~

Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administracdo, Contabilidade e Gestdo de Politicas Plblicas

Departamento de Administracao

DANIEL MACHADO DE AGUIAR

O efeitoda declaracéo do posicionamento utilitario ou simbolico e
da entrada da marca no mercado sobre a efetividade do
posicionamento e o valor da marca: um experimento com

aplicativos de delivery

Brasilia— DF
2020



DANIEL MACHADO DE AGUIAR

O efeito da declaragao do posicionamento utilitdrio ou simbolico e da entrada da marca
no mercado sobre a efetividade do posicionamentoe o valor da marca: um experimento

com aplicativos de delivery

Monografiaapresentadaao Departamento de
Administracdo como requisito parcial a
obtencdo do titulo de Bacharel em

Administracéo.

Professor Orientador: Doutor, Rafael

Barreiros Porto

Brasilia— DF
2020



DANIEL MACHADO DE AGUIAR

O efeito da declaragao do posicionamento utilitdrio ou simbdlico e da entrada da marca
no mercado sobre a efetividade do posicionamentoe o valor da marca: um experimento

com aplicativos de delivery

A Comissdo Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de Concluséo do

Curso de Administragdo da Universidade de Brasiliado aluno

DANIEL MACHADO DE AGUIAR

Doutor, Rafael Barreiros Porto

Professor-Orientador

Doutora, Carla Peixoto Borges Doutora, Eluiza Alberto de Morais Watanabe

Professora-Examinadora Professora-Examinadora

Brasilia, 08 de julho de 2020



AGRADECIMENTOS

Agradecer a Deus por esse momento, nada
concretizaria se ndo fosse sua vontade.

A minha mie e ao meu pai, por todo carinho e
educacdo que me deram, por se orgulharem sempre
de todas as minhas conquistas.

Ao0s meus irmaos, por todo apoio, companheirismo
e, principalmente, mostrar se vocé quer algo, vocé
tem que batalhar para conquistar.

Ao professor Rafael, pelo empenho e
acompanhamento durante a execucdo da pesquisa,
sempre proativo e disposto a ajudar.

A todos meus professores que fizeram parte desse
longo caminho importante na minha vida.

Ao grupo Experimenta pelas contribuicdes na
construcdo dessa pesquisa.

Por fim, a todos os participantes da pesquisa que
dedicaram um tempo de sua vida para colaborar na

pesquisa.



RESUMO

As empresas concorrem em mercados altamente competitivos, onde marcas enfrentam
dificuldades em criar diferenciais sobre seus concorrentes. Com isso, as marcas buscam
estabelecer associacOes apropriadas na mente dos consumidores para diferenciarem-se das
marcas concorrentes. Contudo, exposicdo de marcas com diferentes tempos de entrada no
mercado e com posicionamentos diferentes tém proporcionado variagdes na efetividade do
posicionamento e no valor da marca. A presente pesquisa procurou avaliar a declaracdo do
posicionamento utilitario ou simbdlico sobre os efeitos cognitivos na memaria e no valor da
marca por parte dos consumidores. Utilizando delineamento experimental entre sujeitos (2x2),
tendo a declaragdo do posicionamento e a entrada da marca como variaveis manipuladas e a
lembranga do conteddo, mudanca na atitude e a mudanca no valor da marca como variaveis
dependentes. Os resultados demonstraram um efeito direto da declaracéo do posicionamento na
lembranca do contetdo e na disposicdo a pagar preco premium, quando a mensagem da
declaracdo do posicionamento é utilitaria, maior ser4 a lembranca do conteddo pelos os
consumidores, enquanto com a declaracao do posicionamento simbdlica, mais os consumidores
estdo dispostos a pagarem precos mais elevados. A ordem de entrada da marca moderou a
relacdo da declaragdo do posicionamento com a dimensédo de qualidade percebida. A pesquisa
pode auxiliar na construcao e gerenciamento do posicionamento de marcas novas e atuantes no
mercado.

Palavras-chave: Posicionamento. Efetividade do posicionamento. Declaragdo do

posicionamento. Valor da marca. Experimento.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizagéo

Sabe-se que atualmente em diversas categorias as empresas lidam com mercados
altamente competitivos, onde enfrentam dificuldades de criar produtos com diferenciais
substanciais em relagdo aos seus concorrentes. Contudo, partindo de mercados altamente
competitivos e repletos de ofertas, as marcas buscam identificar as associagfes que devem ser
direcionadas na mente dos consumidores para se diferenciarem em relacdo as marcas
concorrentes (Jun & Park, 2017) e fazem isso empregando o posicionamento de marca.
Geralmente, as marcas sdo semelhantes em termos funcionais e é importante que 0s
profissionais de marketing criem uma posicéo diferenciadana mente do consumidor em relagéo
aos concorrentes (Dawes, 2017).

Em vista disso, o posicionamento € integrado com as comunicagdes de marketing para
alinhar as percepcdes dos consumidores com a identidade da marca e fornecer um significado
na mente dos consumidores (Lee, Kim, & Won, 2018). A efetividade do posicionamento é a
extensdo de como um produto da marca é percebido, ocupando uma posicao diferenciada,
favoravel e credivel na mente dos consumidores (Fuchs & Diamantopoulos, 2012; Sair &
Shoaib, 2014). Além disso, espera-se que o posicionamento efetivo modele as preferéncias dos
consumidores (Keller, 2003; Schiffman & Kanuk, 2009) e seja capaz de gerar uma alta lealdade
do consumidor, e, consequentemente, afete o valor da marca baseado no consumidor e a
intencdo de compra (Fuchs & Diamantopoulos, 2010). Por outro lado, é essencial entender a
importancia da entrada da marca no mercado haja vista que pode estar relacionado com a
efetividade do posicionamento uma vez que as primeiras marcas de categorias podem garantir
um lugar especial na mente dos consumidores (Ries & Trout, 2006). Dessa forma, investigar
essa possivel afirmagcdo como determinante para efetividade do posicionamento em uma
categoria de aplicativo de delivery de comida, avaliando uma marca tradicional e nova nesse
mercado.

Como relatado acima, o consumer based brand equity (CBBE) é resultante do
posicionamento na mente dos consumidores, com seus conjuntos de associacdes estabelecidas
para diferenciar a marca e estabelecer superioridade competitiva (Keller, 1993; Keller,
Sternthal, & Tybout, 2002; Kapferer, 2004; Anselmsson, Burt, & Tunca, 2017). Para tanto, o
CBBE ¢ baseado nas reacdes atitudinais dos consumidores e implicacdes do uso da marca

(Keller, 2016), além disso, € um construto multidimensional (Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo
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& Donthu, 2001; Christodoulides, Cadogan, & Veloutsou, 2015). Diversos estudos
contribuiram paraa formacéo das seis dimensdes do CBBE, sendo elas: conhecimento da marca,
imagem associada, exclusividade, qualidade percebida, lealdade e disposi¢cdo a pagar prego
premium (Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Yoo & Donthu, 2001,
Netemeyer et al., 2004; Porto, 2018). Dessa forma, o entendimento do efeito do posicionamento
sobre as dimensdes do CBBE ¢ fundamental para compreender as altera¢des nos indicadores
acarretando na melhor tomada de deciséo dos gestores para construcdo da identidade da marca.

O conhecimento da marca abrange o nivel de consciéncia e de associacdo a um de
conjunto de imagens, essa consciénciaenvolve dois aspectos, 0 reconhecimento e a lembranca
da marca (Keller, 1993; Keller, 2016). A lembranca é a capacidade de manter a marca
juntamente com as associag¢@es desenvolvidas a partir do posicionamento namemoria (Tavares,
1998). Além disso, essa lembranca da marca € uma etapa prévia para que 0s consumidores
julguem as associacdes referentes a imagem da marca (Keller, 1993). Assim, a imagem da
marca e caracterizada pela forca de diferentes tipos de associagcfes acerca da marca na memaoria
do consumidor (Keller, 1993; Keller, 2016), isto &, associacOes criadas pelo posicionamento na
mente dos consumidores. Desse modo, a imagem pode ter atitude positiva ou negativa do
consumidor (Porto, 2018), a medida que criem associacdes favoraveis, fortes e Unicas irdo
beneficiar o valor da marca (Aaker, 1998; Shimp, 2002). A atitude permite compreender o
julgamento dos consumidores a respeito das marcas.

Nesse contexto, percebe-se evidéncias de que o posicionamento influencia o
conhecimento e a imagem da marca, mas qual seria o efeito do posicionamento nas outras
dimensdes atitudinais do CBBE. Nesse caso, torna-se importante averiguar o efeito do
posicionamento nas dimensdes do valor da marca e também a sua efetividade na mente dos
consumidores decorrentes de exposi¢do do consumidor a anuncio publicitario. Dessa forma,
utilizar a lembranga da marca para mensurar a efetividade do posicionamento e a atitude para
captar os julgamentos feitos pelos consumidores diante dos posicionamentos empregados na
pesquisa. Ademais, o estudo propde relacionar diferentes tipos de posicionamentos com a
efetividade na mente dos consumidores e com o valor da marca baseado nos consumidores.

Em suma, compreender o efeito do posicionamento na mente dos consumidores pode
auxiliar os gestores no momento da criacdo da identidade da marca, principalmente, quando
precisa desenvolver a estratégia de posicionamento da marca. Assim, o entendimento da
interferéncia do posicionamento em cada dimensédo do CBBE contribui para a tomada de

decisdo dos gestores, podendo verificar se a marca tornou-se mais conhecida, se a imagem da



13

marca melhorou, se a qualidade percebida aumentou, se 0s consumidores estdo mais leais e

também se os consumidores estdo mais dispostos a pagarem pre¢os mais elevados.

1.2 Formulacgéo do problema

No ambito do marketing existem diversos estudos sobre posicionamento, efetividade do
posicionamento e valor da marca devidamente estruturados e desenvolvidos (Aaker, 1996; Yoo
et al., 2000; Yoo, & Donthu, 2001; Foxall, 2004; Ries & Trout, 2006; Keller, 2003; Keller,
2016). Porém, é importante enfatizar que o posicionamento quando comparado a outros
assuntos como efetividade do posicionamento, valor da marca e diferentes posicionamentos
com beneficios utilitarios e simbolicos ainda é pouco explorado no marketing. Ainda, percebe-
se a tendénciadas pesquisas em investigar as tematicas utilizando o método experimental para
constatar as relagdes causais, assim possibilitando mais precisdo nos resultados encontrados
(Mello, Ledo, Neto, & Vieitez, 2008; Wang, Zhang, & Ouyang, 2009; Fuchs &
Diamantopoulos, 2010; Fuchs & Diamantopoulos, 2012; Haase, Wiedmann, Bettels, & Labenz,
2018 Porto & Dias, 2018). Portanto, a relevancia desse tipo de pesquisa quando se consideraa
preferéncia dos periddicos por estudos experimentais, principalmente aqueles focados no
comportamento do consumidor (Hernandez, Basso, & Brandéo, 2014).

Apesar da existéncia de diversos estudos sobre posicionamento e efetividade do
posicionamento, embora essa tematica esteja no contexto académico a bastante tempo, porém,
quando confrontado a outros assuntos do branding é possivel ver um caréncia de estudos acerca
de posicionamento e valor da marca, ainda mais quando se propde colocar outros elementos
comportamentais no posicionamento, tais como: beneficio utilitarioe simbdlico (Ries & Trout,
2006; Mello et al., 2008; Wang et al., 2009; Fuchs & Diamantopoulos, 2010; Fuchs &
Diamantopoulos, 2012). Além disso, quando é procurado assuntos relacionados a efetividade
de posicionamento em periodicos estrangeiros sdo encontrados estudos relacionados, mas
quando é buscado esse assunto em periodicos brasileiros sdo encontrados poucos estudos
relacionados com a tematica.

Nesse sentido, pesquisas experimentais encontradas e selecionadas a respeito de
posicionamento para a problematizacdo da pesquisa discutiam acerca de efetividade do
posicionamento ou era relacionado de alguma forma com a tematica. Na pesquisa de Mello,
Ledo, Neto e Vieitez (2008) propuseram analisar a efetividade da propaganda a partir das éticas
das dimensdes da marca (funcional e simbdlica) e dos atributos do produto (intrinseco e

extrinseco). Dessa maneira, 0s resultados indicaram que produtos com altos graus de
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funcionalidade e simbolismo produzem andncios mais efetivos quando focalizam atributos
intrinsecos. Ja Haase, Wiedmann, Bettels e Labenz (2018) desenvolveram um experimento com
0 objetivo de examinar a efetividade do conteudo publicitdrio que compreende textos
(mensagens sensoriais, funcionais e simbolicas) e figuras (imagem do produto) na avaliagdo de
produtos alimenticios, os resultados indicam que a efetividade do anincio aumenta com a
complementaridade dos dois elementos publicitarios (textos e imagens).

Ja pesquisas relacionadas propriamente com a efetividade do posicionamento avaliaram
a efetividade com diversas perspectivas. Fuchs e Diamantopoulos (2010), propuseram analisar
a efetividade de estratégias de posicionamento na perspectiva do consumidor, os resultados
mostraram que o tipo de estratégia do posicionamento adotada interfere na efetividade e, ainda,
demostram que nenhuma estratégia supera as outras estratégias em todas as dimensdes.
Posteriormente, Fuchs e Diamamtopolous (2012) apresentaram uma nova abordagem para
avaliar a efetividade do posicionamento a partir da operacionalizacdo de um construto
multidimensional baseado no consumidor, capturando dimensdes conceitualmente relevantes
para a efetividade do posicionamento no nivel holistico do produto, os resultados indicam a
capacidade da medida de prever com éxito as varidveis do comportamento do consumidor.
Ademais, Porto e Dias (2018) realizaram um experimento com objetivo de investigar a
efetividade da declaracdo do posicionamento na geracdo de conhecimento da marca em
contexto competitivo. Logo, resultou na possibilidade de visualizar que o posicionamento
mostrou ser mais efetivo para marcas menos conhecidas.

Diante desse cenario, esta pesquisa propde complementacdo com investigacdo de
lacunas e sugestdes observadas nesses estudos, pois foi possivel observar que poucos estudos
propGem averiguar as mudancas em variaveis cognitivas derivados do posicionamento da
marca. Essas mudancas cognitivas sdo as alteragdes nos pensamentos dos consumidores sobre
determinado objeto (Fishbein & Ajzen, 1975; Lacerda, 2007). Dessa forma, avaliar a
efetividade do posicionamento a parir dos efeitos cognitivos na memoria (lembranca do
conteudo e mudanga na atitude do consumidor), bem como investigar os efeitos cognitivos
gerados na mudanca da percepcédo de valor da marca. Além disso, utilizar o CBBE composto
por seis dimensdes atitudinais dos consumidores para entender os efeitos gerados a partir da
declaracdo do posicionamento e a ordem de entrada da marca anunciante no mercado. Ainda
mais, testar a ordem de entrada da marca anunciante no mercado como possivel determinante
para efetividade do posicionamento. Desse modo, sera que na categoria de aplicativos de
delivery ocorre a situagdo em que a primeira marca garante um lugar especial na mente dos

consumidores (Ries & Trout, 2006). Como também, observar o efeito de cada indicador do
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valor da marca atribuido pelos consumidores de marcas reais, afinal nessa pesquisa esta sendo
utilizadas duas marcas existentes de aplicativo de delivery.

Além do mais, esse estudo buscou utilizar contribuicdes do Modelo da Perspectiva
Comportamental de Foxall (2010) acerca de consequéncias para o consumidor do uso da marca
com beneficios utilitarios e simbolicos, esse modelo comportamental esta mostrando evidéncias
determinantes dos beneficios programados pelas marcas para analisar o valor da marca em
categorias de produtos (Oliveira-Castro et al., 2008; Pohl & Oliveira-Castro, 2008; Oliveira-
Castro, Foxall, Yan, & Wells, 2011). Assim, complementando pesquisas que utilizaram
dimensdes da marca (funcional e simbdlica) ou mensagens (sensoriais, funcionais e simbolicas)
na comunicacdo, mas agora utilizando contribuicbes de Foxall (2010) sobre beneficios
programados pelas as marcas, esses beneficios sao utilitarios e simbdlicos.

Portanto, a presente pesquisa busca investigar o efeito da declaragcéo do posicionamento
utilitario ou simbolico sobre os efeitos cognitivos na memaria, com a lembrancga do contetdo
(responsavel por mensurar a efetividade do posicionamento) e amudanca na atitude, e os efeitos
cognitivos na mudancga no valor da marca, a frente de um cenario de marca tradicional versus
marca nova no mercado de aplicativos de delivery.

Neste contexto, é relevante propor o seguinte problema a ser respondido: Qual o
impacto da declaracdo do posicionamento com beneficios utilitarios ou beneficios simbolicos
sobre os efeitos cognitivos na memdria (lembranca do contelido e mudanga na atitude) e na
mudanca no valor da marca, considerando marca tradicional e marca nova no mercado de

aplicativos de delivery?
1.3 Objetivo Geral

O objetivo do estudo na realizacdo desta pesquisa se descreve como: verificar a
influénciada declaracéo do posicionamento sobre os efeitos cognitivos na memdariae no valor
da marca percebido pelos consumidores, considerando marca tradicional e marca nova no
mercado de aplicativos delivery.

1.4 Objetivos Especificos

Com a finalidade de que fosse alcangado o objetivo geral, foram cumpridas as seguintes

etapas, definidas como objetivos especificos:
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a) Analisar se a ordem de entrada da marca anunciante no mercado moderada pela
declaracdo do posicionamento utilitario ou simbdlico influenciam a lembranca da marca;

b) Analisar se a ordem de entrada da marca anunciante no mercado moderada pela
declaracéo do posicionamento utilitario ou simbdlico influenciam a mudanca na atitude sobre
a marca,;

c) Averiguar se a ordem de entrada da marca anunciante no mercado moderada pela
declaracdo do posicionamento utilitario ou simbdlico influenciam a mudanca no indicador geral
de valor da marca;

d) Averiguar se a ordem de entrada da marca anunciante no mercado moderada pela
declaracéo do posicionamento utilitario ou simbdlico influenciama mudancga em cada indicador
de valor da marca;

e) Analisar a influéncia da ordem de entrada da marca anunciante no mercado na
lembranca da marca, na mudanca na atitude, na mudanca no valor da marca e na mudanca em
cada indicador de valor da marca;

f) Analisar a influéncia da declaracdo do posicionamento na lembranga da marca, na
mudanca na atitude, na mudanga no valor da marca e na mudanca em cada indicador de valor

da marca;

1.5 Justificativa

Como relatado anteriormente a importancia desses temas para a comunidade cientificae
0 mercado, a presente pesquisa pretende a unificacdo de diversos elementos do marketing em
uma Unica pesquisa. Consequentemente, o estudo é significante para o ambiente cientifico, pois
busca integralizar a efetividade do posicionamento e valor da marca investigando também a
interferéncia da ordem de entrada da marca na categoria do mercado, assim o estudo busca
mostrar as relacfes causais entre esses temas atraves do método experimental.

Ademais, essa pesquisa é um progresso quanto a analise do valor da marca em razéo do
estudo abordar as seis dimensOes atitudinais, a saber: familiaridade; imagem associada;
qualidade percebida; exclusividade; lealdade; e disposicdo a pagar por preco premium. Como
essas dimensdes sdo afetadas quando o consumidor é exposto a uma marca (tradicional ou nova
no mercado de aplicativos de delivery) com posicionamento utilitario ou simbdlico
provenientes de uma abordagem comportamental. Logo, o entendimento da influéncia que o
posicionamento tem com os indicadores do valor da marca levando em consideracdo a ordem

de entrada da marca no mercado podera contribuir para melhor tomada de decisdo de gestores
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e profissionais de marketing.

Além do mais, como citado o estudo utiliza método experimental, com manipulacéo
direta, simulando situagdes reais com ambiente controlado e, ainda, com a utilizag&o de marcas
reais para observar o comportamento perante as simulagdes. Assim, 0 estudo contara com mais
precisdo em seus resultados para possivel generalizacao cientifica. Mas também, a pesquisa
contribui paraa comunidade cientificacom umaabordagem diferente paraavaliar a efetividade
do posicionamento juntamente com o valor da marca na percepg¢do dos consumidores e, ainda,
com a utilizagcdo de marcas existentes no mercado de aplicativode delivery.

Em vista dos argumentos apresentados, a pesquisa se justifica por suas contribuices
cientificas e gerenciais, e também por propor um desenvolvimento metodolégico com o
objetivo de compreender melhor a relacdo direta dos efeitos da declaragéo do posicionamento
na percepcéo de valor dos consumidores de aplicativos de delivery.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nessa se¢do, sera apresentada a base tedrica na qual este estudo é fundamentado. Assim,
foram realizadas buscas em pesquisas efetuadas sobre posicionamento, consequéncias
utilitarias e simbdlicas do uso da marca, efeitos cognitivos e o construto de valor da marca

baseado no consumidor.

2.1 Efetividade da declaragdo de posicionamento e consequéncias utilitarias e

simbolicas da marca

Primeiramente, antes de adentrar no mérito da efetividade de posicionamento, temos
que levantar embasamento tedrico acerca de posicionamento e, posteriormente, proporcionar
fundamento tedrico cientifico sobre efetividade da declaracdo de posicionamento, efeitos
cognitivos no consumidor e consequéncias utilitarias e simbolicas da marca.

O posicionamento tornou-se relevante em torno da década de 80 com Ries e Trout
(1980) com seu livro Positioning: The battle for Your Mind, no qual eles introduziram o
conceito de posicionamento, em uma perspectiva de comunicacdo de marketing, definindo
como a percepcao da marca que reside na mente de um consumidor. Nesse sentido, a declaragao
do posicionamento é o componente da identidade e proposta de valor da marca que deve ser
ativamente comunicada ao publico-alvo e demonstrar vantagem em relagdo aos concorrentes
(Aaker, 2011). Nessa perspectiva, 0 posicionamento da marca € caracterizado pelo ato de
projetar a ofertae a imagem da marca para ocupar um lugar especial na mente do publico-alvo
(Ries & Trout, 2009; Wang, 2016; Lee et al., 2018). Com relacdo a proposta de valor, ela diz
respeito aos beneficios consequentes do uso da marca pelos consumidores. Para Aaker (2011)
os beneficios podem ser: funcionais (baseado em um atributo do produto que oferece utilidade
funcional ao consumidor), emocionais (em ocasido que a marca proporciona aos consumidores
uma sensacgdo positiva) e de autoexpressao (quando as marcas podem se tornar simbolos da
autoimagem do consumidor).

Além de tudo, o posicionamento da marca é responsavel por definir a orientacdo das
atividades e acGes do marketing que serdo assimiladas pelos consumidores formando uma
concepcdo sobre a marca (Keller & Lehmann, 2006; Ries & Trout, 2009) e, ainda, envolve o
estabelecimento de associagdes da marca na mente dos consumidores para diferenciar a marca
e estabelecer superioridade competitiva (Keller et al., 2002). Nesse sentido, 0 posicionamento

da marca desempenha um papel fundamental no gerenciamento da marca e na estratégia de
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marketing (Leeetal., 2018). Vale ressaltar ainda que a marca bem posicionada deve apelar para
as necessidades especificas de um segmento criando uma proposta diferencial de valor para os
consumidores (Wind, 1982; Keller, 1993).

Além disso, um posicionamento ideal leva em consideracdo diversos fatores, como:
segmentacdo, localizacdo e concorréncia (Kotler & Keller, 2019). Para Aaker (2011), um
posicionamento devidamente implementado traz diversos beneficios a organizacao, tais como:
i) orienta e aperfeicoa a estratégia da marca; ii) melhoraa memorizacdo da marca; iii) possibilita
opcdes de expansdo; iv) ocupa uma posicdo segura diante da concorréncia; v) oferece
propriedade sobre um simbolo da marca; vi) fornece reducdo de custos operacionais de
marketing; e vii) proporciona vantagem competitiva. Desse modo, a esséncia do
posicionamento estd em dispor de uma vantagem competitiva diferencial que oferece aos
consumidores uma razdo convincente para comprar essa marca em particular (Aaker &
Shansby, 1982; Wind, 1982; Ries & Trout, 2009). Ou ainda, a essénciado posicionamentoé o
desenvolvimento de associagdes da marca na mente dos consumidores visando diferenciar a
marca dos concorrentes e, assim, alcancar vantagem competitiva (Keller et al., 2002; Keller &
Lehmann, 2006). Desse modo, o posicionamento ndo se refere ao produto, mas como o produto
age sobre a mente do consumidor, assim como o0s consumidores percebem, pensem e sentem
acerca da marca em relacao aos concorrentes (Czerniawsky & Maloney, 1999; Ries & Trout,
2006).

Vale enfatizar aimportancia de observar a estratégia de posicionamento frequentemente
e, Caso necessario, rever a posi¢cdo da marca devido as mudancas que ocorrem constantemente
no mercado, pois € necessaria alguma modificacdo para sustentar a marca no longo prazo
(Tybout & Calkins, 2006), as possiveis mudangas ocorrem por exigéncias dos consumidores e
pela a competitividade do mercado. Além disso, as exigéncias dos consumidores por uma
promessa coerente da marca com 0 posicionamento consistente sdo confrontadas com a
realidade do mercado, que ocasionalmente exige que uma marca Seja reposicionada
(Rossolatos, 2014). Com isso, no reposicionamento, antes de tudo, é necessario descontruir e
redefinir os elementos do posicionamento anteriormente na mente do consumidor, para
posteriormente inserir novos elementos do novo posicionamento a serem comunicados ao
publico-alvo (Tybout & Calkins, 2006; Ries & Trout, 2009). Dessa forma, essa desconstrucao
da imagem previamente demanda um trabalho de comunicagéo consistente e coerente, sendo
preciso retirara imagem previamente estabelecidacom a eliminagdo de qualquer estimulo que
identifique o posicionamento anterior e a inser¢do do novo estimulo com maior frequéncia de
exposicao (Tybout & Calkins, 2006).
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Como afirmado anteriormente, a declaragdo do posicionamento € o componente da
identidade e proposta de valor da marca que deve ser constantemente comunicadaao publico-
alvo expressando a sua vantagem em relagao aos concorrentes (Aaker, 2011). A declaragdo do
posicionamento é uma importante ferramenta estratégica do branding (Janiszewska & Insch,
2012), pois a declaracdo do posicionamento conduzira as principais decisdes que 0s gestores
de marketing tomardo em relagcdo a marca, incluindo identidade visual, slogan, embalagem,
canais de comunicagdo, novos recursos de produtos, publicidade, mensagens e iniciativas de
comunicacdo (Calder, 2010).

De modo geral, a declaracdo do posicionamento (Calder, 2010) apresenta quatro
componentes essenciais: 1) o quadro de referéncia da categoria de mercado na qual o produto
esta classificado, esse quadro é o que fornece aos consumidores parametros para comparar 0s
produtos; 2) uma promessa em formato de proposicao de valor (beneficios e vantagens) para
publico-alvo; 3) os pontos de diferencas entre a marca e possiveis concorrentes; e 4) a razao
para acreditar, raz6es pelas quais os consumidores acreditaram nas promessas. A partir disso,
com a variedade de atividades de marketing possam ser conduzidas em conjunto para que
ocorram resultados sinérgicos e ajudar alcancar o posicionamento desejado da marca (Keller &
Lehmann, 2006). Consequentemente, uma marca precisa que ocorra um empenho na
comunicacdo para a efetividade de seu posicionamento na mente dos consumidores, seja através
da logomarca, embalagens dos produtos ou na publicidade.

Em geral, a criacdo de um posicionamento de marca que seja persuasivo e diferenciado
exige uma profunda compreensdo das necessidades e desejos dos consumidores e, ainda, das
competéncias organizacionais e das a¢cdes competitivas da organizacéo (Kotler & Keller, 2019).
Isto posto, a disseminacdo do posicionamento ocorre mediante a acdes e pecas publicitarias,
assim a comunicacdo é responsavel pela transmissdo do posicionamento com o objetivo de
propagar a imagem da marca (Ries & Trout, 2006), a publicidade € considerada a principal
ferramenta para a construcdo do posicionamento da marca (Krishnan, 1996; Lilien &
Rangaswamy, 2003), onde qualquer anuncio consiste tipicamente em uma parte criativa da arte
gréfica e o contetdo de informagdes da marca (Seggev, 1982; Dillon, Domzal, & Madden,
1986). Esse elemento criativo do anuncio é capaz de atrair aatenc¢ao do consumidor e direcionar
para 0 posicionamento (Easingwood & Mahajan, 1989). Trout e Rivkin (1997) defendem que
a publicidade apenas com imagens e sem nenhuma reivindicagdo de posicionamento ndo
demonstra aos consumidores nenhuma razéo convincente para comprar da marca. Assim, 0

posicionamento reside é uma boa execucéo de programa de publicidade (Blankson & Kalafatis,
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2007). Nesta pesquisa os efeitos estudados do posicionamento foram decorrentes de exposicao
dos consumidores a anuncio publicitariocom manipulacdo do posicionamento da marca.

Retornando a literatura de posicionamento, é possivel observar diferentes abordagens
para medir a efetividade do posicionamento, porém podem ser categorizadas em duas
abordagens, baseadas na empresa e no consumidor. As abordagens baseadas na empresa
envolvem inspecionar os gestores sobre posicionamento que eles empregam e, posteriormente,
vincular essas informacOes aos indicadores de desempenho de marca (Roth, 1992). As
abordagens baseadas nos consumidores usam dados extraidos de pesquisas com clientes, assim
consiste em avaliar se 0 conjunto de associagdes que as empresas pretendem criar na mente dos
consumidores sdo consistentes com as associacfes mentais que 0s consumidores retém na
mente (Dillon, Madden, Kirmani, & Mukherjee, 2001; Keller, 2003). Dessa maneira, a
efetividade do posicionamento ocorre a medida que o posicionamento que a empresa propde
esta convergente com o que 0s consumidores percebem sobre 0 posicionamento.

A efetividade do posicionamento € definida conceitualmente como a extensao em que
um produto da marca é percebido, ocupando uma posicao diferenciada (diferente e exclusiva),
favoravel e credivel na mente dos consumidores (Fuchs & Diamantopoulos, 2012; Sair &
Shoaib, 2014). Assim, Fuchs & Diamantopoulos (2012) argumentam que a efetividade é
formalmente modelada como um construto multidimensional formado por quatro dimensdes
inter-relacionadas que descrevem a efetividade do posicionamento na perspectiva do
consumidor, a saber: diferenciagdo, exclusividade, favoravel e credibilidade. Nesse caso, a
efetividade do posicionamento é baseada na préopriaessénciado posicionamento da marca, isto
€, como enfatizar as caracteristicas das marcas que o diferenciam de seus concorrentes e atraem
o consumidor (Kapferer, 2004). E preciso considerar também que a efetividade do
posicionamento é distinta nas dimensdes dependendo da estratégia de posicionamento adotada,
(Blankson, Kalafatis, Cheng, & Hadjicharalambous, 2008; Fuchs & Diamantopoulos, 2010). A
dimenséo de diferenciacéo refere-se 0 quanto uma marca € percebida como semelhante ou
distintaem comparagdo com outras marcas na categoria de produto (Sujan & Bettman, 1989).
Entretanto, adimensdo exclusividade capta a diferenciacdo que uma marca desfruta no mercado
em relacdo aos concorrentes em virtude de percepcdes exclusivas dessa marca, assim a
exclusividade se concentraem saber se o produto é Unico (Fuchs & Diamantopoulos, 2012).

A dimensédo favoravel determinase os consumidores criam um conjunto de associagdes
positivas, o qual é a caracteristica fundamental de uma marca bem posicionada (Aaker, 1998;
Dillon et al. 2001; Keller, 2003). Se os consumidores pensam ou sentem que 0s beneficios da

marca podem satisfazer suas necessidades e desejos, eles percebem a marca como favoravel
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(Keller, 1993), assim acarreta na construcdo do posicionamento que a empresa a deseja na
mente dos consumidores. Quando falamos em construcdo de posicionamento de marca ocorre
necessariamente em tornar notéria visando criar associagdes para relacionar com a marca,
tornando-a mais conhecida com identidade prépria e proposta de valor. Com isso, uma das
dimensdes do brand equity é justamente, o conhecimento da marca formado pelo nivel de
consciéncia e de associacdo a um conjunto de imagens relacionadas a marca (Keller, 1993),
essa dimensao sera aprofundada no préximo tépico do referencial teérico.

Além dessas dimensdes, a credibilidade também foi proposta como outra dimenséo da
efetividade do posicionamento (Myers, 1996; Keller, 2003). A credibilidade pode ser definida
como as informac6es de produto contidas em uma marca, que depende da vontade e capacidade
das empresas de cumprir o que prometem (Erdem, Swait & Valenzuela, 2006). A credibilidade
tende a reduzir os sentimentos de ceticismo e irritacdo dos consumidores em relacdo aos
produtos, pois torna as reivindicagfes mais significativas e convincentes para 0s consumidores
(Yoo & Maclniss, 2005). Também pode aumentar a qualidade percebida, reduzir o risco
percebido dos consumidores e, finalmente, impactar positivamente a escolha da marca (Czepiel,
1992; Erdem & Swait, 2004), a qualidade percebida é outradimensdo do brand equity que sera
mencionada mais para frente devido fazer parte dessa pesquisa como variaveis dependentes
cognitivas. A dimensao de credibilidade é conceituada como a extensdo em que as diferencas
entre o produto de uma marcae os produtos da concorréncia sdo acreditaveis do ponto de vista
do consumidor (Braig & Tybout, 2005; Keller, 2003). Isso € consistente com Keller et al.
(2002), que defendem que um posicionamento bem estruturado exige que 0s pontos de
diferencas também sejam acreditaveis.

Além do mais, a efetividade do posicionamento para categorias de produtos novas no
mercado, no qual os consumidores ainda ndo possuem experiéncias, as marcas devem apelar
para posicionamento utilizando beneficios utilitarios, pois os consumidores ndo conhecem o
produto e necessitam de conhecimento da funcionalidade do produto (Tybout & Sthernthal,
2006). Ademais, a entrada da marca no mercado pode ser determinante para efetividade do
posicionamento devido as primeiras marcas em determinadas categorias garantirem um lugar
diferenciado na mente do publico-alvo, pois € mais facil ocupar um lugar na mente dos
consumidores se a marca for uma das primeiras no mercado (Ries & Trout, 2006). Geralmente,
as marcas novas subsequentes, a primeira marca da categoria, devem adotarem a diferenciagao
para se posicionar no mercado, visto que ao utilizar posicionamento semelhante a primeira
marca da categoria, 0s consumidores sempre vao preferir a primeira marca em relacdo a nova

marca pois o fato da primeira estar fortemente associadaa seu posicionamento original a torna
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mais inatacavel por uma marcanova (Tybout & Calkins, 2006). No presente estudo para testar
essa possivel entrada da marca no mercado como determinante para a efetividade do
posicionamento, foi utilizada a nomeacao para a variavel como tradi¢cdo da marca anunciante,
o qual é referente a marca tradicional e nova no mercado de aplicativos de delivery.

Antes de entrar no proximo topico que descreve os efeitos do posicionamento no
cognitivo do consumidor, é preciso colocar parametros nesta pesquisa acerca dos tipos de
posicionamentos que foram implementados para analisar o posicionamento sobre os efeitos
cognitivos na memoria e na mudanca no valor da marca. Assim, foram empregados
posicionamentos com 0s beneficios programados pelas marcas, pois 0s estudos no campo
comportamental tém evidenciados esses beneficios paraanalisar o valor da marcaem categorias
de produtos (Oliveira-Castroet al., 2008; Pohl & Oliveira-Castro, 2008; Oliveira-Castroet al.
2011).

Esses beneficios programados pelas marcas advém do Modelo da Perspectiva
Comportamental de Foxall (2010), o qual retrata o comportamento do consumidor, o qual diz
que as escolhas de comprar dos consumidores baseiam-se na intersecdo da historia de
aprendizagem e no cenario de consumo, onde ocorre uma oportunidade de consumo, a qual tera
consequéncias reforgadoras para o consumidor. Essas consequéncias podem ser utilitarias e
simbolicas, os utilitarios séo resultados funcionais da utilizacdo do produto e do usufruto de
seus beneficios no momento do consumo (Foxall, 2010). Entretanto, os simbodlicos sdo
decorrentes de recompensas simbdlicas do uso e de feedbacks sobre o desempenho do
consumidor, tais como: status, autoestima, prestigio e aceitacdo no meio social obtidos em
funcao do produto adquirido (Pohl & Oliveira-Castro, 2008; Foxall, 2010).

Além disso, como esta pesquisa visa investigar o efeito da declaragdo do
posicionamento utilitario e simbolico sobre os efeitos cognitivos na memoriae na mudanca no
valor da marca decorrentes da exposicdo do consumidor a anuncio publicitario. Logo, essa
composicdo do valor da marca serd apresentada no tépico seguinte com a exposi¢do das
dimenses que constituiram a formag&o dos efeitos cognitivos na mudanca no valor da marca.
Como também, sera apresentada a varidvel responsavel pela mensuracdo da efetividade do
posicionamento na mente dos consumidores que serd a lembranca do contetdo, sendo que a
lembranca do conteddo e a mudanca na atitude formam os efeitos cognitivos na meméria do
consumidor. Portanto, no préximo tépico serdo apresentadas as varidveis dependentes que

fizeram parte do objeto desse estudo.
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2.2 Efetividade do Posicionamento no cognitivo do consumidor e a composi¢cdo do

valor da marca baseado no consumidor

Sabe-se que todos os comportamentos que temos séo aprendidos, quando escolhemos
marcas comparamos nossas expectativas com o que recebemos, ficando satisfeitos ou
insatisfeitos, esse processo acarreta uma experiéncia de aprendizado que serd acessado
futuramente, sendo um processo advindo da cognicao (Hoppe, 2017). Assim, a cognigdo é uma
funcdo psicologica relacionada ao aprendizado e desenvolvimento intelectual e emocional.
Desse modo, 0 processo cognitivo € a capacidade de processar informacdes, que envolve o
raciocinio, pensamento, memoria, percepcao e entre outros (Smith & Kosslyn, 2008). Além
disso, compreender as imagens formadas nos consumidores é um importante recurso de
sustentabilidade para longo prazo da marca (Toni & Schuler, 2007). Em suma, a marca
compreender essas imagens formadas nos consumidores pode auxilia-laa montar estratégias
para o seu posicionamento (Hoppe, 2017).

Um objetivo principal de qualquer estratégia de posicionamento é reforcar a imagem
positiva ja mantida pelo publico-alvo, corrigir imagens negativas ou criar uma nova imagem.
Como visto no tdpico anterior, 0 posicionamento esta sempre se relacionando com o brand
equity, através da criacao de associacOes para relacionar com a marca tornando-a mais notéria
mediante a criacdo da sua identidade e proposta de valor. Assim, o consumer based brand equity
(CBBE) é resultante do posicionamento na mente dos consumidores, com seus conjuntos de
associacoes estabelecidas para diferenciara marca em relacao aos concorrentes (Keller, 1993;
Keller, Sternthal, & Tybout, 2002; Kapferer, 2004; Anselmsson, Burt, & Tunca, 2017). Desse
modo, a comunicagdo do posicionamento é extremamente importante devido ser responsavel
pela geracdo de associagdes na mente do consumidor e também pela construcao da imagem da
marca (Aaker, 2011). Dessa forma, na tltima década, as companhias juntos com os especialistas
de marketing consideraram o branding como uma atividade gerencial imprescindivel (Keller &
Lehmann, 2006) devido ao entendimento de que o foco em relacdo as marcas era algo mais do
que meros identificadores (Guzman, 2005), antes as empresas desejavam comprar capacidade
de producéo e agora querem comprar um lugar na mente do consumidor (Kapferer, 2004).

O brand equity ou brand value como é intitulado em inglés na literatura de branding
sdo tratados com diversas abordagens quanto ao valor da marca (Oliveira & Luce, 2011). A
expressdo brand equity surgiu em torno da década de 1980 (Feldwick, 2002), com a tentativa
de definir o relacionamento entre clientes e marcas, e acarretou na producdo da expressdo na

literatura de marketing (Wood, 2000). Além disso, o brand equity tem se propagado em
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inimeros significados e com a importancia de longo prazo no gerenciamento da marca (Wood,
2000), sendo visto sob uma pluralidade de pensamentos (Keller, 1993). Essas distintas
abordagens do construto proveem de diferentes compreensdes (Wood, 2000), sendo o principal
causador dessa ambiguidade a variedade de propostas de defini¢des, constituindo-se com
abordagens qualitativas e quantitativas.

Executivos e pesquisadores de marketing partem de diversas premissas para estudar o
brand equity (Kotler & Keller, 2019). Dessa forma, essas premissas podem se reunir em duas
perspectivas: perspectiva da empresa e do consumidor. Segundo Keller (1993), houve duas
motivacdes gerais para estudar o brand equity, a primeirarefere-se a motivacéo financeira que
pretende avaliar o valor da marca parafins contabeis (tanto para avaliacdo de ativos quanto para
fusdo e aquisi¢éo). A segunda motivacao incide sobre melhorar produtividade com o objetivo
de aumentar a eficiéncia operacional pretendendo a captacéo e retengéo de consumidores. Nessa
motivacao, os especialistas de marketing precisam de uma compreensao mais completa do
comportamento do consumidor para tomar melhores decisdes estratégicas (Keller, 1993).

Todavia, retornando a literatura de branding é possivel observar que existe um consenso
que o valor da marca baseado no consumidor é um construto multidimensional para conseguir
mensurar o valor real atribuido pelo consumidor a marca (Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo &
Donthu, 2001; Christodoulides et al., 2015). Por exemplo, Aaker (1996) diz que o valor da
marca e formado por cinco dimensdes: associagdes relativas & marca, conscientizagdo sobre a
marca, qualidade percebida, lealdade e outros ativos da empresa. Mas, a dimensao outros ativos
da empresa sdo baseados na perspectiva empresa e considerados impertinentes para a
perspectiva do consumidor (Christodoulides; Chernatony, 2010). Assim sendo, 0 consumer
based brand equity (CBBE) é baseado nas reagdes atitudinais do consumidor e implicagdes do
uso da marca (Keller, 2016). Desse modo, quanto mais rea¢des favoraveis dos consumidores a
marca conquista mais o seu brand equity é positivo (Keller & Machado, 2006). Mais ainda, a
sua medida de valor refere-se aos beneficios para os consumidores associados a cada marca
resultantes de transferéncias econdmicas e sociais, em outras palavras, relaciona-se com 0s
beneficios superiores que umamarca pode oferecer para o consumidor aos oferecidos por outra
marca concorrente (Porto, 2018).

Contudo, ndo ha um consenso sobre as dimensdes, outros pesquisadores apontaram
outras dimens@es. Como Yoo, Donthu e Lee (2000) propuseram uma ampliagcdo ao modelo de
Aaker (1996) com o mix de marketing, pois qualquer esforco de marketing esta positivamente
relacionado ao valor da marca com capacidade de afeta-lo. Sendo assim, a publicidade contribui

para o brand equity com seus efeitos persistentes, sustentadores e acumulativos (Mela, Gupta,
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& Lehmann, 1997; Wang et al., 2009). Por exemplo, a publicidade contribui para a
familiaridade da marca e, por sua vez, o reconhecimento da marca melhora a efetividade da
publicidade (Kent & Allen 1994; Campbell & Keller 2003). Ademais, o valor da marca pode
ndo ter impacto comportamental imediato, mas pode ter efeitos a longo prazo na extenséo da
marca (Lane & Jacobson, 1995). Uma vez que a memoriado consumidor é duravel e, visto que
as informac0es sdo armazenadas na memaria, sua forca de associacdo decai muito lentamente
(Loftus & Loftus 1980), portanto, a publicidade ao longo dos anos pode ter um efeito
sustentador e acumulativo no valor da marca.

No entanto, nesta pesquisa utilizou as dimensdes atitudinais de valor da marca baseado
no consumidor, tais como: familiaridade da marca, imagem associada, exclusividade, qualidade
percebida, lealdade e disposicdo a pagar por preco premium (Porto, 2018). Essas dimensdes sdo
responsaveis para avaliar os efeitos cognitivos na mudanca no valor da marca, essas mudancas
cognitivas sdo as alteragfes nos pensamentos dos consumidores sobre determinado objeto
(Fishbein & Ajzen, 1975; Lacerda, 2007). E preciso considerar também que duas dimensées do
CBBE foram responsaveis pela a formacdo dos efeitos cognitivos na memdriado consumidor,
0 qual séo as dimensdes de familiaridade e a imagem da marca, que serdo esclarecidos a seguir
como ocorreu a formacéo desses efeitos cognitivos na memaoria. Como também, seréd exposto a
variavel responsavel pela a mensuracdo da efetividade do posicionamento na mente dos
consumidores.

Assim, a primeira dimensdo diz respeito justamente a familiaridade da marca ou
conhecimento da marca que caracterizaaconsciénciada marca, em outras palavras, refere-se a
capacidade de identifica-la (Keller, 1993; Keller & Machado, 2006; Keller, 2016). Esta
capacidade abrange dois aspectos: o reconhecimento da marca (0s consumidores conseguem
descrever previamente a marca) e a lembranca da marca (capacidade de manter na memoria).
Ou ainda, a consciéncia da marca € a capacidade do consumidor de lembrar da marca apés
contato com alguma informacao referente a sua categoria de produto (Keller, 1993; Aaker,
1998). Essa lembranca da marca é responsavel pela capacidade de manter a marca juntamente
com as associagdes criadas a partir do posicionamento na memoria (Tavares, 1998). Nesta
pesquisa, a variavel conhecimento da marca € utilizada como familiaridade da marca. Além
disso, a partir dessa variavel foi utilizada a consciéncia da marca para mensurar a efetividade
do posicionamento na mente dos consumidores, 0 qual essa mensuragdo ocorre a partir da
lembranga da marca.

A conscientizacdo espelha a relevancia da marca na mente dos consumidores e a

lembranca € responsavel pela a mensuracdo do nivel de consciéncia (Aaker, 2011). Essa
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lembranca diz respeito a consciénciado consumidor em relacdo a marca (Tavares, 1998). Desse
modo, a pesquisa utilizou a lembranca liquida do contetdo como forma de mensurar a
efetividade da declaragédo do posicionamento na mente dos consumidores, essa nomeagéo de
variavel sera explicada no proximo tépico da pesquisa. A lembranca do contetdo pode ser
imediata, no curto prazo ou no longo prazo, apos o consumidor ter sido exposto a declaracéo
do posicionamento (Porto & Dias, 2018). Além do mais, a efetividade do posicionamento
possui vinculagdo com a frequéncia de exposi¢do do anuncio publicitario, quanto maior a
frequéncia de exibic¢do do andncio a um consumidor, maior serd o indice de lembranca (Gorn
& Goldberg, 1980) e, ainda, mais os consumidores serao influenciados pela comunicacéo (Endo
& Roque, 2017). Por outro lado, a composic¢édo do anuncio publicitario (textos, imagens, sons,
videos e etc) interfere na lembranca do conteddo (Kong, Huang, Scott, Zhang, & Shen, 2018).
Além disso, a lembranca estimula um processo de associa¢Ges pré-concebidas (Olliveira &
Gouvéa, 2012) para que os consumidores julguem as associagdes referentes aimagem da marca
(Keller, 1993).

A imagem da marca refere-se as percepc¢Oes refletidas pelo conjunto de associacgdes
acerca da marca mantida na memoriado consumidor (Keller, 1993). Essas associa¢@es podem
se relacionar com representacdes graficas ou palavras que vém a mente ao pensar acerca da
marca (Feldwick, 1996). Ou ainda, as associa¢des sao impulsionadas pela identidade da marca,
como aquilo que a organizacdo deseja que a marca represente na mente dos consumidores
(Aaker, 1996). Nesse sentido, essas associag¢Oes sao construidas como consequéncia do contato
que construiu no decorrer do tempo com a marca. Esse contato pode ocorrer através de anincios
publicitarios e antecedentes do consumidor gerando associa¢des positivas ou negativas na
mente (Aaker, 1998). Essas associacOes representam qualquer atributo ou beneficio que um
consumidor vincula cognitivamente com a marca (Keller, 1993). Dessa forma, a imagem pode
ter atitude positiva ou negativa do consumidor (Porto, 2018), a medida que 0 posicionamento
crie associacgdes favoraveis, fortes e Unicas (Aaker, 1998; Shimp, 2002).

Assim, a atitude é uma avaliacdo positiva ou negativa sobre determinado objeto,
pessoas, propagandas e etc (Fishbein, 1967; Fishbein & Ajzen, 1975; Solomon, 2016). A atitude
na psicologia social é empregado como forma de valoracdo da emocéo. Essas emocdes sdo
umas das forcas mais poderosas que conduzem o comportamento, os profissionais de marketing
procuram maximizar as associa¢ées emocionais positivas que 0s consumidores tém com a
marca, minimizando as associag¢des negativas (Hsu, 2017). Por outro lado, Fishbein e Ajzen
(1975) propuseram a atitude compreendendo componentes cognitivos e conativos, a cognicao,

levando para o marketing, € a soma do que se sabe acerca da marca, isso é conscientizacéo,
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conhecimento ou crencas, que podem ou nao ter sido derivados de uma experiéncia anterior
com a marca. O conativo é andlogo ao comportamento, uma vez ser componente de intencao
ou acdo, a intencdo se refere a probabilidade de comprar (Lacerda, 2007; Manhas, 2010). Nesta
pesquisa, a atitude se ateve em classificar as avaliagdes e associacgdes feitas pelos consumidores
diante do posicionamento como negativas, neutras e positivas. Além disso, a atitude foi
utilizada como mudanca na atitude para captar os julgamentos dos consumidores acerca da
marca antes e ap0s serem expostos aos aniincios com posicionamentos manipulados.

Dessa forma, neste estudo as varidveis lembranga liquida do contetido e mudanca na
atitude fizeram parte da variavel dependente de efeitos cognitivos na memariado consumidor,
sendo a lembranca responsavel pela a mensuracdo da efetividade do posicionamento no
cognitivo dos consumidores. Porém, cabe ressaltar que apesar da lembrancae a atitude estarem
relacionadas com a familiaridade e a imagem da marca, elas foram utilizadas de forma
independentes para captar tanto os efeitos cognitivos na memaria quanto os efeitos cognitivos
na mudanca no valor da marca, formado pelas as seis dimensdes do CBBE.

Retornando as dimens6es do CBBE, a qualidade percebida refere-se ao julgamento do
consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um produto, em relacdo aos produtos
disponiveis da mesma categoria no mercado (Zeithaml, 1988). Yoo e Donthu (2001)
argumentam que a qualidade percebida se refere a avaliacdo subjetiva geral sobre a qualidade
do produto. Aaker (1998) expde que a qualidade percebida influencia diretamente as decisoes
de compra, lealdade e préaticas de pre¢o premium.

Acerca da lealdade a marca, € um compromisso profundo de comprar ou recomendar
repetidamente certo produto no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de
marketing potencialmente capazes de causar mudangas comportamentais (Oliver, 2010). Yoo
et al. (2000), argumentam que a lealdade é a possibilidade de escolher sucessivamente uma
marca em detrimento de outras. Esta dimens&o € a que mais impacta positivamente a intencao
de compra (Jung & Sung, 2008), ou ainda, uma peculiaridade das marcas de maior valor (Aaker,
2011), devido ao fato que consumidores com maiores niveis de lealdade atribuem maior valor
a essas marcas.

A exclusividade parte do pressuposto de que os consumidores podem considerar
algumas marcas exclusivas por proporcionarem beneficios simbdlicos (Porto, 2018). Assim, a
exclusividade ndo é compartilhada com a concorréncia (Keller, 1993). Dessa maneira, avaliar
a exclusividade pode envolver questdes como inovacgéo, registro de marca, patentes de produtos
e oferecimento de versdes com beneficios extras (Wilke & Zaichkowsky, 1999; Oliveira-Castro

et al., 2008). Essa dimensdo é fundamental para diferenciar categorias que podem incluir
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marcas com diferenciais substanciais, ou seja, diferenciar umamarcade luxo de todas as outras
da categoria (Porto, 2018).

A disposicdoa pagar preco premium diz a respeito a quanto um consumidor realmente
estariadisposto a pagar (limite maximo) por cada produto das marcas dentro de uma categoria
(Netemeyer et al., 2004; Aaker, 2011; Porto, 2018). Por fim, pesquisa realizada recentemente
operacionalizou e comprovou empiricamente todas essas dimensdes citadas anteriormente no
modelo de valor da marca baseado no consumidor de bens e servicos (Porto, 2018).

Assim, os esfor¢os de comunicagdo de marketing efetivos, que criem associacgdes
favoraveis, fortes e Unicas sobre uma marca, S0 necessarios para se construir e manter o seu
valor (Aaker, 1998; Shimp, 2002). Consequentemente, o valor da marca depende do empenho
de profissionais de marketing para criar a identidade da marca por meio da comunicagao, com
a finalidade de que os clientes fagam associac¢des positivas e fortes relacionadas a marca, e
percebam que a marca é de alta qualidade e sejam leais a mesma.

E possivel constatar que diferentes autores contribuiram para formacéo das dimensoes
do valor da marca. Cabe ressaltar que a presente pesquisa buscou medir o impacto do
posicionamento na mudanca no valor da marca baseado nos consumidores empregando as
dimensdes atitudinais comprovadas recentemente (Porto, 2018). Essas dimensfes sdo
responsaveis pela formacao dos efeitos cognitivos na mudancga no valor da marca, pois o
proposito da pesquisa € avaliar os pensamentos e percepc¢des dos consumidores antes e apos a
exposi¢do dos anuncios com 0s posicionamentos manipulados.

Nesse contexto, € necessario testar e verificar o efeito cognitivo do posicionamento na
memoriacom a lembranca liquida do conteudo e a mudancga na atitude, e o efeito cognitivo na
mudanca no valor da marca, diante de uma marca tradicional e marca nova no mercado de
aplicativos de delivery, além de controlar as varidveis de controle devido sua possivel
interferéncia na pesquisa. Essas variaveis de controle nesta pesquisa séo: sociodemograficas,
psicoldgicas e a frequéncia de uso de aplicativo de delivery. Em especial, o perfil psicologico
foi utilizado nessa pesquisa pois 0 autoconceito interfere na personalidade, atitudes e
motivagdes dos individuos, consequentemente, age na determinacao de seus comportamentos
e percepcoes (Neves & Faria, 2009). Nesse sentido, os perfis psicolégicos podem interferir na
efetividade da declaracdo do posicionamento (Portos & Dias, 2018) sendo necessario entao
controlar seus efeitos nos consumidores. Ainda mais, essa variavel surge para testar novamente
sua interferéncia no modelo, visto que Porto e Dias (2018) buscaram controlar esse perfil
psicoldgico do respondente em um estudo sobre efetividade do posicionamento em contexto

competitivo, mas ndo demonstrou relagdo significativa com a efetividade. Portanto, avaliar
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novamente essa variavel psicoldgica dos respondentes na lembrancga do contetido e na mudanca
na atitude do consumidor, como também analisar sua interferéncia na mudanca no valor da

marca em um novo contexto de pesquisa.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta parte sdo descritos os métodos e técnicas que foram utilizados para desenvolver
a pesquisa, ou seja, delineamento, populagdo e amostra, instrumentos de pesquisa, processos de

coleta e analise dos dados.

3.1 Tipologia e descricédo geral da pesquisa e modelo conceitual

A pesquisatem abordagem quantitativa e é do tipo causal, cujo objetivo principal é obter
evidéncias relativas a relagéo de causa e efeito. Assim, as variaveis consideradas causais sao as
independentes, que s&o manipuladas em um ambiente relativamente controlado para verificar
o efeito sobre uma ou mais variaveis dependentes (Cozby, 2003).

O método causal utilizado foi a experimentacdo, que se caracteriza pela manipulacdo
direta e controle de variaveis (Cozby, 2003). Este método vem sendo a preferéncia dos
periddicos no campo do marketing devido sua relevancia para este tipo de pesquisa. Desse
modo, os fendbmenos em marketing ganham explicacdes mais desenvolvidas sobre os
mecanismos pelos quais geram os efeitos observados (Hernandez et al., 2014).

Considerando-se o modelo conceitual na Figura 1, buscou-se investigar o efeito das
variaveis independentes (manipuladas), posicionamento de marca (utilitario ou simbolico) e
ordem de entrada da marca anunciante no mercado (nova ou tradicional) sobre os efeitos
cognitivos (variaveis dependentes), lembranca liquida do conteddo e mudanca na atitude
(efeitos cognitivos na memoria), familiaridade da marca, qualidade percebida, imagem
associada, lealdade, exclusividade e disposicdo a pagar preco premium (efeitos cognitivos na
mudanca no valor da marca).

A manipulacdo da declaracdo do posicionamento teve moderacdo da marca nova e
tradicional no mercado e, consequentemente, confrontar tais varidveis como possiveis
determinantes na efetividade da declaracdo do posicionamento. Além disso, a pesquisa
procurou identificar as variaveis de controle devido a possibilidade de interferéncia nos
resultados da pesquisa, assim coletou os dados sociodemograficos (idade, sexo, residéncia e
renda domiciliar), perfil psicoldgico (audacioso, sociavel, batalhador e autoconfiante) dos

respondentes e a mudanca na frequénciade uso de aplicativo de delivery (Covid-19).
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Por outro lado, a pesquisa buscou utilizar duas marcas de aplicativos existentes no

mercado brasileiro de delivery online para simular situa¢des reais com ambiente relativamente

controlado. Para composicao do anuncio foram utilizadas duas imagens (utilitaria e simbdlica)

que demonstravam consequéncias da utilizagdo do servico de delivery de comida. Com isso, as

duas imagens selecionadas foram manipuladas para formacgéo dos quatros anincios com 0s

posicionamentos manipulados. Na Tabela 1 é possivel observar como ocorreu a

operacionalizacdo das varidveis utilizadas nessa pesquisa.

Tabela 1. Operacionaliza¢do das variaveis

Variavel

Operacionalizagao

Declaracédo do posicionamento

Quatro anuncios — dois com posicionamento utilitario e

alternando as marcas e dois com posicionamento simbolico e

alternando as marcas.
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Ordem de entrada da marca anunciante no
mercado

Quatro anuncios — dois com posicionamento utilitario e
alternando as marcas e dois com posicionamento simbolico e

alternando as marcas.

Memadria: Lembranca liquida do contetido

Duas perguntas abertas do tipo caixa de texto de resposta curta
antes da exposicdo do aniinciomanipulado e duas perguntas
abertas do tipo caixa de texto de resposta curta apds a
exposicdo do anuncio manipulado. Nestas caixas de textos 0s
respondentes tinham que relatar quais palavras vinham a sua
mente quando pensava determinada marca.

Memoria: Mudanca na atitude

As mesmas perguntas abertas utilizadas para a variavel de
lembranca liquida do conteddo. Porém, com a classificacdo
das palavras expressadas pelos 0s respondentes como
negativas, neutras e positivas. A mudancaé a diferencaentre
a avaliacdo apds a exposi¢do do anuncio subtraido pela a

avaliacdo antes da exposi¢do do andncio.

Mudancgano valorda marca

Escala do Valor da Marca Baseado no Consumidor de Bens e
Servicos (Porto, 2018). As perguntas referentesa essa escala
foram perguntadas antes da exposi¢do do andncio manipulado
e, também, apds a exposi¢do do anuncio manipulado. A
mudanca é a diferenca entre a avaliagdo feita pelos
respondentes ap0s a exposicdo do andncio manipulado
subtraido pela a avaliagdo feita antes da exposi¢ao do anuincio

manipulado.

Idade

Pergunta abertado tipo caixa de texto de resposta curta.

Renda Domiciliar

Perguntafechadadotipo selecdo de uma Unicaalternativacom
8 opgdes de resposta: Até R$1.045,00; de R$1.046,00 a
R$3.135,00; de R$3.136,00 a R$6.270,00; de R$6.271,00 a
R$9.405,00; de R$9.406,00a R$12.540,00; de R$12.541,00a
R$15.675,00; de R$15.676,00 a R$18.810,00; Acima de
18.811,00.

Sexo

Perguntafechadadotipo sele¢do de uma Unicaalternativacom

2 opcdBes de resposta: feminino; masculino.

Residéncia

Perguntafechadadotipo sele¢do de uma Unicaalternativacom
35 opcBes de resposta, no qual eram todas as regides
administrativas do Distrito Federal e, ainda, tinhauma op¢éo

caso o respondente ndo morasse no Distrito Federal.

Autoconceito  (Batalhador,  Audacioso,
Sociavel e Autoconfiante)

Escala de Autoconceito (Cavallet-Mengarelli, 2008).

Mudanca na frequénciade uso de app (Covid-
19)

Duas perguntas fechadas do tipo selecdo de uma Unica

alternativacomb5 opg0es de resposta sobre frequéncia semanal
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de uso de app de delivery para antes do isolamento social e
ap6s o isolamento social: Nunca; Raramente; As vezes;
Frequentemente; Sempre. A mudanca é a diferencaentre a
frequéncia semanal de uso de app ap6s o isolamento social
subtraido pela a frequéncia semanal de uso de app antes do

isolamento social.

Fonte: Dadosda pesquisa

3.2 Delineamento de pesquisa

A Figura 2 apresenta o delineamento da pesquisa entre sujeitos com grupos
independentes (2x2), quando cada participante fica vinculado a apenas um grupo. Dessa
maneira, os participantes poderiam ser alocados em quatro grupos distintos (quatro grupos
experimentais). Para efeito de assegurar a interferéncia de alguma variavel ndo controlada
(covariavel) houve distribuicdo randémicasimples entre os respondentes para todos 0s grupos
independentes, de forma que essa randomizacéo proporciona que a covariavel tenha a mesma
probabilidade de afetar tanto um grupo experimental quanto o outro, isto €, a composicao das
caracteristicas individuais dos grupos seja praticamente idénticaem todos os aspectos (Cozby,
2003). Em vista disso, a randomizacdo ocorreu através da informacéo da data de aniversario

para conduzir os participantes aos grupos experimentais.

Aplicativode Delivery | Com declaracéo utilitaria | Com declaracdo simbolica

Marca Tradicional Grupo 1 Grupo 2

Marca Nova Grupo 3 Grupo 4

Figura 2. Delineamento da pesquisa

Consequentemente, nos grupos experimentais, cada participante avaliou um andncio
publicitario variando entre marca nova ou marca tradicional no mercado. Cada marca, nova e
tradicional, poderia ter dois tipos de posicionamento com beneficio utilitario ou beneficio
simbdlico. Todos os participantes dos grupos avaliaram uma marca antes do andncio
manipulado com perguntas sobre as variaveis dependentes e, posteriormente, viramum an(ncio

manipulado para avaliar novamente as questdes acerca das variaveis dependentes da pesquisa.
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3.3 Caracterizacao do setor do objeto do estudo

As marcas de aplicativos delivery foram escolhidas devido ao setor em que estdo
inseridos, o qual € o setor de servicos que corresponde a 66,07% do PIB Global (Banco Mundial
[BIRD], 2016) dominando a economia na maior parte do mundo, enquanto no Brasil esse
nimero € ainda maior, o setor responde por 75,8% do PIB em 2018 (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica[IBGE], 2019) expondo sua relevanciana produtividade da nacéo.

Ademais, 0 mercado de delivery de comida online esta superaquecido mundialmente, 0
segmento cresceu 73% durante a ultima década na Inglaterra (Pequenas Empresas & Grandes
Negdcios [PEGN], 2018). Além disso, no Brasil o crescimento do nimero de pedidos via
aplicativo gira em torno de R$ 1 bilhdo a cada més, um aumento em media de 12%, assim o
setor movimenta em torno de R$ 11 bilhdes por ano (Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes [ABRASEL], 2019). Consequentemente, esse crescimento pode ser visto nas
marcas do segmento, por exemplo, o iFood, mais que dobrou o nimero de pedidos por dia no
més de outubro de 2018 em comparacao ao mesmo periodo de 2017, passou de 183 mil para
390 mil pedidos, um aumento de 109% em compara¢do com o periodo anterior (Ver apéndice
A).

3.4 Caracterizacgao e descrigcao dos instrumentos de pesquisa

A pesquisa ocorreu em quatro etapas, a primeira etapa uma fase exploratéria para
selecdo das marcas participantes para 0 experimento, a segunda envolveu a procura e
elaboracdo de imagens paraavaliacdo de juizes, a terceira consistiu na elaboracdo dos anuncios
e a quarta na coleta de dados primérios a partir da aplicagdo do experimento. Inicialmente,
constatou-se que seria necessario fazer um levantamento para identificar duas marcas de
aplicativos de delivery com a finalidade de investigar a variavel ordem de entrada da marca no
mercado. Assim, selecionar uma marca que estivesse no mercadoa um bom tempo, sendo uma
marca ja tradicional e com grande atuagdo geografica no mercado, e a outra que estivesse
entrado a pouco tempo no mercado, correspondendo na pesquisa como nova marca, pois além
de ter pouco tempo de mercado, a atuacao geograficaainda é pequena em comparagdo a marca
tradicional no mercado.

Neste caso, ocorreu uma busca na Internet para identificar os principais aplicativos de
delivery no mercado, as buscas foram feitas através do buscador do Google e sites de

associacoes de bares e restaurantes. Os principais aplicativos de delivery encontrados foram:
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iFood, Rappi, Uber Eats, Loggi, Apptite, Abrafood, Delivery Much, James Delivery e Eu
Entrego. Vale ressaltar ainda que existem diversos aplicativos de delivery, mas sdo aplicativos
dos préprios restaurantes e redes de fast food que foram todos descartados por ndo serem objeto
de estudo desta pesquisa.

As marcas foram selecionadas a partir da analise de seus respectivos sites sobre sua
historia com a finalidade de buscar o tempo de existéncia, visto que o objetivo desta pesquisa
é avaliar a efetividade do posicionamento e o valor da marca diante de uma marca com mais
tempo no mercado e uma marca nova no segmento. Deste modo, as marcas iFood e James
Delivery foram selecionadas para a pesquisa. O iFood foi escolhido devido estd no mercado
desde 2011, além de ser uma das primeiras no ramo de servico delivery online de comida no
pais. Ademais, o iFood esté vigente em cerca de mais de 500 cidades brasileiras e com atuacéo
em diversos paises da América Latina. Logo, na pesquisa pode ser classificada como marca
tradicional no mercado. O James Delivery foi selecionado por ser uma das mais novas
plataformas de entrega online de diversos produtos, a marca esta no pais desde 2016 e com
atuacdo em cerca de 14 cidades brasileiras. Por isso, o aplicativo correspondente na pesquisa
COmMOo marca nova no mercado.

Apos a selecao e identificacdo das marcas para o experimento, iniciou-se uma busca de
imagens que apresentassem caracteristicas simbdlicas e utilitarias relacionadas ao mercado de
aplicativo de delivery de comida e, ainda, que as imagens demonstrassem consequéncias
referentes ao uso do aplicativo. Essas imagens selecionadas foram apresentadas em um
questionario de validacdo de imagens do experimento (Ver Apéndice C), esse questionario foi
respondido por juizes com a finalidade de obter as melhores imagens para o experimento, as
perguntas respondidas por juizes era quanto ao utilitarismo e simbolismo das imagens em uma
escala de Likert com grau de concordancia sobre a afirmacéo da pergunta.

Posteriormente a selecdo das imagens para o experimento, foram desenvolvidos dois
anuncios com duas imagens diferentes, pois ndo foi encontrada nenhuma imagem que
demonstrasse caracteristicas neutras de utilitarismo e simbolismo conforme as avalia¢Ges dos
juizes (especialistas e doutores em marketing). Sendo assim, um anuncio com posicionamento
focado em aspectos funcionais e outro com aspectos simbolicos, esses anuncios foram mantidos
constantes mudando somente a marca de acordo com o delineamento do experimento. Dessa
maneira, foram utilizadas duas imagens (utilitariae simbolica) em que as manipulac¢Ges dos
posicionamentos permaneceram idénticas (1 posicionamento para cada imagem), alterando
somente alogomarca, assim possibilitando o controle do anuincio exposto ao participante. Esses

anuncios desenvolvidos foram tipicos formatos empregados em midias sociais e podem ser
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observados na Figura 3. A estruturacao do anincio aconteceu com que as imagens selecionadas
exibissem o produto com caracteristicas neutras, sem que apresentasse caracteristicas que
pudesse interferir na avaliacdo dos participantes. Mais ainda, a imagem tinha que demonstrar
que era consequéncia do uso de servico de delivery. Vale ressaltar que cada grupo teve acesso
a somente um desses antncios com a distribuicdo randémica simples conforme o intervalo de

data de nascimento do participante.

ifoodbrasil

RAPIDO
FACIL

ifoodbrasil

AFETO
AMIZADE
APROXIMAGAC

PRATICO

FACA SEU PEDIDO ONLINE
BAIXE O NOSSO

RAPIDO AFETO
A AMIZADE
FACIL APROXIMAGAC

PRATICO

FAGA SEU PEDIDO ONLINE
BAIXE O NOSSO

& fiopstor

oQv I

Figura 3. Anuncios utilizados na pesquisa

Na Figura 3 é possivel ver o primeiro andncio constituido pela marca “iFood” com o

posicionamento utilitario enfatizando beneficios funcionais do produto, ja o segundo anincio é
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acompanhado com o posicionamento simbdlico ressaltando beneficios simbolicos do produto.
No terceiro anuncio encontra-se a marca “James Delivery” com 0 mesmo posicionamento
utilitrio do primeiroandncio e o quarto anincio 0 mesmo procedimento acontece destacando-
se a marcado terceiroaniincio com o mesmo posicionamento simbolico do segundo anuncio.

E importante destacar que se desenvolveu um posicionamento para cada tipo de
declaracdo, uma declaracdo com beneficios funcionais e outra declaracdo com beneficios
simbdlicos, que se diferenciasse dos atuais posicionamentos das marcas, assim o participante
ndo assimilasse o conteudo com a marca previamente ao experimento. Com isso, a composi¢ao
da declaracdo de posicionamento foram utilizadas peculiaridades de beneficios utilitarios e
beneficios simbdlicos, sendo assim, para o0 anuncio com posicionamento utilitario foram
empregadas 3 palavras que demonstram esse beneficio, como: rapido, facil e pratico, além de
demonstrar as plataformas que estdo disponiveis os aplicativos para caracterizar teor mais
funcional. Entretanto, para o posicionamento simbdlico foram elaboradas 3 palavras para
manter o formato dos dois posicionamentos, com a utilizacdo das palavras: afeto, amizade e
aproximacado. Nesse sentido, foram utilizadas linguagens chamativas no posicionamento para
inserir em contexto de midias sociais e as palavras utilizadas para 0s posicionamentos
remetiam-se a beneficio utilitario e simbolico. Buscou-se, ademais, desenvolver o leiaute da
comunicacdo com circunstancias de exposicdo dos anuncios em rede social conhecida
(Instagram), com a utilizagdo do perfil eletronico oficial das marcas, de modo a transparecer
maior realidade para o contexto da pesquisa.

A quartaetapa foi concebivel devido as marcas e as pecas publicitarias serem validadas.
Essa quarta e ultimaetapa consiste na mensuracgéo das variaveis dependentes. Portanto, foram
utilizadas as variaveis, lembranca liquida do conteido, mudanca na atitude e mudancgano valor
da marca validado por Porto (2018), a saber: (i) familiaridade da marca, (ii) qualidade
percebida, (iii) imagem associada, (iv) exclusividade, (v) lealdade e (vi) disposicéo a pagar por

preco premium, conforme ilustrada na Figura 4.
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Meétricas Questéo Escala de Reposta e Codificacio
. . . 1 (Desconhecida), 2 (Pouco conhecida), 3
Familiaridade Avalie o0 qudo bem cadamarca de ) ) )
L . (Moderadamente conhecida), 4 (Muito conhecida)
da marca produto/servigo é conhecida? )
e 5 (Extremamente conhecida)
Imagem Qual aimagem da marca do 1 (Muito negativa), 2 (Negativa), 3 (Neutra), 4
associada produto/servigo? (Positiva) e 5 (Muito positiva)
] . 1 (Qualidade extremamente baixa), 2 (Qualidade
Qualidade Qual o grau de qualidade da marcade ) ) ) )
) . baixa), 3 (Qualidade mediana), 4 (Qualidade alta) e
percebida produto/servigo?

5 (Qualidade extremamente alta)

1 (Nenhumavez), 2 (1 a2 vez(es) por semana), 3

Qual o volume de compradeste

Lealdade ) (3a4vezes porsemana), 4 (5 a6 vezes por
produto/servigo dessa marca? .

semana) e 5 (acimade 6 vezes por semana)

Avalie a exclusividade quea marca parece 1 (Sem exclusividade), 2 (Poucaexclusiva), 3

Exclusividade  gerar paraas pessoas que comprameste  (Moderadamente exclusiva), 4 (Muito exclusiva) e

produto/servigo? 5 (Extremamente exclusiva)
Disposigdoa Qual seria 0 preco maisalto que vocé
pagar preco pagaria por umaunidade de cada marca R$
premium deste produto/servigo?

Figura 4. Escala de valor da marca baseado no consumidor para produtos e servigos
Fonte: Porto (2018)

Além dessas medidas foram solicitadas as caracteristicas sociodemograficas dos
participantes e caracteristicas psicologicas, obtidas a partir da escala de autoconceito construida
por Cavallet-Mengarelli (2008) e validada por Porto e Dias (2018) através da analise fatorial
confirmatdria, em que se chegaram ao construto de autoconceito composto em batalhador,
autoconfiante, sociavel e audacioso. Na secao de procedimentos de coleta de dados e anélise de
dados sera demonstrado como ocorreu 0 procedimento e a analise dessa quarta etapa devido a

sua fundamental importanciaparaa pesquisa.

3.5 Populagéo e amostra

A populacdo é composta por pessoas que tém familiaridade com o produto e estéo
presentes em redes sociais, pois hoje é um dos principais meios de comunicacdo e,
principalmente, onde as marcas desta pesquisa estdo presentes. Por isso, a pesquisa procedeu
divulgacdo nas principais plataformas de redes sociais, tais como: WhatsApp, Telegram,
Instagram e Facebook.
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A fase experimental contou com amostragem ndo probabilistica por conveniéncia e
contou com 302 respondentes, sendo Grupo 1 (iFood Utilitario) = 83, Grupo 2 (iFood
Simbolico) = 93, Grupo 3 (James Delivery Utilitario) = 66 e Grupo 4 (James Delivery
Simbdlico) = 60. O poder amostral do experimento para a analise de covariancia, com 10
preditores, e tamanho de efeito médio (f = 0,25) foi na ordem de 85,48%, o suficiente para
evitar o Erro Tipo 2 (falso negativo).

O perfil sociodemografico € composto por: 97,35% dos respondentes residentes no
Distrito Federal (DF), sendo 21,90% da amostra composta por pessoas que moram em bairros
nobres (Plano Piloto, Lago Sul e Norte, Aguas Claras, Sudoeste/Octogonal e Noroeste), e
2,65% nos demais estados do Brasil, 0s homens representam 50,30% da amostra. A média de
idade dos respondentes foi de 24,96 anos, com desvio padrdo de 7,17. No tocante a renda
domiciliar mensal, a faixa média foi de R$6.271,00 a R$9.405,00 com desvio padrdo de 2,17.

Sobre o perfil psicoldgico, os itens do construto de autoconceito se formaram da
seguinte forma: audacioso obteve média 6,96 e desvio padrdo 2,06, socidvel alcancou média
6,80 e desvio padrédo 2,12, batalhador atingiu média 7,68 e desvio padrdo 2,03 e autoconfiante
obteve média 6,87 e desvio padrédo 2,11.

Com relacéo a frequéncia semanal de uso dos servicos de aplicativos de delivery, foi
perguntado duas vezes acerca da frequéncia da utilizacdo do mesmo, pois no periodo em que
ocorreu a aplicacdo do questionario houve isolamento social devido ao Covid-19, assim no
questionario tinham duas perguntas de frequéncia, uma antes e depois do periodo de isolamento.
Desse modo, a mediade frequéncia do uso de servigos de delivery foi de 2,89 e o desvio padréo
0,91 para antes do isolamento social, e a média de uso com isolamento foi de 2,75 e 0 desvio
padrdo 1,15, assim em média os participantes responderam que utilizam “as vezes” 0 servico

semanal de aplicativo de delivery de comida.

3.6 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados ocorreu com o desenvolvimento do questionario através do Google
Forms (Ver Apéndice B). A utilizacdo desse intermedio foi com propdsito para que pudesse ser
disseminado, respondido e devolvido por meio eletrénico, além de facilitar na geracdo da base
de dados. O questionario foi compartilhado entre amigos, conhecidos, familiarese em redes
sociais. Para randomizacao dos participantes nos grupos experimentais houve a utilizacgdo de
uma opcdo da ferramenta no préprio questionario. Assim, a distribuicdo aleatéria entre os

grupos aconteceu através da data de nascimento dos participantes.
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Os intervalos ficaram com alocacdo a cada 90 dias correspondendo a cada grupo, a
saber: quem comemora entre primeiro de janeiro a trintae um de marco, respondeu 0 anincio
do grupo 1; os aniversariantes de primeiro de abril a trinta de junho responderam ao grupo 2;
o0s aniversariantes de primeiro de julho a trinta de setembro responderam ao andncio do grupo
3 e quem faz aniversario entre primeiro de outubro e trinta e um de dezembro foram
direcionados ao grupo 4. Desse modo, cada um desses intervalos direcionava o participante a
um grupo do experimento diferente para assegurar a aleatoriedade na sele¢do do questionéario a
ser respondido.

O questionario foi dividido em cinco sec¢des para cada participante. Na primeira se¢cdo
estavam as instrucGes sobre o preenchimento e procedimentos quanto ao questionario, o
objetivo do estudo, duracdo média de resposta, consentimento da participacdo e enderego de
correio eletrénico para obter maiores informacg6es. Logo apos, solicitava o preenchimento da
frequéncia de utilizacdo de servicos de delivery de comida, com o objetivo de saber a
familiaridade do participante com a categoria do produto.

Na se¢do seguinte era apenas para que cada participante fosse direcionado aum anuncio
aleatoriamente, que aconteceu conforme a data de aniversario da pessoa que estava
respondendo. Na terceira se¢do o participante, antes de ser exposto ao anuncio, realizava uma
avaliacdo prévia da marcacom questdes acerca da lembranga, atitude e os indicadores de valor
da marca e, posteriormente, observava 0 anuncio para responder novamente as mesmas
questdes a respeito da lembranga, atitude e os indicadores do valor da marca. Essa avaliagdo
prévia antes da exposi¢cdo do posicionamento ocorreu devido serem marcas reais, assim o
proposito era captar a diferenca da avaliacdo antes e depois da exposi¢cdo do posicionamento
para avaliar a mudanca cognitivado consumidor em relacdo as variaveis dependentes.

A quarta se¢do perguntava sobre as caracteristicas psicologicas de cada um dos
participantes. Essas caracteristicas foram obtidas a partir da escala construida por Cavallet-
Mengarelli (2008) e validada por Porto e Dias (2018). Essa escala é composta por 27 itens de
personalidade, que mede o0 autoconceito com escala de dez pontos, do tipo “sou...”, no qual o
participante assinalasse o0 quanto se via retratado nas caracteristicas de personalidade
apresentadas, compreendendo 1 = ndo me descreve nada e 10 = me descreve totalmente. As
caracteristicas foram incorporadas através da média no construto de autoconceito, a saber:
sociavel, audacioso, autoconfiante e batalhador. A quinta se¢do perguntava sobre as
caracteristicas sociodemograficos (idade, sexo, residéncia e renda domiciliar) de cada um dos
participantes. Portanto, essas duas Ultimas se¢es sdo compostas de perguntas com finalidade

de controle na pesquisa.
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Para analise dos dados foi necessario a codificacdo das respostas dos respondentes que
nédo estavam em numeros, a saber: 1. Frequéncial (Nunca) a5 (Sempre); 2. Sexo 1 (Feminino)
e 2 (Masculino); 3. Residéncia 1 (Aguas Claras) a 33 (Vicente Pires), 34 (Entorno do DF), 35
(Outros Estados) e 36 (Outros Paises); 4. Renda Domiciliar Familiar 1 (Até R$1.045,00) a 8
(Acima de R$18.811,00); Idade e “Quem sou eu?” foram utilizadas as proprias respostas em
numeros dos participantes. Cabe ressaltar que na variavel residéncia houve um agrupamento
das regifes administrativas do Distrito Federal consideradas regides nobres para a formacéo da
variavel Residéncia Bairros Nobres, as regides administrativas que formaram essa variavel
foram: Plano Piloto, Lago Sul, Lago Norte, Aguas Claras, Sudoeste/Octogonal e Noroeste. A
formacao dessa variavel ocorreu para possivelmente confrontar os resultados com as outras
regides do Distrito Federal caso houvesse efeito dessa variavel de controle nas variaveis
dependentes da pesquisa.

Com relacdo a varidvel lembranca liquida do conteudo, a codificagdo ocorreu da
seguinte forma: 0, 1 e 2, sendo 0 quando nenhuma palavra demonstrasse relacdo com o
contetdo do posicionamento, 1 caso uma palavra remete ao contetdo e 2 quando as duas
palavras remetem ao conteddo do posicionamento. Porém, nessa variavel houve uma
peculiaridade com as duas palavras que os respondentes responderam antes da exposicao do
anuncio. Dessa maneira, caso qualquer palavra escrita pelo o respondente ap0s a exposi¢édo do
anuncio fosse igual a alguma palavra da avaliagdo antes do experimento, haveria um desconto
dependendo de quantas palavras foram as mesmas expressados na avaliacdo antes e depois da
exposicao do anancio. Por exemplo, se um respondente lembrou de duas palavras do andncio,
mas esse mesmo respondente respondeu as mesmas palavras antes da exposicdo do anuncio
acarretou no desconto em 2, pois 0 anincio nao teve nenhuma influéncia para esse respondente
ja& que se lembrava dessas mesmas palavras antes da exposi¢do do anuncio. Desse modo, a
palavra liquida na nomeacdo dessa variavel surge devido ao desconto que ocorre na variavel
caso necessario.

Para mensuracdo da varidvel mudanca na atitude, as palavras foram codificadas da
seguinte forma: varia de -2 a 2, -2 em circunstancias que as duas palavras sdo negativas, -1 em
ocasides que uma palavraé negativae a outra é neutra. Para 0 em situacdes que as duas palavras
sd0 neutras ou uma é positiva e a outra negativa, 1 em ocasifes que uma palavra é positivae
outra neutra e 2 em situagdes que as duas palavras sdo positivas. Houve também a diferencada
avaliacdo ap0s e antes da exposi¢do do anuncio, assim concebendo a formacdo da variavel de
mudanca cognitiva na atitude do consumidor.

Para os indicadores de mudanca no valor da marca, a codificagcdo ocorreu da seguinte
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forma, a saber: 1. Familiaridade da marca 1 (Desconhecida) até 5 (Extremamente conhecida);
2. Imagem da marca 1 (Muito negativa) até 5 (Muito positiva); 3. Qualidade percebida 1
(Qualidade extremamente baixa) até 5 (Qualidade extremamentealta); 4. Lealdade 1 (Nenhuma
vez) até 5 (acima de 6 vezes por semana); Exclusividade 1 (Sem exclusividade) até 5
(Extremamente exclusiva); e Disposicdo a pagar preco premium foram utilizados os valores
obtidos nas respostas. Alem disso, em todos os indicadores tiveram a codificacdo 6 (N&o sei
avaliar), com excecdo dos indicadores de lealdade e disposicdo a pagar prego premium. Vale
ressaltar ainda que todas essas dimensdes houve a apuracdo da diferencamédia relativaentre a
avaliacdo antes e apds a exposic¢ao do anuncio.

Essamédiarelativa corresponde a mediatotal daamostra referente um item do indicador
a partir dessa média total da amostra foi calculada a média relativa. Desse modo, a média
relativa foi realizada com a resposta de cada respondente a respeito a um indicador dividido
pela a média total da amostra referente a esse indicador do valor da marca em questao, apés
esse calculo foi extraido amédiarelativado indicador. Esse processo aconteceu para aavaliagao
de todos os indicadores antes e ap06s a exposicdo do anuncio. Apds esse calculo realizou a
diferenca entre as médias relativas da avalia¢do antes e ap0s a exposi¢do do anuncio, para
atingir a variavel mudanca de cada indicador do valor da marca, inclusive o indicador geral do
valor da marca. Cabe ressaltar que as respostas como “Nao sei avaliar” foram desconsideradas
para ndo influenciar a pesquisa.

Na Tabela 2 é possivel visualizar a anélise descritiva das variaveis apos a codificacdo
para se chegar nesses resultados. Vale lembrar que as covaridveis ndo citadas nessa tabela ja
foram citadas anteriormente no topico referente a amostra. Assim, percebe-se que quase nao
ocorreu efeito nas varidveis de mudancas nos indicadores de valor da marca devido a média
estar préxima de zero, porém isso ja é esperado pois houve um delineamento experimental,
assim é esperado que um grupo € o oposto do outro, entdo a media geral é esperada que seja

um equilibrio entre eles (mais negativo ou positivo).
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Tabela 2. Analise descritiva dos dados

Variavel Férmula Média Desvio Padréo
Frequénciade usode app de delivery
Mudanca da frequéncia de uso de  depois da Covid-19 subtraido pelaa
app de delivery frequénciade uso de app de delivery
antes da Covid-19
Memadria: lembrangaliquida do Somatorio dalembrancga ap6s exposicéo
conteudo do andncio descontado caso haja alguma 0,42 0,69
palavraigual a primeira avaliacdo
Memdria: mudancana atitude Avaliacdo relativa ap6s exposicdo do
anuncio subtraido da avaliagdo relativa 0,24 0,91
antes da apresentacdo do anincio
Mudanca na familiaridade Avaliacao relativa ap6s exposicdo do
anuncio subtraido da avaliacdo relativa -0,02 0,22
antes da apresentacdo do antiincio
Mudancana imagem Avaliacao relativa ap6s exposicdo do
anuncio subtraido da avaliacdo relativa 0,01 0,18
antes da apresentacdo do andncio
Mudanca na qualidade percebida Avaliacdo relativa apos exposicdo do
anuncio subtraido da avaliagdo relativa 0,01 0,15
antes da apresentacdo do andncio
Mudancana lealdade Avaliacdo relativa ap6s exposicdo do
anuncio subtraido da avaliagdo relativa 0,00 0,28
antes da apresentacdo do aniincio
Mudanca na exclusividade Avaliacao relativa ap6s exposicdo do
anuncio subtraido da avaliacdo relativa -0,02 0,29
antes da apresentacdo do antiincio
Mudanca na disposicao a pagar Avaliacao relativa ap6s exposicdo do
prego premium anuncio subtraido da avaliacdo relativa 0,00 0,20
antes da apresentacdo do andncio
Mudancgano valorda marca Avaliacdo relativa ap6s exposicdo do
anuncio subtraido da avaliagdo relativa 0,01 0,15
antes da apresentacdo do andncio

-0,15 1,13

Fonte: Dadosda pesquisa

Para andlise de dados, foi definido a utilizacdo de dois métodos estatisticos, a saber:
Anélise de Covariancia (ANCOVA) e Anélise Multivariada de Covariancia (MANCOVA). A
ANCOVA diz a respeito a mensuracdo da influéncia que as covaridveis exercem na variavel
dependente, assim sendo possivel controlar esta influéncia pela a sua inclusdo no modelo de
regressado (Field, 2009). Nessa pesquisa, a ANCOVA se adequa a esse modelo experimental
para controlar a influéncia das covariaveis (sexo, idade, residéncia, renda domiciliar,
autoconceito e mudanca de frequéncia de uso de app de delivery) na variavel dependente
(lembranca liquida do contetdo, mudanca na atitude e mudanca no valor da marca).

A Analise Multivariada de Covariancia, é uma contrapartida multivariadada ANCOVA
com mais de uma variavel dependente. Desse modo, a MANCOVA informa se existem
diferencas médias estatisticamente significativas entre os grupos (Tabachnick & Fidell, 1993).
Ademais, a MANCOVA permite comparar varias medidas e controlar a interferéncia das

covariaveis em estudos com mais de uma variavel dependente (Field, 2009). Como na pesquisa
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foi necessario analisar a relacdo das variaveis independentes sobre cada um dos 6 indicadores
do valor da marca, assim 0 modelo simples de ANCOVA nao ¢ adequado Vvisto que néo é capaz
de avaliar situagcBes com mais de uma varidvel dependente. Logo, a MANCOVA ¢é capaz de
suprir essa situacdo em que existe mais de uma variavel dependente com o controle de
covariaveis (Field, 2009).

Na pratica foram executadas trés analises de covariancia referentes a comparacéo das
variaveis independentes (declaracdo de posicionamento e ordem de entrada da marca
anunciante no mercado) e as variaveis de controle (idade, sexo, renda domiciliar, residéncia,
autoconceito e mudanca de frequéncia de uso de app de delivery) com as variaveis dependentes
(lembranca liquida do conteudo, mudanca na atitude e mudanca no valor da marca), e, também,
executou uma andlise multivariada de covaridncia referente & comparagdo das varidveis
independentes e as varidveis de controle com as variaveis dependentes (indicadores de mudanca
no valor da marca).

De forma resumida para um maior esclarecimento, a realizacdo de trés ANCOVA
ocorreu devido ao fato das correlacdes para qualquer uma das variaveis dependentes foram
abaixo de 0,6 (Ver Apéndice D). Logo, é necessario realizar uma ANCOVA para cada variavel
dependente (lembranca liquida do conteddo, mudanca na atitude e mudanca no valor da marca).
Para a execu¢do da MANCOVA percebeu-se que as dimensdes que compdem o valor da marca

tém uma correlagdo entre si, porém ndo é correlacdo alta acima de 0,07 (Ver Apéndice D).
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4 RESULTADOS

Para apresentacdo da pesquisa, os resultados estdo expostos conforme tabulacGes,
graficos e dados gerados através do software IBM SPSS Statistics, versao 25, nos quais foram
utilizadas as analises estatisticas ANCOVA e MANCOVA. Dessa forma, foram confrontadas
as variaveis independentes, declaracdo do posicionamento utilitario ou simbdlico e ordem de
entrada da marca anunciante no mercado, com as varidveis dependentes, lembranca liquida do
conteudo, mudanca na atitude e mudanga no valor da marca. Como também, foram
consideradas as variaveis de controle idade, sexo, renda domiciliar, residéncia, autoconceitoe
frequénciade uso do app.

E importante lembrar que nessas analises foram utilizadas o procedimento de
significancia estatistica para averiguar a discrepancia de uma hipOtese estatistica em
comparacdo aos dados observados, usando uma medida de evidéncia (p-valor). O nivel de
significanciafoi definido em 0,05, isto é, resultados com p-valor menor ou igual que 0,05 sdo
considerados estatisticamente relevantes.

Para efeitos didaticos, esses resultados sdo apresentados e discutidos seguidamente apds
as respectivas tabelas e graficos acompanhados de anélises. Os escores de significancia de p-

valor foram destacados em negrito para facilitar a visualizacdo e leitura.

4.1  Efeitos da declaracdo do posicionamento e da ordem de entrada da marca

anunciante no mercado sobre a memoéria

Nessa secdo serdo apresentados e discutidos, com tabelas e graficos, os efeitos das
variaveis independentes, declaracdo do posicionamento e ordem de entrada da marca
anunciante no mercado, sobre as variaveis dependentes lembranca liquida do contetdo e

mudanca na atitude.

4.1.1 Efeitoda declaragéo do posicionamentoe ordem de entrada da marca anunciante

no mercado sobre a lembranca liquida do conteddo do anuncio

Acerca do efeito das variaveis independentes, declaragdo do posicionamento e ordem
de entrada da marca anunciante no mercado, sobre a lembranca liquida do contetdo do anuncio,
0 modelo demonstrou R? igual a 12%, esse numero é baixo porém nessa pesquisa o foco ndo

era encontrar os principais preditores de lembranca liquida do contetdo, mas avaliar o efeito
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que as variaveis independentes exercem com significancia sobre a variavel dependente.
Conforme a Tabela 3, o efeito da variavel independente, declaracéo do posicionamento,
sobre a variavel dependente de lembranca liquida do contetdo do anuncio, apos o controle das
covariaveis, expressaram uma relacdo significativa[F(1, 289) = 19,13; p < 0,01; eta quadrado
= 0,06]. Em outras palavras, apenas a declaracao do posicionamento influenciou a lembranca
liquida do conteudo. Desse modo, com R2 de 6% do total de dados, esta variavel independente

é responsavel por cerca de 6% da variancia da lembranca liquida do contetdo no modelo.

Tabela 3. Andlise dos efeitos das variaveis independentes sobre a lembranga do contetido

Tipo 111 Soma Quadrado Eta parcial
Origem dos Quadrados gl Meédio F Sig. guadrado
Modelo corrigido 16,8022 12 1,40 3,25 0,00 0,12
Intercepto 5,95 1 5,95 13,79 0,00 0,05
Idade 2,36 1 2,36 5,47 0,02 0,02
Renda Domiciliar 0,61 1 0,61 142 0,23 <0,01
Mensal
Sexo 2,24 1 2,24 5,20 0,02 0,02
Residéncia Bairros 0,01 1 0,01 0,02 0,89 <0,01
Nobres
AC_Batalhador 0,76 1 0,76 1,77 0,18 0,01
AC_Autoconfiante 0,21 1 0,21 0,49 0,48 <0,01
AC_Audacioso 0,07 1 0,07 0,17 0,68 <0,01
AC_Sociavel 0,70 1 0,70 1,63 0,20 0,01
Mudancada 2,17 1 2,17 5,03 0,03 0,02
frequénciade uso de
app de delivery
Declaracdodo 8,25 1 8,25 19,13 0,00 0,06
posicionamento
Ordemde entrada da 0,03 1 0,03 0,06 0,80 <0,01
marca anunciante no
mercado
Declaracdodo <0,01 1 <0,01 1 1,00 <0,01
posicionamento *
Ordemde entrada no
mercado
Erro 124,63 289 0,43
Total 194,00 302
Total corrigido 141,43 301

a. R Quadrado =,119 (R Quadrado Ajustado = ,082)
b. Variavel dependente: Memdria: Lembranca liquida do contedo
Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 5 demonstra o efeito da variavel independente declaracdo do posicionamento
sobre a variavel dependente lembranca liquida do contetdo. O resultado apresentado revelou
que o utilitario obteve uma média estimavel um pouco superior se comparado ao simbdlico. A

imagem com o posicionamento utilitario possui uma estimativa médiaigual a 0,59, enquanto o
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posicionamento simbdlico dispde de uma estimativa média igual a 0,25, conforme a figura
abaixo. Assim, quando a mensagem da declaracdo do posicionamento é utilitaria, maior seraa

lembranca liquida do contetdo pelos os consumidores.
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Figura 5. Efeito da declaragdo do posicionamento nalembranca do contetdo

As covariaveis, idade, sexo e mudanca da frequéncia de uso de app de delivery,
apresentaram relacéo significativa com a lembranca liquida do conteddo. Assim, sinaliza que
quanto maior a idade, menor sera a lembranga liquida do conteddo do anuncio [B =-0,01; Erro
padrdo = 0,01; p < 0,05]. Para o sexo, se 0 respondente pertence ao sexo masculino, menor sera
a lembranca liquida do contetdo, ou melhor, as mulheres lembravam mais do que os homens
[B = -0,20; Erro padrdo = 0,09; p < 0,05]. Para a mudanca da frequéncia de uso de app de
delivery, quanto maior a mudanca da frequéncia de uso de app de delivery, maior serd a
lembranga liquida do contetido do anuncio [B = 0,08; Erro padrdo = 0,03; p < 0,05].

4.1.2 Efeito da declaracéo do posicionamentoe ordem de entrada da marca anunciante

no mercado sobre a mudanca na atitude do consumidor

Acerca do efeito das variaveis independentes sobre a mudanca na atitude do consumidor
perante a marca, 0 modelo demonstrou R2 igual a 7%, mas como mencionado, essa pesquisa
né&o procurou obter os principais preditores da mudanca na atitude. Todavia, buscou-se avaliar

o efeito que as variaveis independentes exerceram com significancia sobre a variavel
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dependente.

Na Tabela 4 é possivel observar o efeito entre a variavel independente, ordem de entrada
da marca anunciante no mercado, e a variavel dependente mudanca na atitude apresentaram
uma relacdo significativa [F (1, 289) = 10,55; p < 0,01; eta quadrado = 0,04] apds o controle
das covariaveis. Ou melhor, apenas observou uma relagéo significativa da ordem de entrada da

marca anunciante no mercado agindo sobre a mudanca na atitude do consumidor.

Tabela 4. Andlise dos efeitos das varidveis independentes sobre a mudancgana atitude

Tipo 111 Soma Quadrado Eta parcial

Origem dos Quadrados gl Médio F Sig. quadrado
Modelo corrigido 17,8532 12 1,49 1,87 0,04 0,07
Intercepto 2,16 1 2,16 2,72 0,10 0,01
Idade 2,85 1 2,85 3,59 0,06 0,01
Renda Domiciliar
Mensal 1,01 1 1,01 1,28 0,26 <0,01
Sexo 0,03 1 0,03 0,04 0,84 <0,01
ResidénciaBairros
Nobres 0,12 1 0,12 0,15 0,69 <0,01
AC_Batalhador 0,19 1 0,19 0,24 0,62 <0,01
AC_Autoconfiante 2,10 1 2,10 2,64 0,11 0,01
AC_Audacioso 1,57 1 1,57 1,98 0,16 0,01
AC_Sociavel 0,03 1 0,03 0,04 0,85 <0,01
Mudancada
frequénciade uso de 1,11 1 1,11 1,40 0,24 <0,01
app de delivery
Declaracdodo
Sosici e 08 1 0,85 1,08 0,30 <0,01
Ordemde entrada da
marca anunciante no 8,38 1 8,38 10,55 0,00 0,04
mercado
Declaracdodo

osicionamento *
grdem de entrada no 0,09 1 009 011 0.74 <001
mercado
Erro 229,50 289 0,79
Total 265,00 302
Total corrigido 247,35 301

a. R Quadrado =,072 (R Quadrado Ajustado =,034)
b. Variavel dependente: Memdria: Mudanca na Atitude
Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 6 ilustra o efeito da variavel independente ordem de entrada da marca
anunciante no mercado sobre a variavel dependente mudanca na atitude do consumidor perante
a marca. O resultado exp6s que a marcanova atingiu uma média estimada superior comparada
a marca tradicional. Desse modo, se 0 anunciante for uma nova marca, a exposi¢do ao andincio

provoca uma mudanga mais positiva na atitude do consumidor. Em termos gerais, a mudanca
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na atitude foi positiva para ambas as marcas, sendo que a declaracdo do posicionamento ndo
foi significativa para essa variavel dependente. Dessa forma, o conteddo do anuncio nao
interfere a mudanca na atitude, e sim somente na ordem de entrada da marca anunciante no
mercado com o anuncio independente do conteddo que esteja no anuncio. Assim, a marcanova
apresentou uma estimada media superior igual 0,44 comparado com a marca tradicional igual
a 0,10.
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Figura 6. Efeito da ordem de entrada do anunciante no mercado na mudancade atitude

Cabe destacar que nenhuma covariavel apresentou relevancia estatisticacoma variavel

dependente. Logo, ndo apresentaram relacdo de efeito sobre a variavel dependente.

4.2  Efeitosda declaragdo do posicionamento e ordem de entrada da marca anunciante

no mercado sobre o valor da marca

Nessa secdo serdo apresentados e discutidos com tabelas e graficos os efeitos das
variaveis independentes, declaracdo do posicionamento e ordem de entrada da marca

anunciante no mercado, sobre a variavel dependente mudanca no valor da marca.

4.2.1 Efeitosda declaragiodo posicionamentoe ordem de entrada da marca anunciante

no mercado sobre o indicador geral de valor da marca baseado no consumidor



o1

O efeito das variaveis independentes, declaragdo do posicionamento e ordem de entrada
da marca anunciante no mercado, sobre a mudanca no valor da marca apresentou R? igual a
15%, esse numero é baixo mas o foco da pesquisa era avaliar o efeito que as variaveis
independentes exercem com significncia sobre a variavel dependente e ndo constatar 0s
principais preditores de mudanca no valor da marca.

Conforme a Tabela 5, o efeito da variavel independente, ordem de entrada da marca
anunciante no mercado, sobre a variavel dependente mudanga no valor da marca, ap6s o
controle das covariaveis, apresentaram uma relacdo significativa [F (1, 289) = 33,72; p <0,01;
eta quadrado = 0,10]. Em outras palavras, apenas a ordem de entrada da marca anunciante no

mercado apresentou interferéncia sobre a mudanca no valor da marca.

Tabela 5. Analise dos efeitos das varidveis independentes sobre o valor da marca

Eta

Tipo 111 Soma Quadrado parcial
Origem dos Quadrados gl Meédio F Sig. guadrado
Modelo corrigido ,9672 12 0,08 4,09 0,00 0,15
Intercepto 0,10 1 0,10 4,85 0,03 0,02
Idade 0,05 1 0,05 2,63 0,11 0,01
Renda Domiciliar 0,01 1 0,01 0,48 0,49 <0,01
Mensal
Sexo 0,08 1 0,08 4,22 0,04 0,01
ResidénciaBairros 0,02 1 0,02 0,98 0,32 <0,01
Nobres
AC_Batalhador 0,05 1 0,05 2,53 0,11 0,01
AC_Autoconfiante 0,05 1 0,05 2,68 0,10 0,01
AC_Audacioso 0,00 1 0,00 0,09 0,76 <0,01
AC_Sociavel 0,01 1 0,01 0,61 0,44 <0,01
Mudancada frequéncia 0,03 1 0,03 1,74 0,19 0,01
de uso de app de
delivery
Declaracdodo 0,06 1 0,06 2,99 0,08 0,01
posicionamento
Ordemde entrada da 0,66 1 0,66 33,72 0,00 0,10
marca anunciante no
mercado
Declaracdodo 0,02 1 0,02 0,82 0,37 <0,01
posicionamento *
Ordemde entrada no
mercado
Erro 5,69 289 0,02
Total 6,68 302
Total corrigido 6,66 301

a. R Quadrado =,145 (R Quadrado Ajustado =,110)
b. Variavel dependente: Mudanca no Valor da Marca
Fonte: Dadosda pesquisa
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A Figura 7 demonstra o efeito da variavel independente ordem de entrada da marca
anunciante no mercado na variavel dependente mudanca no valor da marca. O resultado
apresentado revelou que a marca nova obteve uma média estimada superior igual a 0,06, ao
passo que a marca tradicional apresentou média estimada de -0,03. Isso apontou que quanto
mais recente a marca exposta ao anuncio, exerce uma maior percepc¢ao de mudanca do valor da

marca ao respondente.
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Figura 7. Efeito da ordem de entrada do anunciante no mercado no indicador de valor da marca

A covariavel, sexo, apresentou uma relacéo significativa com a mudanca no valor da
marca. Logo, se o respondente pertence ao sexo masculino, menor o efeito na mudanca no valor
da marca, isto é, as mulheres atribuiram maior mudanca no valor da marca do que os homens
[B =-0,04; Erro padrdo = 0,02; p < 0,05].

4.2.2 Efeitosda declaracéo do posicionamento e ordem de entrada da marca anunciante

no mercado sobre cada indicador de valor da marca baseado no consumidor

A Analise Multivariada de Covariancia teve o propésito de verificar o efeito das
variaveis independentes, declaracdo do posicionamento e ordem de entrada da marca
anunciante no mercado, com cada indicador do valor da marca. Assim, 0 modelo demonstrou

R2 entre 8% a 17%, esses valores sdo baixos, mas o intuito era em avaliar se as variaveis
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independentes exerceram algum poder explicativo sobre os indicadores de valor da marca.

Na Tabela 6 € possivel observar que a variavel independente ordem de entrada do
anunciante no mercado com a interacdo da declaracdo do posicionamento exerceram uma
relacdo significativaapenas com o indicador de mudanga na qualidade percebida [F (1, 154) =
5,20; p < 0,05; eta quadrado = 0,03].

Tabela 6. Anélise dos efeitos das varidveis independentes sobre as dimensdes do valor da marca

Tipo 111 Eta
Soma dos Quadrado parcial
Origem Variavel dependente Quadrados gl Meédio F Sig. gquadrado
Modelo corrigido  Mudanga na 1,1182 12 0,09 2,27 0,01 0,15
familiaridade
Mudanca na imagem ,353b 12 0,03 1,14 0,33 0,08
Mudancga na qualidade ,513¢ 12 0,04 1,90 0,04 0,13
percebida
Mudanca na lealdade ,753d 12 0,06 1,21 0,28 0,09
Mudanca na 2,353¢ 12 0,20 2,67 0,00 0,17
exclusividade
Mudanca na disposi¢éo a ,791f 12 0,07 2,44 0,01 0,16
pagar preco premium
Intercepto Mudancga na 0,00 1 0,00 0,06 0,81 <0,01
familiaridade
Mudanca na imagem 0,03 1 0,03 1,07 0,30 0,01
Mudancga na qualidade 0,05 1 0,05 2,03 0,16 0,01
percebida
Mudanga na lealdade 0,00 1 0,00 0,04 0,84 <0,01
Mudancga na 0,00 1 0,00 0,00 0,94 <0,01
exclusividade
Mudang¢a na disposicéo a 0,02 1 0,02 0,86 0,35 0,01
pagar preco premium
Idade Mudancga na 0,05 1 0,05 1,32 0,25 0,01
familiaridade
Mudanca na imagem 0,08 1 0,08 2,96 0,09 0,02
Mudancga na qualidade 0,08 1 0,08 3,46 0,06 0,02
percebida
Mudanga na lealdade 0,01 1 0,01 0,16 0,69 <0,01
Mudancga na 0,65 1 0,65 8,82 0,00 0,05
exclusividade
Mudang¢a na disposicéo a 0,12 1 0,12 4,53 0,03 0,03
pagar preco premium
Renda Domiciliar ~ Mudanca na 0,00 1 0,00 0,08 0,78 <0,01
Mensal familiaridade
Mudanca na imagem 0,00 1 0,00 0,14 0,71 <0,01
Mudancga na qualidade 0,01 1 0,01 0,31 0,58 <0,01
percebida
Mudanga na lealdade 0,00 1 0,00 0,02 0,88 <0,01
Mudancga na 0,41 1 0,41 5,62 0,02 0,04
exclusividade
Mudang¢a na disposicéo a 0,07 1 0,07 2,68 0,10 0,02
pagar preco premium
Sexo Mudancga na 0,07 1 0,07 1,59 0,21 0,01
familiaridade
Mudanca na imagem 0,02 1 0,02 0,95 0,33 0,01
Mudancga na qualidade 0,01 1 0,01 0,40 0,53 <0,01

percebida
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Mudanga na lealdade 0,01 0,01 0,13 0,72 <0,01
Mudanca na 0,07 0,07 0,99 0,32 0,01
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,06 0,06 2,36 0,13 0,02
pagar preco premium

Residéncia Bairros Mudanca na 0,07 0,07 1,66 0,20 0,01

Nobres familiaridade
Mudanca na imagem 0,03 0,03 1,10 0,30 0,01
Mudanca na qualidade 0,04 0,04 1,89 0,17 0,01
percebida
Mudanga na lealdade 0,12 0,12 2,30 0,13 0,01
Mudanca na 0,04 0,04 0,58 0,45 <0,01
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,02 0,02 0,65 0,42 <0,01
pagar preco premium

AC_Batalhador Mudanca na 0,04 0,04 1,07 0,30 0,01
familiaridade
Mudanca na imagem 0,01 0,01 0,25 0,62 <0,01
Mudanca na qualidade 0,05 0,05 2,25 0,14 0,01
percebida
Mudanga na lealdade 0,00 0,00 0,01 0,93 <0,01
Mudanca na 0,32 0,32 4,30 0,04 0,03
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,11 0,11 4,22 0,04 0,03
pagar preco premium

AC_Autoconfiante Mudanga na 0,15 0,15 3,57 0,06 0,02
familiaridade
Mudanca na imagem 0,07 0,07 2,56 0,11 0,02
Mudanca na qualidade 0,00 0,00 0,01 0,92 <0,01
percebida
Mudanga na lealdade 0,04 0,04 0,81 0,37 0,01
Mudanca na 0,28 0,28 3,74 0,05 0,02
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,16 0,16 5,90 0,02 0,04
pagar preco premium

AC_Audacioso Mudanca na 0,03 0,03 0,65 0,42 <0,01
familiaridade
Mudanca na imagem 0,01 0,01 0,40 0,53 <0,01
Mudanca na qualidade 0,08 0,08 3,46 0,06 0,02
percebida
Mudanga na lealdade 0,02 0,02 0,39 0,53 <0,01
Mudanca na 0,47 0,47 6,39 0,01 0,04
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,00 0,00 0,06 0,81 <0,01
pagar preco premium

AC_Sociavel Mudanca na 0,00 0,00 0,05 0,83 <0,01
familiaridade
Mudanca na imagem 0,03 0,03 1,07 0,30 0,01
Mudanca na qualidade 0,00 0,00 0,19 0,66 <0,01
percebida
Mudanga na lealdade 0,03 0,03 0,49 0,48 <0,01
Mudanca na 0,14 0,14 1,89 0,17 0,01
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,00 0,00 0,06 0,81 <0,01
pagar preco premium

Mudanca da Mudanca na 0,01 0,01 0,29 0,59 <0,01

frequénciadeuso  familiaridade

de app de delivery Mudanca naimagem 0,02 0,02 0,96 0,33 0,01
Mudanca na qualidade 0,01 0,01 0,62 0,43 <0,01

percebida
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Mudanga na lealdade 0,00 0,00 0,00 0,95 <0,01
Mudanca na 0,03 0,03 0,34 0,56 <0,01
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,03 1 0,03 1,22 0,27 0,01
pagar preco premium
Ordemdeentrada Mudancana 0,64 1 0,64 15,65 0,00 0,09
da marca familiaridade
anunciante no Mudanca na imagem 0,09 0,09 3,31 0,07 0,02
mercado Mudanca na qualidade 0,10 010 436 0,04 0,03
percebida
Mudanga na lealdade 0,34 0,34 6,63 0,01 0,04
Mudanca na 0,16 0,16 2,12 0,15 0,01
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,11 1 0,11 3,93 0,05 0,02
pagar preco premium
Declaragdo do Mudanca na 0,09 1 0,09 2,12 0,15 0,01
posicionamento familiaridade
Mudanca na imagem 0,00 1 0,00 0,13 0,72 <0,01
Mudanca na qualidade 0,07 1 0,07 3,01 0,08 0,02
percebida
Mudanca na lealdade 0,00 1 0,00 0,08 0,78 <0,01
Mudanca na 0,05 1 0,05 0,62 0,43 <0,01
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,12 1 0,12 4,46 0,04 0,03
pagar preco premium
Ordemdeentrada Mudancana 0,01 1 0,01 0,32 0,57 <0,01
da marca familiaridade
anunciante no Mudanca na imagem 0,01 0,01 0,54 0,46 <0,01
mercado * Mudanga na qualidade 0,12 012 520 002 0,03
Degla_ragao do percebida
posicionamento
Mudanga na lealdade 0,01 0,01 0,20 0,65 <0,01
Mudancga na 0,04 0,04 0,52 0,47 <0,01
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 0,05 1 0,05 1,71 0,19 0,01
pagar preco premium
Erro Mudanca na 6,31 154 0,04
familiaridade
Mudanca na imagem 3,98 154 0,03
Mudanca na qualidade 346 154 0,02
percebida
Mudanca na lealdade 7,99 154 0,05
Mudanca na 11,32 154 0,07
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 4,17 154 0,03
pagar preco premium
Total Mudancga na 8,30 167
familiaridade
Mudanca na imagem 439 167
Mudanca na qualidade 3,98 167
percebida
Mudanca na lealdade 8,81 167
Mudancga na 13,72 167
exclusividade
Mudanca na disposicéo a 510 167
pagar preco premium
Total corrigido Mudancga na 7,43 166
familiaridade
Mudanca na imagem 4,33 166
Mudancga na qualidade 3,97 166

percebida
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Mudanga na lealdade 8,75 166
Mudancga na 13,68 166
exclusividade

Mudanca na disposicéo a 496 166

pagar preco premium
a. R Quadrado =,150 (R Quadrado Ajustado = ,084)
b. R Quadrado =,082 (R Quadrado Ajustado =,010)
¢. R Quadrado =,129 (R Quadrado Ajustado = ,061)
d. R Quadrado =,086 (R Quadrado Ajustado =,015)
e. R Quadrado =,172 (R Quadrado Ajustado =,107)
f. R Quadrado=,160 (R Quadrado Ajustado =,094)

Fonte: Dados da pesquisa

A Figura8 ilustraessarelacdo entre a ordem de entrada da marca anunciante no mercado
moderada pela declaracdo do posicionamento com o indicador de mudanca na qualidade
percebida. A relagdo indica que se marca anunciante € nova no mercado e a declaragdo do
posicionamento € simbolica, maior serd a mudanca na qualidade percebida pelos os
consumidores. Esse resultado aponta que a marca nova com declaragdo simbdlica obteve uma
médiaestimadaigual a0,1330, enquanto com declaracéo utilitariaatingiu media estimada igual
a -0,002. Ressalta-se que a relagdo da ordem de entrada da marca anunciante no mercado
moderada pela declaracdo do posicionamento para a marca tradicional ndo houve diferenca

significativa.
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Figura 8. Efeito da ordem de entrada do anunciante no mercado moderado pela declaracdo do posicionamento
sobre a mudancana qualidade percebida

A varidvel independente ordem de entrada da marca anunciante no mercado apresentou
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uma relacao significativacom os indicadores de mudanca na familiaridade [F(1, 154) = 15,65;
p < 0,01; eta quadrado = 0,09], mudanca na qualidade percebida [F(1, 154) = 4,36; p < 0,05;
eta quadrado = 0,03], mudanca na lealdade [F(1, 154) = 6,63; p < 0,05; eta quadrado = 0,04] e
mudanca na disposicdo a pagar preco premium [F(1, 154) = 3,93; p < 0,05; eta quadrado =
0,03].

Na Figura 9, percebe-se nos gréaficos E, F, G e H que a marca nova apresentou uma
mudanca mais positiva nos indicadores de mudanca na familiaridade, qualidade percebida,
lealdade e disposicdo a pagar pre¢o premium perante a marca tradicional. Portanto, a variavel
independente, ordem de entrada da marca anunciante no mercado, demonstrou apresentar
indicadores mais positivos para marcanova.

Desse modo, no Gréfico E, a marca nova indica mudanca mais positiva em relagao a
familiaridade da marca, com média estimada superior igual a 0,06 comparada a marca
tradicional que apresentou a média estimadaigual a -0,10. No Grafico F, a marca nova aponta
mudanca mais positiva na qualidade percebida da marca, com média estimada positiva igual a
0,066, ao passo que a marca tradicional exibiu média estimada negativa igual a -0,005. Para o
Gréfico G, a marca nova também demonstrou mudancga mais positiva na lealdade ou repetigéo
de compra pelos os consumidores, com média estimada superior igual a 0,10 comparado a
marca tradicional que apresentou média estimada inferior igual a -0,04. O Grafico H mostrou
relacdo mais positiva paraa mudanga na disposi¢ao a pagar prego premium, assim amarcanova
causa maior disposi¢do dos consumidores a pagarem um pre¢co mais elevado, com média
estimada positiva igual a 0,03 comparada a marca tradicional que mostrou média estimada

negativa igual a -0,04.
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Figura 9. Efeito da ordem de entrada do anunciante no mercado sobre a mudanca na familiaridade

demonstradano Grafico E, sobre a qualidade percebida representado no Grafico F, sobre a lealdade expressado no
Gréafico G e sobre a disposi¢do a pagar preco premium no GraficoH

Conforme a Tabela 6, a variavel independente declaracdo do posicionamento exerceu

uma relacdo significativa apenas com a mudanca na disposi¢cdo a pagar preco premium [F(1,

154) = 4,46; p <0,05; eta quadrado = 0,03]. Assim, a Figura 10 demonstra o efeito da declaragéo

do posicionamento com a mudanga na disposicdo a pagar preco premium, sendo que a

declaracdo do posicionamento simbolica causa uma maior e positiva mudanca na disposigao

dos consumidores a pagarem um preco premium.
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Figura 10. Efeito da declaragdo do posicionamento sobre a disposicdo a pagar prego premium

Ressalta-se que algumas covariaveis exerceram efeito sobre os indicadores de valor da
marca. A idade apontou uma influéncia com dois dos indicadores, assim evidenciando que
quanto maior a idade, menor sera a exclusividade [B = -0,01; Erro padrdo = 0,003; p <0,01],
enquanto para a mudanga na disposi¢cdo a pagar preco premium influenciou positivamente,
quanto maior a idade, maior a mudanca na disposicdo a pagar preco premium [B = 0,004; Erro
padrdo = 0,002; p < 0,05].

A renda assumiu uma influéncia positiva com a mudanca na exclusividade, ou seja,
quanto maior a renda, maior o efeito na exclusividade [B = 0,03; Erro padrdo = 0,01; p <0,05].
Para as variaveis psicologicas, o perfil de respondente batalhador assumiu uma influéncia
positiva com dois indicadores, mudanca na exclusividade [B = 0,04; Erro padrdo = 0,02; p <
0,05] e mudanca na disposic¢éo a pagar preco premium [B =0,03; Erro padrdo = 0,01; p <0,05],
o perfil autoconfiante influenciou positivamente a mudanca na disposicdo a pagar preco
premium [B = 0,04; Erro padrdo = 0,02; p < 0,05]. Enfim, o perfil audacioso apontou uma

influénciapositivacom a mudanca na exclusividade [B = 0,06; Erro padrédo = 0,03; p < 0,01].
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5 DISCUSSAO

Em termos gerais, os resultados demonstram que a ordem de entrada da marca anunciante
no mercado aparenta ser a varidvel mais importante para aumentar os efeitos cognitivos na
memoria e no valor da marca sendo o que conteudo do anincio era menos importante na
avaliacdo dos consumidores. Mas também, a declaracédo do posicionamento € importante para
algumas variaveis de efeitos cognitivos, como lembranca liquida do conteudo e disposicao a
pagar preco premium. A variavel mudanga na qualidade percebida foi a Gnica em que
observaram-se efeitos de interacdo entre a declaracdo do posicionamento e ordem de entrada
da marca anunciante no mercado. Em sintese, esses resultados favorecem a explicacdo de que
a publicidade contribui para o valor da marca (Wang et al., 2009) com o efeito na atitude do
consumidor, esse efeito é sustentador e acumulativo (Mela et al., 1997) capaz de proporcionar
melhoria na efetividade da publicidade (Kent & Allen 1994; Campbell & Keller 2003).

A efetividade da declaracédo do posicionamento depende da escolha da estratégia adotada
no posicionamento. Em suma, a declaracdo do posicionamento exerceu uma relagao
significativa sobre a lembranca liquida do contelddo, demonstrando que o tipo de
posicionamento adotado realmente influéncia a efetividade do posicionamento, favorecendo
assim as pesquisas sobre posicionamento (Fuchs & Diamantopoulos, 2010; Blankson et al.,
2008). Além disso, uma possivel justificativa para esse resultado € a situacdo da categoria ser
nova, assim o0s consumidores ndo possuem experiéncias com a categoria devido ndo conhecer
os beneficios do produto (Tybout & Sthernthal, 2006). Logo, observou-se que quando o
posicionamento empregado utilizava beneficios utilitarios do produto, os consumidores
conseguiram se lembrar do posicionamento mais facilmente. Um fator que possivelmente
poderia contribuir para efetividade do posicionamento simbolico, corresponde a repeti¢do do
anuncio pois quanto maior a frequéncia de exposicdo da propaganda, maior € o indice de
reconhecimento e lembranca (Gorn & Goldberg, 1980). Cabe ressaltar que o consumidor
somente viu 0 anlncio uma vez para responder 0s questionamentos.

Tendo em consideragdo que a ordem de entrada da marca anunciante no mercado néo
demonstrou efeito significativo na lembranca liquida do conteddo, e nem mesmo a interagao
entre a ordem de entrada da marca anunciante no mercado e a declaracdo do posicionamento,
esse resultado é divergente com os principais autores de posicionamento, Ries e Trout (2006),
no qual afirmam que a primeira marca em uma determinada categoria, garante um lugar especial
na mente dos consumidores. Porém, ndo foi o resultado demonstrado nessa pesquisa, afinal a

interacdo entre a ordem de entrada da marca anunciante no mercado e a declaracdo do
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posicionamento ndo evidenciaram uma relacdo significativa com a efetividade do
posicionamento na mente dos consumidores.

Com relacdo a variavel mudanca na atitude, a ordem de entrada da marca anunciante no
mercado foi a Unica responsavel por uma a relacdo significativacom a mudanca na atitude,
assim essa influéncia demonstrou ser mais positiva para marca nova no mercado, provocando
mudanca maior na atitude do consumidor. Esse resultado favorece a explicacdo que as marcas
novas sao fracas justamente por ndo adotarem praticas de branding (Keller & Lehmann, 2006;
Porto & Dias, 2018), assim a circunstancia da marca adotar técnicas de marketing, como o
anuncio da maneira que aconteceu na pesquisa, ja demonstrou mudanca na atitude dos
consumidores perante a marca, porém apesar da aplicacao de técnicas de branding em marcas
novas acontecer raramente (Porto & Dias, 2018). Mas, a marca em questao dessa pesquisa
desenvolve muito bem as midias sociais, assim 0 que poderia ter ocorrido nessa pesquisa € a
ocorréncia damarcaaindanéo ser conhecida na regido onde o estudo foi aplicado e com andncio
minimo da marca, os respondentes mudaram sua atitude diante da marca. Esse conhecimento
da marca sera relatado abaixo na dimenséo de familiaridade da marca.

No tocante & varidvel mudanca no valor da marca percebeu-se que a ordem de entrada da
marca anunciante no mercado teve mudanca significativa no valor da marca, desse modo a
variavel declaracdo do posicionamento ndo influenciou a mudanca no valor da marca, e
somente o fato das marcas terem expostos anuncios no mercado, porém a mudanga ocorreu
positivamente melhor para a marca nova no mercado. Isso contempla a afirmacéo de que a
publicidade contribui para o brand equity com os efeitos persistentes e acumulativos (Mela et
al. 1997; Wang et al., 2009).

Paraas mudancas nas dimensdes do valor da marca, a variavel ordem de entrada da marca
anunciante no mercado com moderacao da declaragcéo do posicionamento exerceram relagao
significativa apenas com a mudanca na qualidade percebida, desse modo a declaracdo do
posicionamento com mensagem simbdlica demonstrou uma mudanga maior na qualidade
percebida paraa marcanova, enquanto para marca tradicional ndo houve diferencasignificativa
entre a mensagem utilitaria e simbodlica. Uma explicacdo para esse resultado no qual
demonstrou ser melhor para marca nova, foi que possivelmente os consumidores assimilaram
as declaracOes utilitarias e simbolicas da marca tradicional como uma tentativa de modificacao
na posicao da marca. Dessa forma, uma posicao da marcatradicional é capaz de ser forte que a
nova declaracdo do posicionamento com significado diferente do praticado pela marca néo
disponha da mesma influénciaem confrontacdo a declaracao do posicionamento realizada por

uma marca recente pouco conhecida e sem posi¢do construida na mente dos consumidores.
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Logo, essa mudanca no posicionamento requer uma exposi¢cao maior de comunicacao pois é
preciso descontruir 0 posicionamento anterior da mente dos consumidores e inserir novos
estimulos do novo posicionamento da marca (Ries & Trout, 2009; Tybout & Calkins, 2006).

Ademais, a variavel declaragdo do posicionamento demonstrou efeito na mudanga na
disposicdo a pagar preco premium, assim € possivel visualizar que a declaracdo do
posicionamento com caracteristicas simbolicas, os consumidores apresentam ser mais
favordveis a pagarem precos mais elevados em relagdo ao posicionamento com aspectos
utilitérios. Isso possivelmente ocorre devido o posicionamento simbdlico ser decorrente de
recompensas simbdlicas do uso da marca, assim 0s consumidores perceberam que teriam
beneficios, como: status, autoestima, prestigio social e aceitacdo no meio social (Pohl &
Oliveira-Castro, 2008; Foxall, 2010).

A mudangca na lealdade também apresentou ser afetada pela ordem de entrada da marca
anunciante no mercado, assim os consumidores demonstraram ser mais favoraveis a utilizar
mais o aplicativo de delivery da marca nova no mercado. Ademais, a dimensao mudanca na
qualidade percebidatambém apresentou relacdo significativacom aordem de entrada da marca
anunciante no mercado, desse modo os consumidores perceberam uma maior mudanga na
qualidade percebida para a marca nova. Essas trés variaveis, mudanca na disposicao a pagar
preco premium, mudanca na qualidade percebida e mudanca na lealdade, estdo interligadas
conforme Aaker (2011), pois para mensurar a lealdade é fundamental compreender se 0s
consumidores estdo dispostos a pagar mais por uma marca em comparacao a outra e, ainda, a
disposicédo de pagar precos mais elevados é uma vantagem resultante da qualidade percebida
(Aaker, 1998). Esses resultados sdo consequentes da exposicdo dos consumidores ao andncio,
independente do conteudo do andncio pois ndo houve efeito da declaragdo do posicionamento
diante dessas dimensdes, e essas mudangas ocorreram de condigdo melhor para marca nova,
assim podemos perceber que a publicidade contribui positivamente para o valor da marca com
efeitos acumulativos da publicidade (Mela et al. 1997; Wang et al., 2009). Como os resultados
sdo melhores para a marca nova, assim a marca tradicional pode ter atingido o efeito teto onde
0s investimentos a mais em publicidade podem gerar ineficiéncia nos resultados esperados
pelas as marcas (Cheong, Gregorio, & Kim, 2014).

Outrossim, a variavel ordem de entrada da marca anunciante no mercado também
demonstrou efeito na mudanca na familiaridade da marca, desse modo a declaragdo do
posicionamento ndo apresentou efeito sobre a mudanca na familiaridade, e apenas com a
circunstancia dos consumidores serem expostos aos anuncios das marcas ja houve mudanca na

familiaridade. Essa mudanca aconteceu de forma maior e positiva para a marca nova no
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mercado. Esse resultado favorece a ideia do efeito da publicidade no valor da marca, e esse
efeito é sustentador e acumulativo (Mela et al. 1997; Wang et al., 2009). Além disso, a
publicidade contribui paraa familiaridade da marcae, consequentemente, o reconhecimento da
marca melhora a efetividade da publicidade futura (Campbell & Keller, 2003; Kent & Allen,
1994).

Acerca do publico, a idade tem efeito negativo na lembranca liquida do conteddo, em
outras palavras, se o publico de delivery forem pessoas com idade avancada, menor sera a
lembranca liquidado contetido do posicionamento. E bom lembrar que o aniincio mostrou um
contexto para pessoas mais jovens, podendo ter sido afetado nesse resultado. Alem do mais, a
idade também influenciou negativamente a mudanca na exclusividade e positivamente a
mudanca na disposicdo a pagar pre¢o premium, isto €, os consumidores com idade mais
avangada atribuiram menor exclusividade da marca, porém estdo mais dispostos a pagarem
precos mais elevados. Além disso, as mulheres apresentaram lembranca liquida do contetdo
maior que 0s homens, e 0s consumidores que mais utilizam servicos de aplicativo de delivery
apresentaram maior capacidade de lembranca liquida do contetido. Além de que, foi encontrado
0 sexo com efeito negativo na mudanga no valor da marca, em outras palavras, as mulheres
atribuiram maior percepcao de mudancano valor da marca. Ademais, consumidores com maior
renda avaliaram maior a exclusividade da marca. Esses resultados encontrados ja eram
esperados conforme Laoviwat, Suppapanya e Yousapronpaiboon (2014) encontraram em um
estudo sobre dados demogréficos e o valor da marca. Ainda mais, Porto e Soyer (2018)
encontraram resultados semelhantes nas variaveis sociodemograficas, no entanto, neste estudo,
foram encontrados resultados complementares, assim outras dimensdes também apresentaram
efeitos com as variaveis sociodemograficas.

No tocante ao perfil psicoldgico, verificou que pessoas que se consideram batalhador
atribuiram maior mudanca na exclusividade da marca e na disposic¢ao a pagar preco premium
em comparagdo aos outros participantes. Além do mais, as pessoas que se consideram com
caracteristicas autoconfiantes atribuiram também maior mudanca na disposic¢ao a pagar preco
premium e pessoas que se consideram audaciosos atribuiram maior mudanca na exclusividade
da marca. Desse modo, esses resultados contemplam achados por Neves e Faria (2009), no qual
0 autoconceito interfere na personalidade, atitudes e motivacGes dos individuos,
consequentemente, age na determinacgéo de seus comportamentos e percepcdes. Porém, o perfil
psicoldgico ndo demonstrou interferéncia na efetividade do posicionamento como também

encontrado no estudo de Porto e Dias (2018).
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6 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Nesta pesquisa se prop06s analisar o efeito da ordem de entrada da marca no mercado
moderada pela declaracdo do posicionamento sobre a lembranca liquida do conteddo, mudanca
na atitude e mudanca no valor da marca baseado no consumidor decorrentes de exposicao do
consumidor a anuncio publicitario. Os resultados desta pesquisa demonstraram que existe
influéncia dependendo do posicionamento na lembrancga do conteido, bem como na mudanca
na atitude e no valor da marca em relacdo a ordem de entrada da marca no mercado, ou seja, 0s
consumidores demonstraram mudancgas positivas para a marca mais recente no mercado.
Porém, para a ordem de entrada da marca no mercado moderada pela declaracdo do
posicionamento ndo se constatou efeito nas varidveis dependentes, lembranga liquida do
conteudo, mudanca na atitude e mudanca no valor da marca, mas demonstrou influéncia na
dimenséo de qualidade percebida do valor da marca.

Existem diversas implicagdes gerenciais decorrentes desta pesquisa, sobretudo na
construcdo da identidade da marca para desenvolver um posicionamento que ocupe um lugar
especial na mente dos consumidores. Em vista disso, a pesquisa mostrou um dilema no trade-
off que possivelmente profissionais de marketing presenciem cotidianamente na gestdo de
marcas. A implicacdo gerencial mais curiosa dessa pesquisa mostrou um trade-off entre
lembranga liquida do contetdo e disposicdo a pagar prego premium com a declaracdo do
posicionamento, assim a pesquisa mostrou com o posicionamento utilitario as pessoas se
recordavam mais facilmente do conteddo, enquanto para o posicionamento simbolico as
pessoas estao dispostas a pagar preco mais elevados e apresentam maior mudanca positiva na
percepcéo de qualidade.

Como implicacéo cientifica a pesquisa tem diversas contribui¢cdes académicas por ser
um tema de pouca visibilidade no pais com maior aprofundamento das teorias acerca de
posicionamento e valor da marca. Logo, apesar da teoria sobre posicionamento ndo ser
novidade na comunidade cientifica, mas quando procuramos em periodicos do pais sobre o
assunto tem poucas pesquisas que tratam a efetividade e a confrontagdo com outros elementos
do marketing.

Dentre as limitacOes da pesquisa esté a situacdo em que obteve amostra predominante
de participantes num tnico estado no qual ocorre a dificuldade de generalizacao dos resultados.
Ademais, houve apenas a utilizacdo de duas marcas de uma categoria especifica do mercado,
assim ndo se sabe se o resultado seria 0 mesmo em outra categoria. Como também, a pesquisa

ndo abordou um posicionamento misto, com a utilizacdo de aspectos utilitarios e simbolicosem
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um unico anancio da marca. Por fim, a pesquisa ndo conseguiu saber se as pessoas lembravam
do posicionamento ap6s um periodo de tempo, pois procurou descobrir o efeito cognitivo
imediato com a exposi¢do do anuncio estatico sendo somente uma vez.

Como sugestéo de pesquisas futuras considerando as limitagOes desta pesquisa, sugere-
se que sejam aplicados experimentos com posicionamento composto por aspectos utilitarios e
simbolicos. Indica-se que pesquisas futuras utilizem outras marcas de diferentes categorias do
mercado. Além disso, recomenda-se que as proximas pesquisas procurem avaliar a exposic¢ao
do anuncio ap6s um periodo da aplicacdo, assim averiguar a efetividade do posicionamento

apos um determinado periodo de tempo.
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Apéndice A - Infografico iFood

rf\o_aod
EXPANSAO BRASILEIRA
EM FOOD DELIVERY

390k

187k

S

iFood: pedidos
por dia no Brasil [}

2017 2018
ifee,
ifeed

Crescimento anual
dos restaurantes 50k

20W% 208

| [

Recaita atual em enline foed delivery®

NOMEROS U$828 em 2018 | +17,1% vov
GLOBAIS DE Receita futura esperada®
MERCADO

PEDIDOS EM OUTUBRO DE 2018

10,8 milhoes

16x o concorrente mais proximo* em relagdo
. s diariamente

Presente em
483 cidades
em todos os
estados do
Brasil

Crescimento anual 120k
dos entregadores i

=]

73



Apéndice B — Questionario do Experimento

Pesquisa sobre Aplicativos de Delivery
de Comida

Bem-Vindo!

Esta pesquisa faz parte do trabalho de concluséo da graduacéo do aluno Daniel Machado
de Aguiar, bacharel em Administragdo da Universidade de Brasilia. O objetivo da pesquisa é
averiguar a percepgdo dos consumidores sobre determinadas marcas de aplicativos de
delivery.

A decisdo de participar da pesquisa é voluntaria, e as respostas sdo anénimas. O tempo
estimado de resposta é de aproximadamente 5 minutos, e ndo existe respostas certas ou
erradas.

Se vocé utiliza aplicativos de delivery, vocé esta apto(a) a responder esse questiondrio!!!

Caso n&o utilize aplicativos de delivery, peco que compartilhe com amigos, colegas e
familiares que utilizem esse servigo.

Para esclarecer dividas, comentar ou conhecer os resultados da pesquisa, entre em
contato pelo e-mail: danielmachado.deaguiar@gmail.com.

Agradeco a colaboracdo desde ja!

*QObrigatério

Com qual frequéncia semanal vocé costumava usar servigos de aplicativo de
delivery de comida antes do dia 12/03/2020 (Isclamento Social devido o
Coronavirus)? *

O Nunca

O Raramente

O As vezes

O Frequentemente

O Sempre

Com qual frequéncia semanal vocé costuma usar servigos de aplicativo de
delivery de comida apés o dia 12/03/2020 (Isolamento Social devido o
Coronavirus)? *

O Nunca

O Raramente

O As vezes

O Frequentemente

O Sempre
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Qual a data do seu aniversario? Assinale abaixo o intervalo correspondente a
data. *

O 01 de Jan a 31 de Mar
(O 01 de Abra 30 de Jun
(O 01 de Jul a 30 de Set

O 01 de Out a 31 de Dez

Voltar Proxima

Percepgéo sobre a marca

Avalie as perguntas abaixo em relagdo a(o) marca/aplicativo iFood:

Quais as duas primeiras palavras que vém a sua mente quando pensa na
marcalaplicativo iFood? Primeira palavra? Obs.:Caso nac lembre de nenhuma
palavra, escreva a palavra: NENHUMA *

Sua resposta

Segunda palavra? Obs.:Caso nédo lembre da segunda palavra, escreva a palavra:
NENHUMA *

Sua resposta

Com relagéo a aplicativos de delivery, o quao a(o) marca/aplicativo iFood &
conhecida(o)? *

Jnhecidao) Pouco Moderadamente Muito Extremamente ZZ?
conhecida(o) conhecida(o) conhecida(o) conhecida(o) avalia

varca O O O O O ©
4 3

Com relagao a aplicativos de delivery, qual a imagem que vocé tem para a(o)
marcalaplicativo iFood? *

Muito . . Muito N&o sei
. Negativa Neutra Positiva . .
negativa positiva avaliar

Imagem @) @) @) @) @) @)
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Com relacdo a aplicativos de delivery, qual o grau de qualidade da(o)
marcafaplicativo iFood? *

ualidade . ’ . ualidade o .
Q Qualidade Qualidade Qualidade Q N&o sei
extramamente ) ) extremamente .
. baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Qualidade O o o o O O

Com relacéo a aplicativos de delivery, quantas vezes vocé usa o servico da(o)
marca/aplicativo iFood? *

acima de 6
Ta2vez(es) 3advezes 5abvezes
Nenhuma vez vezes por
por semana por semana  por semana
semana

Repeticdo de
compra O O o O o

Com relacgao a aplicativos de delivery, avalie a exclusividade que a(o)
marca/aplicativo iFood parece gerar para as pessoas que compram esse servigo
de delivery? *

. N&o

Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente sei
exclusividade exclusiva exclusiva exclusiva  exclusiva vali
[

Exclusividade O O O O O O

Com relacdo a aplicativos de delivery, qual seria o maior preco em reais que vocé
pagaria por taxa de entrega da(o) marcalaplicative iFood? *

Sua resposta

Voltar Préxima




Percepgéo sobre a marca

Observe atentamente 0 andncio abaixo e avalie as perguntas na proxima se¢do com base no andncio:

@ ifoodbrasil

RAPIDO
FACIL
PRATICO

FACA SEU PEDIDO ONLINE
BAIKE O NOSS0 APP

Qv W

Voltar Préoxima

Percepg&o sobre a marca

Avalie as perguntas abaixo em relagdo ao anincio visto anteriormente:

Novamente, considerando a(o) marca/aplicativo iFood, quais as duas primeiras
palavras que vém a sua mente? As palavras podem ou ndo ser as mesmas que
vocé ja utilizeu. Primeira palavra? Obs.:Casc ndo lembre de nenhuma palavra,
escreva a palavra: NENHUMA *

Sua resposta

Segunda palavra? Obs.:Caso nao lembre da segunda palavra, escreva a palavra:
NENHUMA *

Sua resposta
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Apds ver o anuncio, o qudo alo) marcalaplicativo iFood & conhecida(o)? *

Muito Extremamente
conhecida(o) conhecida(o)

@) O

Moderadamente

Pouco
conhecida(o)

Desconhecida(o) conhecida(o)

@) @) O

Marca

Apos ver o anuncio, qual a imagem da(o) marca/aplicativo iFood? *
Muito N&o sei

Neutra Positiva . .
positiva avaliar

@) @) @) @)

Muito .
. Negativa
negativa

O @)

Imagem

Apos ver o anuncio, qual o grau de qualidade da(o) marca/aplicativo iFood? *

ualidade . . . ualidade " .

Q Qualidade Qualidade Qualidade Q N&o sei

extramamente ) . extremamente .
baixa mediana alta alta avaliar

baixa
Qualidade O o O O O O

Apos ver o anuncio, quantas vezes vocé usa o servigo dessa(e) marca/aplicativo

iFood? *
acima de 6
3 a4 vezes 5abvezes vezes por
por semana  por semana P
semana

@) O

1a2vez(es
Nenhuma vez (es)
por semana

Repeticéo de O O o

compra

Apds ver o anuncio, avalie a exclusividade que a(o) marca/aplicativo iFood
parece gerar para as pessoas gue compram esse servico de delivery? *

. N&o
Muito  Extremamente sei

Pouca Moderadamente
exclusiva .
avalic

exclusiva exclusiva

Sem
exclusividade exclusiva

@) @) @) O O

Exclusividade O



Apos ver o anuncio, avalie a exclusividade que a(o) marcal/aplicativo iFood
parece gerar para as pessoas que compram esse servico de delivery? *

. Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente sei
exclusividade exclusiva exclusiva exclusiva  exclusiva valic
E
Exclusividade O O O O O O
4 »

Apos ver o anuncio, qual seria o maior prego em reais que vocé pagaria por taxa
de entrega dessa(e) marca/aplicativo iFood? *

Sua resposta

Voltar Préxima

"Quem sou eu?"

Esta secfo apresenta pergunta a respeito da forma como se sente sobre si mesmo (quem sou eu). Para
cada resposta, vocé terd uma escala de 10 pontos. O ndmero 1 representa uma caracteristica que néo
descreve em nada vocé e o nimero 10 representa uma caracteristica que descreve totalmente vocé.
Quando for avaliar cada caracteristica, deverd assinalar entre 1 € 10, o nimero que melhor reflete a sua
opinido. Portanto, ndo ha respostas certas ou erradas, apenas relate a forma como se sente.

Em uma escala de 1a 10, responda de forma sincera a pergunta “quem sou eu?”,
utilizando as caracteristicas abaixo. Sendo: 1 - Nac me descreve nada; 10 - Me
descreve totalmente. *

Divertido (a)

Bem-
humorado (a)

Atualizado

(a)

Extrovertido (
(a)

Popular (

Comunicativo

@

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
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Leal

Esforgado (a)

Organizado

(@

QOusado (a)

Responsavel

Seguro (a)

Exigente

Correto (a)

Equilibrado
(@)

Jovem

Convincente

Vitorioso (a)

Descontraido

(@

Criativo (a)

Auténtico (a)

Versatil

Amigo (a)

Decidido (a)

Sensivel

Importante
para as
pessoas

O O O OO0 OO0 0O 0o o 0o oo o o o o o

Inspirado (a),
tenho boas
ideias

@)

1

Voltar Préxima
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@)
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@)
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@)

© O O OO0 00 0O o0 oo 0o oo o o o o o

@)

© O O OO0 00 0O o0 OO0 0o o o o o o o o

@)
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Perfil sociodemografico

Esta secdo apresenta perguntas referentes ao local de moradia, idade, sexo e renda domiciliar.

Qual é o seu sexo? *

(O Feminino

(O Masculino

Qual é a sua idade? *

Sua resposta

Em qual regido administrativa do Distrito Federal vocé mora? (Obs.: Caso ndo
seja de Brasilia, marque a opcao "Qutros” e escreva sua cidade e o estado). *

Aguas Claras
Arniqueira
Brazlandia
Candangolandia
Ceilandia
Cruzeiro

Fercal

Gama

Guara

Itapod

Jardim Botanico
Lago Norte
Lago Sul

Ntclec Bandeirante

OO0OO0OO0OO0O0O0OO0O0O0OO0OO0O0OO0OO0O0O0

Paranoa



Paranoa

Park Way

Planaltina

Plano Piloto
Recanto das Emas
Riacho Fundo |
Riacho Fundo I
Samambaia

Santa Maria
SCIA/Estrutural

SIA

Sobradinho
Sobradinhe I

Sol Nascente/Pér do Sol
Sudoeste/Octogonal
S&o Sebastido
Taguatinga

Varjao

Vicente Pires

OCO0OO0O0O0D0O0O0O0OO0OO0OO0O0OODOODOOOO

Qutro:

Qual é a sua renda domiciliar mensal? (Obs.: Soma da sua renda com a das
pessoas que moram com vocé) *

O AeRr$104500

De R$1046,00 a R$3.135,00
De R$3.136,00 a R$6.270,00
De R$6.271,00 a R$9.405,00
De R$9.406,00 a R$12.540,00
De R$12.541,00 a R$15.675,00

De R$15.676,00 a R§18.810,00

OO0OO0O0O0OO0OO0O0

Acima de R$18.811,00
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Apéndice C — Questionario de validacdo de imagem

Questionario de validacao

Bem-Vindo!

Vocé esté sendo convidado para participar da fase de andlise de juizes da pesquisa sobre
significado de imagens.

Por favar, analise com atengéo as imagens abaixo e emita sua opinido ao que se pede. Sua
ajuda é muito importante.

Muito obrigado!

*Obrigatério

O que vocé entende sobre a mensagem passada pela imagem a seguir. Essa
imagem abaixo demonstra transparecer mensagem de ser simbolica? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Novamente sobre a imagem, essa imagem demonstra transparecer significado
de ser utilitario ou funcional? *

Discordo Totalmente O O O o O Concordo Totalmente

Proxima
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O que vocé entende sobre a mensagem passada pela imagem a seguir. Essa
imagem abaixo demonstra transparecer mensagem de ser simbdlica? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Novamente sobre a imagem, essa imagem demonstra transparecer significado
de ser utilitario ou funcional? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordoe Totalmente

Voltar Préxima
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Fique a vontade para escrever comentarios gerais sobre as imagens vista
anteriormente? (Obs.: Pergunta facultativa, mas a sua opinido contribuira para

essa pesquisa).

Sua resposta
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Apéndice D — Correlacdes
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Mudang
ana
disposic  Mudan
Mudanga Mudan Mudanca Mudan Mudang doa ¢ano
Meméria:  Memoria: na ¢ana na ¢ana ana pagar valor
lembranga mudanga familiarida image qualidade lealdad exclusiv  prego da
liguida na atitude de m percebida e idade premium marca
Meméria:  Correlacdo de 1 ,489™ 0,106 ,203* -0,002 0,052 -0,008 0,070 ,156™
lembranga  Pearson
liquidado  Sig. (2 0,000 0,077 0,002 0,980 0,408 0,912 0,228 0,007
conteddo  extremidades)
N 302 302 280 235 196 252 204 298 302
Memoria:  Correlacdo de ,489™ 1 ,228™ ,139* 0,091 0,080 0,019 ,183™  ,261™
mudanca  Pearson
naatitude  Sig. (2 0,000 0,000 0,033 0,205 0,207 0,790 0,001 0,000
extremidades)
N 302 302 280 235 196 252 204 298 302
Mudanca  Correlagdo de 0,106 ,228™ 1 0,119 0,121 ,239™ 0,087 ,214™ 597
na Pearson
familiarida  Sig. (2 0,077 0,000 0,073 0,093 0,000 0,217 0,000 0,000
de extremidades)
N 280 280 280 229 195 240 202 276 280
Mudanca Correlacdo de ,203™ , 139 0,119 1 ,240™ 0,130 ,284™ 0,082 ,525*
naimagem Pearson
Sig. (2 0,002 0,033 0,073 0,001 0,060 0,000 0,210 0,000
extremidades)
N 235 235 229 235 194 212 194 234 235
Mudanca Correlacdo de -0,002 0,091 0,121 ,240™ 1 0,008 ,265™ ,252*  519*
na Pearson
qualidade  Sig. (2 0,980 0,205 0,093 0,001 0,916 0,000 0,000 0,000
percebida  extremidades)
N 196 196 195 194 196 183 181 195 196
Mudanca  Correlagdo de 0,052 0,080 ,239™ 0,130 0,008 1,207 -0,028 ,613™
na lealdade Pearson
Sig. (2 0,408 0,207 0,000 0,060 0,916 0,004 0,658 0,000
extremidades)
N 252 252 240 212 183 252 193 248 252
Mudanca  Correlagdo de -0,008 0,019 0,087 ,284™ ,265™ 207 1 0,036 ,686™
na Pearson
exclusivida Sig. (2 0,912 0,790 0,217 0,000 0,000 0,004 0,608 0,000
de extremidades)
N 204 204 202 194 181 193 204 202 204
Mudanca Correlagdo de 0,070 ,183* 214 0,082 252 -0,028 0,036 1 579
na Pearson
disposicéo  Sig. (2 0,228 0,001 0,000 0,210 0,000 0,658 0,608 0,000
a pagar extremidades)
pre¢o N 298 298 276 234 195 248 202 298 298
premium
Mudanga  Correlacéo de ,156™ 261" 597 525™ ,519™  ,613™ ,686™ ,579™ 1
novalorda Pearson
marca Sig. (2 0,007 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
extremidades)
N 302 302 280 235 196 252 204 298 302

**_A correlacéo é significativa nonivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlagdo é significativano nivel 0,05 (2 extremidades).
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