>

UNIVERSIDADE DE BRASILIA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRAGCAO E CONTABILIDADE
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

NATHALIA KELDAY

RECONHECIMENTO DE MARCAS: experimento com
exposicao de embalagem, forca da marca e impulsividade
do consumidor

Brasilia — DF
2011



NATHALIA KELDAY

RECONHECIMENTO DE MARCAS: experimento com
exposicao de embalagem, forca da marca e impulsividade
do consumidor

Monografia apresentada ao Departamento
de Administracdo como requisito parcial a
obtencdo do titulo de Bacharel em

Administracao.

Professor-Orientador: Dr. Rafael Porto

Brasilia — DF
2011



Kelday, Nathalia.

Reconhecimento de Marcas: Experimento com Exposi¢cédo de
Embalagem, Forga da Marca e Impulsividade do Consumidor /
Nathalia Kelday. — Brasilia, 2011.

47 f. 1l

Monografia (bacharelado) - Universidade de Brasilia,
Departamento de Administragéo, 2011.

Orientador: Prof. Dr. Rafael Barreiros Porto, Departamento de
Administracao.

1. Reconhecimento de Marcas. 2. Impulsividade. 3. Forga da
Marca. I. Titulo.




NATHALIA KELDAY

RECONHECIMENTO DE MARCAS: experimento com
exposicao de embalagem, for¢ca da marca e impulsividade
do consumidor

A Comissao Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de
Conclusao do Curso de Administragcdo da Universidade de Brasilia da

aluna

Nathalia Kelday

Dr. Rafael Barreiros Porto

Professor-Orientador

Me. Pedro Albuquerque Bel. Kesia Rozzett

Professor-Examinador Professora-Examinadora

Brasilia, 26 de janeiro de 2011



Aos meus pais.



AGRADECIMENTOS

Obrigada, Rafael, pela paciéncia.



RESUMO

Entender como ocorre o reconhecimento de marcas € de inestimavel importancia
para a ciéncia do consumo. E apenas por meio do reconhecimento que o
consumidor se torna apto a armazenar e reproduzir suas percepcdes sobre as
marcas com as quais teve contato e, em decorréncia disso, se fidelizar e
desenvolver potencial de recomendacgao. O objetivo geral deste estudo é investigar a
influéncia da forca da marca sobre o seu reconhecimento, com controle da
impulsividade do consumidor. Para isso, foi feito um experimento online, no qual
foram apresentadas as embalagens de 6 marcas, individualmente, em 3 intervalos
de tempo diferentes, restritos a fracbes de segundo. Apds cada uma das
exposicoes, perguntou-se qual era a marca do produto apresentado. A seguir, foi
aplicado um questionario de impulsividade, o BIS-11, e coletado o nivel da forga das
marcas testadas, por meio do grau de qualidade e conhecimento atribuido pelos
participantes. Os resultados demonstraram que tanto a for¢a da marca (intra sujeito,
n? = 44,9%) como a impulsividade (entre sujeito, N> = 4%) estdo relacionadas com o
reconhecimento de marcas, com graus de influéncia distintos. Isso implica que o
investimento no reconhecimento pode ser recompensado por ultrapassar as
limitacoes de fatores individuais.

Palavras-chave: Reconhecimento de marca. Forga da marca. Impulsividade do
consumidor.
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1 INTRODUGAO

O reconhecimento de marcas € muito importante para a ciéncia do consumo,
porque € por meio dele que os consumidores estabelecem lacos com as marcas
com as quais ja tiveram contato. E o reconhecimento que viabiliza o armazenamento
de percepgdes acerca de uma marca, sejam elas positivas ou negativas, assim
como sua reproduc¢ao para um outro consumidor, de forma a proporcionar que outro
consumidor se fidelize.

Os trabalhos sobre forca da marca geralmente utilizam algum indice de
lembranga, reconhecimento ou recordagcdo da marca como um indicativo de sua
forca, o que demonstra que ha relagcado entre esses conceitos. No entanto, ndo ha
registros de estudos que demonstrem o quanto a forga de uma marca esta
associada ao seu reconhecimento. Investigar essa relagdo € o principal propésito
deste trabalho.

Sabe-se também, que o reconhecimento é oriundo do processo inferencial do
consumidor (FOXMAN; BERGER; COTE, 1992), o que implica que tragos individuais
influenciam na habilidade e na performance de reconhecer marcas. Em outras
palavras, ainda que a experiéncia com a marca seja similar, mesmo se os estimulos
apresentados dessa marca forem idénticos, os consumidores obterdo resultados
diferentes em reconhecimento. Isso ocorre devido as diferengas nos estilos
cognitivos de cada individuo. Especula-se que a impulsividade seja um desses
estilos associados ao reconhecimento — e confusdo — de uma marca (FOXMAN;
BERGER; COTE, 1992). Outro propdsito deste estudo, portanto, é investigar o
quanto o nivel de impulsividade de um sujeito esta relacionado a sua performance

em reconhecer uma marca.

1.1 FORMULACAO DO PROBLEMA

O reconhecimento é a condigao fundamental para que se estabeleca qualquer
tipo de ligagao entre a marca e o consumidor. Ligagcao essa que se compde de todas

as percepgoes formuladas a respeito da marca: o desejo de experimenta-la, de
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tornar-se fidelizado, a confianga para recomenda-la ou até mesmo a decisdo de
rejeita-la.

Muito embora a interacdo entre forca da marca e reconhecimento pareca
bastante natural, ndo ha relatos de estudos experimentais que expliquem como isso
se relaciona. A proposta deste estudo € justamente de verificar como o fendmeno do
reconhecimento de marcas ocorre, especialmente sob a 6tica da forca da marca.

Segundo artigos prévios (FOXMAN; BERGER; COTE, 1992), também é
sugerido que a impulsividade se comporta como um empecilho para o
reconhecimento, o que prejudica desde a assimilagdo da marca pela memaria, como
o reconhecimento em contatos posteriores com a marca. Da mesma forma que nao
foi encontrado um estudo que avaliasse como a forca da marca influencia o
reconhecimento, esta €, muito provavelmente, a primeira vez que se estuda
experimentalmente como a impulsividade se associa ao reconhecimento.

Dessa forma, chega-se a duas questdes chaves da pesquisa: Em que grau a
forgca da marca influencia um consumidor a reconhecé-la quando as embalagens da
marca sao expostas virtualmente? A impulsividade dos consumidores pode interferir

nesse processo?

1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo € investigar a influéncia causal que a forga da
marca exerce sobre o seu reconhecimento, com controle da impulsividade do

consumidor.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos deste estudo sao:

1. Mensurar o nivel de reconhecimento e a forca da marca de determinados

produtos, assim como o grau de impulsividade dos participantes;
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2. Avaliar o real impacto da forca da marca sobre seu reconhecimento em
embalagens expostas de forma virtual, com o controle da impulsividade do

consumidor.

1.4 JUSTIFICATIVA

O reconhecimento ou ndo de uma marca se da logo no inicio do processo
decisério de consumo. Logo, o reconhecimento interfere em todas as outras etapas
que o sucederdo até que o ato de compra seja consumado. Portanto, entender o
reconhecimento é fundamental sob varios aspectos:

Para a comunidade cientifica, o trabalho pode servir como prova da influéncia
da impulsividade e da forca da marca no reconhecimento, viabilizando futuras
pesquisas e fornecendo um entendimento maior sobre o assunto.

No mundo corporativo, ao explicar como a forca da marca e a impulsividade
sdo determinantes no reconhecimento, constréi-se um poderoso argumento para a
geréncia de marketing, no que se refere a decidir o quanto de esforgos e recursos
devera ser alocado para esse proposito, dados os seus beneficios.

Para que seja bem-sucedida, uma marca deve, além de penetrar na meméria
do consumidor, ser reforcada, de modo que seja sempre facil reconhecé-la. Os
consumidores impulsivos devem, ainda, receber atencdo especial no que diz
respeito a esse fendbmeno, com intuito ndo sé de conquista-los, mas também de se

defender contra marcas copiadoras, que os afetam mais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITUACAO DE RECONHECIMENTO DE MARCA

A lembranca da marca (awareness) é a maneira mais utilizada para se medir
o conhecimento de uma determinada marca (WALSH; KIM; ROSS, 2008). Ela esta
relacionada com a forga do vestigio da marca na memoaria, refletida pela capacidade
de o consumidor identifica-la em diferentes condigbes (ROSSITER; PERCY, 1987).
Ou seja, € a probabilidade de que uma marca salte a mente de um consumidor a
partir de uma lembranca sua, e a facilidade com que isso acontece.

A lembranga da marca constitui-se de dois componentes: recordacao e
reconhecimento da marca. A recordacdo da marca refere-se a habilidade do
consumidor em recuperar a marca da memoéria quando for dada a categoria de
produto, as necessidades satisfeitas pela categoria, ou outro tipo de sugestao
relacionada (KELLER, 1993).

E o reconhecimento de marca conceitua-se como a habilidade do
consumidor em confirmar a exposi¢cao prévia a uma marca quando ela for insinuada
(KELLER, 1993; AAKER, 1996). Em outras palavras, o reconhecimento de marca
exige que os consumidores identifiquem corretamente a marca, em razéo de ja a
terem visto ou ouvido a respeito dela anteriormente. A forma mais tipica para medir
o reconhecimento € utilizar uma técnica na qual sao feitas referéncias a varias
marcas e o consumidor indica quais ele reconhece (WALSH; KIM; ROSS, 2008).

A compreensao de como se da o reconhecimento de marcas é importante
para a ciéncia do consumo porque uma de suas implicacées é a confusdo de marca,
na qual os consumidores compram uma marca de imitacdo pensando que € a
original (LOKEN; ROSS; HINKLE, 1986). As consequéncias desse fendmeno
envolvem danos graves tanto para o consumidor como para o fabricante original em

diversos aspectos.
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2.2 FATORES DA MARCA QUE INFLUENCIAM O RECONHECIMENTO

Existem algumas caracteristicas e fatores especificos a marca que podem
estimular ou desestimular seu reconhecimento. Eles incluem sua programagao
visual (ARISTOF; MEURS, 2009), a quantidade de informacdes recebidas pelo
consumidor (JACOBY; SZYBILLO; BUSATO-SCHACH, 1977), a similaridade de
estimulos visuais de uma marca com os estimulos de outra (LOKEN; ROSS;
HINKLE, 1986; MIAOULIS; D'AMATO, 1978), a forgca da marca e o seu valor
informativo (POHL; OLIVEIRA-CASTRO, 2008).

A identificacdo da marca pode ser alcangada utilizando-se uma imagem do
produto, logotipo ou o nome da marca. Esse arranjo, juntamente com outros
elementos graficos, compde a programagao visual. Em um experimento realizado
com comerciais de televisdo (FRANZEN, 1994), o uso de elementos para a
identificacdo da marca apresentou uma correlagao positiva com o reconhecimento: A
associagao a marca aumentou cerca de 55% quando a logomarca era proeminente
e claramente visivel.

Ha evidéncias consideraveis de estudos em psicologia cognitiva
(ANDERSON, 1985) de que os seres humanos sao limitados em sua habilidade de
assimilar e processar informacdées em um periodo de tempo restrito. Quando a
informacgéo apresentada excede certos limites, a sobrecarga de informagdes resulta
em percepgdes confusas, menos precisas € menos efetivas (JACOBY, 1977). Foi
percebido que os consumidores lidam com a sobrecarga de informacdes
selecionando informagdes limitadas para a tomada de decisdo e dando énfase no
preco e no nome da marca (JACOBY; SZYBILLO; BUSATO-SCHACH, 1977). Essa
simplificacdo pode levar o consumidor a, inadvertidamente, ignorar precisamente os
elementos informativos que distinguem uma marca de outra. Por essa razéo, é
esperado que falhas no reconhecimento de marca aumentem, conforme o numero
de marcas consideradas aumenta e/ou o numero de atributos considerados por
marca aumentam.

Também a similaridade de estimulos de diferentes fontes, que podem ser dois
produtos substitutos ou um produto que imite outro mais reconhecido, pode
prejudicar a identificacdo e o reconhecimento. Em geral, quanto mais similares as

caracteristicas de dois estimulos, maior a dificuldade de reconhecimento (LOKEN;
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ROSS; HINKLE, 1986; MIAOULIS; D'AMATO, 1978). As caracteristicas dos
estimulos incluem todos os elementos do mix de marketing, pois cada um tem seu
papel nos esforgos dos consumidores para distinguir as marcas (FOXMAN;
BERGER; COTE, 1992). O fabricante, as propriedades fisicas e a embalagem sao
os elementos que mais influenciam no reconhecimento de bens de consumo, porque
sao os mais utilizados na decisdao dos consumidores para esse tipo de produto
(FOXMAN; BERGER; COTE, 1992).

De maneira geral, a marca € um vinculo de confianga, e sua for¢a esta nas
associacdes que o cliente faz quanto aos beneficios materiais e imateriais que
proporciona (CAPUTO; MACEDO; NOGUEIRA, 2008). A marca é o reflexo de um
verdadeiro contrato estabelecido entre os consumidores, os clientes e a empresa. A
intensidade com que se estabelece essa conexdo determina a forca da marca e,
consequentemente, seu valor.

Segundo Aaker (1998), os componentes da forga da marca podem ser
agrupados em 5 categorias, que incluem: lealdade, associagbes a marca, ativos do
proprietario (patentes, marcas registradas, relacionamento com canais de
distribuicdo), e também o conhecimento do nome — a possibilidade de ser escolhida
em detrimento de uma marca desconhecida — e a qualidade percebida — relacionada
a percepcao do cliente quanto a superioridade da marca em relagcdo as
concorrentes.

Sob a perspectiva do consumidor, Keller (1998) considera que o valor da
marca € o efeito do conhecimento da marca na resposta do consumidor as agdes de
marketing dessa marca. Segundo o autor, o conhecimento da marca é formado por
dois componentes: a lembranga da marca (reconhecimento e recordagao) e a
imagem da marca (associagoes vinculadas aos atributos, beneficios e atitudes).

Diversos autores (OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008; POHL, 2008) consideram
a abordagem de Keller mais apropriada e completa para a avaliagdo do valor de
uma marca, também entendido como seu valor informativo. No caso do estudo de
Oliveira-Castro et al. (2008), o valor da marca foi conceituado como relacionado ao
nivel de beneficios sociais oferecidos por cada marca, e medido por um questionario
simples, que pediu para os consumidores avaliarem marcas em relacdo a sua
familiaridade e niveis de qualidade.

Segundo Foxall (1998), o beneficio informativo € mediado por outras pessoas

e esta relacionado ao nivel de status social e prestigio obtido pelo consumidor ao
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adquirir um produto ou servico. Em um estudo sobre a duracdo do comportamento
de procura, com produtos classificados em trés niveis de beneficio informativo, foi
observado que a duracao da procura por unidade comprada diminui com o aumento
do nivel informativo das marcas (POHL; OLIVEIRA-CASTRO, 2008). O beneficio
informativo de uma marca nesse estudo também foi obtido por meio da indicacéo de
consumidores do quanto as marcas sdo conhecidas e o nivel de qualidade de cada
uma (POHL; OLIVEIRA-CASTRO, 2008).

2.3 FATORES INDIVIDUAIS QUE INFLUENCIAM O RECONHECIMENTO

O déficit de reconhecimento ocorre no nivel individual. Dessa forma,
diferengcas entre os sujeitos vdo aumentar ou diminuir sua performance em
reconhecer as marcas (FOXMAN; BERGER; COTE, 1992). Em estudos sobre a
lembranca de patrocinios esportivos, por exemplo, variaveis sociais como idade e
renda demonstraram ter um impacto na recordagado e no reconhecimento de marcas
(GWINNER; SWANSON, 2003; PHAM, 1992).

Os fatores individuais incluem tudo aquilo que é intrinseco ao consumidor,
como dados socioeconémicos (sexo, idade, renda, local de residéncia,
escolaridade), experiéncia individual com a marca (frequéncia de compra e uso de
determinadas marcas, familiaridade do consumidor com a marca) e estilos
cognitivos.

A experiéncia de marca representa o conhecimento de marca armazenado e
as percepcdes da importdncia da marca. Tanto o conhecimento de marca do
individuo como sua percepg¢ao da importdncia do produto podem indiretamente
afetar o processo inferencial (FOXMAN; BERGER; COTE, 1992). A base de
conhecimento do individuo sobre uma marca em particular aumenta com a
especificidade que os detalhes da marca sao adicionados a memodria, e na extensao
em que os individuos sao motivados pela importancia percebida de obter e recordar
tal conhecimento. A familiaridade com a marca ja demonstrou ter um efeito na
velocidade do reconhecimento (GUTMAN, 1972). Entretanto, a dimensdo com que o
individuo pode implementar as abordagens de estilos cognitivos é limitada pela

quantidade de experiéncia que ele tem com a marca e o produto.
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Estilos cognitivos sédo "modos individuais de perceber, lembrar e pensar... ou
maneiras distintas de captacdo, armazenamento, transformacado e utilizacdo da
informacgao”" (KOGAN, 1971, p. 244). Dentre as abordagens de estilos cognitivos,
acredita-se que a refletividade-Impulsividade pode influenciar a capacidade de
processamento inferencial (FOXMAN; BERGER; COTE, 1992).

Refletividade-Impulsividade é a tendéncia a parar e refletir sobre respostas
alternativas para problemas que envolvam de moderada a alta incerteza de resposta
(BRODZINSKY, 1985). A refletividade/impulsividade tem um efeito direto sobre o
processo inferencial. A maioria das pesquisas sugerem que individuos reflexivos
possuem melhor desempenho que os impulsivos em tarefas cognitivas/académicas
(MESSER, 1976), assim como em tarefas de inspec¢do visual (SCHWABISH,;
DRURY, 1984). Baseado nesses resultados, é esperado que um individuo impulsivo
tenha uma maior incidéncia de erros de reconhecimento do que o individuo reflexivo.
Quando confrontado com uma marca de imitagdo, o consumidor reflexivo tende a
fazer uma pausa, considerar os elementos do estimulo e identifica-la como
imitadora. Ja o consumidor impulsivo tende a renunciar uma inspec¢ao cuidadosa e a
comprar o produto de imitagdo pensando que € o original. Em casos extremos, os
individuos impulsivos podem confundir até estimulos significativamente distintos.
(JACOBY; HOYER, 1982).

Um dos testes mais populares para a mensuracdo de refletividade/
impulsividade € o MFFT (Matching Familiar Figures Test) (MESSER, 1976). O
formato do teste envolve a apresentagédo simultdnea de uma figura (ex.: um barco,
tesoura, telefone) com quatro, seis ou oito similares, diferindo em um ou mais
detalhes. Em cada um dos 12 itens do teste é solicitado ao participante que
selecione, entre as alternativas, a que corresponde exatamente a figura padrao. O
tempo até a primeira resposta e o numero de erros sdao computados (KAGAN et al.,
1964). Dessa forma, os participantes sao classificados como reflexivos (tempos
longos, poucos erros), impulsivos (tempos curtos, mais erros), precisos-rapidos
(tempos curtos, poucos erros) e imprecisos-lentos (tempos longos, mais erros)
(SCHWABISH; DRURY, 1984). H4 uma tendéncia para que 2/3 de uma amostra
aleatdria seja classificada como impulsiva ou reflexiva, com uma correlagao negativa
entre tempo de resposta e erros cuja média r é cerca de — 48 (MESSER, 1976).

Outra abordagem para se medir a escala de impulsividade consiste em um

método de avaliagcdo proposto por Ernst Barrat, a Barrat Impulsiveness Scale (BIS-
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11), considerado um dos modelos mais influentes na explicagdo do comportamento
impulsivo (MALLOY-DINIZ et al., 2010). A pontuagdo da escala varia de 30 a 120
pontos, e altos escores indicam a presenca de comportamentos impulsivos.

O BIS-11 tem sido largamente utilizado em estudos correlacionais na area de
saude e psicologia, para explicar comportamentos de jogadores compulsivos,
piromania, cleptomania, fobia social, dependéncia e abuso de substancias,
transtorno afetivo bipolar, transtorno do déficit de atencao, hiperatividade e até
mesmo o comportamento de risco de transito associado. No caso do consumo, sua
aplicacdo € rara, sendo majoritariamente utilizada para entender o consumo
impulsivo. O BIS-11, no entanto, pode ser utilizado também para ser correlacionado
com tarefas de inspec¢ao visual, uma vez que a presencga de tragos de impulsividade
pode ser um empecilho na performance desse tipo de tarefa, prejudicando o

reconhecimento de marcas.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 TIPO E DESCRICAO GERAL DA PESQUISA

O método experimental € caracterizado pela manipulagédo de uma ou algumas
variaveis, enquanto outra é medida. Quando a relagdo entre duas variaveis é
estudada, espera-se que haja também uma relacdo de causa e efeito, em que a
causa € considerada a variavel independente e o efeito a variavel dependente
(COZBY, 2009). O método experimental busca eliminar a influéncia de todas as
terceiras variaveis estranhas. Geralmente se consegue esse controle mantendo
todas as caracteristicas do ambiente constantes, exceto a variavel manipulada
(COZBY, 2009).

Este projeto se caracteriza como um projeto experimental explicativo, pois
trata-se de uma pesquisa que objetiva entender melhor como se da o
reconhecimento de marcas. Dessa forma, a variavel dependente € o reconhecimento
de marcas, e as variaveis independentes sdo a forca das marcas apresentadas e a
impulsividade dos participantes. Os dados da pesquisa sao primarios, obtidos por
meio de uma coleta estruturada.

Com banco de dados adquirido, foi feita uma analise de covariancia
(ANCOVA) de medidas repetidas, conforme esquematizado no Quadro 1. Dentre as
variaveis independentes, a impulsividade estd em moldura tracejada, pois se refere
a covariavel da ANCOVA. Em outras palavras, € a variavel cujo efeito foi mantido

fixo para analisar como se difere o reconhecimento em relagao a forca da marca.
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Variaveis Independentes:

Forga da Mmarca Variavel Dependente:

Reconhecimento

Impulsividade

Figura 1 - Delineamento do experimento
Fonte: A autora.

3.1.1 Operacionalizagao dos conceitos

Neste estudo, o reconhecimento de marca (variavel dependente) foi
considerado efetivo quando o participante do experimento respondeu corretamente a
marca (ou fabricante) do produto apresentado, na condicdo de alegar conhecer
todas as marcas testadas no estudo, em conformidade com o conceito classico de
reconhecimento de marcas. Ele é a quantidade de acertos dividido pelo niumero total
de possiveis acertos para todas as exposicdes da marca.

A variavel independente de forga da marca, também entendida neste estudo
como beneficio informativo, foi obtida pela média geral da multiplicacdo do grau de
conhecimento com o grau de qualidade atribuidos pelos participantes a cada marca.

A covariavel de impulsividade foi medida por meio da média da pontuagao

obtida por cada participante no questionario de impulsividade, o BIS-11.
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacao desta pesquisa sdo todos os consumidores brasileiros dos
produtos testados, que por se tratarem de produtos acessiveis e vendidos nos
supermercados de todo o pais, constituem uma populacdo maior que 100.000
individuos.

Ao todo, 531 sujeitos participaram do estudo. Entretanto, como para a analise
de reconhecimento pdde-se considerar apenas os individuos que alegaram
conhecer todas as marcas apresentadas, a amostra foi reduzida a 166 participantes.

A participacado no experimento foi restrita a individuos residentes no Brasil, e,
conforme o previsto, houve uma concentragdo maior de participantes na regiao
Centro-Oeste (70%), em razédo de essa ser a origem da divulgagéao do experimento.

Por se tratar de uma amostra randémica, variaveis ndo controladas como
barulho, interrupcdes, condicdes de equipamento, restricbes de tempo e etc.
estiveram sujeitas a todos os participantes igualmente. Assim, elas nao podem ter
sido responsaveis pelos resultados do experimento (COZBY, 2009). Visando
reforcar a randomizagéo da amostra da pesquisa, estabeleceram-se dois grupos de
respostas, para os quais os participantes foram alocados aleatoriamente. Os grupos
se diferenciavam na ordem da apresentacao dos produtos.

O método experimental elimina a influéncia de outras covariaveis também por
meio da randomizacgao. A randomizagao assegura que covariaveis tenham a mesma
probabilidade de afetar tanto um grupo experimental quanto o outro (COZBY, 2009).
Assim, as chances de se encontrar individuos mais impulsivos se deu
aleatoriamente entre os grupos. Foi feito o teste Mann Whitney com os grupos de
exposi¢cao como variavel independente e a impulsividade como variavel dependente.
O teste apresentou U = 3.254,5 (p > 0,05), significando que a impulsividade estava
equilibrada entre os dois grupos. Em outras palavras, percebeu-se a mesma
quantidade de individuos impulsivos nas duas amostras.

O poder da amostra foi calculado para o experimento baseado no teste F —
ANOVA de medidas repetidas — com interacdo da VI (dentre sujeitos) com sua
covariante (entre sujeitos) controlada. Assim, para os dois grupos que responderam
sobre 6 marcas diferentes, com um tamanho de efeito = 0,25 e alpha = 0,05, o poder

efetivo da amostra foi igual a 100%.
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F tests - ANOVA: Repeated measures, within-between interaction

Number of groups = 2, Repetitions = 6, Corr among rep measures = 0.5,
Nonsphericity correction € = 1, Effect sizef = 0.25, « err prob = 0.05
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Grafico 1 - Poder amostral
Fonte: A autora.

3.3 INSTRUMENTO(S) DE PESQUISA

Para este projeto foram utilizados dois instrumentos de pesquisa. O 1°
consistiu em uma fase antecedente ao experimento, com o objetivo de selecionar os

produtos a serem utilizados na pesquisa. O 2° instrumento foi o experimento em si.

Fase antecedente

A fase antecedente ao experimento consistiu em visitas as maiores redes de
supermercados do Brasil (Pdo de Acgucar, Carrefour, Walmart) para a selecéo de
produtos bastante similares e com supostos niveis de beneficio informativo distintos,
que se confirmariam no experimento. A razao por tras da similaridade dos produtos
se deve aos esforcos em conferir maior controle ao efeito da forca da marca. Por
isso se tratam de duas marcas do mesmo produto, com programacgao visual similar.

Em seguida, os produtos selecionados foram fotografados um a um e tratados
no Adobe Photoshop para remocao do fundo, o que possibilitou a criacdo de uma

imagem digital apenas com o produto selecionado e um fundo branco.
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A partir das imagens geradas apds tratamento, foi desenvolvido um
questionario online, no qual cada questao continha uma imagem do produto original
e do produto copia lado a lado, com 3 perguntas:

1. Qual o grau de similaridade das duas embalagens? (Escala tipo Likert de 1 a 10)
2. Qual o seu grau de conhecimento da marca A? (Escala tipo Likert de 0 a 3)
3. Qual o seu grau de conhecimento da marca A'? (Escala tipo Likert de 0 a 3)

Para esta fase, foram utilizadas 40 duplas de produtos parecidos e coletadas
as respostas de 24 consumidores.

O dados foram analisados por meio da média aritmética e desvio padrao das
respostas para selecionar trés duplas de produtos (Apéndice A) caracterizados da
seguinte forma:

1. Desinfetante: marca de fabricante com alto conhecimento (Pinho Sol); marca de
fabricante com alto conhecimento (Pinho Bril);

2. Sobremesa sabor chocolate: marca de fabricante com alto conhecimento
(Danette); marca de fabricante com médio conhecimento (Vigor);

3. Limpador multiuso: marca de fabricante com baixo conhecimento (Uau!); marca
propria com baixo conhecimento (Qualita).

As trés duplas de produtos selecionadas foram utilizadas no experimento para

avaliar o seu grau de reconhecimento e beneficio informativo.

Fase experimental

A fase experimental foi aplicada online, por meio de um site construido de
maneira que houvesse apenas um sentido de navegacgdo. Quando o site era
acessado, surgia uma pagina de boas-vindas, com explicagdes gerais sobre a
pesquisa e um bot&do de continuar.

A segunda pagina continha instrugdes especificas sobre como funcionava o
experimento e um aviso de que era permitido participar apenas uma vez. Para
manter o controle, foi solicitado ao participante nome e e-mail, além de ser feito o
rastreio do IP do computador utilizado. Em todas as paginas do site nao foi permitido

continuar a navegacéao caso houvesse qualquer campo de resposta em branco.
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3.3.1 Experimento

Caso o consumidor decidisse participar do experimento, surgia uma pagina
com um quadro de uma animagao em flash, que consistia em um treinamento (linha
de base) para o experimento em si. Nesta etapa, era verificado se o computador do
participante possuia os requerimentos exigidos para a execugao do aplicativo
(navegador atualizado e flash player), e no caso de nao possuir, 0 participante era
direcionado aos sifes onde poderia executar os downloads dos programas
necessarios. E importante esclarecer que se tratava de programas padrdes, ja
instalados na maioria dos computadores.

O treinamento funcionava exatamente como o experimento, no entanto, ao
invés de embalagens, era apresentada uma coruja e perguntado qual era o animal
exposto. Outra diferenca entre o treinamento e o experimento, € que no treinamento
a animacao em flash ia explicando em detalhes as etapas do experimento e como
proceder. Apds a execucao do treinamento, o experimento se iniciava.

O experimento foi baseado no estudo de Kapferer (1995), no qual ele utilizou
um taquistoscopio para apresentar imagens de produtos em tempos restritos a
fragcbes de segundos, seguido de perguntas sobre o que foi visto, para avaliar a
probabilidade de haver confusédo entre as marcas avaliadas. O experimento original
foi simplificado neste projeto, visando viabilizar sua execugéao online.

No presente projeto, cada embalagem foi apresentada individualmente em
trés intervalos de tempo: 1/60s, 1/15s e 1 segundo, de acordo com a frequéncia
maxima permitida pelos monitores caseiros. Apds cada uma das apresentacoes, era
feita a seguinte pergunta: "O produto apresentado é de qual marca?". Depois de
preenchido o campo de resposta para essa pergunta, o botdo para continuar era
liberado e o participante seguia para a proxima velocidade do mesmo produto.
Assim que respondia as trés velocidades da mesma embalagem, o mesmo
procedimento se repetia para a préxima marca, e assim sucessivamente até que as
seis embalagens fossem avaliadas.

Visando reforgar a randomizacdo da amostra da pesquisa, estabeleceram-se
dois grupos de respostas, para os quais os participantes foram alocados

aleatoriamente. Os grupos se diferenciavam na sequéncia da apresentagdao dos
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produtos, sendo que o Grupo 1 avaliou a seguinte ordem de produtos: A, A', B, B', C
e C'; e 0 Grupo 2 a seguinte: A', A, B', B, C'e C.

E preciso esclarecer que, antes da divulgacdo do site, foram feitos testes
pilotos com professores da Universidade de Brasilia (UnB), experientes em métodos
experimentais, e com alunos de graduagédo e mestrado em administragdo, também
da UnB. Em vista de algumas dificuldades obtidas no teste piloto, foi criada a sesséo
de pré-teste antes do experimento, o que funcionou como um treinamento para a

realizacao do experimento em si.

3.3.1.1Questionario de impulsividade

Apds a conclusdo do experimento, os participantes eram direcionados para
um questionario de impulsividade: o BIS-11 (Anexo A), décima primeira versao do
questionario desenvolvido por Ernst Barrat.

O BIS-11 é uma escala de autopreenchimento composta por 30 itens
relacionados a manifestagdes da impulsividade. O sujeito deveria analisar cada um
dos itens considerando o seu préprio comportamento, e classifica-lo de acordo com
uma escala do tipo Likert de quatro pontos, a saber: 1 = raramente ou nunca; 2 = de
vez em quando; 3 = com frequéncia; 4 = quase sempre/sempre. A pontuacdo da
escala varia de 30 a 120 pontos, e altos escores indicam a presenca de
comportamentos impulsivos.

Além de um escore global, o BIS-11 permite o calculo de escores parciais
referentes a trés subdominios da impulsividade, sendo eles: a) motor - impulsividade
motora esta relacionada a nao inibicdo de respostas incoerentes com o contexto
(tens 2, 3, 4, 16, 17, 19, 21, 22, 23, 25 e 30%); b) atencional - impulsividade
relacionada a tomada de decisao rapida (itens 6, 5, 9%, 11, 20%, 24, 26, 28) e c) falta
de planejamento - engloba comportamentos orientados para o presente (itens 1*, 7%,
8*, 10%, 12*, 13*, 14, 15% 18, 27, 29*), considerando que itens marcados com *
recebem escore inverso para o calculo dos escores parciais e totais.

Evidéncias de validade do BIS-11 foram obtidas nos estudos desenvolvidos
por Patton et al. (1995), em uma amostra composta por 412 universitarios, 248

pacientes psiquiatricos e 73 presidiarios do sexo masculino. Os resultados da
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analise fatorial exploratdria pelo método dos componentes principais e rotagao
obliqua identificaram seis fatores de primeira ordem e trés fatores de segunda
ordem, dois deles semelhantes ao modelo tedrico. Os indices de consisténcia
interna foram altos e variaram entre 0,79 e 0,82, considerando cada uma das
amostras. Por fim, a andlise de variancia univariada indicou que os grupos se
diferenciam quanto as medidas de impulsividade (F = 27,49; p < 0,001); os
universitarios apresentam escores mais baixos em relagdo aos pacientes
psiquiatricos e aos presidiarios.

No tratamento das repostas obtidas no presente estudo, incluindo os 531
participantes, foi utilizada a mesma analise de componentes principais e rotacao
obliqua, verificando-se 6 fatores de primeira ordem (KMO = 0,84; p < 0,01) com
Eigenvalue maior que 1, cargas fatoriais maiores que 0,35, entretanto, alguns dos
fatores apresentaram Alphas de Cronbach maiores que 0,6. A partir desse resultado
foi feita uma nova analise, na qual se encontrou um fator de segunda ordem (KMO =
0,73), com Alpha de Cronbach igual a 0,806. A ele foi denominado fator geral de
impulsividade. Essa variavel foi utilizada para as analises do estudo, com ANCOVA

de medidas repetidas.

3.3.1.2 Dados socioeconémicos e declaragao das experiéncias de compra

Na ultima etapa do site, foram coletados os dados socioecondémicos do

participante, conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Dados socioecondmicos

Sexo 41,6% masculino

Idade Média = 31 anos (DP =11)

Escolaridade Mediana = Superior completo

Cidade de residéncia 70% no Distrito Federal

Renda mensal individual Mediana = de R$ 2.500,01 a R$ 3.000,00
Periodicidade que vai ao supermercado Mediana = 2 vezes por més

Fonte: A autora.
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Nessa ultima fase, também foi solicitado relato da frequéncia de consumo
relacionado aos produtos testados no experimento. Foi perguntado se o participante
havia comprado o produto 1 (de qualquer marca) no ultimo més e qual a frequéncia
média de compra desse produto. A seguir, o participante foi indagado sobre o grau
de conhecimento (0 — desconhego, 3 — conheg¢o muito) e o grau de qualidade da
marca A e A' do produto 1 (0 — sem opinido, 3 — alta qualidade). A mesma sequéncia
de perguntas foi feita com relagdo aos produtos 2 e 3, e suas respectivas marcas. A

média das respostas a essas perguntas estao descritas na Tabela 2.

Tabela 2 - Comportamento de compra

Desinfetante pinho Sobremesa de chocolate L|mp_a'dor
multiaso
Pinho Sol Pinho Bril Danette Vigor Uau!  Qualita
Cqmprou no ultimo 55.7% 26.4% 58.9%
més
Frequéncia media de 0,5 x/més <0,5 x/més 0,5 x/més
compra
MCQ* 59 3,3 7.4 2,3 1,8 21

* Medida de Conhecimento e Qualidade. Valores variam entre O e 3.
Fonte: A autora.

Finalizada essa etapa, o participante foi direcionado para uma pagina de
agradecimento pela participagao, na qual constavam, ainda, o contato da autora da

pesquisa e um pedido de divulgagao do experimento para outras pessoas.

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA E DE ANALISE DE DADOS

A coleta dos dados foi feita online, com a divulgagcdo do link do site

(www.muraldaunb.com.br/questionario) via e-mail, Twitter e no préprio site Mural da

UnB. O periodo de coleta foi durante o més de dezembro de 2010. Visando atingir o
numero amostral desejado, promoveu-se o0 sorteio de um cheque-presente da loja
Fnac, no valor de R$ 150,00, aos individuos que concluiram o experimento.

Todas as informagbes fornecidas pelos participantes, mais IP, grupo da

ordem de apresentacdo das imagens e data e hora de inicio e término do
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questionario, foram armazenadas individualmente. Gerou-se uma tabela na qual as
linhas foram caracterizadas pelos participantes e as colunas pelas respostas.

Dessa forma, as colunas se dividiram em: grupo de ordem de apresentagao
das imagens (1 ou 2), nome, e-mail, IP, as 3 respostas da linha de base, as 3
respostas sobre cada uma das 6 embalagens, as 30 respostas do teste de
impulsividade, as informacgdes socioecondmicas, o comportamento de compra dos 3
produtos e suas marcas, data e hora de inicio e término do questionario.

As respostas das marcas das embalagens, que foram coletadas de forma
aberta, foram codificadas como certas (reconhecimento) e erradas (n&o
reconhecimento) para a analise. Neste estudo, consideraram-se corretas as
respostas com referéncia tanto a marca do produto como ao fabricante. Pequenos
erros de ortografia foram relevados (ex.: Danete, em lugar de Danette). Em seguida,
os acertos de cada marca por participante foram somados e divididos pelo total de
acertos possiveis.

A partir das informagdes coletadas, foram desenvolvidas varias analises
utilizando-se técnicas de varidncia e regressao, que objetivavam explicar o
reconhecimento de marcas. Entre essas analises, a apresentada neste estudo foi a
que mais se destacou por sua relevancia.

Para chegar ao resultado desta pesquisa, foi feita, inicialmente, uma analise
de fatores — ou analise de componentes principais (ACP) — com os dados
provenientes do questionario de impulsividade. A analise de fatores lida com
padrées de correlagcdo (DANCEY; REIDY, 2006). Sua forma usual de execugao é
constituir uma amostra de pessoas, na qual cada uma tem um conjunto de valores,
resultados de um certo numero de variaveis observadas, como, por exemplo, as
respostas de um teste. Normalmente, algumas variaveis estdo relacionadas a
outras, enquanto as demais ndo. A analise de fatores observa esses padrdes de
correlagdes. Grupos de variaveis altamente correlacionadas entre si formam um
fator, que é concebido como uma variavel hipotética ao longo da qual os
participantes se diferem, da mesma forma que diferem em uma escala de teste. O
objetivo da analise de fatores € expressar um grande conjunto de variaveis em um
mais manejavel, de modo que outras analises possam ser executas a partir do seu
resultado.

O resultado dessa analise fatorial foi utilizado a seguir como insumo para a

analise de covaridncia de medidas repetidas, e assumiu o papel da covariavel: a
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impulsividade. A variavel independente referiu-se a forca da marca, calculada por
meio da média aritmética da multiplicagcdo do grau de conhecimento, com o grau de
qualidade atribuidos as marcas testadas. Por fim, a variavel dependente — o
fendmeno que a analise se propds a estudar — foi o reconhecimento das marcas.

A analise de covariancia (ANCOVA) de medidas repetidas € similar a analise
de variancia (ANOVA) de medidas repetidas.

Uma ANOVA comum analisa as diferentes fontes de variagdo que podem
ocorrer em um conjunto de valores (DANCEY; REIDY, 2006). O objetivo da ANOVA
€ descobrir se existem diferengas entre as médias de grupos, com isso sendo feito
pelo calculo inicial da média geral, no intuito de verificar o quanto cada média
individual difere da média geral. A variagdo pode se dar entre grupos (diferencas
entre as médias dos grupos de diferentes condi¢des) e dentro dos grupos (diferenca
entre um valor individual e a média do grupo de sua condigao). A variabilidade nos
escores, tanto dentro dos grupos quanto entre os grupos, representa a variancia
total.

A ANOVA de medidas repetidas possui a mesma dindmica de uma ANOVA
comum. Entretanto, na ANOVA de medidas repetidas o mesmo participante é
testado sob todas as condigbes. Dessa forma, pode-se comparar o resultado global
de cada participante com os escores globais dos demais participantes. Isso tende a
fornecer um teste estatistico mais sensivel e com mais eficacia, pois cada
participante serve como seu proprio controle.

O percentual médio de reconhecimento de todas as marcas testadas foi de
62% (DP = 16,5%). Quanto a linha de base (a coruja), a média de reconhecimento
foi superior, equivalendo a 74% (DP = 0,29). A média de impulsividade resultou em
2,09, com desvio padrao de 0,31.

Por ultimo, a ANCOVA de medidas repetidas se da como a ANOVA de
medidas repetidas, com a diferenga de que na ANCOVA ¢ indicado se 0s grupos
diferem em uma variavel dependente (o reconhecimento de marcas) sob a
perspectiva da variavel independente (for¢ga da marca testada), enquanto se mantém
fixos os efeitos da covariavel (impulsividade).

A varidvel da média geral de percentuais de reconhecimento apresentou
normalidade entre os 2 grupos (teste Kolmogorov-Smirnoff), variando entre 1,08 e
1,09, com p maior que 0,05. Além disso, o Box M da igualdade de variancia entre os

grupos nao apresentou significativa (Box M = 27,7; p > 0,05). Porém, o pressuposto
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de esfericidade foi violado (Mauchly's = 0,59; p < 0,01). Logo, foi utilizado um
ajustamento para medidas repetidas univariadas (Greenhouse-Geisser = 0,83).
Como a ordem de exposicao das embalagens aos consumidores nao foi

significativa, priorizou-se relatar os resultados de toda a amostra.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Como resultado principal, obteve-se que 44,9% do reconhecimento se deve a
forgca da marca (F (6,159), p < 0,01). A forca da marca influencia o reconhecimento,
principalmente para marcas fortes, podendo atingir niveis de reconhecimento
superiores ao da linha de base. Isso pode sinalizar que investimento em forga da
marca pode trazer resultados desde o estagio inicial do reconhecimento da marca
pelo consumidor (o estagio em que ele identifica que ja teve contato prévio com a
marca), em especial em situagdes virtuais.

Para alguns consumidores, a impulsividade também parece influenciar o
reconhecimento (Tabela 2), corroborando as conclusdées de Schwabish e Drury
(1984), que sugeriram que individuos com perfil impulsivo apresentam performance
inferior aos reflexivos, em tarefas de inspecao visual. Neste estudo, verificou-se que
4% do reconhecimento pode ser atribuido a impulsividade entre sujeitos (F (1,8), p <
0,01). Estratégias e ferramentas de propaganda, especialmente as online, em
virtude da natureza deste experimento, devem se atentar para o fenbmeno, pois ele
pode alterar o reconhecimento entre os que sao mais impulsivos. No entanto, nota-
se também como a for¢a da marca é consideravelmente mais significativa do que a
impulsividade para o reconhecimento, indicando que uma marca forte € capaz de

sobrepor-se as limitagdes individuais, como a impulsividade.

Tabela 3 - Testes dos efeitos entre sujeitos

Medida: percentual de reconhecimento
Variavel transformada: Média

2

Quadrados n
Fonte Soma dos quadrados do tipo lll Gl médios F Sig. parcial
Intercepto 2,59 1 2,59 114,68 ,00 0,41
Impulsividade 0,17 1 0,17 7,58 ,01 0,04
Erro 3,70 164 0,02

Fonte: A autora.
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Na Tabela 3, é possivel observar a significancia da forgca de uma marca comparada
a outra, em relacdo ao percentual de reconhecimento, assim como a diferenga das
médias de reconhecimento. A marca de alto beneficio informativo (Danette), por
exemplo, ndo foi significativa quando comparada com a linha de base. A diferenca

das médias pode ser observada com mais clareza no Grafico 2.

Tabela 4 - Comparagdes aos pares

Medida: percentual de reconhecimento

95% Confidence interval for

() Forcada (J)Forgcada Difgr_enga das Desvjo difference?
marca marca médias (I-J)* padrao
Lower bound Upper bound
Pinho Sol 0,21 0,04 0,10 0,33
Pinho Bril 0,14 0,03 0,05 0,24
Linha de Danette -0,05 0,03 -0,14 0,04
b
ase Vigor 0,12 0,03 0,03 0,21
Uau! 0,15 0,03 0,05 0,25
Qualita 0,16 0,03 0,07 0,25
Pinho Bril -0,07 0,04 -0,20 0,055
Danette -0,27 0,03 -0,36 -0,17
Pinho Sol
(Média) Vigor -0,09 0,03 -0,19 0,01
Uau! -0,06 0,03 -0,16 0,04
Qualita -0,05 0,03 -0,16 0,05
Danette -0,19 0,03 -0,29 -0,09
Pinho Bril Vigor -0,02 0,03 -0,12 0,08
(Média)
Uau! 0,01 0,03 -0,09 0,11
Qualita 0,01 0,03 -0,07 0,11
Vigor 0,18 0,03 0,09 0,26
Danette
(Alta) Uau! 0,20 0,03 0,12 0,29
Qualita 0,21 0,03 0,13 0,29
Vigor Uau! 0,03 0,02 -0,05 0,10
Bai
(Baixa) Qualita 0,04 0,02 20,04 0,11
Uau! .
(Baixa) Qualita 0,01 0,02 -0,07 0,09

* A diferenca entre as meédias é significativa no nivel de 5%.
Fonte: A autora.
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Grafico 2 - Médias percentuais do reconhecimento de marcas
Fonte: a autora

O Gréfico 2 apresenta o grau de reconhecimento no eixo Y e a variagao da
forca da marca no eixo X por ordem crescente de medida de qualidade e
conhecimento, sendo que o primeiro item trata-se da linha de base.

Apesar de ter atingido niveis forgca média, o baixo reconhecimento do produto
Pinho Sol se deve ao fato de que houve muita confusdo quanto a origem da marca,
que foi atribuida a Bombril (59% de todos os erros), quando na verdade seu
fabricante é a Colgate-Palmolive.

Nota-se também o quanto o reconhecimento da marca Danette é superior ao
da linha de base (coruja). Isso demonstra como o posicionamento nitido de um
elemento que identifique a marca (vide imagem do Danette, Apéndice A), associado
a uma marca forte, pode superar o reconhecimento de um animal comum, idéia que
corrobora os estudos de Franzen (1994) sobre comerciais de televisao.

E possivel inferir dos resultados que o investimento para se fortalecer uma
marca, por meio do aumento dos graus de qualidade e conhecimento dela, é
recompensado pelo seu alto reconhecimento. Dessa forma, mesmo individuos
impulsivos sdo capazes de obter alta performance no reconhecimento, evitando

confusdes de marca e potencializando sua ligagdo com ela.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Os resultados da pesquisa apontam que os dois objetivos especificos foram
cumpridos, demonstrando que tanto a forca da marca como a impulsividade estao
relacionadas com o reconhecimento de marcas. Verificou-se que a forca da marca
tem impacto significativo no reconhecimento, conforme o esperado, enquanto a
impulsividade se deu significativa apenas quando comparada entre sujeitos. Assim,
pode-se confirmar as suposi¢des tedricas (FOXMAN; BERGER; COTE, 1992) de
que a impulsividade, mesmo que levemente, esta associada ao reconhecimento e,
portanto, interfere também na confusao de marcas.

As contribuicbes desse trabalho se devem, principalmente, ao fato de provar
empiricamente o que se supunha em relacdo ao reconhecimento. Até entado, nio se
podia afirmar com teor cientifico que a impulsividade esta relacionada ao
reconhecimento, e nem o quanto a forca da marca poderia intervir. Dessa forma, o
presente estudo corrobora as crencas anteriores e da suporte a futuras pesquisas na
area.

Uma das limitagdes do estudo, entretanto, foi o modelo de questionario
utilizado para a medi¢cao da impulsividade. Em questionarios se mede a impressao
que o individuo tem de si mesmo, o que pode diferir de individuo para individuo,
mesmo que o estilo cognitivo seja o mesmo. Por meio de testes como o Matching
Familiar Figures Test (MFFT), no qual se observa o comportamento dos
participantes de modo padronizado, seria possivel obter um resultado mais fidedigno
de impulsividade.

Outro ponto que deve ser levado em consideragao, € que o experimento foi
executado de forma virtual, com as apresentacdes das marcas feitas em monitor.
Isso significa que, no contexto de compra real, no qual o consumidor visita a loja
pessoalmente e avalia as marcas disponiveis, pode haver diferencas tanto no
reconhecimento das marcas (mesmo que observadas pelo mesmo intervalo de
tempo permitido no experimento) como na forga atribuida a elas. Para o universo de
compras online, no entanto, os resultados alcangados por este trabalho parecem ser
bastante confiaveis.

Em futuras pesquisas, sera bastante proveitoso testar como se da o

reconhecimento, em diferentes marcas, de uma mesma categoria de produtos, ao
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mesmo tempo em que se obtém o orgamento histérico de marketing destinado a
cada uma dessas marcas. Esses dados tornariam possivel mensurar o quanto de
verba, em média, € necessario para aumentar um ponto percentual no
reconhecimento, determinando, por conseguinte, com quanto investimento se
alcanga ou ultrapassa a marca concorrente.

Uma abordagem distinta seria avaliar como outros estilos cognitivos do
consumidor, além da impulsividade, interferem no reconhecimento, tais como
dependéncia de campo, escala de diferenciacdo e nivelamento. Assim se entenderia

melhor como se da a dindmica do reconhecimento de marcas no nivel individual.
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APENDICE A - IMAGENS DOS PRODUTOS SELECIONADOS

Figura 3 - Sobremesa lactea cremosa sabor chocolate (iogurte)

Figura 4 - Limpador multiiso



APENDICE B - IMAGENS DO SITE DO EXPERIMENTO

1200 (oo permenat -\

€« > C [@ www.muraldaunb.com.br/questionario/ {}J X/
Q:' Google Facebook M Twitter &7 Hotmail ﬂ Apple » E Other Bookmarks
Bem-vindo!

Esta pagina foi criada para a aplicagdo de um projeto experimental da pesquisadora Nathalia Kelday sob
orientacdo do professor Dr. Rafael Porto da Universidade de Brasilia. O objetivo da pesquisa é avaliar
como os consumidores brasileiros percebem imagens de objetos.

O teste tem duracdo média de 8 minutos. Por favor, seja sincero em sua resposta. Sua participacdo é
muito importante para o desenvolvimento e incentivo da pesquisa.

Caso complete todas as etapas, além de colaborar com 2 validagdo dos dados, vocé concorrerd 2 um
vale-presente da Fnac no valor de R$ 150,00. Clique aqui para ver o regulamento.

Continuar

Reportar erro <> BE

A’

Figura 5 - Pagina inicial

1000 oo mprmenat-rec N

€« > C [@ www.muraldaunb.com.br/questionario/?pagina=instrucoes i}'} X
*§ Google Facebook M Twitter &7 Hotmail | | Apple » [ ] Other Bookmarks
Instrugoes

Vocé terd que avaliar 6 figuras em 3 intervalos de tempo diferentes cada uma, que serdo 1/60s, 1/15s e
1s.

Ao comando de um clique, aparecerd na tela uma imagem na 12 velocidade, seguida da pergunta: O
produto apresentado € de qual marca?

Vocé terd 50 caracteres para responder 2 pergunta de modo livre. Depois de respondido, clique em
continuar para ver 2 imagem novamente em um intervalo de tempo maior.

0 mesmo processo serd repetido para as outras imagens.

Importante

Para que o teste tenha validade, vocé podera participar apenas 1 vez.

Nome completo:

E-mail:

Quando estiver pronto para iniciar, clique no botdo abaixo:

Iniciar Experimento

Reportar erro Q ..

A'

Figura 6 - Pagina de instrugdes
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|0.0.0) 1 e pmmerst- e\

€« > C [@ www.muraldaunb.com.br/questionario/?pagina=teste

RN

7:' Google Facebook M Twitter &7 Hotmail | | Apple

» i Other Bookmarks

Pré-teste

Atencao!

Antes de iniciar com o
experimento, gostariamos
que vocé fizesse um teste
com aimagem que serd
apresentada na parte
esquerda deste quadro para
se familiarizar com o
método da pesquisa.

Ao clicar o botdo para iniciar

o teste, esteja bastante
atento ao box ao lado.

[ Inicerteste |

Reportar erro

Figura 7 - Pré-teste 1

€ N5

[ Projeto Experimental - Perc:

€« > C [@ www.muraldaunb.com.br/questionario/?pagina=teste

%A

7:' Google Facebook

3 Twitter  £7 Hotmail || Apple

» ﬁ Other Bookmarks

Pré-teste

Reportar erro

€ S5

é,

Figura 8 - Pré-teste 2
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[7) Projeto Experimental - Perce

€ 2 C © www.muraldaunb.com.br/questionario/?pagina=experimento w
\ |

-:,. Google Facebook M Twitter ’f Hotmail ﬂ Apple » E Other Bookmarks

Experimento

Experimento

Agora que vocé ja sabe como
o teste funciona, esta apto a
realizar o experimento.

Quando estiver pronto,

cligue no botdo para iniciar a
12 imagem (sdo 6 ao todo).

| Iniciar 1° imagem |

Reportar erro <> BE

Figura 9 - Experimento 1

1000 oo xpenmenat - pecc NG

€ > C [@www.muraldaunb.com.br/questionario/?pagina=experimento {};’] X

E:‘ Google Facebook M Twitter '4' Hotmail UAppIe » ﬁ Other Bookmarks

Experimento

Reportar erro <> BE

A,

Figura 10 - Experimento 2
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€« > C [@ www.muraldaunb.com.br/questionario/?pagina=experimento iﬁ’] X

-:‘ Google [ Facebook M Twitter &7 Hotmail ﬂ Apple » Other Bookmarks

Experimento

Imagem 1

0 produto
apresentado é de
qual marca?

|

Continuar

Reportar erro < NE

]

Figura 11 - Experimento 3

[ Projeto Experimental - Perc:

€« > C 1 () www.muraldaunb.com.br/questionario/?pagina=questionario bk ] X
-:' Google Facebook 3 Twitter &7 Hotmail ﬂ Apple T moodle UnB » Other Bookmarks
[a
2] .
Responda o questiondrio a seguir:
1. Eu planejo tarefas cuidadosamente.
(O Raramente ou nunca O De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/semp|
2. Eu faco coisas sem pensar.
O Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/sempre
3. Eu tomo decisdes rapidamente.
O Raramente ou nunca O De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/sempre
4. Eu sou despreocupado (confio na sorte, "desencanado”).
(O Raramente ou nunca O De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/sempre
5. Eu ndo presto atencdo.
(O Raramente ou nunca O De vez em quando (O Com frequéncia () Quase sempre/sempre
6. Eu tenho per que se |
(O Raramente ou nunca O De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/semp|
7. Eu planejo viagens com bastante antecedéncia.
O Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/sempre
8. Eu tenho autocontrole.
O Raramente ou nunca O De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/sempre
9. Eu me concentro facilmente.
(O Raramente ou nunca O De vez em quando (O Com frequéncia () Quase sempre/sempre
10. Eu e izo (poupo)
(O Raramente ou nunca (O De vez em quando (O Com frequéncia () Quase sempre/sempre
11. Eu fico me contorcendo na cadeira em pecas de teatro ou palestras.
(O Raramente ou nunca O De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/semp|
12. Eu penso nas coisas com cuidado. |-
(O Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/sempre v
A

Figura 12 - Questionario de impulsividade
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[ Projeto Experimental - Perc:

€ > C [@ www.muraldaunb.com.br/questionario/?pagina=informacao sﬁfl L §

-:‘ Google Facebook M Twitter ﬂ Hotmail U Apple /1 moodle UnB » Other Bookmarks
|a
|

Dados Socioeconémicos e Comportamento de Compra

Sexo: () Masculino O Feminino Data de nascimento: /|

Escolaridade: [ --- ] Cidade de residéncia:

Renda mensal individual: | -~ D)

Periodicidade que vai 20 supermercado: [ -——- 5]

Produto 1: Desinfetante
Comprou Desinfetante (qualquer marca) no ultimo més?

Osim O No

Qual 2 sua freqliéncia média de compra de Desinfetante?

Pinho Sol
Qual o seu grau de conhecimento da marca Pinho Sol?
(O Desconheco () Conheco pouco () Conheco medianamente () Conhego muito

Qual o grau de qualidade da marca Pinho Sol?
() Sem opinido (O Baixa qualidade (O Média qualidade O Alta qualidade

Pinho Bril
Qual o seu grau de conhecimento da marca Pinho Bril?
(O Desconheco () Conhego pouco () Conheco medianamente () Conhego muito

Qual o grau de qualidade da marca Pinho Bril?
() Sem opinido (O Baixa qualidade (O Média qualidade O Alta qualidade

Figura 13 - Dados socioecondmicos e comportamento de compra

[ Projeto Experimental - Perce

« > C [@ www.muraldaunb.com.br/questionario/?pagina=fim 'iﬁg‘j X
-:' Google Facebook M Twitter a Hotmail UAppIe » Other Bookmarks

Obrigada por sua participagao!

A partir de agora vocé estd elegivel para ganhar um Cheque-Presente da Fnac no valor de R$ 150,00.

Por favor, 2jude a divulgar o site para seus amigos e familiares. Quanto mais pessoas participarem,
melhor serd para a precisdo dos resultados.

A integra da pesquisa poderd ser solicitada para 0 e-mail nathyk@hotmall.com e estara disponivel a
partir de marco de 2011.

Reportar erro <> BE

/

Figura 14 - Pagina de agradecimento



ANEXO A — BARRAT IMPULSIVENESS SCALE (BIS-11)

1. Eu planejo tarefas cuidadosamente.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
2. Eu fago coisas sem pensar.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
3. Eu tomo decisbes rapidamente.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
4. Eu sou despreocupado (confio na sorte, “desencanado”).

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
5. Eu ndo presto atengao.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
6. Eu tenho pensamentos que se atropelam.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
7. Eu planejo viagens com bastante antecedéncia.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
8. Eu tenho autocontrole.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
9. Eu me concentro facilmente.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
10. Eu economizo (poupo) regularmente.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
11. Eu fico me contorcendo na cadeira em pecgas de teatro ou palestras.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
12. Eu penso nas coisas com cuidado.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre

44



45

13. Eu fago planos para me manter no emprego (eu cuido para ndao perder o meu
emprego).

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
14. Eu falo coisas sem pensar.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
15. Eu gosto de pensar em problemas complexos.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
16. Eu troco de emprego.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
17. Eu ajo por impulso.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre

18. Eu fico entediado com facilidade quando estou resolvendo problemas

mentalmente.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
19. Eu ajo no “calor” do momento.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
20. Eu mantenho a linha de raciocinio (“ndo perco o fio da meada”).

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
21. Eu troco de casa (residéncia).

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
22. Eu compro coisas por impulso.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
23. Eu s6 consigo pensar em uma coisa de cada vez.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
24. Eu troco de interesses e passatempos (“hobby”).

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
25. Eu gasto ou compro a prestagdo mais do que ganho.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia () Quase sempre/Sempre
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26. Enquanto estou pensando em uma coisa, € comum que outras ideias me

venham a cabeg¢a ao mesmo tempo.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia

27. Eu tenho mais interesse no presente do que no futuro.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia
28. Eu me sinto inquieto em palestras ou aulas.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia
29. Eu gosto de jogos e desafios mentais.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia
30. Eu me preparo para o futuro.

() Raramente ou nunca () De vez em quando () Com frequéncia

() Quase sempre/Sempre

() Quase sempre/Sempre

() Quase sempre/Sempre

() Quase sempre/Sempre

() Quase sempre/Sempre



