-COMPRA melhores fontes de informacao para saber os consumidores utilizam para inferir que
mais sobre escolhas alternativas? produtos sao superiores aos outros?
A A aquisicao de um produto é uma experién- De que forma fatores situacionais, como a falta
QUESTOES : 3 2 )
cia estressante ou agradavel? O que a 4——>»  detempo ou os expositores das lojas, afetam a
DE COMPRA = 5 s :
compra diz sobre o consumidor? decisao de compra do consumidor?
Siseb i m consumidor fique
N O produto traz satisfagao ou desempenha 9 q.ue.determma Jucd o
QUESTOES = - 2 satisfeito com um produto e se ele voltard a
3 a funcao pretendida? Como o produto é E
POS-COMPRA —> compra-lo? Essa pessoa fala aos outros

descartado, com o tempo, e quais as

conseqiéncias ambientals desse ato? sobre suas experiéncias com o produto e

influencia suas decisdes de compra?

Figura 5: QuestBes importantes para o profissional de marketing

Fonte: Solomon (2008, p. 28).

O primeiro estagio diz respeito ao reconhecimento ou identificacdo de uma
necessidade. Esta necessidade pode ter origem em estimulos internos,
correspondentes a caracteristicas inerentes ao consumidor, seja a busca por
satisfacdo, uma mudanca de postura, uma necessidade fisiolégica, enfim, a
motivacdo se da por uma mudanca de origem pessoal, o proprio individuo deseja ou
necessita de tal mudanca. Por outro lado, essa necessidade pode surgir de fatores
externos ao individuo, estimulos provocados no ambiente que o cerca, como
vitrines, um produto que o consumidor vé na rua etc.. Cabe ao profissional de
marketing, portanto, instigar os consumidores a perceberem que precisam deste ou

daquele produto.

Com uma necessidade identificada, € necessario verificar quais sédo as
possibilidades existentes para satisfazé-la. Para tal, os consumidores tendem a
buscar informacdes que os ajudem nisto, como marcas, precos e caracteristicas de
cada opcao. Esta busca pode se dar de diversas formas, divididas em quarto
grupos. O primeiro grupo, referente a fonte de origem Experimental, diz respeito ao
conhecimento do produto através de seu uso. Outra fonte, na qual o consumidor
estd mais exposto, é a de origem Comercial, vinda da prépria empresa fabricante ou
de vendedores. Sua efetividade é aquém da necessidade da empresa devido sua

parcialidade. As que mais sao levadas em conta pelo consumidor sdo as de origem
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Pessoal (vindas de pessoas proximas) e as Pulblicas (através de meios de
comunicacdo). Sua maior efetividade deve-se a imparcialidade, em geral, das
referéncias, pois ndo ha, a principio, qualquer envolvimento formal com o produto ou
com a empresa. Diante disso, as empresas tendem cada vez mais buscar melhorar
sua reputacao diante de seus consumidores, para que estes mesmos propaguem-na

entre outros consumidores.

Verificadas as possibilidades, faz-se necessario avaliar a que melhor se
adequa a necessidade. Neste momento, o consumidor busca comparar as diversas
opcOes disponiveis, em detrimento de uma ou mais caracteristicas que ele julgar
importantes. Alguns fatores podem ser determinantes nessa comparagdao, como a
marca do produto e as experiéncias que o consumidor tem com ela, ou o preco que

aguele produto tem.

Finalmente, o consumidor decide qual produto comprar, fazendo a melhor
escolha diante da analise feita. Entretanto, algumas vezes o consumidor ndo se
sente confiante o bastante e acaba adiando ou desistindo da compra, seja devido a
sensacao de que aquele produto ndo é realmente necessario, ou ao receio de que
este passe uma imagem indesejada no meio no qual o consumidor vive. Portanto, o
profissional de marketing precisa descobrir 0 que esta impedindo o consumidor de

fazer a compra, para tentar contornar este problema.

Mas, se a compra for fechada, existe outro estagio. Uma vez escolhido o
produto, este deve corresponder as expectativas do consumidor, visando sua
fidelizagcdo. Para os autores, existem pontos que devem ser observados pelo
profissional de marketing ap6s a compra para garantir a satisfacdo do consumidor. E
importante perceber as formas que o consumidor tem usado o produto, sua atitude
para descarte deste etc. (KOTLER; KELLER, 2006; LAS CASAS, 2006; SOLOMON,
2008).

Portanto, conforme visto, diversas sdo as analises necessarias para se
entender o comportamento do consumidor. O primeiro contato que uma empresa
tem com o consumidor, por exemplo, pode determinar se este sera ou nao um
cliente fidelizado, e a forma como esta pessoa recebe a mensagem de uma empresa

pode variar, dependendo da percepcao desta.
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2.3.3 Percepcéo

A percepgdo € um conjunto de processos que permite uma pessoa
interpretar os estimulos oriundos do meio no qual ela vive, criando uma imagem
daquilo que Ihe é apresentado (STERNBERG, 2010). O modo como consumidores
diferentes percebem um produto pode variar. Mas, € importante entender, de modo
geral, como tem sido a percepcdo de um produto ou uma marca para entender a
influéncia destes no comportamento de compra dos consumidores (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Relacionada com as sensacdes humanas, a percepcdo esta diretamente
ligada aos cinco sentidos (Figura 6). Os estimulos (inputs), como sons, imagens e
texturas, sdo expostos para uma pessoa e captados pelos receptores sensoriais,
como ouvidos, olhos e pele. A partir dai, a pessoa passa a interpretar os dados os

guais ela foi exposta, a medida que estes atraem sua atencdo (SOLOMON, 2008).

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS

e Imagens » Olhos

e Sons > Ouvidos§:

o Odores —p» Nariz —mmmp Exposicito —p  Atencago — Interpretacao

v

» Gostos

Boca /

Pele

v

o Texturas

Figura 6: O processo perceptivo humano

Fonte: Solomon (2008, p. 69).

A visdo é explorada através das cores, formas e tamanhos dos produtos e
embalagens. E saber exatamente o que a empresa oferece e para quem ela oferece
é fundamental, pois, por exemplo, tem-se que determinadas cores podem ter
sentidos extremamente diferentes em determinadas regides (como o preto, que no
ocidente significa luto, e no oriente, forca, poder). O olfato é trabalhado com base
nas emocdes e estados provocados pelos mais diversos odores. Estes odores
buscam explorar antigas sensacdes e memoérias guardadas, na tentativa de associar
boas recordacdes a um produto. Ja a audigdo explora as musicas como forma de
relaciona-las ao produto, ou, em certos casos, o proprio som emitido pelo produto,

como o inconfundivel ronco de uma Harley-Davidson ou de uma Ferrari. O tato
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aborda tanto a relacdo do consumidor com o produto quanto daquele com o
vendedor. Um vendedor atencioso, que busca sempre estar em contato com o
cliente consegue, geralmente, ser mais bem sucedido. J& para o paladar, a
experiéncia se restringe, ou no minimo é mais comum, a produtos de consumo,
principalmente alimentos (SOLOMON, 2008).

Por mais que os sentidos sejam fortes aliados dos profissionais de
marketing, € inviavel, para ndo dizer impossivel, atuar com foco em todos eles ao
promover um produto, exceto quando o mesmo se faz presente. Por isso, para
driblar esta barreira, as empresas tentam demostrar as sensacdes de todos os
sentidos através da visao e da audicdo. Elas tentam expressar, através de imagens
€ sons, 0 que 0 consumidor presenciaria através de outros sentidos caso estivesse
na presenca do produto (Figura 7) (SOLOMON, 2008).

Figura 7: Propaganda explorando os sentidos — A suavidade da natureza nos produtos da Natura

Fonte: Vendas Natura (2010).

Conseguir impactar o consumidor, visando diferenciar seu produto frente a
concorréncia, € desafiador para as empresas, visto que, conforme posto
anteriormente, o consumidor s6 interpreta positivamente aquilo que ele considera
interessante, aquilo que realmente |lhe chama a atenc&o. Kotler e Keller (2006)
ressaltam que podem ocorrer interpretacdes negativas, de carater preconceituoso,

ou a ndo retencdo das informagdes pelos consumidores. Assim, 0s autores
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destacam trés diferentes formas que o consumidor utiliza para lidar com a

percepcgao: Atencao, Distor¢ao e Retencgao seletivas.

A atencao seletiva diz respeito a quantidade de estimulos que as pessoas
s&o submetidas diariamente. E claro que muito do que é mostrado as pessoas néo é
interpretado por elas, é necessario escolher aquilo que se quer prestar atencéo.
Portanto, para as empresas, é importante ser aquele estimulo que conseguira

chamar a atencdo do consumidor.

A distorcéo seletiva reflete a cultura, as crencas e 0s pensamentos que uma
pessoa possui. Ndo importa o impacto que uma campanha provoque nesta pessoa
se ela ja possui uma opinido forte formada sobre aquela empresa. Isto pode ser
notado em testes cegos, onde as pessoas, enquanto ainda ndo sabem que produto
estdo consumindo, escolhem pelo que Ihes parece melhor por suas caracteristicas,
mas no momento que lhes séo reveladas as marcas, sua concepcao muda, dando

lugar ao conceito pré-formado.

Ja a retencédo seletiva refere-se a capacidade, necessidade e vontade da
pessoa de guardar informacdes. Com uma quantidade de informacdes cada vez
maior, as pessoas tendem a reter somente aquelas com as quais se identificam,
conforme suas atitudes (KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2008).

7

Diante do exposto, pode ser percebido que é fundamental para uma
empresa conseguir atrair a atencao de seus potenciais consumidores, pois assim ela

consegue motiva-los em seu desejo de compra.

2.3.4 Motivagcao

Diversos teoricos tém estudado a Motivacdo, como Freud, Maslow, Skinner,
Herzberg, proporcionando visdes diversificadas para ela. A motivagcdo pode ser
definida como um conjunto de processos que nos levam a ter certo tipo de
comportamento. No contexto do comportamento do consumidor, a motivacdo € um
conjunto de processos que nos influenciam a efetuar a compra. Logo, esta

diretamente relacionada as necessidades dos consumidores (SOLOMON, 2008).
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Alguns autores defendem a ideia que a motivacao € algo que é despertado
de dentro da propria pessoa, cada um tem uma forma diferente de ser motivada,
sendo necessério entender cada pessoa para saber o que a motiva (BERGAMINI,
1990, 2002). Por outro lado, existem aqueles que defendem que a motivacdo pode
se dar por fatores externos a pessoa, baseada na Psicologia Cognitiva (SOLOMON,
2008).

Pela motivacéo se tratar de um assunto tdo complexo, “parece inapropriado
gue uma simples regra geral possa ser suficiente para explicar esse fendmeno de
maneira mais precisa” (BERGAMINI, 1990, p. 24). Diante disso, existem diferentes

formas de se estudar as necessidades aliadas a motivacdo do consumidor.

Abraham Maslow buscou estudar as necessidades que motivam o
comportamento humano tendo como parametro os diferentes momentos que estas
se manifestam no individuo. Estas necessidades sado dispostas através de uma

hierarquia (Figura 8).

Realizacao

Auto - Estima

Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiol6gicas Basicas

Figura 8: Hierarquia das necessidades de Maslow

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 183).

As necessidades fisioldgicas, primeiras a serem buscadas, referem-se a

necessidade por alimentacdo e abrigo. As necessidades de seguranca dizem
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respeito & protecdo do individuo, fundamentais para uma sensacdo de vida
confortavel. As sociais dizem respeito ao afeto da pessoa. As necessidades de
estima equivalem ao reconhecimento e status adquirido pela pessoa. As
necessidades de auto realizacdo equivalem a completa satisfacdo da pessoa com

sua vida.

O individuo deve satisfazer suas necessidades mais basicas, para entdo
dedicar-se em satisfazer as superiores, uma a uma. Para Maslow, uma pessoa que
nao tem garantias de uma alimentacdo diaria ndo ira se preocupar, num primeiro

momento, em conseguir o emprego de seus sonhos (KOTLER; KELLER, 2006).

Outra analise acerca da motivacdo humana foi feita por Frederick Herzberg.
Para ele, existem dois tipos de fatores envolvidos: Satisfatores e Insatisfatores.
Estes sdo os fatores responsaveis por causar insatisfacdo, desmotivando o
individuo. Aqueles, ao contrario, promovem a motivacdo. E fundamental entender e
aplicar estes conceitos no estudo do comportamento do consumidor. A empresa
deve sempre possuir fatores satisfatores, ndo bastando apenas a auséncia dos
insatisfatores, caso queira impactar o consumidor, destacando-se perante a
concorréncia (KOTLER; KELLER, 2006).

Um dltimo ponto a ser analisado junto & motivacdo do consumidor diz
respeito ao nivel de Envolvimento (a relevancia que algo tem para a pessoa) que
este demonstra, seja com o0s produtos, com 0s anuncios ou com decisfes de
compra (Figura 9). O nivel de envolvimento esta diretamente relacionado com a
motivagdo que o consumidor terd em adquirir certo produto. Um consumidor pode ter
o0 minimo de interesse possivel naquele produto (inércia) até ser obcecado por este.
(SOLOMON, 2008).
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ANTECEDENTES DO POSSIVEIS RESULTADOS
ENVOLVIMENTO DO ENVOLVIMENTO
FATORES PESSOAIS omissao de contra-
e necessidades aiguinentos
e importancia eficiéncia do antncio
S linteresse - ENVOLVIMENTO para induzir a compra
 valores importancia relativa da
classe do produto
com anuncios ) ;
FATORES DO OBJETO diferengas percebidas nos
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Figura 9: Nivel de envolvimento do consumidor

Fonte: Solomon (2008, p. 149).

A ideia de envolvimento com o produto tem sido explorada pelas empresas
como uma forma de obter um estreitamento das relacées com seus consumidores,
uma vez que aquelas buscam a participacdo destes em questdes importantes
relacionadas com seus produtos. Um exemplo é a Promog¢éo “Faga-me um sabor”,
da Elma Chips, fabricante brasileira de salgadinhos. Nela, os consumidores das
batatas Ruffles podem dar sugestdes de novos sabores para o produto, concorrendo
a prémios em dinheiro (RUFFLES, 2011).

A importancia, portanto, de estratégias deste tipo, é dar maior valor as
opinides e desejos dos consumidores, diferenciando a marca num mercado onde
uma visibilidade maior garante, no minimo, em contrapartida, maior reconhecimento

dos consumidores.

Ja a questdo do envolvimento com as decisdes de compra diz respeito a
situacdo da necessidade de compra que o consumidor estd inserido. Os
consumidores tendem a utilizar mais esforcos e atencdo numa compra para si, se
comparada a uma compra de um presente de aniversario para um conhecido, por
exemplo (SOLOMON, 2008).
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Portanto, é de suma importancia que as empresas saibam com que tipo de
consumidor, e em que situacdo de compra, estdo lidando, para uma abordagem
coerente, visando os melhores resultados. Além disso, buscar despertar um
envolvimento maior do consumidor com aquele produto é um importante aliado para
motivar aquele na compra deste (SOLOMON, 2008). Com isso, a empresa passa a
ser considerada positivamente pelos consumidores, tendo uma valorizagdo de sua

marca.

2.4 Marca

Para a AMA, marca € “um nome, termo, sinal, simbolo ou design - ou uma
combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de uma
empresa ou grupo de empresas para diferencia-los dos de outros concorrentes”. Ela
é responsavel por dar uma identidade ao produto, facilitando sua identificacdo por
parte dos consumidores (LAS CASAS, 2006, p. 261).

Segundo Rocha (1999), uma marca vai além da identificacdo visual,
havendo ainda uma esséncia, que diz respeito aos atributos percebidos pelos
consumidores, sejam eles tangiveis ou intangiveis. Essa esséncia da marca é
responsavel por dar uma espécie de personalidade ao produto, possibilitando uma
forma de agregar valor a este, por carregar consigo uma imagem fruto de

experiéncias anteriores, destacando-se, portanto, da concorréncia.

Ter uma marca forte significa ser referéncia em um segmento. Segundo
Caputo (2008), existem marcas que conseguem um grau de diferenciacao e forca
tdo elevadas que se tornam metonimias (figura de linguagem que representa 0 uso
de um termo para expressar outro, semelhante) de toda uma categoria de produtos,

como ocorre com Danoninho (petit suisse) ou Bombril (esponjas de aco).

Diante da importancia e do destaque que a marca pode dar ao produto,
surge o conceito de brand equity, em meados de 1980. Definido como o valor
atribuido a uma marca, de acordo com a percepcado desta perante os clientes,

participagdo no mercado e lucratividade, € tido como um dos valores intangiveis
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mais importantes para uma empresa, cujo valor real vai além do financeiro, tendo
grande importancia psicolégica perante o consumidor (HERNANDEZ, 2002;
KOTLER; KELLER, 2006).

Entretanto, uma marca nédo se fortalece instantaneamente. Para conseguir
destaque num mercado cada vez mais competitivo, existem alguns requisitos que
uma marca deve possuir. Diversos modelos foram elaborados estabelecendo estes
requisitos, visando estipular o valor da marca. Basicamente, todos sao enfaticos em

ressaltar a qualidade e o reconhecimento de uma marca junto a seus consumidores.

O Brand Asset Valuator, desenvolvido pela agéncia de publicidade Young
and Rubicam, determina o valor de uma marca a partir de quatro pontos: grau de
diferenciacdo que uma marca tem perante seus concorrentes, sua relevancia no
mercado, sua estima (reconhecimento) e o conhecimento que os consumidores tém
desta. Ja o modelo Brandz, desenvolvido pelas consultorias Millward Brown e WWP,
trabalha com base em cinco caracteristicas de uma marca: a presenca da marca no
mercado, sua relevancia, seu desempenho de acordo com o que lhe é atribuido,

suas vantagens diante os concorrentes e seu vinculo (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler (2006) traz ainda um modelo que estabelece etapas para que uma
marca consiga um brand equity significativo. Conhecido como Piramide de
ressonancia da marca (Figura 10), estabelece seis pilares para a constru¢cédo de uma

marca forte, a partir de quatro passos.
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4. Relacionamentos =
Que tal nos unirmos?
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2. Significado = Desempentio Imagem Associagdes fortes, favoraveis
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Foemieica Conscientizagdo profunda

€ ampla da marca

Figura 10: Piramide de ressonéncia da marca

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 275)

Segundo o modelo, para uma marca tornar-se reconhecida e forte, devera,
primeiramente, criar uma identidade e garantir seu reconhecimento pelo cliente, para
gue este associe uma necessidade a marca. Num segundo momento, a marca deve
estar claramente entendida pelos clientes, seu significado deve estar claro para
estes. O terceiro passo é conseguir as respostas adequadas dos clientes quanto ao
julgamento. Por ultimo, responder ao cliente de modo a proporcionar a fidelidade do

mesmao.

2.5 A presente pesquisa

2.5.1 Variaveis e modelo hipotético

O estudo visa determinar os efeitos que a propaganda comparativa traz para
a empresa, seja relacionado a venda de seu produto, seja em relacdo a sua
imagem. Portanto, a propaganda comparativa enquadra-se como a variavel
independente, e 0o comportamento de compra do consumidor e a percepcao da
marca sdo as variaveis dependentes, cujo resultado depende da acdo da variavel

independente.
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Diante disso, o modelo hipotético da pesquisa (Figura 11), que diz respeito a

representacao grafica das variaveis em estudo, possui a seguinte estrutura:

Comportamento de Percepcdo da marca
compra do consumidor

Propaganda

comparativa

Figura 11 — Modelo hipotético

Fonte: Elaborado pelo autor

2.5.2 Hipoteses

Hipoteses sdo possiveis resultados ou respostas a respeito de determinado
fendbmeno estudado. S&o importantes ferramentas para uma pesquisa, uma vez que
norteiam esta, visando uma analise mais eficaz dos resultados a serem alcancados
(MALHOTRA, 2006). Para este estudo, foram formuladas 7 hipoteses, buscando

abordar todas as faces distintas desse.

As hipdteses H1 e H2 sdo baseadas em Artoni et al. (2010), o qual afirmam
gue homens e mulheres levam em conta diferentes fatores para a compra de um
automovel, sendo que elas costumam tratar a publicidade com maior atencédo que os
homens, e estes dao maior preferéncia pela marca. Diante disso, tém-se as

seguintes hipoteses:

e H1: A marca é mais importante para os homens do que para as
mulheres; e
* H2: A publicidade é mais importante para as mulheres do que para os

homens.

As hipéteses H3 e H4 se baseiam em Solomon (2008) e em Kotler e Keller

(2006), que afirmam que diferentes consumidores recebem uma propaganda de
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maneiras distintas. A atencdo que o consumidor d4 a uma mensagem publicitaria é
maior caso haja algum envolvimento com esta ou com o produto promovido, logo se

tém que:

e H3: A propaganda comparativa tem maior efeito em proprietarios de

carros que em nao proprietérios.

Além disso, com base na retencdo seletiva da percepcdo humana, que
afirma que um consumidor so6 retera aquelas informacfes que séo de seu interesse,

tém se que:

* H4: A propaganda comparativa tem maior efeito em pessoas com

desejo de compra que em pessoas que nhao o tem.

A hipotese H5 se baseia em Solomon (2008), uma vez que este mostra que
consumidores de diferentes idades tendem a ter necessidades e motivacdes
diferentes. Além disso, o publico mais jovem, representado pela Geracdo Y
(nascidos entre 1980 e 2000), tende a ser mais movido pelo momento, sendo
possivel que uma propaganda mais impactante, como é o caso de uma propaganda

comparativa, consiga persuadi-lo com mais facilidade. Portanto, tem-se que:

 H5: A propaganda comparativa tem maior efeito em consumidores
pertencentes a Geracao Y.

~

As hipoteses H6 e H7 dizem respeito a efetividade da propaganda
comparativa para a Nissan. Segundo Sampaio (1999), a propaganda tem o objetivo
de chamar a atencdo, interessar e persuadir. Logo, para avaliar sua efetividade, &
necessario avaliar se esta tem conseguido cumprir tais objetivos e se a empresa

anunciante tem sua imagem ligada a propaganda. Portanto, tem-se que:

* H6: A propaganda € um dos principais pontos fortes da Nissan; e

* H7: A propaganda comparativa foi benéfica para a marca Nissan.

Diante disso, tem-se que as hipéteses relacionam-se com o0s objetivos do
estudo (Figura 12), visando maior clareza no entendimento do mesmo, de forma que

as hipdéteses H1 e H2 contemplam o primeiro objetivo, as hipoteses H3 e H4



contemplam o segundo objetivo, a hipétese H5 representa o terceiro objetivo e as

hipéteses H6 e H7 representam o quarto e ultimo obijetivo.

Objetivos

Hipoteses

Avaliar o efeito das propagandas
comparativas em proprietarios e nao

proprietarios de automoveis

Avaliar o efeito das propagandas
comparativas na marca da empresa

anunciante

Avaliar o efeito das propagandas
comparativas com base na faixa etéria dos

entrevistados

Avaliar o efeito das propagandas
comparativas com base no sexo dos

entrevistados

H1 - A propaganda comparativa tem maior
efeito em proprietarios de carros que em néo
proprietarios

H2 - A propaganda comparativa tem maior
efeito em pessoas com desejo de compra que

em pessoas que ndo o tem

H3 - A propaganda é um dos principais
pontos fortes da Nissan
H4 - A propaganda comparativa foi benéfica

para a marca Nissan

H5 - A propaganda comparativa tem maior
efeito em consumidores pertencentes a

Geracdo Y

H6 - A marca é mais importante para 0s
homens do que para as mulheres
H7 - A publicidade é mais importante para as

mulheres do que para os homens

Quadro 2: Objetivos especificos e hipéteses do estudo

Fonte: criado pelo autor.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 A pesquisa

Tendo em vista avaliar o efeito das propagandas comparativas no
comportamento dos consumidores, a pesquisa realizada enquadrou-se como
pré-experimental, que, segundo Malhotra (2006), € um estudo que visa entender
uma possivel relacdo de causa e efeito em determinado evento, ndo havendo
controle das variaveis estranhas, que sdo as variaveis que tem influéncia no

fendmeno estudado, mas que ndo séo objetos do estudo.

Foram usados grupos estatisticos, ou seja, um grupo experimental, que foi
exposto a variavel independente, e um grupo controle, ndo exposto. A coleta dos
dados, de origem primaria e abordagem guantitativa, foi feita através de questionario

estruturado, através de entrevista pessoal ou via e-mail.

3.2 O setor automotivo

O mercado automotivo brasileiro € o quarto maior no mundo, e emplacou
cerca de 3,3 milhdes de veiculos em 2010, atras apenas da China, Estados Unidos e
Japdo. Em 2009, havia um total aproximado de 23 milhdes de veiculos em
circulacdo. No mesmo ano, este setor foi responsavel por 19,8% do PIB Industrial,
com cerca de US$ 60 bilhdes de faturamento, além de empregar 109.043 pessoas.

Este mercado sempre foi dominado por quatro grandes montadoras, que séao
responsaveis por quase 80% dos veiculos emplacados anualmente. Sdo elas a
italiana Fiat, a alema Volkswagen e as estadunidenses Chevrolet (General Motors) e
Ford. Porém, nos ultimos anos, marcas de origem japonesa, francesa, coreana e,
mais recentemente, chinesas vém tentando conquistar uma fatia deste grande
mercado. Em levantamento da Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos

Automotores (ANFAVEA), em 2010, 10 montadoras compartilhavam o mercado de
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automoveis nacional, sem levar em conta as montadoras de veiculos comerciais e
agricolas. Em 2011, este numero provavelmente aumentou, visto que montadoras
chinesas como Chery, Lifan e JAC ndo constaram neste levantamento, pois a

atividade destas teve inicio somente este ano.

O grande problema enfrentado por estas empresas diz respeito a tradicdo
gue as quatro grandes tém perante o consumidor brasileiro. Para conseguir driblar
esta barreira e conquistar o brasileiro, as novas montadoras vém investindo
principalmente em publicidade, tentando mostrar suas principais virtudes, como a

alta tecnologia e o reconhecimento no mercado externo.

3.3 Populacao e amostra

A populacdo da pesquisa é representada por todas as pessoas com 18 anos
ou mais, visto que o estudo buscou avaliar o efeito das propagandas comparativas

nos usuarios de automoveis.

A técnica de amostragem foi ndo probabilistica intencional, em que a
selecdo da amostra é feita conforme julgamento do entrevistador, sem o0 uso de
qualquer ferramenta probabilistica. Isto se deve ao fato de que se fez necessario
uma divisdo da amostra em dois grupos homogéneos, por se tratar de um estudo
comparativo entre estes. Conforme Mattar (1996), para este estudo, € inviavel o uso
de uma técnica probabilistica devido a problemas como a falta de tempo e recursos.
Ainda por este motivo, o tamanho da amostra teve que ser reduzido, mas ainda sim
suficiente para gerar resultados validos. Portanto, foi determinado um n de 50, sendo

cada grupo composto por 25 entrevistados.

3.4 Instrumento de pesquisa

Por se tratar de um pré-experimento com grupos estatisticos, foi necessario

fazer duas abordagens distintas para estes grupos. No primeiro, 0 grupo



42

experimental, foi exibido um video de uma propaganda comparativa da montadora
Nissan antes da coleta de dados. No segundo, o grupo controle, a abordagem foi

limitada a coleta sem a exibi¢cdo do video.

Para a coleta, foi aplicado um questionario estruturado (Apéndice A),
composto por 10 questdes de elaboracdo propria, com base nas necessidades do
estudo. Este questionario foi dividido em 3 partes:

I. A primeira parte, composta por trés perguntas, visou segmentar os

respondentes conforme seu perfil de compra de automoveis.

A pergunta 1 questionou o entrevistado quanto a sua relacéo
de propriedade e uso de um carro. Composta por 3 opg¢des, buscou-se
enquadrar os entrevistados em proprietario e usuario diario, somente
usuario, no caso de um veiculo de um familiar, e ndo usuario. Esta
divisdo foi necesséria, pois, conforme Sampaio (1999), a percepcao e
motivagéo de compra de um consumidor sé@o diferentes se comparado

a um potencial consumidor.

A questéo 2 questionou o desejo de compra de um automével
do entrevistado dentro de um prazo de 6 meses. Dentre as opc¢oes,
buscou-se diferenciar agueles que pretendem adquirir um automével
neste prazo, aqueles cuja compra é uma possibilidade, e ndo uma
certeza, e 0s que ndo desejam fazer a compra. Novamente conforme
Sampaio (1999), a percepcao de um consumidor € diferente conforme

seu desejo de compra.

A questdo 3 buscou identificar a importdncia que nove
caracteristicas pré-definidas possuiam para o entrevistado, no que
tange a compra de um automovel. A avaliagcdo destas caracteristicas
foi feita através de uma escala de soma constante, onde o entrevistado
deveria distribuir um total de 90 pontos (representando 10 pontos para
cada uma das opc¢des), conforme julgamento proprio, entre estas nove
carateristicas (MALHOTRA, 2006). As caracteristicas apresentadas
foram preco, experiéncias anteriores, design / beleza do carro,

publicidade, recomendacgédo de conhecidos, condicbes de pagamento,
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confiangca na marca, poténcia do motor e status. Estas caracteristicas

foram selecionadas com base em Artoni et al. (2010).

A segunda parte do questionario buscou obter a percepcdo que 0s
entrevistados tinham a respeito da montadora Nissan, obtendo assim o

posicionamento daqueles em relagéo a esta.

A questdo 4 buscou segmentar os entrevistados a partir da
possibilidade destes adquirirem um automovel da Nissan. As opcdes
eram divididas em aqueles que consideravam comprar um carro
Nissan, os que precisariam conhecer melhor a marca e os que néao

comprariam.

A questdo 5 solicitou aos entrevistados selecionar 3
caracteristicas dentre as apresentadas na questdo 3 que
considerassem serem pontos fortes da Nissan. Com isso, seria
possivel analisar como a publicidade e a marca da Nissan eram

percebidos pelos consumidores.

A questdo 6 apresentou quatro caracteristicas, cada uma
mostrada em uma escala de diferencial seméantico, cuja classificacéo
remete a bipolaridade de cada uma destas caracteristicas, ou seja,
cada escala buscou mostrar os dois lados que uma caracteristica
poderia ter para a empresa, sendo o significado de um lado oposto ao
seu par (MALHOTRA, 2006). Era solicitado ao entrevistado que
selecionasse nesta escala, composta por 7 pontos, em que 0 ponto
central representava uma posicdo neutra, como ele identificava a
Nissan com base nas quatro caracteristicas. Estas caracteristicas
foram representadas pelas dualidades duvidosa x confiavel, tradicional

x inovadora, antiética x ética e conservadora x arrojada / agressiva.

A terceira parte, composta por quatro questdes, visou determinar o
perfil demogréfico dos entrevistados, com base no sexo, idade e classe
econbmica. Este ultimo foi feito com base no Critério de Classificacao
Econdmico Brasil (CCEB).
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3.5 Procedimentos de coleta e analise dos dados

A coleta dos dados aconteceu entre 14 e 27 de junho, de duas formas
simultaneas. A primeira, usada para 40 dos 50 questionarios, foi feita pessoalmente
e de maneira informal, com estudantes da UnB, funcionarios do Banco do Brasil e
familiares e amigos do autor. A coleta foi feita conforme disponibilidade de pessoas
gue correspondessem a amostra e disponibilidade de tempo do entrevistador e autor
do estudo. A outra forma, correspondente aos outros 10 questionarios, foi através de
e-mails, uma vez que o contato com o0s respondentes destes questionarios foi

facilitado através deste meio.

Com o uso do software estatistico IBM SPSS, os dados foram tabulados e
submetidos a analises estatisticas, dentre elas analises descritivas e inferenciais,
principalmente técnicas univariadas ndo parameétricas, como os testes de Kruskal-

Wallis e U de Mann-Whitney, além de andlises correlacionais.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Uma vez que o estudo se tratou de um pré-experimento, que buscou estudar
a influéncia da propaganda comparativa no comportamento do consumidor e na
percepcao que este apresenta em relacdo a marca anunciante, os resultados foram
conseguidos através da analise estatistica dos dados oriundos de questionarios a
partir de técnicas univariadas ndo paramétricas, visto que cada variavel foi analisada
isoladamente, por existirem diversas medidas distintas na amostra, além dos dados
terem sido medidos em escalas nao-métricas, ou seja, ordinais e nominais
(SOLOMON, 2008). Visando nortear o trabalho, foram elaboradas sete hipoteses,
das quais apenas duas foram aceitas.

Primeiramente, para facilitar o estudo, alguns dados foram reorganizados
para gerar variaveis mais eficazes no que tange a visualizacao dos resultados. Por
exemplo, os dados referentes a questdo 6, que buscou avaliar a percepcdo dos
entrevistados em relagdo a marca Nissan, foram unificados na variavel “aspecto”, a
partir do valor médio das 4 variaveis anteriores (confiabilidade, inovacao, ética e

postura perante os concorrentes).

Para as hipdteses H1 (a marca é mais importante para os homens do que
para as mulheres) e H2 (a publicidade € mais importante para as mulheres do que
para os homens), foi abordada a relacdo entre o sexo e a importancia dada a
publicidade e a marca na compra de um automovel por parte do entrevistado. Foi
utilizado o teste U de Mann-Whitney, visto que foi necessario comparar amostras
distintas (homens e mulheres, nos grupos experimental e controle), em detrimento
de uma varidvel, que no primeiro caso foi a importancia da publicidade e no
segundo, a importancia da marca. Com base neste teste, foi constatado que néo
existem mudancas significativas na importancia dada a publicidade e a marca entre

homens e mulheres. Portanto, as hipoteses H1 e H2 foram rejeitadas.

Vale ressaltar ainda que, feito o mesmo teste com todas as outras variaveis
da questdo 3 (preco, experiéncias anteriores, design / beleza do carro,
recomendacdo de conhecidos, condicbes de pagamento, poténcia do motor e

status), ndo houve diferenca significativa entre homens e mulheres em nenhuma
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destas para demonstrar um padrao dicotdbmico de comportamento conforme o sexo.
Isso se contrapfe ao exposto por Artoni et al (2010), que afirmam que existem
guestdes, como o design do carro, que tem maior importancia para as mulheres em
relacdo aos homens. Isso pode ser explicado, de certa forma, pela ascensdo da
mulher como consumidora. Apesar de ter percepcdes diferentes, a mulher passou a
se preocupar com determinados atributos, tal qual o homem, antes em segundo
plano. Por exemplo, ndo basta um carro com tracos femininos para agrada-las, pois

elas buscam um carro econdémico, de confianca etc.

Para a hip6tese H3 (a propaganda comparativa tem maior efeito em
proprietarios de carros que em ndo proprietarios), foi abordada a relagdo entre a
variavel “aspecto” e a relacdo de consumo (propriedade) de um carro. No ambito da
questdo 1, foram considerados consumidores somente 0s que se enquadraram
como proprietarios, sendo que os usuarios foram definidos como ndo consumidores,
assim como 0s nao usuarios/proprietarios. Foram utilizados os testes Kruskal-Wallis
e U de Mann-Whitney, pois com eles foi possivel fazer uma comparacao entre as
amostras de proprietarios e nao proprietarios, dos grupos experimental e controle,
em detrimento do efeito da propaganda. Foi constatado que o efeito da propaganda
comparativa né&o foi significantemente diferente entre consumidores e néo

consumidores. Portanto, a hipétese H3 foi rejeitada.

Seguindo a mesma analogia, a hipétese H4 (a propaganda comparativa tem
maior efeito em pessoas com desejo de compra que em pessoas que néo o tem) foi
trabalhada com base na relacdo entre a varidvel “aspecto” e a potencialidade de
compra de um automével por parte do respondente. Foram consideradas pessoas
com desejo de compra aqueles em que a compra era uma certeza ou uma
possibilidade. Para esta hipdtese, foi utilizado o teste Kruskal-Wallis, visto que foi
feita uma comparagao entre quatro amostras: pessoas com desejo de compra e sem
desejo de compra, nos dois grupos estatisticos. Foi verificado que ndo ha uma
diferenca significativa entre as pessoas com desejo de compra e as que nao o tem.

Portanto, a hipétese H4 foi rejeitada.

Os resultados das hipdteses acima contradizem o que é afirmado pela
maioria dos autores de comportamento do consumidor, com destaque para Solomon

(2006), Kotler e Keller (2006). Para os autores, diversos sdo os fatores que
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influenciam a comportamento de compra de uma pessoa, e que estes fatores,

muitas vezes, enfrentam certas barreiras, sejam psicoldgicas, sociais etc.

Como foi mostrado, consumidores e potenciais consumidores tendem a
dedicar maior atencdo as informacdes de certo produto, se comparado a néo
consumidores, conforme os niveis de envolvimento dos consumidores. Entretanto,
por se tratar de um produto tdo presente no cotidiano do brasileiro, é possivel que
todos se sintam familiarizados com o mesmo, gerando uma relacdo similar a de
consumo para qualquer pessoa, explicando assim a auséncia de uma diferenca no

comportamento entre os respondentes.

Foi feita ainda uma andlise extra, relacionando o efeito da propaganda
comparativa conforme a classe dos entrevistados. Assim como foi feito nas
hipéteses H4 e H5, foi usado o teste U de Mann-Whitney, relacionando a variavel
“aspecto” com a classe econ6mica dos representantes de cada um dos grupos
estatisticos. No estudo, foram colhidas amostras somente de individuos
representantes das classes A e B (segundo critério Brasil). Mais uma vez, ndo houve
diferenca significativa entre as classes que possibilitasse determinar padrdes

distintos para as mesmas.

Todas as hipéteses acima (H1 a H4), bem como a andlise supracitada,
foram novamente testadas através de correlag6es ndo paramétricas, com os testes T
(tau) de Kendall e p (rho) de Spearman, e seus resultados, rejeicdo de todas, foram
confirmados. Estes resultados, portanto, contrapdem tedricos de comportamento do
consumidor, como Kotler (2006) e Solomon (2008), uma vez que, independente de
sexo, nivel de envolvimento e interesse para com o produto, todos os respondentes
tiveram uma percepcdo homogénea uns em relacdo aos outros da propaganda

comparativa.

Ja para a hipotese H5 (a propaganda comparativa tem maior efeito em
consumidores pertencentes a Geracgdo Y), foi abordada a relacdo entre a variavel
“efeito” e a idade dos respondentes. Conforme abordado no capitulo anterior, a
geracdo Y € formada pelos nascidos entre 1980 e 2000, portanto, foram
considerados os respondentes com idade entre 18 e 31 anos para tal variavel. Com
base no teste Kruskal-Wallis, foi constatado que houve diferenga significativa na
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percepcdo dos membros da geracdo Y para os outros, mais velhos, o que permitiu
destacar tal categoria (sig = 0,028). Portanto, a hipétese H5 foi aceita. Como
abordado por Solomon (2008), a geragdo Y é movida pela impulséo, e a propaganda
comparativa, com seu carater arrojado e poder de persuasdo maior, consegue

motivar mais esta categoria de consumidores.

Para a hipotese H6 (propaganda é um dos principais pontos fortes da
Nissan), foi abordada a frequéncia que a variavel “Publicidade” foi destacada como
ponto forte, através da questdo 5 (na qual eram escolhidos 3 caracteristicas que
eram consideradas pontos fortes pelos respondentes). Levando em conta a
guantidade de escolhas feitas, 3, e o total de questionarios, 50, o numero total de
respostas foi 150. De acordo com a analise de frequéncia, a publicidade foi a quinta
caracteristica mais destacada pelos respondentes como ponto forte da Nissan
(escolhida 18 vezes, 12% do total), sendo design / beleza do carro, poténcia do

motor e marca 0s pontos mais citados (Figura 12). Portanto, a hip6tese H6 foi

rejeitada.
. Pontos fortes da Nissan
Recomendacao N
de conhecid Experiéncias

anteriores Nenhum

2%/ 4%
N °
Design /

Status beleza do
8% carro
25%
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pagamento
4%
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motor
16%

\

——_
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Gréfico 1 — Pontos fortes da Nissan

Fonte: criado pelo autor

A hipotese H7 (a propaganda comparativa foi benéfica para a marca
Nissan), hipotese principal do estudo, foi abordada de duas formas, sendo que em
ambos 0s casos, o teste U de Mann-Whitney foi utilizado, devido a necessidade de
se comparar o efeito da propaganda em grupos distintos (experimental e controle).
Na primeira, cada uma das caracteristicas da questdo 6 foi tratada como uma
variavel isolada e relacionada com os grupos experimental e controle, abordando
uma possivel diferenca no padrdo de resposta. Os resultados determinaram que
somente a variavel “Inovacdo”, correspondente a dualidade tradicional x inovadora,
apresentou uma diferenca significativa (sig = 0,040) entre os grupos. Nas demais
(confiabilidade, ética e postura perante a concorréncia), a diferenca foi insignificante
para determinar padrdes distintos. Na segunda abordagem, foi usada a variavel
“efeito”, que é a média dos valores das quatro variaveis da questao 6. Foi percebida
uma diferenca significativa entre os grupos experimental e controle (sig = 0,043),
mostrando, entdo, que a propaganda exerceu um efeito positivo para a marca
Nissan. Portanto, a hipotese H7 foi aceita. Isso mostra que, de modo geral, a
propaganda foi benéfica a Nissan, visto que ela conseguiu passar uma imagem
positiva ao publico (de uma marca inovadora), mesmo que esta ndo tenha sido

considerada um ponto forte da empresa.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Sintese dos resultados

O presente estudo analisou o impacto do uso de uma propaganda
comparativa para a empresa anunciante. As informacdes conseguidas podem vir a
ser Uteis para empresas que desejam utilizar este tipo de campanha publicitaria,
visto que mostrou os reflexos desta para a empresa, principalmente no que diz

respeito a visibilidade da marca.

Para se chegar a estes resultados, foram definidos quatro objetivos
especificos, e todos foram alcancados. Através deles, foi possivel constatar que a
propaganda comparativa em questdo conseguiu trazer para a empresa anunciante
bons resultados em imagem, visto que esta teve um ganho no que diz respeito a
percepcdo da marca pelos consumidores, principalmente no que tange o perfil
inovador da empresa. Levando em conta o modelo de Ressonéncia da marca, a
Nissan conseguiu, segundo o estudo, chegar ao terceiro nivel, no qual os

consumidores geram uma resposta a um estimulo oriundo da empresa.

Além disso, foi percebido que diversos grupos distintos receberam a
propaganda de maneira semelhante, ndo havendo, portanto, um publico que melhor
se identifique com ela, a excecao da geracdo Y. A propaganda so foi percebida de
maneira diferente pelos consumidores mais jovens, com idade entre 18 e 31 anos,

instigados pela esséncia confrontadora e persuasiva deste tipo de publicidade.

Entretanto, estes resultados ndo podem ser tratados como verdade absoluta,
visto que, como qualquer pesquisa, diversas limitacbes impossibilitaram um

resultado exato e fiel a realidade.

5.2 Limitacoes e contribui¢cdes do estudo

Questbes como tempo e recursos limitados fizeram com que a amostra

estudada fosse reduzida. Além disso, devido a especificidade do estudo, a amostra
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foi definida conforme conveniéncia do pesquisador, e a Unica preocupacdo na
escolha desta foi a divisdo homogénea das pessoas pelos grupos estatisticos e
controle, para que os dados pudessem ser comparados de forma eficaz. Assim, a
amostra representou uma pequena parcela do publico que uma propaganda pode
ter, sendo composta basicamente por bancarios e estudantes universitarios. 1sso

pode ter gerado certa tendenciosidade para o resultado.

Outro problema que a falta de tempo e recursos ocasionou refere-se ao tipo
de estudo realizado. Enquadrado como um pré-experimento com grupos estatisticos,
este tipo de experimento é limitado, visto que a exibicdo Unica do video pode ndo
modificar o comportamento do individuo. Caso houvesse mais tempo, talvez fosse
mais eficaz o uso de, por exemplo, um Quase-experimento de séries temporais,
onde a coleta dos dados é feita diversas vezes antes e apos o tratamento, podendo

captar a mudanca no comportamento.

Outra limitacdo diz respeito ao conteudo da propaganda utilizada no estudo.
Voltada especificamente para o mercado automotivo, os resultados conseguidos
com o estudo serdo mais bem utilizados para o0 mesmo mercado, visto que a
percepcdo do publico para uma propaganda deste tipo com outras categorias de
produtos pode ser diferente, trazendo resultados opostos.

Entretanto, mesmo com todos o0s problemas encontrados, o estudo
representa um propulsor para outras analises acerca da publicidade comparativa.
Antes, as empresas que se aventurassem neste mundo desconhecido tinham pouco
ou nenhum suporte de informacdes que pudessem demonstrar possiveis efeitos
desta propaganda, uma vez que ndo havia, nacionalmente, producdo cientifica ou
estudos de natureza mercadolégica para este tipo de publicidade focado na
influéncia desta no comportamento do consumidor. Este trabalho proporciona,
mesmo que limitadamente, uma fonte de informagcdes sobre o impacto de uma
publicidade deste tipo no comportamento e percepgdo do consumidor, ou seja, as
empresas podem se basear neste para tracar possiveis cenarios diante da exibicao

de propagandas comparativas.
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5.3 Agenda de pesquisa e contribuicdes

Visando gerar ainda mais informacdes para as empresas, como agenda de
pesquisa, sugere-se que sejam feitos estudos com maior abrangéncia, seja em
tamanho, seja em variabilidade da amostra, buscando uma abordagem de ambito
nacional, além de ser desejavel o uso de técnicas probabilisticas de selecdo da
mesma, através, por exemplo, de uma amostra aleatéria simples, ou técnicas mais
complexas, conforme disponibilidade, visando demostrar de maneira mais fiel a
populacdo como um todo. Além disso, como mencionado anteriormente, a utilizacao
de métodos experimentais mais eficazes é desejavel, buscando refletir de maneira
mais fiel o efeito da propaganda. Sugere-se ainda que o0s proximos estudos
busquem estudar as propagandas comparativas em outros setores, nao se
restringindo ao automobilistico, como forma de analisar possiveis variagcdes no
comportamento do consumidor para diferentes produtos. Por fim, sugere-se que, se
possivel, seja feita uma exibicdo anterior a veiculacdo deste comercial na midia,
buscando acompanhar as mudancas na percepcao gradativamente, garantindo que
este acompanhamento ocorra desde o primeiro contato do consumidor com a

propaganda em questéo.

Em suma, o trabalho traz informacbes, de certa forma, inéditas para o
campo do comportamento do consumidor, e como este € motivado através da
propaganda comparativa, uma vez que este tipo de propaganda tem sido pouco
estudado no cenario nacional, e, talvez por este motivo, pouco usado pelas
empresas de forma geral. Observou-se através dos resultados que, por mais que
exista certo preconceito com a mesma, a propaganda comparativa pode ser uma
aliada das empresas que buscam sua fatia de mercado e que estejam dispostas a
adotar uma postura mais agressiva diante de grandes corporacfes dominantes de
mercado. A partir deste estudo, portanto, sera possivel um estudo mais amplo, como
sugerido, acerca deste tipo de propaganda, e seus efeitos para a empresa e para o

consumidor.
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APENDICES

APENDICE A
Questionario — Comportamento do Consumidor

Nesta primeira parte do questionario, sera analisado seu perfil no que diz respeito a
compra e ao uso de automoveis.

1. Vocé possui ou utiliza automaovel no seu dia a dia?
___Sim, sou o proprietario ___ Sim, pertence a um familiar/amigo __ Nao

2. Vocé pretende adquirir/trocar de automével nos proximos seis meses?
___Sim, estou decidido a comprar
___Sim, talvez eu compre
___N&o vou comprar

3. Quais fatores vocé considera importante na compra de um automovel?
(Atribua uma nota a cada um dos itens a seguir, conforme sua importancia. A
soma destas notas deve totalizar 90 pontos).

Preco Condicoes de pagamento
Experiéncias anteriores Confianca na marca
Design / beleza do carro Poténcia do motor
Publicidade Status

Recomendacao de

conhecidos

Agora, gostaria de saber sua opinido a respeito da montadora Nissan.

4. Vocé compraria um automével da marca Nissan?
___Sim, seria uma opgao para mim
___Talvez, teria que conhecer melhor a marca
___N&o compraria

5. Dentre as caracteristicas da questao 3, selecione 3 que vocé considera serem
pontos fortes da Nissan:
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6. Como vocé melhor avalia os aspectos abaixo em relacdo a marca Nissan?
Marque um “X” no espago que melhor represente sua opinido, sendo a opgao

central uma opinido neutra.

Duvidosa |

| Confiavel

Tradicional |

| Inovadora

Antiética |

| Etica

Conservadora |

| Arrojada / Agressiva

Agora gostaria de obter algumas informacdes suas, para melhor analise dos

resultados.

7. Qual seu sexo?
___Masculino

8. Qual a sua idade?
anos.

___Feminino

9. Qual a quantidade de cada um dos itens a seguir em sua residéncia?

0

1 2 3 4 ou +

Televisao em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Maquina de lavar

Videocassete / DVD

Geladeira

da geladeira duplex)

Freezer (aparelho independente ou parte

10.Qual o grau de instrucdo do chefe de familia?

___Até a 32 série do Ensino Fundamental
___Até a 42 série do Ensino Fundamental (Fundamental incompleto)
___Ensino Fundamental Completo / Médio incompleto

___Ensino Médio completo / Superior incompleto

___Ensino Superior completo



