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RESUMO

O mercado de refrigerantes é caracterizado por uma concorréncia acirrada e uma saturacdo de
ofertas, o que resulta em uma intensa disputa entre as marcas pela atengdo dos consumidores.
Devido as semelhancas funcionais entre muitas marcas dentro da mesma categoria, é essencial
que os profissionais de marketing saibam como estimular uma melhor valorizagdo da marca
por meio de anuncios publicitarios. No entanto, o tamanho da marca e as configuracdes da
declaracdo de posicionamento de cada uma delas em um anuncio podem influenciar
positivamente ou negativamente o valor percebido pelo consumidor. Ademais, permanece
incerto se a mesma declaracdo de posicionamento € igualmente eficaz para marcas grandes e
pequenas, assim como € desconhecida a eficacia de declaraces diferentes para a mesma
marca. A presente pesquisa procurou superar essas lacunas e avaliar o impacto do tamanho da
marca de refrigerantes na mudanca do valor percebido pelo consumidor, considerando a
moderacgédo da configuracdo da declaragdo de posicionamento, baseada em pontos de paridade
e diferenca. Utilizando delineamento experimental entre sujeitos (2x2x2), manipularam-se
pontos de paridade, pontos de diferenca e o tamanho da marca com averiguacao de efeito nas
mudancas no valor da marca (geral e suas métricas). Os resultados demonstraram um efeito
direto do tamanho da marca e pontos de diferenga sobre o indice geral da mudanca do valor
da marca. Entretanto, ao considerar os segmentos de consumidores, clusters de perfil de satde
e consumo, ha efeitos interativos desses clusters e o ponto de paridade sobre a mudancga no
valor da marca. Para a metrica de mudanca na qualidade percebida, as interacBes entre as
varidveis manipuladas revelaram-se significativas, resultando em variagdes na percepcao de
qualidade. A pesquisa oferece percepcOes valiosas para a construcdo e gestdo da declaragéo
de posicionamento de marcas, tanto com ou sem diferenciais quanto com marcas grandes e
pequenas.

Palavras-chave: Tamanho da marca. Declaracdo de posicionamento. Valor da marca.
Andncios publicitarios. Experimento.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacao

Alguns mercados brasileiros, como o de bebidas néo alcodlicas, sdo marcados por
uma concorréncia acirrada e uma saturacdo de ofertas, criando uma disputa intensa pela aten-
cao dos consumidores. Diante deste cenario complexo, as marcas se esforcam para identificar
e implantar associagfes na mente dos consumidores que as diferenciem uma das outras (Jun
& Park, 2017). Embora muitas delas compartilhem semelhancas funcionais, € crucial para os
profissionais de marketing estabelecerem uma posicdo distintiva na mente do consumidor
(Dawes, 2017). Esse posicionamento € realizado principalmente por meio de acdes e pecas
publicitarias (Ries & Trout, 2006).

Nesse contexto, surge a questdo sobre como a eficacia dos andncios publicitarios va-
ria entre marcas grandes e pequenas, um tema amplamente discutido tanto no meio gerencial
guanto no académico (Brooks & Sinkim, 2011; Bruce et al., 2020). Pesquisas tém buscado
conclusdes generalizaveis sobre a eficacia da publicidade (Assmus et al., 1984; Sethuraman et
al., 2011). Tradicionalmente, as grandes marcas possuem uma vantagem competitiva signifi-
cativa no mercado, usando sua forca financeira para realizar pesquisas de mercado em grande
escala e implementar andncios publicitarios de amplo alcance (Lynn et al., 1999). Elas desfru-
tam de vantagens como economias de escala, experiéncia, reconhecimento de marca e poder
de mercado, vantagens que geralmente organizagdes menores ndo possuem (Hambrick et al.,
1982; Woo & Cooper, 1981).

Portanto, as grandes marcas, com recursos abundantes a disposi¢do, tendem a con-
ceber anuncios publicitarios altamente estruturadas e potencialmente mais eficazes. Em con-
trapartida, as pequenas marcas, que carecem dos recursos humanos e financeiros das grandes
empresas (Ettlie, 1983; March, 1981), enfrentam limitaces que resultam em andncios menos
estruturados e com impacto reduzido. No entanto, esse modelo de pensamento tem sido criti-
cado por sugerir que as grandes marcas podem estar gastando excessivamente, resultando em
retornos negativos nos indicadores de desempenho, como retorno sobre vendas e investimen-
tos (Shapiro et al., 2021). Além disso, falta um conjunto claro de diretrizes para que os profis-
sionais de comunicacdo desenvolvam anuncios publicitarios que levem em conta as diferencas

entre pequenas e grandes marcas. Enquanto gerentes de grandes marcas, com orcamentos de
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marketing substanciais, tém acesso a uma abundéancia de informacfes que orientam seus es-
forcos de branding, a questdo de como as pequenas marcas, com recursos modestos, podem
gerenciar suas marcas ainda tem sido negligenciada pelos pesquisadores (Berthon et at.,
2008).

Essa diferenciacdo de estratégia é crucial, pois a Lei do Duplo Risco demonstra que
marcas com menor market share possuem menos compradores do que as alternativas de tama-
nho maior na categoria e, em geral, sdo consumidas com um pouco menos de frequéncia
(Dawes, 2017; Ehrenberg, 1988; Ehrenberg et al., 1990, 2004; Ehrenberg & Goodhardt, 2002;
Graham et al., 2017; Phua et al., 2020). Isto é, marcas menores sdo punidas duplamente, indi-
cando menor propensdo a compras repetidas. Além disso, as pequenas marcas S0 menos
lembradas e consideradas, o que faz com que os consumidores tendem a pagar menos por elas
em comparagdo com as grandes marcas (Dawes, 2017; Mecredy et al., 2022). Essa menor Vi-
sibilidade e lealdade criam um ciclo desafiador para a eficacia dos anincios publicitarios das

pequenas marcas no mercado competitivo atual.

Nesse cenério, a declaracdo de posicionamento contido nos anuncios publicitarios se
torna uma técnica de branding essencial para pequenas marcas, alinhando as percepg¢des dos
consumidores a identidade da marca e fornecendo um significado consistente na mente dos
consumidores (Lee et al., 2018). Além disso, os consumidores possuem requisitos, aspiracdes
e niveis de satisfacOes diferentes. Se essas necessidades dos clientes forem claramente identi-
ficadas e aqueles com necessidades semelhantes agrupados e abordados de forma segmentada,
se aumentaria a efetividade da estratégia da declaragdo de posicionamento. Logo, os profissi-
onais de marketing devem desenvolver marcas e conceitos que atendam as necessidades do
segmento alvo (Dibb & Simkin, 1991).

Uma declaracdo de posicionamento efetiva molda as preferéncias dos consumidores
(Keller, 2013; Schiffman & Kanuk, 2009), conduz a uma alta lealdade do consumidor, influ-
enciando a intencdo de compra (Fuchs & Diamantopoulos, 2010). Portanto, compreender a
variacdo da eficacia dos anuncios publicitarios entre marcas grandes e pequenas e também dos
diferentes segmentos do publico-alvo é fundamental para desenvolver estratégias mais efica-
zes. Grandes marcas, devido aos seus maiores recursos, geralmente se destacam nesse proces-
so0. Ademais, segundo Huang & Sarigolli (2012), as grandes marcas se destacam no branding
devido a sua forte presenca no mercado e a sua capacidade de se conectar com 0s consumido-
res, enquanto as pequenas marcas nao se desempenham bem nesses aspectos ou ndo dispdem

dos recursos necessarios.
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A declaracdo de posicionamento também impacta diretamente o Valor da Marca Ba-
seado no Consumidor (VMBC), estabelecendo associagdes que diferenciam a marca e propor-
cionam uma vantagem competitiva (Keller, 1993; Keller et al., 2002; Kapferer, 2004; An-
selmsson et al., 2017). O VMBC compreende métricas perceptuais que capturam as experién-
cias dos consumidores com as marcas e como eles percebem suas acdes de marketing (Villa-
rejo-Ramos & Sanchez-Franco, 2005; Yoo et al., 2000). Indices como o VMBC permitem a
comparacao entre marcas, destacando aquelas que se sobressaem e aquelas que enfrentam de-
safios nesses critérios, tornando-se tdo valioso quanto os indicadores usados por empresas de
consultoria (Chu & Keh, 2006).

Dado o exposto, compreender como a declaragdo de posicionamento da marca
presente em anuncios publicitarios influencia cada dimensdo do valor da marca percebido
pelo consumidor (VMBC) é crucial para embasar as decisbes dos gestores. 1sso permitira
avaliar se a marca se tornou mais reconhecida, se sua imagem foi aprimorada, se a percepgéo
de qualidade aumentou, se a lealdade dos consumidores foi fortalecida e se eles estdo mais
inclinados a pagar pregos mais elevados. Em ultima analise, a questdo central € compreender
se existe uma estratégia de branding capaz de capacitar a pequena marca a aumentar o seu

valor percebido pelo consumidor.

1.2. Formulacéo do problema

Na area de marketing, ha uma ampla gama de estudos dedicados a temas como o va-
lor da marca, estratégias de declaracdo de posicionamento e a eficacia dessas estratégias em
anancios publicitarios (Aaker, 1996; Yoo et al., 2000; Yoo & Donthu, 2001; Foxall, 2004;
Ries & Trout, 2006; Keller, 2003; Brooks & Simkim, 2011; Keller, 2016; Cobb-Walgren et
al., 1995). Apesar de existirem pesquisas que abordam, de forma independente, a declaragéo
de posicionamento de marca, o valor da marca, 0s anuncios publicitarios e o tamanho da
marca (Lassar et al., 1995; Beerli & Santana, 1999; Blankson & Kalafatis, 2004; Blankson &
Crawford, 2012; Rzemieniak, 2015; Pina & Dias, 2021 e Qin & Zhou, 2024), e essa tematica
esteja presente tanto no contexto académico quanto no gerencial, apenas algumas pesquisas
exploram as interacdes e impactos dessas variaveis em conjunto (Putte, 2009; Son, 2013; Ma-
kasi et al., 2014; Memey & Siagian, 2019; Lloyd, 2019; Shahid & Zafar, 2019; Lee et al.,
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2020; Hartnett et al., 2021; Saha et al., 2021; Rua & Santos, 2022; Ameyibor et al., 2022;
Phua et al., 2023; Khan et al., 2023; Akwikwa et al., 2023; Qin et al., 2024).

Phua et al. (2023) e Hartnett et al. (2021), ao investigarem a efetividade dos anun-
cios publicitarios nas marcas, nao consideraram o impacto deles no valor da marca. Por outro
lado, Qin et al. (2024) e Lloyd (2019) analisaram diferentes estratégias de anuncios publicita-
rios e suas influéncias no crescimento da marca, conscientizagdo e intengdo de compra.
Makasi et al. (2014) focaram nos efeitos da publicidade tradicional (radio, TV, jornal) apenas
na cons-cientizacdo e lealdade a marca, ambas dimensGes do valor da marca. Khan et al.
(2023) res-tringiram-se a uma unica dimensdo, a imagem de marca, ao avaliar o impacto dos
anuncios. Similarmente, Son (2013) também avaliou o impacto dos anuncios no valor da
marca. Obser-va-se, portanto, uma linha de pesquisa voltada ao impacto dos anincios
publicitarios em di-mensfes da marca. Contudo, esses estudos ndo consideraram diferentes
manipulacdes de de-claracdes de posicionamento nos anuncios e a variagdo na eficacia dos

anuncios conforme o tamanho das marcas.

Saha et al. (2021) exploraram a relacdo entre midias sociais, declaracdo de posicio-
namento de marca e valor da marca. Memey e Siagian (2019) investigaram como a declaracéo
de posicionamento e o valor da marca influenciam as decisdes de compra. No estudo de Lee
et al. (2020), o foco foi o efeito das estratégias de declaracdo de posicionamento baseadas nas
caracteristicas do produto ou nas metas do consumidor. Akwikwa et al. (2023) e Shahid e Za-
far (2019) também analisaram estratégias de declaracdo de posicionamento de marca e
investi-garam a eficacia dessas declaraces. Rua e Santos (2022) examinaram a relacéo entre
marca e vantagem competitiva, com o posicionamento baseado em pontos de diferenca como
media-dor. Ameyibor et al. (2022) exploraram a interacéo entre declaragdo de posicionamento
e de-sempenho empresarial. Logo, nota-se uma caréncia de estudos que focam nas
declaracbes de posicionamento em anudncios publicitarios e consideram simultaneamente
varigveis como o ta-manho e o valor da marca. Portanto, a analise da eficacia dos anincios
publicitarios e seu im-pacto no valor da marca, levando em conta o tamanho da marca e a

manipulacdo das declara-¢cGes de posicionamento, necessita de maior atencdo académica.

A declaragdo de posicionamento é uma estratégia que define o objetivo que um con-
sumidor alcancard ao escolher uma marca especifica, destacando sua superioridade em
relacdo as alternativas (Tybout & Calkins, 2017). Segundo Keller et al. (2002), a elaboracdo
da decla-racdo de posicionamento de uma marca € crucial, pois determina os tipos de

associacOes que servirdo como pontos de paridade e pontos de diferenca entre as marcas.
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Tybout e Calkins (2017) afirmam que os componentes essenciais de uma declaracdo de
posicionamento incluem: uma descricdo sucinta dos consumidores-alvo, uma definigéo clara
dos objetivos a serem al-cancados através do consumo da marca, conhecida como ponto de
paridade, que pode ser ba-seada nas caracteristicas do produto ou nas metas do consumidor.
Além disso, é essencial ex-plicar por que a marca se destaca das alternativas dentro desse

ponto de paridade, o que € chamado de ponto de diferenga.

Nesse contexto, surge a questdo: uma estratégia de declaracdo de posicionamento fo-
cada em pontos de diferenca pode atrair um nicho de mercado ndo atendido e aumentar o va-
lor percebido de uma marca pequena nesse segmento? Ja que, Sinapuelas e Sisodiya (2010)
sugerem que marcas de maior valor tendem a se beneficiar mais dessa estratégia do que
marcas menores. Além disso, mesmo adotando uma estratégia de declaracdo de
posicionamento em anudncios publicitarios, as marcas menores ainda sdao vistas como menos
valiosas que as gran-des, conforme previsto pela Lei do Risco Duplo (Driesener & Rungie,
2022)? Portanto, ainda ha uma lacuna na compreensdao do impacto dessas estratégias na

mudanca do valor percebido da marca pelo consumidor.

Neste estudo, foram selecionadas marcas do mercado de refrigerantes devido a sua
categorizagdo como bens de consumo de massa e sua ampla popularidade. De acordo com o
relatério da Brand Footprint (Kantar, 2023), que analisa as marcas preferidas pelos brasileiros,
a Coca-Cola continua sendo a marca niumero um. Em contraste, a marca Wewi, uma marca
brasileira, ndo aparece nesses relatérios. A Coca-Cola opera em mais de 200 paises e continu-
amente adapta suas ofertas e anuncios publicitarios a mercados especificos (Vrontis & Sharp,
2003). Essa adaptacéo envolve produtos, declaracGes de posicionamento e andncios publicita-
rios, refletindo as respostas da marca as preocupacdes de satde publica que impactam a indUs-
tria de bebidas, como o0 aumento das taxas de obesidade e as alegacbes de que adocantes arti-
ficiais podem estar associados ao cancer (Crawford et al., 2020). Nesse contexto, surge a se-
guinte lacuna: qual € a variacdo na eficacia das declaracfes de posicionamento em anincios
publicitarios no valor percebido entre uma grande marca, como a Coca-Cola, e uma marca

me-nor, como a Wewi?

Além disso, a segmentacdo dos consumidores-alvo € uma etapa crucial na
elaboracdo da declaracdo de posicionamento. Estudos indicam que focar em segmentos
especificos de consumidores torna a declaracdo de posicionamento mais eficaz, destacando a
importancia de compreender o publico-alvo e adaptar a mensagem e a comunica¢do da marca

para atender as suas necessidades e desejos (Choudhary & Sahu, 2023). Essa abordagem
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revela outra lacuna: como individuos que preferem opgbes mais saudaveis reagem aos
anuncios publicitarios de marcas de refrigerante e como isso influéncia a percepcdo do valor

da marca por parte deles?

Diante desse cendrio, esta pesquisa propde preencher lacunas identificadas nos estu-
dos existentes ao investigar a mudanca do valor da marca resultante das estratégias de decla-
racdo de posicionamento em anuncios publicitarios de marcas de diferentes tamanhos. Obser-
VOU-se uma escassez de pesquisas que analisam essa dinamica de forma detalhada. A proposta
inclui o uso do valor da marca baseado no consumidor, que abrange seis dimensdes
atitudinais, como uma ferramenta para compreender os efeitos das declaracbes de
posicionamento e do tamanho da marca. Além disso, a pesquisa pretende testar se o tamanho
da marca € um deter-minante significativo para a mudanca do valor da marca a partir das
declaracbes de posicio-namento em andncios. Surge, portanto, a questdo sobre a existéncia de
técnicas de branding capazes de mitigar a dupla penalizagdo enfrentada pelas pequenas
marcas, conforme discutido por Ehrenberg et al. (2004). A pesquisa também visa analisar se

diferentes segmentos de con-sumidores reagem de forma distinta aos antncios publicitarios.

Contudo, surge uma indagacdo fundamental que norteia este estudo: Qual € o impac-
to do tamanho da marca e da declaracdo de posicionamento em andncios publicitarios no

valor percebido da marca, levando em consideracdo diferentes segmentos de consumidores?

1.3. Objetivo Geral

O objetivo do estudo na realizacdo desta pesquisa se descreve como: investigar o im-
pacto do tamanho da marca e da declaracdo de posicionamento em anuncios publicitarios de
refrigerantes no valor percebido da marca, considerando diferentes segmentos de consumido-

res.

1.4. Objetivos Especificos

Com o proposito de atingir o objetivo geral, foram delineadas as seguintes etapas, as

quais foram estabelecidas como objetivos especificos.

a) Analisar a relacdo direta do tamanho da marca de refrigerantes sobre a mudanga do

valor da marca percebido pelo consumidor.
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b) Analisar a moderacdo da declaracdo de posicionamento da marca, por meio dos pontos
de paridade e de diferenca, na relacdo entre tamanho da marca de refrigerantes sobre a

mudanca do valor da marca percebido pelo consumidor.

¢) Examinar a influéncia moderadora da declaragdo de posicionamento da marca, por
meio dos pontos de paridade, na relacdo entre o cluster com perfil de salde e consumo

e a mudanca do valor percebido pelo consumidor.

1.5. Justificativa

O foco desta pesquisa € realizar uma analise da relagdo de elementos primordiais do
marketing. Esta investigacdo assume relevancia significativa no ambito cientifico porque
busca analisar a eficacia da declaracdo de posicionamento da marca na mudanca do valor da
marca, com foco no consumidor, e a0 mesmo tempo em que investiga a influéncia do
tamanho da marca. Assim, este estudo pretende evidenciar as relacGes causais entre esses
fatores por meio do método experimental.

A compreensdo da interacdo entre a declaracdo de posicionamento e os indicadores
do valor da marca, considerando também o tamanho da marca no mercado, tem o potencial de
contribuir significativamente para a tomada de decisdes de gestores e profissionais de
marketing. Além disso, este estudo investiga as seis dimensbes do valor da marca:
conhecimento da marca, associacdo, qualidade percebida, lealdade a marca, exclusividade e
disposicdo a pagar um preco premium. A pesquisa se dedica a compreender como essas
dimensbes sdo influenciadas quando o consumidor é exposto a anuncios publicitarios de
marcas pequenas e grandes, que adotam declaragfes de posicionamentos iguais, baseados em
pontos de paridade, focados nas metas abstratas do consumidor ou nas caracteristicas do
produto, ou pontos de diferenca.

Conforme mencionado, o presente estudo adota o método experimental com
manipulacdo direta, simulando cenérios reais em um ambiente controlado. Notavelmente,
utilizam-se marcas reais durante as simulacbes para observar o comportamento dos
consumidores. Dessa maneira, a pesquisa se destaca pela sua precisdo, possibilitando
resultados mais passiveis de generalizacdo cientifica. Além de oferecer uma contribuicdo

importante a comunidade cientifica, propde uma analise da eficAcia da declaracdo de
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posicionamento da marca, a partir de anuncios publicitarios, na mudanca do valor da marca
dos consumidores, utilizando marcas ja estabelecidas no competitivo mercado de bebidas.
Diante dos argumentos expostos, a justificativa desta pesquisa é respaldada por suas
valiosas contribui¢Bes tanto no ambito cientifico quanto no gerencial. Além disso, destaca-se
por propor um avanco metodoldgico com o proposito de aprofundar a compreenséo direta dos
efeitos da declaragéo de posicionamento na percepcao de valor das marcas dos consumidores

de refrigerantes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, serd apresentada a fundamentacdo tedrica que sustenta este estudo. Para
tanto, foram conduzidas pesquisas abrangentes sobre tamanho da marca, seguindo o critério
de market share, mudanca do valor da marca baseado no consumidor e declaracdo de

posicionamento da marca, incluindo pontos de paridade e pontos de diferenca.

2.1 Tamanho da marca no contexto de anuncios publicitarios

A participacdo de mercado (em inglés, market share) & composta por dois
componentes relevantes: a penetracdo da marca e a lealdade. A penetracdo da marca pode ser
definida como a proporgdo de todas as familias que compraram uma marca pelo menos uma
vez em um determinado periodo de tempo (Dawes, 2006; Kahn et al., 1988). A penetracdo
pode variar de 0%, se nenhum comprador da categoria adquirir a marca, a 100%, se todos os
compradores da categoria também comprarem essa marca. A lealdade, por sua vez, reflete a
incidéncia de recompra da marca e a propor¢do do gasto total na categoria que oS
compradores destinam a essa marca (Romaniuk et al., 2018). Pesquisas anteriores revelaram
que a principal diferenca entre marcas de pequena e grande participacdo de mercado é o
namero de compradores, ou seja, a penetracdo (Ehrenberg & Goodhardt, 2002; Graham et al.,
2017). Assim, grandes marcas possuem maior participacdo de mercado porque tém mais
compradores que compram com maior frequéncia (Ehrenberg et al., 1990; Fader &
Schmittlein, 1993; Jung et al., 2016). Além disso, as grandes empresas conseguem vender
seus produtos com menos necessidade de incentivos para que os vendedores 0s estoquem
(Romaniuk et al., 2018). Em contraste, empresas com pequena participacdo de mercado nao
apenas tém menos clientes, mas esses clientes também compram com menor frequéncia

(Sharp et al., 2002), resultando pequenas marcas com menor participacdo de mercado.

O market share pode ser definido em termos de unidades vendidas ou receita gerada
(Farris et al., 2010). Entre as diferentes medidas de desempenho, a participacdo de mercado é
um indicador chave da competitividade no mercado, ou seja, quao bem uma empresa esta se
saindo em comparacdo com seus concorrentes (Buzzell et al., 1975; Farris et al., 2010). A
literatura de marketing interpreta esse indicador como um éxito dos esforgos de uma empresa

em se destacar em um determinado mercado de produtos (Chaudhuri & Holbrook, 2001;
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Varadarajan, 2020). Nessa perspectiva, 0 market share resulta dos esfor¢os de marketing da
empresa, 0s quais englobam elementos como publicidade e promocéo, qualidade e preco dos
produtos ou servicos oferecidos, gestdo de relacionamentos com canais e clientes, e atividades
de vendas (Farris et al., 2010). Por isso, a participacdo de mercado é um indicador de

desempenho crucial que as empresas devem monitorar (Rust et al., 2004; Ambler, 2002).

Nesse contexto, as marcas buscam alternativas para adquirirem parcelas do mercado,
destacando o papel crucial da publicidade. Esta tem a funcdo primordial de construir e manter
a disponibilidade mental da marca, ou seja, sua capacidade de ser percebida ou lembrada
durante o processo de compra (Romaniuk & Sharp, 2004; Sharp, 2010). E amplamente
documentado que grandes marcas investem mais em publicidade comparadas as pequenas
marcas (Binet & Field, 2007; Buck, 2001; Jones, 1990). Além disso, marcas com maior
participagdo de mercado possuem ativos de mercado mais substanciais (Srivastava et al.,
1998; Sharp, 2010), além de maior presenca fisica (Wilbur & Farris, 2014). Anos de
investimento em publicidade e uso continuo da marca também contribuem significativamente
para a sua disponibilidade mental entre os consumidores da categoria (Romaniuk & Sharp,
2016). Em contrapartida, marcas menores estdo em processo de construcdo desses ativos,
sendo assim, proporcionalmente beneficiam-se mais dos investimentos em publicidade e séo
mais suscetiveis aos impactos negativos da reducdo desses investimentos (Hartnett et al.,
2021).

A literatura revela que tanto o tamanho da marca quanto a categoria de produto
exercem influéncia significativa sobre o impacto da publicidade de uma marca e os fatores
varejistas, como variedade de produtos, preco, volume e valéncia de avaliacdes (Colicev et
al., 2018; Pauwels et al., 2016; You et al., 2015). Além de que Phua et al. (2023) e Hartnett et
al. (2021) descobriram que grandes marcas sdo menos vulneraveis a cessacdo de publicidade
do que pequenas marcas. Alguns estudos tém explorado essa relacdo, especialmente no que
diz respeito a eficacia dos anuncios publicitarios conforme o tamanho da marca. Por exemplo,
Hartnett et al. (2021) observaram que a retirada prolongada de andncios publicitarios resultou
em quedas significativas nas vendas para pequenas marcas de bebidas alcodlicas, revertendo
imediatamente seu crescimento para declinio. Portanto, pequenas marcas necessitam
claramente de investimento continuo em andncios publicitarios para o crescimento. Além
disso, estudos como o de Putte (2009) indicam que maiores investimentos em midia estdo
diretamente relacionados a uma maior lembranga do andncio publicitario, o que por sua vez

influencia positivamente a lembranca da marca e a intencéo de compra de pequenas marcas.
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Por outro lado, grandes marcas tendem a ser amplamente reconhecidas e, portanto,
podem beneficiar-se menos de novas informacfes. Nesse contexto, estudos indicam que
anuncios publicitarios focados no aumento do reconhecimento de marca tém um impacto
positivo significativo para marcas pequenas, porém, ndao tém o mesmo efeito para grandes
marcas (Qin et al., 2024). Adicionalmente, para grandes marcas, observa-se uma relacdo
ligeiramente negativa entre o tamanho da marca e o aumento do valor de mercado, quanto
maior a marca, menor é o aumento geral do valor da marca percebido pelos consumidores

expostos a anuncios publicitarios (Lloyd, 2019).

Nesse cendrio, existe um grande acordo de que a publicidade é um dos principais
fatores que agregam valor a marca (Aaker & Biel 1991). O Valor da Marca é um conceito
basico de marketing. Apesar da intensa pesquisa sobre este conceito, sua literatura ainda é
amplamente inconclusiva e fragmentada. Varias definicdes foram propostas pelos
pesquisadores. A maioria das definicdes é discutida em relacdo a perspectiva do consumidor e
baseia-se na légica de que o poder de uma marca reside na mente do consumidor (Aghaei et
al., 2021). Portanto, é muito importante para a marca desenvolver uma boa estratégia de
publicidade que os ajude a ganhar uma melhor posicdo da marca na mente dos consumidores
porque os esforcos de publicidade estdo positivamente relacionados a lealdade a marca,
reforcando a consciéncia da marca e direcionando o0s pontos de vista para a marca. Logo, no
préximo tdpico, serdo abordadas as variaveis dependentes que compuseram o foco deste

estudo.

2.2 Eficacia dos anuncios publicitarios no valor da marca baseado no consumidor

Desde a década de 1990, as marcas evoluiram de meros identificadores ou
ferramentas de venda para se tornarem componentes essenciais da identidade corporativa e da
estratégia de marketing (Oh et al., 2020) para o ativo intangivel mais valioso para as empresas
(Keller & Lehmann, 2006; Veloutsou & Guzman, 2017). Pois, em um mundo de competicdo
global e necessidades de consumo em constante mudanga, as marcas permanecem como
forcas estratégicas fundamentais para as empresas competitivas que operam tanto nos
mercados globais quanto nos locais (Kapferer, 2008). E a constru¢do de uma marca sélida e
competitiva € crucial na percepcao dos consumidores (Christodoulides et al., 2015). Segundo

Seifert e Chattaraman (2020), um ativo ou passivo ligado a uma marca, seu nome e simbolo,
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pode adicionar ou subtrair valor fornecido a uma empresa ou seus clientes. Este enfoque é
relevante devido ao papel crucial da marca nas decisdes de compra do consumidor (Aaker,
1996), destacando a gestdo de marca como essencial para impulsionar o desempenho

organizacional e estabelecer vantagens competitivas (Boicu et al., 2015).

O valor da marca (em inglés, brand equity) é um conceito fundamental de marketing.
Apesar da intensa pesquisa sobre este tema, a literatura ainda € amplamente inconclusiva e
fragmentada (Aghaei et al., 2021). Suarezserna (2020) definiu o brand equity como o valor
gue uma marca recebe devido ao seu forte relacionamento com clientes potenciais e
stakeholders principais. Parris e Guzman (2023) definem o valor de marca como o valor
adicionado ou subtraido, criado pela prépria marca ou cocriado com as partes interessadas, a
partir das associacdes perceptuais, significado simbolico, relacionamentos e impacto social de
um produto, servico, ideia, lugar, organizacdo, pessoa ou comunidade, além dos ativos e
passivos financeiros da marca. Existem vérias outras definicdes de valor da marca propostas
pelos pesquisadores, a maioria das quais discute a perspectiva do consumidor, baseada na

l6gica de que o poder de uma marca reside na mente do consumidor (Aghaei et al., 2021).

Portanto, o conceito de Valor da Marca Baseado no Consumidor (VMBC) tem sido
amplamente estudado, definindo-se como o conjunto de ativos que o nome e simbolo da
marca detém em relacdo a um produto (Keller, 1993; Aaker, 1996). O VMBC é amplamente
adotado como a abordagem mais influente para tratar de marcas (Heding et al., 2015),
assumindo a premissa de que o valor de uma marca € constituido, na maioria, pela forma
como o0s consumidores a percebem e as associacfes que fazem a ela (Keller, 2001). Além
disso, pode ser definido como o efeito diferencial na resposta dos consumidores frente as
acOes de marketing referentes a uma marca, em virtude da consciéncia dessa marca, ou seja, 0
efeito diferencial que o conhecimento de uma marca tem sobre a atitude do consumidor em

relacdo aquela marca (Keller, 2013).

Dada a complexidade e subjetividade inerentes a percep¢do do valor da marca, a
definicdo e mensuragcdo do VMBC representam uma tarefa desafiadora (Christodoulides et al.,
2015). Diversas dimensdes do VMBC foram identificadas e analisadas ao longo dos anos
(Christodoulides & Chernatony, 2010; Veloutsou & Guzman, 2017). Entre as varias
conceituagbes desenvolvidas, o modelo de Aaker (1996) é destacado como 0 mais
amplamente adotado (Vieira et al., 2018). Nesse modelo, Aaker (1996) delineou que o valor
da marca engloba a lealdade a marca, a qualidade percebida, a notoriedade da marca e as

associacOes a marca. Atraves dessas dimensdes, o valor da marca pode proporcionar maior
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valor a empresa, manifestando-se no aumento de precos e margens, vantagem competitiva e

maior intengdo de compra por parte do consumidor (Aaker, 1996).

Atualmente, uma extensa gama de estudos esta sendo conduzida sobre o valor da
marca baseado no consumidor (VMBC). Destaca-se, por exemplo, o estudo conduzido por
Azzari e Pelissari (2020), que revelou uma conclusdo crucial: a mera familiaridade com uma
marca ndo é suficiente para instigar a intencdo de compra dos consumidores. Tal intencdo
emerge somente quando mediada pelas trés dimensbes fundamentais do VMBC: qualidade
percebida, associacdes de marca e lealdade a marca. Portanto, é evidente que o conhecimento
da marca representa apenas o ponto de partida na constru¢cdo do valor percebido pelos
consumidores. Por outro lado, um estudo recente conduzido por Kumaresan e Chandramohan
(2022) concluiu que a imagem de marca exerce um efeito positivo sobre 0 VMBC. Esse
estudo identificou o impacto significativo da imagem de marca e demonstrou que, para
estabelecer um VMBC eficaz, as empresas devem concentrar esforcos em aprimorar sua
imagem de marca. Além disso, a pesquisa realizada por Hyun et al., (2024) concluiu que a
autenticidade da marca afeta a qualidade percebida, a associagio da marca e a
conscientizacdo. Constatou-se também que a associacdo da marca e a conscientizagdo
influenciam a fidelidade. Nesse contexto, é possivel afirmar que o valor da marca baseado no
consumidor é uma varidvel importante a ser considerada para impulsionar uma marca.

Portanto, avaliar essa variavel no contexto desta pesquisa é de suma importancia.

No entanto, ndo hd um consenso unanime em relacdo as dimensdes do VMBC;
outros pesquisadores destacaram diferentes aspectos. Yoo et al. (2000), por exemplo,
ampliaram o0 modelo de Aaker ao incorporar 0 mix de marketing, sugerindo que qualquer
iniciativa de marketing mantém uma relagdo positiva com o valor da marca, influenciando-o
significativamente. A publicidade, por exemplo, contribui para o valor da marca com seus
efeitos persistentes, sustentadores e acumulativos (Mela et al., 1997; Wang et al., 2009). Além
disso, a publicidade aumenta a familiaridade da marca, o que, por sua vez, melhora a
efetividade dos futuros anuncios publicitarios (Kent & Allen, 1994; Campbell & Keller,
2003). Neste trabalho, no entanto, 0 VMBC sera mensurado através do modelo de Valor da
Marca Percebido pelo Consumidor, que analisa seis dimensdes: conhecimento da marca,
associacOes a marca, qualidade percebida, lealdade a marca, exclusividade e disposicdo a

pagar um preco premium (Porto, 2018).

A consciéncia ou conhecimento da marca diz respeito a capacidade do consumidor

de reconhecer a marca, ou de se recordar dela em determinada categoria de produtos (Keller,
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2013). Baseada nos principios e estruturas da memoria, a consciéncia de marca é entendida
como o gatilho inicial para que lembrancas e imagens da marca possam ser formadas na
mente do consumidor (Keller, 1993). As associacdes a marca séo as ligacdes de elementos,
pensamentos e imagens & marca, formadas na mente do consumidor (Aaker, 1998; Keller,
2013). Essas associa¢Ges podem incluir atributos de produtos, beneficios para o cliente, usos,
estilos de vida, classes de produtos, concorrentes e paises (Farjam & Hongyi, 2015). A
favorabilidade, forca e exclusividade dessas associaches desempenham papéis importantes
nas respostas do consumidor ao valor da marca e na tomada de decisdo (Yang et al., 2019). A
qualidade percebida refere-se a percepcao geral de qualidade ou superioridade de uma marca
em comparacdo as outras (Aaker, 1998). Trata-se de um julgamento avaliativo baseado no
desempenho percebido e na satisfacdo obtida com o uso dos produtos ou servigos da marca
(Keller, 1993). A lealdade & marca remete a medida que o consumidor esta ligado a marca,
refletindo a probabilidade de ele mudar ou ndo para outra marca (Aaker, 1998). Os
consumidores avaliam as marcas concorrentes para formar percep¢des do valor da marca e
decidir se devem ser leais (Yang et al., 2019). A exclusividade assume que 0s consumidores
podem considerar algumas marcas exclusivas devido aos beneficios simbolicos que
proporcionam (Porto, 2018). A disposi¢do a pagar um preco premium corresponde ao valor
maximo que um consumidor estaria disposto a desembolsar por produtos de uma marca em

uma determinada categoria (Netemeyer et al., 2004; Aaker, 2011; Porto, 2018).

Nesse contexto, ha um amplo consenso de que um dos principais contribuintes para o
valor da marca é a publicidade (Aaker & Biel, 1991). Segundo Bendixen (1993), todos os
anuncios publicitarios visam atingir objetivos especificos, como criar conscientizacdo sobre
um novo produto ou marca, informar os consumidores sobre os beneficios do produto ou
marca, criar percepcdes de desejo pelo produto ou marca, criar uma preferéncia pelo produto
ou marca e persuadir os clientes a comprar o produto ou marca. Susilo (2023) também afirma
que o principal objetivo da publicidade € criar conscientizacdo e educar o publico-alvo sobre a
utilidade, beneficios, disponibilidade e localizagdo do produto, além de induzir o publico-alvo
a comprar o produto. Andrews e Shimp (2018) argumentam que a atitude em relacdo a
publicidade pode ser vista como um componente da atitude em relagdo a marca. Assim, o
valor da marca é gerado como resultado das respostas dos consumidores aos esforgos de
marketing e é influenciado pelas associacbes de marca dos consumidores (Banuara et al.,
2023).
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Diferentes estudos observaram o impacto dos andncios publicitarios em elementos-
chave de sucesso da marca. Por exemplo, Donvito et al. (2020) destacam que a publicidade
cria uma atitude favoravel em relacdo a uma marca. Nesse contexto, Khan et al. (2023)
estabeleceram que anuncios publicitarios desempenham um papel eficiente e eficaz na
construcdo da imagem da marca e, eventualmente, na obtencdo do valor da marca. Além
disso, Cobb-Walgren et al., (1995) descobriram que investimentos em publicidade tém um
efeito positivo no valor da marca e suas dimensdes, podendo afetar a qualidade percebida de
uma marca. Makasi et al. (2014) também examinaram o impacto do andncio publicitério na
construcdo do valor da marca e concluiram que a publicidade afeta a conscientizacdo da
marca, a lealdade a marca, a associacdo da marca e a qualidade percebida. Son (2013)
encontrou resultados semelhantes, indicando que o anuncio publicitario tem efeitos
significativos na conscientizacdo da marca, na qualidade percebida e na associacdo da marca,
e que esses elementos tém efeitos positivos e diretos na fidelidade a marca. Machado et al.
(2019) reforcam que a publicidade de marca busca aumentar a conscientizagdo e,

subsequentemente, influenciar a decisdo de compra do consumidor.

Profissionais de marketing internacional sempre buscam medidas para entender a
posicdo de suas marcas, seja para avaliar quais agles precisam ser tomadas ou para avaliar a
eficacia da publicidade (Tiu Wright & Nancarrow, 1999). Um dos desafios mais significativos
enfrentados pelas empresas de publicidade e anunciantes é medir a eficacia da publicidade no

valor da marca (Khan et al., 2023).

Dessa forma, observa-se que varios autores contribuiram significativamente para a
definicdo das dimensdes do valor da marca e sua relagdo com anuncios publicitarios. A
publicidade é amplamente reconhecida como a ferramenta principal para a constru¢do da
declaracdo de posicionamento de uma marca (Krishnan, 1996; Lilien & Rangaswamy, 2003).
A construcdo dessa declaracdo de posicionamento € facilitada por meio de acdes e pecas
publicitarias, sendo a comunicacdo fundamental para transmitir e difundir a imagem da marca
(Ries & Trout, 2006). Trout e Rivkin (1997) argumentam que andncios publicitarios
compostas apenas por imagens, sem uma clara reivindicacdo da declaracdo de
posicionamento, ndo oferecem aos consumidores um motivo convincente para a compra da
marca. Além disso, a declaracdo de posicionamento da marca € fundamental para determinar
como as agdes de marketing serdo percebidas pelos consumidores, moldando a concepcéao que
eles formam sobre a marca (Keller & Lehmann, 2006; Ries & Trout, 2009). Assim, no

préximo tépico sera discutida a eficacia da declaracéo de posicionamento no valor da marca.
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2.3 Eficacia da declaracéo de posicionamento no valor da marca

O conceito da declaracdo de posicionamento teve sua origem na década de 1960 e
ganhou notoriedade no campo do marketing de bens de consumo com os trabalhos pioneiros
de Alpert e Gatty (1969), os quais o definiram como a estratégia de diferenciar marcas com
base nas percepcbes dos consumidores. E a declaragéo de posicionamento pode fornecer uma
fonte de vantagem competitiva para qualquer organizacdo (Hooley et al., 2004; Porter, 1980).
Ao longo da ultima década, o conceito da declaragdo de posicionamento tem sido objeto de
intensa investigacdo e andlise, destacando-se como um paradigma de grande influéncia na
gestdo de marketing. Ha um amplo consenso que a declaragcdo de posicionamento se tornou
um dos componentes-chave na gestdo moderna de marketing, tanto do ponto de vista
académico (Aaker & Shansby, 1982; Boatswain, 2015; Diwan & Bodla, 2011; Fuchs &
Diamantopoulos, 2012; Kapferer, 2012; Kotler, 2003; Porter, 1996) quanto do ponto de vista
pratico ou empresarial (Ogilvy, 1983; Ries & Trout, 1981; Trout & Rivkin, 1996). A
relevancia da declaragdo de posicionamento é destacada por diversos autores (Blankson &
Kalafatis, 2004; Boatswain, 2015; Diwan & Bodla, 2011; Sengupta, 2005), os quais ressaltam
que as decisdes nesse ambito definem o curso da estratégia do marketing geral de uma
empresa. Além disso, dada sua influéncia sobre a lucratividade e o sucesso de longo prazo da
empresa, a declaragdo de posicionamento tem sido aplicada a produtos de consumo
(Boatswain, 2015), produtos industriais (lyer et al., 2019; Panda et al., 2019), servigos
financeiros (Burton & Easingwood, 2006; Kim & Mauborgne, 2000), servicos de varejo
(Abril et al., 2009) e servicos de turismo (Pike & Page, 2014). Assim, o amplo uso do

conceito da declaracdo de posicionamento destaca sua importéncia, utilidade e aplicabilidade.

Varios autores (Brooksbank, 1994; Day et al., 1990; Fisher, 1991; Mazanec, 1995;
Porter, 1996; Urban & Hauser, 1993) destacam que 0 éxito a longo prazo das empresas e de
seus produtos estd intimamente ligado a sua declaracdo de posicionamento no mercado. E
uma declaracdo de posicionamento eficaz desempenha um papel crucial ao distinguir a marca
de seus concorrentes, atendendo as necessidades do cliente, cultivando a fidelidade do
consumidor e gerando valor de marca derivado da percep¢do do consumidor (Kalra &
Goodstein, 1998; Keller, 2003; Leek & Christodoulides, 2011; Ohnemus, 2009). Também é
considerado a etapa mais importante na estratégia de gestdo de ativos da marca, pois fornece
direcbes de desenvolvimento para novos produtos, expansdo de mercado, comunicagéo,

precificacdo e selecdo de canais de distribuicdo (Fayvishenko, 2018). Logo, a declaragédo de
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posicionamento da marca € um processo de criar sua propria imagem, propriedades
distintivas, associacdes positivas e valores na mente dos consumidores, a fim de criar uma
imagem de marca sustentavel e garantir a vinculacdo dos consumidores a essa marca
(Fayvishenko, 2016).

Em esséncia, a declaracdo de posicionamento de marca representa o significado
especifico e intencional que uma marca busca estabelecer na mente dos consumidores. E 0
que delineia a meta que um consumidor alcancard ao optar por uma marca em particular,
explicando por que essa escolha € superior a outras alternativas (Tybout & Calkins, 2017).
Assim, a declaracdo de posicionamento constitui o cerne da identidade e proposta de valor da
marca, devendo ser constantemente comunicada ao publico-alvo para expressar sua vantagem
competitiva (Aaker, 2011). Embora os formatos e terminologias para apresentar a declaracdo
de posicionamento de uma marca possam variar entre empresas, certos elementos s@o
considerados criticos para 0 sucesso desse processo. Para 0s autores, esses passos Sao
fundamentais para garantir uma declaracdo de posicionamento eficaz no mercado. Segundo
Kotler e Keller (2016), ha trés requisitos essenciais para isso. Primeiramente, é necessario
escolher um quadro de referéncia, que identifique o mercado-alvo e a concorréncia relevante.
Em seguida, a empresa deve identificar os pontos de paridade e os pontos de diferenca 6timos
da marca em comparacdo com outras do mercado. Enquanto os pontos de diferenca destacam
atributos Unicos que os consumidores valorizam e ndo associam a outras marcas, 0s pontos de
paridade referem-se a atributos compartilhados. Por fim, é crucial criar um mantra da marca

que resuma sua esséncia e a declaracdo de posicionamento.

De acordo com Calder (2010), a declaracdo de posicionamento compreende quatro
componentes fundamentais: o ponto de paridade da categoria de mercado na qual o produto
esta inserido, fornecendo aos consumidores parametros para comparagdao, uma promessa em
formato de proposicdo de valor para o publico-alvo, destacando beneficios e vantagens, o0s
pontos de diferenca entre a marca e possiveis concorrentes, e a razao para acreditar, ou seja,
0s motivos pelos quais 0s consumidores devem confiar nas promessas da marca. Seguindo
uma abordagem similar, Tybout & Calkins (2017) afirmam que 0s componentes essenciais
para a declaracdo de posicionamento incluem: uma segmentacdo dos consumidores-alvo, uma
declaracdo clara da meta a ser alcancada através do consumo da marca, comumente referida
como ponto de paridade, uma afirmacdo explicando por que a marca se destaca das
alternativas dentro desse ponto de paridade, conhecida como ponto de diferenca, e evidéncias

que sustentam as alegacOes relacionadas ao ponto de paridade e ao ponto de diferenca,
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denominadas razGes para acreditar. Portanto, neste estudo, os elementos relevantes serdo a

segmentacdo dos consumidores-alvo, os pontos de paridade e pontos de diferencga.

No desenvolvimento da declaracdo de posicionamento de uma marca, a segmentacédo
dos consumidores visa dividir o mercado em segmentos compostos por individuos com carac-
teristicas relativamente homogéneas dentro de cada segmento e heterogéneas entre os seg-
mentos, com base em um conjunto identificado de varidveis (Kara e Kaynak, 1997). A empre-
sa identifica diferentes maneiras de segmentar o mercado e desenvolve perfis dos consumido-
res-alvo (Kotler et al., 1999). Esse processo precisa ser capaz de identificar diferentes grupos
de consumidores que apresentem respostas uniformes e estaveis a um conjunto particular de
acOes de marketing (Hanlan et al., 2006). Portanto, a segmentacdo dos consumidores se con-
centra em dividir grupos distintos de compradores que possam necessitar de estratégias de
marketing diferenciadas (Kotler et al., 1999). Os beneficios da segmentacdo do mercado in-
cluem a capacidade de obter uma compreensdo mais completa de um determinado publico-
alvo, técnicas aprimoradas para prever o comportamento do consumidor e uma melhor capa-
cidade de identificar e explorar novas oportunidades de mercado para beneficio comercial
(Heok et al., 1996).

Dividir mercados em grupos distintos de compradores que respondem de maneira di-
ferente aos anuncios publicitarios é particularmente benéfico para aqueles que tentam influen-
ciar a demanda do consumidor por um produto ou servigo especifico (Hanlan et al., 2006). Ao
introduzir o conceito de segmentacdo do mercado, Smith (1956) argumentou que, ao promo-
ver produtos e servigos padronizados para todos os clientes, os profissionais de marketing es-
tariam negando a heterogeneidade natural do mercado. Dibb e Simkin (2001) reconheceram
que essa é a abordagem de marketing mais amplamente utilizada para entender as necessida-
des dos clientes em um mercado diversificado. Tonks (2009) apoiou essa ideia, argumentando
que focar em segmentos especificos de consumidores poderia melhorar a satisfacdo do cliente.
Begg e Ward (2013) e McGuigan et al. (2017) explicaram que adotar uma abordagem de mer-
cado segmentado faz sentido onde a concorréncia é forte. Dibb e Simkin (2008) afirmaram
anteriormente que o sucesso das marcas depende da compreensao aprofundada das necessida-
des dos clientes, e a segmentacdo possibilita esse processo, pois oferece uma oportunidade
para que as organizacGes se concentrem nas necessidades dos mercados-alvo. Portanto, a
segmentacdo dos consumidores é fundamental para a eficacia das estratégias de marketing e,

por consequéncia, para a eficacia dos andncios publicitarios. Ela permite que as marcas identi-
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figuem e atendam com preciséo as necessidades distintas de diferentes grupos de consumido-

res.

O segundo componente da declaracdo de posicionamento, o ponto de paridade,
refere-se principalmente a categoria da marca e define os principais objetivos do grupo-alvo
(Janiszewska, 2012). Segundo Keller et al. (2002), um ponto de paridade deve sinalizar aos
consumidores o objetivo que podem esperar alcancar ao usar uma marca. Keller (2014) afirma
que duas marcas compartilham um ponto de paridade comum se pertencerem a mesma
indUstria ou competirem pelos mesmos clientes. A escolha do ponto de paridade € geralmente
determinada pelo estagio do produto no ciclo de vida. Quando um novo produto é langado,
seu ponto de paridade é composto por marcas concorrentes para penetrar facilmente no
mercado-alvo. Com o tempo, a medida que a marca evolui, surgem oportunidades de
crescimento, e pode ser necessario ampliar o framework competitivo (Keller et al., 2002). O
ponto de paridade pode ser representado de varias maneiras. Esses pontos de paridade caem
em duas categorias gerais: pontos representados em termos das caracteristicas do produto,
onde a marca alega pertencimento a uma categoria de produto, ou pontos representados por
metas mais abstratas dos consumidores (Tybout & Calkins, 2017). Portanto, algumas marcas
se concentram em alegar beneficios relativamente concretos e funcionais, enquanto outras
buscam promessas de beneficios mais abstratos e emocionais. Escolher o quadro apropriado é
importante porque dita os tipos de associagcdes que funcionardo como pontos de paridade e

pontos de diferenca (Keller et al., 2002) entre as marcas.

Estudos recentes demonstraram uma relagdo positiva entre andncios publicitarios em
midias sociais, declaracdo de posicionamento de marca e valor da marca (Saha et al., 2021).
Além disso, pesquisas indicam que estratégias de declaracdes de posicionamento baseadas em
caracteristicas do produto sdo tdo eficazes quanto aquelas focadas em metas mais abstratas
dos consumidores (Lee et al., 2020). Descobertas adicionais sugerem que uma declaracéo de
posicionamento eficaz da marca pode ser alcancada ao destacar beneficios do produto,
enfatizar conexfes emocionais ou direcionar a segmentos especificos de consumidores
(Choudhary & Sahu, 2023).

Quanto aos pontos de diferenca, estes se relacionam a capacidade de uma marca se
destacar em relacdo as outras marcas dentro da mesma categoria de produto (Sujan &
Bettman, 1989). Isso implica que o ponto de diferenca de uma marca indica como ela se
sobressai em comparacdo com as alternativas concorrentes, sendo frequentemente o que os

consumidores recordam sobre ela (Keller et al., 2002). Estes pontos de diferenca abrangem
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uma variedade de atributos e vantagens que os consumidores associam a marca, 0S quais sao
percebidos positivamente e considerados irreplicaveis por outras marcas (Sudjati, 2019). Para
uma declaracdo de posicionamento eficaz, esses elementos de diferenciacdo devem ser Unicos,
relevantes para o consumidor, comunicéveis, facilmente compreendidos e lembrados, além de
serem sustentaveis por meio de todos os componentes do mix de marketing (Tudor & Negri-
cea, 2012). Além disso, compreender e destacar os pontos de diferenca em todas essas areas
permite que uma marca crie uma posicao Unica e atrativa no mercado. Geralmente, marcas
que surgem apos a estabelecimento da primeira marca no mercado devem adotar estratégias
de diferenciacdo para conquistar espaco, pois os consumidores tendem a preferir a marca
original devido a sua associacdo mais forte com a declaracdo de posicionamento original,

tornando-a mais resistente as investidas de novas marcas (Tybout & Calkins, 2006)

Apesar de existirem escassas iniciativas para validar empiricamente a eficacia dos
pontos de diferenca no valor da marca, um estudo recente (Rua & Santos, 2022), revelou que
0s pontos de diferenca tém um impacto significativo e direto na marca, na sua posi¢céo de
mercado e vantagem competitiva. Constatando que a declaragdo de posicionamento

desempenha um papel mediador crucial na relacdo entre a marca e a vantagem competitiva.

Uma declaracdo de posicionamento eficaz deve incluir a segmentacéo do publico-
alvo, os pontos de paridade e os pontos de diferenca da marca. Como mencionado
anteriormente, o conceito da declaragdo de posicionamento é essencial para entender como as
marcas se diferenciam no mercado, porque a declaracdo de posicionamento é uma estratégia
para moldar a forma como uma marca é percebida na mente dos consumidores em
comparacdo com seus concorrentes. Uma marca com uma declaracdo de posicionamento bem
definida em um anuncio publicitario consegue transmitir e reforcar sua imagem, podendo
influenciar a percepcdo do valor que o consumidor atribui a essa marca. Nesse contexto, é
crucial testar e verificar o efeito da declaracdo de posicionamento, pontos de paridade e
pontos de diferenca, no valor da marca, considerando tanto uma grande marca quanto uma
pequena marca no mercado de refrigerantes, a partir de andncios publicitarios. Entretanto, é
necessario controlar variaveis que podem interferir na pesquisa. Essas variaveis de controle
incluem fatores sociodemograficos e o perfil de salde e consumo dos respondentes.
Especificamente, o perfil de salude e consumo abrange a frequéncia de compra de
refrigerantes, a importancia dada a alimentacdo saudavel e o indice de massa corporea (IMC)

dos participantes.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo, serdo delineados os metodos e técnicas a serem empregados na
conducédo da pesquisa. Isso abrangera a descri¢cdo do delineamento adotado, juntamente com a

explicacdo dos procedimentos a serem seguidos na coleta e analise dos dados.

3.1. Tipologia e descri¢édo geral dos métodos de pesquisa

Esta pesquisa adotara uma abordagem descritiva com enfoque quantitativo, visando
primordialmente obter evidéncias sobre a relacdo de causa e efeito entre as variaveis. A
variavel designada como "causa” é a variavel independente, enquanto a variavel considerada
"efeito” & a varidvel dependente (Cozby, 2003). O método selecionado € de natureza
experimental, envolvendo a manipulacéo direta e o controle das variaveis (Cozby, 2003).

Ao considerar o modelo conceitual apresentado na Figura 1, a pesquisa busca
investigar o impacto das variaveis independentes manipuladas, nomeadamente o0s pontos de
paridade (baseados nas caracteristicas do produto ou nas metas do consumidor) e pontos de
diferenca (com diferenciagcdo ou sem diferenciagdo) e o tamanho da marca (determinado pelo
market share oficial do ano de 2023), sobre a mudanca do valor da marca. Essa mudanca é
compreendida por meio do indice geral da mudanca do valor da marca, que se refere a
diferenca entre o valor da marca percebido antes e depois da exposicdo ao anuncio
publicitario, e abrange as varidveis conhecimento da marca, associagdo (imagem),
exclusividade, disposicdo para pagar um preco premium, lealdade e qualidade percebida.

Foram hipotetizadas relacbes de moderacdo entre as varidveis independentes,
permitindo a verificacdo de influéncia combinada dessas variaveis na mudanca do valor da
marca. Adicionalmente, a pesquisa procurou identificar as varidveis de controle devido a
possibilidade de interferéncia nos resultados da pesquisa, assim coletou os dados
sociodemograficos (género, idade, renda, situacdo financeira, situacdo de trabalho e
residéncia) e perfil de saude e consumo (frequéncia de compra de refrigerante, a importancia

dada a alimentagdo saudavel, e indice de massa corpdrea dos respondentes).
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Figura 1. Modelo Conceitual

3.2. Delineamento da pesquisa

A Figura 2 esquematiza o delineamento da pesquisa com sujeitos distribuidos em
grupos independentes (2x2x2), onde cada participante se vincula exclusivamente a um grupo.
Consequentemente, os participantes foram distribuidos em oito grupos experimentais
distintos. Tal aleatoriedade ocorreu através da informacdo da data de aniversario para

conduzir os participantes aos grupos experimentais.
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Figura 2. Delineamento da pesquisa
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O Grupo 1 foi exposto ao anuncio publicitario da grande marca Coca-Cola, onde a
declaracéo de posicionamento estava baseada nas caracteristicas do produto e incluia diferen-
ciacdo. O Grupo 2, também exposto ao anuncio da Coca-Cola, com o posicionamento igual-
mente baseado nas caracteristicas do produto, mas sem diferenciacdo. O Grupo 3 visualizou o
anuncio da pequena marca Wewi, com uma declaracdo de posicionamento que destacava as
caracteristicas do produto e incluia diferenciacdo. Para o Grupo 4, o anuncio da Wewi apre-
sentava uma declaracdo de posicionamento baseada nas caracteristicas do produto, porém sem

diferenciacéo.

O Grupo 5 foi exposto ao andncio da Coca-Cola, onde a declaracdo de posiciona-
mento estava baseada nas metas do consumidor e incluia diferenciacdo. O Grupo 6, por sua
vez, visualizou um andncio da Coca-Cola cuja declaracdo de posicionamento enfatizava as
metas do consumidor, mas sem diferenciacdo. O Grupo 7 foi exposto ao andncio da pequena
marca Wewi, com uma declaracdo de posicionamento fundamentada nas metas do consumi-
dor e com diferenciacdo. Finalmente, o Grupo 8 visualizou o anincio da Wewi, com uma de-

claracdo de posicionamento baseada nas metas do consumidor e sem diferenciacao.

Nos grupos, cada participante avaliou o valor percebido da marca antes e apos a
apresentacdo de um anuncio publicitario elaborado na presente pesquisa. Cada uma dessas
marcas foi apresentada em dois tipos de declaragdes de posicionamento: uma com base nas
caracteristicas do produto e outra com base nas metas do consumidor, podendo ou nao
apresentar diferenciacdo da marca. E cada participante foi exposto a um Unico andncio

manipulado, e ao final assinalava as questdes relacionadas as varidveis de controle.

3.3. Caracterizacao do setor do objeto estudado

As marcas de bebidas ndo alcodlicas foram selecionadas devido & sua significativa
relevancia no setor. No Brasil, os refrigerantes destacam-se como lideres, representando
56,6% das vendas de bebidas ndo alcodlicas em volume em 2022. Globalmente, o Brasil
posiciona-se como 0 sexto maior mercado de bebidas ndo alcodlicas em 2022, em termos de
volume. Dados do IBGE entre 2018 e 2022 evidenciam um crescimento consistente na
producdo da industria brasileira de bebidas ndo alcodlicas, com os refrigerantes
correspondendo a 63,3% da producdo total em 2022 (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica [IBGE], 2023a e 2023b).
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Além disso, o volume global de vendas da industria de bebidas ndo alcoolicas
aumentou em 4% em 2022, atingindo 754 bilhGes de litros, superando 0s numeros pré-
pandémicos de 2019. Em termos reais, ajustados a inflacdo, houve um crescimento de 5%,
com um aumento nominal de 15% em dolares. Dentro desse contexto, as aguas engarrafadas
lideram o consumo em volume total, representando 49,0% do consumo total de 754 bilhGes de
litros de bebidas ndo alcodlicas em 2022, seguidas pelos refrigerantes, que representam 31,0%
(EMIS, 2023).

3.4. Fase pré-experimental

3.4.1. Desenvolvimento e descri¢cdo dos instrumentos de pesquisa

A pesquisa foi conduzida em quatro etapas distintas. A primeira etapa foi uma fase
exploratéria para identificar uma grande marca e uma pequena marca de refrigerantes com
base no market share oficial de 2023. A pesquisa foi realizada utilizando o Google e sites
como Kantar e Euromonitor, resultando na identificacdo de marcas como Coca-Cola, Fanta,
Sprite, Guarand Kuat, Guarana Jesus, Guarana Antarctica, Pepsi, Sukita, Soda Limonada,
Wewi Cola, Wewi Guarana, Mineirinho e Guarana Dolly. A segunda etapa envolveu a busca
de imagens e a elaboracdo de anuncios e frases, que foram avaliados por juizes. Na terceira

etapa, foram elaborados os anuncios finais com base nas avaliagcdes dos juizes.

As marcas foram selecionadas com base nos dados oficiais de market share
referentes ao ano de 2023, considerando o propoésito fundamental desta pesquisa: avaliar a
eficdcia da declaracdo de posicionamento da marca e o valor da marca em relacdo a uma
grande e uma pequena marca no segmento de refrigerantes. Nesse sentido, a Coca-Cola e a
Wewi foram escolhidas como objetos de estudo. A Coca-Cola foi escolhida devido ao seu
market share de 53,8%, conforme apontado pelo Euromonitor, reforcando seu status como
lider de mercado. Além disso, conforme revelado pelo ranking Brand Footprint Brasil da
Kantar (2023), a Coca-Cola esta entre as trés marcas mais preferidas pelas familias no
consumo fora do lar, corroborando sua influéncia e penetracdo no mercado. Portanto, na
pesquisa, € classificada como a grande marca. Por outro lado, a escolha da Wewi baseou-se

em sua condicdo como marca brasileira, ainda pouco conhecida e, consequentemente,
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detentora de um market share reduzido, como observado a partir de dados nao reportados pela

Euromonitor.

Apos a selecdo e identificacdo das marcas para o experimento, deu-se inicio a uma
busca por imagens capazes de representar adequadamente os quadros de referéncia, baseados
tanto nas caracteristicas do produto quanto nas metas dos consumidores relacionadas ao
mercado de refrigerantes. Simultaneamente, foram elaboradas frases e manipulagdes com a
declaracdo de posicionamento previamente definida. A partir da selecdo dessas imagens,
foram feitos andncios, os quais foram submetidos a avaliagdo de dois questionarios de
validacdo (Ver Apéndice A e B). Estes questionarios foram preenchidos por um painel de
juizes, cujo proposito era selecionar os melhores andncios para a etapa experimental. No
primeiro questionario, os juizes foram solicitados a avaliar as mensagens de declaracdo de
posicionamento e a representatividade dos anuncios, considerando se estavam baseados nos
beneficios abstratos e emocionais ou nos beneficios concretos e funcionais associados aos
consumidores de refrigerantes. No segundo questionario, elaborado com base nas sugestdes
recebidas na primeira rodada de analises, os juizes foram questionados se 0s andncios
representavam o0s beneficios abstratos e emocionais, aos beneficios concretos e funcionais do
produto, bem como sobre a eficacia do uso das mesmas imagens de fundo para ambos os tipos

de declaracdes de posicionamento.

Dessa forma, foram criados oito anncios distintos. Cada conjunto consistia em um
anuncio com foco nas metas do consumidor e outro destacando as caracteristicas do produto.
Esses anuncios foram mantidos consistentes, variando apenas a marca e a presenga ou
auséncia de diferenciacdo, conforme delineado no experimento. Para garantir a uniformidade,
foram utilizadas duas imagens (uma para cada abordagem), mantendo as manipulacdes de
declaragdes de posicionamento idénticas em cada conjunto. A imagem para a declaracdo de
posicionamento baseada nas caracteristicas do produto é uma lata de refrigerante, e foi
escolhida por complementar a mensagem contida na frase. A imagem para a declaracdo de
posicionamento baseada nas metas do consumidor mostra um casal, e foi escolhida por
complementar a mensagem correspondente. As Unicas variages foram a inclusdo da
logomarca especifica de cada marca e a presenca ou auséncia de diferenciacdo. Isso
possibilitou um controle efetivo sobre os andncios apresentados aos participantes. Os
formatos dos anuncios seguiram padrdes tipicos de anuncios do Instagram e estdo

exemplificados na Figura 3. E importante ressaltar que cada participante teve acesso a apenas
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um desses anuncios, distribuidos de forma aleatéria e equitativa com base no intervalo de

datas de nascimento.
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Figura 3. Andncios utilizados na pesquisa

Na Figura 3, é possivel observar uma série de anuncios. O primeiro andncio, da
marca “Coca-Cola”, destaca a declaracdo de posicionamento baseada nas caracteristicas do
produto e com diferenciagdo. O segundo anuncio da mesma marca mantém a declaracéo de
posicionamento com foco nas caracteristicas do produto, porém sem diferenciacéo. O terceiro
anuncio apresenta a marca “Wewi”, adotando a mesma estratégia do primeiro antncio,

focando nas caracteristicas do produto com diferenciacdo. O quarto anincio segue a mesma
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linha do terceiro, destacando a marca “Wewi” baseado nas caracteristicas do produto, mas
sem diferenciagdo. No quinto anuncio, a “Coca-Cola” utiliza uma declaracdo de
posicionamento baseada nas metas abstratas do consumidor, novamente com diferenciacao. Ja
0 sexto anuncio mantém o foco nas metas abstratas do consumidor, porém sem diferenciacéo.
A marca “Wewi” reaparece no sétimo anuncio, com uma abordagem similar & do quinto
anuncio, com a declaracdo de posicionamento baseada nas metas abstratas do consumidor e
com diferenciagdo. O oitavo anuncio, por sua vez, destaca a marca “Wewi” com 0 mesmo

foco nas metas abstratas do consumidor, mas sem diferenciag&o.

E importante destacar que foi desenvolvido um posicionamento especifico para cada
tipo de declaracdo. Uma declaracdo baseou-se nas caracteristicas do produto, destacando 0s
beneficios concretos e funcionais da categoria de refrigerantes. Outra declaragdo focou nas
metas abstratas dos consumidores, enfatizando beneficios mais abstratos e emocionais. A
diferenciacdo foi abordada através da divulgacdo de um refrigerante natural e orgénico,
enquanto a auséncia de diferenciacdo representou um refrigerante comum. Para compor a
declaracdo de posicionamento, foram utilizadas palavras que refletiam beneficios concretos e
funcionais, bem como beneficios abstratos e emocionais, além de imagens que representavam
cada declaracdo. No anuncio com declaracdo de posicionamento baseada nas caracteristicas
do produto, foi usado termos como “saborosa" e "refrescante”, e a imagem da lata de
refrigerante. Para a declaragdo de posicionamento baseada nas metas abstratas do consumidor,
foi criada uma frase com dois adjetivos que destacam esse enfoque: "Desfrute de momentos
especiais e de conexdo", além da imagem do casal. No caso da declaragdo de posicionamento

com diferenciacdo, utilizaram-se palavras como "novo", "organico”, "natural”, "sem
conservantes" e "'zero sédio". Para a declaracdo de posicionamento sem diferenciacdo, essas
palavras foram omitidas, apresentando-se um refrigerante comum. Buscou-se utilizar uma
linguagem atraente para a declaracdo de posicionamento, adequada ao contexto das midias
sociais. As palavras escolhidas refletiam metas baseadas nas caracteristicas do produto e nas
metas abstratas do consumidor, com e sem diferenciacdo. O layout da peca publicitéria foi
desenvolvido com base na exposi¢cdo dos anuncios em uma rede social conhecida (Instagram),
utilizando o perfil eletrénico oficial das marcas para conferir maior realismo ao contexto da

pesquisa.

A quarta etapa envolveu a mensuracdo da varidvel independente. Essa etapa
consistiu na mensuragdo da mudanca no valor da marca, conforme validado por Porto (2018),

abrangendo os seguintes aspectos: (i) familiaridade da marca, (ii) qualidade percebida, (iii)
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imagem associada, (iv) exclusividade, (v) lealdade e (vi) disposicdo a pagar por preco

premium, conforme ilustrado na Tabela 1.

Tabela 1. Escala de valor da marca baseado no consumidor para produtos e servigcos

Métricas

Questado

Escala de Resposta e Codificacdo

Familiaridade da marca

Qudo a marca listada abaixo é

conhecida?

1  (Desconhecida), 2 (Pouco

conhecida), 3 (Moderadamente
conhecida), 4 (Muito conhecida), 5
(Extremamente conhecida) e 6 (Nao

sei avaliar).

Imagem associada

Como vocé descreveria aimagem da

marca listada abaixo?

1 (Muito negativa), 2 (Negativa), 3
(Neutra), 4 (Positiva), 5 (Muito

positiva) e 6 (Nao sei avaliar).

Qualidade percebida

Qual o grau de qualidade da marca

listada abaixo?

1 (Qualidade extremamente baixa),
2 (Qualidade baixa), 3 (Qualidade
mediana), 4 (Qualidade alta), 5
(Qualidade extremamente alta) e 6

(Nao sei avaliar).

Lealdade

Quantas vezes vocé acha que uma
pessoa compraria uma lata de 350ml
de refrigerante da marca listada

abaixo?

1 (Nunca), 2 (Menos de 4 vezes por
més), 3 (De 5 a 8 vezes por més), 4
(De 9 a 12 vezes por més), 5 (Mais
de 12 vezes por més) e 6 (Nao sei

avaliar).

Exclusividade

Como vocé avalia a exclusividade

que a marca listada abaixo
proporciona aos consumidores que
adquirem uma lata de 350ml de

refrigerante?

1 (Sem exclusividade), 2 (Pouca
exclusiva), 3 (Moderadamente
exclusiva), 4 (Muito exclusiva), 5
(Extremamente exclusiva) e 6 (Nao

sei avaliar).

Disposicdo a pagar um

prego premium

Considerando que o pre¢o médio da
lata de 350ml de refrigerante é R$
5.35, qual é o valor maximo em
reais que vocé acredita que uma
pessoa (podendo ser vocé mesmo)
estaria disposta a pagar? (Insira o
valor com até duas casas decimais,
utilizando o ponto como separador,

por exemplo: X.xX)

R$

Fonte: Porto (2018)
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Além dessas medidas, foram coletadas informacOes sobre as caracteristicas
sociodemograficas dos participantes, a frequéncia de compra de refrigerantes, a importancia
atribuida a uma alimentacdo saudavel, o peso em quilogramas e a altura em metros. O peso e
a altura foram solicitados especialmente para calcular o indice de Massa Corporal (IMC),
seguindo os critérios propostos pela World Health Organization (WHO) (2000). O IMC foi
calculado dividindo-se o peso (kg) pela altura ao quadrado (m?). Os individuos adultos de
ambos os sexos, com idade igual ou superior a 18 anos, podem ser classificados da seguinte
forma: baixo peso (IMC < 18,5 kg/m?), peso normal (IMC entre 18,5 e 24,9 kg/m?), sobrepeso
(IMC entre 25 e 29,9 kg/m?) e obesidade (IMC > 30 kg/m?). Na se¢do de procedimentos de
coleta e analise de dados, serd detalhado como ocorreu 0 processo e a analise dessa quarta

etapa, considerando sua fundamental importancia para a pesquisa.

A Tabela 2 oferece uma descricdo detalhada da operacionalizacdo das variaveis
adotadas neste estudo, fornecendo assim uma compreensdo clara do processo metodoldgico
empregado.
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Tabela 2. Operalizacdo das varidveis

Variavel

Operalizagdo

Tamanho da marca (grande
marca vs. pequena marca)

Oito anuncios — quatro andncios referentes a marca grande e quatros andncios
referentes a marca pequena.

Pontos de paridade

Oito anuncios — dois baseados nas caracteristicas dos produtos e alternando as
marcas; dois baseados nas caracteristicas dos produtos e alternando as marcas;
dois baseados nas metas do consumidor e alternando as marcas; dois baseados
nas metas do consumidor e alternando as marcas.

Pontos de diferenca

Oito anuncios — quatro com diferenciacdo e alternando as marcas; quatro sem
diferenciacdo e alternando as marcas.

Mudang¢a no valorda marca
baseado no consumidor

Escala do Valor da Marca Baseado no Consumidor de Bens e Servigos (Porto,
2018). As perguntas dessa escala foram feitas antes e depois da exposi¢do ao
anuncio manipulado. A mudanca é a diferenca entre a avaliacdo apés a
exposicao e a avaliagdo antes da exposicédo.

Género Pergunta fechada de escolha Unica com 3 opcdes de resposta: masculino,
feminino e ndo-hinario.
Idade Pergunta aberta com campo para resposta curta.

Renda familiar

Pergunta fechada de escolha Ginica com 7 op¢des de resposta para faixa de renda
atualizadaconformeosalario minimo: até 1,5 salario minimo (até R$2.118,00);
de 1,5 a 3 salarios minimos (de R$2.118,01 a R$4.236,00); de 3 a 4,5 salarios
minimos (de R$4.236,01 a R$6.324,00); de 4,5 a 6 salarios minimos (de
R$6.354,01 a R$8.472,00); de 6 a 10 salarios minimos (de R$8.472,01 a
R$14.120,00); de 10 a 30 salarios minimos de (R$14.120,01 a R$42.360,00);
acima de 30 salarios minimos (acima de R$42.360,01).

Situacdo financeira

Pergunta fechada de escolha Gnica com 6 opgdes de resposta: ndo tenho renda e
meus gastos sdo financiados por programas governamentais; ndo tenho renda e
meus gastos sao financiados pela minha familia ou por outras pessoas; tenho
renda, mas recebo ajuda da familia ou de outras pessoas para financiar meus
gastos; tenho renda e contribuo com sustento da familia e sou o principal
responsavel pelo sustento da familia.

Situacdo de trabalho

Pergunta fechada de escolha Unica com 5 opgdes de resposta: ndo estou
trabalhando; trabalho eventualmente; trabalho até 20 horas semanais; trabalho
de 21 a 29 horas semanais e trabalho 40 horas semanais ou mais.

Residéncia

Pergunta fechada de selecdo Unica com 26 opgOes de resposta, abrangendo todos
os estados brasileiros.

Frequéncia de compra de
refrigerantes

Pergunta fechada de escolha Gnica com 5 opgGes de resposta: nunca; menosde 4
vezes por més; de 5 a 8 vezes por més; de 9 a 12 vezes por més e mais de 12
Vezes por més.

Importancia de
alimentacdo saudavel

uma

Pergunta fechada de escolha Unica com 5 opg¢bes de resposta: ndo dou
importdncia a essa questdo; dou pouca importdncia a essa questdo; dou
importdncia moderada a essa questdo; dou muita importancia a essa questao e
dou extrema importancia a essa questdo.

Importancia de
alimentacgédo saudavel

uma

Pergunta fechada de escolha Unica com 5 opg¢bes de resposta: ndo dou
importancia a essa questdo; dou pouca importancia a essa questdo; dou
importadncia moderada a essa questdo; dou muita importancia a essa questao e
dou extrema importancia a essa questdo.

Peso em quilogramas [Kg]

Pergunta aberta com campo para resposta curta.

Altura em metros [m]

Pergunta aberta com campo para resposta curta.

Fonte: Dados da Pesquisa
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3.5  Fase experimental

3.5.1 Populagdo e amostra

A populacdo-alvo desta pesquisa é composta por individuos que consomem ou ja
consumiram refrigerantes e que estdo ativos em redes sociais, dado que estas plataformas sdo
hoje um dos principais meios de comunicagdo e onde as marcas investigadas estdo presentes.
Assim, a pesquisa foi divulgada nas principais redes sociais, incluindo WhatsApp, Instagram
e Facebook. A fase experimental utilizou uma amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, contando com 324 respondentes, distribuidos da seguinte forma: Grupo 1
(Coca-Cola Produto com Diferenciagcdo) = 13,9% (45 respondentes), Grupo 2 (Coca-Cola
Produto sem Diferenciacdo) = 13% (42 respondentes), Grupo 3 (Wewi Produto com
Diferenciacdo) = 12,3% (40 respondentes), Grupo 4 (Wewi Produto sem Diferenciacéo) =
12,7% (41 respondentes), Grupo 5 (Coca-Cola Consumidor com Diferenciacdo) = 13,6% (44
respondentes), Grupo 6 (Coca-Cola Consumidor sem Diferenciacdo)= 13,6% (44
respondentes), Grupo 7 (Wewi Consumidor com Diferenciagdo) = 10,5% (34 respondentes) e

Grupo 8 (Wewi Consumidor sem Diferenciacdo) = 10,5% (34 respondentes).

O perfil sociodemogréafico da amostra é composto por 21,3% de homens, 78,1% de
mulheres e 0,6% de individuos ndo-binarios. A média de idade dos participantes € de 29,13
anos, com um desvio padrdo de 10,82 anos. Em termos de renda, 56,8% dos participantes
possuem renda entre 4,5 a 6 salarios minimos (R$ 6.354,01 a R$ 8.472,00). Em relagdo a
situacdo financeira, os dados revelam que 0,6% da amostra ndo tem renda e depende de
programas governamentais para financiar seus gastos, 17,3% ndo tem renda e 0s gastos sao
financiados pela familia ou outras pessoas, 24,4% tem renda prépria, mas ainda recebe ajuda
financeira da familia ou de terceiros, 25% tem renda e ndo necessita de ajuda externa, 21,9%
contribui com o sustento da familia, e 10,8% sdo o0s principais responsaveis pelo sustento
familiar.

No que se refere a situacdo de trabalho, 24,7% dos participantes ndo estdo
empregados, 8% trabalham eventualmente, 10,5% trabalham até 20 horas semanais, 14,2%
trabalham entre 21 e 29 horas semanais, e 42,6% trabalnam 40 horas semanais ou mais. A
distribuicdo geografica dos respondentes mostra que 83% residem no Distrito Federal (DF) e
17% em outros estados brasileiros. Sobre a frequéncia de compras de refrigerantes, 61,1% dos

entrevistados compram até 4 vezes por més. Em relacdo a importancia dada a uma
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alimentacdo saudavel, 43,5% consideram essa questdo com importancia moderada. A média
do indice de Massa Corporal (IMC) dos participantes é de 24,99 kg/m2, com um desvio
padrdo de 4,27 kg/mz.

Foi calculado o teste do poder amostral para a anélise de covariancia, contendo 7
variaveis de controle, para 8 grupos, tamanho de efeito médio (f =0,25), com o = 0,05 e
tamanho amostral de 324 participantes. O resultado acusou um poder amostral de 88,4%, com
F critico de 1,86. Isso foi considerado o suficiente para superar a probabilidade de ocorréncia

do Erro Tipo 2.

3.5.2 Cluster

Ao agrupar as variaveis frequéncia de compras de refrigerantes, importancia dada a
uma alimentacdo saudavel e indice de Massa Corporal (IMC), constitui-se o cluster
denominado Perfil de Saude e Consumo. A partir dessa analise, surgiram trés segmentos de
consumidores: o primeiro, denominado "Consumidor Consciente e Saudavel," representa
54,20% da amostra e caracteriza-se por uma baixa frequéncia de compras de refrigerantes,
alta importéncia atribuida a alimentagdo saudavel e um IMC dentro da faixa saudavel. O
segundo, "Consumidor Sedentario," corresponde a 15,50% da amostra e apresenta uma alta
frequéncia de compras de refrigerantes, importancia moderada a alimentacdo saudavel e um
IMC elevado. O terceiro, "Consumidor Equilibrado,” abrange 30,30% da amostra, mostrando
uma baixa frequéncia de compras de refrigerantes, importancia média atribuida a alimentacéo

saudavel e um IMC dentro da faixa saudavel.

Os resultados para as trés variaveis analisadas foram satisfatérios. Para a frequéncia
de compras de refrigerantes, o Consumidor Consciente e Saudavel apresentou uma media de
2,06 (Desvio padrdo = 0,822), o Consumidor Sedentério uma média de 4,44 (Desvio padrdo =
0,787) e o Consumidor Equilibrado uma média de 2,21 (Desvio padrdo = 0,662). Em relacdo
a importéncia dada a alimentacdo saudavel, o Consumidor Consciente e Saudavel teve uma
média de 4,29 (Desvio padrdo = 0,456), o0 Consumidor Sedentario uma média de 3,08 (Desvio
padrdo = 0,444) e o Consumidor Equilibrado uma média de 2,93 (Desvio padrdo = 0,296).
Finalmente, para o IMC, o Consumidor Consciente e Saudavel apresentou uma média de
24,34 (Desvio padrao = 3,495), o Consumidor Sedentario uma média de 24,54 (Desvio padrao
= 6,383) e 0 Consumidor Equilibrado uma média de 24,85 (Desvio padrao = 3,724).
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3.5.3 Procedimento de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario desenvolvido no Google
Forms (ver Apéndice C). Essa plataforma foi escolhida para permitir a disseminagéo, resposta
e devolucédo eletronica dos questionarios, facilitando também a geracdo da base de dados. O
questionario foi distribuido entre amigos, conhecidos, familiares e por meio do Instagram
pessoal do administrador. A coleta de dados ocorreu de 10 a 21 de maio de 2024, totalizando
11 dias. Para garantir a randomizacdo dos participantes nos grupos experimentais, foi
solicitada a data de nascimento de cada respondente. Utilizou-se uma funcdo especifica do
Google Forms para organizar os participantes com base nas suas datas de nascimento,
assegurando uma distribuicdo aleatéria nos grupos experimentais. Para incentivar a
participacdo, no final do questionario havia uma caixa de texto onde o0s respondentes
poderiam deixar seu e-mail para participar de um sorteio de R$ 300 em compras no site da

Uhlamar.

Os participantes foram alocados em grupos com intervalos de quarenta e cinco dias,
conforme suas datas de nascimento: quem comemora entre primeiro de janeiro e quatorze de
fevereiro respondeu ao grupo 1; os aniversariantes de quinze de fevereiro a trinta e um de
marco responderam ao grupo 2; os aniversariantes de primeiro de abril a quinze de maio
responderam ao grupo 3; os aniversariantes de dezesseis de maio a vinte e nove de junho
responderam ao grupo 4; os aniversariantes de trinta de junho a treze de agosto responderam
ao grupo 5; os aniversariantes de quatorze de agosto a vinte e sete de setembro responderam
ao grupo 6; os aniversariantes de vinte e oito de setembro a onze de novembro responderam
ao grupo 7; e os aniversariantes de doze de novembro a trinta e um de dezembro foram
direcionados ao grupo 8. Dessa forma, cada um desses intervalos direcionava o participante a
um grupo do experimento diferente, assegurando a aleatoriedade na selecdo do questionario a

ser respondido.

O questionario foi dividido em seis secOes para cada participante. Na primeira secéo,
estavam as instrucfes sobre o preenchimento e procedimentos do questionario, o objetivo do
estudo, a duracdo média de resposta, as informacGes sobre o sorteio e 0 consentimento para
participacdo. A segunda secdo era destinada a direcionar cada participante a um andncio
aleatoriamente, conforme a data de aniversario da pessoa respondente. Na terceira se¢ao, 0

participante realizava uma avaliagdo prévia da marca, respondendo a questdes sobre os
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indicadores de valor da marca. Em seguida, observava o anuncio e respondia novamente as
mesmas questdes, permitindo a comparagdo entre a avaliagdo prévia e pOs-exposicdo ao
anuncio. Esta etapa foi necessaria porque as marcas eram reais, e 0 objetivo era captar a
diferenca na avaliacdo antes e depois da exposicdo ao anuncio publicitario, avaliando a
mudanca na percepcdo do consumidor em relacdo as varidveis dependentes. A quarta secéo
abordava as caracteristicas sociodemogréaficas (género, idade, renda total da familia, situacdo
financeira, situacdo de trabalho, estado de residéncia), além da frequéncia de compras de
refrigerante, a importancia dada a uma alimentacdo saudavel, e o peso e altura de cada
participante. Esta secdo tinha a finalidade de controle na pesquisa. Na quinta secdo, 0s
participantes eram informados de que, caso desejassem participar do sorteio de trezentos reais

em compras no site da Uhlamar, deveriam deixar o e-mail no campo de texto.

Para analise dos dados foi necessario a codificacdo das respostas dos respondentes que
ndo estavam em ndmeros, a saber: 1. Género: 1 (Masculino), 2 (Feminino) e 3 (Ndo-Binério);
2. Renda Total Familiar: 1 (Até R$ 2.118,00) a 7 (Acima de R$ 42.360,01); 3. Situagdo
Financeira: 1 (N&o tenho renda e meus gastos sdo financiados por programas
governamentais), 2 (N&o tenho renda e meus gastos sdo financiados pela minha familia ou por
outras pessoas), 3 (Tenho renda, mas recebo ajuda da familia ou de outras pessoas para
financiar meus gastos), 4 (Tenho renda e ndo preciso de ajuda para financiar meus gastos), 5
(Tenho renda e contribuo com sustento da familia) e 6 (Sou o principal responséavel pelo
sustento da familia); 4. Situacdo de Trabalho: 1 (N&o estou trabalhando.); 2 (Trabalho
eventualmente); 3 (Trabalho até 20 horas semanais); 4 (Trabalho de 21 a 29 horas semanais) e
5 (Trabalho 40 horas semanais ou mais); 4. Estado 1 (DF) e 2 (Outros); 5. Frequéncia de
compras de refrigerante: 1 (Nunca) até 5 (Mais de 12 vezes por més); 6. Importancia dada a
alimentacdo saudavel: 1 (Ndo dou importancia a essa questdo), 2 (Dou pouca importancia a
essa questdo), 3 (Dou importancia moderada a essa questdo), 4 (Dou muita importancia a essa
questdo) e 5 (Dou extrema importancia a essa questdo). Cabe ressaltar que na variavel estado
houve um agrupamento de todos os estados brasileiros, exceto do Distrito Federal. A
formacdo dessa variavel ocorreu porque o numero de respondentes de outros estados era

pequeno ou inexistente.

Para os indicadores de indice geral da mudanga no valor da marca, a codificagdo
ocorreu da seguinte forma, a saber: 1. Conhecimento da marca 1 (Desconhecida) ate 5
(Extremamente conhecida); 2. Imagem da marca 1 (Muito negativa) até 5 (Muito positiva); 3.

Qualidade percebida 1 (Qualidade extremamente baixa) até 5 (Qualidade extremamente alta);
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4. Lealdade 1 (Nunca) até 5 (Mais de 12 vezes por més); Exclusividade 1 (Sem exclusividade)
até 5 (Extremamente exclusiva); e Disposicdo a pagar preco premium foram utilizados os
valores obtidos nas respostas. Além disso, em todos os indicadores tiveram a codificacdo 6
(N&o sei avaliar), com excegdo do indicador de disposicdo a pagar pre¢co premium. Vale
ressaltar que essa escala foi construida e validada por Porto (2018) e adaptada para
experimentos por Porto & Soyer (2018).

Vale ressaltar que as perguntas relacionadas aos indicadores do valor da marca
precisaram passar por adaptacGes. Inicialmente, os respondentes avaliaram a marca sem
visualizar o anuncio. As perguntas foram ajustadas e redigidas da seguinte forma: Quéo a
marca listada abaixo € conhecida? (1) Como vocé descreveria a imagem da marca listada
abaixo? (2) Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? (3) Quantas vezes vocé acha
gque uma pessoa compraria uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo? (4)
Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo proporciona aos consumidores
que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante? (5) Considerando que o preco médio da lata
de 350ml de refrigerante é R$ 5.35, qual é o valor madximo em reais que vocé acredita que

uma pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar? (6).

Apos visualizarem o anlncio, as perguntas foram ajustadas e escritas assim: Apds ver
0 anuncio, 0 quao a marca listada abaixo seria conhecida? (1) Apds ver o andncio, como vocé
descreveria a imagem da marca listada abaixo? (2) Ap6s ver o andncio, qual seria o grau de
qualidade da marca listada abaixo? (3) Apds ver 0 andncio, quantas vezes a0 més vocé acha
gue uma pessoa compraria uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo? (4)
Apdbs ver 0 anlncio, como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo poderia
proporcionar aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante? (5) Apds ver
0 anuncio, considerando que o pre¢co médio da lata de 350ml de refrigerante € R$ 5.35, qual é
o0 valor maximo em reais que vocé acredita que uma pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria
disposta a pagar? (6). As escalas de 5 pontos foram mantidas do instrumento de Porto (2018),
além da inclusdo da opcao "Nao sei avaliar" (6), exceto para 0 preco premium, que tem uma

escala numérica aberta.

Na Tabela 3, € possivel visualizar a analise descritiva das variaveis apds a codificacao.
A tabela apresenta as variaveis tanto antes quanto depois da exposi¢do dos respondentes ao

anuncio publicitario.
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Tabela 3. Analise descritiva dos dados

Variavel Média Desvio Padrao
Quéo a marca listada abaixo é conhecida? 3,18 1,91
Como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? 2,67 1,85
Qualo grau de qualidade da marca listada abaixo? 2,38 2,04
Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria uma lata de 2,46 1,74

350ml de refrigerante da marca listada abaixo?

Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo 1,84 1,68
proporciona aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de

refrigerante?

Considerando que o preco médio da lata de 350ml de refrigerante é 6,32 2,74
R$ 5.35, qual é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma

pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar

Apos ver 0 anincio, 0 qudo a marca listada abaixo seria conhecida? 3,72 1,45

Ap6s ver 0 anincio, como vocé descreveria a imagem da marca 3,85 1,14

listada abaixo?

Ap6s ver 0 anincio, qual seria o grau de qualidade da marca listada 3,52 1,39
abaixo?
Ap6s ver 0 anincio, quantasvezes ao més vocé acha que uma pessoa 3,11 1,30

compraria uma lata de 350mlde refrigerante da marca listada abaixo?

Ap6s ver 0 anincio, como vocé avalia a exclusividade que a marca 2,63 1,45
listada abaixo poderia proporcionar aos consumidores que adquirem

uma lata de 350ml de refrigerante?

Ap6s ver 0 anincio, considerando que o pre¢co medio da lata de 350ml 6,68 2,89
de refrigerante é R$ 5.35, qual é o valor maximo em reais que vocé
acredita que uma pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a

pagar

Fonte: Dados da Pesquisa

Para analise de dados, foi definida a utilizacdo da Andlise de Covariancia entre e
dentre sujeitos (ANCOVA de medidas repetidas) visando detectar o indice da mudanga do
valor da marca dos grupos expostos aos anuncios publicitarios. Foram controladas
estatisticamente algumas variaveis individuais que poderiam exercer influéncia nessa relacdo:
informagbes sociodemograficas e o cluster Perfil de Saude e Consumo (valor do IMC,

frequéncia de compras de refrigerante e importancia dada a uma alimentagédo saudavel).

Para cumprir os objetivos especificos, foram realizadas trés analises de covariancia.

Essas analises compararam as variaveis independentes (pontos de paridade, pontos de
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diferenca e tamanho da marca) e as variaveis de controle (género, idade, renda total da
familia, situacéo financeira, situacdo de trabalho, estado de residéncia, frequéncia de compras
de refrigerante, e a importancia dada a uma alimentacdo saudavel) com as variaveis

dependentes (indice geral da mudancga no valor da marca).
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4. RESULTADOS

Para a apresentacdo da pesquisa, 0s resultados sdo expostos mediante de tabulacdes,
graficos e dados gerados pelo software IBM SPSS Statistics, versdo 29, utilizando a anélise
estatistica ANCOVA de medidas repetidas. Foram confrontadas as variaveis independentes
(pontos de paridade, pontos de diferenca e tamanho da marca) com a variavel dependente
(indice geral da mudanca do valor da marca). Alem disso, foram consideradas variaveis de
controle, como género, idade, renda, situacdo financeira, situacdo de trabalho e residéncia, e o

perfil de satde e consumo.

E importante ressaltar que nessas analises foi utilizado o procedimento de
significancia estatistica para avaliar a discrepancia de uma hipotese estatistica em relacdo aos
dados observados, utilizando uma medida de evidéncia (p-valor). O nivel de significancia foi
definido em 0,05, ou seja, resultados com p-valor menor ou igual a 0,05 sdo considerados
estatisticamente relevantes. Para fins didaticos, esses resultados sdo apresentados e discutidos
sequencialmente apds as respectivas tabelas e graficos, acompanhados das andlises

correspondentes.

4.1. Efeito das variaveis independente sobre o indice geral de mudanca do valor da
marca

Os testes realizados para avaliar a confianga nos parametros estatisticos resultantes
da anélise da ANCOVA de medidas repetidas foram satisfeitos. O teste M de Box (M =
30,21; p > 0,05) indicou que ndo existe violacdo do pressuposto da homogeneidade das

matrizes de variancia-covariancia entre 0s grupos.

Conforme a Tabela 4, o efeito direto da varidvel independente, tamanho da marca,
sobre a varidvel dependente, indice geral da mudanca do valor da marca, apds o controle das
covaridveis, mostrou-se significativo [F(1, 308) = 45,20; p < 0,01; eta quadrado = 0,13]. O
efeito direto da varidvel independente, pontos de diferenca, sobre a variavel dependente,
indice geral da mudanca do valor da marca, também foi significativo [F(1, 308) = 6,12; p <
0,01; eta quadrado = 0,02]. As demais varidveis e interagdes ndo apresentaram significancia
estatistica, indicando que essas variaveis ndo tém efeitos estatisticos significativos sobre a

variavel dependente, indice geral da mudanca do valor da marca. Portanto, apenas o tamanho
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da marca e os pontos de diferenca influenciaram significativamente e de forma direta a

variavel dependente.

Tabela 4. Efeito das variaveis independentes sobre o indice geral da mudanca do valor da marca

Origem Tipo I df Quadrado F Sig. Eta parcial
Soma dos Médio quadrado
Quadrados

Variavel 0,041 1 0,041 1,692 0,194 0,005

Dependente

Género 0,300 1 0,300 12,488 0,000 0,039

Idade 0,025 1 0,025 1,033 0,310 0,003

DF vs outros 0,001 1 0,001 0,055 0,815 0,000

Renda Familiar <0,001 1 <0,001 0,000 0,993 0,000

Situacgdo Financeira 0,000 1 0,000 0,015 0,901 0,000

Situacdo de 0,010 1 0,010 0,436 0,510 0,001

Trabalho

Cluster Saude e 0,077 1 0,077 3,203 0,074 0,010

Consumo

Tamanho da marca 1,086 1 1,086 45,199 0,000 0,128

Pontos de Diferenca 0,147 1 0,147 6,122 0,014 0,019

Pontos de Paridade 0,003 1 0,003 0,142 0,707 0,000

Tamanho da 0,036 1 0,036 1,502 0,221 0,005

Marca*Pontos de

Diferenca

Tamanho da 0,022 1 0,022 0,936 0,334 0,003

Marca*Pontos de

Paridade

Pontos de <0,001 1 <0,001 0,000 0,988 0,000

Diferenga*Pontos

de Paridade <0,001

Tamanho da 0,010 1 0,010 0,430 0,513 0,001

Marca*Pontos de

Diferenga*Pontos

de Paridade

Erro 7,398 308 0,024

Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 4 ilustra o efeito da variavel independente "tamanho da marca" sobre a

varidvel dependente "mudanca do valor da marca" antes e apds a exposi¢cdo a campanha
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publicitaria. Os resultados mostram que tanto para a marca grande quanto para a marca
pequena houve um pequeno aumento no valor da marca. Antes da exposi¢cdo a campanha

publicitaria, a marca pequena apresentava uma média de 0,158 (Erro padrdo = 0,012), que

aumentou para 0,334 (Erro padrdo = 0,019) ap6s a campanha. No caso da marca grande, a
média era de 0,607 (Erro padrdo = 0,011) antes da exposicdo a campanha publicitaria e
aumentou ligeiramente para 0,615 (Erro padrdo = 0,018) apds a campanha. Pode-se concluir
gue a campanha publicitaria teve um impacto positivo maior na mudanca do valor da marca
pequena em comparacdo com a marca grande. Esse resultado sugere que campanhas
publicitarias sdo eficazes para marcas menores, ajudando a aumentar significativamente a
percepcdo de seu valor entre os consumidores. Para marcas grandes, embora o aumento no
valor da marca seja menor, a campanha ainda contribui para manter ou melhorar ligeiramente

a percepcdo ja estabelecida.
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Figura 4. Efeito da variavel independente tamanho na marca na variavel dependente valor da marca

A Figura 5 ilustra o efeito da varidvel independente, pontos de diferenca, sobre a
variavel dependente, "mudanca do valor da marca", antes e ap0s a exposicdo a campanha

publicitaria. Os resultados mostram que tanto os refrigerantes com diferenciacdo quanto os
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sem diferenciacdo tiveram um aumento no valor da marca. Antes da campanha publicitaria, os
anuncios sem diferenciacdo apresentavam um valor médio da marca de 0,383 (Erro padréo =
0,012), que aumentou para 0,445 (Erro padrdo = 0,019) apds a campanha. Para os produtos
com diferenciacdo, a média era de 0,382 (Erro padrdo = 0,012) antes da campanha e
aumentou para 0,505 (Erro padrdo = 0,019) apos a exposicdo. Conclui-se que, tanto para
marcas grandes quanto para marcas pequenas, a diferenciacdo do produto € eficaz na mudanga

do valor da marca.
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Figura 5. Efeito da variavel independente pontos de diferenca na variavel dependente valor da marca

Cabe ressaltar que a qualidade percebida, um dos indices que compdem a variavel
dependente “valor da marca”, apresentou relevancia estatistica significativa, diferentemente

do que foi mencionado anteriormente. No proximo subtopico, este resultado sera detalhado.

4.2. Efeito das variaveis independentes sobre o indice de qualidade percebida da marca

Conforme a Tabela 5, o efeito direto das variaveis independentes, tamanho da marca,
pontos de paridade e pontos de diferenca, sobre a variavel dependente, qualidade percebida,
mostrou-se significativo apos o controle das covariaveis [F(1, 308) = 3,813; p < 0,01; eta qua-

drado = 0,012]. O efeito direto do tamanho da marca sobre a qualidade percebida também foi
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significativo apds o controle das covariaveis [F(1, 308) = 39,428; p < 0,01; eta quadrado =
0,113], assim como o efeito direto dos pontos de diferenca sobre a qualidade percebida [F(1,
308) = 6,366; p < 0,01; eta quadrado = 0,020]. No entanto, essa interacao se assemelha a que

foi mostrada anteriormente.

Tabela 5. Efeito das variaveis independentes sobre a qualidade percebida

Origem Tipo I df Quadrado F Sig. Eta parcial
Soma dos Médio quadrado
Quadrados

Qualidade 0,190 1 0,190 5,998 0,015 0,019

Percebida

Género 0,211 1 0,211 6,668 0,010 0,021

Idade 0,058 1 0,058 1,840 0,176 0,006

DF vs outros 0,001 1 0,001 0,043 0,835 0,000

Renda Familiar 0,011 1 0,001 0,363 0,547 0,001

Situagdo Financeira 0,010 1 0,010 0,331 0,565 0,001

Situacdo de 0,044 1 0,044 1,391 0,239 0,004

Trabalho

Cluster Salde e 0,102 1 0,102 3,238 0,073 0,010

Consumo

Tamanho da marca 1,248 1 1,248 39,428 0,000 0,113

Pontos de Diferenca 0,202 1 0,202 6,366 0,012 0,020

Pontos de Paridade 0,001 1 0,001 0,043 0,835 0,000

Tamanho da 0,034 1 0,034 1,084 0,299 0,004

Marca*Pontos de

Diferenca

Tamanho da 0,004 1 0,004 0,142 0,707 0,000

Marca*Pontos de

Paridade

Pontos de 0,006 1 0,006 0,188 0,665 0,001

Diferenga*Pontos

de Paridade

Tamanho da 0,121 1 0,121 3,813 0,052 0,012

Marca*Pontos de

Diferenga*Pontos

de Paridade

Erro 9,749 308 0,032

Fonte: Dados da pesquisa
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A Figura 6 ilustra o efeito da variavel independente “pontos de paridade”, baseados
nas metas do consumidor ou nas caracteristicas do produto, sobre a varidvel dependente
"qualidade percebida™ antes e ap6s a exposicdo a campanha publicitaria da pequena marca e
sem diferenciacdo. Os resultados mostram que tanto os pontos de paridade baseados nas
caracteristicas do produto quanto os baseados nas metas dos consumidores resultaram em um
aumento na qualidade percebida. Antes da campanha publicitaria, os anincios baseados nas
caracteristicas do produto da marca Wewi apresentavam uma qualidade percebida de 0,241
(Erro padrdo = 0,030), que aumentou para 0,336 (Erro padrao = 0,039) ap6s a campanha. Para
0s anuncios baseados nas metas do consumidor, a média era de 0,299 (Erro padrdo = 0,033)
antes da campanha e aumentou para 0,356 (Erro padrdo = 0,042) apds a exposicao. Esses
resultados indicam que os pontos de paridade, sejam eles baseados nas caracteristicas do
produto ou nas metas dos consumidores, sdo eficazes em aumentar a qualidade percebida da

marca ap0s a campanha publicitaria.
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Figura 6. Efeito da variavel independente pontos de paridade na variavel dependente qualidade percebida sem
diferenciacdo para pequena marca

A Figura 7 ilustra o mesmo efeito falado anteriormente, mas para campanhas
publicitarias com diferenciacdo. Os resultados mostram que tanto os pontos de paridade
baseados nas caracteristicas do produto quanto os baseados nas metas dos consumidores

resultaram em um aumento na qualidade percebida. Antes da campanha publicitaria, os
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anuncios baseados nas caracteristicas do produto da marca Wewi apresentavam uma
qualidade percebida de 0,307 (Erro padrdo = 0,031), que aumentou para 0,400 (Erro padrdo =
0,039) apds a campanha. Para 0s anuncios baseados nas metas do consumidor, a média era de
0,278 (Erro padrdao = 0,034) antes da campanha e aumentou para 0,420 (Erro padrdo = 0,044)
apos a exposicdo. Concluindo que, os pontos de paridade, sejam eles baseados nas
caracteristicas do produto ou nas metas dos consumidores, juntamente com os diferenciais,

sdo eficazes em aumentar a qualidade percebida da marca ap0s a exposi¢cdo a uma campanha

publicitaria.
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Figura 7. Efeito da variavel independente pontos de paridade na variavel dependente qualidade percebida com

diferenciacdo para pequena marca

Agora, para a grande marca, a Coca-Cola, a Figura 8 mostra o efeito da variavel
independente “pontos de paridade”, baseados nas metas do consumidor ou nas caracteristicas
do produto, sobre a variavel dependente “qualidade percebida™ antes e apds a exposi¢cdo a
campanha publicitaria sem diferenciacdo. Os resultados mostram que tanto os pontos de
paridade baseados nas caracteristicas do produto quanto os baseados nas metas dos
consumidores resultaram em uma diminuicdo na qualidade percebida. Antes da campanha
publicitaria, os antncios baseados nas caracteristicas do produto apresentavam uma qualidade
percebida de 0,701 (Erro padrdo = 0,030), que diminuiu ligeiramente para 0,542 (Erro padrao

= 0,038) apds a campanha. Para os anincios baseados nas metas do consumidor, a média era
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de 0,709 (Erro padrdo = 0,029) antes da campanha e diminuiu para 0,601 (Erro padrdo =

0,037) apos a exposicao.
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Figura 8. Efeito da variavel independente pontos de paridade na variavel dependente qualidade percebida sem

diferenciacdo para grande marca

Por fim, a Figura 9 ilustra 0 mesmo efeito falado anteriormente, mas para campanhas
publicitarias com diferenciacdo. Os resultados indicam que a qualidade percebida a partir dos
pontos de paridade baseados nas caracteristicas do produto se mantém praticamente a mesma,
enquanto os baseados nas metas dos consumidores resultam em uma diminui¢do. Antes da
campanha publicitaria, os anincios baseados nas caracteristicas do produto apresentavam uma
qualidade percebida de 0,654 (Erro padrdo = 0,029), que aumentou ligeiramente para 0,664
(Erro padrdo = 0,038) apos a campanha. Para 0s anincios baseados nas metas do consumidor,
a média era de 0,684 (Erro padrdo = 0,029) antes da campanha e diminuiu para 0,610 (Erro

padrdo = 0,037) apds a exposicao.
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Figura 9. Efeito da variavel independente pontos de paridade na varidvel dependente qualidade percebida com

diferenciacdo para grande marca

4.3. Efeito das variaveis independentes sobre o indice geral de mudanca no valor da
marca separadas por clusters de perfil de satde e consumo

Conforme a Tabela 6, o efeito direto da variavel independente, pontos de paridade,
sobre a variavel dependente, indice geral de mudanca no valor da marca, separada pelo cluster
perfil de saide e consumo mostrou-se significativo apos o controle das covariaveis [F (2, 294)
= 3,969; p <0,01; eta quadrado = 0,026].
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Tabela 6. Efeito das variaveis independentes sobre o indice geral da mudanca do valor da marca para o cluster

Perfil de Satude e Consumo

Origem Tipo 11 df Quadrado F Sig. Eta parcial
Soma dos Médio guadrado
Quadrados

Variavel 0,041 1 0,041 1,734 0,189 0,006

Dependente

Género 0,322 1 0,322 15,544 0,000 0,044

Idade 0,013 1 0,013 0,567 0,452 0,002

DF vs outros 0,000 1 0,000 0,005 0,944 0,000

Renda Familiar 0,000 1 0,000 0,008 0,927 0,000

Situacgdo Financeira 0,001 1 0,001 0,039 0,843 0,000

Situacdo de 0,023 1 0,023 0,960 0,328 0,003

Trabalho

Cluster Saude e 0,141 2 0,071 2,973 0,053 0,020

Consumo

Tamanho da marca 0,614 1 0,614 25,858 0,000 0,081

Pontos de Diferenca 0,089 1 0,089 3,736 0,054 0,013

Pontos de Paridade 0,019 1 0,019 0,799 0,372 0,003

Tamanho da 0,039 1 0,039 1,659 0,199 0,006

Marca*Pontos de

Diferenca

Tamanho da 0,000 1 0,000 0,017 0,895 0,000

Marca*Pontos de

Paridade

Tamanho da 0,002 2 0,001 0,034 0,967 0,000

Marca*Cluster
Salude e Consumo

Pontos de 0,015 1 0,015 0,640 0,424 0,002
Diferenca*Pontos

de Paridade

Pontos de 0,004 2 0,002 0,083 0,920 0,001

Diferenga*Cluster
Saude e Consumo

Pontos de 0,188 2 0,094 3,969 0,020 0,026
Paridade*Cluster
Saude e Consumo

Tamanho da 0,001 1 0,001 0,028 0,868 0,000
Marca*Pontos de

Diferenga*Pontos

de Paridade
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Tamanho da 0,012 2 0,006 0,242 0,785 0,002
marca*Pontos de
Diferenga*Cluster
Saude e Consumo

Tamanho da 0,027 2 0,013 0,563 0,570 0,004
marca*Pontos de
Paridade*Cluster
Salde e Consumo

Pontos de Diferenga 0,053 2 0,027 1,118 0,328 0,008
*Pontos de

Paridade*Cluster

Salude e Consumo

Tamanho da 0,016 1 0,016 0,670 0,414 0,002
marca*Pontos de

Diferenca *Pontos

de Paridade*Cluster

Salde e Consumo

Erro 6,980 294 0,024

Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 10 ilustra o efeito da variavel independente “pontos de paridade”, baseados
nas metas do consumidor ou nas caracteristicas do produto, sobre a varidvel dependente
"indice de mudanca do valor da marca" antes e apds a exposicdo a campanha publicitaria do
cluster “Consumidor Consciente ¢ Saudavel”. Os resultados indicam que, antes da campanha
publicitaria, os anuncios baseados nas caracteristicas do produto apresentavam um indice de
mudanca do valor da marca de 0,386 (Erro padrdo = 0,015), que aumentou ligeiramente para
0,485 (Erro padrdo = 0,025) ap6s a campanha. Para os andncios baseados nas metas do
consumidor, a média era de 0,383 (Erro padrao = 0,017) antes da campanha e aumentou para
0,445 (Erro padrdao = 0,027) ap6s a exposicdo. Esses resultados sugerem que, para o cluster
“Consumidor Consciente e Saudéavel”, tanto as campanhas publicitdrias que enfatizam as
caracteristicas do produto quanto as baseadas nas metas do consumidor sdo eficazes em

aumentar o valor da marca.
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Grafico G
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Figura 10. Efeito da variavel independente pontos de paridade na variavel dependente valor da marca para o

cluster “Consumidor Consciente e Saudavel”

A Figura 11 ilustra o0 mesmo efeito, mas para o cluster “Consumidor Sedentario”. Os
resultados indicam que, antes da campanha publicitaria, os anlincios baseados nas
caracteristicas do produto apresentavam um indice de mudanca do valor da marca de 0,380
(Erro padrdo = 0,028), que aumentou ligeiramente para 0,486 (Erro padrdo = 0,046) apds a
campanha. Por outro lado, para os anuncios baseados nas metas do consumidor, a média era
de 0,609 (Erro padrdo = 0,033) antes da campanha e diminuiu para 0,545 (Erro padrdo =
0,053) apds a exposicdo. Esses resultados sugerem que, para o cluster “Consumidor
Sedentario”, as campanhas publicitarias que enfatizam as caracteristicas do produto sdo mais
eficazes em aumentar o valor da marca. Em contraste, campanhas que se baseiam nas metas
dos consumidores parecem ser menos eficazes, resultando em uma diminui¢cdo no valor

percebido da marca ap0s a exposicao.
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GraficoH
Cluster Perfil de Saude e Consumo: Consumidor Sedentario
1,00 Pontos de paridade:

= * Caracteristicas do produto
= etas do consumidor

80

60

Ii‘l.
[l LI
---""” ’
A0 ...--""

20

Médias Marginais Estimadas do VMBC

0o

Antes da exposicéo Depois da exposicao

Exposigdo ao andncio publicitario

Figura 11. Efeito da variavel independente pontos de paridade na variavel dependente valor da marca para o

cluster “Consumidor Sedentario”

Seguindo o que foi dito anteriormente, a Figura 12 apresenta o cluster “Consumidor
Equilibrado”. Os resultados indicam que, antes da campanha publicitaria, os antncios
baseados nas caracteristicas do produto apresentavam um indice de mudanca do valor da
marca de 0,340 (Erro padrdao = 0,023), que aumentou ligeiramente para 0,429 (Erro padréo =
0,037) apds a campanha. Por outro lado, para os anincios baseados nas metas do consumidor,
a média era de 0,350 (Erro padrdo = 0,020) antes da campanha e aumentou para 0,526 (Erro
padrao = 0,033) apos a exposicao. Esses resultados sugerem que, para o cluster “Consumidor
Equilibrado”, campanhas publicitarias que enfatizam as metas dos consumidores sdo mais
eficazes em aumentar o indice de mudanca do valor da marca, em comparacdo com aquelas

que destacam as caracteristicas do produto.
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5. DISCUSSAO

De modo geral, os resultados demonstram que as variaveis independentes, tamanho
da marca e pontos de diferenca, tém um efeito direto e significativo sobre o indice geral da
mudanca do valor da marca. As demais variaveis e interacdes ndo apresentaram significancia
estatistica, indicando que essas variaveis ndo influenciam significativamente o indice geral da

mudanca do valor da marca.

Os resultados mostram que tanto grandes marcas quanto pequenas apresentam um
aumento no valor da marca ap0s a exposi¢do a anuncios publicitarios, com um impacto maior
para pequenas marcas. Este achado € consistente com Hartnett et al. (2021), que argumentam
gue pequenas marcas se beneficiam proporcionalmente mais dos investimentos em
publicidade. 1sso ocorre porque as pequenas marcas estdo em processo de construir e manter a
disponibilidade mental, ou seja, sua capacidade de serem percebidas ou lembradas pelo
consumidor. Estudos corroboram essa argumentacdo, indicando que maiores investimentos
em midia estdo diretamente relacionados a uma maior lembranga do anuncio publicitario, o
que, por sua vez, influencia positivamente a lembranca da marca e a intengdo de compra para
pequenas marcas (Putte, 2009). Portanto, é evidente que as pequenas marcas necessitam de
investimentos continuos em andncios publicitarios para alcancar o crescimento (Hartnett et
al., 2021) e sdo mais vulneraveis a cessacao de publicidade do que grandes marcas (Phua et al,
2023 & Hartnett et al., 2021).

Outro motivo que explica o maior aumento no valor das pequenas marcas é que as
grandes marcas tém um historico mais longo e investem mais em publicidade (Binet & Field,
2007; Buck, 2001; Jones, 1990). Como resultado, as grandes marcas ja possuem uma alta
disponibilidade mental (Romaniuk & Sharp, 2016), tornando extremamente dificil alcancar
uma variagdo significativa no reconhecimento da marca e, consequentemente, nas outras
variaveis que compdem o valor da marca. A literatura indica que anuncios publicitarios
focados no aumento do reconhecimento de marca tém um impacto positivo significativo para
marcas pequenas, mas nao tém o mesmo efeito para grandes marcas (Qin et al., 2024). Neste
estudo, o valor das grandes marcas ndo diminuiu, mas aumentou menos do que o das
pequenas marcas, alinhando-se ao estudo de Lloyd (2019), que sugere uma relacdo
ligeiramente negativa entre o tamanho da marca e o aumento do valor de mercado. Ou seja,
guanto maior a marca, menor ¢ o aumento geral no valor percebido pelos consumidores

expostos a anuncios publicitarios.
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Além disso, os resultados indicaram que, tanto para grandes quanto para pequenas
marcas, uma declaragdo de posicionamento que destaca a diferenciacdo do produto é eficaz na
mudanca do valor da marca. Esse achado estd conforme a literatura, onde Rua e Santos (2022)
enfatizam que os pontos de diferenca tém um impacto direto e significativo na marca, na sua
posicdo de mercado e na vantagem competitiva. A relacdo positiva entre os pontos de
diferenca e a mudanca no valor da marca pode ser explicada pela variedade de atributos e
vantagens Unicas que 0s consumidores associam a marca, percebidas como irreplicaveis por
outras marcas (Sudjati, 2019). Além disso, uma declaracdo de posicionamento com
diferenciacdo e bem definida em uma campanha publicitaria permite que a marca crie uma
posicdo Unica e atrativa no mercado, reforcando sua imagem e influenciando positivamente a
percepcdo do valor que o consumidor atribui a essa marca. Fazendo com que a marca se
destaque em relagdo as outras marcas dentro da mesma categoria de produto (Sujan &
Bettman, 1989). A diferenciacdo pode ser utilizada como um componente que alavanca o
sucesso das marcas em um mercado competitivo. Atualmente, como a competicdo é bastante
intensa, destacar-se ndo sO atrai a atengdo dos consumidores, mas fortalece o valor que eles
atribuem a marca porgque ha uma maior valorizagdo das marcas que oferecem algo exclusivo e
gue atendem suas necessidades de maneira Unica. Portanto, é importante que as marcas
comuniquem seus diferenciais competitivos através de suas campanhas publicitarias. Para se
diferenciar dentro da mesma categoria de produto e fortalecer a posi¢do competitiva ao longo

dos anos.

A qualidade percebida, um dos indices que compdem a variavel valor da marca,
apresentou relevancia estatistica significativa em relacdo as variaveis independentes. Para a
pequena marca, com uma declaracdo de posicionamento baseada tanto nas caracteristicas do
produto quanto nas metas do consumidor, com ou sem diferenciacdo, os resultados indicam
um aumento na qualidade percebida ap6s a campanha publicitéria. Este achado esta alinhado
com os estudos de Cobb-Walgren et al., (1995), Makasi et al. (2014) e Son (2013), que
demonstram que a publicidade pode melhorar a qualidade percebida. O estudo de Saha et al.
(2021) também corrobora essa relacdo, afirmando uma relacdo positiva entre campanhas
publicitarias em midias sociais, declaracdo de posicionamento de marca e valor da marca.
Além disso, estudos sugerem que estratégias de declaragcdes de posicionamento baseadas em
caracteristicas do produto séo tdo eficazes quanto aquelas focadas em metas mais abstratas
dos consumidores (Lee et al., 2020; Choudhary & Sahu, 2023). Portanto, com essa relacéo

fica evidente que utilizar campanhas publicitarias com uma clara reivindicacdo de declaracdo
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de posicionamento, seja focada em atributos concretos do produto ou em metas emocionais
dos consumidores, contribui significativamente para a percep¢do de qualidade e,
consequentemente, para o valor de uma pequena marca porque ao contrario das grandes,

continuam construindo sua disponibilidade mental no mercado.

Entretanto, para a grande marca, os resultados demonstraram uma diminuicdo na
qualidade percebida para a declaracdo de posicionamento baseada tanto nas caracteristicas do
produto quanto nas metas do consumidor, sem diferenciacdo. Para a declaracdo de
posicionamento com diferenciacdo, a qualidade percebida nas caracteristicas do produto se
manteve praticamente a mesma, enquanto as declaracdes de posicionamentos baseadas nas
metas dos consumidores resultaram em uma diminui¢do. As grandes marcas investem ha anos
em publicidade, resultando em alta disponibilidade mental e, consequentemente, saturando

sua imagem para os consumidores (Lloyd, 2019; Romaniuk & Sharp, 2016).

Grandes marcas, a0 manterem altos investimentos publicitarios por longos periodos,
atingem um ponto de saturacdo onde a eficicia de cada novo andncio pode diminuir. Os con-
sumidores ja possuem uma percepc¢do formada dessas marcas, e novos anincios, especialmen-
te aqueles que ndo trazem uma diferenciacdo clara, podem ndo conseguir alterar significati-
vamente essa percepcao. A estratégia de diferenciacdo, portanto, deve ser considerada. Para
grandes marcas, a diferenciacdo nas caracteristicas do produto parece ser mais eficiente para
manter a qualidade percebida estavel. No entanto, quando se baseiam nas metas dos consumi-
dores sem uma clara diferenciacédo, a qualidade percebida pode diminuir. Portanto, os esforcos
publicitarios utilizados por pequenas marcas podem nédo ter o mesmo efeito positivo em gran-
des marcas, corroborando estudos existentes (Hartnett et al., 2021; Qin et al., 2024). Em su-
ma, as grandes marcas precisam adaptar suas estratégias publicitarias para manter a qualidade

percebida.

Os resultados também indicaram que diferentes segmentos de consumidores respon-
dem de maneira distinta aos anuncios publicitarios. Para o cluster "Consumidor Consciente e
Saudavel”, tanto os anuncios que enfatizam as caracteristicas do produto quanto aqueles base-
ados nas metas dos consumidores séo eficazes em aumentar o valor da marca. Em contraste,
para o cluster "Consumidor Sedentario", anincios focados nas caracteristicas do produto sao
mais eficazes, enquanto anlncios baseados nas metas dos consumidores resultam em uma di-
minuicdo no valor percebido da marca. Para o cluster "Consumidor Equilibrado”, anuncios

gue enfatizam as metas dos consumidores sdo mais eficazes em aumentar o indice de mudan-
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ca do valor da marca, em comparacdo com aqueles que destacam as caracteristicas do produ-

to.

Esses achados corroboram a literatura que sugere que uma declaracdo de posiciona-
mento eficaz da marca pode ser alcangada ao destacar beneficios do produto, enfatizar cone-
xBes emocionais ou direcionar segmentos especificos de consumidores (Choudhary & Sahu,
2023). Como a declaracdo de posicionamento da marca é construida através da publicidade
(Krishnan, 1996; Lilien & Rangaswamy, 2003), ajustar as estratégias de comunicacdo de
acordo com cada publico-alvo para garantir eficacia é essencial. 1sso ndo apenas melhora a
eficacia dos anuncios publicitarios, mas também eleva o valor da marca. Diferentes grupos de
consumidores possuem necessidades, valores e comportamentos distintos, exigindo aborda-
gens personalizadas para maximizar o impacto das mensagens publicitarias. Portanto, ao pla-
nejar anuncios publicitarios, € crucial que as marcas realizem pesquisas de mercado detalha-
das para identificar os consumidores e suas preferéncias especificas. 1sso permite uma seg-
mentacdo precisa e a criagdo de mensagens que ressoem com cada grupo-alvo, aumentando
assim a relevancia das campanhas e fortalecendo o vinculo emocional entre a marca e seus

consumidores.

Em suma, os resultados reafirmam a importéncia de considerar o tamanho da marca
e os pontos de diferenciacdo ao planejar anincios publicitarios. Marcas menores se benefici-
am mais dos investimentos em publicidade, enquanto marcas grandes podem nédo experimen-
tar o mesmo nivel de impacto positivo. A diferenciacdo do produto é uma estratégia eficaz
para ambas as categorias de marcas, e a qualidade percebida pode ser aumentada significati-
vamente por pontos de paridade para marcas menores. No entanto, grandes marcas devem ter
cautela ao utilizar essa estratégia, pois pode resultar em uma percepg¢do negativa. Finalmente,
é importante adaptar anincios publicitarios aos segmentos de consumidores para maximizar o

impacto no valor da marca.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Esta pesquisa investigou o impacto do tamanho da marca na mudanca do valor
percebido pelo consumidor, considerando a moderacdo da declaracdo de posicionamento
resultante da exposi¢cdo do consumidor a anancios publicitarios. Os resultados indicaram que
tanto o tamanho da marca quanto os pontos de diferenca influenciam o indice geral de
mudanca do valor da marca. Houve um aumento no valor da marca para tanto marcas grandes
quanto pequenas apds a exposi¢do ao anuncio publicitario. No entanto, o impacto positivo foi
mais significativo para as marcas pequenas em comparacdo com as grandes. Além disso, a
diferenciagdo do produto mostrou-se eficaz na mudanga do valor da marca para ambos 0s

tipos de marca. As demais variaveis e interacbes nao apresentaram significancia estatistica.

A pesquisa apresenta diversas implicagdes gerenciais, especialmente na construcéo e
definicdo de objetivos para anuncios publicitarios de grandes e pequenas marcas. Para
publicitarios responsaveis por anincios de marcas pequenas, é fundamental compreender que,
devido ao tamanho da marca, um investimento modesto em publicidade pode resultar em uma
valorizacdo significativa da marca na percepc¢do do consumidor. Se o objetivo é aumentar a
qualidade percebida da marca do produto, estratégias publicitarias que utilizam uma
declaracdo de posicionamento baseada tanto nas caracteristicas do produto quanto nas
necessidades e metas dos consumidores podem ser eficazes. Por outro lado, para marcas
grandes, os esforcos publicitarios tém um impacto menos significativo devido as opinides ja
bem estabelecidas dos consumidores sobre essas marcas. Para 0s gestores de grandes marcas,
é crucial estar atento aos anuncios publicitarios em vigor se desejam manter a posicao de lider
no mercado. Se o objetivo for aumentar a qualidade percebida, um andncio estatico com uma
declaracdo de posicionamento baseada nas caracteristicas do produto ou nas metas do
consumidor talvez ndo seja a melhor opgdo, pois, nesta pesquisa, foi observado que resultou
em uma diminuicdo na qualidade percebida pelos consumidores. Além disso, a segmentacéo
adequada dos consumidores e o entendimento profundo de suas caracteristicas sdo cruciais
para que tanto os gestores de grandes quanto os de pequenas marcas possam desenvolver

anancios publicitarios eficazes e alinhados com as expectativas do mercado.

Como implicacdo cientifica, a pesquisa tem diversas contribuicdes académicas por
ser um tema de pouca visibilidade no pais com maior aprofundamento das teorias acerca de
tamanho de marca, andncios publicitarios, valor da marca e declaracdo de posicionamento.

Logo, apesar dessas teorias ndo serem novidade na comunidade cientifica, quando esses temas
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sdo procurados em periddicos do pais, existem poucas pesquisas que tratam da efetividade e

da confrontacdo desses elementos no marketing.

Entre as limitacbes desta pesquisa, destaca-se o fato de a amostra ser
predominantemente composta por participantes de um Unico estado, o que dificulta a
generalizacdo dos resultados. Aléem disso, foram utilizadas apenas duas marcas de uma
categoria especifica do mercado, o que impede a confirmagdo se os resultados seriam 0s
mesmos em outras categorias. O produto em questdo ndo era uma novidade e era bem
conhecido pelo publico. Por fim, o anincio ao qual os participantes foram expostos era

estatico, foi apresentado apenas uma vez e incluia apenas um tipo de diferenciacéo.

Para pesquisas futuras, sugere-se a realizacdo de experimentos que incluam
declaracdes de posicionamentos com outras diferenciacdes. 1sso permitira uma analise mais
detalhada sobre como diferentes abordagens da declaragdo de posicionamento focada em
pontos de diferenca do produto podem influenciar a percep¢do do consumidor e o valor da
marca. Recomenda-se também a utilizacdo de marcas de diversas categorias do mercado para
verificar se os resultados encontrados séo consistentes em diferentes contextos e tipos de
produtos. Adicionalmente, futuras pesquisas devem considerar a avaliagdo do impacto de
diferentes tipos de anincios, ndo apenas estaticos, para obter uma compreensdo mais
abrangente sobre como diferentes formatos publicitarios podem afetar o valor da marca e a
preferéncia dos consumidores. 1sso ajudara a fornecer insights mais precisos e aplicaveis para

a formulacéo de estratégias de andncios publicitarios mais eficazes.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario de Validacéo 1

Questionario de validagao

Prezado participante,

Vocé estd sendo convidado(a) a colaborar na fase de andlise de juizes da pesquisa sobre
o significado de imagens e frases.

Por favor, dedique sua atengao a avaliagdo dos materiais apresentados a seguir e emita
sua opinido conforme solicitado. Sua contribuigao é essencial para o progresso deste
estudo.

Agradecemos antecipadamente pela sua participagao.

* Indica uma pergunta obrigatdria

E-mail

N&o é possivel preencher automaticamente o e-mail.

De acordo com Tybout (2017), no desenvolvimento da posigao de uma marca, é possivel
que a marca estabelega um quadro de referéncia alegando pertencimento a uma categoria
de produto. Essa estratégia supde que o consumidor entenderé (inferird) que a marca
cumpre a meta associada a categoria do produto, destacando os beneficios concretos e
funcionais do produto (Keller et al., 2002).

Abaixo, serdo apresentadas trés mensagens de posicionamento. Na sua opinido, *
qual dessas mensagens melhor caracteriza um posicionamento baseado nos
beneficios concretos e funcionais da categoria de produto refrigerante?

[[] saboroso, refrescante e efervescente!
(O] Delicioso, refrescante e com sabor tradicional!
[[] sabor tradicional, refrescante e energizante!

[CJ Nenhuma

Caso tenha algum comentario ou observagao a fazer, registre-o abaixo.

Sua resposta

Vocé vera trés anuncios a seguir. Por favor, avalie em uma escala de 1 a 3 onde 1 significa
'ndo representa bem' e 3 significa 'representa muito bem', o quanto cada um desses
anuincios representa os beneficios concretos e funcionais do produto (refrigerante).
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0 quanto esse anuncio representa um posicionamento baseado nos beneficios
concretos e funcionais da categoria de produto refrigerante?

eoe
s cocacola_br @
Patrocinado

Saborosa, refrescante
e efervescente!

SABOR oms_nx_u\ novo!

& Organico

2 =@ Natural
Sem .
o conservantes

@ Zero Sodio

NATURAL

ZERO SODIO . SEM CONSERVANTES
A —

Saiba mais

N&o representa bem O O O Representa muito bem

0 quanto esse anuncio representa um posicionamento baseado nos beneficios
concretos e funcionais da categoria de produto refrigerante?

Patrocinado

/ 00
s cocacola_br @

Saborosa, refrescante
« e efervescente!

& Organico

& Natural

Sem
9 conservantes
Q Zero Sdédio

>

®QY 2

N&o representa bem O O O Representa muito bem
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0 quanto esse antncio representa um posicionamento baseado nos beneficios *

concretos e funcionais da categoria de produto refrigerante?

y cocacola_br @
Patrocinado

oaborosa;

2 ere

(V] Orgénico

- @ Natural

.0 Sem

conservantes

@ zero Sodio /

Nao representa bem O O O Representa muito bem

Caso tenha algum comentario ou observagao a fazer, registre-o abaixo.

Sua resposta

De acordo com Tybout (2017), no desenvolvimento da posigao de uma marca, é possivel
que a marca estabelega um quadro de referéncia baseado nas metas abstratas do
consumidor. Essa estratégia busca um posicionamento baseado em promessas de
beneficios mais abstratos e emocionais (Keller et al., 2002).

A seguir, vocé encontrara trés frases de posicionamento. Qual dessas frases,na *

sua opinido, melhor caracteriza um posicionamento que enfatiza os beneficios
mais abstratos e emocionais para os consumidores de refrigerantes?

D A formula secreta para momentos de amor, conexao e felicidade!
[[] saboreie a conexdo, compartilhe a felicidade e celebre o amor!
[C) Todo brinde é uma histéria de amor e alegria!

() Nenhuma.

Caso tenha algum comentario ou observagao a fazer, registre-o abaixo.



Vocé vera trés anuncios a seguir. Por favor, avalie em uma escala de 1 a 3 onde 1 significa
'ndo representa bem' e 3 significa representa muito bem, o quanto cada um desses
anuncios representa os beneficios mais abstratos e emocionais para os consumidores de
refrigerantes.

0 quanto esse anuincio representa um posicionamento baseado nos beneficios  *
mais abstratos e emocionais para os consumidores de refrigerantes?

/ cocacola_br @ eoe
Patrocinado

—

- //Q Orgénico

A(g e se?reta / -“ @ Natural
Sparaimomentes,de | . ..,

Sem .
conservantes

amor, conexio. e \
felicidade! \Q Zero Sédio

Saiba mais

Nao representa bem O O O Representa muito bem



0 quanto esse anuincio representa um posicionamento baseado nos beneficios
mais abstratos e emocionais para os consumidores de refrigerantes?

‘ cocacola_br @ eoe
Patrocinado

A féormula secreta para momentos
de amor, conexao &

) rgarico
& Natural
Q Sem

conservantes

& Zero Sédio

Saiba mals >

Nao representa bem O O O Representa muito bem

Caso tenha algum comentario ou observagao a fazer, registre-o abaixo.

Sua resposta

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Este contetido nao foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servico - Politica de
Privacidade

Google Formularios

*
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Apéndice B — Questionéario de Validagéao 2

Questionario de validagao

Prezado participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a colaborar na fase de anélise de juizes da pesquisa sobre
o significado de imagens e frases.

Por favor, dedique sua atencao a avaliagao dos materiais apresentados a seguir e emita
sua opinido conforme solicitado. Sua contribui¢do é essencial para o progresso deste
estudo.

Agradecemos antecipadamente pela sua participagao.

* Indica uma pergunta obrigatéria

De acordo com Tybout (2017), no desenvolvimento da posigao de uma marca, € possivel
que a marca estabelegca um quadro de referéncia alegando pertencimento a uma categoria
de produto. Essa estratégia supde que o consumidor entendera (inferird) que a marca
cumpre a meta associada a categoria do produto, destacando os beneficios concretos e
funcionais do produto (Keller et al., 2002).

Vocé verd trés antincios a seguir. Por favor, avalie em uma escala de 1 a 3 onde 1 significa

‘ndo representa bem’ e 3 significa 'representa muito bem', o quanto cada um desses
anuncios representa os beneficios concretos e funcionais do produto (refrigerante).

0 quanto esse anuncio representa um posicionamento baseado nos beneficios  *

concretos e funcionais da categoria de produto refrigerante?

‘ cocacola_br @
Patrocinado

Saborosa e refrescante!

— ——
v - -

SABOR ORIG\NA\

& Organico

Q Nagufal
‘0 Sem

conservantes

@ Zero Sédio

NATURAL

TEROSODIO. SEM CONSERVANTES

- —

Saiba mais

N&o representa bem O O O Representa muito bem
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0 quanto esse anuncio representa um posicionamento baseado nos beneficios
concretos e funcionais da categoria de produto refrigerante?

o0
cocacola_br @

Patrocinado

. Saborosa e refrescante!

b T - v

novo!

Q Organico

Q Natural

) Sem

conservantes

& Zero Sédio

>

®QY R

Na&o representa bem O O O Representa muito bem

*
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0 quanto esse anuncio representa um posicionamento baseado nos beneficios  *
concretos e funcionais da categoria de produto refrigerante?

L L X J
cocacola_br @
Patrocinado

Saborose efrescante!

& Orgénico

- Q Na@ural

b Sem

conservantes

V] Zero Sédio /

Saiba mais

®QYV R

N&o representa bem O O O Representa muito bem

Caso tenha algum comentario ou observagao a fazer, registre-o abaixo.

Sua resposta

De acordo com Tybout (2017), no desenvolvimento da posi¢ao de uma marca, € possivel
que a marca estabelega um quadro de referéncia baseado nas metas abstratas do
consumidor. Essa estratégia busca um posicionamento baseado em promessas de
beneficios mais abstratos e emocionais (Keller et al., 2002).

Vocé vera trés anlincios a seguir. Por favor, avalie em uma escala de 1 a 3 onde 1 significa
‘ndo representa bem’ e 3 significa 'representa muito bem', o quanto cada um desses
anuncios representa os beneficios mais abstratos e emocionais para os consumidores de
refrigerantes.
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0 quanto esse anuncio representa um posicionamento baseado nos beneficios
mais abstratos e emocionais para os consumidores de refrigerantes?

A cocacola_br @ P
Patrocinado

/® Orgénico #

SR

QD

(V] Natural 3 y
o Sem ;

\ 0 conservantes /

\ @ Zzero Sédio A

de conexao!

Saiba mais

1 2 3

Na&o representa bem O O O Representa muito bem

0 quanto esse anuncio representa um posicionamento baseado nos beneficios
mais abstratos e emocionais para os consumidores de refrigerantes?

- cocacola_br @ eoe
Patrocinado

% L
Desfrute /0 orgénico
momentos | 9::5:'3[

especiais e \ @ conservantes("’,r’
~ \ @ Zero Sédio /
de conexao! Vi

Saiba mais

Nao representa bem O O O Represente muito bem

*

*
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0 quanto esse anuncio representa um posicionamento baseado nos beneficios
mais abstratos e emocionais para os consumidores de refrigerantes?

cocacola_br @ PO
Patrocinado

Desfrute momentos
especiais e
!

7. & Organico
@ Natural
o Sem :
Q conservantes /

\ & Zero Sédio /

Saiba mais

Nao representa bem O O O Representa muito bem

Caso tenha algum comentario ou observagao a fazer, registre-o abaixo.

Sua resposta

O Sim, é melhor usar as mesmas fotos de fundo para ambos os posicionamentos.

(O Nao, é mais eficaz usar fotos de fundo diferentes para cada posicionamento.

(O Na&o tenho uma opinido formada sobre isso.

*
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Exemplo: baseado nas caracteristicas do produto

(XX J
‘/ cocacola_br @
Patrocinado

& Orgénico
=@ Natural

o Sem ..

0 conservantes

@ Zero Sédio
S

Saiba mais

Qv 2

Exemplo: baseado nas metas do consumidor

L 00
cocacola_br @
Patrocinado

Desfrute momentos
especiais e de conexao!

=

& Orgénico

- Q Na@ural

éSem ¥ i

conservantes

@ Zero Sédio

-
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Caso tenha algum comentario ou observagao a fazer, registre-o abaixo.

Sua resposta

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Este contetido nao foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Politica de
Privacidade

Google Formularios
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Apéndice C — Questionario do Experimento

Pesquisa sobre Percepgao de Marcas de
Refrigerantes

Prezado(a) participante,

Esta pesquisa faz parte do trabalho de concluséo de curso da Sara de Castro Santiago,
estudante de Administrag@o na Universidade de Brasilia, com o objetivo de investigar a
percepgao das marcas de refrigerante.

Sua participagao € voluntaria e suas respostas serdo mantidas em sigilo. O tempo
estimado para completar o questiondrio é de aproximadamente 5 minutos, e ndo ha
respostas certas ou erradas.

Ao final da pesquisa, vocé estara participando de um sorteio no valor de R$300 em
compras no site da Uhlamar!

Se vocé consome refrigerantes, agradecemos sua colaboragao ao responder este
questionario.

Obrigada pela sua atengéo e contribuigao!

* Indica uma pergunta obrigatdria

Concordo em participar da pesquisa voluntariamente

QO sim
O Nio

Por favor, selecione o intervalo que corresponde & data do seu aniversario.

01 de Jan a 14 de Fev
15de Fev a 31 de Mar
1 de Abr a 15 de Mai

16 de Mai a 29 de Jun
30 de Jun a 13 de Ago
14 de Ago a 27 de Set

28 de Seta 11 de Nov

@)
©)
(@)
©)
@)
©)
@)
@)

Responda as perguntas abaixo com base na sua compreens&o prévia dos produtos

12 de Nov a 31 Dez

da marca listada abaixo.

Quéo a marca listada abaixo é conhecida? *

Nao
. Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente A
Desconhecida " . ) . sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida aaliaE

o~ © © © o0 9 o

Como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito . - Muito Nao sei
. Negativa Neutra Positiva e "
negativa positiva avaliar

Coca-Cola O O O O O O
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Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

Qualidade Qualidade 2

Qualidade Qualidade Qualidade Nao sei
extremamente Z 4 extremamente §
i baixa mediana alta avaliar
baixa alta
o O O O O O O

Cola

Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria uma lata de 350ml de *

refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde De5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Coca-Cola (@) O O O O O

Néo sei
avaliar

*

Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo proporciona aos
consumidores que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante?

Nao

Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente <]
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva vl

S O O O O O

Cola

Considerando que o prego médio da lata de 350ml de refrigerante é RS 5.35, qual *
é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma pessoa (podendo ser vocé
mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com até duas casas decimais,
utilizando o ponto como separador, por exemplo: x.xx)

Sua resposta

Considere o seguinte cendrio ficticio: suponha que vocé esteja navegando no

Instagram e se depara com o anuncio abaixo. Examine-o e responda as perguntas

a sequir.
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Ap6s ver o antincio, o qudo a marca listada abaixo seria conhecida? *

Nao
. Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente X
Desconhecida : : i ¥ sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida soalian

cocar @ ) O @) O @)

Cola

Apds ver o antincio, como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito . . Muito Nao sei
) Negativa Neutra Positiva = Y
negativa positiva avaliar

Coca-Cola O @) O O O O

Ap6s ver o anuncio, qual seria o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
Q Qualidade Qualidade Qualidade Q Nao sei
extremamente i . extremamente N
: baixa mediana alta avaliar
baixa alta

goce o) O O O o) o)

Cola
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Apds ver o antincio, quantas vezes ao més vocé acha que uma pessoa compraria *
uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Coca-Cola O O O O O O

Nao sei
avaliar

Apds ver o antincio, como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo *
poderia proporcionar aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de

refrigerante?
y Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito  Extremamente i
- o~ - . . sei
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva i
avalia

D O O O O ©

Apds ver o antincio, considerando que o prego médio da lata de 350ml de *
refrigerante é RS 5.35, qual é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma
pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com
até duas casas decimais, utilizando o ponto como separador, por exemplo: X.xx)

Sua resposta

Responda as perguntas abaixo com base na sua compreensao prévia dos produtos

da marca listada abaixo.

Quao a marca listada abaixo é conhecida? *

Nao
. Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente X
Desconhecida " " " , sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida avalla

5 0 O ¢} O ©

Como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito . & Muito Nao sei
. Negativa Neutra Positiva s "
negativa positiva avaliar

Coca-Cola (@) O © O O O

Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
a Qualidade Qualidade Qualidade Q Nao sei
extremamente 2 2 extremamente :
N baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Coca-

o O o O O O o©
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Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria uma lata de 350ml da
marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Coca-Cola O O O O O O

Néo sei
avaliar

Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo proporciona aos ~ *
consumidores que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante?

@ Nao

Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente :

- - " o % sel

exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva i

avalia

o0 O O O O O

Cola

Considerando que o prego médio da lata de 350ml de refrigerante é RS 5.35, qual *
é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma pessoa (podendo ser vocé
mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com até duas casas decimais,
utilizando o ponto como separador, por exemplo: X.xx)

Sua resposta

Considere o seguinte cenario ficticio: suponha que vocé esteja navegando no

Instagram e se depara com o antncio abaixo. Examine-o e responda as perguntas
a seguir.
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Apds ver o antincio, o qudo a marca listada abaixo seria conhecida? *

. Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente Na9
Desconhecida 5 5 2 % sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida avalias

e o B o o ¢} O O

Ap6s ver o antincio, como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito Muito Né&o sei
Negativa Neutra Positiva

negativa positiva avaliar

Coca-Cola O O O O @) O

Ap6s ver o antncio, qual seria o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
Q Qualidade Qualidade Qualidade 9 Nao sei
extremamente . 3 extremamente 4
" baixa mediana alta avaliar
baixa alta

o O O O O O O

Apds ver o anuincio, quantas vezes ao més vocé acha que uma pessoa compraria *
uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al2 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezespor
més més més més

Coca-Cola O O O O O O

Nao sei
avaliar

Apds ver o antincio, como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo *

poderia proporcionar aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de
refrigerante?

X Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito  Extremamente <di
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva avalia

sl > O O O O O

Ap6s ver o anuncio, considerando que o prego médio da lata de 350ml de *
refrigerante é R$ 5.35, qual é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma
pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com
até duas casas decimais, utilizando o ponto como separador, por exemplo: X.xx)

Sua resposta

Responda as perguntas abaixo com base na sua compreensao prévia dos produtos

da marca listada abaixo.
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Quéo a marca listada abaixo é conhecida? *

Nao
. Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente X
Desconhecida 3 5 2 5 sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida avallar

Wewi O O O O O O

Como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

i i i
M It.O Negativa Neutra Positiva Mu. t.o Neo jse
negativa positiva avaliar

Wewi O O O O O O

Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
4 Qualidade Qualidade Qualidade Q Nao sei
extremamente A ¢ extremamente 3
c baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Wewi ©) ©) O (@) @) ©)

Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria uma lata de 350ml de *
refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Wewi ©) ©) ®) ©) &) O

Néo sei
avaliar

Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo proporciona aos ~ *
consumidores que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante?

5 Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente )
s 5o E £ 3 sel
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva sl
ar

Wewi O O O O O O

Considerando que o prego médio da lata de 350ml de refrigerante é RS 5.35, qual *
é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma pessoa (podendo ser vocé
mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com até duas casas decimais,
utilizando o ponto como separador, por exemplo: x.xx)

Sua resposta

Considere o seguinte cendrio ficticio: suponha que vocé esteja navegando no

Instagram e se depara com o antncio abaixo. Examine-o e responda as perguntas
a sequir.
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Ap6s ver o antincio, o qudo a marca listada abaixo seria conhecida? *

Nao
. Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente X
Desconhecida : : i ¥ sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida soalian

Wewi @) @) ©) ©) @) @)

Ap6s ver o antincio, como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito . - Muito Nao sei
. Negativa Neutra Positiva . )
negativa positiva avaliar

Wewi @) O O @) @) @)

Ap6s ver o antncio, qual seria o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
9 Qualidade Qualidade Qualidade 9 Nao sei
extremamente X . extremamente .
: baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Wewi O O O O O O
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Apds ver o antincio, quantas vezes ao més vocé acha que uma pessoa compraria *
uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al2 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Wewi @) O @) @) (@) O

Nao sei
avaliar

Ap6s ver o anuincio, como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo *

poderia proporcionar aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de
refrigerante?

Nao
sei
avalia

Wewi ) O O O O @)

Sem Pouca Moderadamente Muito  Extremamente
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva

Ap6s ver o anuncio, considerando que o prego médio da lata de 350ml de *
refrigerante é R$ 5.35, qual é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma
pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com
até duas casas decimais, utilizando o ponto como separador, por exemplo: X.xx)

Sua resposta

Responda as perguntas abaixo com base na sua compreenséo prévia dos produtos

da marca listada abaixo.

Quéo a marca listada abaixo é conhecida? *

Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente

Bessontiecide conhecida  conhecida  conhecida conhecida

sei
avaliar

Wewi ©) ©) ©) O O O

Como vocé descreveria aimagem da marca listada abaixo? *

Muito . . Muito Nao sei
: Negativa Neutra Positiva B 7
negativa positiva avaliar

Wewi O O O O O O

Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
Q Qualidade Qualidade Qualidade Q Nao sei
extremamente ¢ A extremamente ¥
X baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Wewi O O O O O O
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-

Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria uma lata de 350ml de
refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde De5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Wewi @) @) O @) @) ©)

Néo sei
avaliar

Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo proporciona aos *

consumidores que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante?

Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente

s g ; ; N sei
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva

avalia

Wewi O O O O O O

Considerando que o prego médio da lata de 350ml de refrigerante é RS 5.35, qual *
é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma pessoa (podendo ser vocé
mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com até duas casas decimais,
utilizando o ponto como separador, por exemplo: x.xx)

Sua resposta

Considere o seguinte cenario ficticio: suponha que vocé esteja navegando no

Instagram e se depara com o antincio abaixo. Examine-o e responda as perguntas
a seguir.
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Apds ver o antincio, o qudo a marca listada abaixo seria conhecida? *

X Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente a?
Desconhecida ; 2 : - sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida avallar

Wewi @) @) @) @) O @)

Apds ver o antincio, como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito Muito Nao sei
Negativa Neutra Positiva

negativa positiva avaliar

Wewi O O O O O O

Ap6s ver o antncio, qual seria o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

Qualidade " 1 . Qualidade .
Qualidade Qualidade Qualidade Na&o sei
extremamente X X extremamente .
, baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Wewi @) O ©) O O O

Ap6ds ver o antincio, quantas vezes ao més vocé acha que uma pessoa compraria *
uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde De5a8 De9al2 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Wewi ©) @) @) ©) @) O

Néo sei
avaliar

Apés ver o antincio, como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo *
poderia proporcionar aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de
refrigerante?

3 Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito  Extremamente sei
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva avalia

Wewi O O O O O O

Ap6s ver o antncio, considerando que o prego médio da lata de 350ml de *
refrigerante é R$ 5.35, qual é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma
pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com
até duas casas decimais, utilizando o ponto como separador, por exemplo: X.xx)

Sua resposta

Responda as perguntas abaixo com base na sua compreensao prévia dos produtos

da marca listada abaixo.
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Quéo a marca listada abaixo é conhecida? *

Nao
. Pouco Moderadamente Muito  Extremamente
Desconhecida _ A i A sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida i
avaliar
Coca-
o O O O O O O
Como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *
v it S
Mun? Negativa Neutra Positiva Mu' ,0 Néo §EI
negativa positiva avaliar

Coca-Cola O O O O O O

Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

lidad lidad
o Qualidade Qualidade Qualidade Saate Nao sei
extremamente 2 _ extremamente :
) baixa mediana alta avaliar
baixa alta
o O O O O O O

Cola

Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria uma lata de 350ml de *

refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al2 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Coca-Cola O O o O O O

Nao sei
avaliar

Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo proporciona aos ~ *

consumidores que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante?

5 Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito  Extremamente .
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva i
avaliar

g ) @) O O O

Cola

Considerando que o prego médio da lata de 350ml de refrigerante é RS 5.35, qual *
é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma pessoa (podendo ser vocé
mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com até duas casas decimais,
utilizando o ponto como separador, por exemplo: x.xx)

Sua resposta

Considere o seguinte cendrio ficticio: suponha que vocé esteja navegando no

Instagram e se depara com o antncio abaixo. Examine-o e responda as perguntas

a sequir.
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Apds ver o antincio, o quao a marca listada abaixo seria conhecida? *

. Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente )
Desconhecida 3 x : ; sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida dali

avaliar

gocar ) o) o) ) o) o)

Cola

Ap6s ver o antincio, como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito . . Muito Nao sei
) Negativa Neutra Positiva e y
negativa positiva avaliar

Coca-Cola O O O O O O

Ap6s ver o anuncio, qual seria o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

Qualidade Qualidade
Qualidade Qualidade Qualidade Nao sei
extremamente p ) extremamente y
5 baixa mediana alta avaliar
baixa alta

cocer @) o) e) o) ) o)

Cola
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Apds ver o antincio, quantas vezes ao més vocé acha que uma pessoa compraria *
uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Coca-Cola O O O O O O

Nao sei
avaliar

Ap6s ver o anuncio, como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo *
poderia proporcionar aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de

refrigerante?
y Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito  Extremamente i
- o~ © . . sei
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva i
avalia

D O O O O ©

Apds ver o antincio, considerando que o prego médio da lata de 350ml de *
refrigerante é RS 5.35, qual é o valor méaximo em reais que vocé acredita que uma
pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com
até duas casas decimais, utilizando o ponto como separador, por exemplo: X.xx)

Sua resposta

Responda as perguntas abaixo com base na sua compreensao prévia dos produtos

da marca listada abaixo.

Quao a marca listada abaixo é conhecida? *

Nao
; Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente X
Desconhecida + " " ” sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida avalla

i © ¢} O O O ©

Como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito ) 4 Muito Nao sei
) Negativa Neutra Positiva s i
negativa positiva avaliar

Coca-Cola O O © (@) O ©

Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
9 Qualidade Qualidade Qualidade Q Néo sei
extremamente : 7 extremamente 3
N baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Coca-

= o o o O o o
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Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria uma lata de 350ml de
refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Coca-Cola O O O O O ©

Néo sei
avaliar

Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo proporciona aos ~ *
consumidores que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante?

" Nao

Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente sei
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva i

avalia

0 O O O O O

Cola

Considerando que o prego médio da lata de 350ml de refrigerante é RS 5.35, qual *
é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma pessoa (podendo ser vocé
mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com até duas casas decimais,
utilizando o ponto como separador, por exemplo: X.xx)

Sua resposta

Considere o seguinte cenario ficticio: suponha que vocé esteja navegando no

Instagram e se depara com o antincio abaixo. Examine-o e responda as perguntas
a seguir.
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Apds ver o antincio, quantas vezes ao més vocé acha que uma pessoa compraria *
uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Coca-Cola O O O O O O

Nao sei
avaliar

Ap6s ver o anuncio, como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo *
poderia proporcionar aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de

refrigerante?
y Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito  Extremamente i
- o~ © . . sei
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva i
avalia

D O O O O ©

Apds ver o antincio, considerando que o prego médio da lata de 350ml de *
refrigerante é RS 5.35, qual é o valor méaximo em reais que vocé acredita que uma
pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com
até duas casas decimais, utilizando o ponto como separador, por exemplo: X.xx)

Sua resposta

Responda as perguntas abaixo com base na sua compreensao prévia dos produtos

da marca listada abaixo.

Quao a marca listada abaixo é conhecida? *

Nao
; Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente X
Desconhecida + " " ” sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida avalla

i © ¢} O O O ©

Como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito ) 4 Muito Nao sei
) Negativa Neutra Positiva s i
negativa positiva avaliar

Coca-Cola O O © (@) O ©

Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
9 Qualidade Qualidade Qualidade Q Néo sei
extremamente : 7 extremamente 3
N baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Coca-

= o o o O o o
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Quéo a marca listada abaixo é conhecida? *

) Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente Na'o
Desconhecida i b : 3 sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida avallar

Wewi O O O O O O

Como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito Muito Nao sei
3 Negativa Neutra Positiva % :
negativa positiva avaliar

Wewi O O O O O O

Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
a Qualidade Qualidade Qualidade Q Nao sei
extremamente 2 ¢ extremamente 5
" baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Wewi O O O O O O

Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria uma lata de 350ml de *
refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Wewi ©) O ©) ©) ©) @)

Néo sei
avaliar

Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo proporciona aos ~ *

consumidores que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante?
Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente

i N = < 5 sei
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva

avalia

Wewi ©) @) @) @) &) ©)

Considerando que o prego médio da lata de 350ml de refrigerante é RS 5.35, qual *
é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma pessoa (podendo ser vocé
mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com até duas casas decimais,
utilizando o ponto como separador, por exemplo: x.xx)

Sua resposta

Considere o seguinte cendrio ficticio: suponha que vocé esteja navegando no

Instagram e se depara com o antncio abaixo. Examine-o e responda as perguntas
a seguir.
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Apds ver o antincio, o quao a marca listada abaixo seria conhecida? *

. Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente )
Desconhecida g X 2 X sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida gealla

Wewi O O O O O O

Ap6s ver o antincio, como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito . - Muito Nao sei
) Negativa Neutra Positiva . i
negativa positiva avaliar

Wewi O O O O O O

Ap6s ver o antncio, qual seria o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
9 Qualidade Qualidade Qualidade Q Nao sei
extremamente . . extremamente N
: baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Wewi O O O O O O
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Ap6s ver o anuincio, quantas vezes ao més vocé acha que uma pessoa compraria *
uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Wewi O O O O O O

Nao sei
avaliar

Ap6s ver o anuincio, como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo *
poderia proporcionar aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de

refrigerante?
. Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente g
- i y » - sei
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva i
avalia

Wewi O @) O O O ©)

Ap6s ver o antncio, considerando que o prego médio da lata de 350ml de ¥
refrigerante é R$ 5.35, qual é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma
pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com
até duas casas decimais, utilizando o ponto como separador, por exemplo: x.xx)

Sua resposta

Responda as perguntas abaixo com base na sua compreensao prévia dos produtos

da marca listada abaixo.

Qudo a marca listada abaixo é conhecida? *

Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente

D hecid.
RARAINEESS conhecida  conhecida  conhecida conhecida

avaliar

Wewi @) @) @) O O O

Como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Muito . " Muito Nao sei
3 Negativa Neutra Positiva S 4
negativa positiva avaliar

Wewi O O O O O O

Qual o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

ualidade ualidade
9 Qualidade Qualidade Qualidade 9 Nao sei
extremamente & - extremamente g
i baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Wewi ©) O @) O O O
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Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria uma lata de 350ml de
refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde DeS5a8 De9al12 Maisde12
Nunca 4 vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Wewi @) @) O @) @) ©)

Néo sei
avaliar

Como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo proporciona aos ~ *

consumidores que adquirem uma lata de 350ml de refrigerante?

@ Nao

Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente i

52 S 2 g , sel
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva i
avalia

Wewi O O O O O @)

Considerando que o prego médio da lata de 350ml de refrigerante é RS 5.35, qual *
é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma pessoa (podendo ser vocé
mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com até duas casas decimais,
utilizando o ponto como separador, por exemplo: x.xx)

Sua resposta

Considere o seguinte cendrio ficticio: suponha que vocé esteja navegando no

Instagram e se depara com o antincio abaixo. Examine-o e responda as perguntas
a sequir.

bebawewi @ eee
Patrocinado

Desfrute de momentos
especiais e de conexao!

Saiba mais
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Ap6s ver o anuncio, o qudo a marca listada abaixo seria conhecida? *

Na
. Pouco Moderadamente  Muito  Extremamente ?
Desconhecida 5 g 2 = sei
conhecida  conhecida  conhecida conhecida avallar

Wewi O O O O O O

Apos ver o antincio, como vocé descreveria a imagem da marca listada abaixo? *

Multg Negativa Neutra Positiva Muitg NEgSe!

negativa positiva avaliar

Wewi ©) O @) @) ©) @)

Apds ver o anuincio, qual seria o grau de qualidade da marca listada abaixo? *

Qualidade ualidade
Qualidade Qualidade Qualidade E: Na&o sei
extremamente . . extremamente .
; baixa mediana alta avaliar
baixa alta

Wewi O @) @) @) ©) O

Apos ver o anuncio, quantas vezes ao més vocé acha que uma pessoa compraria *
uma lata de 350ml de refrigerante da marca listada abaixo?

Menosde De5a8 De9al2 Maisde12
Nunca 4vezespor vezespor vezespor vezes por
més més més més

Wewi ©) O ©) O @) O

Néo sei
avaliar

Apos ver o antincio, como vocé avalia a exclusividade que a marca listada abaixo *
poderia proporcionar aos consumidores que adquirem uma lata de 350ml de

refrigerante?
¢ Nao
Sem Pouca Moderadamente Muito Extremamente sei
]
exclusividade exclusividade exclusiva exclusiva  exclusiva =

Wewi O ©) @) O O @)

Ap6s ver o anuncio, considerando que o prego médio da lata de 350ml de *
refrigerante é R$ 5.35, qual é o valor maximo em reais que vocé acredita que uma
pessoa (podendo ser vocé mesmo) estaria disposta a pagar? (Insira o valor com
até duas casas decimais, utilizando o ponto como separador, por exemplo: X.xx)

Sua resposta

Informagdes Sociodemografico

Qual o seu género? *

O Masculino

O Feminino



Qual suaidade? *

Sua resposta

Qual arenda total de sua familia, incluindo seus rendimentos? *

OO0OO0OO0OO0OO0O0

Até 1,5 salério minimo (até R$ 2.118,00).

De 1,5 a 3 salarios minimos (R$ 2.118,01 a R$ 4.236,00).
De 3 a 4,5 saldrios minimos (RS 4.236,01 a RS 6.354,00).
De 4,5 a 6 salérios minimos (RS 6.354,01 a RS 8.472,00).
De 6 a 10 salarios minimos (RS 8.472,01 a R$ 14.120,00).
De 10 a 30 saldrios minimos (RS 14.120,01 a RS 42.360,00).

Acima de 30 salarios minimos (mais de RS 42.360,01)

Qual alternativa a seguir melhor descreve sua situagao financeira (incluindo
bolsa, se for o caso)?

OO0 O O O

Néo tenho renda e meus gastos sao financiados por programas governamentais.

Nao tenho renda e meus gastos sao financiados pela minha familia ou por outras
pessoas.

Tenho renda, mas recebo ajuda da familia ou de outras pessoas para financiar meus
gastos.

Tenho renda e néo preciso de ajuda para financiar meus gastos.
Tenho renda e contribuo com sustento da familia.

Sou o principal responsavel pelo sustento da familia.

Qual alternativa a seguir melhor descreve sua situag@o de trabalho (exceto
estagio ou bolsa, se for o caso)?

O
@)
©)
O
@)

Nao estou trabalhando.

Trabalho eventualmente.

Trabalho até 20 horas semanais.

Trabalho de 21 a 29 horas semanais.

Trabalho 40 horas semanais ou mais.

Qual estado vocé mora? *

Escolher -

Com que frequéncia vocé costuma comprar refrigerantes? *

> 0000

Nunca
Menos de 4 vezes por més
De 5 a 8 vezes por més

De 9 a 12 vezes por més

Maia de 12 va7ec nar mée

123
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Para vocé, qual importancia de uma alimentagéo saudavel? *

O Nao dou importancia a essa questao

O Dou pouca importancia a essa questao

O Dou importancia moderada a essa questao
(O Dou muita importéncia a essa questao

() Dou extrema importancia a essa questéo

Qual é o seu peso em quilogramas (kg)? *

Sua resposta

*

Qual é a sua altura em metros (m)?

Sua resposta

uito obrigada por ter participado da pesquisa!

Se vocé deseja concorrer ao sorteio de R$300 em compras no site da Uhlamar
(Site: https://www.uhlamar.com.br/), por favor, deixe seu e-mail. Caso vocé seja o
sorteado(a), entraremos em contato para informa-lo(a)!

Sua resposta

Nunca envie senhas pelo Formulérios Google.

Este contetido nao foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servico - Politica de
Privacidade

Google Formularios



