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RESUMO

A marca é um ativo que tem ganhado cada vez mais visibilidade para a compreensdo da
dindmica do mercado. Tem-se observado um aumento dos esforcos para se mensurar o
desempenho das marcas no que tange a imagem e reposicionamento de marca. Entretanto sdo
raros os trabalhos que averiguam efeitos da manipulagdo da comunicacgdo do posicionamento
na imagem de marcas considerando contextos competitivos das marcas. O presente trabalho
buscou unir estes dois conceitos, analisando o impacto da comunicacéo do posicionamento de
marca em sua imagem perante os consumidores. A imagem de marca foi subdividida nas
variaveis: valéncia e lembranga. Foram consideradas como contexto competitivo da marca as
seguintes variaveis: forca de marca, novidade de marca e novidade de categoria. Utilizando o
método da associacdo livre, foi possivel verificar a efetividade da comunicacdo do
posicionamento e as percep¢des do publico em cada situacdo. Observou-se que o impacto da
comunicacdo do posicionamento possui resultados distintos a depender do contexto
competitivo em que foi inserido. Quando a variavel dependente era a lembranca da marca,
encontrou-se efetividade da comunicacdo do posicionamento na imagem para as marcas
fracas e marcas novas na auséncia de contextos competitivos da marca. Quando a variavel
dependente era a valéncia da imagem, verificou-se impacto da comunicacdo do
posicionamento da marca fraca sobre a imagem da marca forte, demonstrando efeito
moderador de contextos competitivos da marca. O trabalho prop6e tratar de um tema bastante
estudado na academia, porém trazendo uma nova abordagem metodoldgica com o objetivo de

refinar os resultados obtidos na area.

Palavras-chave: Posicionamento. Imagem de marca. Forca de marca.  Experimento.









LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Distribuicdo dos 12 Grupos experimentais e 1 de controle entre as exposi¢des das
AT Lo R PO PP PP TP PTTTPR 29

Tabela 2 — Estimativa de parametro das varidveis independentes sobre a varidvel lembranga:

Tabela 3 -Estimativa de parametro das varidveis independentes sobre a varidvel

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - MOdelo 0a PESQUISA:.........uiiriieieieiesie et 26
Figura 2 - Modelo do eXPEriMENTO.........c.ccviiiiiieiiece ettt re e 28
Figura 3 - Validagdo confirmatdria do constructo autoConCeito...........cccocvevvveeveeieereiiieseenns 34
Figura 4 - Efeito da manipulagéo de imagens sobre a lembranga de uma palavra................... 39



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

INPI - Instituto Nacional de Propriedade Intelectual
ENANPAD — Associagdo Nacional de P6s-Graduagédo e Pesquisa em Administracao

MCQ — Media De Conhecimento e Qualidade



SUMARIO

1 INTRODUGAO ........coiiieteieeeieeteses s tes e esas sttt st en s an st aessnsenensans 111
1.1 CONEXIUAIZAGAD. .......eeiveeieetie ettt et e st e et e esbe e e e raesreenaeeneenes 11
1.2 FOrmulagao do problema....... ..o 13
1.3 ODJELIVO GETAIL ...t bbb 15
1.4 ODJEtiVOS BSPECITICOS. ...viivieiieieitieite et re et et e et e neenaeeneas 15
1.5 JUSEITICAIVAL ...ttt 15
2 REFERENCIAL TEORICO.......coiiiteeeieceeeeete e es s enas st asn s senenssans 17
2.1 Comunicacao do posicionamento € a constru¢ao de imagem ..........cccvvevveveeieeseeseeieeenn, 17
2.2 Posicionamento em contextos COMPELITIVOS. .......c.ccvcieieeiiiie e, 21
2.2.1 Forca de marca e novidade de marca e da Categoria..........ccccvvevuveieeieereeriesie e, 21
2.2.2 Segmentacdo e 0 posicionamento em contextos COMpPEtitivos..........cccvevveeeeveiieieesnene, 23
3  METODOS E TECNICAS DE PESQUISA........oootirieeeeetieeseeeeese e enen e, 26
TN T o To = 110 (=1 [ TSSO STRPP 26
3.2 Delineamento e PESOUISA ......c.veiveeiueiieiieeiieeiesteeste e e steesre e steesae s steesaesreesbeebesneesreeneenees 27
3.3 POPUIAGAD € BIMOSIIA. ...ttt bbbttt bbb 29
3.4 Caracterizagao dos inStrumentos e PESQUISA. .......cveverrerierierierierieieiesiesre e 30
3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados............ccoeviiiiniinineineseeee e 32
A RESULTADOS.....ccie ettt h et b et e e b e st esbe e et e e nbeeanbeesreeanne e 35
4.1 VariAQvel IEMDIANGA. .......eoieieieieie ettt sttt reere e ens 35
4.2 VarTAVE] VAIBNCIA. ......cueiiiieiiciieee bbbttt 40

B DISCUSSAD . ..ottt ettt et e e e e e et e et et e e et e e et e e e et e e e s e e e et e e et e e et e er e 43



B.  CONCLUSAO. ... e ettt e e et et et er et e e s et es e er e e e e eeesaaens 46

REFERENCIAS. ... oottt 48
APENDICES.......ouvtretrisetsessessess s 53
Apéndice A - Questionario de SElECAD U MAICAS.........cceeiveiiereerie e erie e 55
Apéndice B - Questionario de validacao de posiCionamento...........cccevvrererineneneinesieeeees 57
Apéndice C - QuUestionario do eXPerimeNntO..........ccciveieeieeieereeie e sie e se e e eee e sre e sre e 58

Apéndice D - Imagens de poSICIONAMENTO............ccveieiiieiieie e 62



11

1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo

De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Intelectual — INPI (2016), marca é todo
sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e servicos de
outros analogos, de procedéncia diversa. A marca € um sistema vivo composto por trés
elementos: nome, identidade grafica e simbolo; associados a um (ou mais) produto/servico ao
qual é atribuida uma promessa de qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo (Kepferer,
2004). Embora organizacfes construam marcas por meio de seus produtos e programas de
marketing, uma marca é algo que construido na mente de seus clientes, sendo uma entidade

perceptual sujeita as peculiaridades de seu publico.

O elemento-chave da geréncia de marcas é fazer com que os clientes percebam diferencas
entre produtos em uma determinada categoria (Keller, 2003). A imagem de marca é o
resultado das atividades de marketing que geram percepcdes sobre uma marca, refletindo as
associacfes gque os consumidores mantém na memoria. A comunicacdo da marca é essencial
para a consolidacdo da imagem. Ela sé existe e s6 é compreendida corretamente caso se
esforce para construir uma imagem na mente dos consumidores com o fim de ser reconhecida.
O consumer based brand equity (que no estudo serd tratado como forca de marca) € o
resultado da comunicacdo do posicionamento na mente dos clientes em potencial, com seus

conjuntos de associagOes, qualidades e reconhecimentos (Keller, 1993; Kapferer, 1992, 2003).

Para que a comunicacdo da marca possua os efeitos desejados, é importante trabalhar na
construcdo de um posicionamento assertivo e atraente ao publico-alvo, pois dele partirdo
todas as acOes de marketing (Ries &Trout, 2007). Apesar das diferencas entre as defini¢des de
diversos autores, pode-se definir o posicionamento de marca como 0 processo de agir na
mente do consumidor utilizando-se de ferramentas de marketing com o objetivo de assumir
uma posigdo diferenciada em relacdo aos concorrentes (Serralvo & Furrier, 2004). Uma
posicdo de marca bem concebida e implementada traz uma série de vantagens a organizagéo:
(a) orientam e aperfeicoam a estratégia de marca; (b) proporcionam op¢les de expanséo da
marca; (c) melhoram a memorizacdo da marca; (d) dé&o significado e concentracdo para a

organizacao; (e) geram uma vantagem competitiva; (f) ocupam uma posicao sélida contra a
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concorréncia; (g) dao propriedade sobre um simbolo de comunicacéo; e (h) provém eficiéncia
em termos de custos de execucdo. O posicionamento é uma das principais ferramentas para
se construir a imagem da marca. (Keller, 2003; Aaker, 1996). O posicionamento da marca é o
sinal e a sintese que a empresa utiliza para se comunicar. A imagem corresponde a
decodificacdo pelos publicos relevantes da empresa sobre o conteido de sua comunicagéo, ou
seja, a imagem é impactada tanto pelo formato da comunicacdo quanto pela mensagem do
posicionamento. Desta forma, é importante que haja um esforco integrado de marketing com
0 objetivo de construir a imagem desejada perante os consumidores; pois, caso 0 contrario, 0s
consumidores o fardo por conta prépria, diminuindo o poder de influéncia da empresa (Brito,
2010; Tavares, 2008).

A imagem da marca pode ser vista como positiva ou negativa, a medida que boas e mas
associacOes, respectivamente, irdo penalizar ou beneficiar o esforco de marketing
desenvolvido pela empresa (Louro, 2000). Desta forma, o método de associacdo revela-se
adequado quando se pretende averiguar a valéncia (positiva, negativa ou neutra) de
determinado objeto, assunto ou marca (De Toni & Schuler, 2007). A valéncia permite captar a

percepcéo geral dos consumidores a respeito das marcas.

Considerando a importancia de um posicionamento bem definido e uma comunicacao
estruturada, faz-se necessario investigar sua influéncia na imagem da marca e também a
eficiéncia da comunicacdo na mente dos consumidores (Silva, de S4, & Strehlau, 2016). Outra
medida utilizada com este fim e de forma complementar, foi a lembranca. Ela € um pré-
requisito para que consumidores julguem se a imagem € positiva ou negativa. A lembranca da
marca é uma etapa prévia da associa¢do na memoria. Entende-se que quanto maior o indice de
lembranca em relacdo a uma atividade de comunicacdo, mais 0s consumidores foram

impactados por ela (Endo e Roque, 2015).
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1.2 Formulacéo do problema

Como a disciplina de marketing ja possui teorias bem desenvolvidas, observa-se a tendéncia
dos estudos cientificos em aprofundarem-se nestas teorias, utilizando o método de
experimento, e assim, identificar as relacdes causais dentro destes temas ja muito estudados.
A producéo académica internacional e nacional possui, em sua maioria, artigos na temética de
comportamento do consumidor, 0 que representa a relevancia desta tematica na area de
marketing (Hernandez, Basso & Branddo 2013). No cenério internacional, ja se observa a
expressiva produgdo de artigos com o método experimental, alem da crescente utilizacéo de
analises de mediacdo e moderacdo; o que aumenta a confiabilidade e poder de explicacdo dos
fendmenos (Hernandez et al 2013). No cenario nacional, porém, observa-se que a producéo
de pesquisas experimentais representa 4,5% do total, 0 que é muito pouco expressivo em
comparagcdo com 0s estudos descritivos e experimentais (Mazzon & Hernandez, 2013). De
acordo com Sampaio, Perin, Luce, Santos, Santini, Oliveira & Lenz (2012), no Brasil, os
periddicos principais continuam publicando pesquisas que empregam técnicas com crescente
rigor estatistico, mas sobre assuntos limitados e com pouca possibilidade de generalizacdo e

contribuicéo a area, sendo quase uma replicacdo mais elaborada daquilo que ja se sabe.

Para comprovar isto no contexto da presente pesquisa, foi feita uma busca de artigos nos
principais periddicos, portais, base de dados e revistas online. Foi feita a busca por estudos
com temas e métodos semelhantes. Utilizou-se as palavras-chave em portugués e em inglés:
posicionamento e imagem de marca, efeito do posicionamento, efeito de propagandas e
anuncios, efeito de posicionamento experimento, experimento em marketing, lembranca de
marca, efetividade de anuncio, valéncia de marca, lembranca de marca experimento, valéncia
de marca experimento, classificacbes de posicionamento, positioning and image, positioning
brand research experiment, branding experiment, marketing, experiment, positioning brand
research experiment, brand recall experiment, efectiveness of advertising, advertising recall,
valence advertising, marketing experiment, branding experiment, Em um momento posterior
foram feitas buscas que tivessem relagdo com as variaveis moderadoras, psicolégicas e
sociodemograficas. As palavras-chave foram: segmentagdo e posicionamento, autoconceito e
imagem de marca, autoconceito e percepcdo de marca, valéncia emocional, marketing

experiencial, pioneirismo e marketing, género e segmentacao, aspectos sociodemograficos e



14

segmentacdo, aspectos sociodemogréaficos e posicionamento, frequéncia de exposi¢cdo de
propaganda, emotional valence, gender and positioning, self-concept and brand image, sefl-
concept and positioning.Essas palavras foram consideradas as mais relevantes por se
referirem a tematica de posicionamento e comunicagdo, bem como as variaveis dependentes
(valéncia e lembranca). Também objetivou-se a busca por experimentos semelhantes. A busca
foi realizada nas plataformas: Google académico, Journal of Marketing, Scielo, Journal of
Marketing Research, Journal of Advertising e Jstor. Com estas palavras-chave ndo foram
encontrados estudos diretamente relacionados a estes termos. Os artigos encontrados traziam
0s conceitos de comunicagdo, posicionamento, imagem e forca de marca com enfoques
diferentes, ressaltando seu valor e importadncia, mas sem analisar a perspectiva dos

consumidores acerca destes temas.

Dos estudos experimentais encontrados, dois deles abordavam a efetividade de comunicagéo
da marca (Mello, 2008; Silva et. al 2016). Mello (2008) realizou um experimento. O objetivo
era analisar o posicionamento sob a 6tica das dimensdes de marca (funcional e simbdlica) e
dos atributos do produto (intrinseco e extrinseco). O experimento de Silva et. al (2016) tinha
0 objetivo de identificar se o conhecimento de uma marca influencia na efetividade em
promocdes. Estes experimentos ndo utilizaram variaveis moderadoras e nem grupo de
controle. Endo e Roque (2015) realizaram um estudo descritivo, em que investigaram a
atencdo, percepcao e memoria de uma propaganda. Ja o estudo de De Toni e Schuler (200&),
também com carater descritivo, utilizava o método de associacdo livre para investigar a

associacdo de imagem de um produto.

Desta forma, chega-se a pergunta de pesquisa: Qual o impacto da comunicacdo de
posicionamento sobre a imagem de marca, considerando presenca e auséncia moderadora de
contextos competitivos das marcas? Com o objetivo de aumentar a confianca dos resultados,
optou-se pelo método experimental, inserindo na pesquisa 0s contextos competitivos das

marcas.
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1.3 Objetivo Geral

Considerando o cenario apresentado, o objetivo geral da pesquisa se descreve como:
Investigar se a comunicacgdo do posicionamento influencia na imagem da marca da marca na
perspectiva dos consumidores, considerando presenca e auséncia de contextos competitivos

das marcas.

1.4 Objetivos Especificos

1. Analisar se a comunica¢do de posicionamento moderadas pela for¢ca da marca,

novidade da marca e novidade da categoria influenciam a lembranca da marca;

2. Analisar se a comunicacdo de posicionamento moderadas pela forca da marca,

novidade da marca e novidade da categoria influenciam a valéncia da marca;

1.5 Justificativa

Haja vista a importdncia de todas estas tematicas citadas, o presente estudo propde a
unificacdo destes assuntos em uma sé pesquisa. A contribuicdo deste estudo é trazer para a
academia, de forma integrada, a tematica de posicionamento e imagem percebida verificando
a relacdo direta entre elas. Propbe-se além disso, inserir contextos competitivos (forca de
marca, novidade de categoria, novidade de marca) que podem influenciar nesta relacéo,
gerando diferentes efeitos em cada situacdo. A pesquisa utiliza-se do método experimental,
simulando situagdes reais e analisando o comportamento perante tais simulagdes. Isto trard
mais precisdo aos resultados, possibilitando mais assertividade para a generalizacéo cientifica.
Além disso, trard uma contribuicdo significativa a academia por unificar teorias tratas,

normalmente, de forma isolada, trazendo as relagdes de causa e efeito entre elas.
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Contando ainda, com variaveis de controle, com o objetivo de trazer mais precisao e aplicacéo
pratica para os resultados. Como pesquisa procura inserir a competitividade em suas métricas
e analises, o0 estudo trara ainda mais insumos para gestores que buscam aplicar as estratégias
de posicionamento. Assim, serd possivel direcionar os gestores, mostrando as estratégias mais

adequadas para cada contexto de competitividade.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comunicagao do posicionamento e a construcao de imagem

Conforme afirma Oliveira (2015), a comunica¢o é o ato de transmitir uma mensagem de uma
pessoa a outra para passar adiante um determinado significado. Aplicando o conceito ao
marketing, a comunicacdo mercadoldgica é executada para passar informacdes acerca de um
produto ou uma marca com o objetivo de atribuir-lhes determinadas imagens. A comunicacao
também € responsavel por divulgar informacGes diversas, tais como: beneficios do produto,

locais de distribuicdo, endereco de pontos de venda, precos.

A empresa pode ou ndo utilizar a comunicacdo para comparar sua oferta em relagdo a dos
concorrentes. A comunicacao é a responsavel por transmitir o posicionamento e assim criar a
imagem das marcas (Al & Ries, 2006). Para que seja efetiva, € preciso ser integrada com
todas as outras estratégias e aces de marketing para que se formem conceitos consistentes na
mente dos consumidores (Galindo, 2008). A propaganda é uma das ferramentas para
comunicar e aplicar as estratégias de marketing em uma empresa. O objetivo da propaganda é
conseguir a acdo de compra, além trazer identidade a marca ou produto e reforcar seus
beneficios (Mello et. al, 2008).

A propaganda é a técnica mais adequada de comunicacdo de marketing quando se tem o
objetivo de criar imagem e afirmar o posicionamento de uma marca. No caso de comunicagado
voltada para o consumidor possui trés efeitos desejados, a saber: 1. Gerar consumo efetivo; 2.
Obter solicitacdo de informacgdes por meio dos canais de venda; 3. Gerar fluxo no ponto de
venda, seja ele fisico ou virtual (Schultz & Barnes, 2001). Para a construcdo de marcas fortes,
cabe a comunicacdo de marketing encorajar as avaliagdes positivas sobre a marca e sugerir

uma comparagao com 0s concorrentes. (Aaker, 1996).

Uma marca necessita de uma comunicacdo coerente e consistente para a eficiéncia de seu
posicionamento, seja ela na logomarca, embalagens ou na propaganda. Todo este trabalho faz
com que se estabeleca um vinculo emocional com o publico ou consumidor, caminho

necessario para o sucesso. Os consumidores buscam propostas e solu¢bes cada vez mais
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sofisticadas, capazes de trazer vivéncias, sensacOes e experiéncias que satisfagcam suas
necessidades psicoldgicas e emocionais (Mendes, 2012). Os valores que regem estas relagdes
psicoldgicas baseiam-se no engajamento, conteudo, incluséo, conexao, inspiracao, pluralidade
e flexibilidade, isso significa, valores emocionais e intangiveis que causam impacto real no

dia a dia dos consumidores (Holbrook & Hirschman, 1982).

Sobre a tematica de posicionamento, Aaker (2007) define a proposi¢do de valor como uma
afirmacdo dos beneficios oferecidos pela marca ao cliente. Neste estudo, foi considerado
posicionamento de marca como o processo de estudo, definigdo e implantagcdo de uma oferta
diferenciada visando proporcionar uma posi¢do vantajosa e sustentavel da marca em relacéo a
concorréncia em uma categoria, do ponto de vista da percepcdo de um publico-alvo (Serralvo
& Furrier, 2004, p. 3). Os beneficios podem ser classificados em trés categorias: 1.
Funcionais: ressaltando os atributos intrinsecos do produto; 2. Experienciais: reforcando o
momento de uso do produto e as sensa¢fes que o produto proporciona e 3. Simbolicos:
relacionado a valores, crencas, identidade e personalidade da marca. O tipo de
posicionamento ideal depende de diversos fatores, tais como: segmento, localidade,
caracteristicas dos concorrentes e dos consumidores (Tavares, 2008) Desta forma, devido a
alta dinamicidade do mercado, frequentemente € necessaria alguma modificacdo de posicao
para sustentar a marca no decorrer do tempo (Tybout & Calkins, 2006).

O reposicionamento, por sua vez, é a acao de redefinir os elementos da identidade de marca a
serem ativamente comunicados para um dado publico-alvo, adotando um posicionamento
novo, com uma proposta de valor diferente da anterior (Telles, 2004). E importante
acompanhar a estratégia de posicionamento com frequéncia e, se necessario, reposicionar a
marca. Isto devido as possiveis mudancas de exigéncias dos consumidores e contexto de
competitividade (Mourad & Serralvo, 2015)

De acordo com Serralvo e Furrier, (2008), o posicionamento configura o esforgo deliberado
em criar uma proposta de valor para os clientes e implementar as estratégias de marketing
visando transmitir a mensagem para o publico-alvo. J& o reposicionamento, trata-se de
modificar o referencial de reputacdo e imagem, que pode entdo ser adaptado ou transformado
visando manter a competitividade da empresa. O reposicionamento possui trés grandes
desafios: 1. Ja existe na mente dos consumidores uma imagem associada ao posicionamento

que se quer mudar; 2. Os clientes atuais da marca podem ter dificuldade em se assimilar o
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novo posicionamento proposto 3. Serd preciso alterar toda a estratégia de marketing e
comunicacgédo para obter sucesso na implantacdo do reposicionamento. A defini¢do correta do
posicionamento é a base que definira os rumos do marketing e comunicagdo, que serao
assimiladas pelos consumidores, formando uma percep¢do sobre a marca. Para se construir
uma marca forte, é necessario definir a proposta de valor da marca e executar as acdes de
marketing visando transmitir estes valores e assim, construir a imagem desejada na mente dos
consumidores (Trinta; Campomar & Bacellar, 2010). O posicionamento da marca de produtos
¢ o sinal e a sintese que a empresa utiliza para comunicar a sua visao, a sua missao e 0s seus
valores. De acordo com Bombassaro (2006), o cérebro humano processa as imagens junto
com as palavras para atribuir os significados. Na perspectiva cognitiva, a imagem possui
consideravel influéncia sobre o consumidor, pois € de transmitir sentimentos e emocdes, ao
contrario das palavras quando ndo possuem imagens corroborando com o sentido da
mensagem. Outro aspecto importante da comunicacdo é que a efetividade da comunicacédo
também possui relagdo com a frequéncia de exposicao dela. O estudo de Gorn e Goldberg
(1980), afirma que a frequéncia de exposicao de propaganda a um consumidor possui maior
indice de reconhecimento e lembranca. Porém, o estudo ressalta que as associacdes positivas
surgem apenas quando o consumidor é exposto a propagandas diferentes, mesmo possuindo
um contetdo parecido. Ele observa que a mesma propaganda feita repetidas vezes possui

maior indice de rejeicao.

Desta forma, o trabalho de comunicacdo ganha extrema relevancia, pois € o responsavel por
gerar as associacOes e a construcdo da imagem da marca na mente do consumidor. A imagem
de marca corresponde a decodificacdo pelos publicos relevantes da empresa desses sinais e
dessa sintese. A estratégia de comunicagdo de uma marca, caso seja estruturada, constréi uma
imagem coerente com o posicionamento adotado, trazendo mais forca para a marca (Tavares,
2008; Schuler, 2007). Segundo Gronroos (2007), a imagem da marca se desenvolve e muda
de forma continua sempre que o cliente relaciona o fluxo de mensagens ligadas a marca,
originadas, por exemplo, por elementos fisicos associado ao servigo, pela comunicacdo de
marketing ou pelo boca - a - boca. Assim, emerge e desenvolve-se uma relagdo entre o cliente
e a marca, e surge um significado na mente dos clientes. De Toni (2005), assume que
compreender as imagens formadas no consumidor direciona e fortalece a determinagéo e
decisdo das organizagdes para futuros lancamentos, trabalhos de comunicacdo, estratégias,

produtos, incentivar a dindmica da concorréncia e posicionamento.
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Considerando as posicOes anteriores, pode-se interpretar que a imagem de marca possui
extrema relacdo com a forca da marca. Estudar sobre percepcdo e memoria é importante para
entender o comportamento do consumidor e auxiliar os profissionais de publicidade e
marketing a compreenderem como 0s consumidores percebem, reagem e sdo influenciados

pelas agOes de comunicacdo. (Santana e Nebra, 2008).

No presente trabalho as dimensdes utilizadas da forca da marca nas etapas de pesquisa foram:
conhecimento, associacao e qualidade percebida das marcas. A associacao foi codificada em
valéncia e lembranca, o que constitui a medida de imagem da marca. As dimensdes de
qualidade percebida e de conhecimento foram unificados em um Unico construto de forca da
marca. A forca da marca foi determinada a partir do cruzamento entre o indice de
conhecimento e qualidade, conhecido como MCQ, de cada uma das marcas pesquisadas.
Calcula-se a média dos valores obtidos nas dimensdes de conhecimento e qualidade,
chegando ao valor do MCQ (Porto, 2015).

Quanto a medida de associacdo, Kotler (1993) atribui 3 (trés) tipos de associa¢do a marca. Sao
elas: 1. Atributos: caracterizam-se itens intrinsecos ou ao produto/servico ou externos que,
possuem relacdo com a entrega final da empresa. 2. Beneficios: trata-se do valor que o cliente
enxerga nos atributos. Podem ser beneficios funcionais, aspectos tangiveis; experienciais,
sentimentos e sensacfes provocadas pelo uso; ou simbolicos, expressao pessoal ou aprovacao
social. 3. Atitudes: ¢é a avaliacdo geral sobre a marca e esta muito ligado a acdo de compra.
Neste estudo, ndo foram descriminadas estas diferencas de associagdes. A avaliacdo deste
estudo se ateve a apenas classificar as associacbes como positivas, negativas e neutras. Esta
classificacdo configura o construto valéncia, utilizado na psicologia como forma de valoracao
da emocdo. O objetivo é captar a percepcdo geral da emocgdo associada a um assunto, que
neste estudo é a imagem da marca. Define-se percepcdo como o processo de selecionar,
organizar e interpretar estimulos, traduzindo-os em uma imagem significativa e coerente
(Faro et. al, 2012; Lamb, Hair, McDaniel 2012; De Toni & Schuler, 2007).

A variavel lembranca foi utilizada no estudo como forma priméaria de mensuracdo da
efetividade da comunicacao do posicionamento. A lembranca € definida como um mecanismo
da mente para recuperar experiéncias e informagdes armazenadas por um individuo. Os seres
humanos acumulam experiéncias ao longo da vida para que sejam resgatadas, produzindo

significado dos fatos por meio da aprendizagem e da memoria (Santana & Nebra, 2008).
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Assim, a memoria é essencial para a propaganda. Visto que o objetivo da propaganda é
transmitir uma mensagem de incentivo ao consumo, é essencial que 0s consumidores
consigam reter e recordar as informacdes e sensacfes propostas pela marca em todas as acoes
de marketing. Assim, € interessante que 0s gestores entendam o0 processo de armazenamento
na memoria e como as propagandas influenciam o comportamento do consumidor,
possibilitando que se realizem propagandas com es resultados e otimizando os investimentos.
(Endo & Roque, 2015).

2.2 Posicionamento em contextos competitivos

2.2.1 Forga de marca e novidade de marca e da categoria

A forca de uma marca € determinada considerando a imagem e 0 posicionamento sob a Gtica
dos consumidores (Kotler & Keller, 2006). Para as empresas, ter uma marca forte é um
elemento-chave para adquirir associacfes e sentimentos mais favoraveis perante o publico-
alvo. A forca da marca é construida a partir da reacdo dos clientes (positivamente ou
negativamente) aos estimulos do marketing e a proposicdo de valor é compreendida como
uma afirmacdo dos beneficios oferecidos pela marca ao cliente (Oliveira, Serralvo, Furlani &
Jodo, 2015; Caputo, Macedo & Nogueira, 2008).

Louro (2000) aborda o conceito de Consumer based brand equity (forca de marca) sob trés
perspectivas diferentes, a saber: a) O valor total da marca como um ativo independente —
quando ¢ vendido ou incluido no balanco. Pode ser chamado de “valorizacdo da marca”
(brand valuation); b) Uma medida da forca da ligacdo do consumidor a marca, identificada
como “forga da marca” (brand strength) — que inclui conceitos como notoriedade, estima,
qualidade percebida e lealdade; ¢) Uma descricdo de associac@es e crencas do consumidor em
relacdo a marca, constituindo a imagem de marca, 0 que seria a “descri¢do da marca” (brand

description).

Na academia, destacam-se quatro dimensbes para se avaliar a forca da marca, a saber:
Conhecimento de marca, percepcdo de qualidade, associagdo de marca e lealdade. O

conhecimento de marca estd associado a habilidade de os consumidores reconhecerem a
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marca e associarem com experiéncias anteriores, seja por meio de vivencias pessoas ou por
influéncia da comunicagdo da marca ou até mesmo do marketing boca-a-boca. A percepcédo
de qualidade ¢ o julgamento do consumidor sobre os atributos do produto ou servico e o nivel
de exceléncia da marca no que se refere ao seu core business. A associacdo de marca trata dos
sentimentos, sensacdes e imagens que o consumidor em relacdo a marca, compondo sua
percepcao geral da marca. A lealdade refere-se a sua frequéncia de compra do consumidor em
relacdo a concorréncia (Falkenberg, 1996; Aaker, 2007; Feldwick, 1996, Silva et. al, 2016;
Fyrene & Lee 2011).

As dimensdes de associagdo, conhecimento e qualidade percebida, apesar de antigas,
continuam sendo as mais relevantes no quesito de mensuracdo de imagem da marca (Chaves,
2012). Construir uma marca forte requer a criacdo de uma marca que se torne familiar e que
possua associagdes favoraveis, fortes e Unicas. A verdadeira forga da marca esta na mente dos
clientes, portanto os profissionais e pesquisadores devem ter clareza sobre o conjunto de
associacOes tangiveis e abstratas, objetivas e subjetivas que constitui a imagem da marca.
Quanto maior a forca de associa¢do da marca mais chance ela tem de ser lembrada e preferida
(Keller, 1993 & Tavares, 1998).

Considerando um cenario de forte concorréncia, Porter (1996) ressalta a importancia de
acompanhar as mudancas no segmento de atuacdo, pois, a entrada de novos concorrentes
altera a dindmica do mercado principalmente a medida que o novo entrante conquista espaco
na mente dos consumidores. Dessa forma, todas as marcas concorrentes (das mais fracas as
mais fortes) devem se adaptar visando manter sua competitividade. E importante que a
empresa utilize sua imagem como forma de geracdo de vantagem competitiva para conquistar

a participacdo de mercado desejada (Marques & Moraes, 2001).

Quanto ao lancamento de novas marcas no mercado ou novidade de marca, a primeira marca
do segmento € chamada de pioneira e as seguintes sdo chamadas de seguidoras (Lieberman &
Montgomery, 1998). O pioneirismo traz vantagens a marca por diversas razdes, a saber: 1.
Possui um mercado em potencial maior, por ser a Unica a atender a uma demanda especifica;
2. Possui baixa elasticidade-preco da demanda e maior elasticidade de propaganda do que as
marcas seguidoras. Consequentemente, as novas marcas que entrarem no segmento terdo mais

dificuldade e precisardo de mais investimentos para conquistarem uma posi¢do competitiva no
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mercado (Urban, Carter, Gaskin, Mucha, 1986; Carpenter & Nakamoto, 1989; Kardes,
Kalyanaram, Chandrashekaran, & Dornoff, 1993).

Com ldgica parecida, mas no nivel da categoria, com o tempo, novas categorias surgem no
mercado. Os consumidores tendem a desenvolver um schema ou uma série de expectativas
em relacdo a uma categoria de produto. Observa-se que tais expectativas possuem efeito
profundo no processamento de novas informacdes (Bettman 1979). Ao se lancar uma marca
nova em uma categoria tradicional, frequentemente emprega-se o posicionamento ressaltando
os beneficios experiencial ou simbdlico, pois é provavel que o produto ndo possua 0s pontos
de paridade necessarios para mostrar presenca em uma categoria de produto estabelecida
(Tybout & Sthernthal 2006). Por outro lado, ao introduzir um produto diferenciado a ponto de
ser o precursor de uma nova categoria, pode ser experiencial ou simbélico. Isto por que 0s
consumidores ndo conseguem identificar de forma intuitiva os beneficios funcionais do
produto e ndo ha pontos de paridade e diferenca definidos por ser pouco conhecido. Entéo o
publico ndo consegue relacionar os beneficios experienciais e simbolicos em relacdo ao
produto ou & marca (Tybout & Sthernthal 2006). Assim, E necessério enquadrar corretamente
a marca usando caracteristicas de produto (para novas marcas em categorias preexistentes) ou
entdo comunicar com clareza os atributos do produto, ja estabelecendo os padrdes da nova
categoria que se criou (Aaker, 1996; Bettman 1979; Kotler &Keller, 2006;).

2.2.2 Segmentacado e 0 posicionamento em contextos competitivos

Segmentacao é o processo de repartir mercados em grupos de potenciais clientes. Os autores
Weinstein (2004), Wells et. al (2010), Cravens (2006), a segmentacdo pode ser feita sob 3
perspectivas diferentes, a saber: 1. Dados demogréaficos: idade, género, religido etc., e também
podem abarcar a segmentacdo localizacdo geografica. 2. Psicografia: segmentacdo por
valores, crengas, habitos 3. Perspectiva comportamental: estilo de vida e comportamento de
consumo. A definicdo do perfil do publico-alvo ajuda a empresa a obter vantagem
competitiva, pois consegue identificar melhor as necessidade e expectativas do seu publico e

também identificar com mais facilidade os seus principais concorrentes.

H& autores como Chaplin e John (2005) que relacionam o aspecto psicoldgico dos
consumidores a imagem que possuem das marcas e a forma como se apropriam de
determinados aspectos intangiveis da marca com o objetivo de expressar seu proprio

autoconceito, ou seja, 0s pensamentos e sentimentos do individuo a respeito de si mesmo
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como um objeto (Sirgy, 1982). Belk, 1988 ja afirmava que os consumidores podem impor sua
identidade nas marcas que consome e as marcas também podem influenciar a identidade dos
consumidores. Os estudos de Lin (2002) e Creusen, (2010) afirmam que caracteristicas
sociodemograficas exibem capacidades de segmentacdo de marcado semelhantes as
caracteristicas psicograficas. Caracteristicas como género, idade, renda e educacdo tém

relagdo direta com o comportamento de compra.

A segmentacdo diz respeito a onde, com quem e por quem a empresa vai competir, enquanto
0 posicionamento diz respeito a como ela vai competir. Nota-se, assim, que 0 posicionamento
deve ser utilizado junto com a segmentacao, pois, definido o segmento de mercado em que se
pretende atuar, o consumidor identifica mais facilmente a categoria em que o produto se
encontra e consegue identificar a proposta de valor de cada um dos atuantes naquele
segmento. Assim, sera mais facil analisar as propostas de valor dos concorrentes e estabelecer

uma outra proposta diferenciada (Oliveira & Campomar, 2007).

Segundo Al & Ries (2006), a melhor politica para um fabricante que esta introduzindo uma
nova marca ao lado de outras € lanca-la dentro de um segmento diferente do mercado,
supondo-se que tal mercado ja estd segmentado ou pode ser segmentado. Isso pode ser feito
frequentemente, e a segmentacdo de um mercado de mais facil exploracdo é aquela baseada
nas diferencas funcionais. Isto por sua vez, leva a segmentacdo psicografica e demografica,
mas o argumento principal que motiva a compra é o funcional. Para se diferenciar
verdadeiramente é preciso, além de lancar a marca, criar também uma categoria exclusiva
para ela. Havendo um esforco integrado e direcionado de posicionamento e segmentacdo, é
possivel diferenciar uma oferta de tal forma que se crie uma nova categoria na mente do

consumidor e, assim, se consolidar como uma nova categoria (Jones, 2004).

Tendo em vista os conceitos ciados, o presente estudo visa identificar o quanto o0s
consumidores conseguem absorver e reter as mensagens transmitidas por uma determinada
comunicacdo de marca. Como exposto anteriormente, € importante que a marca possua um
posicionamento adequado ao segmento de marcado escolhido e, além disso, que consiga
comunica-lo no sentido de construir uma imagem consistente da marca. O posicionamento
possui a perspectiva da empresa, que define a proposta de valor e é a responsavel pelo
desdobramento em ac6es de marketing. H& também a perspectiva do consumidor, que recebe

as informacdes sobre a marca, seja de forma direta ou indireta. A partir da mensagem recebida
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e processada pelo individuo, forma-se a imagem da marca. Na academia, 0 posicionamento na
perspectiva da empresa é amplamente estudado, tendo inclusive estudos que apontam sua
relacdo com os resultados financeiros da empresa. Porém, observa-se pouco pesquisas com

foco nos consumidores e como eles reagem a diferentes declaracdes de posicionamento.

Considerando os contextos competitivos a serem analisados, também observam-se as duas
perspectivas - do consumidor e da empresa -. Ha uma vasta producéo cientifica (Hernandez,
et. al 2013) que aponta o posicionamento como um meio de aumentar a forca da marca,
definir uma segmentagdo eficiente, obter vantagens frente aos concorrentes (sejam eles
entrantes ou pré-estabelecidos no mercado) ou até se consolidar como uma pioneira em uma
nova categoria. A proposta deste estudo, entdo, é verificar como estes contextos influenciam
na assimilacdo do posicionamento pelo publico; saber se estes contexto competitivo
interferem na relagdo comunicacdo de posicionamento versus formagdo de imagem de marca

pelo consumidor.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e modelo

A pesquisa é classificada como experimental, que se caracteriza quando ha manipulacéo
direta e controle das varidveis. Neste tipo de investigacdo manipula-se deliberadamente algum
aspecto da realidade. E usada para obter evidéncias de relacdes de causa e efeito. (Cozby,
2003; Vieira, 2002). Além disso, houve distribuicao aleatoria dos Grupos de analise entre os

participantes. As variaveis do modelo foram representadas no modelo da figural.

Variaveis dependentes

Variavel independente
Imagem de marca

Comunicagdo de Valéncia
posicionamento

Lembranga

Contexto competitivo
das marcas

Forga de marca

Novidade de categoria

Novidade de marca

Variaveis moderadoras

Figura 1. Modelo da pesquisa

Fonte: Autoria Prépria
Considerando o modelo da Figura 1, buscou-se observar o efeito da variavel independente:

posicionamento de marca (variavel manipulada) sobre as variaveis dependentes: valéncia e
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lembranca, que foram utilizadas para a mensuracdo de imagem de marca. A manipulacdo da
variavel independente teve, ainda, como moderacdo as varidveis de forca da marca, novidade
da marca e novidade da categoria para, assim, relacionar estas varidveis como possiveis
determinantes na assimilacdo do posicionamento e constru¢do de imagem de marca. Tais
variaveis caracterizam o que foi chamado de contextos competitivos como a tentativa de
simular o cenéario de mercado com mais precisdo. Além destas variaveis, a pesquisa
identificou os dados sociodemograficos (idade, renda, cidade e género) e o perfil psicologico
(audacioso, sociavel, lutador e autoconfiante) dos participantes como variaveis controladas,
por serem consideradas estranhas ao modelo da pesquisa, mas com potencial de interferir nos
resultados das variaveis principais da pesquisa (do Espirito Santo, 1992). A variavel de
controle perfil psicolégico foi obtida a partir da escala validada exploratoriamente por
Cavallet-Mengareli (2008). As perguntas desta variavel foram feitas no mesmo questionario

do experimento (Ver apéndice C).

3.2 Delineamento de pesquisa

Para mensurar 0 impacto do posicionamento na imagem de marca, foi apresentada aos
respondentes uma proposicdo de posicionamento manipulada, de forma que o respondente
ndo pudesse ter aguela informacdo anteriormente por outros meios. O posicionamento
utilizado baseia-se nos beneficios experienciais dos produtos, ressaltando o momento de
consumo e uso e suas sensacOes. A escolha do posicionamento deve-se a teoria de que 0s
aspectos sensoriais e emocionais possuem papel determinante na construcdo de imagem e na
decisdo de compra. O processo de consumo € essencialmente subjetivo (Holbrook &
Hirschman, 1982). Portanto, a métrica utilizada para verificar a imagem da marca foi a
medida de associacdo, em que se perguntou ao respondente “Quais sdo as duas primeiras
palavras que vém a sua mente quando pensa em determinada marca” (ver apéndice C). Esta
pergunta era feita no inicio do questionario, em que se media a valéncia, representada por
associacdol (ver figura 2). Apds a exposicéo da proposicdo de posicionamento e perguntas de
cunho psicolégico, a pergunta de associacdo era feita novamente, esta era chamada de
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associacao 2, em que se media a valéncia e também a lembranca associada a comunicacéo
manipulada (ver figura 2). Com base na diferenca entre as respostas, foi possivel analisar o
impacto da comunicacdo do posicionamento sobre as varidveis dependentes: valéncia e

lembranca.

Manipulacio do
posicionamento

Associacio 1 Associacio 2

Valéncia Valéncia
Lembranca

Figura 2. Modelo do experimento

Fonte: Autoria Propria

O experimento descrito foi precedido por duas fases anteriores. Na primeira fase, realizou-se
uma pesquisa sobre as marcas a fim de verificar a forca de cada uma, para entéo selecionar as
marcas fortes e fracas de acordo com a percepcdo dos consumidores (Ver apéndice A). O
calculo da forca de marca foi feito com base na medida de conhecimento e qualidade (Porto,
2015). A segunda fase consistiu na analise e validacdo da comunicacdo do posicionamento. O
objetivo era verificar se a mensagem de posicionamento estava sendo comunicada de forma
eficiente (Ver apéndice B). Uma vez selecionadas as marcas com base em sua forca e
validadas a comunicacdo de posicionamento, seguiu-se para a fase do experimento (Ver

apéndice C).

O experimento também analisou a efetividade do posicionamento na imagem da marca
comparando presenca ou auséncia de contextos competitivos dessas marcas, além da
comparacdo com o Grupo controle (Grupo com posicionamento, porém sem marca
identificada). Para este fim, formaram-se 13 Grupos contendo avaliacbes das marcas e
combinando-as com as varidveis: forca, novidade categoria e novidade de marca, formando

assim contextos sem competitividade (quando a pergunta de associa¢do e a comunicagao se
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referiam & mesma marca) e contextos competitivos (quando as perguntas de associacdo se

referiam a uma marca e a comunicacgéo apresentada era sobre outra marca).

A escolha das marcas foi feita para testar as variaveis moderadoras. Dividiu-se em duas
categorias: uma categoria tradicional (biscoitos) e uma categoria nova (aplicativos de
transporte publico). O objetivo é analisar a variavel novidade de categoria. Para analisar a
variavel novidade de marca selecionou-se: a Best Berry, lancada em 2014, para a categoria de
biscoitos; e 0 Moovit, lancado em 2012, para a categoria de aplicativos de transporte publico.
E para a varidvel forca de marca foram selecionadas as marcas: Nestlé e Bauducco como
marcas fortes, Isabela como marca fraca e Best Berry como nova marca. Na categoria de
aplicativos, foram selecionadas a marca pioneira e a segunda lancada, sendo Google (as

funcionalidade de transporte publico foram lancadas em 2009) e Moovit (langada em 2012).

A selecdo destas marcas se deu a partir de uma pesquisa de percepgdo, em que se media 0
conhecimento de marca a qualidade percebida de diversas marcas dentro das categorias
selecionadas (biscoito e aplicativo de transporte pablico). A forca da marca foi determinada a
partir do cruzamento entre o indice de conhecimento e qualidade, conhecido como MCQ, de
cada uma das marcas pesquisadas. Calcula-se a média dos valores obtidos nas dimensdes de
conhecimento e qualidade, chegando ao valor do MCQ (Porto, 2015). A distribui¢do dos
respondentes e os Grupos estdo descritos na tabela abaixo. Os Grupos: 1,2,3,4,19 e 11
representam a analise de efetividade com Grupos ausentes de contexto competitivo, ou seja,
sem haver interferéncia de nenhuma outra marca na avaliacdo. Os Grupos: 5, 6, 7, 8, 9 e 12
representam a analise em contextos competitivos, onde se pretende observar se a exposi¢ao do

posicionamento de uma marca influencia na imagem de outra marca.

Tabela 1. Distribuicdo dos 12 Grupos experimentais e 1 de controle entre as exposicdes das

marcas
Comunicagéo do
Marca Exposta| Posicionamento de  Marca Exposta | A
Associacdo 1 Imagem | Marca Associacéo 2 USR] PEEBLEL
Manipulada
1 Bauducco Bauducco Bauducco 21 6,9
2 Nestlé Nestlé Nestlé 25 8,2
3 Best Berry Best Berry Best Berry 28 9,2
4 Isabela Isabela Isabela 23 7,6
5 Nestlé Bauducco Nestlé 26 8,6



6 Nestlé
7 Nestlé
8 Best Berry
9 Isabela
10 Moovit
11 Google
12 Google

13
Fonte: Autoria propria

Best Berry
Isabela
Nestlé
Nestlé
Moovit
Google
Moovit

Controle

Nestlé
Nestlé
Best Berry
Isabela
Moovit
Google
Google

19
23
24
17
25
23
25
25

6,3
7,6
79
5,6
8,2
7,6
8,2
8,2

30

A escolha das marcas foi feita para testar as variaveis moderadoras. Dividiu-se em duas

categorias: uma categoria tradicional (biscoitos) e uma categoria nova (aplicativos de

transporte publico). O objetivo é analisar a variavel novidade de categoria. Para analisar a

variavel novidade de marca selecionou-se: a Best Berry, langada em 2014, para a categoria de

biscoitos; e 0 Moovit, langado em 2012, para a categoria de aplicativos de transporte publico.

E para a variavel forca de marca foram selecionadas as marcas: Nestlé e Bauducco como

marcas fortes, Isabela como marca fraca e Best Berry como nova marca. Esses dados foram

obtidos pelo indice de conhecimento e qualidade realizado com os dados da primeira fase da

pesquisa. Na categoria de aplicativos, foram selecionadas a marca pioneira e a segunda

lancada, sendo Google (as funcionalidade de transporte publico foram lancadas em 2009) e

Moovit (lancada em 2012).

3.3 Populacéo e amostra

A populagdo da amostra sdo todos os brasileiros que tém contato com o produto e de alguma

forma estdo no meio da internet, que € um dos meios utilizados na comunicacdo de marcas.

Por esta razéo, a pesquisa foi divulgada via e-mail e redes sociais.

Por essa populagéo ser extremamente grande e, portanto, de dificil amostragem probabilistica,

foi escolhido o processo de amostragem nédo probabilistica por conveniéncia (Vergara, 2005).
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O experimento contou com 304 participantes. O poder amostral foi na ordem 99,69%, o
suficiente para reduzir as chances de ocorréncia do Erro Tipo 2. O perfil sociodemografico da
amostra é constituido por: 218 residentes no Distrito Federal (DF) e 86 nos demais estados
brasileiros. AS mulheres representam 64% da amostra, enquanto os homens, 35,5%. Os
participantes com renda familiar de até R$880 representam 6,9% da amostra, os de renda
entre R$880 e R$2.640 representam 20,7%; os de R$2.641 e R$5.250 representam 14,1%; 0s
de R$5.251 e R$7.920 representam 13,5%; os de R$7.921 e R$10.560 representam 14,5%; 0s
de R$10.561 e R$13.200 representam 11,8%; os de R$13.201 e R$15.840 representam 7,6%;

e 0s que possuem renda acima de R$15.841 representam 20,7% da amostra.

Sobre o perfil psicolégico, obteve-se a idade (M=30,48; D.P.= 12,76). Os itens de auto
percepcao de personalidade se configuraram da seguinte forma: sociabilidade obteve (M=7,6;
D.P.=1,35); audéacia obteve (M=6,9; D.P.=1,47); Autoconfianca obteve (M=7,05; D.P.=1,46)
e o perfil lutador obteve (M=8,12; D.P.=1,21).

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

A pesquisa foi feita em trés etapas. A etapa 1 consistiu em um questionario para selecdo das
marcas que seriam utilizadas no decorrer do estudo. As marcas foram avaliadas quanto ao
grau de conhecimento e qualidade, formando o indicador de for¢a de marca. Foi escolhida
uma categoria tradicional (de biscoitos) e outra categoria nova (de app de transporte publico)
com o objetivo de validar a variavel novidade da categoria. As respostas para o0 grau de
conhecimento foram codificadas como: 0= Desconhecida, 1= Pouco Conhecida, 2=
Medianamente Conhecida, 3= Muito Conhecida, 4= Extremamente conhecida, 5= N&o sei
avaliar. As resposta para a qualidade foram classificadas em: 0= Baixissima Qualidade, 1=
Baixa Qualidade, 2= Qualidade Mediana, 3= Alta Qualidade, 4= Altissima Qualidade e 5=
N&o sei avaliar. Foram obtidas 74 respostas, sendo selecionadas as marcas: Nestlé, Bauducco,

Best Berry e Isabela; Google Maps e Moovit.

A segunda etapa da pesquisa baseou-se na avaliagdo das pegas de comunicacdo do

posicionamento. Para cada categoria foi desenvolvida uma pega publicitaria nos formatos
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tipicos utilizados em redes sociais. Desenvolveu-se um posicionamento exclusivo para cada
categoria, de forma que se distinguisse dos atuais posicionamento das marcas. Em todas as
manipulacdes das marcas de uma mesma categoria a peca publicitaria permanecia idéntica,
alterando apenas a logomarca utilizada, possibilitando o controle da comunicacdo exposta ao
respondente. Portanto, a segunda etapa foi solicitado para especialistas em marketing e
publicidade para avaliarem as duas pegas, de aplicativos e biscoitos. Eles deveriam responder
0 que entenderam sobre a comunicacdo de cada uma. Assim, foi possivel observar se o
posicionamento desejado, de fato, tinha sido transmitido por meio da peca. A pesquisa foi
feita com 5 pessoas, cujas respostas estavam alinhadas e confirmavam a intencdo de

comunicacdo do posicionamento.

Uma vez validadas as marcas e as pecas publicitarias, foi possivel a realizacdo da terceira
etapa, que era o objetivo principal da investigacdo deste estudo. As etapas anteriores
forneceram os insumos necessarios para viabilizar o experimento (Ver apéndices A e B).
Primeiramente, era feita uma pergunta para captar a imagem de marca percebida pelo
consumidor. Em cada Grupo era exposta a logomarca de acordo com a tabela 1. Em seguida,
era exposta a imagem de posicionamento manipulada. O respondente, entdo passava para a
auto percepcgéo. Cada aspecto da personalidade era avaliado em uma escala de 1 a 10, sendo
1= Nao me descreve nada e 10= Me descreve totalmente (Ver apéndice C). As caracteristicas
foram agrupadas em: sociavel, audacioso, autoconfiante e lutador. Por fim, era feita
novamente a medicdo da imagem percebida. Ao final foram solicitadas as respostas de perfil

demografico: género, renda, idade e cidade.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

As trés etapas da pesquisa foram realizadas por meio de questionarios, utilizando a plataforma
de formularios do Google. A coleta de dados aconteceu no periodo de 29 de agosto a 03 de
outubro, incluindo todas as etapas. Na terceira fase, a distribuicdo entre os 13 Grupos foi feita
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de forma aleatdéria randomizando por meio da data de nascimento dos respondentes. Cada

intervalo de datas o conduzia a um Grupo diferente.

O perfil psicolégico do respondente foi tratado como sendo a varidvel autoconceito, ja
validada estatisticamente por Cavallet-Mengarelli, (2008). Utilizando como base a escala
validada de 10 pontos do tipo “sou” em que se pedia ao respondente que marcasse o quanto se
vé identificado nas caracteristicas de personalidade apresentadas. O respondente assinalava,
em uma escala de 1 a 10, o quanto se via representado nas caracteristicas de cada item, sendo
1= ndo me descreve nada e 10 = me descreve totalmente. O seu trabalho, utilizou a analise

fatorial exploratdria.

Na presente pesquisa, uma vez coletados os dados todas as caracteristicas foram agrupadas
em quatro constructos chamados (sociavel, audacioso, autoconfiante e batalhador). Estes
constructos juntos formam o constructo maior de autoconceito e foram validados
confirmatoriamente através da técnica de equacdo estrutural. As cargas fatoriais de cada um
para compor o fator de segunda ordem Autoconceito foram de 0,53 para batalhador 0, 75 para
sociavel; 0,93 para audacioso; 0,90 para autoconfiante. Esta relacdo pode ser observada na
Figura 3.
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As variaveis sociodemogrgaficas foram codificadas como: 1. Género 1 (feminino) e 2
(masculino); 2. Renda: 1 (ate R$880), 2 (de R$881 a R$2.640), 3 (de R$2.641 a R$5.250), 4
(de R$5.251 a R$7.920), 5 (de R$7.921 a R$10.560), 6 (R$10.561 a R$13.200), 7 (R$13.201
a R$15.840), 8 (mais de R$15.841); 3. Estado: 1 (DF), O (outros) e 4. ldade: utilizou-se os

proprios numeros obtidos nas respostas.

Para as variavel valéncia, as respostas foram codificadas da seguinte maneira: Associacdo 1
representa as respostas para a primeira vez que a pergunta foi feita e associacdo 2 para as
palavras escritas na segunda vez. A codificacdo varia de -2, em ocasides que as duas palavras
escritas sdo classificadas como negativas. -1 quando apenas uma palavra é negativa e a outra é
neutra. 0 quando as duas palavras sdo entendidas como neutras ou entdo uma € positiva e a
outra, negativa. 1 quando uma palavra é neutra e outra positiva. E 2 quando as duas sdo

entendidas como positivas.

Além de analisar a valéncia de cada associacdo (1 e 2) de forma separada, analisou-se também
a comparacdo entre a valéncia da associacao 1 e da associacdo 2, chamada de correspondéncia
de associacdo. A codificacdo da correspondéncia de associacdo se deu da seguinte forma: o
namero 0 ocorre quando as palavras ditas na associa¢do 2 possuem uma significacdo diferente
das palavras ditas na associacao 1, o que significa que sofreram o impacto da peca publicitaria
exibida. J& o numero 2 ocorre quando as duas palavras da associacdo 1 correspondem
diretamente as palavras da associacdo 2, ou seja, ndo sofreram interferéncia da comunicacao

de posicionamento exposta.

A variavel de lembranca foi codificada com os valores: 0, 1 e 2, sendo 0 caso nenhuma
palavra demonstre relacdo direta com o conteudo de posicionamento apresentado, 1 quando
uma palavra se remete ao contetdo e 2 quando as duas palavram demonstram lembranca do
contetido. A terceira codificagdo, a diferenca entre a valéncia da associacdo 1 e da associacao
2, simplificada como diferenca das valéncias, foi codificada da seguinte maneira: subtraiu-se
o0 valor codificado na resposta de associagéo 2 do valor codificado nas respostas de associa¢ao
1. Com isso € possivel verificar a oscilacdo entre a valéncia da percepcdo de imagem apoés a

exibicdo da declaracdo de posicionamento. Os valores desta variavel podem ser de -2 a 2.

A técnica estatistica utilizada para a analise de dados foi a regressdo ordinal, utilizada para

analisar relacdo de associagdo entre as variaveis dependentes e independentes (Malhotra,
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2004). O célculo foi feito pelo software SPSS com a técnica PLUM (Ploytomous Universal
Model), apropriada para a extensdo do modelo linear para dados ordinais quando as variaveis

independentes ndo tém um modelo pré-definido de distribuicéo.

4. RESULTADOS

4.1 Efeito da comunicacéo de posicionamento na lembranca da marca

O efeito geral da variavel independente, comunicagdo do posicionamento, sobre a lembranga
apresentou poder de explicacdo de 40% (R2 Nagelkerke). Especificamente, sobre a variavel
dependente lembranca, observou-se a correspondéncia de associacdo (B=-1,63; p < 0,01), o
que significa que uma relacdo inversamente proporcional entre o valor da correspondéncia de
associagdo e lembranga do posicionamento exibido. Neste caso, significa dizer que quanto
menor o0 nimero de correspondéncia, maior a lembranca, pois se a valéncia da associacdo 1 e
2 se diferem, significa que houve impacto da comunicacdo. Quando a valéncia das
associacOes 1 e 2 permanecem iguais, significa que ndo houve impacto da comunicagdo do

posicionamento.

Dos 13 Grupos analisados, os resultados estatisticamente significativos ocorreram apenas nos
Grupos 3 (b=2,10; p<0,01) e 4 (B=2,34; p<0,01). Os Grupos 3 e 4 correspondem a andlise na
auséncia de contexto competitivo das marcas Best Berry e Isabela respectivamente. O que
significa que a imagem destas duas marcas foram influenciadas pela comunicacdo de
posicionamento exibida, enquanto as marcas mais fortes e as marcas da categoria nova nao
foram afetadas pela comunicacdo nem na analise em auséncia de contextos competitivos nem
na analise com presenca em contextos competitivos. Os resultados podem ser observados na
Tabela 2.

Dos perfis sociodemogréaficos dos participante, observou-se apenas relacdo entre as variaveis:

renda quando atribuidas no Grupo 3 (B=0,82; p<0,01).
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A pouca relacéo entre a percepcdo dos consumidores e seus dados sociodemograficos pode

indicar se tratar de uma boa estratégia de posicionamento por atender e acessar a todos 0s

perfis de consumidores.

Tabela 2. Estimativa de parametro das variaveis independentes sobre a variavel lembranca

Grupo das variaveis
independentes

Variaveis independentes

Associacdo 1 e 2 da Bauducco

+
Comunicacdo da Bauducco
(Grupo 1)

Estimativa

1,65

Erro
Padrao

0,93

Sig.

0,08

Associacdo 1 e 2 da Nestlé
+
Comunicacéo da Nestlé
(Grupo 2)

0,38

0,97

0,70

Associacdo 1 e 2 da Best Berry

+
Comunicacdo da Best Berry
(Grupo 3)

2,10

0,88

0,02

Manipulacgéo de Associacdo 1 e 2 da Isabela
imagens - Grupos +
versus Grupo de Comunicacéo da Isabela
Controle (Grupo 4)

2,34

0,87

0,01

Associacdo 1 e 2 da Nestlé
+
Comunicacdo da Bauducco
(Grupo 5)

0,82

1,04

0,43

Associacéo 1 e 2 da Nestlé
+
Comunicacéo da Best Berry
(Grupo 6)

-0,64

1,28

0,62

Associacdo 1 e 2 da Nestlé
+
Comunicacéo da Isabela
(Grupo 7)

-0,84

1,27

0,51



Associacdo 1 e 2 da Best Berry

+
Comunicacéo da Nestlé 18,73 0,00
(Grupo 8)
Associacdo 1 e 2 da Isabela
+
Comunicacdo da Nestlé 1,05 1,09 0,34
(Grupo 9)
Associacdo 1 e 2 do Moovit
+
Comunicacdo da Moovit 183 1,03 0,08
(Grupo 10)
Associacdo 1 e 2 do Google
+
Comunicago da Goolge 0,03 1,32 0,98
(Grupo 11)
Associagdo 1 e 2 do Google
+
Comunicagio da Moovit 0,31 1,30 0,81
(Grupo 12)
Grupo de controle Referéncia
o Correspondéncia da associagao -1,63 0,31 0,00
Variaveis —
psicolégicas Sociavel 0,16 0,19 0,42
(dimensdes do Audacioso 0,28 0,22 0,20
autocon_celfo) € Autoconfiante -0,34 0,21 0,10
associagdo
Lutador -0,17 0,19 0,39
Idade -0,04 0,02 0,06
Variaveis Renda 0,16 0,08 0,06
Sociodemograficas Género 0,43 0,41 0,29
Estados do Brasil -0,19 0,46 0,68
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A Tabela 2 representa a distribuicdo dos dados as variavel lembranca. As variaveis: sociavel,

audacioso, autoconfiante e lutador foram o agrupamento das perguntas de perfil psicologico

(Apéndice C) que foram as variaveis controladas com o objetivo de verificar seu grau de

influéncia sobre a efetividade de posicionamento em cada um dos contextos investigados.

Apdbs a andlise, ndo foi observado significancia entre o perfil psicoldgico e a variavel

lembranca.
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A Figural mostra, no eixo y, a média da probabilidade de os respondentes se lembrarem de
uma palavra do posicionamento da marca. No eixo X, estdo os Grupos conforme foram feitas
as manipulagbes da comunicagdo do posicionamento. E possivel observar nos dois graficos
que, como dito acima, os Grupos 3 e 4 possuiram o maior indice de lembranca, sendo que o
Grupo 4 obteve o maior valor. Vale notar que os Grupos 9 e 10 (associacdo da marca Best
Berry e posicionamento da Nestlé e associagdo da lIsabela e posicionamento da Nestlé
respectivamente) assumiram média maior o Grupo de controle, porém ndo possui valores
estatisticamente significativos para confirmar a relagdo. A figura 4 mostra a relagdo da
manipulacdo da imagem sobre a lembranga de duas palavras. Pode-se observar que o gréafico
segue 0 mesmo padrdo da figura 1, porém com valores mais baixos, visto que o indice de
lembranca de duas palavras foi de 1,6% dos respondentes e o indice de lembranca de uma

palavra foi de 9,5% da amostra.
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4.2 Efeito da comunicacéo de posicionamento na valéncia da associacdo da marca

O efeito geral das variaveis independentes sobre a valéncia da associacdo da marca apresentou
poder de explicacdo alto (R2 probit de 81,87%) , ou seja, consegue-se explicar o fendbmeno
com alto grau de precisdo. especificamente, o resultado apontou uma relacéo estatisticamente
significativa apenas no Grupo 7 (B= - 836; p<0,01). O Grupo 7 apresentou a pergunta de
imagem sobre a Nestlé e expds a comunicacdo de posicionamento da marca Isabela. Assim,
pode-se notar que quanto maior for o valor da diferenca das valéncias, aumenta-se a tendéncia
de que a associacdo 2 seja menos positiva ou mais negativa em relagdo a associacao 1,
demonstrando que a influéncia da declaracdo de posicionamento de uma marca afetou a
valéncia de outra marca.

O Grupo 7 apresentava a pergunta de associacdo da marca Nestlé e exibia o posicionamento
da marca Isabela. Na segunda pergunta de associacao, os respondentes deste Grupo tenderam
a atribuir valéncias mais negativas em relacdo a marca Nestlé. O resultado dessa variavel ndo
obteve relacdo com a varidvel lembranca, ou seja, o participante ndo se recordava da
declaracdo de posicionamento da marca Isabela em si, mas perdeu um pouco da atitude

positiva em relacdo a marca Nestlé.
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No cruzamento entre as varidveis psicologicas e medidas de correspondéncia de associagéo,
observou-se dados estatisticamente significativos apenas para o género (B= - 347; p<0,01), o
que evidenciou que as mulheres tenderam a mudar de percepcao alterando para palavras mais
positivas em relagdo aos homens. No quesito das varidveis de auto percepcdo de
personalidade, a caracteristica socidvel (B=-163; p<0,01) obteve validade significativa,
indicando que os respondentes que se diziam mais sociaveis tendiam a mudar de percepc¢éo de

uma forma mais negativa do que os que se diziam menos sociaveis.

Tabela 3. Estimativa de parametro das variaveis independentes sobre a variavel Valéncia

Parametro B Erro padréo Sig.

Associacéo 1 e 2 da Bauducco
+
Comunica¢do da Bauducco
(Grupo 1)

-0,69 0,40 0,09

Associacgdo 1 e 2 da Nestlé
+
Comunicagéo da Nestlé
(Grupo 2)

-0,01 0,38 0,98

Associacéo 1 e 2 da Best Berry
+ -0,48 0,38 0,20
Comunicacéo da Best Berry
(Grupo 3)

Manipulagéo de imagens - Associacdo 1 e 2 da Isabela
Grupos versus Grupo de +
Controle Comunicacdo da Isabela
(Grupo 4)

-0,34 0,39 0,39

Associagdo 1 e 2 da Nestlé
+
Comunicacéo da Bauducco
(Grupo 5)

-0,50 0,39 0,21

Associagdo 1 e 2 da Nestlé
+
Comunicacdo da Best Berry
(Grupo 6)

-0,55 0,43 0,21

Associagdo 1 e 2 da Nestlé
+

Comunicacéo da Isabela

-0,84 0,40 0,03
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(Grupo 7)

Associacdo 1 e 2 da Best Berry

+
Comunicacdo da Nestlé 0,35 0,41 0,38
(Grupo 8)
Associacdo 1 e 2 da Isabela
+
Comunicacéo da Nestlé 0,32 0,43 0,45
(Grupo 9)
Associacdo 1 e 2 do Moovit
+
Comunicagéo da Moovit 0,18 0,40 0.65
(Grupo 10)
Associacéo 1 e 2 do Google
+
Comunicago da Goolge 0,22 0,42 0,60
(Grupo 11)
Associagdo 1 e 2 do Google
+
Comunica¢do da Moovit 0,06 0,39 0.87
(Grupo 12)
Grupo de controle Referéncia
Lembranca de palavras do
posicionamento de imagem 0,68 0,19 0,00
Variaveis psicologicas ~ Sociavel -0,16 0,08 0,05
(dimensdes do Audacioso 0,09 0,08 0,28
autoconceito) e lembranca -
Autoconfiante 0,01 0,08 0,88
Lutador -0,04 0,08 0,64
Estados do Brasil -0,16 0,18 0,39
Variaveis Renda 0,00 0,04 0,97
Sociodemograficas Género 0,35 0,17 0,05
Idade -0,01 0,01 0,38

Na Tabela 3, variavel diferenca entre as valéncias da associacdo significa o quanto o valor
alterou apés a exposicdo da imagem de posicionamento. Pode-se observar, como colocado
anteriormente, que o Grupo 7 foi o Unico a ser estatisticamente significativo. Além disso,
observa-se que a variavel género obteve relacdo com a variavel valéncia, ou seja, as mulheres
tenderam a relatar de forma mais positiva depois da manipulacdo do posicionamento quando

comparadas aos homens. Observa-se também que ha significancia da variavel controlada
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autoconceito socidvel, o0 que revela que as pessoas que se vém como mais sociaveis tendem a

atribuir imagem mais negativa as marcas.

5 DISCUSSAO

De acordo com o resultado da variavel lembrancga, a imagem da marca fraca (Isabela) e da
marca nova (Best Berry) foram influenciadas pela comunicacdo do posicionamento. Tal dado
confirma a teoria de que a comunicacdo do posicionamento contribui para construir uma
imagem e um conjunto de associagdes relacionadas a marca (Keller, 2003). Por outro lado,
este resultado contraria a afirmacdo de Ries e Trout (2007), em que afirmam que o melhor
caminho para a marca é ser a primeira a ocupar a mente dos consumidores em uma
determinada categoria, ser a pioneira garante um espaco privilegiado da marca na mente do
consumidor. O autor afirma ainda que é consideravelmente mais dificil para as marcas
seguidoras conseguirem acessar seus consumidores quando eles ja possuem uma imagem
formada da marca mais reconhecida. Porém, o resultado mostra que, mesmo as marcas menos
conhecidas e estimadas pelos consumidores conseguiram impactar o publico com sua
comunicac¢do enquanto as marcas fortes ja ndo conseguiram, confirmando a teoria de que
novos entrantes ou marcas fracas podem conquistar espaco na mente dos consumidores, 0 que
altera toda a dinamica de mercado, podendo representar ameaca para todos de determinado
segmento (Porter, 1996; Marques & Moraes, 2001)

Outro fator que pode explicar este resultado é o fato de que as marcas fortes (Nestlé e
Bauducco) ja possuem uma posicdo na mente dos consumidores. A imagem que elas possuem
pode ser tdo forte que a comunicacdo com um contetdo diferente do realizado pela marca ndo
possua 0 mesmo impacto em comparacdo a uma comunicacdo feita por marcas pouco
conhecidas e sem uma imagem formada na mente dos consumidores. Assim, 0s participantes
podem ter assimilado a comunica¢do como uma tentativa de mudanca de posicionamento da
marca. Mudar o reposicionamento exige um trabalho maior de comunica¢do (Mourad &
Serralvo, 2015). Isto por que os consumidores ja possuem uma imagem formada a respeito da
marca. Para muda-la é preciso descontruir a imagem do posicionamento antigo na mento do
consumidor e inserir 0 novo posicionamento. (Serralvo & Furrier, 2008; Tybout & Calkins,
2006)
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As variaveis sociodemograficas e autoconceito ndo tiveram influéncia sobre os resultados
sobre a variavel dependente lembranca, ou seja, caracteristicas psicolégicas e
sociodemograficas ndo interferem no impacto da comunicacao de posicionamento. Ja para a
variavel dependente valéncia, houve significancia do constructo socidvel e da variavel
sociodemogréfica género, o que justifica seu controle, possibilitando visualizar com clareza o
efeito de posicionamento sobre a imagem das marcas. Verificou-se que as pessoas que se
consideram mais socidveis atribuiram associacdes mais negativas em relacdo aos demais
respondentes. O resultado aponta para a interpretacdo de que as pessoas com forte
autoconceito sociavel tendem a atribuir menos elogios. O autoconceito influencia de forma
direta a personalidade, as motivacbes e as atitudes dos individuos, o que contribui
significantemente para determinacdo de seus comportamentos e percepcdes (Neves & Faria,
2009). Os sentimentos de um individuo em relacéo a si proprio afetam sua percepgao sobre as
informacdes recebidas e suas experiéncias vivenciadas (Serra & Firmino, 1986). Este
resultado mostra-se pouco conclusivo, sendo aconselhavel que se realize mais pesquisas sobre

0 tema.

O resultado apresentou também que as mulheres tendem a associa¢cdes mais positivas do que
0s homens. Os estudos Pillemer (1998) e Robinson (1992) defendem que as mulheres
possuem maior valéncia emocional em suas recordacées, o que pode estar relacionado ao fato
de que o posicionamento manipulado possuia um carater experiencial evidente. Outra possivel
explicacdo baseia-se nas diferengas culturais entre os géneros, o que influencia nos interesses
e gostos, afetando consequentemente 0 modo como sentem e expressam suas experiéncias
vividas. Como a pesquisa revelou significancia apenas no quesito valéncia, ndo é preciso
haver uma investigacdo mais aprofundada sobre o tema para que seja possivel tirar conclusdes

assertivas.

Sobre a variavel valéncia, observou-se que, na auséncia de contexto competitivo das marcas,
ndo houve mudanca significativa para nenhuma das marcas. Quando analisadas as marcas sem
contato com outras marcas, a comunicagdo do posicionamento ndo impactou na imagem da
marca. Mesmo que o consumidores ndo possuiam um associagfes concretas, ao fim da
pesquisa essa realidade permanecia. Esse resultado pode ter relagdo com a teoria de que a
frequéncia de exposicdo de uma propaganda possui relagdo direta com as taxas de

reconhecimento e lembranca (Batista, Rodrigues, Brizante, & Franchesci, 2008). Como o0s
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participantes observavam apenas uma pec¢a de comunicacdo da marca, isto pode ndo ser o
suficiente para alterar o padréo de percepgéo do respondente. Como mostra o estudo de Gorn
e Goldberg (1980), a propaganda so torna mais efetiva apds varias exposi¢des e com formatos

diferenciados em cada exposicao ainda que possuam o mesmo contetdo.

Em contextos de competitividade, os resultados sdo mais interessantes. Foi observada uma
mudanca de valéncia apenas no contexto em que se colocava a comunica¢do da marca fraca
(Isabela) e se media a imagem da marca forte (Nestlé). Apds serem expostos a comunicacao
do posicionamento da marca lIsabela, os consumidores atribuiram associa¢fes mais negativas
sobre a marca Nestlé. Esta varidvel ndo esta relacionada a variavel lembranca, ou seja, as
pessoas ndo necessariamente se lembraram da comunicacgdo exposta, elas apenas associaram a
marca Nestlé a caracteristicas mais negativas do que antes de verem a comunicacdo. Tal
resultado surpreendente pode indicar que as marcas mais fortes marca possuem certa
vulnerabilidade quando em contato com marcas mais fracas que possuam posicionamento e
comunicacdo assertiva Novos entrantes no mercado alteram a dindmica de concorréncia,
impactando todos os agentes de determinado segmento Porter (1996) e Tybout & Sternthal
(2006). Assim, mesmo as maiores e mais reconhecidas marcas estdo sujeitas a sofrer o
impacto da comunicacdo feita pelos concorrentes, independente de porte e tamanho da marca.
Como afirma Oliveira e Campomar (2007), o posicionamento percebido pelos consumidores
pode ser entendido como o produto da interacdo entre as imagens de marcas concorrentes,

decorrentes de estratégias de marketing com o propdsito de construcdo de imagem.

Em relacdo a varidvel moderadora: novidade de categoria, ndo foi possivel concluir que houve
impacto da comunica¢do em sua imagem nem em contextos competitivos, nem em cenarios
competitivos. Uma possivel explicacdo é que, quando se trata de categorias genuinamente
novas, 0s consumidores ainda ndo possuem experiéncias com o produto o suficiente, ndo
possuem expectativas assertivas, pois ndo conhecem realmente os beneficios (funcionais ou
emocionais) do produto (Tybout & Sthernthal, 2006). Ou seja, 0s consumidores néo
conseguiram se lembrar da comunicacdo feita em nenhum dos cenérios e, além disso, sua
percepcao geral observada na associa¢do também se manteve. Pode-se interpretar tal resultado
sob a Otica de posicionamento abstrato e funcional. Considerando que o posicionamento
utilizado se baseava em beneficios experienciais, é possivel interpretar este fator como
determinante para este resultado. Este dado pode indicar que o mais indicado para marcas em

categorias novas seria investir em um posicionamento relacionado as caracteristicas e
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beneficios funcionais do produto. E, uma vez que os consumidores adquiram uma séria de
expectativas e padrdes da categoria, é possivel reposicionar utilizando conceitos mais
abstratos (Tybout & Sthernthal, 2006).

6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Considerando o objetivo geral da pesquisa: Investigar se a comunicacdo do posicionamento
influencia na imagem da marca da marca na perspectiva dos consumidores, considerando
presenca e auséncia de contextos competitivos das marcas. Foi possivel verificar a relacdo de
posicionamento em contextos distintos. Este experimento trouxe para a academia uma nova
perspectiva, ndo sO para se testar efetividade de posicionamento, mas também qualquer
analise que se queira fazer no ambito de comunicacdo de marca. O experimento possibilitou
visualizar que o posicionamento mostra-se mais efetivo para as marcas menos conhecidas, ou

seja, as marcas novas e as marcas fracas, mesmo se forem antigas.

Para gestores é importante enfatizar que, quando a marca ndo € muito conhecida, seja por ser
recentemente lancada ou ndo, torna-se mais simples construir e fixar um posicionamento na
mente dos consumidores. Assim, é aconselhavel que, desde o inicio da marca, seja trabalhado
0 posicionamento e investimento para a comunicacdo deste posicionamento. No caso de
marcas que estejam inaugurando uma categoria, é importante, além do posicionamento,
também trabalhar na comunicagdo dos beneficios funcionais e atributos do produto de forma
que os consumidores compreendam os produtos e os valores da marca. Assim, aumenta-se as
chances de que a marca se consolide como pioneira e possa usufruir das vantagens
competitivas do pioneirismo. Além disso, é importante lembrar que o esforco de comunicacao
deve ser realizado continuamente para que a empresa ndo seja prejudicada por outros
concorrentes com estratégias mais eficientes. A pesquisa indica que uma marca que
conquistou um espaco privilegiado na mente dos consumidores, ndo esta imune as acdes de
seus concorrentes, uma vez que todos podem conquistar este espaco. Isso indica que o
posicionamento deve ser constantemente monitorado e adaptado para que a posicao

conquistada pela marca possua maior estabilidade.
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Como limitacOes, a pesquisa obteve uma amostra predominantemente de participantes na
cidade de Brasilia, 0 que pode dificultar a generalizacdo dos resultados. Além disso, havia
apenas um Grupo de controle cuja manipulacdo da comunicagdo foi apenas da categoria de
aplicativos de transporte publico. Caso houvesse dois Grupos de controle, um para cada
categoria, 0s resultados teriam maior margem de confiabilidade. Por fim, ndo foi possivel
saber se os participantes conheciam ou ja tinham alguma experiéncia com a marca que
estavam avaliando. Tal informacdo poderia ter sido considerada uma variavel de controle,

podendo explicar alguns dos resultados obtidos.

Considerando as limitagdes do estudo e, recomenda- se, para préximos trabalhos, que sejam
aplicados experimentos sobre posicionamento em outras regides do Brasil. Sugere-se que
sejam analisadas as diferencas entre posicionamento funcional, experiencial e simbolico e seu
impacto. E interessante, estudas como as variaveis psicoldgicas e demogréaficas interferem na
relacdo de posicionamento e imagem de marca. Recomenda-se também que sejam testadas
outras varidveis moderadoras, tais como: diferentes categorias (luxo, commodities);
diferencas de preco; nacionalidade (marcas brasileiras em relacdo a marcas de outros paises);
presenca de artistas nas propagandas; diferentes abordagens de posicionamento. Sugere-se,
por fim, utilizar outras varidveis independentes, como: promocdo, preco, envolvimento

ecoldgico.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario de selecdo das marcas

Ola amigos!

Esta é a primeira etapa de pesquisa do trabalho de concluséo da aluna Luana Dias, no curso de
Administragdo na UnB.

O objetivo é analisar a presenca de algumas marcas no mercado brasileiro e a sua ajuda €
essencial!

A deciséo de participar da pesquisa é voluntaria e as respostas sdo anénimas. O tempo
estimado de resposta € de 5 minutos e ndo existem respostas certas ou erradas.

Para esclarecer duvidas, comentar ou conhecer os resultados dessa pesquisa, entre em contato
pelo e-mail luana.garcia.dias@gmail.com.

Obrigada pela colaboracgéo!



1. Qual a quantidade média de biscoitos vocé costuma consumir no periodo de 1

més?

a) Nao consumo biscoitos
b) De 1 a 3 pacotes

c) De 4 a 6 pacotes

d) 7 ou mais pacotes

2. Com relagdo as marcas de biscoitos citadas abaixo, avalie o quanto sao
conhecidas entre os consumidores brasileiros.
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Desconhecida

Pouco
Conhecida

Medianamente
conhecida

Muito
Conhecida

Extremamente
Conhecida

Nao Sei
Avaliar

Bauducco

Isabela

Mae Terra

Best Berry

Nestlé

Quialita

Triunfo

Adria

Marilan

Micos

Elma Chips

Mabel

Belvita

Vale D'Ouro

Richester

3. Avalie a qualidade dos produtos das marcas abaixo.
Caso nunca tenha consumido algum dos produtos, responda com base na sua percepgdo sobre a

gualidade deles.

Baixissima
Qualidade

Baixa
Qualidade

Qualidade
Mediana

Alta
Qualidade

Altissima
Qualidade

Nao Sei
Avaliar

Bauducco

Isabela

Mae Terra

Best Berry

Nestlé

Qualita

Triunfo

Adria

Marilan

Micos




Elma Chips
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Mabel

Belvita

Vale D'Ouro

Richester

4. Avalie o quanto os aplicativos de transporte publico sdo conhecidos entre 0s
usuarios brasileiros.

Desconhecida Pouco Medianamente Muito Extremamente | x5 gei
Conhecida conhecida Conhecida Conhecida | Ayaliar
Moovit
Google Maps
Leve-me
Citymapper
5. Auvalie a qualidade do aplicativo
Caso nunca tenha usado estes aplicativos, responda com base em sua percepcao.
Baixissima Baixa Qualidade Alta Altissima N30 Sei
Qualidade | Qualidade Mediana Qualidade Qualidade Avaliar
Moovit
Google Maps
Leve-me
Citymapper

Apéndice B — Questionario de validacdo da comunicacéo de posicionamento

Ola amigo!

Vocé esta sendo convidado para participar da fase de analise de juizes da pesquisa sobre
imagem de marcas.

Por favor, analise com atencédo as duas pecas publicitarias abaixo e emita sua opinido ao que

se pede. O tempo estimado € de 3 minutos. Sua ajuda é muito importante.

Muito obrigada!




QUEM VOCE VAI ENCONTRAR HOJE?

Google Maps App, conectando pessoas a seus destinos

e A
N

F 40
- ¥ -

G

Pense inteligente,

va de transporte publico

1. O que vocé entende sobre a mensagem passada pela peca (imagem e texto)
acima?

NOs acreditamos que cada momento € Unico

Torne=0s ainda mais especiais com nossos biscoitos

Nestis:

P———

compartilhe com quem vocé ama

2. O que vocé entende sobre a mensagem passada pela peca (imagem e texto)
acima?
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Apéndice C — Questionario do experimento

Ola amigo!!

Esta pesquisa é referente ao trabalho de concluséo de graduagéo da aluna Luana Dias do curso
de Administracdo da Universidade de Brasilia (UnB).

O objetivo da pesquisa é identificar sua percepcéo sobre determinados produtos. O tempo
estimado de resposta é de 5 minutos e ndo existem respostas certas ou erradas.

A decisdo de participar da pesquisa é voluntaria e as respostas sdo anénimas.

Para esclarecer duvidas, comentar ou conhecer os resultados dessa pesquisa, entre em contato
pelo e-mail.

Obrigada pela colaboragéo!

1. Qual a data do seu aniversario?

a) De 01/01 a 28/01
b) De 29/01 a 25/02
c) De 26/02 a 24/03
d) De25/03 a 21/04
e) De 22/04 a 19/05
f) De 20/05 a 16/06
g) De 17/06 a 14/07
h) Del5/07 a 11/08
i) De 12/08 a 08/09
j) De 09/09 a 06/10
k) De 07/10 a03/11
) De04/11a01/12
m) De 02/12 a 31/12

2. Quais as duas primeiras palavras que vém a sua cabeg¢a quando pensa na marca
abaixo?

Primeira palavra:

Segunda palavra:

3. Observe a imagem abaixo



Assinale a op¢do que mais representa as suas intengoes:

NOs acreditamos que cada momento € unico

Torne=o0s ainda mais especiais com nossos biscoitos

s [isabela
w

compartilhe com quem vocé ama
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1/2|3(4|5|/6[7|8|9]10
N&o curtiria com Curtiria com
certeza certeza
1/2|3(4|5|/6[7|8|9]10
N&o comentaria Comentaria com
com certeza certeza
1/2|3(4|5|/6[7|8|9]10
Né&o compartilharia Compartilharia
com certeza com certeza

4. Tente responder de forma sincera a pergunta “quem sou eu?”, utilizando as
caracteristicas abaixo.

Escolha o nimero correspondente a forma como se sente identificado com os adjetivos abaixo.

Né&do me
descreve nada

71819110

Me descreve
totalmente

Divertido (a)

Bem humorado (a)

Atulaizado (a)

Extrovertido (a)

Popular

Leal

Amigo (a)

Versatil

Comunicativo (a)

Esforcado (a)

Decidido (a)
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Ousado (a)

Responsavel

Exigente (a)

Jovem

Convincente

Seguro (a)

Correto (a)

Vitorioso (a)

Descontraido (a)

Criativo (a)

Auténtico (a)

Equilibrado (a)

Sensivel

Notavel

Inspirado (a), tenho
boas ideias

5. Novamente, considerando a marca de biscoito Bauducco, quais as duas primeiras
palavras que vem a sua mente? As palavras podem ou ndo ser as mesmas que

vocé ja colocou.

Primeira palavra:

Segunda palavra:

6. Qual a sua idade?

8. Qual o seu género:
a) Feminino
b) Masculino

9. Em que cidade vocé mora?

10. Qual a sua renda domiciliar?

a) Até R$880

b) De R$881 a RS2.640

c) De R$2.641 a R$5.250
d) De R$5.251 a R$7.920
e) De R$7.921 a R$410.560
f) De R$10.561 a R$13.200




g) De R$13.201 a R$15.840
h) Mais de R$15.841

Apéndice D — Imagens manipuladas
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£ Best Berry
'8 &

Boas experiéncias sao ainda melhores quando compartihadas! Aproveite
para dividir os biscoitos Best Bemy com quem vocé ama.

NOs acreditamos que cada momento € Unico

Torne=0s ainda mais especiais com nossos biscoitos

compartilhe com quem vocé ama

Best Berry

Boas experiéncias sdo ainda melhores quando compartihadas! Aproveite
para dividir os biscoitos Best Bemry com quem vocé ama.

NOs acreditamos que cada momento € Unico

Torne=0s ainda mais especials com nossos biscoitos

compartilhe com quem vocé ama

Bauducco

(]

Boas experiéncias sdo ainda melhores quando compartihadas! Aproveite
para dividir os biscoitos Bauducco com quem vocé ama

NOs acreditamos que cada momento € Unico

Topne=o0s ainda mals especials com nossos biscoitos

\padcc?,

compartilhe com quem vocé ama

Compartilhar
F

. Isabela Alimentos

Boas experiéncias sdo ainda melhores quando compartihadas! Aproveite
para dividir os biscoitos Isabela com quem vocé ama.

Nos acreditamos que cada momento € unico

Toppe=os ainda mais especlals com nossos biscoitos

isabela,

X

compartilhe com quem vocé ama




Y

/1=~ Nestié

Boas experiéncias sdo ainda melhores quando compartihadas! Aproveite
para dividir os biscoitos Nestlé com quem vocé ama.

NOs acreditamos que cada momento € Unico

Torne=os ainda mals especials com nossos biscoitos

Nestie:

compartilhe com quem vocé ama

¥ Curtir Comentar

' Moovit

Precisando de ajuda para usar o transporte publico? Com nosso App va
para onde desejar e viva momento incriveis!

QUEM VOCE VAI ENCONTRAR HOJE?

App moovit, conectando pessoas a Seus destinos

W,
.

Pense inteligente,
vé de transporte plblico

Curtir Comentar Compartilhar v

Compartilhar v

63

w Google Maps
A’ 6h- @

Precisando de ajuda para usar o transporte publico? Com nosso App va
para onde desejar e viva momento incriveis!

QUEM VOCE VAI ENCONTRAR HOJE?

Google Maps App, conectando pessoas a seus destinos

P ™

G

Pense inteligente,

vé de transporte piblico

# Comentar Compartilhar v

Precisando de ajuda para usar o transporte pliblico? Com os novos apps
disponiveis, va para onde desejar € viva momento incriveis!

QUEM VOCE VAI ENCONTRAR HOJE?

Conectando pessoas a seus destinos

>~ wa
. -

Pense Inteligente,
v de transporte pdblico

Curtir ® Comentar Compartithar v

(Imagem utilizada para o grupo de controle)



