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Sumario

Esta dissertacdo de mestrado analisa todo o contexto de atitude face a marca, contendo
aspectos como personalidade da marca, em que se pretende perceber se os individuos
conseguem atribuir caracteristicas humanas a marca Continente; atitude face a marca,
onde ¢ observado se existe atitude positiva face a marca Continente; intengdo de
compra, aqui os individuos demonstram a sua inten¢do de compra da marca Continente.
Na atitude face a marca do distribuidor pretende-se perceber a atitude das pessoas face
as marcas do distribuidor em geral; compra efectiva da marca do distribuidor, o
objectivo ¢ perceber se de facto os individuos admitem que compram estas marcas e
finalmente a frequéncia de compra para entender com que frequéncia as pessoas

compram produtos da marca do distribuidor.

Apos a revisao de bibliografica sobre os temas nomeados, apresenta-se um estudo de
caracter empirico baseado num inquérito por questiondrio. Esse inquérito foi aplicado a
uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia e que ¢ constituida por 196 jovens

adultos, com idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos.

Na andlise de dados foi possivel perceber que no geral os resultados obtidos foram, em
alguns casos os esperados, salvo algumas surpresas que serao analisadas no capitulo 7.
Os inquiridos atribuiram personalidade a marca, mas podem ter sido influenciados pelos
anuncios. Mostraram atitude positiva face a marca Continente, mas houve surpresas
referentes aos anuncios. Na atitude face a publicidade os resultados ndo foram os
previstos, uma vez que o anuncio, considerado por nés como mais fraco, nem sempre

teve essa caracterizacdao. Na intencao de compra os valores foram positivos.

Quanto aos valores da atitude face as marcas do distribuidor, compra efectiva e
frequéncia de compra obtiveram valores elevados que comprovaram que efectivamente
os inquiridos demonstram uma grande abertura na aquisi¢do de produtos da marca do
distribuidor, tal como afirmam claramente que compram estas marcas € o fazem com

frequéncia.



Sumary

This dissertation examines the entire context of attitude toward brand, containing
aspects such as brand personality, which aims to understand whether individuals can
attribute human characteristics to the Continente brand; attitude towards the brand,
where it is observed that there is positive attitude Continente brand; purchase intent,
here individuals demonstrate their intention to purchase the brand Continent. In the
attitude toward private label we want to know the attitude of people toward private label
in general, actual purchase of the label, the goal is to realize if the individuals admit to
purchase these brands and finally the frequency of purchase to understand how often

people buy the private label’s products.

After reviewing the literature on the subjects named, presents an empirical study of
nature based on a survey questionnaire. This survey was applied to a non-probability
sample of convenience and which consists of 196 young adults aged between 18 and 35

years old.

In the analysis of data it is noted that in general the results were, in some cases
expected, with a few surprises that will be discussed in chapter 7. The respondents gave
personality to the brand, but may have been influenced by ads. Showed positive attitude
to Continente brand, but there were no surprises from the ads. In attitude toward
advertising the results were not anticipated, since the ads, considered by us as weak, not

always had this characterization. The purchase intention the values were positive.

The values of the attitude toward private label, actual purchase and purchase frequency
obtained high values that actually proved that the respondents showed a great openness
in the procurement of the label, as clearly state who buy these brands and make

frequency.
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Introducio

As marcas do distribuidor surgiram nas ultimas décadas em Portugal e procuram
oferecer aos consumidores alternativas as marcas dos fabricantes. A sua aposta recai
sobre os precos baixos ou sobre a relagao preco-qualidade. Porém, na comunicagao
destas marcas o esfor¢o parece incidir mais na marca como um todo € menos em
produtos especificos, salvo situagdes promocionais. Além disso, a abrangéncia destas
marcas ao nivel dos produtos (desde produtos de limpeza a produtos alimentares)

podera fazer com que cada produto especifico tenha menor protagonismo.

A par desta realidade, a temdtica da personalidade da marca tem sido abordada em
varias pesquisas nos ultimos anos. De acordo com varios autores (Aaker, 1997;
Ouwersloot e Tudorica, 2001; Azoulay e Kapferer, 2004; Rodrigues, 2008; Thomas e
Sekar, 2008) a percep¢do da personalidade de uma marca pelos consumidores ¢

importante para a imagem que esses mesmos consumidores podem fazer dessa marca.

Associando estas duas tematicas, este trabalho procurou analisar a personalidade da
marca no contexto da marca do distribuidor. Além destes dois aspectos foram tomados
em consideracdo outros trés factores: atitude face a marca, atitude face ao antincio e a

intencao de compra.

Foi feita uma abordagem tedrica destas tematicas descrevendo as perspectivas de varios
autores e alguns estudos realizados neste campo. Na parte empirica deste trabalho a
questao geral foi perceber até que ponto as eventuais modificacdes na comunicagdo das
marcas dos distribuidores poderiam provocar modificacdes nas atitudes dos
consumidores. Incidimos o nosso estudo nos produtos alimentares ja que constituem

uma consideravel fatia dos produtos vendidos sob as marcas dos distribuidores.

Assim, mais especificamente, este estudo pretendeu analisar até que ponto a utilizagdo
de uma embalagem mais diferenciada e de um antincio com um contexto visual num
produto alimentar de marca do distribuidor produziu alteracdes na percepcdo da
personalidade da marca, na atitude face @ marca e face ao anuncio e na intencdo de

compra. A figura 1 procurou sistematizar o objectivo geral deste estudo.



Figura 1 — Variaveis analisadas neste estudo

[ Marca do Distribuidor ]
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Dado que estas marcas estdo em crescimento pareceu-nos que este trabalho pode ser
pertinente tanto para o campo académico, como para o mercado profissional. E
importante estudar de que forma estas marcas podem evoluir e conquistar o consumidor.
Assim como ¢ importante conhecer melhor quais as atitudes dos consumidores face a

estas marcas.

O estudo empirico recorreu ao método experimental tendo-se utilizado um desenho
factorial com duas variaveis e dois niveis para cada variavel (2X2). Utilizaram-se,
portanto, quatro estimulos, cada um conjugando um nivel de cada variavel, e cada um
deles administrado com um questionario a um grupo de aproximadamente 50
individuos. A amostra final foi constituida por 196 individuos de ambos os sexos € com

idades compreendidas entre os 18 e 35 anos.

Esta Dissertacdo divide-se em duas partes que agregam sete capitulos. A primeira parte
que engloba os capitulos I ao VII refere-se a revisao bibliografica. Esta parte insere os
pontos ja referidos anteriormente: as marcas dos distribuidores, a personalidade da
marca, a atitude face a marca, a atitude face ao antiincio e a intencdo de compra. A
segunda parte da pesquisa compreende os capitulos VI e VII nos quais é descrita a

metodologia e a analise de dados do estudo empirico.



I- As marcas do distribuidor

1.1 Definicao do conceito de marca do distribuidor

Para o estudo da marca do distribuidor ¢ importante, em primeiro lugar, proceder a sua
definicdo, sendo assim, as marcas do distribuidor sdo exclusivas de uma loja e

competem em diversas categorias de produtos (Semeijn et al., 2004).

Quanto a descrigao do que sao os produtos de marcas do distribuidor, Cardoso e Alves
(2008) consideram que “sdo produtos com o nome (marca) do distribuidor (por
exemplo, hiper ou supermercado) e a sua distribuicdo e comercializagdo esta limitada a

essa loja, ou uma cadeia de lojas.”

As marcas do distribuidor tém assumido diferentes designagdes consoante os diferentes
autores. Existem académicos que as designam como marcas do distribuidor (Cardoso e

Alves, 2008).

Os autores Sayman et al. (2001), Gabrielsena e Sergardb (2002), Bonfrer e Chintagunta
(2003), Pauwels e Srinivasan (2004), Morton e Zettelmeyer (2004) e Semeijn et al.
(2004) preferem a designar as marcas do distribuidor apenas por marcas da loja (stores
brands). Marcas privadas (private label brands) ¢ uma designagdo utilizada
nomeadamente por Cotteril et al. (2000), Shannon e Lockshin (2001), Hassan e Dilhan
(2004), Shannon e Mandhachitara (2005) e Paula Spinelli et al. (2006).

Por fim ha autores que intitulam a “marcas brancas” de marcas de supermercado

(Pereira, 2001) ou apenas de “marcas proprias” (Neto, 2001).

Neste trabalho foi utilizado o termo “marcas do distribuidor” ndo s6 porque ¢ um dos
termos mais usados na literatura, como também corresponde a uma realidade: estas
marcas pertencem aos distribuidores e sdo, geralmente, comercializadas com o seu

nome (por exemplo: Pingo Doce, Continente, etc.)



1.2 Evoluc¢ao da marca do distribuidor

Relativamente a introducdo ¢ evolugdo das marcas do distribuidor, estas foram
introduzidas com sucesso por muitos retalhistas nas ultimas décadas (Karray e Herran,
2008) e tém conquistado quota de mercado (Cardoso e Alves, 2008). O seu crescimento
na Europa deve-se em grande parte as mudancas dos conceitos dos hipermercados e
supermercados (Spinelli et al., 2006). Especificamente em Portugal as marcas do
distribuidor foram introduzidas em 1984 mas sob a forma de produtos genéricos,
contudo em 1990 foram retiradas, dando lugar posteriormente a produtos de marcas dos

supermercados existentes actualmente (Cardoso e Alves, 2008).

Inicialmente as marcas do distribuidor desenvolveram uma estratégia de baixo preco
que as incapacitava de competir com as marcas dos fabricantes. A partir dos anos 80
essa estratégia mudou e os retalhistas tentaram aproximar as marcas do distribuidor as
marcas dos fabricantes, desta forma as marcas do distribuidor tornaram-se substitutas
das marcas dos fabricantes (Hassan e Dilhan, 2004). A introducao destas marcas indica,
assim, que o retalhista ird transforma-la numa forte substituta da marca do fabricante

(Gabrielsena e Sorgardb, 2002).

Mais recentemente os distribuidores em massa decidiram entrar, utilizando como
estratégia as suas proprias marcas no mercado de alta qualidade de produtos (Hassan e
Dilhan, 2004). Se inicialmente a marca do distribuidor era vista pelos consumidores
como uma marca de baixa qualidade, agora, cada vez mais, aderem a compra dos seus
produtos, pois comegaram a vé-los como produtos de qualidade com precos reduzidos.
Desta forma, conseguiram aumentar o seu volume de vendas e tornaram-se concorrentes

das restantes marcas (Cardoso e Alves, 2008).

Entdo, torna-se necessario que as marcas dos fabricantes entendam como ¢ que a
entrada das marcas do distribuidor afecta a sua propria performance e construam
mecanismos para reagir ao sucesso das marcas do distribuidor (Pauwels e Srinivasan,

2004).



1.3 Os precos nas marcas do distribuidor

O desenvolvimento das marcas do distribuidor tem assumido varias formas, tais como
produtos exclusivos do supermercado em que os pregos sobressaem, podem denominar-
se também de alternativas que oferecem precos reduzidos mas com uma boa relagao
preco/qualidade ou até intitulando-se de marcas inovadoras que tentam diferenciar-se
das marcas industriais (Cardoso e Alves, 2008). No seu estudo os autores (2008)
verificaram que as marcas do distribuidor sao menos dispendiosas que as marcas do

fabricante e apontam até que a diferenga de pregos pode atingir os 10% ou 30%.

No estudo de Hassan e Dilhan (2004) os resultados obtidos demonstram que os pregos
das marcas dos fabricantes sdo mais elevados do que os pregos das marcas do
distribuidor. Os consumidores mostrar-se-ao mais favoraveis as marcas do distribuidor
se verificarem que ela tem um preco inferior, mas com a qualidade igual ou superior a
marca do fabricante. Ou, poderdo ter uma atitude positiva face as marcas do distribuidor
se esta apresentar um valor igual & marca do fabricante, embora com a qualidade
superior a ela. Desta forma a marca do distribuidor ira conseguir destacar-se

positivamente da marca do fabricante (Pereira, 2001).

Uma conclusao semelhante teve Ashley (1998) na sua pesquisa. A autora concluiu que
se o pre¢o da marca do distribuidor for baixo os consumidores mais facilmente
comprardo os seus produtos. No entanto, quando se verifica que os produtos de marcas
do distribuidor estdo mais elevados do que os produtos da marca do fabricante, entdo,

neste caso, os consumidores irao inclinar-se para a marca do fabricante.

Os autores Cotteril et al. (2000) verificaram outro elemento positivo, com o qual as
marcas do distribuidor podem beneficiar. No seu estudo, os autores (2000) verificaram
que, quando a marca dos fabricantes esta mais visivel e apresenta uma publicidade mais
activa, os precos das marcas do distribuidor sdo mais reduzidos. O que significa que os
precos sao utilizados pelos retalhistas como uma arma estratégica, para combater um
pouco essa exibigdo publicitaria da marca dos fabricantes.

O preco ¢, sem duavida, uma vantagem para as marcas do distribuidor. Esta

particularidade torna-se bastante vantajosa, pois existem consumidores mais sensiveis
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aos precos € que no momento de escolher que marca comprar optam pelas marcas do
distribuidor (Cardoso e Alves, 2008). Existem evidéncias que indicam que os
consumidores mais sensiveis ao pre¢o, mais provavelmente compram os produtos de

marcas do distribuidor (Bonfrer e Chintagunta, 2003).

Os consumidores com atitude favoravel face as marcas do distribuidor estdo
extremamente conscientes do preco e tendem a focar-se quase exclusivamente em pagar
precos baixos. Essencialmente, minimizam ou simplesmente ndo prestam atengdo a
outros factores de avaliagdo das marcas do distribuidor (Burton et al., 1998). Os
utilizadores da marca do distribuidor sdo altamente conscientes dos pregos, porém, nao
sdo muito conscientes da qualidade, geralmente procuram variedade (Ailawadi, K et al.,
2001). Qualquer comparagdo que os consumidores facam entre a marca do fabricante e
a marca do distribuidor, que favore¢a a marca do distribuidor através da formacao de
uma atitude positiva, revela que os consumidores tém orgulho na sua capacidade de

tomar decisdes (Burton et al., 1998).

Ainda em relagdo a tematica do preco, Bonfrer e Chintagunta (2003) concluiram no seu
estudo que, em geral, quando a marcas do distribuidor ¢ introduzida, a marca do
fabricante tende a aumentar o preco. De acordo com aqueles autores (2003) estdo
Gabrielsena e Sorgardb (2002), que acentuam o facto da introdu¢ao das marcas do
distribuidor poderem afectar a politica de pre¢co da marca dos fabricantes. Porém,
quando analisadas as categorias de produtos, quando a marca do distribuidor ¢
introduzida, metade das categorias testadas pelos autores aumentaram os pregos, mas a

restante metade reduziu os precos (Bonfrer e Chintagunta, 2003).

Outra conclusdo curiosa foi verificada no estudo de Cotterill et al. (2000), os autores
perceberam que qualquer resposta de nivel competitivo dada pela marca do distribuidor,
referente ao prego, terd apenas um pequeno impacto na marca nacional. Os resultados
obtidos na sua pesquisa revelaram também, e utilizando um exemplo, que se a marca do
distribuidor aumentar a sua distribuicdo poderd afectar o aumento da marca do
fabricante na categoria das massas, contudo, terd também o efeito de reduzir o preco da
marca do fabricante na categoria do pao. O que significa que a penetracdo da marca do
distribuidor em certas categorias de produtos deve ser feita com precos agressivos,

fazendo assim reduzir o preco tanto da marcas do distribuidor como da marca do
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fabricante e assim intensificar a competitividade dos pregos. O prego pode ser, sem
davida, uma vantagem para as marcas do distribuidor, mas estas comegam a evoluir ¢ a
tornar-se marcas com identidades proprias e imagens de qualidade. Desenvolver uma
marca do distribuidor forte pode representar um papel fundamental no enraizamento no

mercado (Semeijn et al., 2004).

1.4 Aceitacao das marcas do distribuidor

No que concerne a aceitagdo das marcas do distribuidor por parte dos consumidores, ¢
essencial que as estas marcas demonstrem as suas qualidades aos consumidores, que os
facam perceber que ao comprarem-nas estdo a fazer uma boa aquisi¢do. As marcas do
distribuidor t€ém que mostrar que sao superiores as restantes marcas (Cardoso e Alves,

2008).

Contudo, hd que combater os mecanismos de defesa que os consumidores construiram.
Os consumidores analisam uma série de itens antes de comprarem um produto, tais
como: qualidade, preco, design e marca. Na verdade, a marca tem um peso consideravel
na tomada de decisdo, pois transmite uma certa confianca para o consumidor (Cardoso e

Alves, 2008).

A pesquisa edificada por Shannon e Lockshin (2001) demonstra claramente como, em
certos paises, as marcas dos fabricantes ainda estdo muito enraizadas na mente das
pessoas. Os autores debrucaram-se sobre a populagdo tailandesa e ai puderam concluir
que os tailandeses acreditam muito nos nomes das marcas. Segundo, os autores isso
pode ter duas razdes: aspiracdo pelos produtos de marca ou sofisticagio dos
consumidores. O certo ¢ que, no seio desta populacdo, as marcas do distribuidor ndo sdo
ainda bem aceites e tém um grande desafio pela frente no que concerne a conquista do

mercado tailandés.

A preferéncia pelas marcas do fabricante deve-se também a imagem percebida dos
consumidores. Ou seja, criou-se o estigma de que as marcas dos fabricantes sdo de
melhor qualidade do que as marcas do distribuidor e as publicidades existentes

evidenciam mais essas propriedades, desta forma os consumidores sentem-se mais
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confiantes ao comprarem produtos de marcas do fabricante (Cardoso e Alves, 2008). A
preocupacdo dos retalhistas ¢ garantir o sucesso das suas marcas, contudo, a ideia
presente na mente dos consumidores relativamente a qualidade das marcas do
distribuidor dificulta o alcance desse sucesso (Karray e Herran, 2008). E um rotulo
negativo atribuido a qualidade dos produtos das marcas do distribuidor impede o

crescimento dos produtos dessas marcas (Unterleider e Damacena, 2002).

Embora as marcas do distribuidor ainda sejam vistas por muitos consumidores como
marcas de qualidade reduzida, ¢ curioso constatar que existem também muitos
consumidores que consideram que estas marcas e a marca do fabricante sdo semelhantes
na sua qualidade (Pereira, 2001). Isto demonstra que cada vez mais as pessoas acolhem

as marcas do distribuidor.

1.5 Responsabilidade e objectivos dos retalhistas

As marcas do distribuidor sdo as Unicas marcas pelas quais os retalhistas sdo
verdadeiramente responsaveis. Sao eles que promovem a marca, encarregam-se da sua
colocacdo nas estantes e do seu preco. Mas toda essa responsabilidade abarca também
outros aspectos da marca como: o tamanho, a cor, rétulo, forma e a arte da embalagem
da marca do distribuidor, assim como a qualidade e o sabor. Por todo este esforco,
torna-se mais desejado o sucesso da marca do distribuidor (Morton e Zettelmeyer,

2004).

Todo este aspecto pelo qual os retalhistas sdo responsaveis permite-lhes diferenciarem-
se dos seus concorrentes (Spinelli et al., 2006). Desta forma, as marcas do distribuidor
transformam-se numa ferramenta importante para os retalhistas no que respeita ao
posicionamento e diferenciacdo. A procura do lucro ¢ umas das razdes que motivam os
supermercados a desenvolverem os seus proprios produtos (Unterleider e Damacena,

2002).

Outro factor que motiva os retalhistas a construir a sua marca ¢ o poder e controlo sobre
os fornecedores. Os autores Spinelli et al. (2006) realizaram um estudo de caso numa

empresa com marcas do distribuidor e os resultados obtidos revelaram, entdo, que os
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retalhistas ao edificarem as suas marcas pretendem adquirir poder e controlo sobre os
seus fornecedores. O seu estudo (2006) demonstra, ainda, que a empresa em questdo
refere que a marcas do distribuidor afecta positivamente imagem da loja.

Contudo, toda essa responsabilidade que os retalhistas tém sobre a sua marca pode
também conter riscos. Isto ¢, se a qualidade dos produtos de marcas do distribuidor for
pobre, os retalhistas arriscam-se a que a sua reputacdo seja arruinada rapidamente

(Spinelli et al., 2006).

1.6 Publicidade: Meio para combater as marcas do distribuidor

Mas todo o sucesso que as marcas do distribuidor tém vindo a conquistar pode ser
abalado pelos meios de comunicacdo existentes e que os fabricantes podem utilizar a
seu favor e, assim, enfraquecer o éxito das marcas do distribuidor. Tal como Cardoso ¢
Alves (2008) também Karray e Herran (2008) apontam a publicidade como um
instrumento utilizado pelos fabricantes para combater as marcas do distribuidor. As
marcas dos fabricantes sdo mais fortemente publicitadas do que as marcas do
distribuidor (Morton e Zettelmeyer, 2004). Todavia, os retalhistas esfor¢am-se por
publicitar o nome das suas marcas, apesar de ndo o fazerem de uma forma agressiva

(Karray e Herran, 2008).

Porém, os produtos de marcas do distribuidor t€m um reduzido apoio promocional e,
quando existe algum género de propaganda, esta muitas vezes ¢ desenvolvida
localmente (Inés Pereira, 2001). Quanto a estética das embalagens, esta pode revelar-se
fraca. No seu estudo Inés Pereira (2001) demonstrou que as pessoas tém nog¢ao das
fraquezas das marcas do distribuidor, uma vez que o resultado obtido na sua experiéncia
revelou que os inquiridos percebem que estas marcas tém elevado volume de vendas,

mas ndo sao marcas inovadoras € ndo conseguem diferenciar-se das restantes.

E precisamente no aspecto da inovagio (e nio so) que as marcas dos fabricantes tém
que apostar para travar o sucesso das marcas do distribuidor. As marcas dos fabricantes
necessitam combater as marcas do distribuidor através do preco e da inovagdo (Ashley,
1998), ja que estas nao arriscam nestes elementos. Outro ponto relativo a publicidade ¢

o facto de existir uma relagdo entre a publicidade da marca dos fabricantes e o preco,
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pois a marca e o preco dependem significativamente do papel que a publicidade
representa. Os fabricantes devem, contudo, considerar o nivel de diferenciacdo entre a
sua marca e a marca do distribuidor e investir mais fortemente na publicidade, apenas se
a marca do distribuidor se tornar mais diferenciada da marca do fabricante (Karray e

Herran, 2008).

No entanto, existe um factor que pode ser positivo para as marcas do distribuidor. O
facto de ndo investirem tdo fortemente na publicidade permite-lhes atingir uma margem
de lucro mais elevada (Spinelli et al., 2006). J& a marca do fabricante pode ter
problemas com a sua publicitagdo, pois ao investirem em publicidade implica uma
média de custos significativamente mais alta (Morton e Zettemeyer, 2004). Nesta
situagdo, a marca do distribuidor como nao ¢ publicitada, ou ¢ pouco publicitada, pode
tirar vantagens dessa falha. A marca do distribuidor pode mais facilmente ser vendida a

um prego abaixo do preco da marca do fabricante (Morton e Zettemeyer, 2004).

1.7 A introducao das marcas do distribuidor e lealdade as lojas

Apesar de terem que enfrentar varias barreiras, as marcas do distribuidor t€ém também
vantagens. Ja foi nomeado o factor prego, mas existe outro elemento favoravel a estas
marcas e que esta patente no estudo de Iné€s Pereira (2001). Na sua experiéncia inquiriu
empresas que divulgaram ver vantagens nas marcas do distribuidor, pois ¢ uma forma
de obterem melhores resultados financeiros, permite que exista maior variedade de

produtos e ficam prevenidos contra situagdes de escassez de produtos.

Contudo, no estudo levado a cabo por Pauwels e Srinivasan (2004) os autores
demonstram que a introdu¢ao de um novo produto a precos altos tem impacto positivo

na performance do fabricante, logo pode afectar a prestacdo das marcas do distribuidor.

Ha que referir um ponto que diz respeito as categorias de produtos. As marcas do
distribuidor sdo introduzidas em mercados e categorias de produtos especiais, ndo se
trata de uma introdu¢do universal através das categorias de produtos e mercados

(Gabrielsen e Sorgardb, 2002).
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Existe outro ponto que ¢ necessario realgar ¢ que se relaciona com a distribui¢do da
marca do distribuidor e a lealdade dos consumidores. A distribuicdo destas marcas pode
ser benéfica para as lojas, pois incentivam a lealdade dos seus clientes a loja e alcangam

vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes (Inés Pereira, 2001).

Para os retalhistas, as razdes financeiras ndo sdo mais a razao principal da criagdo das
marcas do distribuidor. Tém também como objectivo criar uma relacdo de lealdade
entre o consumidor e¢ a loja, através da criacdo de mais categorias de marca do
distribuidor ¢ o aumento de produtos dentro das categorias (Neto, 2001). Se o
comportamento de lealdade por parte dos consumidores a loja afecta positivamente a
probabilidade de compra da marca da loja, entdo, os retalhistas podem explorar este
comportamento para obterem margens elevadas na venda da marcas do distribuidor

(Bonfrer e Shintagunta, 2003).

1.8 A qualidade das marcas do distribuidor

A qualidade ¢ um elemento fulcral quando se fala de marcas do distribuidor. Existe um
aspecto interessante que pode favorecer estas marcas, que se prende com o seguinte
facto, se numa categoria de produtos todos partilharem de um nivel de qualidade
semelhante, pode verificar-se um aumento de vendas da marca do distribuidor (Shannon
e Mandhachitara, 2005). Os autores (2005) acrescentam ainda que t€m verificado que os

individuos dao maior relevancia a qualidade do que a preco.

Na experiéncia realizada por Unterleider e Damacena (2002), os autores desenvolveram
estudos de caso em cinco supermercados com actuacdo no Brasil com produtos de
marcas do distribuidor. Do seu estudo conseguiram perceber que os supermercados que
vendem produtos de marcas do distribuidor tentam que o preco seja mais reduzido que
as marcas tradicionais, contudo, ndo reduzem a qualidade, sendo este aspecto muito

préximo ao das marcas com renome.

O mais interessante foi que os autores (2002) descobriram que existem supermercados

que tém as suas marcas com um valor superior as marcas lideres. Ai, os produtos sao
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colocados num alto nivel de qualidade, aos quais os entrevistados deste estudo

referenciaram-nas como “categorias diferenciadas (Premium)”.

1.9 Factores que os consumidores valorizam

Na escolha de uma marca e de um produto existem consideragdes a fazer para que se
tome a melhor decisdo. No estudo de Cardoso ¢ Alves (2008) os autores conseguiram
obter alguns dos factores que os inquiridos mais valorizam nas suas compras:
“conhecimento das caracteristicas dos produtos para fazer uma melhor compra”,
“interesse em que o super / hipermercado onde habitualmente realizam as suas compras
tenha os produtos de marca propria”, “aproveitamento do tempo e do dinheiro para fazer

uma boa compra”, “confirmagdo do preco dos produtos para comprarem da melhor

forma”.

Também puderam constatar que apenas 29,2% dos inquiridos se preocupam em comprar
produtos de marcas conhecidas, contudo para 49,2% dos individuos a marca ¢
indiferente. Verificaram (2008) de igual modo que 78,3% dos inquiridos consideram
“muito importante” a relagdo de preco / qualidade; 98,3 dos individuos compram e
consomem produtos de marca do distribuidor. Do seu estudo (2008) retiraram também
0s motivos que levam as pessoas a ndo comprarem as marcas do distribuidor, sao eles:
falta de qualidade, desconfiangca, ma imagem da loja ¢ ma imagem da marca. Isto
significa que as marcas do distribuidor devem apostar mais fortemente na componente

estética.

E possivel também verificar, que dentro da mesma categoria, a entrada de uma nova
marca do distribuidor pode ter impacto, no sentido de elevar o nivel de competigao entre
as marcas. Mas, pode também ser capaz de aumentar os pregos das marcas dos
fabricantes, isto se o retalhista posicionar a sua marca mais perto de um segmento de

preco sensivel (Bonfrer e Chintagunta, 2003).

O resultado da experiéncia de Hassan e Dilhan (2004) sublinha que um dos factores de
diferenciagdo entre as marcas do distribuidor e as marcas dos fabricantes e que

sobressaiu na pesquisa dos autores foi o tipo de embalagem, ou seja, a estética ¢ algo
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que os consumidores apreciam. As conclusdes retiradas do estudo de Semeijn (2004)
vao de certo modo ao encontro do que foi dito por Hassan e Dilhan (2004), ja que os
autores apreenderam que a percep¢do da imagem da loja influencia o julgamento do

consumidor pela qualidade da marca do distribuidor num sentido positivo.

Pode entdo concluir-se que a maioria dos inquiridos aceita bem as marcas do
distribuidor e consideram-nas de qualidade, faceis de encontrar e tém um prego

apelativo (Cardoso e Alves, 2008).

1.10 A marca do distribuidor como substituta da marca do fabricante

Os autores Shannon ¢ Mandhachitara (2005) verificaram no seu estudo que na maioria
dos supermercados bem sucedidos, a marca do distribuidor ainda ndo ¢ tdo bem aceite,
uma vez que os consumidores continuam a preferir comprar as marcas dos fabricantes.
Isto deve-se a visdo que os consumidores tém das marcas do distribuidor, pois sao
muitas vezes vistas como substitutas pouco atractivas das marcas dos fabricantes e estes
devem, assim, impor pre¢os mais elevados e sinais de alta qualidade para os seus

produtos (Karray e Herran, 2008).

O facto de a marca do distribuidor ser substituta da marca do fabricante ¢ um assunto
presente na pesquisa de Morton e Zettelmeyer (2004). Os autores referem que os
retalhistas habitualmente concebem as suas marcas de forma a ficarem semelhantes as
marcas dos fabricantes. No seu estudo, os autores (2004) descobriram ainda que 65% de
todas as marcas do distribuidor sdo colocadas ao lado, ou muito proximas, das

principais marcas dos fabricantes.

Os retalhistas devem posicionar a marca da loja perto de uma marca nacional forte
(Sayman et al., 2001). Desta forma, os autores (2001) ndo sé estdo em concordancia
com o resultado de Morton e Zettelmeyer (2004), como aconselham os retalhistas a
fazé-lo para garantirem mais sucesso. De acordo com estas afirmagdes esta também Inés
Pereira (2001) que exp0s no seu estudo, apos a analise dos seus resultados, que uma das

formas de promover a marca do distribuidor ¢ coloca-la proxima da marca do

fabricante. O posicionamento da marca do distribuidor deixou de ser uma tactica, uma
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forma de compensar a margem de lucro, para se tornar uma estratégia em que existe

competicdo em condi¢des de igualdade com as marcas lideres (Neto, 2001).

1.11 Medicao da atitude e comportamento face a marca do distribuidor

Existem duas escalas particularmente interessantes e que merecem uma abordagem mais
profunda. A primeira, escala de atitude face a marca do distribuidor, foi edificada por
Burton et al. (1998). No seu estudo os autores oferecem uma definicdo sobre o que

significa a atitude face as marcas do distribuidor:

“E uma predisposi¢do para responder de forma favoravel ou desfavoravel a avaliagio de
produtos, avaliagdo de compra e / ou auto-avaliagdo associada com os produtos de
mercearia de marca privada.” (a predisposition to respond in a favorable or unfavorable
manner due to product evaluations, purchase evaluations, and / or self-evaluations

associated with private label grocery products.)

Relativamente a construgdo da escala, os autores comecaram por pré-testar 12 itens que
foram expostos aos inquiridos, contudo antes da aplicacao destes itens os individuos
leram as instrugdes que continham o significado de marca do distribuidor.
Posteriormente, foram entdo pré-testados os 12 itens com o objectivo de obter uma
estimativa da dimensionalidade e consisténcia interna. Através das respostas colhidas

foi possivel retirar os seus itens que compdem a escala:

* Comprar “marcas brancas” faz-me sentir bem.

* Gosto que o tipo de produtos que eu compro esteja disponivel em “marca
branca”.

= Para a maioria dos produtos, a melhor compra, geralmente, sao os produtos de
“marca branca”.

» Em geral, os produtos de “marca branca” sdo produtos de baixa qualidade.

= Considerando a relagdo preco / qualidade, eu prefiro “marcas brancas” a marcas
nacionais.

* Quando compro um produto de “marca branca”, sinto sempre que estou a fazer

um bom negoécio.
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Também a escala de AilaWadi et al. (2001), que se intitula de escala do uso da marca do
distribuidor, também se mostrou bastante interessante. Os trés itens que constituem a

escala s3o os seguintes:

» Compro marcas brancas.
* Procuro marcas brancas quando vou as compras.
* O meu carrinho de supermercado contém marcas brancas de vérios tipos de

produtos.

No que concerne a experiéncia dos autores (Burton et al., 1998), foi pedido, a quem
aceitou participar no estudo, os recibos de compras. Com esses recibos Burton et al.
(1998) puderam perceber a quantidade de marcas do distribuidor ¢ de marcas dos
fabricantes que os consumidores adquirem. Posteriormente, responderam a um

questionario em que estava presente, entre outras, a escala.

As conclusdes retiradas da experiéncia revelaram que a atitude face a marca do
distribuidor estd positivamente relacionada com a consciéncia de valor e com a
consciéncia de preco, contudo estd negativamente relacionada com a percepcao de prego
/ qualidade, confirmando-se assim, umas das hipoteses que os autores tinham

formulado.

Os consumidores com a atitude positiva face & marca do distribuidor véem-se como
compradores “espertos”. Isto sugere que estes consumidores procuram as marcas do
distribuidor mesmo quando estas tém pouca visibilidade dentro da loja (Burton et al.,
1998). Outra particularidade que integra a marcas do distribuidor ¢ ser considerada uma
habilidade por parte das lojas para competir contra as lojas rivais (Bonfrer e

Shintagunta, 2003).
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II - Personalidade da Marca

2.1 Definicao

A personalidade da marca tem sido alvo de pesquisa de diversos estudiosos. Esta
investigacdo parte, essencialmente, do estudo de Jennifer Aaker (1997), que
desenvolveu uma escala especifica de forma a mensurar este conceito. Segundo Aaker
(1997), a personalidade da marca ¢ constituida por caracteristicas humanas e que sao
associadas a marca. O propésito da autora (1997) foi criar dimensdes da personalidade

da marca e, simultaneamente, conceber uma escala para medir essas dimensdes.

Apesar de esta defini¢ao ser utilizada diversas vezes em inumeras pesquisas, o certo ¢
que existem autores, que nao considerando a sua significagdo exacta, avangam eles
proprios com hipoteses, que julgam complementar a descricdo da fundadora da escala

da personalidade da marca.

Um claro exemplo sdao Azoulay e Kapferer (2004) que, assim, propdem uma nova
enunciacdo: “Brand personality is the set of human personality traits that are both
applicable to and relevant for brands”. Os autores rematam a definicdo de Aaker

acrescentando-lhe os termos “aplicavel” e “relevante”.

Do mesmo modo que Azoulay e Kapferer (2004) elaboraram uma nova defini¢do de
personalidade da marca, também Jilian Sweeney e Carol Brandon (2006) créem que a

noc¢ao dada por Aaker ¢ incompleta e reformularam-na:

“Brand personality is the set of human personality traits that correspond to the
interpersonal domain of human personality and are relevant to describing the brand as a

relationship partner.”

Esta definicdo baseia-se no conceito da marca como um parceiro reciproco na relagdo
entre marca e consumidor, aqui sdo as caracteristicas interpessoais que distinguem a

marca.
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As defini¢cdes apresentadas sustentam o facto da personalidade da marca ser um
conjunto de caracteristicas humanas, que sdo conferidas pelas pessoas & marca, no

entanto, essa imposi¢ao tem um fundamento.

A personalidade da marca ¢ criada por varias actividades, tais como, a comunicacao de
marketing, contribuicdo social e relagdes publicas. A personalidade da marca nao ¢ facil

de criar, mas uma vez criada pode ter uma vida longa (Kim et al., 2001).

2.2. Atribuicao de caracteristicas a marca

A atribuicdo de caracteristicas as marcas € vantajosa, na medida em que, os
consumidores conseguem facilmente diferenciar as marcas através das varias
personalidades que lhes podem ser conferidas. Outra vantagem ¢ que o consumidor
pode interpretar a imagem da marca de forma que a sua personalidade faga sentido
(Ouwersloot e Tudorica, 2001). O consumidor consegue diferenciar as marcas e, ao
mesmo tempo, fazem interpretacdes variadas da sua imagem, ou seja, cada individuo

pode ter a sua versao (Rodrigues, 2008).

E a razdo pela qual os individuos atribuem as marcas caracteristicas humanas, deve-se
ao seu envolvimento com elas, ou seja, da mesma forma que se confere a uma pessoa
uma determinada distingdo, situagdo idéntica acontece em relagdo as marcas com as
quais os consumidores estdo relacionados, oferecendo-lhes tracos da personalidade

humana (Rodrigues, 2008).

Uma das formas mais conhecidas e visiveis da criagdo da personalidade ¢ a utilizagdo de
celebridades (Ouwersloot e Tudorica, 2001). Aaker (1997) exemplifica de forma mais
clara, apontando, igualmente, as celebridades como referéncia, isto ¢, os consumidores
facilmente v€em a marca como se fosse uma personalidade famosa, este facto deve-se
ao trabalho dos publicitarios que incutem na marca particularidades da personalidade. A
presenca de individuos famosos auxiliam os profissionais de marketing a posicionar as

suas marcas, aliciando os consumidores que se identificam com essas personagens.
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Acrescentam, ainda, que a personalidade da marca tem um importante papel na
construcdo e gestdo da marca (Azoulay e Kapferer, 2004). Para complementar esta
premissa, Paula Rodrigues (2008) refere que os profissionais de marketing devem ter
conhecimento de como a marca ¢ interpretada pelos seus consumidores com o intuito de
“...desenvolver politicas activas de gestdo da marca e melhorar a sua capacidade

concorrencial.”

2.3 As vantagens de uma personalidade propria

A personalidade da marca pode tornar-se um excelente negdcio para uma empresa, pois
uma marca com uma personalidade forte distingue-se das suas concorrentes

(Ramaseshan e Hsiu-Yuan Tsao, 2007).

Foi pensando na utilidade da diferenciacdo das marcas, que Benjoy Thomas e Sekar
(2008) concluiram que, a personalidade da marca pode ser uma solucao viavel para a
distingdo da identidade das marcas. Essa competéncia pode ser atraente para os
consumidores. Se a marca se diferenciar das restantes, através da sua personalidade

propria, torna-se “viva” para o consumidor.

A atribuicdo da personalidade a uma determinada marca exige que esta ostente
comportamentos intencionais. Para isso, a marca tem que “estar viva”, ¢ essencial que
seja uma figura activa que faga coisas propositadamente (Aaker, 1995). Para que se
consiga esse propoésito, os profissionais de marketing tém que optar pela forma
narrativa, ou seja, a marca tem que ser a personagem de uma histéria, que neste caso sao

0S anuncios.

De forma a complementar o que foi referido, ¢ possivel afirmar que as personalidades
da marca sdo criadas de forma diferente e com ferramentas distintas. Contudo, essa
criacdo envolve sempre uma comunicagdo activa por parte da empresa: a personalidade
tem que ser disseminada para estar viva. A publicidade ¢ muito utilizada neste processo

de criacdo da personalidade (Ouwersloot e Tudorica, 2001).
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2.4 Identificacido com a marca

Todavia, ndo ¢ unicamente a distingdo das marcas que leva o consumidor a preferir e
utilizar uma marca, essa conduta baseia-se também na associagdo pessoal, que varia

através do uso das situacoes (Aaker, 1999).

No seu estudo (Aaker, 1999), “The Malleable Self: The Role of Self-Expression in

’

Persuasion”, apresenta duas experiéncias. Na primeira, a autora testa as suas hipoteses,

através do isolamento das dimensdes da personalidade, para descrever o ‘“eu”, os
factores situacionais e a marca. Posteriormente, os sujeitos foram expostos a cinco

marcas, que deveriam ter sido descritas com as 42 caracteristicas humanas.

Na segunda experiéncia, a autora aplicou marcas ficticias, utilizou as 5 dimensdes da
personalidade da marca e ainda novas categorias de produtos. Os inquiridos foram
expostos as marcas ficticias, as quais tiveram que qualificar com as 42 caracteristicas
humanas. A conclusdao que obteve foi que o “eu” tem multiplos aspectos e dimensoes ¢
estas variam no quao sustentadas estdo, € o quao importantes sdo para o “eu”’. Assim,
advém a escolha por uma marca. A identificacdo de uma marca estd profundamente

dependente da identifica¢do que a pessoa faz de si. (Rodrigues, 2008).

Usualmente, as pessoas tendem a escolher marcas que possuam uma personalidade, que
coincida com a imagem que o individuo tem de si proprio (Ramaseshan e Hsiu-Yuan
Tsao, 2007). O consumidor, quando confrontado com uma marca, tem a necessidade de

se espelhar nela, de forma a criar uma relagdo com a mesma.

Isto significa que, as marcas possuem um significado para os consumidores para além
das suas caracteristicas, elas tém personalidade em muito semelhante com a
personalidade humana, desta forma, ¢ possivel ter uma relacdo com as marcas. De facto,
as pessoas podem criar na sua mente a seguinte premissa: se as marcas tém
personalidade podemos trata-las como pessoas, se sdo pessoas, entdo, podemos ter uma
relagdo com elas. Possuindo um significado para o consumidor, que estd para além das
suas caracteristicas funcionais, as marcas t€ém personalidade descrita, muitas vezes,
como a personalidade humana, tornando assim possivel para o individuo ter uma

relagdo com ela (Patterson e O’Malley, 2006).
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Pode até ser afirmado que a relagdo consumidor / marca pode ser comparada com uma
relacdo interpessoal, onde a personalidade da marca indica o tipo de pessoa que a marca
€. O consumidor ird construir uma relagdo com as marcas que tém personalidades

similares a sua (Ouwersloot e Tudorica, 2001).

Na pesquisa teorica de Patterson e O’Malley (2006), os autores concluiram que sdo os
consumidores os arbitros ultimos do significado da marca. Assim, os autores (2006)
sugerem aos gestores que tomem ateng¢dao a forma como os consumidores definem as

suas variadas conexdes com a marca.

A identificagdo e a confianca em determinada marca podem conduzir o consumidor a
seguir a marca. Isto €, as marcas podem ajudar os consumidores a aceitar a ideia de que
precisam de um determinado produto novo, através da confianga que os consumidores
tém (Ouwersloot e Tudorica, 2001). Existindo um entendimento entre a personalidade
da marca e a auto-expressao do consumidor, este pode considerar a marca como uma

pessoa, ou até como uma companheira (Kim et al., 2001).

Outro factor inerente a este ponto, diz respeito a valoriza¢ao pessoal de cada individuo,
aquando a aquisicdo de uma marca. Ou seja, muitas pessoas, provavelmente,
expressam-se ou realcam-se através da seleccdo de uma marca. O grau, pelo qual a
marca expressa ou realca a sua identidade, ¢ determinado pelo nivel de identificacao da
marca (Kim et al, 2001). O valor simbolico das marcas pode ser usado pelos
consumidores para se inserirem num grupo social, para se diferenciarem dos outros

(Patterson e O’Malley, 2006).

Ou seja, o valor da auto-expressdo tem um efeito significante na atrac¢do da
personalidade da marca e a atraccdo da personalidade da marca tem um efeito
significante ao nivel da identificagdo da marca. Isto indica que, existe uma relagdo

positiva entre o consumidor e a marca (Kim et al., 2001).

O autor Zhang Mengxia (2007) admite que a percep¢do da personalidade da marca
influencia directamente a preferéncia, atitude, lealdade e intengdo de compra do
consumidor (PALI). Na pesquisa levada a cabo por Kim et al. (2001), os autores

concluiram que a identificagdo da marca afecta positivamente a lealdade da marca.
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Porém, ha que realgar o facto de as caracteristicas da personalidade da marca serem
formadas e influenciadas por qualquer contacto, directo ou indirecto, que o consumidor
tenha com a marca. A marca ndo tem sentimentos, nem ¢ racional e ndo tem qualquer
objectivo, a marca € apenas um conjunto de percepcdes na mente do consumidor

(Ouwersloot e Tudorica, 2001).

Aaker (1995) faz ainda uma distin¢do entre a personalidade da marca e a user imagery.
A autora, entende que a personalidade da marca representa um excelente papel na
escolha do consumidor, pela marca privada, enquanto user imagery desempenha um

papel relevante na selec¢do do consumidor por marcas publicas.

2.5 Critica a personalidade da marca

Apesar da personalidade da marca apelar intuitivamente e merecer o estudo dos
académicos, o facto ¢ que tem sido criticada de forma conceptual, metodologica e
substantiva (Aaker, 1995). Conceptualmente, ndo existe uma defini¢ao clara do que ¢ a
personalidade da marca, existindo assim ambiguidades em seu redor. A segunda critica,
que toma a forma metodolédgica, esta relacionada com a sua medida, a maioria dos
pesquisadores confiam no método qualitativo, contudo, os profissionais de marketing
tendem para os meios quantitativos para detectarem diferengas entre as marcas, a

formula mais utilizada ¢ a diferencial semantica (Aaker, 1995).

Por ultimo apresenta-se a substantiva, que demonstra os diversos pontos de vista sobre a
utilidade da personalidade da marca. Se muitos estudos sugerem que este conceito ¢
mais relevante, quando utilizado como instrumento de pesquisa para identificar o
significado pessoal para o consumidor, outros certificam que a personalidade da marca ¢é
indispensavel para que os criativos desenvolvam os antincios. Ainda existem pesquisas
que atestam que a personalidade da marca deve ser vista como um construto global,

podendo deter multiplos usos (Aaker, 1995).
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2.6 Escala de Jennifer Aaker

O facto de existir um subcapitulo somente para a escala de Jennifer Aaker (1997),
significa que ¢ uma escala utilizada e nomeada por vérios autores, logo, ¢ importante
aborda-la de uma forma mais detalhada. Neste contexto, procuramos explicar
claramente como foi construida esta escala e em que itens ela se sustenta. Também,
foram abordadas as diferentes criticas dadas por varios autores, assim como, foram
expostas outras escalas da personalidade da marca.

Relativamente a construcdo escala de Aaker, constavam inicialmente 309
caracteristicas, que foram posteriormente reduzidas para 114 (Aaker, 1997). Quanto aos
estimulos utilizados no seu estudo, Aaker aplicou 3 critérios: utilizagdo de marcas bem
conhecidas, variedade de marcas e categorias de produtos simbolicos e utilitarios. Apos

o seu estudo, Aaker alcangou cinco dimensdes que integram a sua escala:

= Sinceridade;

= Competéncia;
» Excitagao;

»  Sofisticagao;

=  Rudeza.

As facetas, que estdo patentes na escala, advém de uma andlise factorial e individual as
5 dimensoes. Na escala final, para além das 42 caracteristicas, estdo presentes também
as 5 dimensdes e 15 facetas encontradas. Ficou, assim, completa a escala da

personalidade da marca.

Para além das caracteristicas deduzidas no estudo de Aaker, os autores Azoulay e
Kapferer (2004) sugerem que os valores interiores, as caracteristicas fisicas e as figuras

tipicas sdo, também, “caracteristicas humanas”, que poderiam ser associadas a marca.

E de salientar o artigo de Benjoy Thomas e Sekar (2008), no qual o Alpha de Cronbach
teve algumas surpresas, uma vez que as dimensdes ‘“Sofisticagdo” e “Rudeza”
obtiveram valores inferiores ao minimo exigido para se considerar fidvel. Os autores,

concluiram na sua pesquisa que ndo havia equivaléncia entre os 42 itens da escala da
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personalidade da marca. Ressalte-se, também, a pesquisa efectuada por Ramaseshan e
Hsiu-Yuan Tsao (2007) em que utilizam, na sua experiéncia, as cinco dimensdes da
escala da personalidade da marca e, contrariamente ao estudo explanado anteriormente,
este reflecte valores elevados no Alpha de Cronbach em todas as dimensdes. Além
disso, a “sofisticacdo” e a “excitagdo” estdo positiva e fortemente relacionadas com a
qualidade percebida. A escala da personalidade da marca e a sua defini¢do, instituidas
por Aaker, serve de base para vastissimos estudos, contudo, a sua reputacdo ndo impede

que esteja sujeita a criticas.

2.7 Critica a escala da personalidade da marca de Aaker

As autoras Jilian Sweeney e Carol Brandon (2006) consideram notavel o trabalho
edificado por Aaker, no entanto, ndo deixam de referenciar as suas apreciacdes sobre a
escala da personalidade da marca que a criadora desenvolveu. Na sua pesquisa, Jilian
Sweeney e Carol Brandon (2006), concluiram que todos os itens manifestos na escala

sao de valor positivo e isso, na optica das autoras, nao ¢ possivel.

J& Azoulay e Kapferer (2004) criticam a defini¢do de personalidade da marca dada por
Aaker, considerando-a indeterminada e apelando a uma definicdo mais restrita.
Mencionam, também, o facto de os psicologos trabalharem para excluirem da
personalidade da marca os seguintes factores: habilidade intelectual, género e classe
social. Entdo, todos os estudiosos que assumirem a definicdo de Aaker estardo de

imediato a incluir esses 3 agentes.

Os mesmos autores (2004), que no seu estudo formam uma comparagdo entre a escala
da personalidade da marca e a escala Big Five (O.C.E.A.N), explanam uma critica
directa a um dos itens de Aaker, “western”, que encaram como um exemplo claro de
etnocentrismo. Compdem (2004), ainda, uma ultima analise a escala da personalidade
da marca, referindo que a sua fraqueza deriva da sua constru¢ao metodoldgica, que esté

embebida num conceito definido com diversas lacunas.

O autor Azoulay (2007) afirma que itens como “westen”, “small-town” e classe-alta,

assim como, outros termos relacionados com cultura, caracteristicas fisicas, classes
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sociais e idade da marca reflectem facetas da imagem da marca que estdo para além da

percebida personalidade da marca.

Existe uma clara primazia por parte das estudiosas Sweeney e Brandon (2006) pelas
caracteristicas interpessoais, primeiramente, por ndo considerarem as dimensdes de
Aaker aptas para representarem a personalidade interpessoal da marca e, também,
porque frisam, ao longo do seu estudo, que as caracteristicas da marca devem ser
interpessoais, somente estes componentes qualificam a marca. Esta perspectiva das

autoras sera explicada no subcapitulo seguinte.

2.8 Outras escalas

Ao longo da pesquisa de literatura desta tematica, ndo s6 a escala de Aaker foi nomeada
nos estudos, outra foi eleita e considerada mais capaz, do que a escala da Personalidade

da Marca.

As autoras Sweeney e Brandon (2006), para além de utilizarem a escala da
personalidade da marca, nomeiam ainda uma outra, que acreditam ser mais completa do
que a de Aaker, mas ndo entrando em conflito com ela, apenas seria uma forma de a
complementar. Essa escala denomina-se por “Interpersonal Circumplex” (IPC) e os

seus criadores foram Guttman, Leary,Wiggins, Plutchik e Lorr (1960).

O que esta escala difere, comparativamente a de Aaker, ¢ o facto de se focar no
comportamento interpessoal. De facto, este modelo evidencia os elementos afectivos,
experimentais e motivacionais. A escala IPC, em oposicao a escala da personalidade da
marca, emprega aspectos negativos como a ambigdo, arrogancia, dominancia,

calculismo, frieza e distancia (Sweeney e Brandon, 2006).
No final do seu estudo, Sweeney e Brandon (2006) concluiram que a escala IPC ¢ mais

rica e permite uma analise mais profunda da marca. Porém, admitem que as dimensdes

de Aaker sdo, também, aceitaveis para medir a personalidade interpessoal da marca.
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III - Atitude face a marca

Quando os consumidores optam por uma marca, significa que tém em sua posse
informagdes sobre ela, sentem-se de alguma forma familiarizados com a marca e na sua
mente ja formularam consideracdes. E ¢ esse conjunto de consideracdes que define as

marcas, das quais sdo feitas as eventuais escolhas (Chan Yoo, 2008).

Em primeiro lugar, ¢ necessario perceber que as acgdes dos consumidores, em relagao
as marcas, acontecem através da sua interaccdo. Sao essas acgdes que permitem o0s

consumidores entenderem e definirem as marcas (Ledo ¢ Mello, 2009).

Antes de continuar, ¢ importante rever um pouco a histéria da marca e a partir de que
altura este agente comecgou a ser parte fundamental de uma empresa. Até¢ 1980 a marca
tinha um papel secundario, a partir desta data tudo mudou e as marcas passaram a ser
consideradas agentes activos das empresas. Desta forma, a empresa passa a ser
sustentada, de certa forma, pela propria marca e torna-se indispensavel fazer uma boa

gestao da marca (Magda Ribeiro, 2004).

A autora (2004) aponta varios itens essenciais, para o crescimento e fortalecimento da

marca:

* Bom contacto entre a marca e o consumidor;
* A forma como a empresa atende as pessoas;
= A postura dos seus trabalhadores;

= Asinformagdes que a embalagem de um produto oferece.

Com isto, a autora quer dizer que, os consumidores ao interagirem com todos estes

conceitos, e outros, estdo na verdade a interagir com a marca.
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3.1 Memoria Implicita e Memoria Explicita

Contudo, existem outros elementos que ligam o consumidor & marca, trata-se da
memoria implicita e explicita. A memoria tem um papel fundamental na escolha de uma
marca. Quando a memoria ¢ utilizada, no momento de tomada de decisdo, sdo
relembradas as op¢des escondidas na mente do consumidor e essas opgdes ajudam o

consumidor a decidir (Posavac et al., 2001).

Existem dois tipos de memoria: a memdria explicita, caracterizada pela tentativa
consciente e intencional de recolher informagdo; e a memoria implicita refere-se a ndo
intencional e inconsciente recuperacdo de informagdo (Chan Yoo, 2008). Os autores
Coates et al. (2006) oferecem também a sua defini¢do de memoria implicita, muito
semelhante a defini¢do dada por Chan Yoo. Segundo o autor (2006), a memoria
implicita ¢ definida como a ndo intencional e inconsciente recuperacdo da informagao,
previamente adquirida, ¢ ¢ demonstrada pelo aumento da performance nas tarefas que

nao requerem uma recolha consciente de experiéncias passadas.

No seu estudo, Chan Yoo (2008) debruca-se sobre Web Publicidade e neste sentido o
autor refere que a memoria implicita fica constante, enquanto a memoria explicita é
afectada pelos diferentes niveis de atencao dada a publicidade. Serd demonstrado que a

eficacia dos testes de memoria implicita ndo estd dependente do nivel de atengao.

A decisdo da escolha da marca pode ser feita numa situacdo baseada na memoria, numa
situagdo baseada no estimulo ou ambas. Relativamente a primeira, o consumidor
escolhe a marca de uma categoria de produtos, baseada na informagao recuperada da
memoria. Uma marca que ¢ altamente acessivel a memoria, que vem facilmente a
mente, tem mais hipdteses de ser considerada e seleccionada do que uma marca menos

acessivel (Chan Yoo, 2008).

Existem outras variaveis influenciadoras da memoria, sdo elas a atitude face a
publicidade e a imagem corporativa, que sdo formadas quando o envolvimento ¢
elevado, entdo, podem tornar-se construtos acessiveis a memoria. Consequentemente,
estes construtos podem ser por vezes usados como base para a atitude face a marca

(Jung-Chae Suh e Youjae Yi, 2006).
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Na pesquisa produzida por Chan Yoo (2008), o autor colocou os sujeitos expostos a
uma série de Web Publicidades e para medir a atitude face a marca o autor utilizou a
escala de Mackenzie, Lutz e Belch (boa/ma, positiva/negativa e favoravel/desfavoravel.
O resultado obtido da experiéncia de Chan Yoo (2008) revelou que aqueles que
experienciaram o processo inconsciente da publicidade mais facilmente incluiram o
nome da marca publicitada no seu rol de consideragdes no momento da escolha, do que

o faziam com as marcas sem exposi¢ao.

O estudo de Chung e Szymanski (1997) revela, também, um pouco o funcionamento da
memoria implicita. Na sua pesquisa, os autores, pretenderam colocar os consumidores
numa situagdo em que estdo presentes, visualmente, os nomes das marcas e é-lhes
pedido para fazerem escolhas, quer com um elevado ou reduzido envolvimento. Sob a
forma de reduzido envolvimento, o consumidor parece escolher a marca que se realca
mais ao seu olhar, ou que lhe parece um pouco mais familiar. Sob uma situagdo de
elevado envolvimento, os consumidores estdo mais disponiveis para perder mais tempo

a ver a informag¢ao das marcas e a fazer a sua escolha.

O estudo destes autores (1997) teve um cardcter interessante, na medida em que
utilizaram na sua experiéncia a forma visual e auditiva dos produtos. As conclusdes a
que chegaram revelaram que o grupo de consumidores expostos visualmente as marcas
estdo mais predispostos a escolherem-nas, do que o grupo ao qual foram exibidas
auditivamente as marcas. Outra conclusdo, que ¢ necessario realcar, ¢ o facto de os
individuos optarem por escolher marcas que se realcavam ou que eram familiares, em

situagdes da experiéncia em que tinham menos tempo para escolher.

Ou seja, as marcas que forem visualmente atractivas irdo captar mais a atengdo dos
consumidores (¢ também fazem real¢ar o nome da marca), levando-os até a sua escolha,
mesmo quando o envolvimento dos consumidores com essa marca nao for elevado.
Desta forma, a comunicagdo visual terd mais impacto que a auditiva, logo, deve dar-se

importancia aos logotipos, embalagem e publicidade visual (Chung e Szymanski, 1997).
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3.2 Pensamentos de cada individuo relativamente 2 marca

A memoria constitui uma importante ferramenta no que concerne a escolha de uma
marca, contudo, existem outras vertentes fundamentais, que podem intervir com a
avaliacdo de uma marca. Os autores Coulter ¢ Punj (2007) descrevem no seu estudo a
importancia do pensamento idiossincratico, ou pensamento de cada individuo, de acordo
com eles existem suportes indirectos, que permitem saber que os pensamentos

idiossincraticos tém efeitos desfavoraveis na atitude da marca.

Para além disso, os mesmos autores (2007) apontam, na sua pesquisa, dois possiveis
significados, que indicam que os pensamentos idiossincraticos podem afectar a atitude
da marca. Em primeiro lugar, podem interferir com o nimero de pensamentos positivos
ou negativos relacionados com a mensagem e que sao gerados em resposta a
comunicagdo persuasiva. Os autores (2007) reportam-se a este acto como “interferéncia

indirecta”.

Em segundo lugar, colocam o significado que intitulam de “interferéncia directa”, esta
interfere com a eficdcia com a qual os pensamentos positivos ou negativos, relacionados
com a mensagem, sdo efectivamente combinados para a avaliacdo da marca. Sendo
assim, formulados os pensamentos idiossincraticos, espera-se que eles tenham um
impacto directo na atitude da marca pelas razdes ja acima mencionadas (Coulter e Punj,

2007).

ApoOs esse desenvolvimento, os pensamentos que predominam sao determinados pela
forca do argumento ou mensagem. Se essas mensagens forem fortes, o nimero de
cognig¢des positivas da marca serd mais elevado, do que as negativas. Contudo, perante
mensagens fracas o nimero de pensamentos negativos sera mais alto, que os positivos.
Conclui-se desta forma, que as cognigdes positivas € negativas da marca tém um
impacto directo na atitude face a marca, uma mensagem forte resultara numa atitude da

marca mais favoravel, do que com uma mensagem fraca (Coulter e Punj, 2007).

No seguimento da formagdo das cogni¢des sobre a marca e as mensagens, o estudo
desenvolvido por Coulter ¢ Punj (2007) vem comprovar o que foi dito por eles

anteriormente. Os autores solicitaram aos participantes que escrevessem todos os
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pensamentos € sentimentos que lhes ocorressem, enquanto observavam a publicidade.
Para medir a atitude face a marca os autores utilizaram, uma vez mais, a escala de
Mckenzie, Lutz e Belch (gosto/ndo gosto, boa/ma, positiva/negativa e
favoravel/desfavoravel). Os resultados obtidos revelaram que as cognigdes positivas e
negativas da marca foram significativamente melhores quando a mensagem era forte, do
que quando era fraca. Os autores descobriram, também, que os efeitos do pensamento
idiossincratico na atitude da marca variam, dependendo da forca da mensagem.

Contudo, os efeitos também variam, dependendo do nivel de processo de motivagao.

Até agora foi explanado o lado sentimental e cognitivo, que influencia o comportamento
dos consumidores face a marca. Todavia, ¢ essencial expor outros agentes

influenciadores da atitude perante a marca.

3.3 Experiéncias passadas, publicidade e anunciantes

A atitude da marca pode, em parte, ser influenciada pela imagem corporativa do
anunciante. As experiéncias passadas dos consumidores (nomeadamente a imagem e
conhecimento prévio da marca), a publicidade e a imagem corporativa sdo
determinantes na atitude da marca, a qual influencia a lealdade da marca. Do mesmo
modo, estes trés componentes influenciam as crengas dos consumidores, que, por sua

vez, afectam a atitude face a publicidade e consequentemente atingem a atitude face a

marca publicitada (Suh e Yi, 2006).

Existe um ponto relativo a publicidade que vale a pena expor, de uma forma hipotética,
a atitude face a publicidade tem um efeito directo na atitude face a marca e esse efeito ¢
mais notorio nas marcas que ndo sdo familiares para os consumidores. A logica ¢ a
seguinte, quando o consumidor esta familiarizado com uma marca e assiste a um
anuncio que refor¢a a ideia de que a marca em questdo ¢ de facto uma boa marca, isso
ndo vai criar um efeito significante, uma vez que o consumidor ja tem em mente essa
ideia. Enquanto, se vir um andncio positivo sobre uma marca que ndo lhe ¢ familiar, o

impacto serd maior (Machleit e Wilson, 1988)
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Os autores Machleit e Wilson (1988) descobriram, no seu estudo, que ndo existem
efeitos significantes da atitude face a publicidade na atitude da marca, no que concerne
as marcas que sdo familiares aos consumidores. Na verdade, quando uma marca ¢
completamente desconhecida para o consumidor, a publicidade ¢ uma forma de o
individuo adquirir informagdo sobre essa marca (Machleit e Wilson, 1988). De facto, a
exposicdo a publicidade cria sentimentos, crengas e atitudes que podem alterar o
conhecimento da marca, influenciando assim a consciéncia da marca e a imagem da

marca (Biehal e Sheinin, 1998).

A publicidade ¢ importante para os gestores da marca, porque os consumidores podem
desenvolver o seu conhecimento a partir dela e isso pode influenciar o seu
conhecimento da marca. O gestor da marca deve ter em consideragao trés caracteristicas
importantes dos consumidores: envolvimento da tomada de decisdo da marca,

conhecimento da marca, e conhecimento da publicidade (Biehal e Sheinin, 1998).

Se os objectivos dos consumidores e dos gestores nao coincidirem em relacdo a uma
marca, o consumidor ird ignorar ou prestar menos atencao as comunicag¢des da marca,
ird ocorrer pouca aprendizagem e os objectivos dos gestores ndo se realizardo. Isto
significa que, os objectivos de ambos devem estar em concordancia (McEnally e

Chernatony, 1999).

3.4 Lealdade da marca

E também inevitavel falar da lealdade do consumidor por uma marca, uma vez que, a
atitude face a marca pode promover a lealdade. Assim sendo, a satisfagdo do
consumidor, a atitude face a publicidade e a imagem corporativa sdo trés variaveis com

efeitos indirectos na lealdade através da atitude da marca (Suh e Yi, 2006).

De forma a corroborar esta conclusdo, Suh e Yi (2006) desenvolveram um estudo onde
aplicaram um questionario sobre a satisfagdo dos consumidores e sobre a atitude face a
marca. A escala utilizada pelos autores, para medirem a atitude face a marca, foi a
escala de Mitchel (favoravel/desfavoravel, gosto/ndo gosto). Os resultados obtidos

mostraram que a satisfagdo do consumidor tem efeito directo na lealdade da marca e na
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atitude da marca. No caso da atitude da marca, esta foi afectada pela atitude face a
publicidade e pela imagem corporativa. A satisfagdo do consumidor tem efeito indirecto

na lealdade da marca, através da atitude face a marca.

Em suma, a satisfacdo do consumidor tem melhores efeitos na lealdade da marca e na
atitude da marca, quando o envolvimento do produto ¢ reduzido. Ao contrario, a
imagem corporativa e a atitude face a publicidade t€ém mais efeito na atitude da marca,
quando o envolvimento do produto ¢ elevado. O mesmo acontece, em relagdo ao efeito
que a atitude face a marca provoca na lealdade, isto s6 acontece quando existe um

elevado envolvimento.

A criagdo de determinadas condigdes para os clientes pode torna-lo leal a marca. A
marca distingue-se das suas concorrentes € impulsiona o consumidor a comprar. A
marca, para além de ser um agente activo no relacionamento com os clientes, pode
também ter vantagens competitivas, servindo de instrumento para a empresa se
diferencar dos seus adversarios e, como ja foi referido, conquistar e fidelizar dos
clientes (Teh et al., 2008). Relativamente ao estudo realizado por Teh et al. (2008), apos
analisarem 216 empresas, concluiram que a marca exerce um papel fundamental no que

se refere a criagdo de valor.

Apesar da existéncia destes componentes, que indiciam a atitude face a marca, o certo ¢
que o envolvimento com o produto aumentou, logo, os consumidores mais
intensivamente procuram informagdes sobre os produtos. Desta forma, se os
consumidores recebem um elevado numero de informagoes relevantes sobre a marca,
nao estdo disponiveis a mudar a sua atitude perante a marca, seja essa atitude positiva

ou negativa (Suh e Yi, 2006).

3.5 Familiaridade da marca
Uma outra fonte de envolvimento com a marca € o factor familiar. A escolha da marca

envolve uma pesquisa da categoria de produtos, contendo varias marcas, cada uma com

niveis variados de familiaridade, elas s3o ordenadas para que os consumidores separem
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aquelas com que tém poucas experiéncias prévias, daquelas que tém uma alta

familiaridade (Coates et al., 2006).

Desta forma, os autores (2006) realizaram, no seu estudo, duas experiéncias, na primeira
elaboraram um questionario que pretendia abranger 4 dimensoes: familiaridade com a
marca, frequéncia com que compram a marca, apelo da marca e facilidade com que a
marca traz imagens a memoria. Daqui, concluiram que as marcas expostas tiveram mais
probabilidade de serem escolhidas, do que as que ndo foram estudadas. O factor “marca
familiar” pode ser mais que uma simples consideragdo, este factor pode influenciar a

escolha dos consumidores.

Na segunda experiéncia, o objectivo foi examinar os efeitos da consideracao e escolha
da marca, no seio das marcas ndo conhecidas, das marcas lideres e das familiares. Os
inquiridos tiveram que organizar as marcas dentro de 3 dimensdes: familiaridade da
marca, o quao conveniente ¢ 0 nome da marca para a categoria de produtos e se a marca
relembra alguma outra marca bem conhecida, porque o nome lhe parece igual. Nesta
fase, o autor concluiu que as marcas lideres, a que os consumidores foram expostos, nao
foram mais escolhidas do que as marcas lideres ndo estudadas, no que se refere a
considera¢do. Contudo, as marcas lideres que foram expostas aos consumidores foram
mais seleccionadas, do que as marcas lideres ndo estudadas, no que se refere a escolha
preferencial. Tanto para as marcas lideres, como para as marcas nao conhecidas, a

exposi¢do as mesmas determinou a sua selec¢do, mais do que as nao estudadas.

Os autores Stammerjohan et al. (2005) apresentaram outra face da familiaridade da
marca. Para os autores, a atitude da marca e a familiaridade sao conhecidos por interagir
com as mensagens da marca. Se existe familiaridade, assume-se de imediato, que existe
jé algum sentimento pela marca. Foi possivel ver no capitulo “Personalidade da marca”,
que os sentimentos por uma marca sao essenciais para que vejamos nela alguma

afinidade, ou nao.

E ¢ exactamente com base no afecto que, muitas vezes, os consumidores tomam as suas
decisdes, no momento de optar por uma marca, mesmo que de forma espontanea.
Contudo, o sentimento envolvido na op¢do por uma marca pode ser positivo

(envolvimento com a marca) ou negativo (defesa ou frustragdo em relagdo a marca)
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(Ledao e Mello, 2009). Porém, os mesmos autores (2009) desvalorizam os sentimentos
negativos, pois ap0Os essa experiéncia pode surgir a “redefinicao de interesse em relacdo

a marca”.

Se as mensagens da marca transmitirem novas informagdes, mas os consumidores
estiverem ja familiarizados com a marca, essas novas informagdes nao surtirdo o mesmo
efeito. Neste caso, espera-se que o produto ou a marca conhecida modere os efeitos face

a publicidade na atitude face a marca (Stammerjohan et al., 2005).

3.6 Estudo da escala da atitude face a marca

Apesar de existir um ponto que retrata unicamente a atitude face a publicidade, ¢
essencial evidenciar uma vez mais este elemento, ja que se trata de um impulsionador
da atitude face a marca. Porém, aqui, o maior foco serd dado a importancia da

mensagem publicitaria e o seu envolvimento.

Desta forma, Yih Lee (2000) considera que a mensagem publicitaria tem sido um
construto central na pesquisa da publicidade, procurando explicar as respostas dos
consumidores face a publicidade. O envolvimento da mensagem publicitaria, a que o
autor d& a designagdo de AMI (advertising message involvement), tem sido mostrado
para afectar a relagdo estrutural entre as respostas do consumidor, para com a
publicidade. A manipulacdo do envolvimento da mensagem publicitaria também ¢
considerada importante, no sentido em que cria reduzidas ou elevadas situagdes de
observagao da publicidade (Yih Lee, 2000). Conforme afirma o mesmo autor (2000),
em alguns estudos que analisou, percebeu que a variavel AMI (envolvimento da
mensagem publicitdria) ¢ manipulada, ou seja, os individuos sdo encorajados por
instrucoes, uso de distracgdes € manipulacdo de relevancia pessoal para responder ao

estimulo publicitario.

O autor (2000) aborda outra dimensdo importante na publicidade, a expectativa. Assim,
a relacdo entre expectativa e o envolvimento da mensagem publicitiria serve dois
propositos. Primeiro, manipula o nivel de expectativa, ndo envolve instrucdes explicitas

para alterar a experiéncia de observacao da publicidade. A manipulacao experimental ¢
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alcangada com um nivel relativamente elevado de artificialidade. O segundo proposito
compreende o exame das caracteristicas dos estimulos como uma varidvel antecedente

de interesse, representa uma area relativamente inexplorada.

Outra vertente, que ¢ importante salientar, refere que a publicidade que obtenha um
maior esforco na sua elaboragdo, pode desenvolver tracos mais fortes de memoria e
efeitos mais duradouros nas avaliagdes. Ou seja, a publicidade com informagdo
inesperada terd efeitos mais duraveis nas avaliacdes, do que a publicidade com
informacao esperada. As respostas da publicidade e da marca serdo mais favoraveis com
informacao inesperada. Estes efeitos duradouros podem ser manifestados na resposta a
atitude de confiangca. A atitude de confianca deve variar com a quantidade de

informacao, na qual a atitude ¢ baseada (Yih Lee, 2000).

Na pesquisa realizada por Lee (2000), o autor utilizou publicidade impressa, foram
também usados nomes de marcas ficticias. A expectativa foi manipulada através das
componentes figurativas das publicidades impressas. A escala da atitude da marca

utilizada na pesquisa de Lee (2000) abrange as seguintes proposi¢des:

* A marca parece ter as caracteristicas que o anuncio promete;
* A minha reaccao face a marca ¢ favoravel;
= Tenho uma atitude positiva em relagdo a marca;

» Naio gosto da marca.

As conclusdes a que o autor chegou demonstraram que, a atitude face a publicidade e a
marca estdo relacionadas. Quanto a atitude imediata ¢ baseada na publicidade e a

informagdo da marca ¢ baseada na exposi¢ao da publicidade.

No decorrer deste assunto, € pertinente nesta etapa mencionar os elementos narrativos
ou as histdrias. Se anteriormente falamos de mensagens publicitarias, agora tratamos
das formas narrativas através da investigacao de Jennifer Escalas (2004). No seu artigo,
a autora, explora o quio a marca se torna significativa para os consumidores. A autora
julga que o significado atribuido a produtos e marcas pode ser gerado pelas narrativas.
O que a marca significa para o consumidor ¢ baseado em parte nas narrativas, que

construiram e que incorporam a marca.
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As pessoas usam as historias para entender o mundo a sua volta, o que se passa nas suas
proprias vidas e perceberem o sentido da sua existéncia na sociedade. Os sujeitos criam
significado a nivel pessoal, como criam significado para as marcas. E possivel que os
consumidores possam interpretar a sua exposicao e experiéncia com a marca, através do
processo de pensamento narrativo. Um consumidor pode justificar a compra de um
objecto de uma determinada marca, contando uma histéria pessoal do processo de

decisdo de compra (Escalas, 2004).

A experiéncia elaborada por Escalas (2004) implicou um storyboard publicitario que foi
utilizado para manipular o processo narrativo, foram também usadas 4 publicidades.
Para medir a atitude face a marca a autora utilizou uma escala criada por ela (muito
desfavoravel/muito favoravel, muito mau/muito bom e muito negativo/muito positivo).
A autora descobriu que o “self brand” esta associado com a atitude face a marca e com
a alta probabilidade de compra. Também, concluiu que o significado de uma marca ¢
quase sempre o resultado da sua representacdo numa historia. Devido a ilagdo que os
consumidores retiram de uma narrativa, algumas marcas tornam-se mais importantes

para o consumidor, do que outras.
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IV — Atitude face a Publicidade

4.1 Definicao de publicidade

O facto de existir um capitulo dedicado a atitude face a publicidade deve-se a sua
importancia na atribuicdo de personalidade a marca. Pois, todo o contexto publicitario
que envolve a marca permite que os consumidores, mais facilmente, consigam dar-lhe
personalidade e dessa forma, e como ja foi referido no capitulo anterior, distingam as

marcas umas das outras. Esta afirmacao sera comprovada ao longo deste capitulo.

Se um dia a publicidade foi uma politica inovadora de divulgacdo de produtos, servigos
e marcas, hoje o nivel de publicidade a que as pessoas estio sujeitas conduz a saturagdo
e descrenga, elementos que sao necessario combater. Esta premissa estd comprovada

nos artigos que serao expostos seguidamente.

A publicidade pode ser definida como uma combinagdo de conteudos de mensagens e o
meio ou canal dentro do qual essa mensagem, em forma de publicidade, ird ser
transportada (Wang et al., 2002). Quanto a atitude face a publicidade explica-se pela
resposta favoravel ou desfavoravel a um estimulo publicitario especifico, num momento
particular da sua divulgacdo (Ferreira e Cardoso, 2003). Contudo, esses estimulos
publicitarios t€m atingido excessivamente os consumidores, conduzindo o publico a
aplicar respostas desfavoraveis (Elliot e Speck, 1998). Porém, nem todos os autores

compartilham a mesma visao sobre a publicidade contemporanea.

A publicidade pode ser rotulada como uma importante “instituicao”. A atitude face a
publicidade ¢ polarizada e contraditéria, pois se por um lado ¢ vista como uma virtude
do capitalismo, um agente acelerador da economia de mercado e um factor de aumento
do potencial dos consumidores. Por outro lado, ¢ criticada pela sua popularizacio e
promocdo de produtos prejudiciais, sexistas, fraudes, manipulagdo degradacdo moral e

intelectual e auséncia de ética (Hristo Katrandjiev, 2007).
Todavia, para Elliot e Speck (1998) estes critérios acima mencionados nio sdo
fundamentais. Os autores (1998) ao longo da sua pesquisa centram-se no nivel elevado

de saturacao de mensagens publicitarias a que os individuos estdo sujeitos, pois mais do
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que impulsionadora de mercado ou mera manipuladora, a publicidade tornou-se
saturante, podendo assim ser negada e evitada pelos consumidores. Hoje em dia, devido
a saturacdo da publicidade, as pessoas necessitam de construir mecanismos ou

estratégias para evitar a publicidade (Cheung et al., 2007).

E possivel revelar outra face do excesso de publicidade, o facto do limite de tempo e a
fonte mental tornar dificil que a audiéncia dedique atengdo suficiente & maioria dos
anuncios publicitarios, precisamente porque o elevado nimero de antincios nao permite
que os consumidores apreendam todas as publicidades (Wang et al., 2002). Mas, nao ha
davidas, que a publicidade tem impacto no consumidor, porém esse impacto pode ser
positivo (resultando na compra) ou negativo (evitando a compra do produto publicitado)

(Hristo Katrandjiev, 2007).

4.2 Caracteristicas dos anuncios publicitarios e o seu efeito nos consumidores

Existem duas vertentes da publicidade: a emocional e a informativa. A primeira,
corresponde ao projecto de execucao da publicidade, para apelar as emocdes do receptor
através do uso do drama, humor, musica e outras estratégias de obten¢ao de emocdo. A
publicidade informativa equivale ao projecto de execucao da publicidade, para apelar a
racionalidade do receptor, através do uso de informacao objectiva, descrevendo os
atributos ou beneficios da marca. Os sentimentos evocados em resposta aos anuincios
emocionais influenciam a atitude em duas formas, podem fazé-lo directamente, através
de um mecanismo afectivo. Ou, o impacto dos sentimentos na atitude, pode ser mediado

pelos pensamentos sobre a credibilidade da publicidade (Yoo e Maclnnis, 2005).

Porém, os pensamentos de credibilidade podem afectar os sentimentos dos
consumidores. Se um anuncio ¢ percebido como credivel ¢ menos provavel que os
consumidores se sintam cépticos, irritados ou aborrecidos. Quando um anuncio ¢
informativo, existe a tendéncia para os consumidores aprovarem o0s anuincios
convincentes e significaveis. Os pensamentos de credibilidade podem afectar a atitude
da publicidade, reduzindo os sentimentos negativos que os consumidores tenham pela

publicidade (Yoo e Maclnnis, 2005).
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No estudo executado pelos mesmos autores (2005), estes submeteram 40 individuos a
observarem os anuncios publicitarios informativos e emocionais. Os resultados obtidos
demonstraram que, os consumidores expostos a publicidade emocional tém mais
sentimentos positivos, do que os consumidores que visionaram as publicidades
informativas. Contudo, a crenca nos anuncios ¢ mais elevada nos consumidores que
presenciaram os anuncios informativos. Os autores (2005) concluiram que, o processo
de formagdo da atitude da marca, depende se a publicidade utiliza o formato emocional
ou informativo. Os sentimentos t€ém um papel dominante na formacdo da atitude da

marca.

Contrariamente ao senso comum, que certamente julgara que a publicidade ¢ somente
um meio de promover os produtos, Ferreira e Cardoso (2003) defendem que a
publicidade n3o tem unicamente esse mobil, mas pretende também criar atitudes
positivas para com as marcas, levando assim ao consumo das mesmas, ou seja, criar

uma relacdo consumidor/marca.

O sucesso da publicidade avalia-se a dois niveis: intrusivo e persuasivo. Para que a
publicidade seja eficaz ou bem sucedida, os antincios devem fazer-se notar e alcangar a
aten¢do. Uma vez conseguida essa atencdo, a publicidade deve persuadir o consumidor
(Mehta e Purvis, 1995). Acreditando na mesma premissa Yoo e Maclnnis (2005)
criaram no seu estudo trés construtos relacionados com a persuasdo: credibilidade,

sentimentos ¢ crengas e atitudes.

Na pesquisa efectivada por Mehta e Purvis (1995), foram colocadas aos inquiridos
questdes abertas sobre 15 antincios de revistas. Esses antincios apenas eram relembrados
pelos inquiridos, desta forma, os autores pretenderam provar que a lembranga pode ser
utilizada como medida do factor intrusivo. Seguidamente, foi pedido aos inquiridos que
respondessem a que nivel aumenta o interesse do inquirido pela compra do produto

publicitado.
As conclusdes retiradas do estudo permitem perceber que, a maioria dos inquiridos

manifestam-se neutros, em relacdo ao gosto por assistir as publicidades. Contudo, 34%

das pessoas gostam de ver a publicidade. E, apenas 1 em 6 inquiridos, concorda que as
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marcas publicitadas sao melhores que as nao publicitadas. Por fim, um em trés

inquiridos relembrou trés ou mais anuncios.

Os autores (1995) concluiram que a publicidade ajuda os individuos, que gostam de
assistir aos anuncios, a manterem-se mais informados sobre os desenvolvimentos do
mercado. Os autores descobriram também que o interesse pela compra ¢ influenciado
pelas crencas da publicidade, incluindo: o prazer em assistir a publicidade, o valor que
tem a publicidade pela marca publicitada e o quao informativa e verdadeira ¢ a

publicidade percebida.

A pesquisa efectuada por Shavitt et al. (1998) tem algumas conclusdes semelhantes as
de Mehta e Purvis (1995). A experiéncia dos autores foi realizada na América e os
resultados revelaram que os americanos tendem a gostar das publicidades que véem.
Consideraram que em certos casos a publicidade pode ser informativa e 1til, véem-na

até como uma espécie de orientador ou guia no momento de decisao.

Todavia, em geral os individuos referem que nao confiam na publicidade, mas tendem a
confiar nela, quando se foca nas suas proprias decisdes de compra. As pessoas, quando
se focalizam nas suas proprias experiéncias e decisdes pessoais relevantes, admitem ver
a publicidade de forma mais fiavel e confessam ter grande confianca nela. Existe
também um numero consideravel de pessoas que se sentem ofendidas com algumas
publicidades, referenciam inclusive que alguns antincios s3o uma afronta a sua

inteligéncia.

Existe um aspecto interessante retirado do estudo destes autores (1998). O estudo revela
que varias pessoas admitem que muitos dos produtos que consomem, cumprem as
promessas referidas na publicidade. E até, que recorrem diversas vezes as informagdes

oferecidas pela publicidade para os ajudar a tomar uma decisao de compra.

No estudo de Wang et al. (2002) estdao ilustradas duas dimensdes, que determinam a
aparéncia particular da publicidade: a funcgdo/proposito planeado da publicidade
(edificacdo da marca e a quem ¢ direccionada) e os meios de comunicagdo (tradicionais
e Internet). Para estas duas dimensdes os autores arquitectaram quatro situacdes: IDA

(“Internet-based Directional Advertising”), desenhado para adaptar as necessidades de
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procura da informagdo da audiéncia no ambiente da Internet, neste caso, os

consumidores sabem o que encontrar, como por exemplo, as paginas amarelas online.

A situacdo intitulada pelos autores como IBB (“Internet-based Brand Building”) ¢
definida como a publicidade, competindo pela aten¢ao da audi€ncia sem subscrever as
necessidades particulares de informagdo dos utilizadores, exemplo: produtos ou
companhias que ndo sdo procuradas pelos consumidores, que sao impostas, por exemplo
nas paginas da Web. A terceira situagdo, TDA (“Traditional Directional Advertising”),
sao as publicidades dos seguros de carros nas paginas amarelas, nas listas telefonicas,
classificados nos jornais sdo claro exemplo desta situagdo. E por fim, TBB (“Traditional

Brand Building”) que podem ser as publicidades televisivas.

Contudo, se para alguns individuos existe prazer em assistir aos anincios, como ficou
comprovado no estudo de Mehta e Purvis (1995), para outros os nincios ndo passam de
sinais indesejados que impedem a localizagdo de sinais desejados. As pessoas procuram
informacao especifica, se estdo interessadas num conjunto de anuncios € nao noutros,

estes constituem um sinal indesejado (Elliot e Speck, 1998).

4.3 Meios de Comunicacao

No que concerne aos meios de comunicagdo, os mais incomodos sdo via Internet
(através do e-mail), por televisdo e radio. No entanto, a televisdo e as revistas sdo
consideradas as mais agradaveis. A imprensa escrita ¢ apontada como mais informativa

(Elliot e Speck, 1998).

No estudo formulado por Ferreira e Cardoso (2003), os autores dividiram a sua
experiéncia em duas fases. Na primeira fase, foram recolhidas atitudes positivas e
negativas face a publicidade em geral. Na segunda etapa, os individuos teriam que
estabelecer uma relagdo entre as atitudes face a publicidade e os meios de difusdao. Os
resultados mostraram que a imprensa, a televisdo e a raddio continuam a ser os meios

mais fortes, para a propagacdo da publicidade. A nivel de publicidade informativa, a

imprensa alcangou valores mais elevados, porém ¢ considerada pouco criativa.
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No estudo realizado por Elliot e Speck (1998) os autores medem a opinido dos
consumidores referente a seis meios de comunicagdo, a percep¢ao da publicidade em
cada meio, respostas aos cendrios utilizados em cada meio e o comportamento da

negacao da publicidade associado a cada meio.

Os resultados obtidos esclarecem que, a publicidade mais evitada ¢ a disseminada pela
televisdo (resultado semelhante ao de Ferreira e Cardoso) e a menos banida € por e-
mail. Porém, esta ultima forma de publicidade ¢ a que menos favorece a atitude face a
publicidade, os restantes meios sdo mais propicios a uma atitude por parte dos
consumidores. Os autores Elliot e Speck (1998) utilizaram uma escala composta por

quatro itens:

= Interessante / Nada interessante;
= Agradavel / Nada agradavel,
= Informativo / Nada informativo;

= Credivel / Nada credivel.

O estudo realizado por Schlosser et al. (1999) faz também a comparag¢do entre a
publicidade tradicional e a publicidade da Internet. Os resultados obtidos ndo sdo muito
diferentes do que os acima expostos. Os autores (1999) revelam que na publicidade
tradicional o papel dos consumidores ¢ inactivo, estdo sujeitos a exposicao da
publicidade. Na sua experiéncia (Schlosser et al., 1999) os resultados mostraram que as

pessoas gostam mais da publicidade em geral, do que da publicidade da Internet.

Os inquiridos consideram também que a publicidade em geral faz com aumente o valor
dos produtos (Schlosser et al., 1999). Esta conclusdo ¢ bem diferente da mencionada por
Shavitt et al. (1998), cujos resultados obtidos demonstraram que as pessoas consideram

que a publicidade ndo altera o preco dos produtos.

Outra vertente fundamental diz respeito a posicdo do anunciante ¢ do consumidor. Na
optica do consumidor, a publicidade pode ndo motivar a ac¢do, se nao ¢ percebida como
relevante para as suas necessidades, mas as qualidades unicas da publicidade podem

resultar na edificacao da marca. Do ponto de vista do anunciante, cada publicidade deve

41



ter a fung¢do de construgdo da marca, porém, necessita ter determinadas qualidades que

aumentem posteriormente o reconhecimento da marca (Wang et al., 2002).

4.4 Atitude dos consumidores face a publicidade

Relativamente a atitude dos consumidores face a publicidade, espera-se que esta, de
forma generalizada, influencie o sucesso de qualquer publicidade em particular. Parece
natural antecipar a predisposi¢cdo de uma pessoa, para responder a publicidade em geral,

mesmo que favoravel ou desfavoravelmente (Mehta e Purvis, 1995).

Existem dois géneros de atitudes que os consumidores podem assumir, o cognitivo e
afectivo. A atitude perante determinados produtos pode ser predominantemente
cognitivo, essa atitude pode rever-se face aos produtos de limpeza e analgésicos.
Contudo, a atitude perante outros produtos pode apresentar-se sob a forma afectiva,

como ¢ o caso dos produtos de entretenimento ou fragrancias (Dubé et al. (1996).

Podem ser mencionados seis factores, que contribuem para a atitude dos consumidores
face a publicidade: entretenimento, informacgao, irritagdo, credibilidade, interactividade,
demografia (Wang et al.,, 2002). No que concerne a publicidade com perfil de
entretenimento, este género de anuncio ird influenciar mais favoravelmente a atitude

face a publicidade (Handel et al., 2000).

O processo pelo qual sao formadas as atitudes da marca depende da natureza da
publicidade, a qual os consumidores estdo expostos (Yoo e Maclnnis, 2005). A atitude
face a publicidade em geral pode tornar-se factor influenciador da possivel atengao dada
a um anuncio (Mehta e Purvis, 1995). Uma outra visdo demonstra que a atitude face a
publicidade pode ter efeitos directos na inten¢ao de recompra, sob um baixo nivel de

envolvimento (Suh e Yi, 2006).

Na pesquisa efectuada por Hristo Katrandjiev (2007), o autor classifica a atitude face a
publicidade em quatro grupos: medir a atitude face a marca como um todo; examinar
determinados aspectos da relacdo da publicidade no comportamento do consumidor;

medir o comportamento durante um bloco publicitario e comparagao internacional.
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O resultado obtido mostra que 52% da populagdo considera a publicidade informagao
util, contudo, este nimero ndo ¢ considerado elevado para o autor. Apesar de metade da
populagdo considerar a publicidade informagao util, a sociedade ndo nutre especial
confianga por ela. Outro valor interessante refere-se a negacdo da publicidade, 23% das
pessoas muda de canal quando se inicia o bloco publicitario. Finalizado o estudo, o

autor aconselha as agéncias de publicidade a aperfeicoar a qualidade das publicidades.

O estudo levado a cabo por Cheung et al. (2007) demonstra, claramente, as diversas
predisposi¢des das pessoas perante a publicidade. Trata-se de uma pesquisa tedrica que
visa analisar os estudos de varios autores, de forma a encontrem diversos pontos de
vista acerca desta temadtica nas diferentes geragdes, nomeadamente: criangas,

adolescentes, geragao Y, geragao X, “baby boomers” e “construtores”.

Relativamente as criangas, os autores concluiram que as maes que vao com as criangas
as compras acabam por gastar mais 30% do que desejariam. As criancas tém
consciéncia da intengdo da publicidade e valorizam-na e usam-na. Quanto aos
adolescentes, t€ém a capacidade de influenciar os habitos de compra dos seus pais. Os
adolescentes sdo mais receptivos a imagem publicitaria, desta forma, os publicitarios
tém utilizado o humor, celebridades entre outros elementos para atrairem os

adolescentes.

Quanto a geracdo Y (pessoas nascidas nos ano 80) sdo caracterizados por serem mente
aberta, educados e estimulados. Esta geracdo valoriza as publicidades que respeitam os
seus niveis de sofisticagdo. A geracdo X (nascidos nos anos 60-70) ¢ marcada por
alteracdes sociais como o aumento de consumismo e a omnipresen¢a da publicidade.
Sdo utilizadores excessivos de televisdo e ndao sdo hostis com a publicidade. Os
chamados “baby boomers” (nascidos entre os anos 40 e 60) sdo caracterizados por
serem quebra regras, pessoas nao conformadas, rebeldes e materialistas e sdo a geragao

mais resistente a publicidade.

Por fim, existem ainda os “construtores” que sdo os pais dos “baby boomers”, sdo os
construtores da infra-estrutura, da economia ¢ de muitas institui¢des da sua sociedade

como os hospitais, universidades e escolas. Estes consumidores mais velhos sao
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audiéncias leais da publicidade televisiva e esperam que ela os informa e os distraia. Os
mais velhos sdo mais influenciados pela publicidade e créem mais nela. Depois de todas
estas visdes expostas, os autores concluiram que, os consumidores em geral, estudam a
publicidade para obterem informagdo relevante e constroem o valor da mensagem

depois de contemplar o quao apropriado € o produto no seu contexto de compra.
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V- Intencio de compra

Apds o consumidor se identificar com determinada marca, de demonstrar a sua atitude
face a publicidade e face a marca, ¢ fundamental abordar o tema intengdo de compra,
que na verdade ¢ o objectivo de todos os capitulos anteriores, suscitar a intengao de
compra. Contudo, este momento requer que variados factores influenciem o

consumidor. Sdo esses agentes determinantes que iremos expor seguidamente.

O comportamento do consumidor € um campo que abarca variadissimas componentes,
entre as quais a intencdo de compra. E esta ¢ precisamente uma das areas mais

importantes (Mendes, 1998).

5.1 Influenciadores na inten¢do de compra

A inten¢dao de compra torna-se um elemento complexo, na medida em que comporta
varios influenciadores. A intencdo de compra de um individuo pode muitas vezes
derivar da opinido das pessoas mais proximas a si, isto €, se alguém proximo afirma que
determinado produto ¢ bom, a tendéncia do consumidor ¢ comprar. Mas, se essa pessoa
expressa sentimentos negativos em relacdo a um produto, o mais provavel ¢ o potencial

cliente nem se quer comprar para experimentar (Chen, 2007).

Quando um individuo vai sozinho as compras ¢ mais 4gil nas suas decisdes, contudo,
quando vai acompanhado a decisdao nunca ¢ do consumidor, mas de todos o que o
acompanham (Mattei et al., 2006). Logo, segue-se o0 mesmo principio que Chen (2007)
indicou, basta uma pessoa mencionar que determinado produto ndo é bom, para que o

potencial consumidor elimine da sua mente a compra desse produto.

Apesar de Chen (2007) e de Mattei et al. (2006) defenderem que sdo as pessoas
proximas ao consumidor os maiores influenciadores no momento da compra, existem
varios autores que sustentam outras teorias, como ira ser confirmado ao longo da

pesquisa.
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No caso de Kim et al. (2005), os autores procuraram descobrir, no seu estudo, se o prego
seria uma componente importante para o consumidor, no momento de decisdo de
compra. A conclusdo que os autores retiraram, da sua experiéncia, demonstrou que o
preco ¢ um elemento insignificante para os potenciais consumidores. Como sdo
potenciais consumidores € ndo estdo certos sobre a qualidade do produto, o efeito do
preco ¢ insignificante na intencdo de compra. Ao contrario, como os consumidores

habituais conhecem melhor a qualidade do produto, o efeito do preco na intencdo de

compra € significativo.

Os autores Macdonald e Sharp (2000) concordam que o prego da marca também
influencia na escolha e compra da marca, contudo, ndo fazem a distingdo de
consumidores habituais e potenciais. No seu estudo, os autores concluiram que mesmo
com um prego relativamente alto, as marcas conhecidas continuam a ser mais
frequentemente escolhidas. E quando a marca conhecida ¢ umas das marcas com o
pre¢o mais baixo, o nimero de pessoas a compra-la aumenta. De forma a consolidar
ainda mais esta conclusdo, Lusk et al. (2005) apresentam dados que comprovam que a
intencdo de compra ¢ mais elevada quando o prego ¢ alto e as ofertas reduzidas, ao
contrario do que os autores previam, pois seria de esperar que a intencdo de compra

fosse mais elevada nas situagdes de prego baixo e ofertas altas.

5.2 Consciéncia e familiaridade da marca

Um dado fulcral, no que diz respeito a influéncia da intengcdo de compra, ¢ a consciéncia
de cada individuo e a sua consciéncia da marca. O comportamento do consumidor ¢
sempre mediado por processos que ocorrem fora da sua consciéncia (Chartrand, 2005).
As pessoas fazem as suas escolhas de compras sempre, ou quase sempre, de forma
inconsciente, mas quando processam a informag¢ao do que comprar, fazem-no de forma

consciente (Smith et al., 2005).
Muitas vezes, as pessoas processam os pros e contras de uma determinada compra, ou

seja ¢ um processo de decisdo consciente. Contudo, este fendémeno tende a acontecer

quando se trata de uma compra de um produto importante e caro, porque em geral, com
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qualquer outro tipo de produtos mais banais, ndo se desenvolve essa norma (Smith et

al., 2005).

Todavia, existem outros elementos que levam as pessoas a comprar. As informagdes
passadas e que estdo presentes no nosso inconsciente sao, também, responsaveis por
essas compras, aparentemente inconscientes e automaticas. Porém, também fazemos
compras unicamente por impulso e, desta forma, ndo se recorre a qualquer informagao

(Smith et al., 2005).

Para além da consciéncia geral dos individuos, no momento da decisdo de compra,
existe também a consciéncia da marca, que ¢ um elemento essencial na tomada de
decisdo. Num artigo desenvolvido muito recentemente, Chi et al. (2009) defendem que
a consciéncia da marca, por parte dos consumidores, tem vindo a aumentar e, isso,
resulta na escolha por marcas familiares e favoraveis. Enquanto os consumidores se
encontram na fase de seleccdo do produto, estdo, simultaneamente, com a preocupagao

em perceber a qualidade e a consciéncia da marca.

A consciéncia da marca consiste em relembrar e reconhecer a marca. Relembrar a marca
significa que, quando o consumidor vé€ a categoria de produtos, eles podem relembrar
exactamente o nome da marca. O reconhecimento da marca significa que o consumidor
tem a capacidade de identificar a marca, mesmo quando ha uma enorme variedade de

marcas dentro da mesma categoria (Chi et al., 2009).

Porém, a consciéncia da marca ¢ mais do que o conhecimento do nome e da prévia
observagao da marca. A consciéncia da marca também envolve ligar a marca a certas
associacdes na memoria (o nome da marca, logo, simbolos) (Hoeffler e Keller, 2002). A
consciéncia da marca, ainda, age como factor critico na intengdo de compra do
consumidor e certas marcas irdo acumular-se na mente do consumidor, para influenciar

a sua decisdo de compra (Chi et al., 2009).

Relativamente ao estudo realizado por Chi et al. (2009), os autores utilizaram uma
escala que incluia os seguintes pontos: extremamente de acordo, de acordo, um pouco
de acordo, sem opinido, um pouco de desacordo, desacordo e muito em desacordo. O

resultado obtido permitiu observar que a consciéncia da marca, a qualidade percebida e
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a lealdade da marca estdo positivamente e significativamente relacionados com a
inten¢do de compra. Da mesma forma, a identidade da marca, o relembrar a marca e a
qualidade percebida estdo ligados a intengdo de compra. Quanto maior ¢ a consciéncia
da marca, maior a inten¢ao de compra.

Também verificaram que tanto a qualidade percebida, como a lealdade da marca agem
como mediadores entre a consciéncia da marca e a compra. Outro apontamento a ter
conta no estudo dos autores (2009), ¢ que quando o produto tem um nome da marca
bem conhecido, pode conquistar a preferéncia do consumidor e aumentar a sua intencao

de compra.

Na experiéncia levada a cabo por Macdonald e Sharp (2000), os autores confirmam o
que foi referido anteriormente, no seu estudo demonstram que se os consumidores
reconhecerem facilmente uma marca, ¢ porque t€m um elevado nivel de consciéncia da
marca, o que levara mais facilmente a sua compra. Os consumidores com consciéncia
da marca fazem a sua escolha mais rapidamente, do que um consumidor que se encontra
numa situacao de nao consciéncia. A consciéncia da marca ¢ um dos factores essenciais
na inten¢do de compra (Macdonald e Sharp, 2000). E de salientar também outra
conclusdo, que os autores (2000) alcancaram, e que remete para as marcas conhecidas e
ndo conhecidas. Segundo os autores, quando uma marca conhecida compete com uma
marca desconhecida, a tendéncia dos consumidores ¢ eleger a marca conhecida,

independentemente do seu prego.

No estudo realizado por Keller (1993), o autor reconhece que o conhecimento da marca
¢ definido pela consciéncia da marca, contudo, adiciona um outro conceito, a imagem
da marca. A consciéncia da marca refere-se ao relembrar da marca e ao seu
reconhecimento pelos consumidores, como ja foi observado. Quanto a imagem da
marca refere-se ao conjunto de associacdes ligadas a marca, e que o consumidor detém

na memoria (Keller, 1993).

A consciéncia da marca representa um papel importante na decisdo do consumidor, por
3 motivos. Primeiro, ¢ importante que os consumidores pensem na marca, quando
pensam na categoria de produtos. Segundo, a consciéncia da marca pode afectar as
decisOes sobre a marca no conjunto de consideragdes, mesmo que ndo existam outras

associagdes da marca. Terceiro, a consciéncia da marca afecta a decisdo do consumidor,
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influenciando a formagdo e forgca das associacdes da marca na sua imagem (Keller,

1993).

Porém, nem todas as associa¢des da marca serdo relevantes na decisdo de compra ou
consumo. Por exemplo, os consumidores muitas vezes t€m uma associagdo da marca na
memoria, que se relaciona com o produto ou cor da embalagem. Esta associagcdo pode
facilitar o reconhecimento ou a consciéncia da marca ou conduzir a dedugdes sobre a
qualidade do produto, pode nem sempre ser considerado um factor significdvel na
decisdao de compra (Keller, 1993). O autor (1993) acrescenta, ainda, que os programas
de marketing sdo desenhados para alcancar a consciéncia da marca e estabelecer
associagdes da marca favoraveis, fortes e Unicas na memoria, para que assim oS

consumidores comprem o produto ou servigo.

E necessario acrescentar, ainda, que a familiaridade da marca significa que existe um
certo envolvimento da marca com o consumidor e no estudo executado por Lusk et al.
(2005), os autores concluem que quanto maior ¢ esse envolvimento, maior serd a
intencdo de compra. Para medir a intengdo de compra os autores utilizaram uma escala

validada por Zaichkowsky.

O termo customer-based brand equity esta também aliado a familiaridade da marca e ¢
definido como um efeito diferencial do conhecimento da marca, na resposta do
consumidor ao marketing da marca. Esta situacdo ocorre quando o consumidor se sente
familiarizado com a marca e possuiu associacdes da marca que sdo favoraveis, fortes e

unicas na memoria (Keller, 1993).

Ap0s abordar o tema da consciéncia dos individuos torna-se imperativo tocar de forma
breve no assunto da impulsividade. Pois, esta matéria tem de facto consequéncias na
intencdo e decisao de compra. Entdo, levanta-se a questao: O que ¢ ser impulsivo? Ser
impulsivo nas compras significa que existe um comportamento irreflectido e espontaneo
e que faz exortar a compra. Mesmo quando os individuos tém que fazer uma compra
importante, compra essa que tem que ser reflectida, mesmo nesses casos ¢ possivel
encontrar elementos impulsivos (Werth e Deutsch, 2006). Esta afirma¢do vai contra o

afirmado por Smith et al. (2005), pois enquanto estes autores defendem que nas
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compras importantes os individuos sdo conscientes, Werth e Deutsch (2006) julgam

existir mesmo nesses casos uma certa impulsividade.

5.3 Publicidade como influenciadora da intencio e decisdo de compra

Outra vertente que pode influenciar a intengdo de compra ¢ a publicidade. A repeti¢do
de uma publicidade ¢ usada para manter a marca no conjunto de consideragdes do
consumidor (conjunto de marcas as quais o consumidor da séria atencao quando faz a

sua decis@o de compra) (Macdonald e Sharp, 2000).

A publicidade pretende convencer o consumidor a adquirir determinado produto e a
fazé-lo acreditar que realmente necessita desse produto. E assim, demonstra os
principais beneficios que o consumidor ird usufruir ao comprar o produto (Mendes,
1998). Conforme assegura o autor (1998), aqui, todos os meios publicitarios t€ém um

papel crucial na aproximagao e apelo dos consumidores.

Este meio de comunicagdo tem, até, a capacidade de levar os consumidores a tomarem
decisdes inconscientes. Um dos factores, que levam as pessoas a tomar uma decisdo de
compra de forma inconsciente, ¢ quando um anuncio insinua que determinado produto
esta a escassear, geralmente, utilizam a frase “apenas hoje”. Para muitos individuos a
escassez de um produto ¢ sindnimo de que esse produto ¢ bom, Logo, as pessoas

“correm” a compra-lo (Smith et al., 2005).

5.4 Fontes de informacao

As fontes de informagado a que os consumidores recorrem, sempre que precisam de obter
dados sobre determinado produto, sao também fortes influenciadores da intencdo de
compra (Mattei et al., 2006). Sendo assim, podem ser nomeados alguns tipos de fontes
de informagdo, como as fontes internas, que se referem as informacgdes retidas pelos
consumidores na sua memoria. Estas fontes s3o, muitas vezes, o Unico eclemento

utilizado pelos consumidores nas suas compras rotineiras (Mattei et al., 2006).
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Quanto as fontes de grupos, vao de acordo ao que foi referido por Chen (2007), os
consumidores recorrem ao auxilio de familiares e amigos para decidirem que produto
adquirir, recorrem as informagdes que essas pessoas possuem. Também existem as
fontes de marketing, em que os consumidores procuram informacdes nas embalagens,

na publicidade, em suma, nas ac¢des desenvolvidas pelos profissionais de marketing

(Mattei et al., 2000).

Relativamente as fontes publicas, estas referem-se aos artigos publicados nos meios de
comunicagdo ¢ que abordam as classificagdes dadas por organizagdes independentes.
Por ultimo, estdo as fontes de experimentagdo, em que os produtos podem ser
manipulados pelos consumidores, manuseando-os, cheirando-os ou até mesmo
provando-os e testando-os. E através destas fontes de informagcio, que os consumidores
identificam as véarias marcas de um produto, agrupando essas marcas da forma que lhes

¢ mais favoravel, daqui nasce o conceito de conjunto considerado (Mattei et al., 2006).

Porém, Mendes (1998) sublinha que o facto de certas pessoas ndo procurarem
exaustivamente por informagdes, nao significa que nao estejam interessados na compra
de um produto. Mas, pode significar que as experiéncias passadas ou a propria marca

fazem o consumidor estar seguro da sua decisdo de compra.

Na sequéncia deste assunto, sera importante mencionar os meios que os consumidores
podem recorrer para recolherem essas informagdes. Existem os meios tradicionais,
como a televisdo, radio, publicidade impressa, entre outros. E também a Internet que se

tornou também uma fonte de informacao e esta em ascensao (Coyle e Thorson, 2001).

5.5 Avaliacdes, Crencas, Atitudes, Beneficios e Atributos

Se, anteriormente, foi recolhido todo um leque de informacgdes, agora ¢ a altura dos
consumidores avaliarem tudo o que recolheram da sua pesquisa, formarem as suas

crengas e construirem o seu conjunto de marcas favoritas (Mattei et al. (20006).

Para que os consumidores elaborem o seu conjunto considerado de marcas,

anteriormente, os consumidores fazem as suas avaliagdes, que sdo feitas através das
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suas experiéncias e, dai, surgem as crengas e atitudes. Essas crengas, atribuidas pelo
consumidor aos atributos e beneficios da marca, influenciam fortemente a decisdo de
compra. No momento da compra, os consumidores tomam em conta diversos atributos

do produto, logo, serd mais um factor influenciador da decisdo de compra (Mattei et al.,

2006).

Sao as avaliacdes feitas pelos consumidores que permitem determinar preferéncias entre
as marcas do conjunto considerado e, assim, formar a intencdo de compra pela sua
marca favorita (Mattei et al., 2006). Os autores (2006) explanam, no seu estudo, quatro
fases pelas quais os consumidores tém que passar, até¢ formar a intencdo de compra.
Nomeiam, assim, a decisdo por uma marca (marca X), a decisdo por qualidade (um
produto), decisdo por ocasido (em que altura comprar, semana ou fim de semana) e
decisdo por forma de pagamento (cheque, cartdo multibanco, dinheiro). O autor Mendes
(1998) tem outra teoria, que descreve que, quando os consumidores comparam
produtos, podem formar a partir dai crengas, atitudes e intengdes sobre as suas

alternativas.

As associacdes da marca podem ser classificadas em trés categorias: atributos,
beneficios e atitudes. Os atributos caracterizam o produto ou servico, o que o
consumidor pensa que o produto € ou tem e o que envolve a sua compra ou consumo. O
preco do produto ou servico € considerado um atributo, que ndo se relaciona com o
produto, porque um € passo necessario no processo de compra, mas ndo esta
relacionado directamente com a funcdo do servigo ou performance do produto (Keller,

1993).

A embalagem ¢ considerada parte do processo de compra ou consumo, mas na maioria
dos casos, ndo esta directamente relacionado a performance do produto. Os beneficios
referem-se aos valores pessoais, que os consumidores ligam aos atributos do servico ou
produto, isto ¢, o que os consumidores pensam que o produto ou servigo pode fazer por
eles. As atitudes da marca sao importantes, porque, muitas vezes, formam a base do
comportamento do consumidor (como a escolha da marca). E se a diferenga entre a
atitude e a inten¢do de compra for muito reduzida, entdo, existe melhor consisténcia de

atitude-comportamento (Coyle e Thorson, 2001).
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E importante referir que os autores Coyle e Thorson (2001) aplicaram no seu estudo
uma escala testada por Putrevu e Lord. Apesar, da pesquisa dos autores ndo se focar
inteiramente na inten¢do de compra, a escala empregue ¢ simples e directa e acarreta os

seguintes itens:

= E muito provéavel que compre;

» Comprarei (a marca) da préxima vez que precisar (produto);

= Definitivamente irei experimentar (marca);

=  Supondo que um amigo pede um conselho sobre o (produto). Recomendaria que

comprasse o (produto) da (marca)?

5.6 Factores Impeditivos da compra

Como factores impeditivos da compra de um produto, podem considerar-se as situagdes
imprevistas, que podem alterar a intengdo de compra e a atitude negativa dos outros
(Coyle e Thorson, 2001). Porém, ndo sdo apenas estes factores que podem impedir a
compra de um produto, existe também o risco percebido que pode influenciar a ndo
compra. Assim, ¢ possivel eleger os varios factores de risco, como o risco funcional, em
que o produto nao corresponde a expectativa. Também ¢ tomado em consideragdo o
risco fisico, em que o produto pode ser uma ameaca a saide do consumidor e de outras

pessoas (Mattei et al., 2006).

Como terceiro factor estd o risco financeiro, em que o consumidor percebe que o
produto ndo vale dinheiro que lhe foi imposto. O risco social pode impedir também a
compra de um produto, quando este resulta de um constrangimento causado por outros.
Em relagdo ao risco psicologico, este pode afectar o bem-estar psicoldgico do
consumidor. Por fim, o risco de tempo que acontece quando o consumidor percebe que
o produto que adquiriu ndo ¢ eficiente e, depois, ¢ iniciada a procura pelo seu substituto

(Mattei et al., 20006).

Ainda ¢ importante focar na pesquisa de Mattei et al. (2006) que existem factores como
a distancia das lojas, o preco da marca e servicos extras, que influenciam a decisao de

compra.
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5.7 Escala de intencio vs probabilidade de compra

Este subcapitulo permite a alusdo ao estudo efectuado por Wright e MacRae (2007). A
pesquisa dos autores centrou-se na apresentacao das diferencas de dois géneros de

escalas: as escalas de intengao de compra e escalas de probabilidade.

Os autores (2007) defendem que, apesar de a probabilidade ser uma forma de inten¢do
de compra, as respostas oferecidas pelas escalas de probabilidade sdo diferentes das
respostas deduzidas pelas escalas de intencao de compra. Os autores (2007) cedem um
pequeno exemplo: podemos nao ter inten¢ao de ficar doentes e ir ao médico, porém, ha
que reconhecer que ha a probabilidade de isso acontecer. Na sua visdo, as escalas de
probabilidade possuem uma melhor validade de contetido, comparando com as escalas

de intengdo de compra.

A pesquisa dos autores ¢ puramente tedrica e assentou na recolha de estudos que
reforgassem a sua opinido, dai, concluiram que a performance da escala de
probabilidade de compra ¢ excelente. E sublinham, ainda, que a probabilidade de
compra pode ser util como varidvel dependente em estudos académicos da escolha do

consumidor.

5.8 Outros factores influenciadores

Outros agentes, que estimulam a intencao de compra, s3o os componentes do Marketing
Mix: Produto, Prego, Distribuicdo e Comunicag¢dao. Contudo, existem também alguns
estimulos ambientais externos. Esses estimulos abordam os factores econdmicos
(possibilidade econdémica dos individuos), politicos (as decisdes de marketing t€ém que
obedecer a uma série de leis, ou seja, as mudancas no ambiente politico podem vir a
alterar algumas leis) e tecnoldgicos (¢ dos agentes que mais afectam a vida das pessoas).
Para além do Marketing Mix e dos factores economicos, politicos e tecnoldgicos,
existem estratégias de promogao que sdo fortes influenciadores em todos os momentos

da decisdo de compra (Mattei et al. (2006).
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Outro elemento influenciador da intengdo de compra ¢ a imitagdo que os individuos
fazem uns dos outros. As pessoas t€m tendéncia a imitar outras pessoas, 0s seus gestos,
forma de falar, entre outros aspectos. Mas também tém tendéncia a imitar os seus
comportamentos de consumo e muitas vezes nao t€m consciéncia dessa tendéncia.
Logo, essa falta de consciéncia e propensdao para imitar comportamentos de consumo
pode conduzir, sem querer, a um aumento de um determinado produto (Chartrand,

2005).
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VI- Metodologia utilizada no trabalho empirico

6.1 - Etapas da pesquisa

No desenvolvimento de uma pesquisa existem varios modelos, que propdem as etapas a

seguir. Lawrence Newman (2003) propde uma série de passos:

= Selecgdo de um tdpico para escolher um tema para a pesquisa;

= (Questdo da pesquisa: questao especifica sobre o tema e que pode ser enderecada
posteriormente na pesquisa;

» Escolha do design de pesquisa;

=  Recolha de dados;

= Analise de dados;

» Interpretagao dos dados;

= Elaboragao de relatorio em que o pesquisador especifica todo o trabalho passado

e a forma como conduziu a sua pesquisa.

Do mesmo modo, Emanuel Manson e William Bramble (1989) expdem as fases do

método cientifico, sendo estas mais generalistas que os passos anteriores:

= Especificagdo de um topico com o qual se esteja mais familiarizado;
» Defini¢do da questdao de pesquisa;

= Recolha de dados;

= Aceitacdo ou rejeicao dos resultados da recolha dos dados;

» Interpretagdo dos dados.

Os proximos subcapitulos explicam os métodos que foram utilizados no estudo
empirico, assim como, estdo expostas algumas defini¢des de conceitos fundamentais,
para qualquer estudo cientifico. Sendo assim, os proximos subcapitulos concentram-se
nos objectivos e hipoteses, no desenho de investigacdo, nas variaveis independentes e

dependentes, na amostra e na validacao interna e externa (Figura 2).
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Figura 2 — Estrutura do estudo empirico
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6.2 - Objectivos e hipoteses

Relativamente aos objectivos da pesquisa ¢ fundamental existir um planeamento prévio,
o ponto de partida de qualquer pesquisa consiste na definigdo dos seus objectivos. Sao
os objectivos, que permitem definir as finalidades do estudo, sdo a esséncia da pesquisa

(Hague e Jackson).

Assim, o objectivo desta pesquisa foi estudar a personalidade da marca, no contexto da

marca do distribuidor. Mais concretamente pretende-se:
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* Analisar até que ponto a utilizagdo de uma embalagem mais diferenciada e de um
anincio com um contexto visual, com um produto alimentar de marca do
distribuidor, ird produzir alteracdes na percep¢do da personalidade da marca, na

atitude face a marca e face ao anuncio e na inten¢ao de compra.

Partindo deste objectivo geral, definiram-se hipdteses. As hipoteses sdo frases
declarativas que podem revelar uma relacdo entre duas ou mais variaveis e sdo baseadas
na teoria ou em modelos, mas também podem surgir de uma questdo que necessita de
uma resposta (Manson e Bramble, 1989). As hipdteses sdo proposigdes sobre um
fendémeno de interesse para o investigador (Malhotra e Birks, 2000). Sao frases de
relacdo entre duas ou mais variaveis, as hipoteses sdo, assim, possiveis respostas a

questao ou objectivo de investigacdo (Manson e Bramble, 1989).

Neste sentido, procurou-se validar, ou ndo, as seguintes hipdteses, criadas

especificamente para este estudo empirico:

Personalidade da marca

H1 — O produto apresentado num antincio com um contexto visual obterd uma
pontuagdo mais alta na percep¢ao da personalidade da marca, quando comparado com o

produto apresentado num antincio sem contexto visual.

H2 — O produto apresentado com uma embalagem mais diferenciada obterd uma
pontuagdo mais alta na percepcao da personalidade da marca, quando comparado com o

produto apresentado numa embalagem mais convencional.
H3 — O produto que ¢ apresentado num anincio com um contexto visual e com uma
embalagem mais diferenciada (ou seja, conjugando estas duas condigdes) € aquele que

obtera a pontuacao mais alta na percepgao da personalidade da marca.

H4 — Nao se esperam diferencas significativas entre os diferentes estimulos na dimensao

“Sofistica¢ao”.
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H5 — Nao se esperam diferengas significativas entre os diferentes estimulos na dimensao

“Rudeza”.

Atitude face a marca

H6 — O produto apresentado num anuncio com um contexto visual obtera uma
pontuacdo mais alta na atitude face a marca, quando comparado com o produto

apresentado num anuncio sem contexto visual.

H7 — O produto apresentado com uma embalagem mais diferenciada obtera uma
pontuacdo mais alta na atitude face a marca, quando comparado com o produto

apresentado numa embalagem mais convencional.
H8 — O produto que ¢ apresentado num antincio com um contexto visual ¢ com uma
embalagem mais diferenciada (ou seja, conjugando estas duas condi¢des) ¢ aquele que

obtera a pontuacao mais alta na atitude face a marca.

Atitude face ao anincio

H9 — O produto apresentado num anuincio com um contexto visual obterd uma
pontuacdo mais alta na atitude face ao anuncio, quando comparado com o produto

apresentado num antincio sem contexto visual.

H10 — O produto apresentado com uma embalagem mais diferenciada obterd uma
pontuacdo mais alta na atitude face ao anuncio, quando comparado com o produto

apresentado numa embalagem mais convencional.

HI11 — O produto que ¢ apresentado num anuncio com um contexto visual € com uma
embalagem mais diferenciada (ou seja, conjugando estas duas condigdes) € aquele que
obteréd a pontuacao mais alta na atitude face ao antncio.

Intencdo de compra
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H12 — O produto apresentado num anuincio com um contexto visual obtera uma
pontuacdo mais alta na intengdo de compra, quando comparado com o produto

apresentado num antincio sem contexto visual.

H13 — O produto apresentado com uma embalagem mais diferenciada obterda uma
pontuacdo mais alta na intengdo de compra, quando comparado com o produto

apresentado numa embalagem mais convencional.

H14 — O produto que ¢ apresentado num anuncio com um contexto visual € com uma
embalagem mais diferenciada (ou seja, conjugando estas duas condi¢des) ¢ aquele que

obtera a pontuagao mais alta na intencdo de compra.

6.3 Desenho da investigacio

Existem trés tipos de desenhos de pesquisa: exploratorio, descritivo e causal. Nesta
pesquisa o desenho aplicado foi o causal, pois ¢ este que permite perceber o porqué das
coisas acontecerem e explicar esses porqués na pesquisa. Para exemplificar, podemos
utilizar o desenho causal que envolve eleigdes. Nesta situacdo, o desenho causal esta
patente, porque possibilita perceber o porqué de algumas pessoas votarem no candidato
X e outras no candidato Y (Earl Babbie, 1998). A pesquisa de caracter causal questiona
o porqué de determinada situagdo ser como €. O seu principal proposito € saber o

porqué e explicar as razdes porque algo ocorre (Neuman, 2003).

A presente pesquisa baseou-se no método experimental, uma metodologia que acarreta
manipulacdes sistematicas das condi¢des experimentais (Manson e Bramble, 1989). O
design experimental pode ser extremamente util na pesquisa relativa aos interesses dos
clientes, quando se pretende entender a causa e o efeito em pesquisa do consumidor
(Royne, 2008). Contudo, devem ser levados em conta alguns cuidados antes de aplicar

este método.

Inserido no tipo de estudos experimentais esta o desenho factorial. O desenho factorial
apoia o pesquisador, quando este pretende ver diversos efeitos, em simultdneo, de mais

do que uma variavel independente (Neuman, 2003). O desenho experimental tem a
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capacidade de manipular duas ou mais variaveis assim como pode conter dois ou mais
niveis de presenga de tratamento em cada uma das varidveis independentes. Este
desenho ¢ geralmente utilizado na investigacdo sobre comportamento (Sampieri et al.,

2006).

Dentro do desenho factorial é possivel destacar varios modelos. Um dos mais simples ¢
a féormula 2 x 2, que manipula duas variaveis, cada uma com dois niveis. O niimero de
digitos representa o numero de variaveis independentes. E o valor numérico de cada

digito indica o nimero de niveis da variavel independente (Sampieri et al., 2006).

O desenho factorial ¢ util, na medida em que, permite avaliar os efeitos de cada variavel
independente sobre a variavel dependente de forma separada e também avaliar em
conjunto os efeitos da variavel independente (Sampieri et al. 2006). Claros exemplos
deste desenho experimental estdo patentes nos estudos de Lusk et al. (2005) e de
Coulter e Punj (2007) que utilizaram na sua experiéncia o desenho factorial 2 x 2. Este

foi também o método aplicado no nosso estudo.

6.4 - Variaveis independentes

Uma varidvel € um elemento sujeito a variagcdes que podem ser medidas. Mas, para que
essa medicao seja possivel, ¢ necessario diferenciar dois tipos de varidveis: as variaveis
independentes e as dependentes (Sampieri et al., 2006). A variavel independente ¢ a
causa e a variavel dependente € o efeito. Ou seja, numa experiéncia ¢ aferido o efeito
que a variavel independente causa na variavel dependente. E a variavel independente

que toma a forma de estimulo experimental (Babbie, 1998).

Neste estudo as variaveis independentes foram a embalagem e o contexto visual do
anuncio (tabela 1). As varidveis dependentes foram a percepgao da identidade da marca,

a atitude face a marca, a atitude face ao antncio e a intengdo de compra.

O método experimental requer que existam duas ou mais varidveis independentes, que
sao manipuladas de forma a criar variacdo entre elas, este processo ¢ geralmente

denominado de tratamento. As diferencas existentes entre as variaveis dependentes sao
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analisadas para perceber que manipulagdo causou determinado efeito. A manipulagdo ¢
um dos aspectos determinantes do controlo (Royne, 2008). Essa manipulagdo deve ser
forte e realista, transformar-se na exacta representacdo do fendmeno que ¢ estudado.
Neste contexto, a manipulagdo de estimulos tem sido utilizada, entre outras situacoes,
no estudo da personalidade da marca (Aaker, 1999) e na atitude face a anuncios

difundidos pelos websites (Chan Yun Yoo, 2008).

Este género de manipulagdo de estimulos deve ser a mais perfeita possivel, para evitar
dados confusos (Royle, 2008). Ou seja, se as manipulagdes estiverem incorrectas, isto

significa que sdo invalidas e ndo confidveis, e podem produzir resultados invalidos.

Assim sendo, no nosso estudo os estimulos foram manipulados. Foram criados quatro
estimulos mantendo-se igual o produto: iogurte liquido light, ¢ mantendo-se igual a

marca do distribuidor: Continente.

Tabela 1: Variaveis independentes utilizadas no estudo

Variavel 1 — caracteristicas da embalagem

1- Embalagem mais convencional | 2- Embalagem mais diferenciada

Variavel 2 — Contexto visual

1- Sem contexto visual 2- Com contexto visual

Os quatro anuncios construidos sdo singulares, na medida em que todos sdo diferentes

para avaliar eventuais diferencas de atitudes nos individuos (figura 3).

O estimulo 1 (figura 3) apresentou a embalagem original do iogurte ligh Continente
colocada sobre um fundo branco. Neste estimulo utilizou-se a embalagem actualmente
utilizada pela marca. Consideramos que este tipo de embalagem era convencional, na
medida em que ndo apresentava grandes diferencas face as embalagens de outras marcas
do distribuidor. Este estimulo, tal como os restantes, foi construido sob a forma de
anuncio publicitario.

Embora ndo seja usual uma marca do distribuidor realizar anincios publicitarios para
produtos especificos, julgamos que este era um formato a estudar. Na realidade, todas as

marcas de distribuidor tém espagos onde podem difundir estes andncios: nas suas
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revistas (Exemplo: a revista Certa do Hipermercado Continente), em possiveis painéis

luminosos no interrior dos espagos comerciais ou ainda nos seus folhetos.

Portanto, relativamente a variavel “contexto visual”, este estimulo (1), caracterizou-se
pela auséncia deste contexto. No seu conjunto, este estimulo utilizou os niveis mais
baixos de ambas as variaveis (embalagem mais convencional e auséncia de contexto
visual). Por essa razdo, era esperado que fosse o estimulo que obtivesse as pontuagdes

mais baixas em todas as variaveis dependentes.

O estimulo 2 (figura 3) utilizou a mesma embalagem, mas diferiu no contexto visual.
Este anuncio apresentou uma imagem de fundo, que pretendeu transmitir algum
enquadramento e caracter do produto. A imagem mostra uma jovem que pratica

actividade fisica, o que reforca o carater saudavel do produto.

No anuncio 3 (figura 3) utilizou-se uma embalagem mais diferenciada. Consideramos
que esta embalagem acrescentava algo a embalagem actual, quer na cor, quer na

utilizacao da fotografia do fruto. Contudo, aqui o antincio surge sem contexto visual.

Finalmente, o estimulo 4 (figura 3) utilizou a embalagem mais diferenciada, com um
contexto visual. Este seria o estimulo que conjugava as duas variaveis com os niveis de
maior intensidade. Por essa razdo, esperava-se que obtivesse pontuagdes mais altas em

todas as variaveis dependentes (hipoteses 3, 8, 11 e 14).
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Figura 3 — Estimulos utilizados no estudo.
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E importante explicar, também, como se pretendeu introduzir nos estimulos algumas
dimensdes especificas da personalidade da marca. Dado o tipo de produto escolhido,
consideramos que era mais apropriado construir os estimulos com base nas dimensdes

9 (13

“sinceridade”, “excitacdo” e “competéncia”. Foi dado um énfase especial a estas trés
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dimensodes por considerarmos que as restantes duas nao se aplicam a marca Continente ¢
ao género de produto escolhido. Assim, debrugdmo-nos sobre estas dimensdes e,
também por essa razdo, ndo era esperado que os estimulos obtivessem diferentes
classificagdes nas dimensdes “Sofisticacao” e “Rudeza” (Hipoteses 4 e 5). Na tabela 2
estdo apresentadas as dimensdes desenvolvidas nos estimulos e a sua respectiva

explicagdo.

Tabela 2: Dimensdes da personalidade

Dimensdes da
personalidade Facetas Tracos colocados nos estimulos
da marca

A embalagem teve como base um fruto (morango),
procurando transmitir uma sensa¢do de vida saudavel. Foram
utilizadas cores vivas e alegres.
Saudavel,
Alegre A jovem que aparece no contexto visual assume praticas
saudaveis através do exercicio fisico e mostra-se bem-
disposta numa pausa desta actividade. O céu azul reforga esta
ideia de saude e espirito positivo.

Sinceridade

A embalagem procura apresentar um design actual, algo
arrojado, ja que se baseia no close-up de um fruto e ndo opta
pela tradicional apresentacdo de um plano mais afastado de

.. varios frutos.
Espirituosa,

Excitacao Actual

A jovem do contexto visual tem uma aparéncia actual que
esta presente quer no seu vestudrio, quer no facto de praticar

exercicio, j4 que ¢ uma actividade a qual aderem cada vez
mais mulheres.

A embalagem procura transmitir uma imagem de qualidade e
Bem- eficiéncia ja que tenta dar énfase a frescura do produto.
Competéncia sucedida,
Eficiente | A jovem do contexto visual mostra uma postura segura de si o
que aponta para uma mulher “de bem com a vida”.

E importante referir que houve dificuldade em objectivar as variaveis. Ou seja, ndo foi
possivel termos a garantia absoluta que, de facto, a manipulagdo das varidveis
“embalagem” e “contexto visual do antiincio” foram percepcionadas pelos inquiridos da
forma que se pretendia. Mas, para assegurarmos, o mais possivel, essa percepgao
recorremos a um painel de especialistas, composto por dois professores e dois
profissionais de publicidade, que comprovaram que cada um dos estimulos continha as

caracteristicas que se pretendia.
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6.5 - Variaveis dependentes

Conforme foi referido no ponto anterior, as varidveis dependentes utilizadas neste
estudo foram: a personalidade da marca, atitude face a marca, a atitude face antincio e a
intencdo de compra. Para a medicao de cada uma destas variaveis recorreu-se a escalas

previamente criadas e publicadas na literatura.

A percepcao da Personalidade da Marca foi avaliada pela escala de Personalidade da
Marca (Brand Personality Scale) de Jennifer Aaker, composta por 42 itens, 15 facetas e
5 dimensdes. A finalidade de Aaker era criar as dimensdes da personalidade da marca e
uma escala fidedigna, valida e generalizada para medir essas mesmas dimensodes
(Aaker, 1997). Neste estudo, e no sentido de obter um questionario de preenchimento
relativamente rapido, optamos por colocar uma versao reduzida da escala. A utilizagao
de uma versao reduzida da escala de Aaker foi ja operacionalizada em outros estudos.
Rodrigues (2008) utilizou uma versao reduzida com as 15 facetas, num estudo sobre a
personalidade da marca de vestudrio infantil para os consumidores portugueses. Neste

estudo, optamos por utilizar 20 itens, de forma a ter quatro itens para cada dimensao.

A avaliagdo da Atitude face a Marca foi foi feita com a escala utilizada no estudo de
Yih Lee (2000) (Attitude Toward the Brand in the Ad). Tanto quanto sabemos, terd sido
criada por esses autores, dado que ndo identificAmos registos anteriores da utilizacao
desta escala. Este instrumento ¢ constituido por quatro itens a serem respondidos por

uma escala tipo Likert.

A Atitude Face ao Anuncio foi medida através da escala retirada do estudo de Elliot e
Speck (1998) (Attitude Toward Advertising) e é constituida por quatro itens, dispostos

em formato de diferencial semantico.

Finalmente, a Inten¢do de Compra foi avaliada através da escala utilizada no estudo de
Coyle e Thorson (2001) (Purchase Intention) e compreende quatro items a serem

avaliados numa escala tipo Likert.

Neste estudo, foram ainda utilizadas duas escalas, no sentido de avaliar a atitude e

comportamento geral dos entrevistados face a marca do distribuidor. Assim, para avaliar
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a Atitude face a Marca do Distribuidor (Attitude Towards Private Label Brands
Scale), utilizou-se a escala criada por Burton et al. (1998) composta por seis items. A
compra efectiva foi avaliada através da escala de AilaWadi et al. (2001) (Store Brand
Usage Scale), composta por 3 itens. Foi, ainda, utilizado um item individual para medir

a frequéncia de compra deste tipo de marcas.

6.6 Amostra

A amostra ¢ bastante menor do que a populacdo, ¢ apenas um desenho representativo da
populagdo que se pretende estudar e deve ser grande o suficiente para se aplicarem os
parametros de interesse para a pesquisa (Manson e Bramble, 1989). A amostra utilizada
na presente pesquisa foi uma amostra por conveniéncia ¢ abrangeu a faixa etaria entre

os 18 e os 35 anos, considerados jovens adultos, e de ambos os sexos.

6.7 - Validacao interna

A validag¢do interna ¢ um factor crucial no desenho experimental, a variagdo da variavel
dependente deve ser uma consequéncia da manipulacao da variavel independente e nao
de outros factores ou causas. SO assim ¢ garantida a validade interna do estudo. Ou seja,
deve haver um controlo de influéncias estranhas e que ndo importam para o estudo
(Sampieri et al. 2006). Todas as varidveis que afectem a varidvel dependente sdo

ameacas a validade interna (Neuman, 2003).

Parte desse controlo deve ser aplicado nos grupos de individuos eleitos para a
experiéncia. A esta organizagdo da-se o nome de aleatorizagdo dos grupos. Em toda a
experiéncia deve existir coeréncia entre os grupos, ou seja os devem ser similares para
que todo o estudo possa ser validado e credivel (Sampieri et al. 2006). A aleatorizagao
dos grupos permite, assim, maior facilidade de comparacao através da criagdo de grupos

idénticos dentro da experiéncia (Neuman, 2003).
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Neste estudo, os diferentes grupos, que constituiam a amostra, eram coerentes entre si.
S6 foram inquiridos jovens adultos com idades compreendidas entre ao 18 e os 35 anos

e de ambos os sexos. Procurdmos que os grupos fossem semelhantes.

Ao nivel da validade interna procuramos também assegurar que as marcas em questao
ndo introduzissem desvios. Assim, optdmos por utilizar a mesma marca em todas as
situagdes: a marca Continente. O facto de existir um conhecimento prévio da marca
Continente, por parte dos entrevistados, podera ser considerado um elemento que
prejudica as conclusdes finais do estudo. Porém, uma vez que utilizdmos a mesma
marca, em todas as condi¢des do estudo, fez com que essa variavel estivesse a0 mesmo

nivel em todos os grupos.

6.8 - Validacao externa

A validagdo externa esta relacionada com os resultados obtidos numa experiéncia. Esses
resultados necessitam ser validos quando colocados em ambientes reais. Ou seja, €
necessario garantir que o estudo tem o mesmo resultado na realidade, externamente
(Manson e Bramble, 1989). Nao sdo validos resultados irreais. A validade externa trata
da capacidade para generalizar descobertas experimentais para eventos externos a

experiéncia, ou seja, ambientes reais (Neuman, 2003).

No presente estudo a validagdo externa esteve patente em varios sentidos. Procuramos
que os anuncios criados, € que foram expostos aos inquiridos, fossem o mais reais
possivel. Estes antincios foram construidos por um profissional da area da publicidade,
de modo a terem uma aparéncia real. O proprio produto e marca sdo reais. Nao foram
utilizados produtos e marcas ficticias, que pudessem induzir os inquiridos em erro, a
marca exposta ¢ conhecida pelo publico em geral e o produto ¢ consumido por varias

pessoas.
No sentido de garantir que os critérios utilizados no estudo fossem aplicaveis ao

mercado real, submeteram-se os quatro estimulos utilizados a um painel de especialistas

composto por dois professores e dois profissionais de publicidade. Esse painel garantiu
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que a classificagdo feita pela investigadora correspondesse a critérios aceitdveis e

utilizaveis no contexto externo ou “real”.
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VII- Analise e discussao de dados

Neste capitulo foram expostos os resultados obtidos na pesquisa, através dos testes
realizados. Esses testes foram aplicados e tratados pelo programa estatistico SPSS e sdo

0s seguintes:

* Analise de Alpha de Cronbach
=  Analise descritiva

= Anadlise de variancia (one-way ANOVA)

A validade das escalas foi verificada através da andlise do Alpha de Cronbach, que
permite avaliar a fiabilidade interna das escalas, ou seja, perceber se ¢ uma escala
consistente ¢ fidvel. Com a analise descritiva foi possivel tragar o perfil dos inquiridos.
A andlise de variancia, One-Way ANOVA, possibilitou perceber se os grupos em
analise apresentavam diferencas significativas entre as suas médias (Pestana e Gageiro,

2003).

7.1 - Perfil da amostra

A tabela 3 indica o perfil da amostra inquirida para esta pesquisa. No que diz respeito a
distribuicdo pelos quatro grupos de individuos, pode dizer-se que essa distribui¢ao esta
equilibrada, uma vez que, por exemplo, a forte presenca feminina esta patente em todos
os grupos e com valores aproximados entre si (entre os 64% e 78%). Relativamente a
idade, a média ronda os 22 e os 27 anos. Apenas o grupo 4 obteve uma média mais
elevada que os restantes grupos, contudo considera-se que na idade a amostra esta

distribuida de uma forma homogénea.

Nas habilitagdes académicas e no rendimento ja se fizeram notar maiores divergéncias.
No primeiro caso, as médias mais altas centraram-se no ensino secundario e na
licenciatura, contudo, o ensino secundario conseguiu ainda assim as maiores médias.
Quanto ao rendimento, e como ja era previsto, as médias recairam sobre os valores mais

baixos, ou seja “S00€ ou inferior” (que obteve as médias mais altas) e “S01€ a 1000€”.
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entre 0s quatro grupos.

Tabela 3: Perfil da Amostra

Tanto as médias das habilitagdes académicas, como do rendimento foram semelhantes

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
Sexo
Feminino 39 (78%) 34 (68%) 31 (64%) 36 (75%)
Masculino 11 (22%) 16 (32%) 17 (35%) 12 (25%)
Idade
Min.-Max. 18-35 18-34 18-35 18-35
M (DP) 27,20 (5,03) | 22,80 (3,76) | 22,97 (4,09) | 23,60 (5,18)
Habilitacoes Académicas
Ensino Primério 0 (0%) 1 (2%) 0 (0%) 0 (0%)
Ensino Secundario 23 (46%) 17 (32%) | 28 (58%) 32 (66%)
Licenciatura 20 (40%) 30 (60%) 12 (25%) 13 (27%)
Po6s Graduagao / Mestrado 7 (14%) 3 (6%) 8 (16%) 3 (6%)
Rendimento
500€ ou inferior 16 (35,6%) | 24 (54,5%) | 27 (62,8%) | 34 (79,1%)
501€ a 1000€ 21 (40,4%) | 12(27,3%) | 12(27,9%) | 7(16,3%)
1001€ a 1500€ 5(11,1%) | 7(15,9%) 3 (7%) 1(2,3%)
1501€ a 2000€ 1 (2,2%) 0 (0%) 0 (0%) 1(2,3%)
2001€ a 2500€ 2 (4,4%) 1(2,3%) 0(0%) 0(0%)
Superior a 2500€ 0 (0%) 0 (0%) 1(2,3%) 0 (0%)

7.2 - Consisténcia interna das escalas

De seguida foi analisada a fiabilidade das escalas através do Alpha de Cronbach. Este
teste permitiu saber se as escalas utilizadas na pesquisa sdo ou ndo consistentes e

fiaveis. As tabelas 4; 5; 6; 7; 8 ¢ 9 apresentam os valores deste teste.

A escala da Atitude face a Marca do Distribuidor (tabela 4) apresentou um item que foi
revertido: “Em geral, os produtos de marca branca sdo produtos de baixa qualidade”.
Depois dessa operagdo foi obtido um Alpha de 0=0,831, assim sendo ¢ possivel

considera-la fiavel e consistente.
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Tabela 4: Alpha de Cronbach da Atitude face a Marcas do Distribuidor

Itens da escala Alpha de
Cronbach

Comprar marcas brancas faz-me sentir bem.

Gosto que o tipo de produtos que eu compro esteja disponivel em marca branca.

Para a maioria dos produtos a melhor compra, geralmente, sdo os produtos de
marca branca. 0,831

Em geral, os produtos de marca branca sdo produtos de baixa qualidade.*

Considerando a relacdo prego-qualidade, eu prefiro marcas brancas a marcas
nacionais.

Quando compro um produto de marca branca, sinto sempre que estou a fazer um
bom negdcio.

*item revertido

A escala de Compra Efectiva de Marcas do Distribuidor (tabela 5) adquiriu o melhor

valor de Alpha (04=0,932). Isto significa que esta escala ¢ fidvel e consistente.

Tabela 5: Alpha de Cronbach da Compra Efectiva

Itens da escala Alpha de
Cronbach

Compro marcas brancas.

Procuro marcas brancas quando vou as compras. 0,932

O meu carrinho de supermercado contém marcas brancas de varios tipos de
produtos.

A tabela 6 revela o valor de Alpha relativo a escala da Personalidade Marca. Esta escala
esta dividida em construtos para uma analise mais facil. Assim, ¢ possivel constatar que
todos os construtos apresentam um valor de Alpha bastante elevado, sendo o resultado
menor de 0=0,720 e o mais elevado de 0=0,879. Constatou-se, assim, que em todas as
dimensdes o valor de Alpha ¢ elevado, ou seja, contraria os valores que os autores
Benjoy e Sekar (2008) obtiveram, nomeadamente na “sofisticagao” e “rudeza”, as quais

ndo conquistaram valores positivos.
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Tabela 3: Alpha de Cronbach da escala da Personalidade da Marca

Dimensao da Personalidade | Faceta da Personalidade

Alpha de
Cronbach

Terra-a-terra

Sinceridade Honesta

Saudavel

Alegre

0,720

Ousada

Excitacéo Espirituosa

Imaginativa

Actual

0,785

Credivel

Compténcia Inteligente

Bem-sucedida

Eficiente

0,879

Classe-alta

Sofisticagdo Charmosa

Glamorosa

Pretensiosa

0,872

Aventureira

Rudeza Forte

Rude

Dura

0,739

A tabela 7 refere-se a escala da Atitude face a Marca e manifesta, de igual modo, um

Alpha elevado visto que alcangou um valor de 0=0,785. Esta escala contém um item

que necessitou de ser revertido: “Nao gosto da marca”.

Tabela 4: Alpha de Cronbach da Atitude face 8 Marca

Itens da escala Alpha de
Cronbach

A marca parece ter as caracteristicas que o anincio promete.

A minha reac¢do a marca € favoravel. 0,785

Tenho uma atitude positiva em relacdo a marca.

Nao gosto da marca.

* Jtem revertido
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Relativamente a escala da Atitude face a Publicidade, como se pode verificar na tabela

8, apresentou um valor de Alpha de 0=0,820.

Tabela 5: Alpha de Cronbach da Atitude face a Publicidade

Itens da escala Alpha de
Cronbach

Desinteressante / Interessante
Desagradavel / Agradavel 0,820
Naéo informativo / Informativo
Naéo credivel / Credivel

Quanto a escala de Intengcdo de Compra obteve um dos valores mais elevados. A tabela

9 confirma que esta escala possui um Alpha de 0=0,903.

Tabela 6: Alpha de Cronbach da Intencio de Compra

Itens da escala Alpha de
Cronbach

E muito provéavel que eu compre logurte Magro Continente.

Vou comprar logurte Magro Continente da préxima vez que necessitar de iogurte
magro. 0,903

Definitivamente vou experimentar logurte Magro Continente.

Suponha que um amigo pretende comprar iogurte magro e lhe pede um conselho.
Recomendar-lhe-ia logurte Magro Continente?

ApoOs esta analise a consisténcia interna das escalas foi possivel constatar que, todas
elas, apresentam elevados valores de Alpha, podendo considerar-se, portanto fidveis.
Com base nestes resultados, a andlise de dados apresentada em seguida mostra os
valores de cada construto e nao dos itens separadamente. O valor de cada construto foi

formado pela média entre os seus itens.

7.3 — Atitudes e comportamento face as Marcas do Distribuidor

Comecadmos a nossa andlise pelas atitudes e comportamento face as marcas do
distribuidor em geral. E importante referir que cada um dos grupos preencheu estas
escalas antes de analisar o respectivo estimulo. Assim, estas varidveis permitiram tragar

o perfil dos entrevistados em relacdo a esta temética.
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A tabela 10 apresenta os resultados desta analise. A amostra demonstrou uma atitude
positiva face as marcas dos distribuidores (M=4,50; DP=1,25). As médias sao
equilibradas entre os quatro grupos, ndo havendo diferenca significativa entre esses
valores (p=0,452). No que diz respeito a compra efectiva, verificou-se a mesma situacao
com uma média global mais alta do que a variavel anterior (M=4,96; DP=1,71).
Também, neste caso, ndo se verificaram diferencas significativas entre as médias dos
quatro grupos (p=0,101). Finalmente, verificou-se que a frequéncia de compra ¢
também alta (M= 4,94; 1,60) e que, também neste caso, ndo se registaram diferencas

significativas entre os grupos (p=0,508).

Ha que realgar que os itens “Compra Efectiva” e “Frequéncia de Compra” apresentaram
valores mais elevados do que a “Atitude face a Marca do Distribuidor”. Isso pode
significar que o comportamento dos inquiridos face a marca do distribuidor ¢ mais forte
que a sua atitude. E interessante constatar que os valores das médias se revelaram
valores altos, o que € positivo para as marcas do distribuidor. Significa que os inquiridos
mostram atitude positiva face a marca do distribuidor, admitem que compram estas

marcas e que o fazem de uma forma frequente.

Esta andalise permite comprovar que os grupos eram semelhantes, no que diz respeito a
variaveis fundamentais para este estudo. Dado que ndo se verificaram diferencas
significativas nestas trés variaveis, demostrou-se que os grupos partiram do mesmo
ponto para a avaliacdo dos estimulos e que ndo houve uma contaminacgio desta variavel
no estudo experimental. Ou seja, as atitudes e comportamentos face as marcas dos
distribuidores em geral ndo foram variaveis que tivessem interferido na avaliagao dos
estimulos. Desta forma, garantimos que as diferencas se devem a manipula¢ao dos
estimulos e ndo a caracteristicas que os membros de determinado grupo tinham e que

outros nao tinham.
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Tabela 10: Analise da Atitude face 4 Marca do Distribuidor; Compra efectiva e Frequéncia de Compra
Variaveis Média para cada grupo M (DP) | Média F Sig. Post-Hoc
Global
1 2 3 4
Atitude facea | 4,49 | 4,28 4,59 | 4,67 4,50 0,882 0,452
marca do (1,22) | (1,38) | (1,07) | (1,27) (1,25) -
distribuidor (a)
Compra 4,99 | 4,55 5,40 4,90 4,96 2,101 0,101 -
efectiva da (1,65) | (1,87) | (1,34) | (1,84) | (1,71)
marca do
distribuidor (a)
Frequénciade | 5,20 | 4,78 5,02 4,79 4,94 0,777 0,508 -
Compra (b) (1,39) | (1,66) | (1,63) | (1,71) | (1,60)

7.4 - Percepcao da Personalidade da Marca

A variavel de percepcao da personalidade foi a primeira variavel dependente medida
apés a exposicao aos estimulos. Na tabela 11 podem ser observados os resultados

relativos a esta variavel.

Em termos globais e conforme podemos verificar na coluna da média global, constatou-
se que as dimensdes que obtiveram valores mais elevados foram “Sinceridade”
(M=4,31; DP=1,20), “Excitagdo”  (M=3,64;DP=1,29) e  “Competéncia”
(M=4,10;DP=1,33). Estes resultados vao ao encontro dos tragos de personalidade que
foram colocados nos estimulos. Portanto, os entrevistados percepcionaram mais 0s
tragos que foram enfatizados. As dimensdes “Sofisticacao” e “Rudeza” apresentaram
valores médios negativos (se considerarmos a escala de 1 a 7). Ou seja, significa que os
entrevistados ndo percepcionaram, ou muito pouco, a presenca destas dimensdes que
lhes foram estimulos apresentados. Daqui, retiramos a nossa primeira conclusdo: a
introducao intencional de tragcos de personalidade de dimensdes especificas (neste caso
“Sinceridade”, “Excitacdo” e Competéncia”) fez com que, de facto, essas dimensdes da

personalidade fossem percepcionadas pelos consumidores.
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Tabela 11: Analise da Personalidade da Marca

Variaveis Média para cada grupo M (DP) Média F Sig. | Post-
dependentes Globa Hoc
1
i P 3 1
rim e
ul
.| ( | f
Personalidad 3,94 4,38 3,95 4,98 4,31 9,01 | ,00 | 4>1,2,
e (1,06) (1,08) (1,08) (1,30) (1,20) 2 0 3
Sinceridade
Personalidad 3,30 3,86 3,18 4,23 3,64 | 7,58 | ,00 2>3
e Excitacio (1,14) (1,09) (1,20) (1,47) (1,29) 0 0 4>1,3
Personalidad 4,17 3,97 3,69 4,58 4,10 3,96 | ,00 4>3
e (1,32) (0,98) (1,26) (1,58) (1,33) 7 9
Competéncia
Personalidad 2,95 3,14 2,76 3,81 3,16 5,50 | ,00 | 4>1,3
e Sofisticacio (1,12) (1,25) (1,33) (1,67) (1,40) 5 1
Personalidad 2,60 2,66 2,44 3,00 2,67 1,97 | ,11 -
e Rudeza (0,87) (1,15) (1,18) (1,41) (1,17) 9 9

A andlise dos resultados da Analise de Variancia (one-way ANOVA) permitiu-nos
validar, ou ndo, as hipoteses colocadas. Segundo a hipdtese 1, o produto apresentado
num anuncio com um contexto visual (estimulos 2 e 3) obteria uma pontuacao mais alta
na percepc¢do da personalidade da marca, quando comparado com o produto apresentado
num anuncio sem contexto visual (estimulos 1 e 3 respectivamente). Ora, considerando
o conjunto das trés dimensdes “Sinceridade”, “Excita¢ao” e “Competéncia”, existem
situagdes em que algumas destas situagdes se verificaram. De facto, o estimulo 4 obteve
valores mais altos do que o estimulo 3 nas trés dimensdes. Mas em nenhum dos casos o
estimulo 2 obteve pontuagdes significativamente superiores ao estimulo 1. Por esta
razao, rejeitamos a hipotese 1. Porém, retiramos destes resultados uma conclusdo: a
utilizacdo de um contexto visual do anuncio pode ndo ser suficiente, para obter uma
percepcao da personalidade da marca mais alta, se a embalagem do produto se mantiver

intacta.

A hipotese 2 defendia que o produto apresentado com uma embalagem mais
diferenciada (estimulos 3 e 4) obteria uma pontuagdo mais alta na percepcao da
personalidade da marca, quando comparado com o produto apresentado numa

embalagem mais convencional (estimulos 1 e 2 respectivamente). Embora o estimulo 4
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tenha obtido resultados significativamente mais elevados do que o estimulo 2 nas
primeiras duas dimensdes, isso ja ndo se verificou na dimensdo “Competéncia”. Além
disso, em nenhuma das trés dimensdes o estimulo 2 obteve resultados
significativamente mais altos do que o estimulo 1. Por essa razdo, rejeitdmos esta
hipétese, mas retiramos uma conclusdo: a utilizagdo de uma embalagem mais
diferenciada pode ndo ser suficiente, para obter uma percepcdo da personalidade da

marca mais alta, se ndo houver um contexto visual no anincio publicitario.

A hipotese 3 argumentava que o produto que ¢ apresentado num anuncio, com um
contexto visual e com uma embalagem mais diferenciada (ou seja, conjugando estas
duas condigdes) seria aquele que obteria a pontuacdo mais alta, na percepcdo da
personalidade da marca. “A primeira vista” poderia parecer que a hipdtese se
confirmava nas trés primeiras dimensdes, mas se observarmos os resultados da Analise
de Variancia (one-way ANOVA) (tabela 11, colunas da direita) confirmamos que essa
situacdo so se verifica na dimensao “Sinceridade” e ndo nas restantes. Por essa razdo,
ndo podemos aceitar a hipdtes 3, mas podemos tirar uma conclusdo: a utilizagdo
simultanea de uma embalagem diferenciada e de um contexto visual no anuncio podera,

potencialmente, permitir obter uma percepg¢ao da personalidade da marca mais alta.

As hipoteses 4 ¢ 5 mencionavam que nao existiriam diferencas significativas entre os
diferentes estimulos na dimensdo “Sofisticagao” e “Rudeza”. Na dimensao “Rudeza”
ndo se verificaram, de facto, diferencas significativas, pelo que aceitamos a hipotese 5.
Porém, o estimulo 4 obteve médias significativamente mais altas também no estimulo 4

e, assim, nao podemos aceitar esta hipotese.

7.5 - Atitude face a Marca

Nesta fase da andlise verificdmos até que ponto se aceitam ou rejeitam as hipoteses
colocadas sobre as variaveis “Atitude face a Marca”, tabela 12. Para o efeito,
utilizdmos, novamente, a Andlise de Varidncia (ANOVA) no sentido de comparar os

valores médios dos quatro grupos.
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A hipotese 6 previa que o produto apresentado num anincio com um contexto visual
(estimulos 2 e 4) obteria uma pontuagdo mais alta na atitude face a marca, quando
comparado com o produto apresentado num antncio sem contexto visual (estimulos 1 e
3 respectivamente). Esta hipotese verificou-se no estimulo 4 face ao 3, mas ndo no

estimulo 2 face ao 1, pelo que rejeitamos a hipotese 6.

Aqui, pode fazer-se a ligacdo com um estudo exposto na revisdo bibliografica. Trata-se
do artigo de Coulter e Punj (2007), que afirmam que uma forte mensagem publicitaria
tem mais impacto na atitude face a marca, do que uma mensagem fraca. Em certo ponto,
esta afirmagdo verificou-se, pois o estimulo 4 teve uma média significativamente

elevada face ao estimulo 3.

Apesar da hipotese 6 ter sido rejeitada, pode ser retirada uma conclusdo: a utilizagdo de
um contexto visual do anincio pode ndo ser suficiente para obter uma atitude face a

marca mais elevada, do que se a embalagem do produto se mantiver convencional.

Tabela 12: Analise da Atitude face a Marca; Atitude face a Publicidade e Intencio de Compra

Item Média para cada grupo M (DP) Média F Sig. Post-
Globa Hoc
1

[ s

Atitude 4,88 4,43 5,09 4,72 3,14 | 0,02 4>3
face a (1,15) (1,18) (1,44) (1.23) 5 6
marca

Atitude 4,36 422 4,20 5,02 4,45 4,70 | 0,00 4>1;2;
face a (1,15) (1,01) (1,20) (1,52) 3

publicidad (1,26) | 3 | 3
€
Intencao 3,45 3,34 3,09 4,28 3,53 4,66 | 0,00 4>2:3

de compra (1,49) (1,71) (1,42) (1,96)

(1,70) | 7 4

Segundo a hipotese 7, o produto apresentado com uma embalagem mais diferenciada
(estimulos 3 e 4) obteria uma pontuagdo mais alta na “atitude face a marca”, quando

comparado com o produto apresentado numa embalagem mais convencional (estimulos
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1 e 2 respectivamente). De acordo com os resultados, embora o estimulo 4 tenha obtido
uma média superior ao estimulo 3, o mesmo ndo se verificou entre 0 2 ¢ o 1, pelo que a
hipotese 7 ndo pode ser aceite. A utilizagdo de uma embalagem mais diferenciada pode
nao ser suficiente para obter uma “atitude face a marca” mais alta, se nado houver um

contexto visual no antincio publicitario.

A hipoétese 8 defendia que o produto que € apresentado num anuncio com um contexto
visual ¢ com uma embalagem mais diferenciada (ou seja, conjugando estas duas
condigdes) ¢ aquele que obteria a pontuacdo mais alta na “atitude face a marca”.
Embora, numa primeira observacao isso possa parecer realidade, a Analise de Variancia
(tabela 12) demonstra que o estimulo 4 s6 ¢ significativamente diferente do 3, ndo
sendo, portanto possivel validar esta hipdtese. Mas, podemos avangar com uma
conclusdo: a utilizagdo simultanea de uma embalagem diferenciada e de um contexto
visual no anuincio podera, potencialmente, permitir obter uma “atitude face a marca”

mais alta.

7.6 — Atitude face a Publicidade

\

Relativamente a “Atitude face ao anuncio” (tabela 12) analisamos os resultados
relativos as hipoteses 9, 10 e 11. A hipotese 9 previa que o produto apresentado num
anuncio com um contexto visual (estimulos 2 e 4) obteria uma pontuacao mais alta na
“atitude face ao anuncio”, quando comparado com o produto apresentado num antiincio
sem contexto visual (estimulos 1 e 3). Embora isso acontecesse no caso dos estimulos 4
e 3, o mesmo ndo aconteceu nos estimulos 2 e 1, pelo que ndo aceitamos a esta hipotese.
Podemos, assim, concluir que se a embalagem convencional se mantiver, a colocagao

apenas de um contexto visual ndo provocard alteragdes na “atitude face ao anuncio”.

A hipdtese 10 argumentava que o produto apresentado com uma embalagem mais
diferenciada obteria uma pontuagdo mais alta na “atitude face ao anuncio”, quando
comparado com o produto apresentado numa embalagem mais convencional. Embora o
estimulo 4 tenha obtido valores superiores ao estimulo 2, 0 mesmo ndo aconteceu entre
03 e o 1, pelo que ndo consideramos valida esta hipotese. Mais uma vez, se 0 anuncio
se mantiver sem contexto visual, a utilizacdo de uma embalagem mais diferenciada nao

provocara uma alteracao na “atitude face ao anuncio”.
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Segundo a hipétese 11 o produto que é apresentado num aniincio com um contexto
visual e com uma embalagem mais diferenciada (ou seja, conjugando estas duas
condigdes) seria aquele que obteria a pontuagdo mais alta na “atitude face ao anuncio”.
Essa hipotese verificou-se pelo que aceitamos a hipdtese 11. Tal como anteriormente,
concluimos que quando utilizados simultaneamente, o contexto visual do anuncio e a

embalagem mais diferenciada, provocam uma atitude face ao anuncio mais positiva.

7.7- Intencao de compra

Finalmente analisdmos os resultados em relagdo a variavel “Inten¢ao de compra” (tabela
12). Neste contexto, a hipotese 12 previa que o produto apresentado num antincio com
um contexto visual (estimulos 2 e 4) obteria uma pontuagdo mais alta na “intengdo de
compra”, quando comparado com o produto apresentado num anincio sem contexto
visual (estimulos 1 e 3). Este resultado verificou-se entre os estimulos 4 ¢ 3, mas nao
nos estimulos 2 e 1. Por essa razao, rejeitdmos esta hipdtese e retiramos uma conclusao
semelhante as anteriores: se a embalagem convencional se mantiver, a coloca¢do apenas

de um contexto visual ndo provocara alteragdes na “inten¢do de compra”.

Segundo a hipdtese 13 o produto apresentado com uma embalagem mais diferenciada
(estimulos 3 e 4) receberia uma pontuacdo mais alta na “inten¢do de compra”, quando
comparado com o produto apresentado numa embalagem mais convencional (estimulos
1 e 2). Isso verificou-se no estimulo 4 face ao 2 ou seja, quando ocorreu a utilizagdo do
contexto visual do antincio, mas nao nos estimulos 3 face ao 1, quando esta situagdao nao
ocorreu. Dai que ndo possamos aceitar esta hipotese. Mas, retirimos uma conclusdo
semelhante as anteriores: se 0 anuncio se mantiver sem contexto visual, a utilizagdo de
uma embalagem mais diferenciada ndo provocara uma alteragdo na “intencdo de

compra’.

Finalmente, a hipdtese 14 previa que o produto que ¢ apresentado num aniincio com um
contexto visual e com uma embalagem mais diferenciada (ou seja, conjugando estas
duas condi¢des) ¢ aquele que alcangaria a pontuacao mais alta na inten¢ao de compra.

Numa visao global, o estimulo 4 foi o que obteve um valor médio mais elevado mas,
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vendo atentamente a Analise de Variancia (tabela 12), verificAmos que este estimulo
apenas apresenta médias significativamente superiores nos estimulos 2 e 3, pelo que ndo
aceitamos esta hipdtese. Porém, retirdamos a conclusdo compativel com varidveis
anteriores: quando utilizados simultaneamente, o contexto visual do anuncio e a
embalagem mais diferenciada, t€ém potencial para provocar uma “intengdo de compra”

mais alta.
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Conclusao

As marcas do distribuidor foram introduzidas no mercado nas ultimas décadas, com
sucesso, e tém conquistado quota de mercado. Estas marcas tém-se destacado quer pelos
precos reduzidos, quer pela boa relagao prego/qualidade, procurando oferecer uma boa

alternativa as marcas dos fabricantes.

As marcas dos distribuidores procuram, através da publicidade e de outras técnicas de
comunicagdo, construir a sua imagem. Porém, esse esfor¢o recai mais na marca em
geral, do que em cada produto especifico. Neste contexto, consideramos pertinente
analisar a possibilidade de constru¢do de uma personalidade para uma marca de
distribuidor, através de técnicas de comunicagdo (em concreto a embalagem e a

publicidade) e a reflexao sobre o seu impacto.

Partimos, entdo, de um objectivo geral: analisar até que ponto a utilizacdo de uma
embalagem mais diferenciada e de um antincio com um contexto visual, num produto
alimentar de marca do distribuidor, iria produzir alteracdes na percepcdo da
personalidade da marca, na atitude face & marca e face ao anuncio e na intencdo de

compra.

Apos uma revisao de literatura, sobre as principais tematicas inerentes a este assunto,
descrevemos os procedimentos e resultados de um estudo empirico. Utilizando duas
variaveis (embalagem e contexto visual do anuncio) e dois niveis para cada uma das
variaveis, construimos quatro estimulos que submetemos a quatro grupos de
consumidores. Uma série de hipoteses foram desenvolvidas, com base no objectivo
geral, e que cobriam as variaveis analisadas. Apesar de uma grande parte das hipdteses

ndo se terem confirmado, este estudo permitiu retirar duas grandes conclusdes.

Como primeira grande conclusdao deste estudo, podemos afirmar que a introducao
intencional de tracos de personalidade de dimensdes especificas (neste caso
“Sinceridade”, “Excitacdo” e Competéncia”) pode fazer com que, de facto, essas
dimensdes da personalidade sejam percepcionadas pelos consumidores. Como segunda

grande conclusdo e, quanto a utilizagdo da embalagem e do contexto visual do anuncio,
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verificamos que a sua utilizacao isolada podera nao produzir os mesmos resultados, do
que a sua utilizagdo em conjunto.

Relativamente a personalidade da marca, verificamos que a utilizagdo de um contexto
visual do anuncio (isoladamente) pode nado ser suficiente para obter uma percep¢ao da
personalidade da marca mais alta. Por outro lado, a utilizagdo de uma embalagem mais
diferenciada (isoladamente) pode também ndo ser suficiente para obter uma percepg¢ao
da personalidade da marca mais alta. Porém, a utilizagdo simultanea de uma embalagem
diferenciada e de um contexto visual no anuncio podera, potencialmente, permitir obter

uma percepcao da personalidade da marca mais alta.

Este fendmeno ocorreu também com as outras varaveis: a atitude face a marca, a atitude
face ao anuncio e a inten¢ao de compra. Ou seja, a utilizacdo apenas de um contexto
visual do anuncio, ou apenas de uma embalagem mais diferenciada, podem nao ser
suficientes para obter pontuagdes mais altas nestas varidveis, para conquistar uma
atitude face & marca mais alta se a embalagem do produto se mantiver convencional. E,
de facto, a utilizagdo simultdnea de uma embalagem diferenciada e de um contexto
visual no anuincio que podera, potencialmente, permitir obter pontuacdes mais altas

nestas variaveis.

Ao nivel de implicagdes para os profissionais, pode dizer-se que a introdugao de tragos
de personalidade, de dimensdes especificas (neste caso ‘“‘sinceridade”, “excitagdo” e
“competéncia”) foi, de facto, percepcionada pelos consumidores. Este resultado
demonstrou que ¢ possivel um desenvolvimento mais profundo da marca do distribuidor
e com um impacto positivo no consumidor. Este facto pode levar os profissionais a
introduzirem tracos de personalidade mais acentuados nas suas marcas, partindo do
principio que elas serdo percepcionadas pelos consumidores, aumentando
eventualmente o nivel de identificacdo entre o consumidor ¢ a marca e aumentando,

também, a diferencia¢do da marca face as suas concorrentes.

A introducdo de tragos de personalidade, simultaneamente na embalagem e nos
anuncios publicitarios, provocou uma percepcao significativamente mais forte. Além
disso, a atitude face ao anuncio e a inten¢do de compra também foi mais forte neste
nestes casos. Isto podera levar os profissionais a criarem embalagens com mais caracter,

ou seja, com tragos de personalidade mais intensos e diferenciadores. Esta conclusao
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podera também indicar aos profissionais que, criar anuncios publicitarios sobre produtos
especificos de marcas do distribuidor, a semelhanga do que se faz com os produtos de
marca do fabricante, poderd provocar uma percep¢do mais forte de personalidade da
marca. Estes aspectos poderdao ajudar as marcas do distribuidor a construir mecanismos

para enfrentarem melhor as marcas do fabricante.

Ap6s a realizagdo deste trabalho identificAmos uma série de limitagdes de varios tipos.
Em primeiro lugar, o facto de a amostra conter apenas 196 individuos e de existir a
escassa abrangéncia demografica, fez com que este estudo fosse mais limitado. Seria
interessante em estudos posteriores alargar a amostra em termos de volume e
caracteristicas demograficas (como idade, por exemplo) para verificar se os resultados

se mantém.

Um outro aspecto relacionou-se com a imagem prévia que os individuos tinham em
relacdo a marca utilizada no estudo empirico. O facto de termos feito este estudo com
base na marca Continente, pode ter limitado as respostas dos inquiridos, visto tratar-se
de uma marca bem conhecida do publico em geral. Logo, podem ter respondido ao

questionario com uma imagem prévia em mente, condicionando assim as respostas.

Finalmente, podemos apontar aspectos que podem ser desfavoraveis para a validagao
externa. Concretamente referimo-nos ao facto dos anuncios produzidos terem sido
expostos isoladamente e ndo estarem envolvidos num contexto realista, ou seja,
inseridos numa revista, o que pode ter influenciado negativamente a validagdo externa.
Outro ponto negativo a destacar ¢ que, na verdade quase ndo existem anuncios aos
produtos de marcas do distribuidor. Estas marcas sdao publicitadas na sua globalidade,
mas os seus produtos, geralmente, ndo sdo, a ndo ser em situagcdes de promocdes. E,

portanto, a situagdo criada foi pouco real.

Apesar das limitagdes identificadas, e de outras que podem ser apontadas, consideramos
que o estudo realizado permitiu conhecer melhor a problematica da marca do
distribuidor e do seu potencial de evolugdo, assim como, as atitudes dos consumidores
face a este fendmeno. Futuros estudos poderdo desenvolver mais este tema, ultrapassar e
resolver as lacunas presentes nesta pesquisa, € trazer mais contributos para o mundo

académico e profissional.
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