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RESUMO

A publicidade desempenha um papel fundamental na constru¢cdo do valor das marcas
automotivas, influenciando a percepgdo dos consumidores por meio de diferentes tipos de
apelos publicitarios que representam estilos de vida e status social. Pesquisadores tém
sinalizado que a congruéncia entre os apelos publicitérios e os diferentes tipos de marcas pode
favorecer percepgdes mais positivas, impactando a valorizagdo da marca. Este estudo investiga
a influéncia da apelo em andncios publicitarios na mudanca do valor percebido das marcas de
automdveis, comparando trés categorias: luxo, lider em vendas e bésica. A pesquisa adota um
delineamento experimental, utilizando a andlise de covaridncia de medidas repetidas
(ANCOVA) para avaliar os efeitos das variaveis independentes tipo de marca, apelo
publicitario e segmento de consumidores sobre a percep¢do do valor da marca. Os resultados
indicam que h& um impacto significativo da congruéncia entre apelo publicitario e tipo de
marca, bem como da interacdo com os diferentes segmentos de consumidores, na valorizagdo
da marca. Além disso, evidenciou-se que consumidores com diferentes perfis econdmicos e
niveis de envolvimento com o setor automotivo respondem de maneira distinta aos estimulos
publicitarios, demonstrando que a personalizacdo da comunicacdo pode ser essencial para
otimizar a percep¢do do valor da marca. Este estudo contribui para a literatura sobre
comportamento do consumidor e publicidade, fornecendo insights relevantes para estratégias
de marketing no setor automotivo. Especificamente, os achados destacam a importancia da
segmentacdo de mercado e da adequacdo do apelo publicitario ao perfil do consumidor,
sugerindo que marcas premium devem priorizar mensagens associadas a exclusividade e status,
enquanto marcas populares podem se beneficiar de apelos voltados a funcionalidade e
acessibilidade. Além disso, os resultados indicam que o meio de veiculacdo e a frequéncia de
exposi¢cdo podem ser fatores determinantes na eficacia das campanhas publicitarias.

Palavras-chave: Valor da marca, publicidade automotiva, apelo publicitario, comportamento
do consumidor, marketing.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizacéo e Problematizagao

A publicidade é uma ferramenta essencial na construcéo da identidade das marcas e na
influéncia sobre as percepcdes e decisdes dos consumidores. No mercado automotivo, a
comunicac¢do publicitaria desempenha um papel estratégico ao diferenciar produtos e reforcar
atributos simbolicos que agregam valor as marcas. Para os profissionais de marketing,
compreender como os apelos publicitarios afetam a percep¢do do consumidor € crucial para a
formulacdo de campanhas eficazes, capazes de gerar engajamento e fortalecer a posicédo
competitiva das empresas (Nascimento et al. 2017). Conforme apontado por Foxall e Yani-de-
Soriano (2005) e Porto e Oliveira-Castro (2013), os simbolismos presentes nas mensagens
publicitarias funcionam como estimulos informativos que influenciam o valor atribuido as
marcas pelos consumidores.

A relacdo entre a publicidade e o valor percebido da marca é complexa e envolve
multiplos fatores, incluindo a congruéncia entre o apelo publicitario e a identidade da marca.
Estudos indicam que marcas de luxo tendem a se beneficiar de apelos baseados em status,
enquanto marcas basicas ganham maior aceitacdo quando enfatizam a popularidade, pois sua
atratividade esta relacionada ao desejo de pertencimento e validagcdo coletiva (Escalas &
Bettman, 2003). Segundo Berger e Heath (2007), produtos consumidos em ambientes sociais
reforcam a identidade do grupo, tornando a aprovacédo social um elemento central na aceitacéo
de marcas populares.

Entretanto, apesar dessas evidéncias, ainda hd lacunas na compreensdo de como
diferentes tipos de apelo publicitario status, popularidade e neutro impactam a mudanca na
percepcdo do valor da marca. Um desafio relevante na area de marketing é entender de que
maneira a relacdo entre o tipo de apelo publicitario e o tipo de marca influencia a percep¢do do
consumidor. A literatura aponta que campanhas alinhadas ao posicionamento da marca tendem
a fortalecer a percepcdo de autenticidade e credibilidade, enquanto apelos que divergem dessa
expectativa podem gerar dissonancia cognitiva e afetar a confianca do consumidor (Aaker,
2004). Além disso, mensagens publicitarias bem estruturadas facilitam o processamento
cognitivo e despertam respostas emocionais mais positivas, aumentando o envolvimento do
consumidor com a marca (Keller, 2013).

Complementarmente, sabe-se que a efetividade do posicionamento da marca esta
atrelada ao perfil dos segmentos de consumidores (Porto & Dias, 2018). Entretanto, a relacdo

entre a congruéncia dos apelos publicitarios e o perfil desses segmentos de consumidores ainda
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precisa ser mais amplamente explorada, uma vez que a falta de alinhamento pode comprometer
0 impacto da comunicacéo e reduzir a lealdade a marca.

A literatura existente sugere que mensagens publicitarias congruentes com o
posicionamento da marca sdo mais eficazes, pois geram uma conexao mais forte com o publico-
alvo (Pessba et al., 2017; Foxall, 2005). No entanto, ha limitagdes importantes nos estudos
anteriores. Primeiramente, grande parte das pesquisas explora essa relacdo de forma genérica,
sem considerar o papel moderador do tipo de marca e do segmento de consumidor na percepgao
do valor da marca (Keller, 2013), apenas sugerindo que a congruéncia seria benéfica, sem
averiguacao dos reais efeitos dessa congruéncia de maneira experimental. Além disso, a maioria
dos estudos se concentra em formatos publicitarios tradicionais, como comerciais de televisao
e anuncios impressos, sem avaliar como diferentes tipos de apelos status, popularidade e neutro
podem modular a resposta do publico em um cenario mais dinamico e competitivo (Porto &
Melo, 2016).

Estudos indicam que a congruéncia entre o apelo publicitario e a identidade da marca
desempenha um papel fundamental na percepcdo do valor da marca pelos consumidores no
setor automotivo. Quando h& alinhamento entre a mensagem publicitaria e os valores
percebidos da marca, os consumidores tendem a confiar mais na marca e a desenvolver maior
lealdade (Maffezzolli & Prado, 2014). Além disso, pesquisas demonstram que consumidores
valorizam marcas de automoveis de maneiras distintas, conforme seus atributos: marcas de luxo
se beneficiam de apelos simbdlicos, como status e exclusividade, enquanto marcas mais
acessiveis sdo percebidas positivamente quando enfatizam atributos funcionais, como
economia e durabilidade (Keller, 2013).

No contexto automotivo, estudos que avaliaram marcas como Honda, VVolkswagen, Fiat
e Renault reforcam essa relacdo entre identificacdo do consumidor e percep¢do da marca. Os
resultados demonstram que quanto maior a identificacdo do consumidor com os atributos
comunicados pela marca, maior a tendéncia de recompra, evidenciando o impacto da
publicidade na construcdo do valor da marca (Maffezzolli & Prado, 2014).

Diante das lacunas relacionadas a analise da congruéncia entre apelo publicitario e
identidade da marca, bem como a falta de estudos experimentais que investiguem essa relacdo,
surge a necessidade de investigar como diferentes tipos de apelo publicitario — status,
popularidade e neutro — influenciam a percepcdo do valor da marca no setor automotivo. Essa
investigacdo deve considerar ndo apenas a relagdo direta entre o apelo publicitério e o valor da
marca, mas também o impacto moderador do tipo de marca (luxo, lider em vendas e basica) e

do perfil do consumidor. Assim, a questdo central desta pesquisa é: A exposi¢do a diferentes
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tipos de apelo publicitario, no contexto da publicidade de carros, altera a percepcao do valor da

marca?

1.2 Objetivos

Esta formulacdo busca compreender a relagdo entre os apelos publicitarios e a alteracdo
na percepcdo de valor das marcas de carros, focando nos tipos de apelos utilizados nas
campanhas publicitarias — status, popularidade e neutro. Para isso, 0 estudo examinara o
impacto direto dos apelos publicitarios na percepcdo do valor da marca, além de investigar
como o tipo de marca (luxo, lider em vendas e bésica) e o segmento de consumidor moderam

essa relagéo.

1.2.1 Objetivos especificos

e Analisar a influéncia de diferentes tipos de apelos publicitarios (funcionais e
simbolicos) na percepgao do valor da marca no setor automotivo;

e Investigar o papel moderador do tipo de marca (premium ou popular) na relacdo entre
apelo publicitario e valor percebido da marca;

e Examinar como o perfil do consumidor (socioecondmico, demografico e psicogréafico)
afeta a forma como os apelos publicitarios impactam a percepcao do valor da marca;

e ldentificar implicacOes estratégicas para a formulacdo de campanhas publicitarias mais

eficazes no setor automotivo.

1.3 Justificativa

Cientificamente, esta pesquisa amplia 0 conhecimento sobre a congruéncia entre apelos
publicitarios e identidade da marca no setor automotivo, um aspecto pouco explorado. Na
pratica, seus resultados auxiliardo profissionais de marketing a desenvolver campanhas mais

eficazes e segmentadas, alinhando melhor a comunicacéo as expectativas dos consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Apelo e o papel da publicidade.

A apelo pode ser entendido como a transmissédo de informagdes que influenciam a
percepcao e o comportamento do consumidor em relagdo a uma marca ou produto. Uma peca
publicitaria sendo exposta a um consumidor pode funcionar como apelo, sinalizando que
determinadas consequéncias podem ocorrer, tipicamente se o consumidor adquirir a marca
anunciada (Foxall, 1983; 2021). Ela funciona em um processo de comunicagdo entre uma
empresa anunciante que emite esse estimulo e um grupo de consumidores (audiéncia) que
recebe a informacdo e ¢ influenciado a agir conforme o contedo apresentado.

A apelo desempenha um papel essencial na publicidade contemporanea, especialmente
em mercados competitivos. A capacidade de balancear estrategicamente a quantidade e a
qualidade das informagdes permite que marcas ndo apenas melhorem a eficacia de suas
campanhas publicitarias, mas também fortalecam sua credibilidade e relacdo de confianga com
0 publico, criando experiéncias significativas e impactantes (Foxall & Yani-de-Soriano, 2005;
Porto & Oliveira-Castro, 2013).

O contetido das pecas publicitarias pode ser estatico, como imagens e cartazes, ou
dindmico, como videos e comerciais interativos. Essas pecas, geralmente com fins comerciais,
buscam estimular o consumidor a agir, seja por meio da compra de um produto, adoc¢ao de uma
ideia ou engajamento com a marca. Dessa forma, estratégias de contetdo que optam por trazer
apelos que mencionem beneficios aos consumidores geralmente repercutem mais entre eles.
Entretanto, esses apelos precisam apresentar mensagens e imagens claras e congruentes tanto
com o posicionamento da marca anunciada quanto com o publico-alvo (Kotler & Keller, 2012;
Gupta & Pechmann, 2019)

2.1.1 Apelo publicitario e congruéncia com tipos de marcas.

O apelo publicitario pode ser definido como a estratégia de comunicacdo que busca
captar a atencdo e influenciar o comportamento do consumidor, utilizando estimulos
emocionais ou racionais para promover produtos ou servicos. Esses apelos desempenham um
papel essencial no processo de comunicagdo de uma marca, influenciando diretamente a

percepcdo do consumidor sobre seus atributos. Conforme discutido anteriormente, a apelo, ao
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ser transmitida por meio de apelos publicitarios, tem o objetivo de alinhar mensagens ao
publico-alvo, aumentando a relevancia e a eficacia da comunicacao.

O sucesso de um apelo publicitario depende fortemente de sua congruéncia com o tipo
de marca. Para marcas de luxo, os apelos devem enfatizar qualidade, exclusividade e status,
conforme discutido por Vrtana e Krizanova (2023). Anancios de marcas de luxo que ressaltam
esses atributos tendem a ser mais eficazes, pois reforcam a imagem de sofisticacdo e
exclusividade esperada pelos consumidores de alto padréo, consolidando a percepgdo de
superioridade e prestigio.

As marcas lideres em vendas, por sua vez, necessitam de apelos que reforcem sua
dominancia e confiabilidade no mercado. De acordo com Harms et al. (2017), andncios que
destacam qualidade superior e lideranca de mercado ajudam a manter a fidelidade dos
consumidores e a atrair novos compradores. No setor automotivo, isso € evidente em
campanhas que frequentemente destacam a confiabilidade e o valor de revenda do carro,
aspectos valorizados por consumidores que priorizam seguranca e retorno financeiro em suas
decisdes de compra.

Para marcas basicas, o foco dos apelos publicitarios deve ser na relagdo custo-beneficio
e acessibilidade. Yang e Jiang (2021) observam que consumidores de produtos basicos séo
particularmente receptivos a anuncios que destacam precos acessiveis e boa qualidade,
reforcando a percepcéo de valor sem a necessidade de caracteristicas extras que elevem o custo.
Nesse contexto, campanhas que enfatizam eficiéncia de combustivel e baixo custo de
manutencdo sdo atrativas para consumidores que priorizam economia e funcionalidade.

No entanto, € fundamental que os apelos publicitarios estejam alinhados ao
posicionamento da marca. Wagner e Schramm-Klein (2019) notaram que marcas de luxo que
utilizam apelos focados exclusivamente em descontos podem prejudicar sua imagem de
exclusividade, resultando em uma perda de identidade percebida no longo prazo. Isso
demonstra a importancia de garantir que as mensagens transmitam os valores centrais da marca,
evitando confusdo ou expectativas erradas.

Adicionalmente, andncios congruentes com marcas de luxo tendem a evocar reacdes
emocionais que reforcam a exclusividade e o desejo. Vrtana e Krizanova (2023) destacam que
essas emocgOes sdo cruciais para manter a conexao emocional com os consumidores de luxo,
fortalecendo a lealdade a marca e a eficacia da publicidade. Por outro lado, redefinir ou
reposicionar uma marca de luxo, lider ou basica exige cuidado especial, ja que mudangas nas
mensagens precisam ser feitas de forma estratégica para evitar confusdo e para garantir que

novos segmentos de mercado sejam atraidos sem prejudicar a base existente de consumidores.
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A clareza também é um elemento essencial na congruéncia entre apelo publicitério e
tipo de marca. Gupta e Pechmann (2019) enfatizam que mensagens claras e diretas aumentam
a eficacia geral, pois os consumidores ndo precisam despender esfor¢os adicionais para
compreender o posicionamento da marca. No ambiente digital, Marques e Becker (2021)
destacam que a escolha do canal de publicidade deve refletir o tipo de marca: enquanto marcas
de luxo preferem plataformas exclusivas, marcas de massa beneficiam-se de midias sociais com
amplo alcance, onde a acessibilidade é chave.

Por fim, monitorar continuamente as rea¢des dos consumidores é essencial para ajustar
campanhas publicitarias e manter a congruéncia. Estudos de caso, como os de Apple e Rolex,
exemplificam o sucesso em alinhar apelos publicitarios a identidade de marca, reforcando
caracteristicas como inovagéo e luxo (Jensen e Kwon, 2019). A flexibilidade nas campanhas
também é crucial para acompanhar as mudancas nas preferéncias dos consumidores e nas
condic¢des de mercado, como apontado por Brown e Zhao (2022).

Portanto, a congruéncia entre o apelo publicitario e o tipo de marca é fundamental para
0 sucesso no mercado competitivo atual. Goldsmith e Newell (2020) destacam que uma
implementacao eficaz dessa congruéncia pode resultar em relagdes duradouras e significativas

com os consumidores, proporcionando uma vantagem competitiva sustentavel.

2.1.2 Congruéncia da apelo de pecas publicitarias e heterogeneidade dos consumidores.

A apelo em pecas publicitarias desempenha um papel essencial na formacdo de
percepcOes e na modulacdo de comportamentos dos consumidores, especialmente em mercados
diversos e altamente competitivos. Esse impacto é amplificado pela heterogeneidade dos
consumidores, que reflete uma ampla gama de preferéncias, expectativas e contextos
socioeconémicos, influenciando a forma como as mensagens publicitarias sdo percebidas e
respondidas (Porto, 2018; Ehrenberg et al., 2004).

Dado que os consumidores possuem perfis distintos, a eficacia da publicidade depende
diretamente da congruéncia entre o apelo da mensagem e 0s interesses especificos de cada
publico. Anuncios bem-sucedidos sdo aqueles que ajustam seus apelos a realidade e aos valores
do consumidor-alvo, garantindo que a mensagem seja relevante e persuasiva. Por exemplo,
consumidores de alto poder aquisitivo, atraidos por marcas de luxo, sdo mais receptivos a apelos
que enfatizem exclusividade, sofisticacao e status social. J& consumidores de segmentos basicos
tendem a responder positivamente a mensagens gque destacam custo-beneficio e funcionalidade,

conforme observado por Ehrenberg et al. (2004). Dessa forma, a segmentacdo publicitaria
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baseada em preferéncias e necessidades distintas torna-se essencial para maximizar o impacto
das campanhas e fortalecer a identidade da marca dentro de cada nicho de mercado.

A diversidade dos consumidores exige das empresas estratégias de segmentacdo
refinadas, considerando variaveis como faixa etéria, renda e grau de familiaridade com o
produto. Ehrenberg et al. (2004) destacam que a adaptacao da apelo ao perfil de cada segmento
pode evitar sobrecarga de informacdes, reduzindo confusdes e maximizando o impacto da
comunicagdo. Em mercados com alta heterogeneidade, consumidores podem reagir de maneiras
opostas as mesmas mensagens, evidenciando a necessidade de campanhas mais direcionadas e
personalizadas.

Além disso, estudos mostram que a adaptacdo das mensagens publicitarias aumenta a
percepcao de valor da marca e fortalece o vinculo com os consumidores. Porto (2018) ressalta
que, ao ajustar os apelos publicitarios as caracteristicas especificas de cada publico, as marcas
podem alcangar maior ressonancia emocional e engajamento, aumentando o Consumer-Based
Brand Equity (CBBE). No setor automotivo, por exemplo, campanhas voltadas para puablicos
jovens destacam inovacdo e tecnologia, enquanto consumidores mais maduros respondem
melhor a mensagens que enfatizam durabilidade e confiabilidade (Porto, 2019).

A heterogeneidade dos consumidores também estd ligada a diferencas culturais e
demogréaficas. Fatores como idade e status socioecondmico influenciam diretamente as
percepcOes e expectativas em relacdo a publicidade. Consumidores de renda elevada
frequentemente buscam mensagens gque reforcem sua identidade social, enquanto consumidores
de renda mais baixa priorizam mensagens que enfatizem eficiéncia e acessibilidade (Ehrenberg
et al.,, 2004). Assim, a segmentacdo baseada em clusters socioeconémicos torna-se
indispensavel para ajustar os apelos publicitarios aos diferentes perfis de publico.

Embora a apelo ofereca grandes oportunidades para influenciar positivamente as
percepcOes dos consumidores, ela deve ser cuidadosamente desenvolvida para manter sua
eficacia em mercados heterogéneos. Ehrenberg et al. (2004) argumentam que o alinhamento
entre as mensagens publicitarias e os diferentes segmentos de consumidores ndo apenas
melhora a percepcdo de valor da marca, mas também fortalece sua posicdo competitiva no
mercado. Dessa forma, compreender e trabalhar com a heterogeneidade dos consumidores é

uma estratégia fundamental para potencializar os efeitos da publicidade sobre o CBBE.

2.2 Relacéo da publicidade com o valor da marca percebidos por consumidores.

De acordo com Porto (2018), o Consumer-Based Brand Equity (CBBE) é definido como
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o0 valor que uma marca representa para o consumidor, com base nos beneficios econémicos e
sociais percebidos em comparagdo com concorrentes. Esse valor é medido por métricas como
reconhecimento, qualidade percebida, associacdes, lealdade, exclusividade e disposi¢cdo para
pagar um preco premium (Porto, 2018). Porto (2019) complementa que o CBBE combina
beneficios utilitrios, como desempenho funcional, e simbdlicos, como status e prestigio,
criando um diferencial competitivo que fortalece a posi¢ao da marca no mercado (Porto, 2019).

A publicidade tem um papel essencial no fortalecimento do CBBE, influenciando
diretamente a percepcdo de valor da marca. Pesquisas indicam que campanhas publicitarias
eficazes aumentam o reconhecimento da marca, ajudando os consumidores a relembra-la
durante o processo de decisdo de compra. Essa maior visibilidade é fundamental para
estabelecer a familiaridade e fortalecer a identidade da marca no mercado (Porto, 2018). Além
disso, a repeticdo de mensagens publicitarias consistentes aumenta a presenca da marca na
mem©aria dos consumidores, destacando-se entre os concorrentes (Goldsmith & Newell, 2020;
Brown & Zhao, 2022).

A publicidade também contribui para moldar a imagem da marca, destacando atributos
positivos que refor¢cam seu posicionamento. Campanhas que enfatizam qualidade, inovacgéo e
exclusividade sdo especialmente eficazes para marcas de luxo, que utilizam apelos publicitarios
para enfatizar sofisticacdo e status (Vrtana & Krizanova, 2023). Por outro lado, marcas focadas
no publico de massa tendem a construir valor ao enfatizar acessibilidade e custo-beneficio,
atendendo as necessidades praticas de seus consumidores (Porto, 2018). Estudos demonstram
que a capacidade de criar associacdes emocionais e simbolicas por meio da publicidade
aumenta a conexdo dos consumidores com a marca, reforcando o CBBE (Porto, 2019; Toni e
Mazzon, 2014).

Outro impacto significativo da publicidade no CBBE é o fortalecimento da lealdade a
marca. Mensagens consistentes e alinhadas as expectativas dos consumidores geram confianga,
incentivam compras repetidas e consolidam a preferéncia por uma marca em detrimento de
concorrentes (Porto, 2019). Além disso, consumidores expostos a campanhas publicitarias
coerentes estdo mais dispostos a pagar pre¢os mais altos por produtos de marcas que percebem
como confidveis e de alta qualidade (Brown & Zhao, 2022). A publicidade, ao comunicar
valores claros e consistentes, contribui diretamente para a fidelizacdo dos consumidores e para
o fortalecimento da percepcéo de valor da marca (Goldsmith & Newell, 2020).

Embora existam muitos estudos sobre os efeitos da publicidade no CBBE, a congruéncia
entre os apelos publicitarios e os diferentes tipos de marcas permanece uma area pouco

explorada. Essa congruéncia é crucial para garantir que as mensagens estejam alinhadas com
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os valores centrais da marca e com as expectativas do publico-alvo (Porto, 2018). No caso de
marcas de luxo, por exemplo, apelos publicitarios desalinhados podem comprometer a
percepcdo de exclusividade e sofisticacdo, enquanto marcas voltadas ao publico de massa
podem perder eficicia se ndo enfatizarem beneficios como acessibilidade e custo reduzido
(Vrtana & Krizanova, 2023). Pesquisas futuras poderiam investigar como a congruéncia entre
apelos publicitérios e o tipo de marca afeta 0 CBBE, especialmente em um mercado cada vez
mais competitivo, onde a personalizacdo e a segmentacdo desempenham papéis importantes
(Porto, 2019; Brown e Zhao, 2022).

2.3 Hipoteses

Com base na revisdo tedrica apresentada, que destaca a influéncia dos apelos
publicitarios nas percepcdes dos consumidores e na construcdo do Consumer-Based Brand
Equity (CBBE), foram elaboradas as seguintes hipoteses:

A publicidade exerce um papel essencial na formacao das percepcdes dos consumidores
sobre as marcas, influenciando atributos como status, qualidade e exclusividade. Kapferer
(2012) destaca que apelos publicitarios bem estruturados podem alterar significativamente a
percepcdo do consumidor, especialmente ao enfatizar caracteristicas como sofisticacdo e
prestigio. Cialdini (2009) complementa essa visao, indicando que a exposi¢do consistente a
mensagens publicitarias positivas gera associacGes duradouras que fortalecem o valor
percebido da marca. No entanto, a literatura também sugere que esse impacto ndo ocorre de
maneira uniforme, sendo influenciado pela congruéncia entre o apelo publicitario, o tipo de
marca e o perfil do consumidor. Com base nessas evidéncias, foi proposta a seguinte hipdtese:

Hipotese 1 (H1):

O apelo publicitario, isoladamente, ndo tem um efeito direto na mudanca do valor da
marca percebido pelo consumidor. Seu impacto depende da congruéncia entre a mensagem
transmitida, o tipo de marca e as caracteristicas do consumidor.

Marcas de diferentes categorias — luxo, lideres em vendas e basicas — utilizam
estratégias publicitarias distintas para se comunicar com seus publicos-alvo, o que pode afetar
diretamente a forma como os consumidores percebem seu valor. Wagner e Schramm-Klein
(2019) sugerem que marcas de luxo se beneficiam de apelos que destacam exclusividade e
status, enquanto marcas lideres em vendas enfatizam atributos como confiabilidade e lideranca
no mercado. Por outro lado, Yang e Jiang (2021) apontam que marcas basicas priorizam

mensagens relacionadas ao custo-beneficio, direcionadas a consumidores mais sensiveis ao
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preco. Dessa forma, propde-se:

Hipdtese 2 (H2):

O tipo de marca influencia diretamente a forma como os consumidores percebem e
respondem aos apelos publicitarios, impactando o valor atribuido & marca.

A congruéncia entre o tipo de apelo publicitario e a categoria da marca pode reforcar ou
enfraquecer o impacto da publicidade, dependendo da adequagdo entre a mensagem e a
expectativa dos consumidores. Vrtana e Krizanova (2023) apontam que, para marcas de luxo,
mensagens que reforcam sofisticacdo e exclusividade s&o mais eficazes, enquanto Gupta e
Pechmann (2019) destacam que marcas basicas devem focar em mensagens que transmitam
acessibilidade e eficiéncia. Assim, sugere-se:

Hipotese 3 (H3):

O tipo de marca modera a relacéo entre os apelos publicitarios e a mudanca no valor
percebido da marca, de modo que a efetividade do apelo depende da adequacdo entre a
mensagem e a categoria da marca.

Os consumidores possuem perfis heterogéneos, com diferentes niveis de engajamento,
preferéncias e comportamentos de compra. Bignoux (2022) argumenta que 0 engajamento do
consumidor varia conforme o grau de interesse e familiaridade com a categoria do produto,
enquanto Lewis e Bridges (2021) destacam que a personalizacdo das mensagens publicitarias
pode aumentar o valor percebido por diferentes publicos. Dessa forma, consumidores de alta
renda podem valorizar apelos relacionados a status e exclusividade, enquanto consumidores de
menor renda tendem a responder melhor a mensagens focadas no custo-beneficio. Com base
nisso, propde-se:

Hipotese 4 (H4):

As caracteristicas dos segmentos de consumidores moderam a relacdo entre o apelo
publicitario e a mudanca no valor da marca, influenciando a forma como os diferentes perfis de

consumidores respondem as mensagens publicitarias.
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Tipos de marcas

(“Luxo”, “Lider em vendas” &

“Basica”)
Mudang¢a no valor da marca
Baseado no Consumidor.
H2
- Conscientizacio;
H3 - Qualidade percebida;
- Lealdade;
Apelo publicitario - Associacéo;
(“status™ vs “popularidade” vs - - Exclusividade:
“neutro”) H1 - Disposic8o a pagar um
preco premium.
H4
(Porto, 2018)
Segmentos de consumidores
{Apreco; Engajamento; Consumo;
Renda familiar; Renda singular; Status
profissional)

Figura 1: Modelo de pesquisa.
Fonte: Elaborada pelo autor (2025)

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo, serdo apresentados os métodos e técnicas empregados para conduzir a
pesquisa. Serdo descritos o delineamento do estudo, a definicdo da populacdo e amostra, 0s
instrumentos de pesquisa utilizados, os procedimentos de coleta de dados e as estratégias

adotadas para analisar os resultados obtidos.

3.1 Tipologia e descricdo geral dos métodos de pesquisa

O presente estudo adota uma abordagem experimental, em que a mudanca do valor da
marca baseado no consumidor (CBBE) ¢ definido como variavel dependente, e duas variaveis
independentes sdo manipuladas: tipo de marca e apelo publicitario. O método € de natureza
experimental, envolvendo manipulacdo direta de variaveis, randomizacdo da amostra e uso de
variaveis controle, conforme propde Cobzy (2003). Para tanto, foram utilizadas pesquisas

exploratdria e descritiva prévia para posterior execucdo de pesquisa experimental.

3.2 Delineamento de pesquisa
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Este estudo adota um delineamento experimental, com duas varidveis independentes
manipuladas e a mudanca na percepc¢édo do valor da marca baseado no segmento de consumidor
como variavel dependente. Conforme a Figura 1.

As variaveis independentes manipuladas séo:

° Tipos de marcas (luxo, lider  de vendas e béasica);

° Apelo publicitario (Status; popularidade e neutro)

Alem disso, variaveis independentes ndo manipuladas foram consideradas no
experimento, como varidvel moderadora:

e Segmento de consumidores, definidos com base em renda, nivel de conhecimento sobre

0 mercado automotivo e atitude em relagdo a compra de veiculos.

As variaveis de controle incluem dados demogréaficos, como idade, género e renda, e
dados comportamentais, como frequéncia de compra de veiculos e nivel de interesse pelo setor
automotivo, garantindo maior precisao na analise dos resultados.

A figura 1 ilustra o delineamento da pesquisa, no qual os sujeitos foram distribuidos em
grupos independentes (3x3), totalizando nove grupos experimentais distintos. A distribuicao
dos participantes ocorreu de forma aleatoria, utilizando a data de aniversario como critério para
alocacdo nos grupos. Essa abordagem assegurou a imparcialidade e robustez no desenho
experimental. A aleatoriedade assegura que a varidvel independente tenha a mesma
probabilidade de afetar tanto um grupo experimental quanto o controle, garantindo que a
composicao das caracteristicas individuais dos grupos seja praticamente idéntica em todos os
aspectos (Cozby, 2006).

Tabela 1: Delineamento da pesquisa
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o Grupo Controle
o Anuncio com apelo (texto o )
TIPODE |Anuncio com apelo (texto e ) Anuncio com apelo (texto e imagem)
) e imagem) de
MARCA imagem) de status . neutro
popularidade
VALOR DA MARCA VALOR DA MARCA VALOR DA MARCA
MARCA DE
Grupo 1 Grupo 4 Grupo 7
LUXO (Grupo 1) (Grupo 4) (Grupo 7)
VALOR DA MARCA VALOR DA MARCA VALOR DA MARCA
MARCA LIDER| (Grupo 2) (Grupo 5) (Grupo 8)
EM VENDAS
GRUPO VALOR DA MARCA VALOR DA MARCA VALOR DA MARCA
CONTROLE (Grupo 3) (Grupo 6) (Grupo 9)
(MARCA
BASICA)

Fonte: Elaborada pelo autor (2025)

Na Figura 1, é possivel observar como os nove grupos foram estruturados para o estudo.
Entre eles, os grupos 2, 4 e 9 mostraram maior aderéncia, ou seja, apresentaram uma melhor
correspondéncia entre o tipo de marca (luxo, lider em vendas ou basica) e o apelo publicitario
proposto (status, popularidade ou neutro). J& os grupos 1, 3, 5, 6, 7 e 8 apresentaram
combinacg6es em que a relacédo entre marca e apelo publicitario ndo foi tdo coerente, resultando
em uma menor congruéncia percebida pelos participantes.

Para todas as combinacg6es, foram utilizadas trés imagens de fundo, trés marcas e trés
frases diferentes, totalizando nove variacGes. O propoésito desse delineamento é capturar as
diversas possibilidades de interacdo entre essas variaveis. Com isso, busca-se compreender
melhor como essas combinacdes afetam a percepc¢éo dos consumidores, ajudando a identificar
quais elementos tém maior impacto no valor da marca e na eficacia do apelo publicitario.

3.3 Caracterizacao do setor do objeto estudado

As publicidades de montadoras de carros sdo ferramentas poderosas de comunicacao e
influenciam diretamente a forma como os consumidores veem 0s produtos e a prépria marca,
além de contribuir para o desenvolvimento de sua imagem e identidade. De acordo com André

Leonardo Demaison (2021), a paixdo pelos automdveis muitas vezes reflete a preferéncia dos
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consumidores por esteredtipos e simbolismos associados aos veiculos, mais do que por sua
funcdo prética ou atributos técnicos.

Além da paixdo atrelada, dados comprovam também o crescimento d 0
mercado, de acordo com a matéria do portal G1, com os dados de ANFAVEA - Associacao
Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores - Em 2024 as vendas de veiculos novos
apresentaram um crescimento de 15% em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior e esse é 0
maior percentual apresentado do crescimento do setor no brasil desde 2007. Este crescimento
refere ao maior investimento do setor automobilistico para a associacao e esse investimento faz
com que valorize as montadoras fazendo o mercado brasileiro atrativo como polo produtor e
exportador dos mais variados tipos de veiculos (LEITE, 2024).

O setor automotivo em 2024 é determinante para um bom desempenho da industria,
registrou-se cresciemnto de 12% na comparacdo de 2023, conforme na matéria da Agéncia de
noticias IBGE, o gerente André Macedo da (PIM — Pesquisa Industrial Mensal) do IBGE afirma

que os automoveis foram os determinantes para o resultado do crescimento.

3.4 Fase pré-experimental

3.4.1 Desenvolvimento e descri¢édo dos instrumentos de pesquisa

A pesquisa foi conduzida em fases estruturadas. Na fase pré-experimental, foram
realizados testes para definir os estimulos a serem utilizados na fase experimental, incluindo a
selecdo das marcas representativas das categorias "luxo”, "lider em vendas" e "basico", bem
como a elaboracdo e validacdo das pecas publicitarias que refletissem os apelos de status,
popularidade e neutro (veja Apéndice 2 para mais detalhes sobre essa fase).

As categorias de marcas utilizadas neste estudo seguem definicGes amplamente aceitas
no marketing e na literatura académica (Kapferer, 2012; Solorzano & Parrales, 2021). Marcas
de luxo sdo aquelas associadas a exclusividade, prestigio e alto valor financeiro, como o Rolls-
Royce Cullinan, um SUV considerado simbolo de status e sofisticacdo. Marcas lideres em
vendas sdo aquelas que dominam o mercado em termos de volume de vendas, como o
Volkswagen T-Cross, frequentemente listado entre os SUVs mais vendidos no Brasil
(Fenabrave, 2023). Marcas basicas, por sua vez, referem-se a modelos que cumprem a utilidade
priméria de transporte, com foco na eficiéncia e no preco acessivel, sem buscar atributos

adicionais de status ou prestigio, como o Renault Kwid, um dos veiculos mais acessiveis do
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mercado. Para mais detalhes sobre essas definigfes, consulte a Tabela 2 — Defini¢Oes das
variaveis utilizadas no estudo.

A pesquisa foi conduzida em etapas estruturadas para garantir a coeréncia e a relevancia
dos estimulos publicitéarios utilizados. Inicialmente, procedeu-se a escolha dos modelos de
carros que representariam cada categoria. Essa escolha foi fundamentada em pesquisas sobre o
mercado automobilistico, incluindo dados da Fenabrave — Federacdo Nacional da Distribuicdo
de Veiculos Automotores e revistas especializadas. Para garantir que os modelos escolhidos
fossem representativos, a selecdo foi validada por uma banca de especialistas. Além disso,
analisou-se como as imagens poderiam ser ajustadas para representar os diferentes apelos
publicitéarios ("status”, "popularidade” e "neutro™).

O conceito de status refere-se a percepc¢éo de prestigio, poder e exclusividade associados
a determinadas marcas e produtos. Segundo Kapferer (2012), produtos que promovem status
carregam um forte apelo simbdlico, indicando posicdo social e distin¢do. A popularidade, por
outro lado, estd relacionada a aceitacdo e ao uso de um produto por uma ampla base de
consumidores. Cialdini (2009) sugere que o principio da validacédo social leva os consumidores
a perceberem produtos populares como mais confiaveis e desejaveis. O conceito neutro refere-
se a auséncia de apelos publicitarios especificos que destaquem status ou popularidade, focando
apenas em caracteristicas funcionais do produto.

No contexto deste estudo, o Renault Kwid foi escolhido para representar a categoria
béasico, enfatizando acessibilidade e custo-beneficio. Segundo a revista Quatro Rodas (2024), o
Kwid ocupa a segunda posi¢do no ranking dos carros mais baratos do Brasil. Apesar de ser
posicionado pela Renault como um SUV, ele mantem um perfil econbmico e acessivel,
refletindo os atributos de um carro funcional voltado ao custo-beneficio. Ja o Volkswagen T-
Cross foi selecionado para representar a categoria lider em vendas, pois seu desempenho de
mercado reflete forte aceitacdo dos consumidores. Em 2023, a Fenabrave registrou 72.440
unidades emplacadas, consolidando sua posi¢cdo entre os SUVs mais vendidos do Brasil. Por
fim, o Rolls-Royce Cullinan foi escolhido como representante da categoria luxo, sendo
frequentemente citado como um dos SUVs mais sofisticados e exclusivos do mundo. Segundo
a CNN, o Cullinan é um carro aspiracional, voltado a consumidores que priorizam prestigio e
sofisticacdo.

A selecdo desses modelos permitiu explorar como diferentes posicionamentos de
mercado afetam a percepcdo dos consumidores e o valor atribuido as marcas. Essa escolha foi

validada por uma banca de especialistas, que avaliou a representatividade dos modelos dentro
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das categorias estabelecidas. Além disso, a Fenabrave forneceu dados quantitativos que
justificaram a selecdo do T-Cross e do Kwid como exemplos representativos do mercado

automobilistico brasileiro.

Posicéo Modelo Dez/23
1° VW/POLO 111.242
20 GM/ONIX 102.043

3° HYUNDAI/HB20 88.905
40 GM/ONIX PLUS 74.887

5° FIAT/MOBI 73.428
6° VW/T CROSS  72.440
7° FIAT/ARGO 66.717

8° GM/TRACKER  66.643
9° HYUNDAI/CRETA 65.817
10°  RENAULT/KWID 63.316

Tabela 1: Modelos de automoéveis mais vendidos em dezembro de 2023
Fonte: FENABRAVE, 2023 adaptado pela autora (2025)

Ap0s a definicdo das marcas, iniciou-se a busca por imagens e textos que reforgassem
os apelos publicitarios. Antes mesmo da selecéo final dos apelos, foi realizada uma analise dos
cenarios que serviriam como fundo para representar a mensagem proposta, resultando em mais
de 35 imagens produzidas, das quais 18 foram enviadas para analise e aprovacao dos juizes. O
apelo publicitario neutro, composto tanto pela imagem quanto pelo texto, foi definido com base
em uma composicdo visual mais simples e objetiva, alcancando um consenso entre 0s
avaliadores. Por outro lado, os apelos publicitarios de status e popularidade, que também
envolvem a combinacdo entre imagem e texto, passaram por diversas alteracdes de cenario e
ajustes nas frases até atingirem o formato final desejado.

Para representar o apelo de "status"”, foi selecionada uma imagem da Suica, destacando
a sofisticacdo e a exclusividade do local. O apelo de "popularidade” foi trabalhado com uma
composicdo visual que mostrava diversos carros em movimento, reforcando a ideia de
acessibilidade e adesdo em massa. Ja para o apelo "neutro”, foi utilizado um cenéario branco,
com o carro e a frase como elementos centrais, garantindo simplicidade e objetividade na
mensagem.

Todas as imagens foram inseridas em um formato de andncio de Instagram, simulando

um contexto realista e atual para os participantes da pesquisa. Essa abordagem buscou
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maximizar a relevancia e a clareza dos estimulos apresentados, contribuindo para a analise dos

impactos dos apelos publicitarios sobre a percepcao do valor das marcas.

X | rolisroycecars . renaultbrasil

\. rollsroycecars
Patracing

0 BASICO QUE VOCE O BASICO QUE VOCE O BASICO QUE VOCE
PRECISA CONHECER. PRECISA CONHECER. PRECISA CONHECER.

(vouxswacen R rous-aovce O nEnaULY

CULLINAN BLACK BADGE RENAULT KWID

Figura 3: Pecas apelos publicitarios utilizados na pesquisa
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Em todas as figuras utilizadas nos anuncios, foi inserida uma frase de impacto,
juntamente com a marca e 0 modelo do carro em destaque. Essa composi¢éo foi pensada para
garantir clareza ao publico, facilitando a identificacdo do tema central do anuncio. Assim, ao
visualizar a peca publicitaria, os participantes podiam facilmente associar a marca aos conceitos
de “status”, “popularidade” ou “neutro”, dependendo do grupo experimental ao qual foram
aleatoriamente direcionados.

Para 0 apelo de status, a frase utilizada foi "Distinto como vocé", reforcando a
exclusividade da marca. No caso do apelo de popularidade, a frase escolhida foi "Lider do
mercado e da sua jornada", destacando a aprovacdao social e o reconhecimento da marca. Ja para
0 apelo neutro, a frase aplicada foi "O basico que vocé precisa conhecer”, enfatizando a
funcionalidade sem associagdes emocionais ou simbalicas.

Isso garantiu uma comunicacdo direta e alinhada ao objetivo do estudo, facilitando a
analise da percepcao do valor da marca pelos participantes.

A proxima fase consistiu na mensuracdo da percepcao do valor da marca, conforme
Porto (2018), adaptada para experimento em Porto e Soyer (2018): (i) familiaridade da marca,
(ii) qualidade percebida, (iii), imagem associada, (iv) exclusividade e (v) lealdade, conforme

ilustrado na Tabela 1 abaixo.

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

Escala de resposta e

Métricas Questao codificacéo

Desconhecida 1

Pouco

conhecida 2

Familiaridade da marca Quéo a marca de carro listada Moﬂerqgamente 3
abaixo é conhecida? connecida

Muito 4
conhecida

Extremamente 5
conhecida

Muito negativa 1

Negativa 2

Imagem associada Qual a Imagem da marca de Neutra 3
carro listada abaixo?

Positiva 4

Muito positiva 5



Qualidade percebida

Qual o grau de qualidade da
marca de carro listada abaixo?

Qualidade
extremamente 1
baixa
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Qualidade baixa 2

Qualidade 3
mediana
Qualidade alta 4
Qualidade

extremamente 5
alta

Lealdade

Quantas vezes vocé acha que
uma pessoa compraria um
modelo de carro  dessa
montadora listada abaixo ao
longo de 10 anos?

Nenhuma vez

1 vez

2 vezes

3 vezes

gl B W [(N|F

4 ou mais vezes

Exclusividade

Avalie a exclusividade que a
marca de carro listada abaixo
gera para as pessoas que
compraram esse produto.

Sem
exclusividade

Pouca
exclusividade

Moderadamente 3
exclusiva

Muito exclusiva 4

Extremamente

) 5
exclusiva

Além das medidas mencionadas, também foram coletadas informacgdes sobre as

caracteristicas sociodemograficas dos participantes, como género, idade, residéncia e renda,

além da frequéncia de compra de carros, a importancia atribuida ao tema e o nivel de

conhecimento sobre carros. A Tabela 2 apresenta uma descricao detalhada da operacionalizacédo

das variaveis utilizadas neste estudo

. As variaveis X, Y e Z foram posteriormente utilizadas

para a segmentacdo dos consumidores, permitindo uma analise mais detalhada e focada nos

diferentes perfis presentes no mercado.

Tabela 2 - Definicdo das variaveis

Variavel

Definicdo

Tipos de Marcas

Exposicdo de trés montadoras de carros diferentes,
representadas por: luxo, com a marca Rolls-Royce
Cullinan, considerada exclusiva e rara (Pantzalis, 1995);
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lideranca em vendas no Brasil, com a marca Volkswagen
T-Cross, uma das mais vendidas na categoria (Ehrenberg
et al., 2004); e bésica, representada pela marca Renault
Kwid, um modelo que cumpre a utilidade priméaria de
uso pelo consumidor (Yang & Jiang, 2021).

Apelos de anuncios

Nove andncios foram utilizados, divididos em trés
cenarios que variaram o apelo publicitario, sendo trés
focados em "status”, trés em "popularidade” e trés em
"neutro".

Status é o reconhecimento social atribuido a uma pessoa
ou grupo com base em sua posicdo, prestigio ou
relevancia em determinado contexto. Em comunicacao
publicitaria, status refere-se a percepcdo de
superioridade que um produto ou marca confere ao seu
usuario, destacando-o socialmente por suas escolhas e
posses (Porto & Soyer, 2018). Popularidade € o grau de
aceitacdo ou aprovacdo que um produto ou marca
alcanca entre um grande ndmero de pessoas. Em
publicidade, a popularidade é frequentemente associada
a produtos amplamente consumidos, que séo vistos como
confiaveis e acessiveis devido a sua presenca em larga
escala no mercado (Cialdini, 2009). Neutro refere-se a
auséncia de apelos que enfatizem status ou popularidade.
Nesse contexto, 0os anuncios classificados como neutros
focam apenas nas caracteristicas funcionais do produto,
sem associa-lo a valores sociais ou emocionais (Marques
& Becker, 2021).

Mudanca no valor da marca baseado
no consumidor

Escala do Valor da Marca Baseado no Consumidor de
Bens e Servigos (Porto, 2018) como instrumento de
avaliacdo. As perguntas foram aplicadas em dois
momentos: antes da visualizacdo do apelo publicitario e,
posteriormente, com as mesmas perguntas acrescidas da
palavra “ap6s”, imediatamente apds a exposicdo ao
estimulo publicitario. Essa abordagem permitiu captar as
mudancas na percepcdo do valor da marca com base na
interacdo com os diferentes apelos apresentados. O
formato utilizado foi baseado em Porto e Soyer (2018).

Género

Pergunta fechada de escolha Unica com 3 opgdes de
resposta: masculino, feminino e ndo-binario.

Idade

Pergunta aberta com campo para resposta curta.

Renda familiar

Pergunta fechada de escolha Unica com 7 opg¢des de
resposta para faixa de renda atualizada conforme o
salario 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
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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).

Situacéo financeiro

Pergunta fechada de escolha Unica com 6 opc¢des de
resposta: ndo tenho renda e meus gastos séo 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.

Situacgéo 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 de trabalho 40 horas semanais ou mais.

Residéncia

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

Importancia do assunto carro

Pergunta fechada de escolha Gnica com 5 opcdes de
resposta: ndo dou importancia a essa questdo; dou pouca
importancia a essa questdo; dou importancia moderada a
essa questdo; dou muita importancia a essa questéo e dou
extrema importancia a essa questao.

O quanto gosta do assunto

Pergunta fechada de escolha Unica com 5 opgdes de
resposta: ndo gosto;gosto pouco; gosto moderadamente:
gosto muito e extremamente gosto

O quanto se informa sobre carros

Pergunta fechada de escolha Unica com 5 opgdes de
resposta: ndo me informo em nada; me informo pouco;
me informo moderadamente; me informo muito; me
informo extremamente.

Frequéncia de compra de carros

Pergunta fechada de escolha Unica com 5 opgdes de
resposta: 0 vezes; 1 a 2 vezes; 3 a 4 vezes; 5 a 6 vezes; 7
vezes ou mais.

3.5 Fase experimental

3.5.1 Populacgdo e amostra

A populacéo desta pesquisa € composta por consumidores de diversos tipos de carro no

Brasil. A amostra é composta por individuos que participam da pesquisa com livre

consentimento, divulgada em redes sociais como Instagram, TikTok e WhatsApp. Foi feita a
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aleatorizacdo para que as pessoas fossem distribuidas entre grupos experimentais e de controle
(carro basico e apelo neutro).

A fase experimental contou com 300 participantes, distribuidos da seguinte forma: 23
participantes (7,7%) no Grupo 1 (T-Cross Volkswagen - distinto como vocé - status), 43
participantes (14,3%) no Grupo 2 (Cullinan Black Badge Rolls-Royce - distinto como vocé -
status), 35 participantes (11,7%) no Grupo 3 (Kwid Renault - distinto como vocé - status), 45
participantes (15%) no Grupo 4 (T-Cross Volkswagen - lider do mercado e da sua jornada -
popularidade), 29 participantes (9,7%) no Grupo 5 (Cullinan Black Badge Rolls-Royce - lider
do mercado e da sua jornada - popularidade), 33 participantes (11%) no Grupo 6 (Kwid Renault
- lider do mercado e da sua jornada - popularidade), 31 participantes (10,3%) no Grupo 7 (T-
Cross Volkswagen - 0 basico que vocé precisa conhecer - neutro), 28 participantes (9,3%) no
Grupo 8 (Cullinan Black Badge Rolls-Royce - 0 basico que vocé precisa conhecer - neutro) e
33 participantes (11%) no Grupo 9 (Kwid Renault - o basico que vocé precisa conhecer -
neutro).

As caracteristicas sociodemograficas da amostra incluem 42% de homens, 57,7% de
mulheres e 0,3% de pessoas ndo binarias. Para a analise dos dados, 0s 0,3% de participantes
ndo binarios foram excluidos devido ao numero insuficiente para analises estatisticas robustas,
evitando vieses decorrentes de uma representatividade muito baixa dentro da amostra. A média
de idade dos participantes € de 28,14 anos, com desvio padréo de 8,82 anos. Quanto a renda,
48,6% possuem renda de 1 a 4,5 salarios minimos (R$ 2.118,00 a R$ 6.350,00). Com relacéo a
situacdo financeira, a pesquisa revelou que 0,7% ndo tém renda e dependem de programas
governamentais, 13,7% ndo tém renda e dependem da familia, 20,7% tém renda, mas ainda
assim dependem da familia, 30,3% tém renda e ndo necessitam de ajuda, 22,3% tém renda
propria e contribuem para a renda da familia e 12,3% sdo o0s principais responsaveis pelo
sustento da familia

Em relacdo ao trabalho, 17,3% dos participantes ndo trabalham, 7,7% trabalham
eventualmente, 10% possuem carga horaria de até 20 horas semanais, 10,7% trabalham entre
21 e 29 horas semanais e 54,3% trabalham 40 horas ou mais por semana. Quanto a localizacgéo,
86,3% residem no Distrito Federal e 13,7% moram em outros estados

As estatisticas descritivas das respostas as perguntas apresentadas na pesquisa fornecem
insights  sobre o perfil e as percepc¢des dos participantes em relacdo as marcas e ao mercado
de carros. A pergunta "Qual sua idade?" apresentou uma média de 28,1 anos, com desvio padrédo
de 8,8 anos, evidenciando uma amostra relativamente jovem com dispersdo moderada. Ja na

pergunta "O quanto vocé gosta de carro?”, a média foi de 3,3, com desvio padrdo de 1,0,
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indicando uma avaliagdo neutra a levemente positiva sobre o interesse em carros. Quanto a
pergunta "O quanto vocé se informa sobre o mercado de carros?”, a média de 2,6 e o desvio
padrdo de 1,1 mostram um baixo nivel de envolvimento informacional, ainda que exista certa
variacao nas respostas. Em relacdo a pergunta "Quantos carros 0 km vocé comprou nos ultimos
10 anos (2014 a 2024)?", a média foi de 1,43, com desvio padrdo de 0,7, mostrando que a
maioria dos participantes comprou um ou dois veiculos no periodo

A pergunta "Qudo conhecida € a marca de carro listada abaixo?" registrou uma média
de 3,41 e desvio padrdo de 1,19, sugerindo uma percepcao de notoriedade razoavel. Na pergunta
"Qual a imagem da marca de carro listada abaixo?", a média foi de 3,60, com um desvio padrao
muito baixo, de apenas 0,1, 0 que sugere respostas bastante consistentes. Ja na pergunta "Qual
o0 grau de qualidade da marca de carro listada?", a média foi também de 3,6, com desvio padréo
de 1,0, apontando uma percep¢do moderada de qualidade com maior variagcdo nas respostas.
Em relagdo a pergunta "Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo dessa
montadora ao longo de 10 anos?”, a média foi de 2,7, com desvio padréo de 1,0, revelando
expectativas de compra moderada. A exclusividade percebida da marca, avaliada na pergunta
seguinte, obteve media de 2,9 e desvio padrdo de 1,4, evidenciando uma percep¢édo
relativamente baixa de exclusividade, mas com maior disperséo nas opinides

Sobre a disposicao a pagar, a pesquisa revelou uma média de R$ 1.439.834,67, com um
desvio padrdo elevado de R$ 2.588.696,17, indicando ampla variabilidade na propenséo de
gasto dos participantes. Esse valor foi obtido a partir da pergunta: "Qual o valor maximo que
vocé estaria disposto a pagar por um carro dentro das opgdes apresentadas?”, permitindo avaliar
diferencas na percepc¢éo de valor entre os segmentos analisados. Apds a exposi¢ao ao anuncio,
os resultados indicam algumas mudancas perceptuais. A pergunta "Apos ver o0 anuncio, como
a marca listada abaixo parece ser conhecida?" apresentou uma média de 3,6, com desvio padrédo
de 1,0. A pergunta "Ap6s ver 0 anuncio, qual parece ser a imagem da marca de carro listada
abaixo?" obteve uma média das respostas de 4,0, com desvio padrdo de 0,9, sugerindo uma
percepcao positiva e relativamente consistente sobre a marca. Quanto a pergunta "ApGs ver o
anuncio, qual o grau de qualidade percebida da marca?", a média foi de 3,8, com desvio padrédo
de 1,0, reforcando a percepcéo de qualidade

Ja a pergunta "Ap0s ver o anuncio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria
um modelo de carro dessa montadora ao longo de 10 anos?" obteve uma média de 2,9, com
desvio padréo de 1,0, revelando expectativas moderadas de compra futura. Por fim, na pergunta
"Ap0s ver 0 anuncio, aproveite a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para

as pessoas que compram esse produto”, a média foi de 3,1, com desvio padrdo de 1,3, indicando
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que a percepcdo de exclusividade aumentou, mas ainda apresenta opinides variadas entre 0s

participantes.

3.5.2 Cluster para definicdo dos segmentos dos consumidores

Apos a codificacdo dos dados da pesquisa, foi realizada a analise de cluster que utilizou
a clusterizacdo em duas etapas, com bons ajustes nos parametros. ldentificaram-se quatro
clusters baseados em varidveis como renda familiar, situacdo financeira, situagéo de trabalho e
importancia do assunto carro.

O primeiro cluster foi nomeado como “Estrato econdmico médio alto - atitude alta ao
carro”, representando 19,6% da amostra. Esse grupo caracteriza-se por uma renda media-alta e
um consumo consideravelmente elevado, tanto em termos de compra quanto de conhecimento
sobre carros. O segundo cluster, denominado “Estrato economico alto - atitude média ao carro”,
corresponde a 20,6% da amostra. Esse segmento apresenta renda alta, porém com um nivel
moderado de consumo e conhecimento sobre o mercado automotivo. O terceiro cluster, “Estrato
econémico baixo - atitude baixa ao carro”, representa 24,0% dos participantes e caracteriza-se
por um baixo poder aquisitivo, baixa frequéncia de compra de carros e pouco conhecimento
sobre o tema. O quarto e ultimo cluster, “Estrato econdmico médio - atitude baixa ao carro”,
corresponde a 35,8% da amostra. Esse grupo tem renda média, mas demonstra baixo
envolvimento com o mercado automotivo, tanto em termos de conhecimento quanto de
consumo. De modo geral, os clusters foram nomeados para facilitar a compreensdo dos
segmentos de consumidores analisados na pesquisa.

Os resultados das analises das quatro variaveis relacionadas aos segmentos de

consumidores foram apresentados da seguinte forma.

Tabela 2: Analise das quatro variaveis relacionadas aos segmentos de consumidores.

Estrato econdmico Estrato Estrato Estrato
Variaveis rr_1édio alto — ecpnémicg a_Ito — eco_n()mico _baixo ecor_16mico r_nédio
atitude altaao  atitude média ao — atitude baixa ao — atitude baixa ao
carro carro carro carro

Apreco ao carro 4,67 (x0,61) 3,10 (x0,68) 3,01 (£0,95) 2,85 (+0,81)
Nivel de

informacdo sobre 4,21 (x0,67) 2,30 (£0,71) 2,15 (+0,87) 2,16 (£0,71)
o tema
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Estrato econ6mico Estrato Estrato Estrato
Variaveis médio alto —  econdmico alto — econémico baixo econdmico médio
atitude altaao  atitude média ao — atitude baixa ao — atitude baixa ao
carro carro carro carro
Frequéncia de
compra de carros 1,83 (£1,3) 2,15 (+0,36) 1,11 (x0,32) 1,00 (+0,000)
em 10 anos
Renda familiar 3,91 (£1,76) 4,72 (¥1,18) 3,15 (+1,89) 3,40 (£1,64)
Situacgéo
financeira atual 4,43 (£1,17) 4,49 (£0,91) 2,54 (x0,73) 4,41 (x0,92)
Situacao de
trab‘?alho 3,88 (+1,39) 4,67 (£0,62) 1,49 (£0,77) 4,74 (+0,56)

Fonte: A autora (2025)

O segmento identificado como “Estrato econdmico médio alto — atitude alta ao carro”
demonstrou uma média de 4,67 (desvio padrédo = 0,61) para apreco ao carro. No que diz respeito
ao nivel de informac&o sobre o tema, a média foi de 4,21 (desvio padrédo = 0,67). A frequéncia
de compra de carros durante o periodo de dez anos obteve uma média de 1,83 (desvio padréo =
1,3). Quanto a renda total, a media foi de 3,91 (desvio padréo = 1,76), enquanto a avaliacao da
situacdo financeira atual apresentou uma média de 4,43 (desvio padrdo = 1,17). Por fim, a
situacdo de trabalho desse segmento obteve uma media de 3,88 (desvio padrdao = 1,38). O
segmento classificado como “Estrato economico alto — atitude média ao carro” revelou uma
média de 3,10 (desvio padrdo = 0,68) para o0 apreco ao carro. No que se refere ao engajamento
no assunto relacionado a carros, a media foi de 2,30 (desvio padrdo = 0,71). A frequéncia de
consumo de carros no periodo de dez anos apresentou uma média de 2,15 (desvio padrédo =
0,36). Em relacdo a renda familiar, esse segmento alcancou uma media de 4,72 (desvio padrao
=1,18). A situacdo financeira atual foi avaliada com uma média de 4,49 (desvio padrdo = 0,91),
enquanto a situacdo de trabalho registrou uma média de 4,67 (desvio padrdo = 0,62). O
segmento denominado “Estrato econdmico baixo — atitude baixa ao carro” revelou, para apreco
ao carro, uma média de 3,01 (desvio padrdo = 0,95). Quanto ao nivel de informacao sobre o
tema, foi apresentada uma média de 2,15 (desvio padrdo = 0,87). A frequéncia de compra de
carros no periodo de dez anos teve uma média de 1,11 (desvio padrdo = 0,32). Em relacdo a
renda familiar, a média foi de 3,15 (desvio padrdo = 1,89). A situacdo financeira atual
apresentou uma média de 2,54 (desvio padrdo = 0,73) e, por fim, a situacao de trabalho desse
segmento obteve uma média de 1,49 (desvio padrdo = 0,77). Por ultimo, o segmento
denominado “Estrato econdmico médio — atitude baixa ao carro” demonstrou uma média de
2,85 (desvio padrdo = 0,81) para apreco ao carro. Quanto ao nivel de informagao sobre carros,

a média foi de 2,16 (desvio padrdo = 0,71). A frequéncia de compra de carros no periodo de
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dez anos apresentou uma média de 1,00 (desvio padrdo = 0,000). Em relac&o a renda familiar,
foi observada uma média de 3,40 (desvio padrdo = 1,64). A situacdo financeira desse segmento
foi avaliada com uma média de 4,41 (desvio padrao = 0,92) e, por fim, a situacéo de trabalho
obteve uma média de 4,74 (desvio padrdo = 0,56).

3.5.3 Procedimento de coleta e analise de dados

A pesquisa foi realizada pelo Google Forms, uma plataforma eletronica que permite a
coleta de dados de forma acessivel e organizada. No entanto, como a ferramenta ndo possibilita
a aleatorizacdo automatica dos participantes, a randomizacao foi realizada manualmente com
base na data de nascimento informada pelos respondentes. Além disso, a plataforma possibilitou
a verificagdo das respostas em tempo real, facilitando 0 monitoramento da coleta de dados.

A pesquisa pela plataforma foi aplicada durante o periodo de 14 de maio de 2023 a 03
de junho de 2023 totalizando 21 dias corridos, de forma voluntaria de participagdes e que foi
divulgada por plataformas pessoais do administrador, Instagram, TikTok, Whatsapp

A aleatorizacdo ocorria por meio da escolha da data de aniversario e para isso foi
informado no formulario como escolha nove periodos que tinham 40 dias de intervalos para
escolha do participante: quem comemora aniversario no intervalo de primeiro de janeiro até
nove de fevereiro respondeu ao grupo 1; aniversariantes do intervalo de dez de fevereiro até
vinte e um de marco respondeu ao grupo 2; aniversariantes do intervalo de vinte e dois de margo
até trinta de abril respondeu ao grupo 3; aniversariantes do intervalo de primeiro de maio até
dez de junho respondeu ao grupo 4; aniversariantes do intervalo de onze de junho até vinte de
julho respondeu ao grupo 5; aniversariantes do intervalo de vinte e um de julho até vinte e nove
de agosto respondeu ao grupo 6; aniversariantes do intervalo de trinta de agosto até oito de
outubro respondeu ao grupo 7; aniversariantes do intervalo de nove de outubro até dezoito de
novembro respondeu ao grupo 8; e aniversariantes do intervalo de dezenove de novembro até
trinta e um de dezembro respondeu ao grupo 9. Cada grupo recebeu uma imagem especifica
para andlise, garantindo a diversificacdo dos estimulos apresentados. Dessa forma, a
distribuicdo aleatdria das imagens entre 0s grupos permitiu que o questionario captasse
diferentes percepces, contribuindo para a eficacia da pesquisa.

O questionario foi dividido em quatro se¢Bes para cada participante. Na primeira sessao
estavam as instru¢bes sobre o preenchimento, objetivo da pesquisa, duracdo média e o
consentimento para poder participar. Na  segunda secdo havia intervalos referente a datas de

aniversario para serem selecionados, para que o participante fosse direcionado ao seu
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grupo experiental de forma aleatoria. J& na terceira se¢do o participante realizava uma avaliagdo
da marca apenas com o nome do carro e marca respondendo questfes sobre indicadores da
marca (veja Apéndice 1 para detalhes sobre as perguntas utilizadas no questionario). A quarta
secdo mostrava o anuncio manipulado respectivo ao grupo e as mesmas perguntas da segunda
secdo, porém, com acréscimo,  na frente de cada uma, da palavra “apds”. Assecdes  quatro
e trés serviram para para a verificacdo da pré avaliagdo com a pds avaliacdo com
a comparacdo com anancio e sem anuncio. JA na quinta secdo, eram informacoes
sociodemogréficas (género, idade, renda total da familia, situacdo financeira, situacdo de
trabalho, estado de residéncia) além do grau de importancia, engajamento sobre o assunto e
frequéncia de compra.

Ao final de toda coleta de informacdes dos participantes, foi realizada a codificacdo de
respostas para a analise dos resultados: 1. Género: 1 (Masculino), 2 (Feminino) e 3 (N&o-
Binario); 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 sao 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 responsavel pelo sustento da
familia); 4. Situacdo de Trabalho: 1 (Nao 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. Importancia de tais apetrechos,
qualidades, seguranca do carro: 1 (N&o importa); 2 (Pouco importa); 3 (Importante); 4 (Muito
importante) e 5 (Extremamente importante). 6. O quanto gosta de carro: 1 (N&o gosto); 2 (Gosto
pouco); 3 (Gosto moderadamente); 4 (Gosto muito) e 5 (Extremamente gosto). 7. O quanto se
informa sobre carros: 1 (Ndo me informo em nada); 2 (Me informo pouco); 3 (Me informo
moderadamente); 4 (Me informo muito) e 5 (Me informo extremamente). 8. Frequéncia de
compras de refrigerante: 1 (0 vezes) até 5 (7 vezes ou mais).

Na terceira secdo: 1. Imagem da marca de carro listada: 1 (Muito negativa); 2
(Negativa); 3 (Neutra); 4 (Positiva) e 5 (Muito positiva). 2. Grau de qualidade da marca de carro
listada: 1 (Qualidade extremamente baixa); 2 (Qualidade baixa); 3 (Qualidade mediana); 4
(Qualidade alta) e 5 (Qualidade extremamente alta). 3. Frequéncia de compra no periodo de dez
anos: 1 (Nenhuma vez); 2 (1 vez); 3 (2 vezes); 4 (3 vezes) e 5 (4 vezes ou mais). 4.
Exclusividade da marca de carro listada: 1 (Sem exclusividade); 2 (Pouca exclusividade); 3

(Moderadamente exclusiva); 4 (Muito exclusiva) e 5 (Extremamente exclusiva).
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Na quarta secdo: 1. Apds ver o anancio, imagem da marca de carro listada: 1 (Muito
negativa); 2 (Negativa); 3 (Neutra); 4 (Positiva) e 5 (Muito positiva). 2. Ap6s ver o anuncio,
grau de qualidade da marca de carro listada: 1 (Qualidade extremamente baixa); 2 (Qualidade
baixa); 3 (Qualidade mediana); 4 (Qualidade alta) e 5 (Qualidade extremamente alta). 3. Apos
ver 0 anuncio, frequéncia de compra no periodo de dez anos: 1 (Nenhuma vez); 2 (1 vez); 3 (2
vezes); 4 (3 vezes) e 5 (4 vezes ou mais). 4. Ap06s ver o andncio, exclusividade da marca de
carro listada: 1 (Sem exclusividade); 2 (Pouca exclusividade); 3 (Moderadamente exclusiva); 4

(Muito exclusiva) e 5 (Extremamente exclusiva).

Tabela 3 - Descritivo das variaveis dependentes

Variaveis Média Desvio Padréo
Quao a marca de carro listada abaixo é 3,41 1,186
conhecida?

Qual a imagem da marca de carro listada 3,6 0,943
abaixo?

Qual o grau de qualidade da marca de 3,59 1,019
carro listada abaixo?

Quantas vezes vocé acha que uma pessoa 2,68 1,011

compraria um modelo de carro dessa

montadora listada abaixo ao longo de 10

anos?

Avalie a exclusividade que a marca de 2,93 1,397
carro listada abaixo gera para as pessoas

que compram esse produto.

Quanto vocé acredita que seria 0 maior 1439834,667 2588696,172
preco em reais que uma pessoa pagaria

pelo modelo "XXXX"? Considere que o

preco de um SUV pode variar de 60 mil a

8 milhdes de reais, a depender do modelo

e marca do carro.

Apds ver o anuncio, quao a marca de 3,59 1,013
carro listada abaixo parece  ser

conhecida?

Apdls ver o anuncio, qual parece ser a 3,96 0,843
imagem da marca de carro listada abaixo?

Apols ver o anuncio, qual o grau de 3,79 0,957

qualidade parece ser da marca de carro

listada abaixo?

Ap0s ver 0 anuncio, quantas vezes VOCé 2,83 1,066
acha que uma pessoa compraria um

modelo de carro dessa montadora listada

abaixo ao longo de 10 anos?
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Ap6s ver o0 anuncio, avalie a 3,11 1,31
exclusividade que a marca de carro

listada abaixo geraria para as pessoas que

compram esse produto.

Para a anélise dos dados, optou-se pela aplicacdo da Analise de Covariancia de Medidas
Repetidas (ANCOVA) com efeitos entre os sujeitos e dentro dos sujeitos. A ANCOVA de
medidas repetidas é uma técnica que combina a analise de covariancia com medi¢des repetidas,
avaliando as diferencas entre grupos e dentro dos grupos ao longo do tempo, enquanto controla
varidveis externas. Essa abordagem foi escolhida para identificar a mudanca no valor percebido
da marca entre os grupos expostos aos diferentes anuncios publicitarios. Como afirma Cozby
(2003), a ANCOVA de medidas repetidas € util para testar o efeito de variaveis independentes
em uma variavel dependente com medicdes repetidas, controlando a variabilidade entre os
sujeitos. O Teste de Levene foi realizado e apresentou p > 0,05, confirmando a homogeneidade
das variancias entre os grupos e validando as andlises subsequentes. Essa abordagem foi
escolhida com o objetivo de identificar o indice de mudanca no valor percebido da marca entre
0S grupos expostos aos diferentes anuncios publicitarios.

Os resultados da pesquisa foram apresentados por meio de tabelas, graficos e analises
geradas pelo software IBM SPSS Statistics (versao 29), utilizando a técnica de ANCOVA de
medidas repetidas. Essa analise confrontou as variaveis independentes — tipo de marca, apelo
publicitario e segmento de consumidores — com a variavel dependente, o indice de mudanca do
valor da marca.

Além disso, foram incluidas varidveis de controle, como género, idade, renda, situacdo
financeira, situacdo de trabalho, residéncia e perfil de saide e consumo. O nivel de significancia
estatistica adotado foi de 0,05, ou seja, p-valores menores ou iguais a 0,05 foram considerados
estatisticamente relevantes. Os resultados, acompanhados das respectivas andlises, sao
apresentados de forma didatica, com tabelas e graficos ilustrando os achados, seguidos pela
discussdo dos dados obtidos. Inicialmente sdo mostrados efeitos sobre o indice geral de valor

da marca, posteriormente sdo mostrados os resultados sobre cada métrica de valor da marca.
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4 RESULTADOS

A seguir os resultados obtidos a partir da anélise dos dados coletados, destacando o
impacto dos diferentes tipos de apelos publicitarios na percepcdo do valor da marca. Além
disso, sdo exploradas as influéncias do tipo de marca e do segmento de consumidores sobre as
respostas dos participantes, permitindo uma compreensdo mais aprofundada das relacGes
identificadas no estudo.

4.1 Mudanca na percepgao do valor da marca apés a exposi¢ao aos anuincios

Os testes aplicados verificaram a confiabilidade dos pardmetros estatisticos obtidos na
analise de ANCOVA, garantindo a robustez dos resultados.

Analisando a Tabela 5, observam-se efeitos significativos das variaveis independentes
testadas sobre a mudanca da percepc¢éo do valor geral da marca ap0s o controle das covariaveis.
O modelo apresentou um R? ajustado de 22,5%, indicando que uma parcela consideravel da
variancia na percepcdo do valor da marca foi explicada pelo conjunto das variaveis
independentes. Embora este estudo ndo tenha tido como objetivo identificar os melhores
preditores da mudanga no valor da marca, os resultados demonstram que as variaveis tipo de
marca, tipo de apelo publicitario e segmento de consumidores se combinam para influenciar a
variavel dependente, o indice de mudanca do valor da marca.

A variavel manipulada "tipo de marca" foi a Gnica a apresentar relacao direta com a VD
[F(2, 256) = 3,64; p < 0,05; eta quadrado = 0,03]. A interacdo significativa entre variaveis
independentes ocorreu entre "tipo de apelo publicitario * segmento de consumidores” [F(6, 256)
= 2,48; p < 0,05; eta quadrado = 0,55]. Além disso, a variavel de controle idade também
demonstrou significancia positiva (B = 0,03; p < 0,05), indicando que pessoas mais velhas

apresentaram maior mudanca na percepg¢do do valor da marca ap0s a exposic¢ao ao anuncio.

Tabela 4 - Efeito das variaveis independentes sobre o indice geral na percepcdo da

mudanca do valor da marca

Fonte Tipo Il df Quadrado F Sig. Eta
Soma dos Médio parcial
quadrados guadrado
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Modelo
Corrigido

Intercept

Idade

Sexo

Estado DF

Tipo de marca

Tipo de apelo
publicitario

Segmento de
consumidor

Tipo de marca
* Tipo de
apelo
publicitario

Tipo de
marca*

Segmentos de
consumidores

Tipo de apelo
publicitario *
Segmentos de
consumidores

65,159

10,411

11,608

0,974

1,147

6,406

3,241

5,356

2,263

9,790

13,054

1,715

10,411

11,608

0,974

1,147

3,203

1,620

1,785

0,566

1,632

2,176

1,951

11,846

13,208

1,108

1,305

3,644

1,844

2,032

0,644

1,857

2,476

0,001

0,001

0,000*

0,294

0,254

0,028*

0,160

0,110

0,632

0,089

0,024*

0,225

0,044

0,049

0,004

0,005

0,028

0,014

0,023

0,010

0,042

0,055
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Tipo de marca 7,709 12 0,642 0,731 0,721 0,033
* Tipo de

apelo

publicitario *

Segmentos de

consumidores

Error 224,986 256 0,879

Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 4 ilustra os impactos observados, com a marca de carro bésico liderando,
seguido pela marca de carro de luxo e em terceiro lugar a marca de carro lider em vendas.

O carro bésico apresentou uma média de (0,22), com erro padréo de (0,01). O carro
lider em vendas obteve uma média de (-0,22), com erro padrdo de (0,13), limite inferior de (-
0,46) e limite superior de (0,03). Ja o carro de luxo apresentou uma media de (0,44), com erro
padréo de (0,10), limite inferior de (-0,15) e limite superior de (0,24). Ha diferenca significativa

(p = 0,05) entre os pontos mais altos e baixos do grafico.

Grafico A
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Basico Lider em vendas Luxo

Tipo de marca

Figura 4: Efeito da variavel manipulada independente “tipo de marca” na variavel dependente
valor da marca

Na Figura 5, temos o grafico do efeito da varidvel de controle “tipo de apelo publicitario
* segmento de consumidores” na variavel dependente valor da marca. Podemos notar que houve

um impacto do segmento de consumidor estrato econdmico baixo com atitude baixa ao carro
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no apelo publicitario “popularidade”, com média de 0,54, erro padrdo de 0,22, limite inferior
de 0,12 e limite superior de 0,97. Esse mesmo consumidor, no apelo publicitario “status”,
apresentou média de 0,01, erro padrdo de 0,20, limite inferior de -0,37 e limite superior de 0,40.
J& no apelo publicitério “neutro”, esse consumidor demonstrou média de 0,14, erro padrdo de
0,22, limite inferior de -0,30 e limite superior de 0,58.

O consumidor do estrato econémico meédio alto com atitude alta ao carro demonstrou
maior destaque no apelo publicitario “status”, com média de 0,49, erro padrdo de 0,35, limite
inferior de -0,21 e limite superior de 1,18. No apelo publicitario “popularidade”, esse
consumidor teve média de 0,36, erro padrdo de 0,21, limite inferior de -0,45 e limite superior
de 0,38. J& no apelo publicitario “neutro”, sua média foi de -0,51, erro padrdo de 0,22, limite
inferior de -0,94 e limite superior de -0,08.

O consumidor do estrato econdmico médio com atitude baixa ao carro apresentou, no
apelo publicitario “popularidade”, média de 0,26, erro padréo de 0,16, limite inferior de -0,06
e limite superior de 0,58. No apelo publicitario “neutro”, sua média foi de 0,02, erro padréo de
0,17, limite inferior de -0,24 e limite superior de 0,44. No apelo publicitario “status”, a média
foi de -0,16, erro padréo de 0,17, limite inferior de -0,50 e limite superior de 0,18.

J& o consumidor do estrato econdmico alto com atitude média ao carro demonstrou
maior impacto no apelo publicitario “status”, com média de 0,13, erro padréo de 0,20, limite
inferior de -0,27 e limite superior de 0,54. No apelo publicitario “neutro”, a média foi de -0,34,
erro padrdo de 0,30, limite inferior de -0,80 e limite superior de 0,11. No apelo publicitario
“popularidade”, sua media foi de -0,46, erro padréo de 0,22, limite inferior de -0,90 e limite

superior de -0,01.
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Grafico B
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Figura 5: Efeito da variavel de controle “tipo de apelo publicitario * segmento de

consumidores” na variavel dependente valor da marca

4.2 Mudanca no indice de conhecimento da marca ap6s a exposi¢ao aos anuncios

Analisando a Tabela 5, observam-se efeitos significativos das variaveis independentes
sobre o indice de conhecimento. A varidvel manipulada "tipo de marca" apresentou um efeito
significativo [F(2, 256) = 6,75; p < 0,05; eta quadrado = 0,05], indicando que diferentes
categorias de marca impactam diretamente o0 conhecimento dos participantes. O modelo
apresentou um R2 ajustado de 19,2%, sugerindo que as variaveis independentes explicam uma
parcela relevante da variancia no indice de conhecimento.

Além disso, as interacGes entre as variaveis independentes também demonstraram
efeitos significativos, sugerindo que a combinacdo entre tipo de marca, tipo de apelo
publicitario e segmento de consumidores influencia a percepcdo de conhecimento sobre a
marca. Vale destacar que, mesmo sem um R2 elevado, o objetivo desta pesquisa ndo foi
identificar os melhores preditores do conhecimento sobre a marca, mas sim avaliar como essas
variaveis independentes se combinam para impactar a variavel dependente.

Entre as variaveis analisadas, destacaram-se como significativas a interacdo entre "tipo
de apelo publicitario * segmentos de consumidores™ [F(6, 256) = 2,32; p < 0,05; eta quadrado

= 0,05], evidenciando que a resposta dos participantes ao apelo publicitario variou conforme o
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segmento de consumidores. Além disso, a variavel de controle idade também apresentou um

efeito significativo (B = 0,001; p < 0,05), indicando que a variacdo etéria influenciou a

percepcao do valor da marca.

Tabela 5 - Efeito das variaveis independentes sobre o conhecimento da marca

Fonte Tipo df Quadrad F Sig. Eta
Soma dos 0 Médio parcial
guadrados quadrado

Corrected ,6182 38 0,016 1,601 0,019 0,192

Model

Intercept 44,435 1 44,435 4374,215 0,000 0,945

Idade 0,006 1 0,006 0,565 0,453 0,002

Sexo s/ bin 0,004 1 0,004 0,353 0,553 0,001

Outrosvs DF 0,002 1 0,002 0,210 0,647 0,001

Tipo de marca 0,137 2 0,069 6,750 0,001* 0,050

Tipo de apelo 0,033 2 0,017 1,636 0,197 0,013

publicitario

Segmento de 0,036 3 0,012 1,175 0,320 0,014

consumidor

Tipo de marca 0,036 4 0,009 0,893 0,468 0,014

* Tipo de

apelo

publicitario
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Tipo de marca 0,043 6 0,007 0,711 0,641 0,016
* Segmentos

de

consumidores

Tipo de apelo 0,141 6 0,024 2,321 0,034* 0,052
publicitario *
Segmentos de
consumidores

Tipo de marca 0,074 12 0,006 0,605 0,837 0,028
* Tipo de

apelo

publicitario *

Segmentos de

consumidores

Error 2,601 256 0,010

Na Figura 6, observa-se o efeito da variavel manipulada tipo de marca na variavel
dependente valor da marca. E a marca de carro de luxo lidera o grafico C, seguida pela marca
de carro lider em vendas e, por fim, pela marca de carro basico, que ocupa a terceira posicao.

A marca de carro de luxo apresentou uma média de (-2,21), com erro padrao de (0,01),
limite inferior de (-2,23) e limite superior de (-2,20). Esse resultado evidencia sua posicao de
destaque em relacéo as demais categorias. A marca de carro lider em vendas demonstrou uma
média de (-2,43), acompanhada por um erro padréo de (0,01), limite inferior de (-2,27) e limite
superior de (-2,22). Isso reflete um desempenho intermediario, logo abaixo da marca de luxo.
Por sua vez, a marca de carro basico teve uma média de (-2,27), com um erro padréo de (0,01),
limite inferior de (-0,30) e limite superior de (-2,50). Esse resultado posiciona a marca basica

na terceira posicdo do grafico, destacando um desempenho inferior as demais categorias.
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Grafico C
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Figura 6: Efeito da variavel manipulada “tipo de marca” sobre o0 conhecimento da marca

A Figura 7 apresenta o efeito da variavel de controle "tipo de apelo publicitario *
segmentos de consumidores™ sobre o conhecimento da marca.

Destacando a movimentacdo do consumidor de estrato econdmico baixo com atitude
baixa ao carro no apelo publicitario “neutro” com média (-2,19) com erro padréo (0,02), limite
inferior de (-2,24) e limite superior de (-2,15). Este mesmo consumidor no apelo publicitario
“status” apresentou a média (-2,22) com erro padrdo (0,02), limite inferior de (-2,26) e limite
superior de (-2,18). E no apelo publicitario “popularidade” este consumidor apresentou a média
(-2,25) com erro padrao (0,2), limite inferior de (-2,30) e limite superior de (-2,21).

O consumidor estrato econdmico alto com atitude média ao carro apresentou destaque
no apelo publicitario “status” tendo sua média (-2,23) com erro padrdo (0,02), limite inferior de
(-2,27) e limite superior de (2,19). No apelo publicitario “neutro” apresentou a média (-2,26)
com erro padrdo (0,02), limite inferior de (-2,31) e limite superior de (-2,21). E no apelo
publicitario “popularidade” sua média (-2,27) com erro padréo (0,02), limite inferior de (-2,32)
e limite superior de (-2,22).

O consumidor de estrato econdmico médio com atitude baixa ao carro se destaca pelo
apelo publicitario “popularidade”, a média (-2,22) com erro padréo (0,02), limite inferior de (-
2,25) e limite superior de (-2,18). Ja no apelo publicitario “status” sua média (-2,25) com erro

padrdo (0,02), limite inferior de (-2,29) e limite superior de (-2,22). E no apelo publicitéario



46

“neutro” sua média (-2,29) com erro padréo (0,02), limite inferior de (-2,32) e limite superior
de (-2,25).

Por fim o consumidor estrato econémico médio alto com atitude alta ao carro apresentou
destaque ao apelo publicitario “status” com sua média (-2,20) com erro padrdo (0,04), limite
inferior de (-2,28) e limite superior de (-2,13). No apelo publicitario “popularidade” apresentou
a média (-2,24) com erro padrdo (0,02), limite inferior de (-2,28) e limite superior de (-2,19).
J& no apelo publicitario “neutro” sua média (-2,29) com erro padrao (0,23), limite inferior de (-
2,33) e limite superior de (-2,24).

Grafico D
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Figura 7: Efeito da variavel de controle "tipo de apelo publicitario * segmentos de

consumidores" sobre o conhecimento da marca.

4.3 Mudanca no indice de qualidade percebida da marca apds a exposi¢do aos anuincios

O indice médio de qualidade percebida foi de 3,6 antes do andncio e 3,8 apds a
exposicdo. A qualidade percebida da marca apresentou uma mudanca positiva, aumentando de
3,6 antes do andncio para 3,8 ap0s a exposicao. Esse crescimento demonstra que 0s anuncios
tiveram um efeito relevante na forma como os consumidores avaliam a confiabilidade e a
exceléncia da marca.

Analisando a Tabela 6, observa-se que os resultados significativos na qualidade

percebida da marca referem-se a relagdes diretas. A varidvel manipulada "tipo de marca"



a7

apresentou um efeito significativo [F(2, 256) = 5,28; p <0,05; eta quadrado = 0,23], assim como

a variavel manipulada "segmento de consumidor" [F(3, 256) = 5,28; p < 0,05; eta quadrado =

0,06], indicando que ambas influenciam diretamente a percepgédo de qualidade da marca. O

modelo apresentou um R2 ajustado de 18%, sugerindo que essas varidveis explicam uma parte

relevante da variacdo na qualidade percebida da marca.

Entre as variaveis controladas, apenas a idade apresentou significancia estatistica (B =

0,002; p < 0,05), o que sugere que consumidores mais velhos tendem a perceber maior

qualidade nas marcas analisadas.

Tabela 6 - Efeito das variaveis independentes sobre a qualidade percebida.

Fonte Tipo 1l Df Quadrad F Sig. Eta
Soma dos 0 Médio parcial
guadrados quadrado

Corrected ,4092 38 0,011 1,478 0,042 0,180

Model

Intercept 43,802 1 43,802 6019,262  0,000* 0,959

Idade 0,104 1 0,104 14,311 0,000 0,053

Sexo s/ bin 0,000 1 0,000 0,001 0,982 0,000

Outros vs DF 0,013 1 0,013 1,826 0,178 0,007

Tipode marca 0,045 2 0,022 3,060 0,049* 0,023

Tipo de apelo 0,004 2 0,002 0,289 0,749 0,002

publicitario

Segmento de 0,115 3 0,038 5,282 0,002* 0,058

consumidor



Tipo de marca
* Tipo de
apelo
publicitéario

Tipo de marca
* Segmentos
de

consumidores

Tipo de apelo
publicitario *
Segmentos de
consumidores

Tipo de marca
* Tipo de
apelo

publicitario *
Segmentos de
consumidores

0,007

0,038

0,041

0,032

12

0,002

0,006

0,007

0,003

0,256

0,866

0,929

0,372

0,906

0,521

0,475

0,972

0,004

0,020

0,021

0,017

48

Error

1,863

256

0,007

Na Figura 8, é possivel avaliar a crescente em gue a marca de carro basico se destacou, logo em

seguida a marca de carro luxo e por fim a marca de carro lider em vendas.

Analisando as estimativas, a marca de carro basico teve sua média (-2,13) com o erro padrao

(0,01), limite inferior de (-2,15) e limite superior de (2,11). J& a marca de carro lider em vendas

teve sua média de (-2,16) com o erro padrédo (0,01), limite inferior de (-2,185) e limite superior

de (-2,14). E a marca de carro luxo apresentou a média (-2,16) com o erro padréo (0,01), limite

inferior de (-2,17) e limite superior de (-2,14).
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Figura 8: Efeito da varidvel manipulada "tipo de marca™ sobre a qualidade percebida.

4.4 Mudanca na percepcao de exclusividade da marca apds a exposi¢ao aos anuncios

A percepcdo de exclusividade da marca sofreu uma mudanca perceptivel, passando de
2,9 antes da exposicao aos anuncios para 3,1 depois da exposi¢do. Esse aumento sugere que 0s
anuncios reforcaram uma imagem de maior exclusividade, tornando a marca mais diferenciada
aos olhos dos consumidores.

Em relacdo a exclusividade, a Tabela 7 destaca a varidvel manipulada "tipo de marca™
como a unica a apresentar significancia na percepcao de exclusividade da marca [F(2, 256) =
10,26; p <0,05; eta quadrado = 0,07]. O modelo apresentou um R2 ajustado de 19,7%, indicando
que as variaveis explicam parte relevante da variancia na percepcao de exclusividade.

Entre as variaveis controladas, as interacdes "tipo de apelo publicitario * segmento de
consumidores" [F(6, 256) = 2,21; p < 0,05; eta quadrado = 0,05] e idade (B = 0,001; p < 0,05)

também se mostraram significativas.

Tabela 7 - Efeito das variaveis independentes sobre a exclusividade da marca

Fonte Tipo I df Quadrad F Sig. Eta
Soma dos o0 Médio parcial
quadrados guadrado
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Corrected
Model

Intercept

Idade

Sexo s/ bin

Outros vs DF

Tipo de marca

Tipo de apelo
publicitario

Segmento de
consumidor

Tipo de marca
* Tipo de
apelo
publicitario

Tipo de marca
* Segmentos
de
consumidores

Tipo de apelo
publicitario *
Segmentos de
consumidores

,634%

46,274

0,033

0,004

0,002

0,203

0,020

0,005

0,071

0,075

0,134

0,017

46,274

0,033

0,004

0,002

0,102

0,010

0,002

0,018

0,013

0,022

1,652

4579,885

3,292

0,371

0,231

10,063

1,003

0,169

1,752

1,241

2,211

0,013

0,000

0,071

0,543

0,631

0,000*

0,368

0,917

0,139

0,286

0,042*
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Tipo de marca 0,079 12 0,007 0,649 0,799 0,030
* Tipo de

apelo

publicitario *

Segmentos de

consumidores

Error 2,587 256 0,010

Na Figura 9, observa-se uma variacdo discreta nos resultados, porém com diferencas
significativas entre as categorias de marca. A marca de carro basica apresentou 0s maiores
valores, seguida pela marca lider em vendas, enquanto a marca de luxo obteve os menores
indices. Esses resultados reforcam a tendéncia observada anteriormente, indicando que a
percepcao de valor pode estar relacionada ao perfil do consumidor e ao posicionamento da
marca no mercado.

O tipo marca de carro luxo teve sua média (-2,21) com o erro padréo (0,01), limite inferior
de (-2,23) e limite superior de (-2,19). O tipo de marca lider em vendas teve sua média (-2,24)
com o erro padrdo de (0,01), limite inferior de (-2,26) e limite superior de (-2,21). J& o tipo de
marca luxo a média foi de (-2,27) com o erro padrdo de (0,01), limite inferior de (-2,30) e limite
superior de (-2,25).

Embora as diferencgas entre as médias sejam sutis, elas sdo suficientes para estabelecer
uma hierarquia clara entre as marcas, com a basica liderando, a lider em vendas na posi¢édo

intermediaria, e a marca de luxo apresentando o menor desempenho dentro do grupo analisado.
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Figura 9: Efeito da variavel de controle "tipo de marca” na percepc¢do de exclusividade da

marca

Na Figura 10, observa o efeito da variavel de controle "tipo de apelo publicitario *
segmento de consumidores™ na percepcdo de exclusividade da marca, comecando pelo
segmento de consumidor estrato econdmico medio alto com atitude alta ao carro que forneceu
dois extremos ao apelo publicitario “neutro” e apelo publicitario “status”. No apelo publicitario
“neutro” este consumidor teve a média de (-2,29) com erro padréo de (0,02), limite inferior de
(-2,34) e limite superior de (-2,24). Ja no apelo publicitario “status” teve a média (-2,18) com o
erro padrdo de (0,04), limite inferior de (-2,26) e limite superior de (-2,11). E no apelo
publicitario “popularidade” apresentou a média de (-2,23) com o erro padrdo (0,02), limite
inferior de (-2,28) e limite superior de (-2,19).

O consumidor estrato econémico médio com atitude baixa ao carro apresenta a média
no apelo publicitario “popularidade” de (-2,23) com o erro padrdo (0,02), limite inferior de (-
2,26) e limite superior de (-2,19). Com o apelo publicitario “neutro” sua média ¢é de (-2,23) com
0 erro padrdo de (0,02), limite inferior de (-2,26) e limite superior de (-2,19). J& no apelo
publicitario “status”, com sua média de (-2,26) com o erro padrdo (0,02), limite inferior de (-
2,30) e limite superior de (-2,23).

Ja o consumidor estrato econémico alto com atitude média ao carro no apelo publicitario
“status” tem a média de (-2,22) com o erro padrdo (0,02), limite inferior de (-2,27) e limite

superior de (-2,18). No apelo publicitario “neutro” e “popularidade” em grafico parece se
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igualar, porém no apelo “neutro” sua média foi de (2,262) com erro padrdo (0,25), limite
inferior de (-2,310) e limite superior de (-2,213) e no apelo publicitario “popularidade” sua
média sendo (-2,261) com erro padrdo (0,024), limite inferior de (-2,309) e limite superior de
(-2,214).

E no estrato econdmico baixo com atitude baixa ao carro, no apelo publicitério
“popularidade” apresentou a média (-2,21) com erro padrdo (0,02), limite inferior de (-2,25) e
limite superior de (-2,16). No apelo publicitario “neutro” sua média (-2,23) com erro padrao
(0,02), limite inferior de (-2,28) e limite superior de (-2,18). Ja no apelo publicitario “status”
sua média (-2,27) com erro padréao (0,02), limite inferior de (-2,31) e limite superior de (-2,22).

Grafico G

-2,1800 Tipo de
*, apelo
publicitario
-2,2000 = = MNeutro
K = Popularidade
""" Status

-2,2200
-2,2400

-2 2600

Médias Marginais Estimadas de
Mudangas na Exclusividade (Pontuagéo
Normal)

-2 2800

Estrato Estrato Estrato Estrato
economico econdmico econdmico alto econdmico
medio alto -  media - atitude - atitude beixo - atitude

atitude alta ao  baixa ao carro média ao carro  baixa ac carro
carro

Segmento de consumidores

Figura 10: Efeito da variavel de controle "tipo de apelo publicitario * segmento de

consumidores™ na percepcao de exclusividade da marca.

5 DISCUSSAO

Os resultados do estudo destacam que os apelos publicitarios e o tipo de marca possuem
um impacto significativo na percepc¢édo de valor das marcas pelos consumidores. A analise de
covariancia revelou que a mudanca no valor percebido da marca esta diretamente relacionada
aos estimulos publicitarios e a congruéncia entre as caracteristicas das mensagens e 0
posicionamento das marcas. Esses achados ressaltam o papel central das campanhas
publicitarias na construgdo de associacdes positivas com as marcas, fortalecendo sua imagem e
percepcdo de valor. Como apontado por Porto (2018), a publicidade ndo apenas molda a

identidade das marcas, mas também influencia diretamente o envolvimento emocional do
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consumidor e sua disposi¢cdo a pagar. Além disso, Ehrenberg et al. (2004) destacam que a
construgdo de valor simbdlico por meio da publicidade é um fator determinante para a
diferencia¢do de marcas, especialmente em mercados saturados. Dessa forma, os achados deste
estudo reforcam que a publicidade ndo é apenas um meio de comunicagdo, mas um elemento
estratégico fundamental para o posicionamento competitivo das marcas e sua aceitacdo pelo
publico-alvo.

Foi possivel confrontar as hip6teses com os resultados obtidos. Em relacdo a Hipotese
1 (H1), que previa uma relacéo direta entre o apelo publicitario e a mudanca no valor percebido
da marca, os achados ndo corroboraram essa relagdo, indicando que o efeito do apelo
publicitario € mediado pela congruéncia entre a mensagem publicitaria, o perfil da marca e o
perfil do consumidor. Como apontado por Foxall (2005), a eficacia da publicidade depende da
identificacdo do publico-alvo com os valores transmitidos na campanha, refor¢cando a
importancia de estratégias comunicacionais alinhadas ao posicionamento da marca.

Dessa forma, os resultados demonstram que o impacto do apelo publicitario sobre a
percepcao de valor da marca néo € universal, mas condicionado a fatores contextuais, como o
segmento de consumidores e a categoria da marca. Esses achados evidenciam a necessidade de
uma abordagem segmentada e estratégica na comunicacdo publicitaria, considerando que a
efetividade dos apelos varia conforme a interacédo entre os diferentes elementos analisados no
estudo.

Os resultados também corroboram a Hipotese 2 (H2), mostrando que a congruéncia
entre o apelo publicitario e o posicionamento da marca aumenta o valor percebido da marca.
Quando os estimulos publicitarios estdo alinhados com a identidade da marca, a percepc¢éo dos
consumidores sobre seu valor é significativamente maior. Esse achado é consistente com Porto
(2018) e Ehrenberg et al. (2004), que indicam que a construcdo de valor simbdlico por meio da
publicidade é um fator determinante para a diferenciacdo de marcas, especialmente em
mercados saturados. No caso das marcas premium, os apelos que enfatizam status e
exclusividade reforcam a percepcdo de valor, enquanto marcas populares se beneficiam de
mensagens que destacam funcionalidade e custo-beneficio.

Os resultados reforcam a Hipdtese 3 (H3), que propde que consumidores de alto poder
aquisitivo respondem mais positivamente a apelos simbdlicos, enquanto consumidores de baixo
poder aquisitivo respondem melhor a apelos funcionais. Os dados indicam que marcas de luxo
tiveram maior impacto quando associadas a apelos que enfatizavam exclusividade e
sofisticagéo, enquanto marcas de consumo de massa obtiveram melhores respostas quando os

anuncios ressaltaram beneficios praticos, como economia e eficiéncia. Esses achados estdo
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alinhados com as pesquisas de Sigurdsson et al. (2015), que apontam que fatores
socioecondmicos influenciam diretamente a forma como os consumidores percebem e reagem
as mensagens publicitarias.

A Hipotese 4 (H4), que previa que o efeito do apelo publicitario no valor percebido da
marca seria mais forte em marcas premium do que em marcas populares, foi parcialmente
corroborada. O estudo contou com uma marca premium (Rolls-Royce Cullinan), além de uma
marca lider em vendas (Volkswagen T-Cross) e uma marca basica (Renault Kwid).

Os resultados apresentados na Figura X e na Tabela Y demonstram que, embora as
marcas premium tenham se beneficiado mais dos apelos simbolicos, os efeitos variaram de
acordo com o perfil dos consumidores. Enquanto consumidores de alto poder aquisitivo
responderam mais positivamente a mensagens de exclusividade, aqueles com menor poder
aquisitivo ndo demonstraram o mesmo nivel de impacto. Isso sugere que o efeito da publicidade
pode ser moderado por outros fatores além do posicionamento da marca.

Estudos como os de Dias e Zagui (2014) reforcam que a percepcao de exclusividade e
prestigio € um diferencial importante para marcas premium, mas que marcas populares devem
equilibrar apelos racionais e emocionais para maximizar seu valor percebido.

Os achados deste estudo corroboram e ampliam a literatura existente sobre o impacto
dos apelos publicitarios na percepcéo do valor da marca. Como apontado por Ehrenberg et al.
(2004), a publicidade ndo apenas comunica os atributos da marca, mas também molda
associagdes simbolicas que influenciam a decisdo de compra dos consumidores. No presente
estudo, constatou-se que a congruéncia entre o apelo publicitario e a identidade da marca
desempenha um papel central na percepcao de valor, o que estd em linha com Foxall (2005),
que destaca que anuncios bem-sucedidos sdo aqueles que alinham os estimulos publicitarios as
expectativas do publico-alvo, potencializando o envolvimento do consumidor.

No contexto da marca premium adotada neste estudo (Rolls-Royce Cullinan), os
resultados evidenciaram que apelos baseados em status e exclusividade foram mais eficazes na
valorizacdo da marca. Esse achado esta de acordo com Dias e Zagui (2014), que argumentam
que a percepcao de prestigio é um fator determinante na construcdo da identidade de marcas de
luxo. Essa constatacdo reforca a importancia da diferenciacdo simbélica em mercados altamente
competitivos, nos quais o valor percebido ndo estd apenas na funcionalidade do produto, mas
na experiéncia e no status social que a marca oferece.

Por outro lado, os dados indicaram que os consumidores de estratos econdmicos mais
baixos responderam melhor a apelos publicitarios que enfatizavam eficiéncia e custo-beneficio,

0 que vai ao encontro do que foi discutido por Sigurdsson et al. (2015). Esses autores
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demonstram que consumidores com menor poder aquisitivo tendem a priorizar mensagens
claras e objetivas que evidenciem beneficios tangiveis, como preco acessivel e durabilidade. A
congruéncia entre o apelo publicitario e as necessidades especificas desse segmento € essencial
para fortalecer a credibilidade da marca e aumentar sua aceitagdo no mercado.

Além disso, o presente estudo reforca os achados de Porto (2018), que destaca que a
congruéncia publicitaria ndo apenas fortalece o posicionamento da marca, mas também
influencia positivamente a lealdade do consumidor. Os resultados indicaram que as marcas que
tiveram anuncios  consistentes com seu publico-alvo obtiveram maior impacto na percepgéo
de valor, um fenémeno ja identificado por Ehrenberg et al. (2004), que argumentam que a
repeticdo de estimulos publicitéarios alinhados com os valores da marca favorece a retencéo da
mensagem e gera associagdes mais duradouras.

Esses achados demonstram que, independentemente da categoria da marca, a
publicidade eficaz é aquela que alinha seus apelos as expectativas e necessidades do publico-
alvo. Foxall (2005) ressalta que a incongruéncia entre a mensagem e a identidade da marca
pode gerar confusdo ou até mesmo alienar os consumidores, prejudicando sua percepcao de
valor. No presente estudo, constatou-se que campanhas desalinhadas tiveram um impacto
reduzido, reforcando a necessidade de um planejamento estratégico na formulacdo de apelos
publicitarios para diferentes segmentos de mercado.

Os resultados reforcam a importancia da segmentacdo publicitaria na construcdo do
valor percebido da marca, evidenciando que campanhas eficazes sdo aquelas que ajustam seus
apelos as caracteristicas e expectativas do publico-alvo. Conforme apontado por Dias e Zagui
(2014), a publicidade segmentada permite que marcas se comuniquem de forma mais assertiva,
criando conexdes que aumentam o0 engajamento e a identificacdo do consumidor com a
mensagem transmitida. Esse alinhamento € essencial para que os estimulos publicitarios tenham
um impacto significativo, pois diferentes perfis de consumidores respondem de maneira distinta
a apelos simbolicos e funcionais.

No caso de marcas premium, constatou-se que consumidores de alto poder aquisitivo se
conectam mais fortemente a campanhas que enfatizam exclusividade e status, o que esta em
conformidade com as conclusGes de Dias e Zagui (2014), que destacam que esse publico
valoriza diferenciacgdo e prestigio nas mensagens publicitarias. A construcdo de valor simbdlico
por meio da publicidade se torna, portanto, um fator decisivo na fidelizagdo desses
consumidores, que buscam reforcar sua identidade por meio da escolha de marcas com forte
apelo aspiracional.

Os achados deste estudo corroboram essa perspectiva, demonstrando que campanhas
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que destacam vantagens préaticas geram maior impacto e credibilidade junto a esse publico. Esse
fendmeno ja havia sido discutido por Dias e Zagui (2014), que argumentam que a publicidade
deve ser ajustada as motivacdes especificas de cada segmento para garantir sua efetividade.
Dessa forma, os resultados indicam que a segmentacao publicitaria ndo apenas aumenta
a eficiéncia da comunicacdo, mas também fortalece o posicionamento das marcas em diferentes
nichos de mercado. Como discutido por Dias e Zagui (2014), adaptar os estimulos publicitarios
ao perfil do consumidor ndo apenas melhora a percepcao de valor da marca, mas também amplia
a probabilidade de conversdo e fidelizacdo do publico-alvo. Esses achados ressaltam a
necessidade de uma abordagem estratégica na formulacdo de campanhas, garantindo que as
mensagens publicitarias sejam ndo apenas persuasivas, mas também relevantes e coerentes com

as expectativas de cada grupo de consumidores.

6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este estudo atingiu seu objetivo ao analisar o impacto dos apelos publicitarios na
percepcao do valor da marca, demonstrando que esse efeito ndo ocorre de maneira uniforme.
Os resultados indicaram que a congruéncia entre estimulos publicitarios, identidade da marca e
perfil do consumidor exerce um papel fundamental na construcdo do valor percebido. Dessa
forma, esta pesquisa contribui para um melhor entendimento sobre como diferentes tipos de
apelos podem ser estrategicamente utilizados para fortalecer o posicionamento de marcas no
setor automobilistico.

Entretanto, algumas limitacbes metodoldgicas devem ser consideradas. A principal
delas reside no uso de uma amostra ndao probabilistica por conveniéncia, 0 que restringe a
generalizacdo dos achados para a populacdo em geral. Além disso, o tamanho da amostra
relativamente reduzido pode ter impactado a variabilidade dos resultados. Como apontado por
Ehrenberg et al. (2004), a representatividade da amostra é um fator essencial na pesquisa em
marketing, pois diferentes grupos populacionais podem reagir de forma distinta aos estimulos
publicitarios. Assim, pesquisas futuras poderiam empregar amostragens mais representativas
para garantir maior validade externa aos resultados.

Outro aspecto relevante refere-se ao formato das pecas publicitarias utilizadas no
estudo. A pesquisa utilizou anuncios estaticos, o que limitou a possibilidade de avaliar o
impacto de formatos mais dindmicos, como videos e andncios interativos, que podem gerar

maior envolvimento emocional e cognitivo. Estudos como os de Foxall (2005) indicam que o
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meio de veicula¢do dos andncios e as condi¢fes de exposi¢ao dos participantes influenciam
significativamente a eficdcia da publicidade. Nesse sentido, futuras investigacdes podem
explorar como diferentes plataformas de midia — como redes sociais, televisao e midia impressa
— afetam a percepcdao do valor da marca e a resposta do consumidor.

Além disso, a repeti¢do dos anuncios e a exposi¢do prolongada a publicidade séo fatores
que merecem atencdo. Conforme apontado por Ehrenberg et al. (2004), a frequéncia de
exposi¢do a um estimulo publicitario pode reforgar a familiaridade e a credibilidade da marca,
mas também pode gerar efeitos negativos, como saturacdo ou rejeicdo da mensagem. Assim,
estudos longitudinais poderiam avaliar como a repeti¢do dos apelos influencia a construgéo do
valor da marca ao longo do tempo, identificando um ponto de equilibrio entre reforco e desgaste
da comunicagéo publicitaria.

Por fim, a pesquisa ndo considerou o impacto de elementos visuais e sensoriais nas
campanhas publicitarias, aspecto que, segundo Dias e Zagui (2014), pode ser determinante na
eficacia da comunicacgéo. Diferentes abordagens estéticas, como o uso de design minimalista
para marcas de luxo ou cores vibrantes e chamadas diretas para marcas populares, podem
reforcar ou enfraquecer o apelo da mensagem. Assim, futuros estudos poderiam aprofundar
essa discussdo, explorando como esses elementos interagem com a congruéncia da mensagem
para potencializar a percepcao do valor da marca.

Os resultados deste estudo oferecem uma base valiosa para empresas que desejam
inovar em suas estratégias de comunicacdo, fornecendo insights sobre a influéncia da
congruéncia entre apelos publicitarios, tipo de marca e perfil do consumidor na percepcdo do
valor da marca. Os achados indicam que marcas de luxo se beneficiam mais de mensagens
baseadas em status e exclusividade, enquanto marcas basicas tém maior impacto quando
associadas a apelos de popularidade ou funcionalidade. Além disso, os resultados demonstram
que o perfil do consumidor especialmente o nivel de envolvimento com o setor automotivo
modera a forma como os apelos publicitarios sdo recebidos e interpretados.

A adaptacdo das mensagens ao publico-alvo, considerando fatores como segmentacéao
socioeconémica e alinhamento com a identidade da marca, pode potencializar o impacto das
campanhas e fortalecer o posicionamento competitivo das marcas no mercado. Ao abordar essas
limitaces e expandir o escopo das analises, futuras pesquisas poderdo contribuir ainda mais
para o aprimoramento das estratégias de marketing no setor automobilistico, explorando novos
formatos de midia, a repeticdo dos anuncios e a interacdo entre elementos visuais e textuais

para maximizar a efetividade das campanhas.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO

Vocé concorda em participar da pesquisa voluntariamente?

- Sim, concordo.: 302 respostas (100.00%)

**Qual 0 més do seu aniversario? **

**Qudo a marca de carro listada abaixo é conhecida? [T-Cross (Volkswagen)]**

**Qual a imagem da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (VVolkswagen)]**

**Qual o grau de qualidade da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)]**

**Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada abaixo ao longo de 10
anos? [T-Cross (Volkswagen)]**

**Avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo gera para as pessoas que compram esse produto. [T-Cross
(Volkswagen)]**

**Apds ver 0 anincio, qudo a marca de carro listada abaixo parece ser conhecida? [T-Cross (Volkswagen)]**
**Apds ver 0 anincio, qual parece ser aimagem da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)]**
**Ap0s ver 0 andncio, qual o grau de qualidade parece ser da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)]**

**Ap0s ver 0 andncio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada
abaixo ao longo de 10 anos? [T-Cross (Volkswagen)]**

**Ap6s ver 0 andncio, avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para as pessoas que compram esse
produto. [T-Cross (Volkswagen)]**

**Qudo a marca de carro listada abaixo é conhecida? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**
**Qual a imagem da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**
**Qual o grau de qualidade da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada abaixo ao longo de 10
anos? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo gera para as pessoas que compram esse produto. [Cullinan
Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Ap0s ver 0 andncio, quao a marca de carro listada abaixo parece ser conhecida? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**
**Ap0s ver 0 andncio, qual parece ser a imagem da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Ap0s ver 0 andncio, qual o grau de qualidade parece ser da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-
Royce)]**

**Ap0s ver 0 andncio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada
abaixo ao longo de 10 anos? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Ap0s ver 0 andncio, avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para as pessoas que compram esse
produto. [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Qudo a marca de carro listada abaixo € conhecida? [Kwid (Renault)]**
**Qual a imagem da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)]**
**Qual o grau de qualidade da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)]**

**Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada abaixo ao longo de 10
anos? [Kwid (Renault)]**
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**Avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo gera para as pessoas que compram esse produto. [Kwid
(Renault)]**

**Apds ver 0 anuncio, qudo a marca de carro listada abaixo parece ser conhecida? [Kwid (Renault)]**
**Apds ver 0 anuncio, qual parece ser a imagem da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)]**
**Ap0s ver 0 andncio, qual o grau de qualidade parece ser da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)]**

**Ap0s ver 0 andncio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada
abaixo ao longo de 10 anos? [Kwid (Renault)]**

**Ap0s ver 0 andncio, avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para as pessoas que compram esse
produto. [Kwid (Renault)]**

**Quéo a marca de carro listada abaixo é conhecida? [T-Cross (Volkswagen)].1**
**Qual a imagem da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)].1**
**Qual o grau de qualidade da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)].1**

**Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada abaixo ao longo de 10
anos? [T-Cross (Volkswagen)]**

**Avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo gera para as pessoas que compram esse produto. [T-Cross
(Volkswagen)].1**

**Ap0s ver 0 andncio, quao a marca de carro listada abaixo parece ser conhecida? [T-Cross (Volkswagen)].1**
**Ap6s ver 0 andncio, qual parece ser a imagem da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)].1**
**Ap6s ver 0 andncio, qual o grau de qualidade parece ser da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)].1**

**Ap0s ver 0 andncio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada
abaixo ao longo de 10 anos? [T-Cross (Volkswagen)]**

**Ap0s ver 0 andncio, avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para as pessoas que compram esse
produto. [T-Cross (Volkswagen)].1**

**Qudo a marca de carro listada abaixo é conhecida? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].1**
**Qual a imagem da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].1**
**Qual o grau de qualidade da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].1**

**Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada abaixo ao longo de 10
anos? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo gera para as pessoas que compram esse produto. [Cullinan
Black Badge (Rolls-Royce)].1**

**Ap0s ver 0 andncio, quao a marca de carro listada abaixo parece ser conhecida? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].1**

**Ap0s ver 0 andncio, qual parece ser a imagem da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-
Royce)].1**

**Ap0s ver 0 andncio, qual o grau de qualidade parece ser da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-
Royce)].1**

**Ap0s ver 0 andncio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada
abaixo ao longo de 10 anos? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Ap0s ver 0 andncio, avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para as pessoas que compram esse
produto. [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].1**

**Qudo a marca de carro listada abaixo é conhecida? [Kwid (Renault)].1**
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**Qual a imagem da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)].1**

**Qual o grau de qualidade da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)].1**

**Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada abaixo ao longo de 10
anos? [Kwid (Renault)].1**

**Avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo gera para as pessoas que compram esse produto. [Kwid
(Renault)].1**

**Ap0s ver 0 anincio, quao a marca de carro listada abaixo parece ser conhecida? [Kwid (Renault)].1**
**Ap0s ver 0 andncio, qual parece ser a imagem da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)].1**
**Ap0s ver 0 andncio, qual o grau de qualidade parece ser da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)].1**

**Ap0s ver 0 andncio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada
abaixo ao longo de 10 anos? [Kwid (Renault)].1**

**Ap6s ver 0 andncio, avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para as pessoas que compram esse
produto. [Kwid (Renault)].1**

**Qudo a marca de carro listada abaixo é conhecida? [T-Cross (Volkswagen)].2**
**Qual a imagem da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)].2**
**Qual o grau de qualidade da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)].2**

**Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada abaixo ao longo de 10
anos? [T-Cross (Volkswagen)].1**

**Avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo gera para as pessoas que compram esse produto. [T-Cross
(Volkswagen)].2**

**Ap6s ver 0 andncio, quao a marca de carro listada abaixo parece ser conhecida? [T-Cross (VVolkswagen)].2**
**Ap0s ver 0 andncio, qual parece ser a imagem da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)].2**
**Ap0s ver 0 andncio, qual o grau de qualidade parece ser da marca de carro listada abaixo? [T-Cross (Volkswagen)].2**

**Ap0s ver 0 andncio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada
abaixo ao longo de 10 anos? [T-Cross (Volkswagen)].1**

**Ap0s ver 0 andncio, avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para as pessoas que compram esse
produto. [T-Cross (Volkswagen)].2**

**Qudo a marca de carro listada abaixo é conhecida? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].2**
**Qual a imagem da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].2**
**Qual o grau de qualidade da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].2**

**Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada abaixo ao longo de 10
anos? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo gera para as pessoas que compram esse produto. [Cullinan
Black Badge (Rolls-Royce)].2**

**Ap0s ver 0 andncio, quao a marca de carro listada abaixo parece ser conhecida? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].2**
**Ap0s ver 0 andncio, qual parece ser a imagem da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-

Royce)].2**

**Ap0s ver 0 anuncio, qual o grau de qualidade parece ser da marca de carro listada abaixo? [Cullinan Black Badge (Rolls-
Royce)].2**
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**Ap0ds ver 0 anincio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada
abaixo ao longo de 10 anos? [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)]**

**Ap0s ver 0 andncio, avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para as pessoas que compram esse
produto. [Cullinan Black Badge (Rolls-Royce)].2**

**Qudo a marca de carro listada abaixo é conhecida? [Kwid (Renault)].2**
**Qual a imagem da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)].2**
**Qual o grau de qualidade da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)].2**

**Quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada abaixo ao longo de 10
anos? [Kwid (Renault)]**

**Avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo gera para as pessoas que compram esse produto. [Kwid
(Renault)].2**

**Ap0s ver 0 andncio, quao a marca de carro listada abaixo parece ser conhecida? [Kwid (Renault)].2**

**Ap0s ver 0 andncio, qual parece ser a imagem da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)].2**

**Ap6s ver 0 andncio, qual o grau de qualidade parece ser da marca de carro listada abaixo? [Kwid (Renault)].2**

**Ap0s ver 0 anlincio, quantas vezes vocé acha que uma pessoa compraria um modelo de carro dessa montadora listada
abaixo ao longo de 10 anos? [Kwid (Renault)]**

**Ap6s ver 0 andncio, avalie a exclusividade que a marca de carro listada abaixo geraria para as pessoas que compram esse
produto. [Kwid (Renault)].2**

**Sexo**
**Qual a renda total de sua familia, incluindo seus rendimentos?

*%x

- De 6 a 10 salarios minimos (R$ 8.472,01 a R$ 14.120,00).: 71 respostas (23.51%)

- De 1,5 a 3 saldrios minimos (R$ 2.118,01 a R$ 4.236,00).: 63 respostas (20.86%)

- De 10 a 30 salarios minimos (R$ 14.120,01 a R$ 42.360,00).: 49 respostas (16.23%)

- De 3 a 4,5 saldrios minimos (R$ 4.236,01 a R$ 6.354,00).: 49 respostas (16.23%)

- Até 1,5 salario minimo (até R$ 2.118,00).: 35 respostas (11.59%)

- De 4,5 a 6 salarios minimos (R$ 6.354,01 a R$ 8.472,00).: 28 respostas (9.27%)

- Acima de 30 salarios minimos (mais de R$ 42.360,01): 7 respostas (2.32%)

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

**Qual alternativa a seguir melhor descreve sua situagdo de trabalho (exceto estégio ou bolsa, se for o caso)?**

**Qual estado vocé mora?

**

**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condi¢des listados abaixo [Custo de manuten¢éo]**
**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condi¢des listados abaixo [Custo de assisténcia]**
**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condig¢des listados abaixo [Custo de preco de aquisi¢do]**
**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condig¢des listados abaixo [Ser carro Okm]**

**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condi¢des listados abaixo [Seguir normas ambientais]**
**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condig¢des listados abaixo [Local de fabricagdo]**
**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condi¢@es listados abaixo [Design]**

**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condigdes listados abaixo [Cor]**



**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condigdes listados abaixo [Conforto]**

**Avalie o0 grau de importancia o que vocé atribui para as condigdes listados abaixo [Seguranca]**

**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condigdes listados abaixo [Desempenho]**

**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condicdes listados abaixo [Tecnoldgico]**

**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condigdes listados abaixo [Interior luxuoso]**

**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condigdes listados abaixo [Possuir acessorios esportivos]**
**Avalie 0 grau de importancia o que vocé atribui para as condi¢des listados abaixo [Marca conhecida]**

**Q quanto vocé gosta de carro? [Classifique]**

**Q quanto vocé se informa sobre o mercado de carros? [Classifique]**

**Quantos carros Okm vocé comprou nos Ultimos 10 anos (2014 a 2024)?**
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APENDICE 2 - FASE PRE EXPERIMENTAL

Opcdes de lider que nédo foram para fase final:

LIDER,
50 MERCADO €
DA SUA JORNADA

Comprar agora

Comprar agora

Qv Qv

N N
SOFISTICAGAO
EM CADA
CAMINHO.

EM CADA

SOFISTICAGAO
TRAJETO. l

Comprar agora Comprar agora

Qv Qv

Opcao de basico que néo foi para a fase final:

V) volkswagen
\A/ Patrocina do

PREGCO
CAMPEAO E
IMBATIVEL

Comprar agora

Qv
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