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RESUMO

O estudo das marcas tem sua importancia na area do marketing. O que se nota,
principalmente no séc. XXI, € que o ciclo de vida dos produtos tem se tornado
menor, esses produtos tem se tornado mais parecidos e a marca tem sido um dos
principais diferenciais entre eles. Uma das formas de estudar a influéncia da marca é
analisando os consumidores no que tange aos tipos de julgamentos e os
significados que eles atribuem as marcas A presente pesquisa, de -carater
exploratdrio e qualitativo, teve como objetivo propor uma escala que identifique tipos
de julgamento e significados atribuidos as marcas com base em entrevistas
realizadas com consumidores que possuem marca preferida de ténis de passeio. As
entrevistas foram baseadas em um roteiro semiestruturado e apés analise de
conteudo foi proposta a escala. Essa escala obteve 32 itens que passaram por
validacdo semantica. A pesquisa teve como limitacdo o fato do estudo nao ter sido
ampliado para consumidores de marcas de outros produtos, além de ténis. Sugere-
se que estudos quantitativos sejam realizados utilizando a escala proposta para
testa-la e valida-la por juizes e estatisticamente, para assim obter um instrumento
capaz de entender como o consumidor compreende e se comporta diante das
marcas.

Palavras-chave: = Comportamento do Consumidor. Marcas. Significado e
Julgamento. Proposta de escala.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao e Formulacdo do problema

O marketing é uma éarea vital das empresas e tem por obrigacdo manter a
sintonia da empresa com seus clientes. Dentre as fungcbes que os profissionais de
marketing exercem, uma delas é a criacdo e manutencdo de marcas fortes que
diferenciem as empresas.

O mercado esta cada vez mais globalizado a cada ano e alguns efeitos disso
podem ser citados: uma pessoa na China pode saber da existéncia e comprar um
produto que é feito e comercializado no Brasil; pesquisas e tecnologias de producéo
estdo se desenvolvendo mais; acesso e disponibilidade de informacfes se tornaram
mais faceis comparados a outras épocas. Com isso, 0s produtos se tornam mais
parecidos e substituiveis, mas as marcas se tornam cada vez mais diferentes em
diversos aspectos.

Com a diversidade e variedade de opc¢des que os consumidores possuem,
saber como uma marca esta posicionada na mente dessas pessoas e no mercado
em geral, gera vantagem competitiva para essas empresas. A busca por esse
conhecimento pode se dar de varias maneiras, desde estatisticas sobre preferéncias
das pessoas, passando por estudos mais aprofundados como aqueles que avaliam
a percepcédo da marca.

Segundo Clawson e Vinson (1978), os estudos sobre a percepgcao da marca,
no que tange aos seus significados e decisbes de consumo, tiveram inicio com
Copeland (1924), que propunha que as compras se davam em duas dimensdes: em
um eixo as motivacbes primarias (relacionadas a classe do produto), seletivas
(escolha da marca) ou de patrocinio habitual (escolha da loja); no outro eixo os
elementos de decisédo (racional ou emocional).

Este eixo que engloba os elementos de decisdo influenciou algumas
pesquisas na area de marketing que buscam entender como as pessoas atribuem
suas preferéncias pelas marcas (ALLEN, 2001; O'CONNOR; SULLIVAN, 1995;
SCHIMITT; SCHULTZ, 1995). H4, também, pesquisas que (MITTAL, 1988; SUJAN,
1985; ALLEN, 1997; BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998) tém dado énfase aos
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elementos que contribuem para a formacéo da percepcao do produto por parte do
cliente, ou seja, os julgamentos e significados atribuidos ao produto.

Allen (1997) criou um modelo que estuda os julgamentos e significados do
produto como sendo influenciados pelos valores humanos e esse modelo vem sendo
aplicado no Brasil em algumas tematicas como em produtos (carros e aparelhos
eletrénicos). A cultura também tem sido associada ao tema como influenciadora na
predicdo de consumo (juntamente com valores humanos e significado e julgamento).
Outra vertente indica que axiomas sociais, juntamente com valores humanos, podem
explicar melhor a formacéo de significados e julgamentos (ALLEN, 2001; ALLEN;
TORRES, 2009; NEPOMUCENO; TORRES, 2003, 2005; PORTO; TORRES, 2005;
NEPOMUCENO; ALFINITO; TORRES, 2010; ALFINITO, 2009).

Nepomuceno e Torres (2005) traduziram e testaram a escala de significado
e julgamento do produto no Brasil e Nepomuceno, Alfinito e Torres (2010) validaram-
na, concluindo que existe necessidade de adaptacdo e melhoria da escala para a
realidade nacional. Entretanto, faltam estudos que identifiguem significados e
julgamentos atribuidos as marcas no Brasil (MONTES, 2011). Em sua pesquisa,
Montes (2011) fez uma adaptacdo da escala original de Allen (1997) que foi
traduzida e validada no Brasil para o estudo de significado e julgamento da marca
Apple.

Montes (2011) concluiu que € possivel e vidvel o estudo de julgamentos e
significados sobre marcas, mais ainda € uma medida que precisa ser melhorada.
Essa lacuna instiga um aprofundamento de estudos que envolvam medidas sobre
marcas, principalmente de cunho exploratério e qualitativo, caso da presente
pesquisa.

Diante disso, questiona-se: quais os tipos de julgamento e os significados
atribuidos a marca pelos consumidores? Para responder a pergunta, a presente
pesquisa pretende propor uma escala que identifigue esses aspectos relacionados
ao julgamento e significado dos consumidores em relacdo as marcas em geral. O
produto base para avaliag&o foi ténis, por conta de ser um produto que a maioria das
pessoas compram. O objetivo foi entender como os consumidores julgam e atribuem
significados as marcas desse produto e, a partir desses resultados, criar a escala

que faca o0 mesmo para as marcas de outros produtos.



14

1.2 Objetivo Geral

Propor uma escala que identifigue tipos de julgamentos e significados

atribuidos as marcas.

1.3 Objetivos Especificos

* Levantar os atributos que os consumidores consideram importantes ao
comprar produtos de uma marca preferida;
» Identificar tipos de julgamento relacionados as marcas;

» ldentificar os significados atribuidos as marcas;

1.4 Justificativa

O estudo da percepcdo da marca ajuda a compreender o que influencia
comportamentos de compra dos consumidores de determinadas marcas. Uma
maneira de entender esses comportamentos € por meio do estudo de julgamentos e
significados que os consumidores atribuem as marcas. Sua importancia reside em
mapear como 0s consumidores avaliam, entendem e se comportam diante das
marcas, 0 que pode auxiliar estratégias de marketing e estudos voltados a
fidelizagcdo de marcas, valor percebido, dentre outros temas. Da mesma forma que
Allen (1997, 2000, 2001) propds uma escala que identifica esses requisitos para o
produto, € necessario criar escalas que o fagcam para as marcas, visto que muitas
pessoas compram a marca e ndo o produto. Outra necessidade se da por conta da
escassez de estudos no Brasil nesse assunto. Os resultados da pesquisa poderao
contribuir para uma futura testagem e validagdo da escala, oferecendo um
instrumento capaz de estudar as marcas em geral. Isso podera trazer beneficios

para os gestores das empresas e pesquisadores que visam aprofundar o assunto.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Inicialmente sera tratado o tema - comportamento do consumidor -, que
abarca ideias de varios autores acerca do processo de compra e dos fatores que
influenciam a decisdo de compra. Em seguida - marcas — com seu conceito e 0s
efeitos da construcdo e manutencdo de marcas fortes na atualidade. Por ultimo,
serdo tratados os temas julgamento e significado do produto, fazendo um paralelo

com as marcas e como esses fatores podem influenciar a deciséo de compra.

2.1 Comportamento do Consumidor

O assunto - comportamento do consumidor - passou a ser explorado a partir
do fim da década de 1950, em virtude de mudancas no foco da area de marketing
das empresas. Segundo Las Casas (2006) o marketing passou por trés eras: era da
producdo (antes dos anos 20), era das vendas (antes dos anos 50) e era do
marketing (segunda metade do séc. XX). Segundo o autor, a era do marketing “foi
caracterizada pela orientacdo ao consumidor, ou seja, atendimento de suas
necessidades e desejos” (LAS CASAS, 2006, p. 6) e as empresas percebem a
importancia dessa orientacdo. Kotler e Armstrong (2007), afirmam que as empresas
estdo repensando suas filosofias, seus conceitos e suas ferramentas para se
adequar ao marketing do séc. XXl o que inclui foco nos desejos dos clientes.

Esse tema € considerado complexo, por ser uma ciéncia que abrange
conhecimentos de economia, psicologia, antropologia, sociologia, estatistica,
mercadologia, dentre outras areas de conhecimento (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005). O proprio marketing foi o impulsionador dos estudos do
comportamento do consumidor, pois era preciso conhecer melhor as pessoas, a
reacao que elas tinham a novos produtos e marcas e as causas de suas decisdes de
compra (STATT, 1997).

Dentre as definicdes de comportamento do consumidor, Solomon (2008,
p.27), define esse campo como “o estudo dos processos envolvidos quando

individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos,
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ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Ja Hawkins e

Mothersbaugh e Best (2007, p.4) afirmam que esse ramo contempla:

estudo de individuos, grupos ou organizacdes e 0 processo que eles usam
para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servi¢cos, experiéncias ou
ideias para satisfazer necessidades e o impacto que esses processos tém
sobre o consumidor e a sociedade. (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007, p.4).

E importante reforcar que consumidor e cliente sdo conceitos distintos. Para
Las Casas (2006), cliente € uma pessoa ou organizacdo que tem um papel direto no
ato da transacdo com um vendedor ou entidade. J& o consumidor € um termo mais
genérico, se refere a todos aqueles que fazem uso do produto ou servigo (STATT,
1997). Isso ndo impede que consumidor e cliente seja a mesma pessoa. Os clientes
possuem trés papéis a serem desempenhados: comprar um produto, pagar por ele e
usa-lo ou consumi-lo. Nesse sentido, uma pessoa pode exercer cinco papeéis
distintos no ato da compra (LAS CASAS, 2006; KOTLER; KELLER, 2006;
SOLOMON, 2008): o iniciador € a pessoa que sugere a ideia de comprar um produto
ou servico; influenciador, cujo ponto de vista ou conselho influencia na decisao;
decisor, que € a pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma deciséo
de compra (comprar, 0 que comprar, como comprar ou onde comprar); o comprador,
que é pessoa que efetivamente realiza a compra; usuario, pessoa que consome ou
usa o produto ou servico.

A pessoa envolvida com o processo de compra, seja o0 cliente ou o
consumidor, geralmente passa por alguns estagios para a decisdo de compra. Cada
autor cita essas etapas de uma forma, mas as diferencas sao muito sutis, conforme

mostra quadro que segue:

ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA
MOWEN e MINOR SAMARA e MORSCH BLACKWELL et al
SOLOMON (2008) (2003) (2005) (2005) LAS CASAS (2006)
Reconhecimento do Reconhecimento do Reconhecimento da Reconhecimento da Identificagdo das
problema problema necessidade necessidade necessidades
Busca de informagcbes | Busca de informacgdes Busca da informacéo Busca da informacéo Busca de informacdes
Avaliacéo das Avaliacéo das Avaliacéo das Avaliacéo das I )
- - - . , Avaliacdo das alternativas
alternativas alternativas alternativas alternativas pré-compra
Escolha do produto Escolha Deciséo de compra Compra Deciséo de compra
Resultados Avaliagéo pés-compra Compo(:)anr;npigto pos- Consumo Pés-compra

Avaliagéo pés-consumo

Descarte

Quadro 1: Etapas do processo de decisdo de compra.
Fonte: desenvolvido pelo autor.
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Esses modelos citados seguem a proposta de Peter e Olson (1993) de que o
processo de decisdo de compra possui seis estagios. Para Blackwell, Engel e
Miniard (2005) existe uma sétima etapa, o descarte. Para os autores, 0 processo de
compra comega com 0 reconhecimento das necessidades. Tais necessidades
surgem quando a pessoa percebe uma discrepancia entre seu estado atual e seu
estado desejado. Essa necessidade pode ser originada de uma experiéncia
passada, quando um produto ndo atende as expectativas e o consumidor decide
comprar novamente. Pode ser originada, também, por estimulos internos do
consumidor, ou seja, necessidades normais da pessoa, como fome e sede, que
resultam em impulso no momento que se tornam consciéncia. Além dessas origens,
outra forma pode vir externamente ao sujeito, podendo ser provocadas “pelas
variaveis sociais, culturais, econémicas e demais variaveis incontrolaveis de
marketing” (LAS CASAS, 2006, P. 184).

Consumidores interessados tendem a buscar informac¢des visando melhor
atender suas necessidades e uma forma de facil acesso a essas informacdes € na
internet. Com essa ferramenta os clientes tendem a ficarem cada vez mais
informados, criticos e exigentes (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Segundo Solomon (2008), Blackwell, Engel e Miniard (2005) e Samara e
Morsch (2005), a busca de informacdes pode ser interna ou externa. As internas
advém da memoria, constituidas de experiéncias passadas com aquisicao de certos
produtos. A adequacdo da busca interna dependerd tanto do conhecimento da
pessoa sobre aquela necessidade quanto de sua habilidade de capturar esse
conhecimento da memdria. Dependendo da adequacéo da busca interna, o individuo
nem se utiliza das fontes externas (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005). De
acordo com a complexidade da compra, o nivel de busca de informacdes varia,
sendo que nas decisdes de compra complexas, de alto envolvimento, a investigacéo
€ mais detalhada, enquanto que em compras rotineiras, de baixo envolvimento, a
busca € menor (LAS CASAS, 2006). J4 as externas sao provenientes do contato
com vendedores, propagandas, folhetos, amigos, dentre outras e podem ser
divididas em busca pré-compra (motivada por uma decisdo de compra) e busca
continua - existe sem a necessidade de compra - (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD,

2005). Para Mowen e Minor (2003), quando os custos de busca séo reduzidos, a
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busca aumenta, o que justifica 0 uso cada vez mais frequente da internet como fonte
de busca de informacoes.

A partir das informacdes obtidas, as pessoas passam a avaliar as
alternativas que possuem, comparando o0s produtos e as marcas que foram
pesquisados com aquilo que consideram importantes, e escolhem aquele que
melhor |he satisfaz (BLACKWEL; ENGEL; MINIARD, 2005). Existem fatores que
podem ter diferentes pesos no momento da avaliacdo das alternativas, por exemplo,
0 preco pode ser mais relevante que a qualidade. Las Casas (2006) menciona
outros atributos importantes como a marca, a experiéncia proporcionada por
determinado produto ou servico, a origem dele e até critérios situacionais que fogem
a regra do comportamento do consumidor. A marca tem sido um dos principais
fatores na escolha de alguns produtos, pois ajuda a dar credibilidade aos produtos
gue sao dificeis de avaliar, além do fato de que existem consumidores que buscam
status, com isso ela se torna determinante nessa etapa. Cada pessoa tem uma
forma de julgar determinada marca, pois isso esta ligado a complexidade do produto
ou ao significado que essa pessoa atribui a marca. Esse tema sera abordado com
profundidade mais adiante.

Definida as alternativas de produto ou marca, o0 cliente esta diante da
decisdo de compra. Ele avaliou as marcas disponiveis, criou preferéncias entre elas
e formou a intencdo de compra. Apesar de ter a intencdo de compra o consumidor
pode decidir por abortar 0o processo por inUmeros motivos, como alteracdes de
motivagbes e circunstancias, nova informacdo, falta de produtos disponiveis,
podendo gerar um adiamento ou desisténcia da decisdo intencdo de compra
(BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005). O risco percebido € outro fator que
influencia a decisdo de compra. Este risco varia de acordo com o0 montante de
dinheiro envolvido, o nivel de incerteza quanto aos atributos daquela marca ou
produto e o nivel de autoconfianca do consumidor. S&o cinco os tipos de risco
percebido: risco monetério, funcional, fisico, social e psicologico (SOLOMON, 2008;
KOTLER, 2000).

Solomon (2008) explica que existem duas regras de decisao de compra, nas
quais as pessoas podem tomar um “atalho” para fazer sua decisdo ou pensar
cuidadosamente as alternativas: a regra ndo compensatoria, na qual o consumidor

elimina opc¢bes de marcas e produtos por ndo estar familiarizado com elas ou eles, e



19

ndo esta muito motivado para processar informacfes complexas, buscando regras
simples para decidir; a regra compensatoria, na qual se enquadram 0s casos do
consumidor que estad envolvido com a compra e que deseja informacbes mais
precisas, em que existe uma avaliagao racional de atributo por atributo, tendo uma
compensacao entre as boas e mas qualidades para se chegar a decisao.

As regras ndo compensatorias sao: regra lexicografica - a pessoa escolhe a
marca que € melhor naqueles atributos considerados mais importantes; regra de
eliminacdo por aspectos - utilizada quando duas ou mais marcas sao igualmente
satisfatdrias naqueles atributos, impondo, aqui, atalhos pessoais especificos para a
escolha; regra conjuntiva - diferentemente das anteriores, essa regra serve para o
processamento de marcas e ndo de atributos, ou seja, escolhe aquele que satisfaz
todos os atalhos (SOLOMON, 2008).

Como regras compensatérias, Solomon (2008) define: regra aditiva simples -
o consumidor escolhe aquela alternativa que possui a maior quantidade de atributos
positivos; regra aditiva ponderada - nesse caso, a pessoa atribui importancia relativa
aos atributos com classificacdo positiva, de forma que multiplicam as classificacdes
da marca por pesos de importancia.

Com a compra efetuada, a pessoa ira consumir o produto ou servigo. Esse é
0 momento que O consumidor ird sanar, totalmente ou em partes, as suas
necessidades ou ndao. O sentimento do consumo € intrinseco a cada pessoa e cada
uma ird saber qudo compensadora foi a experiéncia, podendo gerar reforcos
positivos ou negativos o que levara ao processo do pés-compra (BLACKWELL,
ENGEL; MINIARD, 2005).

Na etapa do pds-compra, o consumidor verifica se obteve satisfacdo ou néo
com o que foi adquirido, resultado da diferenca entre suas expectativas e 0
desempenho percebido (KOTLER, 2000). Las Casas (2006) afirma que os clientes
tendem a entrar em um estado que Festinger (1954) define como de “dissonancia
cognitiva”, um estado desconfortavel, no qual eles ndo sabem se fizeram a melhor
opcédo. Para o autor, a dissonancia cognitiva é mais alta em compras complexas, de
alto envolvimento por existirem varias alternativas e possibilidades, o que ndo ocorre
naquelas compras rotineiras, com produtos de menos valor, considerados compras

por impulso, ou de baixo envolvimento. Como consequéncia dessa fase, o



20

consumidor pode ficar satisfeito o que aumentara a probabilidade dele comprar
novamente aquele produto.

A Ultima etapa é o descarte. Os consumidores tém a opcdo do descarte
completo, da reciclagem ou revenda dos produtos comprados (BLACKWELL;
ENGEL; MINIARD, 2005). Sua escolha sera consequéncia de todo o processo de
compra daquele produto especifico (por exemplo, um produto que ndo agradou e
gerou problemas de alguma forma para o consumidor tenderd a ser descartado
totalmente e ndo revendido ou reciclado).

As sete fases mencionadas do processo de compra sao etapas vivenciadas
pelo comprador e variam de pessoa para pessoa em cada contexto. Existem,
contudo, fatores que influenciam a compra que podem ser extrinsecos ao
comprador. Para Mowen e Minor (2003) as influéncias podem ser sociais, que se
referem aos grupos de influéncia sociais no processo de compra e podem ser
situacionais, que se referem ao tempo e ao lugar que acontece a atividade do
consumidor e ao motivo pelo qual essa acédo ocorre. Ja Kotler e Armstrong (2007) e
Solomon (2008) citam como influenciadores os fatores culturais, sociais, pessoais e

0s psicolégicos.

Fatores culturais
Cultura Fatores sociais
Grupos de referéncia Fatores Pessoais
Fatores Psicologicos
Idade e estégio de ciclo de
vida
Ocupagio Motivagéo Comprador
Subcultura Familia Condig8es econdmicas Percepcdo
Estilo de Vida Aprendizagem
Personalidade e auto
conceito Crengas e atitudes
Papéis e posigSes sociais
Classe social

Figura 1: Fatores influenciadores do comportamento do consumidor
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, P.113)

Os fatores culturais sdo os de maior dimensédo, sendo o0s que mais

influenciam o comportamento de compra, e estédo divididos em cultura, subcultura e
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classe social. A cultura é “a acumulagéo de significados, rituais, normas e tradi¢cdes
compartilhados entre os membros de uma organizacédo ou sociedade” (SOLOMON,
2008, p. 562). Para Las Casas (2006) € importante estudar a cultura para obter uma
expectativa de comportamentos de um setor para que se desenvolvam produtos e
servicos condizentes aos valores e costumes daquele publico-alvo. Ela € composta
por costumes cotidianos, pelas tradicbes, que destacam a parte moral dos
costumes, e por mitos que expressam valores e ideias importantes de um grupo
(MOWEN; MINOR, 2003). A subcultura é um componente mais especifico da cultura
podendo ser nacionalidade, religido ou grupo racial e identifica mais a forma de
socializacdo dos membros do grupo (SOLOMON, 2008; SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). Por ultimo, a classe social € uma divisdo da sociedade baseada
na duracédo ordenada hierarquicamente e na homogeneidade, onde seus membros
compartilham valores, interesses e comportamentos semelhantes com mais
intensidade do que membros de uma mesma cultura, apenas (MEDEIROS; CRUZ,
2006).

Os fatores sociais estao relacionados com os grupos de referéncia, como a
familia, e posi¢des sociais (ou classes sociais). Os grupos de referéncia sdo pessoas
que influenciam direta ou indiretamente nos pensamentos, sentimentos e
comportamentos do consumidor (MEDEIROS; CRUZ, 2006) de trés maneiras
(SOLOMON, 2008): a influéncia informativa, que ocorre quando, de alguma forma, o
consumidor busca informagfes de produto ou marca em individuos, agéncias ou
especialistas; influéncia utilitaria, utilizada quando o consumidor deseja satisfazer as
expectativas de colegas de trabalho, familiares e de outras pessoas que estédo
envolvidas com ele; influéncia expressiva de valor, que ocorre quando o individuo
acredita que determinado produto ou marca ird promover sua imagem dentro de seu
grupo.

Para Las Casas (2006), classe social € o agrupamento de individuos com
comportamentos similares, tendo como determinantes trés aspectos: variaveis
econdmicas, que podem ser ocupacdo, renda e riqueza; variaveis de interacao,
como prestigio pessoal, associacdo e socializacdo; variaveis politicas, como poder,
consciéncia de classe e mobilidade. Com isso 0 consumidor busca se posicionar de

forma que se enquadre na classe social.
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Os fatores pessoais dizem respeito aos desejos e comportamentos variando
de acordo com a idade e ciclo de vida, ocupacéo, condi¢cdes econbmicas, estilo de
vida e personalidade da pessoa (KOTLER, 2000). Mowen e Minor (2003) afirmam
gue trés mecanismos podem explicar o comportamento: o condicionamento classico,
ou seja, 0 comportamento é uma resposta emocional condicionada a um estimulo; a
simples exposicao repetida a um determinado estimulo, fazendo com que a atencéo
de uma pessoa sobre um produto aumente a ele e o perceba de forma diferente; o
estado de espirito do consumidor, que é o estado em que o consumidor se encontra
guando é exposto pela primeira vez a um objeto.

Por dltimo, os fatores psicolégicos sao divididos em motivacao, percepcao,
aprendizagem e crenca e atitudes. O primeiro fator psicolégico, a motivacéao, ocorre
guando uma necessidade é despertada, podendo ser fisiolégica ou psicolbgica, e a
pessoa busca satisfazé-la (SOLOMON, 2008; KOTLER; KELLER, 2006). No
momento que surge essa necessidade uma tensdo impulsiona a pessoa a reduzir ou
eliminar essa necessidade. Esta necessidade pode ser utilitaria, ou seja, desejo de
obter algum beneficio funcional; ou hedénica, quando ela é uma experiéncia
envolvendo respostas ou fantasias emocionais (SOLOMON, 2008).

Outro fator psicoldgico é a percepcao, isto €, a forma da pessoa de ver e
moldar o mundo, ou seja, o processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e
interpreta as informacgdes recebidas do ambiente. S&o muitos os estimulos diérios e
por isso as pessoas selecionam aquilo que interessam por meio da atencgéo seletiva
e da interpretacdo seletiva. A atencdo seletiva parte do principio que a atencdo do
individuo em alguma mensagem recebida € alta no inicio e que dependera muito do
seu interesse nela para continuar havendo a atencdo; Ja a interpretacdo seletiva
ocorre quando as pessoas tendem a selecionar aquelas mensagens que estado de
acordo com 0 que as interessa e que sdo coerentes com aquilo que acreditam (LAS
CASAS, 2006).

Ainda como fator influenciador, tem-se a aprendizagem, definida por
Solomon (2008) como uma mudancga relativamente permanente no comportamento,
baseado na experiéncia. O autor afirma que podemos aprender mesmo quando néo
estamos tentando aprender e chama esse fenémeno de Aprendizagem Incidental. A
aprendizagem é um fator fundamental para os profissionais de marketing, pois

guando a experiéncia do cliente com o produto ou marca € negativa, o aprendizado
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permanece na pessoa e ela podera evitar o consumo daquele produto ou marca
novamente.

Las Casas (2006) cita trés dimensdes que explicam o aprendizado: o
cognitivo, o condicionante e a modelagem. O aprendizado cognitivo ocorre quando a
pessoa aprende definitivamente, por meio do processamento de informagdes vindas
do ambiente e sua memorizacdo, com consequente aprendizado. O aprendizado
condicionante se da por meio do condicionamento classico, conforme explicado
anteriormente, ou pelo instrumental. Ja a modelagem é uma forma de aprendizado
baseado na observacdo das outras pessoas, uma espécie de aprendizado por
imitacéo.

Por ultimo, as crencas e atitudes completam os fatores psicologicos. Elas
sdo consequéncias do processo de aprendizado, pois tendo aprendido a pessoa
passa a ter crengas e agir conforme seus interesses e valores.

Para Solomon (2008), as atitudes s&o predisposicdes apreendidas,
duradouras, que fazem com que o individuo tenha respostas favoraveis ou ndo a um
determinado objeto, classe de objetos ou ideias. Fishbein e Ajzen (1975) conceituam

atitude como:

[...] Um sentimento geral favoravel ou nédo favoravel para com um objeto de
estimulo. Quando uma pessoa forma uma crenca sobre o objeto, ela
automaticamente e simultaneamente adquire uma atitude para com o
objeto. Toda crenga liga o objeto a algum atributo, e a atitude para com o
objeto é uma funcao de suas avaliagdes desses atributos [...]. (p. 216).

A atitude ndo é diretamente observavel, sendo que uma pessoa pode
sempre comprar um produto ou marca especifica e o indicar a amigos ou parentes,
caracterizando uma atitude positiva frente a essa marca ou produto. Essa mesma
pessoa pode ter diferentes atitudes para um objeto, dependendo de situacbes
particulares, o que n&o quer dizer que suas atitudes em relacdo a um produto ou
marca mude, mas que apenas varia de acordo com uma situacdo especifica
(SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

Fishbein e Ajzen (1975) criaram o Modelo Multiatributo para explicar os
fatores que compdem a atitude: cognitivo, afetivo e conativo. O primeiro esta ligado
as crencas em relacdo a marca ou ao conhecimento a respeito de atributos do
objeto e sédo ativados na memadria quando a pessoa foca sua atencdo no objeto; o

segundo se refere a avaliagdo da marca, ou seja, a forca das crencas de que um
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objeto ou uma marca possui o atributo especifico em questdo. Para Zajonc e Markus
(1982), nesse caso a pessoa se utiliza de julgamentos afetivos em vez de cognitivos,
sendo que o afeto € provocado diretamente por input sensorial, sem mediacao de
processos cognitivos; por ultimo, o componente conativo € a intencdo de compra e
esta ligado a avaliacdo positiva ou negativa de cada um dos atributos visiveis de
objeto ou marca em questéo.

Para Fishbein e Ajzen (1975), a atitude relativa ao objeto corresponde ao
somatorio das crencas sobre os atributos do objeto ponderadas pelos fatores

afetivos e conativos. A férmula seguinte expressa esse conceito:

Figura 2: Férmula de diagnéstico de atitude
Fonte: FISHBEIN; AJZEN (1975)

Da formula, Ao corresponde a atitude relativa ao objeto; bi é a forca das
crencas de que 0 objeto possui o atributo i (componente afetivo); ei significa a
avaliacdo do atributo i (componente conativo); por ultimo, n é o nimero de atributos
salientes ou importantes. Tanto bi quanto ei sdo medidos em uma escala de sete
pontos que varia de -3 (muito improvavel e muito ruim, respectivamente) até +3
(muito provavel e muito bom, respectivamente).

O entendimento do processo de decisdo de compra e o conhecimento dos
fatores que influenciam essa decisao séo elementos fundamentais para entender o
comportamento dos consumidores na compra de produtos e marcas. Entretanto,
entender como as pessoas fazem compras baseadas nas marcas € um assunto

amplo e que engloba outros aspectos. Esse tema sera abordado a seguir.

2.2 Marca

A origem da marca, tal como ela é vista hoje, é algo ainda ndo muito
esclarecido. Como exemplo disso, tém-se as marcacdes a fogo nos gados nas

fazendas, os brasGes que identificavam algumas familias, as assinaturas de artistas
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e artesdos em suas obras na ldade Média. De acordo com Schultz e Barnes (2001,
p.36):

A medida que o comércio se desenvolveu, a marca passou a significar a
origem ou fonte de um produto ou a forma de diferenciar,

uns dos outros, os que produziam artigos semelhantes, tais como prateiros,
fabricantes de porcelana ou cerémicas, de artigos de couro e de espadas.

O estudo da marca é uma preocupacao que os profissionais do marketing
devem ter e as estratégias voltadas a ela devem estar estritamente ligadas as
estratégias da area de marketing (SAMPAIO, 2002). Por isso o branding, ou seja,
todas as acdes voltadas a administragdo do valor das marcas se tornou um dos
objetivos principais desses profissionais (MARTINS, 2006).

O conceito de marca é bastante discutido na literatura. Cordeiro (2007)
define marca como um nome, termo, sinal ou simbolo ou ainda um agrupamento e
combinagcao desses que identifica um produto ou servico e os diferencia daqueles
oferecidos pela concorréncia. Perez (2004, p.10) acrescenta que “a marca € uma
conexdo simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta
material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina”. Com isso,
infere-se que a marca é a identidade do produto ou servi¢co, que o torna diferente
dos demais e que cria alguma ligacdo com o cliente.

A marca transcendeu essa funcao de identificacdo e pode ser considerada
patrimonio da empresa, principalmente por ser fonte de vantagem competitiva para
aqueles produtos que ela distingue (VARGAS NETO, 2003). Aaker (1991) sustenta
essa ideia de fonte de vantagem competitiva e acrescenta que a marca € um ativo
estratégico e intangivel para as empresas.

Conforme mencionado anteriormente, o consumidor que passa por uma boa
experiéncia de compra, tendera a repeti-la posteriormente. A partir dessa e de outras
experiéncias, o cliente passa a conhecer as marcas a partir da qualidade percebida,
da diferenciacéo, do consumo e define quais podem satisfazer suas necessidades e
gual(is) ndo os fazem, simplificando a escolha de produtos idénticos. Portanto, as
marcas tem o papel de associar alguns produtos a qualidade e, consequentemente,
criar lealdade dos clientes a elas, posicionando-se, de maneira diferenciada, no
mercado e na mente das pessoas (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com Nunes e Haigh (2003 apud MONTES, 2011), antigamente as

empresas tinham como objetivo vender seus produtos devendo ter a competéncia de
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produzi-los e distribui-los, ndo focando em desenvolvimento de marcas. Entretanto,
novas marcas foram surgindo e as empresas passaram a valorizar seu market
share, desenvolvendo novas competéncias relacionadas as transacdes. Essa
concorréncia entre as marcas, visando o maximo de market share, fez com que as
empresas percebessem a importancia da imagem da marca para os consumidores.

Diante do contexto atual, no qual o acesso a informacgao se tornou mais facil
do que em épocas passadas, muitos consumidores se informam antes de comprar e
cada vez mais produtos similares e substitutos aparecem como opc¢ao. O diferencial
tecnoldgico, entre as empresas, muitas vezes se reduz ao ponto de uma copiar a
outra, por isso Sampaio (2002) afirma que o Unico campo onde ha possibilidade de
ter vantagem competitiva sustentavel por um periodo de tempo longo € o de
construcdo e manutencéo de marcas fortes.

Com vistas a criagdo de marcas fortes, os profissionais de marketing tem
dado importancia ao que se chama de brand equity. Aaker (1998) conceitua o termo
como o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que somam ou subtraem
valor de um produto ou servi¢co para a empresa e para o consumidor, ou seja, € a
maximizacdo do valor agregado da marca para o consumidor e para a empresa. O
autor define cinco categorias de ativos e passivos que constituem o brand equity
(lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associacdes da

marca e outros ativos da empresa), conforme figura 3:

Qualidade Percebida
Conhecimento do nome

AN

Associagbes da marca

BRAND

Lealdade a marca Outros ativos da empresa

EQUITY

Proporciona valor ao consumidor através Proporciona valor para a empresa
do aumento de sua: através do aumento da:

- Interpretacdo / Processamento de - Eficiéncia e eficacia dos programas de
informacao marketing

- Maior confianca na decisédo de compra - Lealdade a marca

- Satisfacdo de uso - Precos / margens

- Extensbes da marca

. . - Incremento com o trade
Figura 3: Modelo de Brand Equity

Fonte: Adaptado de Aaker (1998, p.18) - Vantagem competitiva
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O primeiro ativo, a lealdade a marca, é importante, pois pode reduzir a
vulnerabilidade da acdo competitiva; o conhecimento da marca diz respeito ao
conforto e confianga do consumidor em comprar produtos de marca conhecida; a
qualidade percebida é uma caracteristica especifica de cada marca, que influencia
diretamente no poder de compra e lealdade a marca; associacdo da marca: pode
gerar a extensdo da marca, criando estilos de vida, credibilidade, seguranca e
personalidade podendo vir a alterar a experiéncia de uso do mercado; 0s outros
ativos da empresa sao relevantes quando estdo relacionados com a marca, por
exemplo, patentes e marcas registradas (AAKER, 1998). Sao valiosos quando
conseguem inibir as acdes dos concorrentes de fragmentar a lealdade dos
consumidores (CHIABI; GONCALVES, 2010).

Esses ativos tém a finalidade de definir o valor de mercado da marca. Esse
valor, portanto, pode ser estudado pelo ponto de vista dos consumidores (valor
percebido) como, também, pelo ponto de vista contabil (valor financeiro). Algumas
marcas atingem um grau de forca e presenca tdo relevantes, que passam a
identificar seu produto, como por exemplo, GILLETE, XEROX e BOMBRIL.

Na busca da criagdo de marcas fortes, os profissionais de marketing, por
meio do branding, reinem seus esforcos com o intuito de criar a identidade da
marca, que trata das promessas desta e das associacfes que 0s consumidores
devem ter dela (KOTLER; KELLER, 2006). A partir da identidade, espera-se que 0s
consumidores criem vinculos com essa marca para poder fideliza-los.

Uma forma de criagdo de marcas fortes foi proposta por Keller (2001), com
base na ideia de ressonancia, ou seja, 0 estado no qual o cliente esta em sintonia
com a marca, promovendo, assim, uma lealdade tanto psicolégica como no nivel de
atividade (KOTLER; KELLER, 2006). Keller (2001) afirma que para se atingir a
ressonancia deve-se passar por uma série de etapas sequenciais, sendo que cada
uma depende do sucesso da anterior. Essas etapas estao ilustradas na piramide de

ressonancia da marca na figura 4:
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Fidelidade
4. Relacionamentos intensa,
ativa
T Ressonancia 7y
Reacdes
3. Resposta acessiveis,
- positivas
T Julgamentos| Sensacdes 3
Associacdes
2. Significado fortes, favoraveis
e exclusivas com
7' Desempenho Imagem amatea
*
) Conscientizagéo
1. Identidade . . profunda e ampla
Proeminéncia da marca

Figura 4: Pirdmide de ressonéncia da marca
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p.275)

A sequéncia das etapas é de baixo para cima, sendo que o lado esquerdo
mostra uma rota racional e o lado direito uma rota emocional. Na primeira etapa
observa-se a importancia de garantir que os consumidores reconhegcam a marca e a
associem aos seus produtos; a segunda etapa esta ligada ao estabelecimento da
imagem da marca na mente dos consumidores com base no atendimento e
satisfacdo de suas necessidades, tanto funcionais como psicologicas; na terceira
etapa encontra-se o conjunto de opinides e distingdes do consumidor, ou seja, suas
percepcdes sobre a marca. Na Ultima etapa chega-se a ressonancia, que é um
estado de intensa fidelidade por parte do consumidor (KOTLER; KELLER, 2006;
KELLER, 2001).

Ao tratar da lealdade, dois aspectos devem ser considerados: o
comportamento dos consumidores, que estd ligado a repeticdo de compra de
determinada marca ou a predisposicédo a fazé-lo e a atitude deles, que esta ligada
aos valores ou sentimentos associados a marca (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001)

Jacoby e Kyner (1973) consideram a lealdade como uma forma especial de
repeticdo de compras e afirmam que para existir, deve haver as seguintes

condi¢cles: a lealdade deve ser enviesada, ou seja, ndo aleatéria, em que nao ha
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controle e previsdo do comportamento; deve haver resposta comportamental, isto €,
analisa-se a compra efetiva e ndo a intencdo manifestada; a duracdo no tempo,
envolvendo compras repetidas; o tomador de decisdo de compra deve ser a pessoa
gue efetua a compra; a lealdade de fato a uma ou mais marcas escolhidas dentro de
um universo de marcas diferentes; por ultimo, a escolha de uma ou mais marcas,
deve(m) ser fruto de uma avaliacdo entre varias opg¢des, nas quais as escolhidas
correspondem a uma escolha 6tima.

Nessa perspectiva, Dick e Basu (1994 apud SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001) sugeriram uma classificacao da lealdade em quatro tipos, baseada nos fatores
atitudinais e comportamentais: lealdade verdadeira, como sendo a combinacédo de
atitude e comportamento fortes, ou seja, além de recompras frequentes, existe
comprometimento por parte do consumidor; lealdade latente, que € a combinacao de
comportamento fraco e atitude forte, com baixa recompra, apesar do interesse.
Ocorre quando existem barreiras que impedem a realizacdo da compra, por
exemplo, preco inacessivel, lealdade falsa ou espuria, que corresponde a
comportamento forte e atitude fraca, isto €, existe a recompra sem
comprometimento, que pode ser causada por preco baixo, por exemplo; sem
lealdade, ou seja, ndo existe comportamento de recompra (ou se existe é
esporadicamente) nem atitude favoravel.

Um fator importante no estudo da lealdade é a personalidade da marca para
seus consumidores. Chaplin e John (2005) afirmam que as pessoas se utilizam das
marcas para criar e comunicar seu autoconceito, de forma que cria conexdes do seu
self com a marca, ou seja, se apropria de associa¢cdées pertencentes a ela, como
suas caracteristicas ou tracos de personalidade.

Aaker (1996, p.158) conceitua a personalidade da marca como “um conjunto
de caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca”. Essa
personalidade tende a gerar no consumidor a percepcao de beneficios simbalicos,
que vao desde a aprovacdo social até a expressdo social e autoestima (KELLER,
1993). De acordo com suas percepcdes, o0s significados pessoais que cada
consumidor atribui a marca influenciam na personalidade que ela ira adquirir. Ela é
mais intensa naquelas marcas que possuem significados simbdlicos e que passaram

por julgamentos afetivos, ao contrario do que ocorre com aquelas de significado
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utilitario, consequéncia de julgamentos racionais. Os conceitos de julgamento e

significado serdo discutidos a seguir.

2.3 Julgamento e Significado

O levantamento de Julgamento e Significado foi baseado em andlises de
periodicos nacionais e internacionais, monografias e teses. Para a escolha dos
artigos, a busca foi realizada associando a palavra julgamento com: marcas,
consumidor e significado. Também foi utilizada a palavra significado associada a:
marcas, consumidor. Os resumos e referéncias dos artigos foram lidos e aqueles
gue pareciam relevantes foram separados, totalizando 30 artigos, os quais 27 foram
publicados em periddicos internacionais e 3 em periodicos nacionais. Nessa busca
também foram encontrados 2 monografias e 3 dissertacbes de mestrado, todas

nacionais, que tratam do assunto, as quais auxiliaram com conteudo e referéncias.

2.3.1 Julgamento

Os estudos que tratam da preferéncia dos consumidores por marcas se
referem ao fato delas serem ou ndo conhecidas pelo individuo, reveladas e estaveis
ao longo do tempo (PAYNE; BETTMAN; SHAKE, 1999). Para isso, deve-se entender
como o individuo conhece a marca, armazena suas informacgdes e faz julgamentos
para que ela tenha algum significado para ser comprada.

Os consumidores se utilizam de diferentes formas e estratégias para
escolherem produtos ou marcas. Segundo Allen (2000), a pessoa pode comparar e
preferir atributos tangiveis e/ou intangiveis desses produtos como, também, suas
funcionalidades. Por exemplo, no momento de selecdo de alternativas para comprar
um par de ténis, o consumidor pode levar em consideracdo os materiais que 0
compde, sua aparéncia fisica, sua utilidade e o status que o uso de sua marca gera.

Nesse contexto, as pesquisas sobre julgamento ganham importancia, pois

buscam entender parte da percepcdo do individuo por determinado objeto. Com
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base nisso, Allen (1997) explica, em seu modelo conhecido como Modelo das Duas
Rotas, que os individuos fazem julgamentos de duas formas: uma racional, passo-a-
passo, e outra afetiva, com base nos seus valores. Esses julgamentos serdo

explicados a seguir.

2.3.1.1 Julgamento passo-a-passo ou fragmentado

As primeiras teorias a respeito da escolha e julgamentos vieram do ramo da
economia. Eram teorias que buscavam entender o comportamento das pessoas
considerando que elas buscavam maximizar o valor de suas decisfes e que, para
isso, deveriam buscar o maximo de informacéo sobre cada aspecto daquilo que
estava prestes a decidir. Essas teorias ficaram conhecidas como modelo racional de
tomada de deciséo (LAU, 2003).

De acordo com Sujan (1985 apud PORTO, 2005), essa forma racional é
tratada como julgamentos cognitivos, isto €, os consumidores julgam os produtos
atributo por atributo com o intuito de conhecé-los, de modo que possam categorizar
essas informacgdes, por meio de processos cognitivos. Eysenck e Keane (2001 apud
PORTO, 2005) consideram que os julgamentos cognitivos estéo ligados a processos
que as pessoas se utilizam para chegarem a conclusdes por meio das informagdes e
de evidéncias do ambiente fisico e social, por isso também s&o conhecidos por
julgamentos passo-a-passo.

Mittal (1988) o nomeia como modo de processamento informacional, sendo
a avaliacdo dos atributos tangiveis de um produto e suas func¢fes utilitarias. Para o
autor, esse tipo de julgamento explica as escolhas em termos cognitivos, ou seja, 0
individuo busca conhecer os atributos (ao se informar), cria critérios para avalia-los,
julga esses critérios e aplica uma regra para avaliar o todo.

Allen (1997) define que esse modo de julgamento estd ligado a avaliagdo
sistematica e légica do produto, em que os atributos tangiveis podem ser avaliados e
comparados no processo decisorio e, geralmente, ndo depende de experiéncias
anteriores com o objeto. Ao comprar um par de ténis, a pessoa pode se informar a

respeito daquelas marcas que investem em altos padrdoes de qualidade quanto ao
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amortecimento, pois caso ela tenha problemas de coluna um ténis com
amortecimento mais desenvolvido pode fazer diferenca no seu dia-dia.

Apesar desse carater normativo do julgamento passo-a-passo, ele nao
consegue explicar todo o processo de avaliacdo dos produtos. .De acordo com Allen
(2000), esse tipo de julgamento se restringe aos atributos tangiveis dos produtos e,
por isso, pode avalia-los de forma independente. O autor acrescenta que 0s
atributos intangiveis, como, por exemplo, a marca, ndo podem ser avaliados da
mesma forma, por isso esse modelo de escolha racional é falho na busca de
compreender integralmente o comportamento de escolha (BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998). Bettman (1979) acrescenta que 0s consumidores possuem uma
racionalidade limitada para processarem a grande quantidade de informacbes
disponiveis sobre os produtos e marcas. A partir disso, Allen (1997) define outro tipo
de julgamento que explica esses outros atributos, o julgamento afetivo.

2.3.1.2 Julgamento afetivo

O julgamento sobre determinados atributos, pode ocorrer, também, de forma
afetiva, isto é, ndo é feito uma avaliacdo sistematica e algébrica dos atributos
tangiveis do produto (MITTAL, 1988), mas um julgamento afetivo baseado nos
atributos intangiveis, como a marca (ALLEN, 2000). Nesse processo, esses atributos
possuem conceitos que se caracterizam de tal forma que correspondem a mais do
gue a soma dos atributos tangiveis (ALLEN, 2000) e, nesse caso, a pessoa escolhe
mais rapidamente, subjetivamente e intensamente, buscando menos informagdes e
comparacoes (ALLEN, 1997; 2000, 2001).

Pham (1998 apud PORTO, 2005) aponta que as pessoas fazem julgamentos
e avaliacbes no intuito de monitorar suas respostas afetivas (sentimentos e
emocdes) no ambiente social. Esses afetos fazem parte do sistema motivacional da
pessoa, 0 que pode contribuir com o entendimento de seu comportamento no que
tange os julgamentos. Nessa linha, Zajonc e Markus (1982) afirmam que a atitude da
pessoa pode ter um componente ndo aprendido cognitivamente e, por isso, é o fator

gerador de seu afeto. Esse afeto pode ser despertado por algum motivo sem
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mediacdo de processos cognitivos, o que explicaria o julgamento afetivo por
atributos intangiveis.

O modelo proposto por Mittal (1988), conhecido como Modelo de Escolha
Afetiva, propde que esse tipo de julgamento possui trés caracteristicas: ele é
holistico; implica no self da pessoa; pode ser de dificil explicacédo pelo consumidor.

O fato de ser holistico quer dizer que a pessoa julga o objeto de forma
afetiva considerando-o como um todo, ou seja, ela faz uma avaliacdo global dos
atributos e conceitos relacionados aquele produto, ndo observando uma
caracteristica em especial. Ao dizer que implica no self da pessoa, o0 autor menciona
gue enguanto no julgamento passo-a-passo a preferéncia por um objeto esta ligada
a caracteristicas dele, nesse caso 0 julgamento demonstra algo intrinseco do
individuo, estando em interacdo com algum estado interno ou condi¢ao dele, o que
ajuda a descrever um pouco de sua personalidade. (MITTAL, 1988; ZAJONC, 1980).
Quando o individuo diz que “esse ténis & duravel’ nota-se um julgamento de um
atributo mensuravel, o que ndo ocorre quando diz “eu gosto desse ténis” e, dizendo
isto, esse individuo pode estar se projetando como usuario daquele produto e como
0S outros iriam percebé-lo. A Ultima caracteristica desse tipo de julgamento € o fato
de ser dificil de explicar o motivo da escolha daquela marca, ja que é uma escolha
subjetiva de cada um, na qual ndo existe um processo sistematico para tal. Isso nédo
quer dizer que a pessoa ndo sabera explicar o motivo de sua escolha, mas néo
explicard, de fato, como ocorreu o julgamento da sua escolha (MITTAL, 1988).

Para a melhor compreensdo do processo de escolha, entretanto, Allen
(1997) aponta que outro fator influencia diretamente, além do julgamento, que sao
os significados que as pessoas atribuem aos objetos. Da mesma forma que o
julgamento pode ser racional ou afetivo, o significado pode vir de atributos tangiveis
(utilitario) como de intangiveis (simbdlico) e serédo explicados a seguir.

2.3.2 Significado

Os significados atribuidos pelas pessoas sao discutidos na psicologia, de
forma que busca compreender como as pessoas entendem e se comportam diante

dos objetos e pessoas. Odgen e Richards (1923 apud ALLEN, 2000) conceituam
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significado como a relagéo entre a mente, um objeto e uma palavra. Trata-se de um
processo do dia-dia, no qual os individuos atribuem significados aos eventos,
objetos, pertences, pessoas e palavras nas quais se relacionam (NEPOMUCENO;
TORRES, 2005). O marketing € outra area que se interessa e pesquisa a respeito
dos significados, pois auxilia na formulacdo das campanhas de marketing e ajuda os
profissionais dessa area a entenderem se 0s consumidores estdo absorvendo a
mensagem que eles objetivam. Alguns autores (ALLEN, 1997, 2000, 2001; MITTAL,
1988; NEPOMUCENO; TORRES, 2005; PORTO, 2005; ALLEN; TORRES, 2009;
ALFINITO, 2009) contribuiram com estudos sobre significado do produto,
enriquecendo a literatura do tema na area de marketing.

Para interpretar os significados de palavras que caracterizam o0s objetos
(produtos), as pessoas podem analisar seu significado lexical (encontrado nos
dicionarios) ou seu significado psicologico (PORTO, 2005). Ja Osgood, Suci e
Tannenbaum (1957) apontam que os significados podem ser pragmaticos (signos
das situacdes e do comportamento) ou sintaticos (signos com outros signos). Porto
(2005) aponta que os individuos possuem papel relevante na atribuicdo dos
significados j& que isso ocorre por meio de suas experiéncias, percepcdes e
entendimento sobre os objetos.

Um elemento importante na atribuicdo do significado ao produto € o valor
gue o produto tem para a pessoa (RICHINS, 1994). O autor aponta que nem sempre
o valor monetéario condiz com o valor que o produto tem para o consumidor, ou seja,
o valor simbdlico vai além do valor monetario, refletindo, também, seu significado. A
subjetividade de cada pessoa, advinda de sua histéria de vida, faz com que ela
atribua significados distintos de outras pessoas sobre um mesmo objeto e isso pode
fazer com que o valor simbdlico, nesse caso, seja incoerente com as regras de
mercado, fato que pode ajudar a entender lealdade a determinados produtos ou
marcas (RICHINS, 1994). Nepomuceno e Torres (2005) enfatizam a importancia
para os profissionais de marketing de entender o significado real do produto ou
servico para seu publico-alvo, pois influenciard no valor monetério final e na
viabilidade mercadoldgica desse produto ou servico.

Outro elemento importante no estudo desse tema é a importancia da posse
de objetos. Essas posses carregam significados e estes sao responsaveis pelas

pessoas darem importancia aos objetos (RICHINS, 1994). A posse de um produto
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exerce formas de comunicagao entre seus possuidores e membros de um grupo
social, o que estimula a pessoa a adquirir aquilo que é representativo do seu sistema
cultural (RICHINS, 1994; DOUGLAS; ISHERWOOD, 1979). Richins (1994)
acrescenta que essa posse influencia na formacao da identidade pessoal, formando
e refletindo o self das pessoas. Com isso, além dos significados dizerem algo sobre
elas mesmas, também ajuda a entender o que ela poderia adquirir no futuro. Nao é
necessario que a pessoa tenha adquirido um produto para atribuir significado a ele,
basta ja ter ouvido falar ou compreender seu conceito (NEPOMUCENO; TORRES,
2005).

O significado psicologico, conforme mencionado por Porto (2005), pode ser
definido como “a percepcao subjetiva e reacéo afetiva” a um objeto (RICHINS, 1994,
p. 505). Os significados possuem duas dimensdes: significado publico e privado. O
significado publico € aquele proveniente de trocas verbais entre individuos de uma
sociedade, que compartilham informacdes sobre um produto e que concordam sobre
seu significado. Por conta dessas interacdes sociais, algumas pessoas podem ter
experiéncias culturais parecidas e, com isso, atribuirem significados semelhantes a
um mesmo produto. O outro tipo de significado, o particular, estd ligado as
percepcdes particulares de cada individuo sobre um produto, fruto de experiéncias
com ele somadas a internalizacdo do significado publico. Uma pessoa, portanto,
pode atribuir significados a determinada marca, com base em compras anteriores,
apenas, como também pode ter seu significado influenciado pelo significado que sua
sociedade atribui aguelas marcas (RICHINS, 1994).

Nessa linha, Richins (1994) atribui quatro funcdes psicolégicas que os
significados carregam ao serem atribuidos, séo elas: utilitaria, quando o produto é
avaliado por suas funcionalidades e utilidades; diversao, que esta ligado ao prazer
gerado; representacao de lagos interpessoais, gerada pela relacéo criada entre duas
pessoas por conta da troca de produto; identidade e auto expressao, que seria a
expressao dos valores do seu possuidor expresso no objeto. Entretanto, Allen (2001)
considera que essas fungdes psicolégicas podem se resumir em apenas duas:
utilitaria e simbolica. O autor propds uma Escala de Julgamento e Significado do
Produto, traduzida e validada por Nepomuceno e Torres (2005), na qual continha
apenas as duas categorias de significado. Esses dois conceitos serdo explicados na

sequéncia.
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2.3.2.1 Significado utilitario

O significado utilitario do produto é a percepcdo da pessoa sobre 0 que o
produto pode fazer, suas funcdes essenciais (ALLEN, 1997). Esse significado &
objetivo e estéa ligado aos atributos tangiveis do produto, sendo, portanto, intrinsecos
a ele, relacionando-se com sua utilidade, conveniéncia, eficiéncia ou entao seu valor
de troca (NEPOMUCENO; TORRES, 2005).

De acordo com Porto (2005), esse significado gera, na pessoa, a percepcao
de que, com aquele produto, ela consegue controlar o ambiente fisico. Para isso, ela
deve se empenhar em conhecer bem os atributos tangiveis do produto para saber
da utilidade dele em controlar o ambiente. Nesse processo de conhecer os atributos,
entra em cena o julgamento passo-a-passo (conforme explicado anteriormente), pois
fazendo um julgamento racional, sisteméatico de cada atributo € que sera possivel o
objeto ter um significado utilitario para a pessoa (ALLEN, 1997). No exemplo da
compra de ténis, o significado de uma determinada marca, para um comprador,
pode estar ligado a sua durabilidade, por exemplo. Por meio do julgamento passo-a-
passo desse atributo entre as marcas disponiveis, a pessoa estara atribuindo
significado utilitario aquelas marcas.

As experiéncias de uso do objeto ou sua simples observacéo séo suficientes
para individuos entenderem suas funcionalidades para que, quando estiverem em
contato com ele, possam utiliza-lo (PORTO, 2005). Entretanto, existe um outro tipo
de significado que a pessoa pode atribuir ao produto ou marca, o significado

simbdlico.

2.3.2.2 Significado simbdlico

O significado simbdlico, ao contrario do utilitario, € subjetivo e advém de
percepcdes sobre os atributos intangiveis do produto e que s&o externos a ele. E o
tipo de significado que est4 associado as crencas e ao lado afetivo da pessoa, bem
como suas percepcdes de identidade e aprovacdo social por usar um produto
(ALLEN, 1997).



37

Muitos desses significados subjetivos tém como origem experiéncias com o
produto e influéncias do contexto cultural e social que a pessoa esta envolvida
(ALLEN, 1997). Quanto as experiéncias de uso, Belk (1988) as define como
idiossincraticas e ocorrem quando o individuo usa o produto em alguma ocasido e
adquire um significado particular nessa relacao de uso. Ja as influéncias do contexto
sécio-cultural estédo relacionadas ao que Richins (1994) afirma ser a internalizacéo
do significado publico por parte da pessoa, ou seja, a pessoa passa a conceituar um
objeto a partir do consenso que existe sobre o significado dele pelos membros de
seu grupo sécio-cultural. Como exemplo dessa influéncia seria o fato de uma pessoa
comprar uma marca apenas de ténis pelo fato de um idolo usa-la e, por isso, essa
marca € socialmente reconhecida.

Diante dessa analise de atributos intangiveis e subjetivos, o tipo de
julgamento afetivo explica como a pessoa avalia produtos e/ou marcas com esse
tipo de significado. Nesse caso, ao julga-los as pessoas subconscientemente se
imaginam utilizando-os levando em consideracao a questao da aprovacao social e o
fato do produto ou marca se parecer com ela (MITTAL, 1988).

McCracken (1988) aponta que os significados atribuidos aos objetos variam
entre as culturas e sociedades, de modo que um mesmo objeto pode ter diferentes
compreensoes e significados em culturas distintas. Por isso a importancia dos
profissionais de marketing compreenderem a forma como os consumidores atribuem
significados as suas marcas e produtos para que possam oferecer aquilo que
determinada sociedade considera culturalmente aceitavel. Uma empresa que visa
expandir seus negocios para outro pais deve levar em consideracao os julgamentos
e significados do povo desse pais e analisar os riscos da aceitacdo das pessoas e a
viabilidade do negécio.

Ndo ha muitas pesquisas recentes que tratam do tema julgamento e
significados combinados. De acordo com os resultados do estudo de Montes (2011),
pode-se afirmar que a aplicacdo do conceito de julgamento e significado as marcas
é viavel, mesmo diante da pouca exploracdo. Com isso, o esfor¢o da proxima etapa
da pesquisa € justamente identificar quais os elementos que geram significado e

julgamento as marcas.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo serd explicado como a pesquisa foi realizada, bem como o
tipo da pesquisa, a forma de selecdo dos sujeitos entrevistados, o instrumento de

pesquisa utilizado e os procedimentos de analise dos dados.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Para Vergara (1998), as pesquisas podem ser classificadas segundo dois
critérios: classificacdo quanto aos fins e quanto aos meios. No que se refere aos
fins, a pesquisa caracterizou-se por ser exploratéria, pois teve a finalidade de
esclarecer conceitos e ideias, proporcionando uma visdo geral acerca do tema
significado e julgamento de marcas.

Em virtude do carater flexivel da pesquisa exploratéria buscou-se, com a
pesquisa aplicada, contribuir com a literatura que trata sobre percepcdo de marcas,
possibilitando a construcdo de instrumentos capazes de identificar significados e
julgamentos atribuidos a ela. Com isso, quanto aos meios a pesquisa € considerada
como pesquisa de campo, pois contou com levantamento em fontes primarias, por
meio de entrevistas em profundidade com consumidores de ténis de passeio de
Brasilia/DF.

Além disso, a pesquisa pode ser classificada como qualitativa, ja que
descreve momentos e significados rotineiros e probleméaticos na vida dos individuos,
além do fato de basear-se em amostras pequenas e proporcionar uma melhor
compreensdo do contexto do problema (MALHOTRA, 2001). Esses tipos de
pesquisas “estimulam os consumidores a revelar seus processos de pensamento e

detectam sua relagdo emocional com produtos e marcas” (TREVISAN, 2004, p. 42).
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3.2 Selecao dos sujeitos da pesquisa

A pesquisa entrevistou dez consumidores de ténis de passeio de Brasilia-
DF. Esse numero foi definido com base em Bauer e Gaskell (2002) e seguindo o
critério de saturacdo sugerido por Pires (2008). De acordo com os autores hd um
numero limitado de versdes da realidade e os resultados chegam a um ponto em
gue ndo ha mais novidade e saturam-se as informacdes novas. Para Pires (2008)
esse numero é atingido entre 8 e 10 entrevistas e para Bauer e Gaskell (2002) em
um limite méximo entre 15 e 25 entrevistas.

Os participantes se situaram na faixa etaria de 21 a 40 anos e foram
pessoas que possuem marca preferida de ténis de passeio e/ou que realizaram
alguma compra de ténis em um ano. Foram cinco pessoas do sexo masculino e
cinco do sexo feminino, com a presenca de estagiarios, estudantes e concursados.

Alguns entrevistados tinham marcas preferidas em comum, mas buscou-se
pessoas que tivessem marcas preferidas diferentes daquelas ja entrevistadas,
visando um maior leque de respostas. O método de selecdo dos entrevistados se

deu por conveniéncia.

3.3 Instrumento de pesquisa

Foi construido um roteiro semiestruturado para a conducéo das entrevistas
em profundidade, conforme Apéndice A. Este roteiro € constituido de quatro
perguntas socio demograficas para categorizacdo do entrevistado. Em seguida,
nove perguntas formuladas com base no levantamento bibliografico realizado
buscando identificar tipos de julgamento e significados atribuidos a marca do ténis
em questdo. Essas questdes eram abertas de modo que deram total liberdade ao
entrevistado relatar tudo o que considera importante acerca daquilo que estava

sendo pesquisado.
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3.4 Procedimentos de coleta e analise de dados

Essa etapa é composta por procedimentos empiricos e analiticos. Quanto
aos procedimentos empiricos, 0 pesquisador entrou em contato com 0s
entrevistados por telefone e via e-mail para marcar o melhor dia, local e horario para
0 entrevistado. As entrevistas foram conduzidas pessoalmente com base no roteiro
semiestruturado, cabendo ao pesquisador conduzir as perguntas de acordo com 0s
aspectos que emergiram durante as entrevistas. Elas duraram em média 25 minutos,
de acordo com a disponibilidade do participante. Todas as entrevistas foram
gravadas com prévia autorizacdo do entrevistado e conduzidas de forma que
deixasse o0 participante a vontade para expor suas ideias e opinides.

Quanto aos procedimentos analiticos, foi conduzida a analise de conteudo
das entrevistas com base em Bardin (2009). A autora sugere que a analise deve ser
feita em trés etapas: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacao.

A pré-andlise foi o periodo de elaboracdo do roteiro, selecdo dos
entrevistados e marcagdo das entrevistas, conforme descrito nos procedimentos
empiricos. A exploracdo do material foi o processo de reunir as transcricoes das
entrevistas e inseri-las em uma planilha, colocando os discursos lado a lado para
fazer comparacoes entre eles. O tratamento dos resultados, que abrange inferéncia
e interpretacdo dos discursos (BARDIN, 2009), se deu baseado no levantamento
dos aspectos coletados, categorizando-os de acordo com a quantidade de
repeticoes e de acordo com o fator que representava (julgamento ou significado).
Com isso, foi possivel separar aqueles que foram relevantes dos que nao foram.

Em seguida, criou-se uma escala que identifica esses requisitos relevantes e
gue foi validada semanticamente. Essa validacdo semantica seguiu 0 proposto por
Pasquali (1999), na qual formaram-se dois grupos de 3 pessoas, sendo o0 primeiro
constituido daqueles que ndo possuem ensino médio concluido e, em seguida, outro
por aqueles com nivel superior completo. Com isso, os itens foram apresentados e
solicitou-se que a pessoa o reproduzisse para verificar seu entendimento. No caso
em que ndo houve entendimento, foi explicado o que se pretendia saber com aquele

item e a pessoa sugeriu mudancas, em uma situacao de brainstorming.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente capitulo tem como objetivo expor as informacdes coletadas nas
entrevistas individuais, bem como relatar a analise. Com base nas analises de
conteudo realizadas nos discursos transcritos sera proposta, ao final, a escala que
medird significados e julgamentos para as marcas. Essa escala foi construida com
base na escala elaborada por Allen (1997), que foi traduzida e validada por
Nepomuceno e Torres (2005), por meio de uma analise fatorial exploratoria, e
testada por Nepomuceno, Alfinito e Torres (2010), por meio de analise fatorial
confirmatoria. Essa escala final, tomada como base, resultou em 20 itens relativos a
julgamentos e significados e sofreu alteracbes e acréscimos, na presente pesquisa,
guando necessarios.

Identificou-se, entre os dez entrevistados, a presenca de seis marcas
diferentes de ténis: NIKE, ADIDAS, MIZUNO, OLYMPIKUS, LACOSTE e ALL STAR.
Dessas marcas, NIKE, MIZUNO e ALL STAR foram citadas por para mais de uma
pessoa.

Seguiu-se a proposta sugerida por Nepomuceno e Torres (2005) de agrupar
em um mesmo fator o que foi identificado como julgamento afetivo com o que foi
identificado como significado simbdlico e 0 mesmo para julgamento passo-a-passo e
significado utilitario. Com isso, foram criados dois fatores, sendo o primeiro relativo a
Julgamento e Significado Emotivo e o segundo, Julgamento e Significado Racional,
respectivamente.

Para os autores, a escala de Allen (1997, 2000, 2001) busca medir tanto
julgamentos quanto significados, mas eles sdo processos distintos que se
diferenciam basicamente pelo momento que ocorrem. Allen e Torres (2009),
entretanto, concluiram em sua pesquisa que o Brasil possui uma cultura mais
coletivista que a Australia, pais onde a escala foi concebida, e assim as pessoas néo
tendem a processarem informacdes de maneira mais fragmentada. Para
Nepomuceno e Torres (2005) isso gera a percepcdo de indiferenciacdo entre
julgamento e significado, motivo pelo qual se deve agrupa-los na escala.

Cada fator contem os discursos que mais as caracterizam e no caso dos

discursos similares, foram selecionados aqueles considerados mais completos.
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4.1 Julgamento e Significado Emotivo

Primeiro serdo apresentados os resultados referente ao fator Julgamento e
Significado Emotivo. Esse fator contem os discursos que se caracterizam por serem
julgamento afetivo ou significado simbdlico.

ApoOs perguntar qual a marca preferida, a pergunta seguinte buscou captar
todos os tipos de julgamento e/ou significados que os respondentes atribuem a
marca, mas de maneira superficial. O quadro abaixo ilustra as respostas que fazem

parte desse fator:

Por que vocé gosta dessa marca / optou por essa marca?

Sujeito E "E uma marca famosa, conhecida, que as pessoas indicam e os modelos
me atraem bastante. Por isso que compro”.
Sujeito F "E questdo de gosto. As vezes ndo € somente pelas funcionalidades, mas

por algo gue vocé ndo consegue explicar".

"Porque me lembra a infancia, minha mée costumava comprar essa marca
gquando eu era pequena, acho ela bonita. (...) quando eu era pequena eu

Suijeito | gostava de andar descalca, e eu sinto que com o ténis parece que eu
estou andando descal¢ca, ele ndo é confortavel, mas eu gosto dessa
sensacao”.

Quadro 2: Respostas pergunta 2 referentes a Julgamento e Significado Emotivo
Fonte: Dados da entrevista

No discurso do sujeito E, percebe-se a importancia dada ao fato da marca
ser conhecida e indicada por outras pessoas. Isso reflete 0 que Richins (1994)
nomeou como internalizacdo do significado publico, ou seja, o significado dado a
marca pelo seu meio social influenciou a formacdo de seu significado privado
referente a essa marca. Na escala original tomada como base, existe o item
“Considero importante comprar uma marca reconhecida socialmente”, com isso a
escala proposta reescrevera esse item da seguinte forma: “Escolho a marca porque
considero que ela é reconhecida socialmente”.

Verifica-se, no discurso do sujeito F, duas caracteristicas do que Mittal
(1988) define ser o modelo de Escolha Afetiva: a primeira é o fato do julgamento da
marca ter sido holistico, ou seja, houve uma avaliacdo global da marca e néo de
algum atributo especifico e o fato de ser dificil de explicar, na qual ndo existe um
processo sistematico. Nao foi verificado nenhum item na escala original que tratasse

desse fator, com isso propde-se o item “A minha escolha pela marca é inexplicavel”.
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Para o sujeito | a marca esta associada a lembrancas de um momento
especifico de sua vida (a infancia), na qual ele teve experiéncias subjetivas com a
marca, 0 que se caracteriza como significado simbolico (ALLEN, 1997). Para Richins
(1994) a atribuicdo de significado aos objetos muitas vezes reflete o self das
pessoas e as experiéncias subjetivas podem advir de sua histdria de vida. Existe um
item na escala original que trata da preferéncia do produto que reflita seu jeito de ser
e que deve ser reescrito para medir marca e nao produto, resultando em “Escolho a
marca porque reflete meu jeito de ser”. Propfe-se um item que trate do fator
infancia: “Escolho a marca porque ela lembra minha infancia”.

A pergunta seguinte teve como objetivo entender o que a pessoa associava
aguela marca especifica, tudo que ela representa para a pessoa. Conforme ilustrado

no quadro 3:

O gue essa marca representa para vocé?

Sujeito A "Essa marca representa esportividade e, em alguns modelos status,
também".

Sujeito C "Uma marca de grande influéncia quando se trata de artigos esportivos e
gue representa boas experiéncias".

Sujeito D "Representa ousadia, infancia também. Eu lembro sempre do colégio e
coisas do género".

Sujeito F "N&o tem uma representacdo especifica para mim. E uma marca boa que
faz bons ténis".

Sujeito H "Representa qualidade e algo que nao é barato".

Quadro 3: Respostas da pergunta 3 referentes a Julgamento e Significado Emotivo
Fonte: Dados da entrevista

No discurso do sujeito A o atributo “esportividade” ndo se aplica a todas as
marcas de outros tipos de produtos e, por isso, hdo se enquadra na proposta para
as marcas em geral. Ja o status se encontra na escala original nos itens “escolho a
marca porque considero que ela é reconhecida socialmente” e “escolho um produto
gue posso exibir com orgulho”. Esse segundo item foi reescrito, pois mede o produto
e ndo a marca: “Escolho a marca porque posso exibir com orgulho”. Para o sujeito D
a infancia € mencionada novamente e ja faz parte da proposta de escala.

Para o sujeito C se repete o fator “experiéncias”, ja explicado na pergunta
anterior, mas nesse caso nao se trata de alguma experiéncia especifica, mas de
varias e o sujeito avaliou a marca de forma global. E um novo fator a ser avaliado e

7

o item proposto € “Escolho a marca porgue me remete a boas experiéncias”.
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No discurso do sujeito F é mencionada indiretamente a qualidade da marca,
mas de uma maneira subjetiva, pois 0 que € bom para uma pessoa, pode nao ser
para a outra. O que pode justificar essa opinido € o fato da marca néo representar
algo especifico e ndo existir avaliagdo de algum atributo, entdo o respondente toma
um atalho de decisdo, no momento da compra, para escolher a marca e considera
que ela satisfaz todos os atalhos, conforme a regra ndo compensatoria conjuntiva,
descrita por Solomon (2008). Diante disso a marca tem um significado privado que
segundo Richins (1994) é resultado de experiéncias particulares com a marca,
portanto simplesmente considera “uma marca boa que faz bons ténis”. Muitas
pessoas tomam esse atalho para compras de marcas que necessitam de um
conhecimento prévio de informacdes e ndo as possuem. Por isso é um item valido
para a proposta, que serd “Escolho a marca porque considero que seus produtos
séo bons”.

Ja a “qualidade” mencionada pelo sujeito H é um atributo mensuravel e que
corresponde ao fator Julgamento e Significado Racional, pois a qualidade de um
produto pode ser testada. Mas o fato dele gostar da marca por nao ser barata faz
parte do fator Julgamento e Significado Emotivo, pois € um elemento tratado na
escala tomada como base, em um item que diz “escolho um produto
reconhecidamente caro” e que estd de acordo com a teoria. O fato de ser
reconhecidamente caro remete a questbes de aprovagdo social e status, que
conforme Mittal (1988) s&o julgados afetivamente e se torna um significado
simbdlico. Propbe-se que o item seja reescrito para “Escolho a marca porque é
reconhecidamente cara”.

A pergunta seguinte foi 0 que motiva ou motivou a compra dos ténis dessa
marca. Apenas quatro discursos foram categorizados como Julgamento e

Significado Emotivo, conforme quadro 4:
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.O que o motiva ou motivou a comprar ténis de passeio dessa marca?

Sujeito A "Simpatia com a logomarca. Acho que combina bem com o calcado, além
de gostar dessa marca também".
Sujeito D “Eu gostar mesmo da marca. Acho que combina com as roupas que eu

uso, com meu estilo e quando eu procuro um ténis pra sair ou coisas do
género eu acho que essa marca preenche minhas necessidades”.

Sujeito E "E a questfo da beleza dos ténis, eu os acho muito bonitos e mais bonitos
do que os outros. E, também, por me passar essa imagem de prazer
associado a atividade fisica".

Sujeito F "EuU ver essa marca como uma marca superior".

Quadro 4: Respostas da pergunta 4 referentes a Julgamento e Significado Emotivo
Fonte: Dados da entrevista

Nessa pergunta o sujeito A e o0 sujeito D mencionam que gostam da marca.
Para Zajonc e Markus (1982) o afeto por algo pode ser despertado por qualquer
motivo sem mediacao de processos cognitivos, o que explicaria o julgamento afetivo.
Contudo esse fator pode ser medido pelo item proposto anteriormente “A minha
escolha pela marca é inexplicavel”, pois 0 gosto pode ndo ser explicavel. Ja a
simpatia com a logomarca € um fator que gera um significado particular e simbdlico,
visto que se trata de um atributo ndo mensuravel (RICHINS, 1994; ALLEN, 1997,
2000, 2001). Nao foi citado na escala original, com isso propde-se o item “Escolho a
marca porque simpatizo pela sua logomarca”.

O atributo “beleza”, citado pelo sujeito E ja faz parte da escala original e é
categorizado como significado simbdlico. O item é “Dou mais importancia a beleza
de um produto” e propde-se que seja reescrito como “Escolho a marca porque dou
mais importancia a sua beleza”. Na escala tomada como base existe o item “Escolho
um produto que me deixe de bom humor ao usa-lo”. Quando o sujeito fala que a
marca passa uma imagem de prazer, € uma frase que pode substituir o item da
escala em virtude de que o estado de prazer é uma situacdo que engloba o bom
humor. Com isso 0 novo item sera “Escolho a marca porque me da prazer utilizar
seus produtos”.

O dultimo discurso, citado pelo sujeito F, ja faz parte da escala original no
item “Prefiro um produto que demonstre poder sobre as outras pessoas” e que deve
ser reescrito tornando-se “Escolho a marca porque demonstra poder sobre as outras
pessoas”.

Quando perguntados onde compram e 0 motivo, obteve-se apenas

resultados que foram categorizados no fator Julgamento e Significado Racional. Mas
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a pergunta ainda questionava sobre a preferéncia por acompanhante no ato da
compra. Todas essas perguntas faziam parte de uma s0, mas tinham o objetivo de
entender se 0 processo de julgamento da pessoa estava ligado a presenca do
acompanhante, ao ambiente de alguma loja especifica ou de nenhum deles. As
respostas seguem no quadro 5:

Onde costuma comprar? Por que escolhe esse ambiente? Prefere ir acompanhado? Qual
a influéncia desse acompanhante em seu processo de decisdo?

Sujeito D "Prefiro a companhia do meu pai e da minha mée e/ou namorada. Meu pai
porque ele também gosta e usa essa marca, entdo a opiniao dele me
influencia. Ja namorada e mae, por serem opinides femininas e podem me
fazer repensar minha deciséo".

Sujeito H “Geralmente prefiro, pois posso ficar em duvida quanto ao modelo ou cor e
peco ajuda a pessoa".

Quadro 5: Respostas da pergunta 5 referentes a Julgamento e Significado Emotivo
Fonte: Dados da entrevista.

Em ambos os discursos os sujeitos consideram importante a presenca de
um acompanhante para ajudar na compra. Percebe-se que n&o existe uma
seguranca para escolher produtos da marca, apesar da marca ser preferida. Com
isso a opinido do(s) acompanhante(s) influencia(m) no processo de julgamento dos
sujeitos, o que diminui a busca de informacdes para o julgamento e o torna mais
ligado a atributos intangiveis como o gosto e aprovagdo social (ALLEN, 2001).
Mantem-se o item da escala que trata da importancia da marca ser reconhecida
socialmente e propde-se o item “Considero a opinido de familiares antes de comprar
produtos da marca”.

Em seguida foram questionados sobre as informac¢des que buscavam antes

da compra e fora do ponto de venda. Segue o quadro com os resultados:

Quais informacbes considera importante conhecer antes de comprar ténis de passeio
dessa marca fora do ponto de venda? Onde busca essas informaces?

Sujeito G | “N&o procuro nada, confio plenamente na marca”

Quadro 6: Resposta da pergunta 6 referentes a Julgamento e Significado Emotivo
Fonte: Dados da entrevista

Essa pergunta buscou obter o que era relevante de informacfes no processo
de julgamento da marca. Apenas o sujeito G afirmou n&o buscar informacao alguma
sobre a marca antes da compra e confia com base nas experiéncias que teve.com a

marca. O julgamento realizado pelo sujeito G corresponde a mais do que a soma de
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todos os atributos tangiveis, pois o sujeito considera os intangiveis também, o que o
caracteriza como julgamento afetivo (ALLEN 2000, 2001). O item a ser proposto que
medira esse elemento sera “Minha escolha pela marca se baseia na confianca que
tenho em relacéo a ela”.

Em seguida foram perguntados se buscavam informacdes sobre a marca
junto ao vendedor, quais seriam e qual o papel do vendedor. Nenhuma resposta se
enquadrou nesse fator de andlise.

A pergunta seguinte foi referente a lembranca de alguma propaganda e se

alguma motivou a compra. O quadro 7 ilustra as respostas:

Vocé se lembra de alguma propaganda referente a esse tipo de produto dessa marca em
gualquer meio de comunicacdo? O que te chamou a atencdo? Ela te motivou a comprar
algum produto dessa marca?

Sujeito A "Me lembro de propagandas de jogadores de futebol, de esportistas,
idolos como Michael Jordan. Me lembro por conta da criatividade dessas
propagandas e me senti motivado a comprar por ver idolos usando
produtos da marca".

Sujeito D "Propagandas indiretas em filmes e seriados, onde tanto pessoas
arrumadinhas quanto aquelas mais brutas usam a marca. J& me motivou a
comprar, pois vi um modelo bonito e fui atras para comprar".

Sujeito H "Nao me lembro de propagandas, conheci a marca pelo meu pai e passei

a gostar, também".
Quadro 7: Respostas da pergunta 8 referentes a Julgamento e Significado Emotivo
Fonte: Dados da Entrevista

Analisando os discursos, percebe-se que tanto o sujeito A quanto o D se
sentiram motivados a comprar, por meio da propaganda, principalmente porque
viram alguma pessoa em especial ou um grupo de pessoas utilizando a marca e se
projetou usando-a também. Mittal (1988) descreve que uma das caracteristicas do
Modelo de Escolha Afetiva € que ele implica no self da pessoa. Entdo o sujeito julga
demonstrando algo intrinseco dele e se projeta utilizando aquele produto ou marca.
Ja o sujeito H passou a utilizar a marca por influéncia familiar. A escala original ndo
trata desses fatores, entdo propde-se dois itens: “Escolho a marca porque é utilizada
pelo meu idolo” e “Escolho a marca porque € utilizada por parentes”.

A Ultima pergunta tratou da influéncia das promoc¢fes de preco na compra

dessa marca favorita. Seguem os resultados:
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De que maneira as promocdes de preco dessa marca influenciam sua decisdo de compra?

Sujeito F "Me influencia bastante, mais do que a propaganda’.

Sujeito H "influencia se eu achar que vale a pena comprar e eu gostar muito do
modelo, achar bonito, mesmo néo precisando".

Suijeito | "Me motivam. O preco dos ténis dessa marca ja ndo sao caros, entdo com
promocao ficam mais baratos e compro mesmo nao precisando”.

Quadro 8: Respostas da pergunta 9 referentes a Julgamento e Significado Emotivo
Fonte: Dados da entrevista

Nos discursos dos sujeitos H e | nota-se que eles se sentem influenciados e
irdAo comprar mesmo nédo precisando do produto. O que pode explicar isso € que
essas pessoas nao julgam atributo por atributo da marca ou, se julgam, sua afeicéo
por ela é superior ao julgamento. Ja o discurso do sujeito F tem dois sentidos: no
primeiro ele pode ser movido mais fortemente pelo preco baixo da promocao do que
por afeto a marca, o que justificaria as propagandas nao influenciarem tanto e se
enquadraria no fator Julgamento e Significado Racional; o segundo sentido contraria
0 primeiro, pois em outras perguntas esse sujeito considerou a marca como
“superior” e diz que sua preferéncia € “algo que vocé nao consegue explicar”. Logo
possui afeto pela marca e a julga afetivamente, pois ndo considerou nenhum atributo
mensuravel (ALLEN, 2001). Com isso entende-se que existe o afeto pela marca e
guando surge uma promogcao isso o atrai fortemente. Propfe-se o item para a escala
“Compro produtos da marca quando estdo em promogdo, mesmo nao

necessitando”.

4.2 Julgamento e Significado Racional

O proximo fator a ser analisado é Julgamento e Significado Racional que,
conforme explicado anteriormente, engloba tanto julgamento passo-a-passo quanto
significados utilitarios.

Os resultados para a pergunta sobre o motivo da compra se encontram no

quadro 9:
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Por que vocé gosta dessa marca / optou por essa marca?

Sujeito B “O conforto e a adequagcédo ao meu pe € a0 meu corpo, meu ritmo de trabalho, as
coisas que eu faco no dia-dia. E mais conforto e utilidade. Também acho bonito,
mas beleza e design sdo secundarios".

Sujeito D “Pelo design dos ténis, pelas cores e formatos, por ser diferente e apesar de ter
um formato classico, a marca segue inovando dentro desse formato e isso me
agrada".

"Gosto de ténis pra correr e pra passear. Eu ja comprei revista especializada de
ténis e vi que essa marca € indicada pelos especialistas para correr e caminhar e
Sujeito E € bonita também. Entao acho que ela alia tanto a beleza quanto a utilidade".

Sujeito G “Primeiro porque tem feito ténis com tecnologia pra conforto e a aparéncia tem
sido compativel com os rivais em termos de molas e cores. E o preco,
principalmente, é mais acessivel do que os concorrentes, sendo um ténis de
qualidade”.

Quadro 9: Respostas da pergunta 2 referentes a Julgamento e Significado Racional
Fonte: Dados da entrevista

Percebe-se, pelos discursos, que o foco sado atributos tangiveis, como por
exemplo, conforto, utilidade, cor, formato, etc. Esses atributos ndo entram na escala
porque ndo se pode analisar todas as marcas existentes com esses atributos, sendo
qgue alguns deles séo especificos de ténis, como amortecimento, conforto. Com isso
0s participantes julgam as marcas por suas utilidades e seus significados também
séo de utilidades, pois uma das fun¢des de um ténis é dar conforto ao usuario. Um
item ja existente na escala original € “Procuro o maximo de informacdes sobre o que
vou comprar”’, que mede julgamento passo-a-passo, e o discurso do sujeito E se
enguadra nesse item, entdo ele permanecera. Propbe-se, portanto, dois itens para a
escala: “Escolho a marca porque penso em sua utilidade” e “Escolho a marca
porque ela inova”.

Na pergunta sobre o que motiva a compra dessa marca, as respostas foram

as seguintes:

O gue essa marca representa para vocé?

Sujeito B “Pra mim é um ténis adequado para quem quer caminhar, para quem
precisa movimentar os pés, representa isso (...) é a adequac¢do a minha
necessidade”

Sujeito G "Representa qualidade e preco baixo". -
Sujeito H "Representa qualidade e algo que ndo é barato"
Sujeito J "Representa conforto, desempenho em corrida, status por conta do preco

e saude de certa forma, pois reduz impacto e ndo machuca o joelho".

Quadro 10: Respostas da pergunta 3 referentes a Julgamento e Significado Racional
Fonte: Dados da entrevista

O discurso do sujeito B demonstra que além da utilidade da marca, ele
compra por se adequar as suas necessidades. Ele julga sistematicamente a utilidade
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do produto para atribuir seu significado, o que caracteriza julgamento passo-a-passo
(ALLEN, 1997). Propbe-se o item “Escolho a marca porque ela atende as minhas
necessidades”.

Para o sujeito H, a marca se resume em atributos utilitarios e status. O
primeiro fator ja foi citado na questdo anterior e a questdo do status € referente ao
fator Julgamento e Significado Emotivo, ja descrito anteriormente.

Tanto o sujeito G quanto o H atribuem qualidade as marcas, um atributo
mensuravel. Ja a questdo do prec¢o baixo € um novo fator de andlise, visto que o fato
do preco ser alto gera questbes de afeto j& discutidos no fator Julgamento e
Significado Emotivo. Diante disso, propde-se o item “Escolho a marca porque possui
0 preco mais acessivel”.

A pergunta seguinte, sobre o que motiva a compra da marca, obteve as
respostas do quadro 11:

O que o motiva ou motivou a comprar ténis de passeio dessa marca?

Sujeito B "O fato de eu ter apenas uma cor e estar precisando de outras cores. Com
a experiéncia que tive com esse preto, tenho certeza que s6 comprarei
essa marca nas proximas vezes"

Sujeito C "O que me motivou foi a oportunidade de comprar mais barato no exterior"

Sujeito G "E mais a questdo das outras marcas serem muito caras (...) entdo é uma
possibilidade de se gastar menos com a mesma qualidade e conforto que
as outras marcas oferecem”

Sujeito | "Quando ndo tenho um ténis e preciso de um para sair"

Quadro 11: Respostas da pergunta 4 referentes a Julgamento e Significado Racional
Fonte: Dados da entrevista

Nessa pergunta, percebe-se que as respostas se enquadram nos itens
propostos anteriormente. No discurso dos sujeitos B e | o que motiva a compra € a
necessidade que surge e o fato da marca atendé-los. Ja os sujeitos C e G tratam do
preco mais baixo com principal fator, item j& elaborado anteriormente.

Ao contrario do fator Julgamento e Significado Emotivo, o fator Julgamento e
Significado Racional obteve respostas quanto ao local onde as marcas séo

compradas.
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Onde costuma comprar? Por que escolhe esse ambiente? Prefere ir acompanhado? Qual
a influéncia desse acompanhante em seu processo de decisdo?

Sujeito A "Indiferente estar acompanhado, porque acho que a pessoa nao vai mudar
minha opinido".
Sujeito B "Lojas de esportes nos shoppings centers. Por serem lojas especializadas

sdo melhores do que as lojas pequenas. Além do mais acho que essas
lojas d&@o assisténcia por meio do vendedor, 0 que me ajuda muito na hora
de comprar. Quanto mais informacBes o vendedor me passar, mais
suscetivel a compra eu estarei”.

Sujeito F "Compro em lojas que ficam em shoppings, até porque ndo conheco
outros lugares que ndo sejam em shoppings. Prefiro ir na loja do que
comprar pela internet, pois vocé pode provar na hora, sentir o produto e
sair com ele, acho mais prético".

Sujeito | "Em qualquer loja que venda o ténis, nenhuma especifica".

Sujeito J "Prefiro ir sozinho, pra comprar e ir embora, ndo tenho paciéncia de
experimentar muito e quando se estd acompanhado a pessoa gosta de
‘dar pitaco”.

Quadro 12: Respostas da pergunta 5 referentes a Julgamento e Significado Racional
Fonte: Dados da entrevista.

Nessa pergunta, conclui-se que os participantes ndo tém preferéncia nem
motivos pra comprar em nenhuma loja especifica. Porém ndo comprar pela internet
€ uma realidade para todos os entrevistados, que preferem ir as lojas. Dois itens da
escala original representam o discurso do sujeito B: “sou racional ao comprar um
produto” e “penso bem antes de comprar um produto”, pelo fato do sujeito se
mostrar racional e processar as informagdes que j& possui com as novas recebidas
pelo vendedor. Esses itens reescritos se tornaram “Sou racional ao escolher a
marca” e “Penso bem antes de escolher a marca”.

Nota-se que 0s sujeitos A e J possuem opinides bem formadas e ndo séo
influenciados por acompanhantes, ao contrario dos outros entrevistados que foram
categorizados no fator Julgamento e Significado Emotivo. Isso pode ser explicado
pelo fato de no julgamento passo-a-passo a pessoa criar seu critério de avaliacao,
julgar as informacdes e aplica-las (MITTAL, 1988). Aquelas pessoas que fazem esse
processo de forma determinada, ndo sofrem influéncias externas com facilidade.

Ao serem perguntados quais informagfes s&o buscadas antes da compra

fora do ambiente da loja, obteve-se as respostas do quadro 13:
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Quais informagBes considera importante conhecer antes de comprar ténis de passeio
dessa marca fora do ponto de venda? Onde busca essas informag6es?

Sujeito A "Procuro por preco, desempenho, duracao e conforto. Pergunto a pessoas
gue utilizam a marca e olho na internet".

Sujeito D "N&ao busco, vou comprar o ténis dessa marca quando estou precisando
de ténis".

Sujeito E "O modelo de ténis de acordo com minha pisada e, também, por meio de
relatos de revistas especializadas sobre quais causam menos impacto”.

Sujeito H "Preco, apenas".

Quadro 13: Resposta da pergunta 6 referentes a Julgamento e Significado Racional
Fonte: Dados da entrevista

Ao analisar o discurso do sujeito E, nota-se a preocupacéo dele por buscar
informacdes especificas de forma criteriosa antes de decidir comprar o produto da
marca, caracterizando um julgamento racional do atributo “modelo” para sua
utilidade “de acordo com minha pisada”. O item da escala original que reflete esse
comportamento € “Seleciono os produtos de forma cuidadosa” e propde-se que seja
reescrito para “Escolho a marca de forma cuidadosa”.

Para o sujeito D, ndo existe busca de informacdes, mas o critério adotado
para decisdo de compra € estar precisando de ténis. Existe um item na escala
original que trata em partes desse discurso, que € o item “Controlo minha
impulsividade ao comprar um produto”. Trata em partes, pois 0 sujeito demonstra
nao ser impulsivo ao comprar, mas o item original ndo trata da decisdo de compra
por necessidade. Prop0e-se, portanto, reescrever o item para “Controlo minha
impulsividade ao escolher a marca” e propde-se o item “Compro produtos da marca
por necessidade”.

No discurso do sujeito A, nota-se a busca de informacdes de atributos de
ténis, como conforto, desempenho e duracdo. Mas tanto para ele, quanto para o
sujeito H, o preco é um elemento a ser pesquisado e que ndo € considerado na
escala original. Propde-se, com isso, o item “Pesquiso 0 pre¢co antes de comprar
produtos da marca”. Outro elemento importante que foi dito pelo sujeito A é o fato
dele buscar informagbes na internet, outro elemento ndo considerado na escala
original. Com isso a escala proposta contemplara o item “Pesquiso informacdes na
internet sobre a marca antes de compra-la”.

Quanto as informacdes buscadas junto ao vendedor no ato da compra e o
papel do vendedor, obteve-se as respostas do quadro 14. Todas as perguntas

faziam parte de uma so, pois o intuito era entender quais informacdes 0s sujeitos
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consideram importante conhecer diretamente pelo vendedor e qual a influéncia do

vendedor em seu processo de julgamento.

compra?

No momento da compra, vocé busca informacfes da marca do ténis de passeio junto ao
vendedor? Que tipo de informacgéo julga importante? Qual o papel do vendedor na

Sujeito B

"Acho importante durabilidade, se o ténis ndo deforma, sobre a marca, o
perfil da marca. (...) Como eu sou muito racional, gosto de informactes
utilitarias. (...) Questiono, converso, mas confio muito no vendedor".

Sujeito E

"Pergunto sobre as diferencas entre os modelos e 0s precos, com o intuito
de comparar com 0 que ja pesquisei antes nas revistas. (...) Com isso 0
papel do vendedor é o de confirmar as informacdes que ja obtive antes e
me fornecer outras que eu ndo conheca".

Sujeito F

"Eu pergunto sobre o sistema de amortecimento, qual a tecnologia usada,
a questdo de troca e defeito. O vendedor ndo tem nenhum papel
importante além de ir pegar o ténis na minha numeracao, ou seja, € um
mero intermediario entre minha escolha e o pagamento".

Sujeito H

"SO pergunto se tem meu tamanho e o preco. O vendedor é a pessoa que
oferece outros tamanho e modelos, caso ndo tenha o que eu queira”.

Quadro 14: Respostas da pergunta 7 referentes a Julgamento e Significado Racional
Fonte: Dados da entrevista

Com excecao do sujeito H, que s6 pergunta se tem o produto disponivel e o

preco, os demais dao certa importancia ao que o vendedor diz. Apesar do sujeito F

dizer que o vendedor ndo tem um papel importante, dependendo da informacéo

solicitada a venda pode ser comprometida. Na escala original ndo ha itens que

tratem da influéncia do vendedor, portanto propde-se “Considero as informacdes

vindas do vendedor antes de realizar a compra’. E um item que tratara de

julgamento passo-a-passo, pois considera-se que o vendedor fornece informagdes

utilitarias que auxiliam no processo de julgamento do cliente.

O quadro 15 ilustra as respostas referentes a pergunta sobre a influéncia

das propagandas no processo de julgamento e atribuicdo de significado:
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Vocé se lembra de alguma propaganda referente a esse tipo de produto dessa marca em
qualquer meio de comunicagdo? O que te chamou a atencao? Ela te motivou a comprar
algum produto dessa marca?

Sujeito B "Me lembro de uma recente, antes dos jogos de futebol, de um ténis
verde. (...) Acho todas propagandas muito parecidas, mas era de um
sujeito correndo e que iria mais longe se estivesse com aquele ténis. O
gue me chamou atencdo foram a cor e o design do ténis, que achei
bonitos. Ndo me motivou a comprar, inclusive passei a reparar nas
propagandas depois que comecei a comprar essa marca".

Sujeito J "Nao sei descrever a propaganda, mas sao varias associadas a velocistas
correndo. Ja me motivaram a comprar, até porque considero que quanto
mais vista é a marca, mais ela € lembrada e mais influencia a compra".

Quadro 15: Respostas da pergunta 8 referentes a Julgamento e Significado Racional
Fonte: Dados da Entrevista

Nos dois discursos fica claro que os respondentes ndo se lembram de
alguma propaganda especifica, mas associam a marca a algo especifico, no caso
velocistas correndo. Essas associagfes fazem, nesse caso, com que 0S Sujeitos
atribuam um significado utilitario a marca, pois as propagandas os induzem a
perceberem o que o produto pode fazer, e quais sdo suas funcbes essenciais
(ALLEN, 1997). O sujeito B disse ndo se sentir motivado a comprar por conta das
propagandas e, o que pode justificar essa atitude é o fato de suas compras serem
planejadas previamente e realizadas quando surge a necessidade. J& o sujeito J
demostra ser influenciado pelas propagandas, pois elas o fazem lembrar da marca.
E um item ndo mencionado na escala original e que foi proposto aqui como “Escolho
a marca porque ela é a que mais divulga os seus produtos”.

A Ultima pergunta, referente as promocdes, obteve as respostas do quadro

16:
De que maneira as promoc¢des de preco dessa marca influenciam sua decisdo de compra?
Sujeito B "Influencia muito pouco. Eu compro se gostar, achar adequado e estiver
precisando, a necessidade é o fator principal".
Sujeito D “As vezes influencia, se eu estiver com dinheiro e o preco estiver bom e eu
perceber que ndo vai me trazer nenhum problema financeiro, eu compro”.
Sujeito E "Influencia caso eu perceba que o preco promocional esta realmente

menor do que o preco de antes, entdo eu tenho que saber o preco
anterior. Caso esteja realmente menor, me motiva a comprar porque sei
gue os ténis dessa marca sdo caros e de qualidade, entdo vale a pena
aproveitar promocgdes".

Quadro 16: Respostas da pergunta 9 referentes a Julgamento e Significado Racional
Fonte: Dados da Entrevista

No discurso do sujeito B, fica claro que a promocéo influencia pouco sua
decisdo de compra visto que essa decisdo € motivada pela necessidade do produto,
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confirmando o que foi constatado como o0 motivo das propagandas nao o
influenciarem. Ja para os sujeitos D e E, por mais que exista um afeto pela marca,
eles controlam a impulsividade ao comprar, pois analisam primeiro a intensidade da
promocao (em fator monetério) e se tém possibilidade financeira de comprar naquele
momento. O item que trata do controle sobre a impulsividade ja foi considerado nas
respostas da pergunta 6. Outro item proposto para a nova escala que trata de

promocdo € “Devo perceber que a promocao de preco da marca € boa o suficiente

para me convencer de comprar sem estar necessitando”.

4.3 Composicao da escala

Os resultados foram apresentados e aplicou-se a escala com os itens
sugeridos para dois grupos de 3 pessoas para a validagdo semantica, conforme
descrito no capitulo de Metodologia. Apenas um item de toda a escala gerou duvida
gue foi o item “Dou mais importancia a beleza da marca”. Os pesquisados néo
sabiam o que seria a beleza da marca e confundiam com a logomarca. Foi explicado
gue o intuito era avaliar a beleza dos produtos em geral da marca. Sugeriram que o
item fosse alterado para “Dou mais importancia a beleza dos produtos da marca”. O

guadro 17 ilustra a escala proposta com todos os itens e o fator que eles identificam.
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Proposta de escala de Julgamento e Significado de Marcas

A minha escolha pela marca é inexplicavel

Escolho a marca porque considero qur ela
€ reconhecida socialmente

Escolho a marca porque ela lembra minha
infancia

Escolho a marca porque reflete meu jeito
de ser

Escolho a marca porque posso exibir com
orgulho

Escolho a marca porque me remete a
boas experiéncias

Escolho a marca porque considero que os
seus produtos sao bons

Escolho a marca porque é
reconhecidamente cara

Compro a marca porque simpatizo pela
sua logomarca

Dou mais importancia a beleza dos
produtos da marca

Escolho a marca porque me da& prazer
utilizar seus produtos

Prefiro a marca porque demonstra poder
sobre as outras pessoas

Considero a opinido de familiares antes de
comprar produtos da marca

Minha escolha pela marca se baseia na
confianca que tenho em relagéo a ela

Escolho a marca porque é utilizada pelo
meu idolo

Escolho a marca porque é utilizada por
parentes

Compro produtos da marca quando estao
em promocao, mesmo ndo necessitando

JULGAMENTO E SIGNIFICADO EMOTIVO

Procuro o méximo de informacgdes sobre o
que vou comprar

Escolho a marca porque penso em sua
utilidade

Escolho a marca porque ela inova

Escolho a marca porque ela atende as
minhas necessidades

Escolho a marca porque possui o preco
mais acessivel

Sou racional ao escolher a marca

Penso bem antes de escolher a marca

JULGAMENTO E SIGNIFICADO RACIONAL
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Escolho a marca de forma cuidadosa
Controlo minha impulsividade ao escolher

a marca
Compro produtos da marca por
necessidade

Pesquiso o preco antes de comprar
produtos da marca

Pesquiso informacgBes na internet sobre a
marca antes de compra-la

Considero as informacdes vindas do
vendedor antes de realizar a compra
Escolho a marca porque ela é a que mais
divulga os seus produtos

Devo perceber que a promoc¢ao de preco
da marca é boa o suficiente para me
convencer de comprar sem estar
necessitando

Quadro 17: Proposta de escala de Julgamento e Significado de Marca
Fonte: Desenvolvido pelo autor

JULGAMENTO E SIGNIFICADO RACIONAL

Sugere-se, como forma de aplicacdo da escala, que o pesquisador defina

uma marca e esta substitua a palavra “marca” nos itens da escala proposta.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este capitulo tem por objetivo apresentar a sintese da pesquisa, bem como
suas limitacdes, contribuicdes e recomendacdes para futuras pesquisas.

O objetivo geral da pesquisa, de propor uma escala que possa identificar
tipos de julgamento e significados atribuidos as marcas, foi atingido, resultando em
32 itens divididos em dois fatores, sendo 17 referentes ao fator Julgamento e
Significado Emotivo e 15 referentes ao fator Julgamento e Significado Racional. Para
tal foram estudados consumidores de um produto base (ténis de passeio) que
possuem marcas preferidas desse produto. A partir do que foi coletado nas
entrevistas, analisou-se seus discursos e identificou-se tipos de julgamento e
atribuicées de significado a essas marcas de ténis. O intuito da escala proposta é
que ela possa servir para o estudo de todos os tipos de marcas e ndo apenas
marcas de ténis.

De acordo com pesquisa de Allen e Torres (2009), realizada com brasileiros
e australianos, os brasileiros possuem uma cultura mais coletivista comparado com
os australianos (que possuem uma cultura mais individualista) no que tange o
comportamento de compra. Diante disso, os autores concluiram que em culturas
como a brasileira as pessoas possuem uma tendéncia de julgar mais afetivamente e
a atribuir significado simbolico aos produtos e marcas do que os demais de cultura
individualistas. Estes, de cultura individualista, possuem a tendéncia de julgar mais
racionalmente e atribuir significados utilitarios ao comparar com os coletivistas, o que
nao exclui a possibilidade dos brasileiros julgarem o atribuirem significados racionais
em determinados produtos e marcas e 0s australianos julgarem e atribuirem
significados emotivos a esses mesmos produtos e marcas.

Entretanto o0s resultados da presente pesquisa mostram que 0sS
participantes, brasilienses consumidores ténis, julgam essas marcas tanto
afetivamente quanto racionalmente e atribuem significados simbalicos e utilitarios a
elas. Contudo, considerou-se os resultados da pesquisa de Allen e Torres (2009) e a
escala proposta na presente pesquisa unificou julgamentos e significados em um sé
fator, pois conforme Nepomuceno e Torres (2005) nem sempre fica clara a distin¢ao

entre os dois processos entre os brasileiros.
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A limitacdo da pesquisa foi o fato de ndo ter pesquisado consumidores fiéis a
marcas de outros tipos de produtos, o que poderia enriquecer a escala proposta.

Sugere-se a validacdo por juizes e a aplicacdo da escala para posterior
validacdo semantica e, para isso, precisa-se de pesquisas de cunho conclusivo-
guantitativo.

Os resultados da pesquisa podem contribuir com a literatura que trata de
julgamentos e significados associados a marcas, visto que € uma lacuna existente
na literatura que trata do assunto. Percebeu-se que é viavel realizar estudos nessa
area, pois algumas pessoas compram, de fato, a marca e sua preocupac¢ao reside
nos efeitos do uso daquela marca e ndo do produto em si, ou seja, alguns
consumidores valorizam mais 0 uso da marca e nao do produto em si.

Dessa forma, conclui-se que o aprofundamento do tema abordado é
importante, visto que trata do comportamento do consumidor em relagdo as marcas,
0 que pode auxiliar outras abordagens do marketing no que tange o assunto. Nesse
sentido, profissionais de marketing poderdo ter um instrumento capaz de identificar
como seus consumidores se comportam diante de suas marcas, para conhecer
melhor o perfil deles e verificar se seus esforcos estdo de acordo com as

expectativas dos clientes.
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APENDICE

Apéndice A — Roteiro de Entrevista

Dados Demograficos:

Idade;

Sexo;

Profissao;

Estado civil;

o b 0N

Vocé possui uma marca preferida de ténis de passeio? Qual foi a ultima
marca que comprou?

Porgue vocé gosta dessa marca? Porque optou por essa marca?

O que essa marca representa para vocé?

O que o motiva ou motivou vocé a comprar ténis de passeio dessa marca?
Onde costuma comprar? Porque escolhe esse ambiente? Prefere ir
acompanhado(a)? Qual a influéncia desse acompanhante em seu processo
de decisao?

Quais as informacdes que considera importante conhecer antes de comprar
ténis de passeio dessa marca fora do ponto de venda? Onde busca essas
informagdes?

No momento da compra, vocé busca informacées da marca do ténis de
passeio junto ao vendedor? Que tipo de informacao julga importante? Qual o
papel do vendedor na compra?

Vocé se lembra (ou conhece) alguma propaganda referente a esse tipo de
produto dessa marca em qualquer meio de comunicacdo? O que te chamou a
atencao? Ela(s) te motivou(aram) a comprar algum produto dessa marca?

De que maneira as promoc¢Oes de preco dessa marca influenciam sua

decisédo de compra?



