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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo compreender a influéncia de marca no processo
de decisdo de compra de chocolate pelo consumidor especialmente pelo uso da
técnica de blind test. A base tedrica compreende a discussdo sobre o comportamento
do consumidor e sua jornada de decisdo de compra, branding e brand equity, com
base nas influéncias de marca e o mercado de chocolate. Por fim, realiza-se uma
pesquisa com consumidores de chocolate, que oportuniza, pela técnica de estudo
escolhida- o blind test, um olhar rico e multifacetado em torno da problematica
proposta. E possivel entender, com a finalizacdo da investigacéo, o que determina o
consumidor a preferir uma marca de chocolate em relagdo a outra. Destaca-se o sabor
como ponto importante, acompanhado posteriormente pelo preco. Desse modo, 0
grande desafio das marcas de chocolate no mercado atual envolve atrair
consumidores valorizando estes dois aspectos em questao.

Palavras-chave: chocolate. influéncia. marca. comportamento do consumidor.

decisédo de compra.



ABSTRACT

The presente study aims to understand the influence of the brand on the consumer's
chocolate purchase decision process, especially through the use of the blind test
technique. The theoretical basis comprises the discussion about consumer behavior
and their purchase decision journey, branding and brand equity, based on brand
influences and the chocolate market. Finally, a survey is carried out with chocolate
consumers, which provides, through the chosen study technique - the blind test, a rich
and multifaceted look around the proposed problem. It is possible to understand, with
the end of the investigation, what determines the consumer to prefer one brand of
chocolate over another. The flavor stands out as an important point, followed later by
the price. Thus, the great challenge of chocolate brands in the current market involves
attracting consumers valuing these two aspects in question.

Keywords: chocolate. influence. brand. consumer behavior. purchase decision
process
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1 INTRODUCAO

Diariamente recebemos informacdes envolvendo varias campanhas
publicitarias diferentes. Seja pela televisdo, pelo radio, nas prateleiras dos
supermercados, nas midias de rua e na internet, a variedade de marcas que tentam
chamar nossa atencdao € gigantesca. Garattoni; Roxo (2018) falam que somos visiveis,
em média, para 90 anuncios de marcas em um unico dia.

Somos expostos a varias marcas por dia em virtude de uma vasta oferta de
produtos e servicos, muito maior talvez do que nossa real necessidade enquanto
consumidores. Por isso, para as empresas serem lembradas, para que ocorra
reconhecimento de marca, elas precisam estar na mente do publico. Isso pode ser
caracterizado como um fendémeno que se inicia com a Revolugéo Industrial®, quando
empresas passam a produzir mais, além de uma demanda inicial.

Sendo assim, desde a Revolucédo Industrial, em que criou-se aos poucos um
cenario onde a oferta passou a ser maior do que a demanda, a comunicacao e
campanhas publicitarias vieram para atender um mercado consumidor ainda em
construcdo. Diante desse novo contexto tornou-se importante entender os motivos
gue levam o consumidor a fazer suas escolhas.

Segundo Samara; Morsch (2005), o interesse pelo comportamento do
consumidor e processo de compra tomaram for¢ca no século XX, quando estudos
avaliaram os exageros do consumo no auge da Revolugdo Industrial'. Segundo esses
autores, a proliferacdo de estudos comportamentalistas inspiraram teorias sobre a
motivagdo humana, e teve grande influéncia nos anunciantes em seus discursos
persuasivos nos anos 1950.

Foi nessa época que o estudo do comportamento do consumidor ganhou
reconhecimento como uma area prépria, pois entendeu-se que a sobrevivéncia de
uma empresa dependeria da sua capacidade de entender a decisdo de compra do
consumidor e satisfazer as necessidades e vontades de consumo.

Com o decorrer do tempo e a chegada e popularizacdo da internet as relacdes
de consumo deixaram de ocorrer exclusivamente da forma fisica para também ocorrer

também a partir do ambiente on-line, onde ndo € preciso que vendedores e

! Revolucdo industrial: processo com vérias transformacdes sociais e econdmicas, por meio do
surgimento da industria e do capitalismo, que iniciou na Inglaterra no século XVIII.
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compradores estejam no mesmo local, ao mesmo tempo, para a efetivacdo de
compra.

Mesmo diante deste cenario € fundamental que empresas estejam na mente
do consumidor de modo a serem reconhecidas na hora da compra. Por isso, ha uma
necessidade de se passar uma informacao positiva das marcas para tentar influenciar
a decisado de compra. Para termos uma dimenséo do que isso representa, segundo 0
estudo “O Valor da Publicidade no Brasil”, produzido por Delloite, 0 autor Pezzotti
(2021) relata que no ano de 2020 a compra de espacos publicitarios nos principais
meios de comunicagcdo no Brasil totalizou R$ 49 bilhdes. Segundo esse mesmo
relatorio, o impacto estimado da publicidade na economia brasileira foi de R$ 418,8
bilhBes no periodo - cerca de 6% do PIB.

Um dos segmentos com mais lucratividade na economia atual envolve a area
de chocolate. Uma pesquisa da ABICAB- Associacdo Brasileira da Industria de
Chocolates, Amendoim e Balas (2020) revelou que mais de 80% dos brasileiros
compraram chocolate para consumir dentro de casa, e o faturamento do setor de
chocolates apresentou um incremento de 2,4% em comparagdo com 0 ano anterior,
representando um montante superior a R$ 11 bilhdes, valor estipulado pelo consumo
domeéstico.

Dentro de uma venda geral, segundo essa pesquisa, s a taxa de penetracéo
cresceu 1,5% com relagcdo ao ano anterior, atingindo 82,6% dos lares brasileiros,
segundo a pesquisa encomendada pela ABICAB (2020). A frequéncia de compra
cresceu 9,3% no periodo, aumentando de 7,5% para 8,2% a quantidade de vezes em
gue o brasileiro foi aos pontos de vendas nos ultimos doze meses.

Diante dessa situacdo pode-se notar um investimento alto tanto em
campanhas publicitarias no geral quanto no consumo de chocolate. Por isso é de
interesse das empresas saber por que as pessoas consomem e 0 que elas
consomem, ou seja, 0 que influencia no processo de decisdo de compra do
consumidor. Nesse sentido, pesquisas nessas areas sao de extrema relevancia para
a area de publicidade e de consumo. Sendo assim, langamos a seguinte questao
norteadora do trabalho aqui desenvolvido: “O que determina o consumidor a
preferir uma marca de chocolate em relag&o a outras?”

Com base nessa questao, esse estudo tem como objetivo geral compreender

a influéncia de marca no processo de decisdo de compra de chocolate pelo
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consumidor. De modo a operacionalizarmos esse objetivo geral, determinamos o0s
seguintes objetivos especificos:

a) Pesquisar sobre o comportamento e decisdo de compra do consumidor;

b) Diferenciar branding de brand equity, assim como a influéncia da marca;

c) Entender o papel e a relacdo do produto chocolate com o consumidor;

d) Estudar o mercado, a histdria do chocolate e identificar marcas de
chocolates preferidas de um determinado publico;

e) Desvendar o comportamento do consumidor de chocolate a partir de
pesquisa com aplicacdo do blind test, a fim de verificar seus habitos em
relacdo ao consumo dos produtos e as marcas apresentadas.

Dessa forma e com o intuito de gerar e analisar informacdo, o presente
trabalho busca a analise do comportamento do consumidor e do processo de decisédo
de compra, para, entdo, propor uma resposta ao objetivo desta pesquisa, que é
compreender a influéncia da marca na compra de chocolates pelo consumidor, com

um estudo a partir da técnica de blind test.

1.1 METODOLOGIA

O trabalho apresenta uma questdo de viés exploratério qualitativo e com
possibilidade experimental, permitindo uma estreita aproximacao, pratica, entre essa
pesquisadora e o tema pesquisado, sendo esta oportunidade de grande valor ao final
do curso. Nesse sentido, é necessario apresentar a proposta de abordagem e
construir do método.

Para o desenvolvimento sera necessario desfrutar de métodos de pesquisa
apropriados para alcancar os objetivos propostos de forma esclarecedora. Segundo
Paviani (2013), o método esta associado em um conjunto de regras, técnicas e
procedimentos que podem ter trés sentidos, como o caminho, orientacdo e direcao.
Com isso, os métodos de pesquisa sdo essenciais para o desenvolvimento uma
proposta de estudo.

A partir dos objetivos ja apresentados, devemos pensar: o que as empresas
e seus produtos representam para o publico? De que forma os consumidores veem
determinada marca? Sao essas questdes, subjetivas, que na pratica fazem muita

diferenca nas decisdes de compra e como as marcas se posicionam diante disso. A
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pesquisa de marketing pode ser ferramenta facilitadora no que diz respeito a verificar
0 éxito ou possiveis problemas das marcas.

Segundo Yasuda; Oliveira (2016), a pesquisa de marketing permite ligar o
consumidor, o cliente e o publico ao marketing mediante a informac&o. E usada para
distinguir e definir problemas e oportunidades de mercado, criar, refinar e avaliar
acOes de marketing, habitos de consumo e comportamento do consumidor.

Para analisar a influéncia da marca no momento da escolha do produto
chocolate foram entrevistadas 70 pessoas para aplicar a pesquisa, apresentada no
capitulo 5 do TCC. Foi utilizado especialmente o método de blind test- ou teste cego,
com o apoio da aplicacdo de questionario estruturado.

Consideramos o blind test a melhor escolha de processo para obtencéo dos
resultados almejados. O blind test é aplicado pelo mercado como uma forma de
experimentacdo, de medicdo de resultados para lancamentos de novos produtos,
reposicionamento de marcas ou, inclusive, constatacdo do poder da concorréncia.

Segundo Minim (2006), o blind test atribui graus de funcionalidade, satisfagéo
e aceitacdo a produto na sua condicdo mais basica, “in natura”, sem nenhuma das
possiveis vantagens que possam atribuir estratégias de marketing.

O publico escolhido para ser investigado foram pessoas de ambos 0s sexos,
de 18 a 60 anos e que consomem chocolates. Constatou-se que este é o publico-alvo
explorado pelas marcas no segmento de chocolates.

Conforme Yasuda; Oliveira (2016) relatam, a pesquisa quantitativa é
estruturada com base numérica, ou seja, da énfase na quantificacdo. Esse tipo de
estudo foi realizado com a aplicacdo de um questionéario estruturado inicial junto aos
consumidores. Mas o objetivo desta pesquisa € atingir resultados mais aprofundados,
e empregou-se o olhar qualitativo como forma de interpretagéo e avaliacdo dos dados
obtidos. Portanto a analise envolvendo a aplicagcdo do questiondrio inicial e a

aplicacéo da técnica de blind test teve um carater qualitativo.
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2 CONSUMIDOR: ENTENDENDO SEU COMPORTAMENTO

Essa investigacao evoca relevantes assuntos na area da publicidade, e alguns
serdo abordados a seguir. Para falar sobre o que motiva as pessoas a comprarem o
gue elas compram, tém-se que debater inicialmente sobre o processo de deciséao de
compra. Nesse sentido, antes se precisa entender o que é o comportamento do
consumidor.

O comportamento do consumidor é uma area de estudo da Comunicagao que
se preocupa em analisar as motivacdes e habitos que as pessoas possuem durante

uma compra. Para Hawkins, o comportamento do consumidor:

[...] Envolve o estudo de individuos, grupos ou organizacfes e o processo que
eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servicos,
experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades e o impacto que esses
processos tém sobre o consumidor e a sociedade. (2018, p. 06)

Como pode-se perceber, o comportamento do consumidor ndo envolve
somente o estudo sobre as compras das pessoas, mas também de empresas e
instituicbes. Além disso, essa area analisa aspectos que antecedem e sucedem a
aquisicao. O autor também informa que a obtencdo ndo esta restrita aos produtos,
pois os servigcos fazem parte desse processo. Por fim, estudar o comportamento do
consumidor € entender a relagdo entre consumo e sociedade.

A partir das necessidades e desejos expressos, 0s consumidores constituem
o0 mercado, que é a representacdo de suas necessidades e desejos numa amplitude
de grande escala. Solomon (2016) fala que as necessidades podem variar da fome
(comida), do status, do amor ou dos atos espirituais. O autor explica que o comprador
€ 0 usuario, em certos casos, ndo sao a mesma pessoa. Por exemplo: quando a avé
escolhe um celular para a sua neta, ou quando um influenciador nas redes sociais
recomenda determinados produtos sem ter comprado ou usado (apenas para fazer o
conteudo digital).

O consumidor também pode ser grupos ou organizagcbes, em que VAarios
individuos elegem produtos que serdo usados por muitos, como quando uma
secretaria de compras encomenda os produtos de café da empresa para o setor
inteiro: sera 0 mesmo café para todos, mesmo que haja gostos diferentes relacionado

ao café dentro do ambiente.
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Segundo Monfort (2013), encontramos diversos exemplos que podem
esclarecer o estudo do comportamento do consumidor. Podemos destacar: como as
pessoas podem interpretar diversas situacdes de consumo; os agentes de marketing
que tomam decisbes com maior frequéncia, facilitando o entendimento do
comportamento de seus publicos-alvo e os consumidores que estdo confiantes em
relacdo ao seu comportamento de compra. Solomon (2016) comenta que grande parte
dos profissionais de marketing identificam o comportamento do consumidor como um
processo continuo, que ndo é determinado apenas ho momento da compra.

Motivacdo e compra sao pontos fundamentais para o marketing. Seu
entendimento permite definir quais sdo os estimulos que fazem um consumidor
adquirir determinada mercadoria. O marketing tenta compreender como o individuo
compra para entender como posicionar o produto na mente do consumidor. Com iSso
as empresas sdo capazes de satisfazer as necessidades do consumidor, quando
compreendem o motivo pelo qual seus produtos e servicos foram adquiridos.

Para entender o comportamento do consumidor, as empresas examinam
aspectos para saber os tornam iguais ou diferentes uns dos outros. Essas dimensdes
envolvem: idade, género, estrutura familiar, classe social, renda, raca e etnicidade,
area geografica e estilo de vida (modo como valorizam as coisas, 0 que praticam no
tempo livre). Para isso as empresas se esforcam para ouvir os consumidores em seus
mercados.

Refletindo no ambito do setor alimenticio, podemos citar o exemplo da
empresa Café Pildao. Segundo D’Angelo (2016), a empresa € reconhecida como
inovadora ao ouvir seus clientes, valorizando seu comportamento. A marca Pildo
resolveu sair do supermercado e ter um lugar préprio para receber seus
consumidores. Compreendendo a atual busca de um estilo de vida agil, a procura do
alimento pronto, fora de casa, D’Angelo (2016) comenta que a empresa deu um passo
a frente, dando valor a marca. Tornou-se também uma franquia, oferecendo uma nova

experiéncia para os amantes de café, conforme mostra a Figura 1:
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Figura 1 - Unidade Café Piléo

Fonte: Disponivel em: http://maisexpressao.com.br/noticia/cafe-pilao-inaugura-primeira-
unidade-em-indaiatuba-no-parque-mall-25728.html Acessado em: 23 jun. 2022.

Isso nos mostra como o comportamento do consumidor é significativo para as
marcas, que devem estar atentas as necessidades do publico-alvo. A necessidade do
consumidor ndo é somente tomar um café rapido, mas um café que encontre a
caminho do seu servico, de forma préatica, em um ambiente agradavel. Entdo, entender
essa necessidade significa entender os anseios de um consumidor especifico e o que
se passa na sua mente na hora de realizar a compra.

Segundo Monfort (2013), o comportamento do consumidor evoluiu nos ultimos
tempos e essas mudancas podem ser observadas da seguinte forma:

a. Orientacdo para a producéo;

b. Orientacdo para vendas;

c. Orientacdo para consumidor.

Segundo a Figura 2, a orientacao para producao é quando os consumidores
dao privilégios aos produtos que séo facilmente encontrados nos estabelecimentos,
com valor baixo. Samara; Morsch (2005) afirmam que a orientagdo do produto foi
descrita quando as empresas depositaram seus esfor¢cos na construcao de produtos
em grandes volumes para responder a demanda crescente que ganhou destaque no
periodo da Revolugéo Industrial.

A orientacao para vendas, para Monforte (2013), propde que os consumidores
devem ser motivados a adquirir um produto ou servico. O autor comenta que 0

problema dessa orientacdo € que os profissionais podem ignorar lancamentos ou


http://maisexpressao.com.br/noticia/cafe-pilao-inaugura-primeira-unidade-em-indaiatuba-no-parque-mall-25728.html
http://maisexpressao.com.br/noticia/cafe-pilao-inaugura-primeira-unidade-em-indaiatuba-no-parque-mall-25728.html
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inovacdes de produtos. Desse modo os consumidores continuam comprando 0s
produtos que ja existem, sem ver o que ha de novo.

Na orientagdo para consumidor as marcas sdo orientadas pelo seu
comportamento, movidas pelas estratégicas de mercado e mudancas no padréo de

consumo para encontrar a satisfacdo das necessidades dos diversos grupos de

pessoas.
Figura 2 - Evolugdo do Comportamento do Consumidor
' r r
* Foco nos custos de * Foco na segmentacao do
produgao e na distribuigcao * Foco no desenvolvimento mercado, objetivando
dos produtos; de agbes de venda; atender grupos especificos
» Foco nos atributos + Foco em campanhas de de consumidores;
funcionais dos produtos, comunicagao de marketing. * Foco na cocriagéo de valor.
~— . .

Fonte: Disponivel em: Monforte (2013, p. 1).

Devido a evolucdo da orientacdo da gestdo corporativa, 0os consumidores
tornaram-se o foco das atengdes e o centro da tomada de decisdes organizacionais.
Nesse contexto, o comportamento do consumidor vem ganhando cada vez mais
espaco, tornando-se um tema que desperta cada vez mais interesse na sociedade.
No atual paradigma organizacional voltado ao consumidor, a qualidade é vista como
a capacidade de melhor adaptacao ao uso, que esta relacionada as necessidades do
consumidor.

Solomon (2016, p. 16) afirma que, “muitas vezes as pessoas compram
produtos ndo pelo que eles fazem, mas pelo que eles significam”. Quando vamos a
unidade do Café Pildao comprar o café, como citado anteriormente, estamos
enunciando sobre um estilo de vida de muito trabalho, ou até mesmo sobre status,
envolvendo um lanche da tarde com os amigos.

A imagem da marca muitas vezes auxilia a determinar nosso espago na

sociedade em que vivemos e nos motiva a satisfazer esse desejo. Essa motivacéo,
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para Solomon (2016), se refere aos métodos que deixam as pessoas se comportarem
do jeito que se comportam e muitas vezes acabam comprando produtos por impulso.
Nesse caso, podemos citar os famosos chocolates e balas que ficam no balcao de
uma conveniéncia.

A teoria por impulso centraliza as necessidades que absorvem condicdes
desagradaveis de excitacdo. Quando se fala de compra por impulso, esta se falando
de produtos que nao fazem parte da lista de produtos essenciais de uma loja. Sado
produtos que n&o se pensa em levar ao entrar no estabelecimento, mas que o
merchandising e a exposi¢cdo da moda sao trabalhados de modo que estes produtos
também facam parte dos desejos de suas compras.

Solomon (2016) relata que a diferenca entre necessitar ou desejar algum
produto ou servigo explica muito sobre o comportamento do consumidor. O desejo é
uma demonstracdo de uma necessidade basica definida por fatores pessoais e
culturais, ou seja, envolve caréncias por satisfacdes especificas, mas também com o
objetivo de atender a uma necessidade. Para deixar clara a diferenga, vamos fazer
uma comparacao. Comer para saciar a fome € uma necessidade. Por outro lado, fazer
uma refeicao dos “sonhos”, como relata Solomon (2016), com hamburguer, batata frita
e refrigerante para matar a vontade, é um desejo.

Dentre as varias necessidades que o consumidor pode ter, algumas sao mais
relevantes como: as necessidades de aflicdo, de poder e de singularidade. A
necessidade de aflicdo € para servicos e produtos indicados a pessoas em grupos,
gue gostam de trabalho em equipe e passam o seu tempo em shoppings. O individuo
tende a manter ou estabelecer relacfes positivas com outros individuos. Dessa forma,
o individuo prefere trabalhos que haja interagcbes com outras pessoas e valorizam o
trabalho onde haja cooperacao e apoio.

A necessidade de poder controla o proprio ambiente, ou seja, o consumidor
sente que tem o dominio sob o ambiente que o cerca, possuindo o controle dos meios
de influenciar outros individuos. Por fim, a necessidade de singularidade é satisfeita
com produtos ou servicos que garantem acentuar as qualidades distintas do

consumidor, a necessidade de expressar unicidade.

2.1 TOMADA DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR
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A decisdo de compra abrange o processo em que o consumidor avalia suas
opcOes antes de realizar a aquisicdo de um produto ou servi¢o. Para Solomon (2016),
a tomada de decisdo de consumo é resposta a uma necessidade. Por exemplo,
guando abrimos a geladeira e ndo encontrarmos leite, iremos reconhecer a falta do
produto e iremos perceber que necessitamos do mesmo. Essa “falta” pode ser diversa
e complexa, e sua satisfacdo depende de diversos aspectos, tais como: situacéo
econdmica, vida cotidiana, estilo de vida, questdes demogréficas, entre outros fatores.
Segundo Hawkins (2018), é por isso que 0 processo de decisdo de compra se
desenvolve em situacdes proprias, dependendo da necessidade do consumidor.

Para Solomon (2016), a decisdo de compra é caracterizada como um
continuum de esforgco, o empenho colocado em cada situacdo de compra. De acordo
com o autor, quando a situacdo € simples, utilizamos atalhos e fazemos o que
costumamos fazer. Por exemplo, comprar a mesma marca de pasta de dente, de
sabonete, de xampu ou de condicionador. Quando a situacdo vai além do aspecto
racional abrange uma andlise mais profunda para adquirir o servico, iniciada por um
motivo importante, absorvido o maximo de informacgdes possiveis e considerado uma
possibilidade de risco.

Por exemplo, um carro, uma casa, ou uma viagem. Hawkins (2018) alerta que
esse risco pode ocorrer quando o consumidor tem pouca experiéncia de compra do
produto, e procura por informagéo para ajudar na escolha dele. Embora a compra seja
um continuum, devemos pensar que 0s modelos de processo de decisdo compdem
um envolvimento, esse envolvimento com a compra é o grau de inquietacdo ou
importancia aplicado em um produto.

Solomon (2016, p. 39) comenta que o envolvimento é “a relevancia do objeto
percebido por uma pessoa com base em suas necessidades, valores, e interesses
inerentes”. Nesse sentido, 0 objeto que o autor se refere € sinbnimo de um produto,
uma marca, um anuncio ou uma situacdo de compra. A necessidade faz com que
acreditemos que o objeto ira auxiliar a resolver um problema. O nivel de envolvimento
esta relacionado ao tempo e interesse investido para escolha desse objeto diante as
varias opc¢des disponiveis. Esse nivel ira depender de varios fatores, dos quais sédo

nomeados como pessoais, situacionais e de objetos (Figura 3).
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Figura 3 - Envolvimento

POSSIVEIS RESULTADOS
ANTECEDENTES DO ENVOLVIMENTO DO ENVOLVIMENTO
FATORES PESSOAIS evocagdo de contra-argumentos
« necessidades a0s anincios
« importéncia eficicia do anuncio para
: ENVOLVIMENTO induzir & compra
o valores importincia relativa da
classe do produto
FATORES DO OBJETO o diferengas percebidas nos
0U DO ESTIMULO atributos do produto
« diferenclacéo de com produtos —» preferéncia por uma
alternativas marca especifica
« fonte de Secisd —p influéncia do prego na
comunicagao ::omn escolha da marca
« conteddo da quantidade de busca
mensagem de informagdes
tempo gasto na consideragdo
FATORES SITUACIONAIS do shemeties
* compra/uso tipo de regra de decisio
* 0casido usado na escotha

Fonte: Disponivel em: Solomon (2016, p. 39).

Para Solomon (2016), os fatores pessoais sdo necessidade, importancia,
interesse e valores. Esses fatores sdo caracteristicas particulares das pessoas,
momentos, status e vivéncias pelas quais o consumidor esta passando e acaba por
interferir nos seus habitos e nas suas decisfes de compra. Por exemplo, algumas
pessoas sentem uma necessidade de aceitacdo social e compram marcas da moda
ou de grife famosas, independente do preco a ser pago para manter seu status. Os
fatores de objeto, também conhecido como estimulos para Solomon (2016), séo
diferenciacéo de alternativas, fonte de comunicacéo e conteido da mensagem.

Segundo Monfort (2013), os estimulos envolvem formas mais elaboradas
relacionadas as novas necessidades do consumidor, que sédo aplicadas pelas
organizagfes, por meio de anuncios de seus produtos. Por exemplo, um casal que
comeca a achar sua casa pequena e passa a se sentir desconfortavel na moradia.
Esse sentimento pode surgir de forma espontanea, a partir das mudancas no estilo de
vida e das necessidades desse casal. Entdo, surge a necessidade de um espaco
maior, sem que ninguém tivesse apontado isso para eles. Ja os fatores situacionais,
para Solomon (2016), é o ambiente, a experiéncia de compra ou uso, ou seja, a
influéncia do preco na preferéncia da marca ou o tempo depositado nas escolhas das
compras.

Podemos compreender varios tipos de envolvimento no processo de decisao

de compra do consumidor, como o de produto, de mensagem ou situacional.
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Conforme o envolvimento vai crescendo, pensamos mais sobre um determinado
produto para satisfazer a hossa necessidade, e usufruimos de uma carga emocional,
podendo estar relacionado a autoestima (como maquiagens) até a um alto
investimento monetario (como uma casa).

No envolvimento com o produto, o consumidor presta atencéo nos detalhes e
acaba demostrando lealdade, refletindo uma decisédo consciente e atitude positiva de
comprar novamente a mesma marca. O envolvimento com a mensagem impulsiona a
ficarmos atentos ao que os comerciais nos dizem sobre o produto, e conforme
Hawkins (2018) comenta, a mensagem pode estar em qualquer midia, noticia ou
escrito.

Nesse envolvimento, as marcas ndo podem descansar e aguardar o
consumidor fixar a atencdo no que esta sendo dito, ou seja, Solomon (2016) diz que
as empresas devem pensar em alguns estimulos basicos para captar e motivar cada
vez mais a atencao do consumidor, para elevar a probabilidade de compra do produto.
Esses estimulos podem ser definidos como:

a) Novos comerciais incomuns ou movimentos atipicos, fazendo com que os
consumidores questionem sobre esse produto;

b) Estimulos relevantes, como uma musica diferente e gestos coloridos, fazendo
com gque a mensagem dos anuncios prenda o olhar por mais tempo em algo
fascinante, do que simplesmente impresso em preto e branco;

c) Estimulo transmitido por famosos, com o intuito do consumidor fixar mais as
informac¢des quando eles séo influenciados por uma pessoa que eles admiram
muito ou que séo superfas;

d) Estimulo de valor, oferece algo que o consumidor aprecie, segundo Hawkins
(2018), algo que a pessoa acredite que ira atender sua melhor necessidade;

e) Estimulo de entretenimento, uma propaganda ou anuncio que crie um
espetaculo teatral, incorporando as mensagens de marketing nas suas cenas.
O envolvimento situacional € visto em lugares como lojas fisicas ou lojas on-

line em que o consumidor adquire seus produtos. Solomon (2016) comenta que uma
dica para fazer crescer esse envolvimento € personalizar os produtos com um texto
OU mensagem que as pessoas receberam no ato da compra, assim fidelizando o
cliente.

Cada tomada de decisdo de compra depende da perspectiva do

processamento das informacgdes. Para o autor, isso € chamado de tomada de decisédo
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cognitiva. O consumidor pensa cuidadosamente os prés e contras sobre determinado
produto para chegar a uma decisdo satisfatoria. Esse tipo de pensamento € coerente
para atividades como planejamento financeiro, que demandam concentracdo aos
detalhes que influenciam diretamente na qualidade de vida do consumidor.

O processo de compra de uma nova marca de leite, indicado no comeco do
tépico “Tomada de Decisdo de Compra do Consumidor”, indica varias etapas
cognitivas, pois a demanda surgiu somente apés o reconhecimento da necessidade
(falta de leite em casa). O autor descreve essas etapas como: reconhecimento do
problema, busca de informacéo, avaliacdo de alternativas e escolha do produto.

Hawkins (2018) informa que o reconhecimento do problema é a primeira
etapa, decorrente entre um estado desejado e um estado real suficiente para estimular
0 processo de decisdo. O estado real (0 que o consumidor percebe que ja existe) é a
forma como uma pessoa compreende seus sentimentos em uma circunstancia no
momento atual. Ja o estado desejado (0 que o consumidor gostaria) € a forma como
uma pessoa deseja vivenciar ou estar agora.

Solomon (2016) caracteriza o estado real como reconhecimento da
necessidade e o estado desejado como reconhecimento da oportunidade. O autor
destaca que esse problema pede uma solu¢cdo. O modo como 0s consumidores
reagem sob um problema reconhecido esta interligado diretamente com o valor que
dao a esse problema, a circunstancia e a satisfagéao dele.

A segunda etapa, busca de informacdo, para Solomon (2016), € o
procedimento em que o consumidor pesquisa o ambiente em busca de dados
satisfatorios para tomar uma decisdo adequada. Monfort (2013) relata que o objetivo
dessa etapa é fornecer ao consumidor recursos que ajudem em sua decisdo de
compra. Assim, o consumidor busca dados sobre cada produto e marcas disponiveis
no mercado que seja apto para satisfazer a sua necessidade, possibilitando a
execucao de uma andlise posterior comparativa que auxilie na sua compra. A busca
de informacao pode ocorrer em um grau interno ou externo.

A busca interna € quando a pessoa pesquisa em sua memoria fatos sobre um
servigo ou produto ja usados em situagfes anteriores. Quando o consumidor teve uma
experiéncia positiva sobre determinada marca provavelmente sera a primeira que ele
ird se lembrar e aplicara como fonte de informacéao para analisar o lancamento de um

produto da mesma marca. Isso pode acontecer também em uma experiéncia negativa
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de consumo, quando o consumidor ja teve uma experiéncia com um determinado
produto.

Por exemplo, a marca Apple, segundo a agéncia Tudor (2019), lidera o ranking
de marcas mais valiosas do mundo. E uma lovemark amada e respeitada pelo seu
publico, que com o tempo e com a vivéncia de experiéncias positivas escolhem a
Apple como sua marca favorita diante das varias opcbes existentes no mercado
tecnoldgico.

Essas experiéncias com a marca impactam positivamente e fidelizam ainda
mais sua relacdo com o publico, fazendo com que se lembrem dela toda vez que
comprarem o produto. Sendo assim, a pessoa processa as suas lembrancas sobre a
marca ja utilizada, com quais teve contato positivo anterior.

A busca externa, para Solomon (2016), € relacionada com opinides de outras
pessoas. O consumidor fica mais atento a anuncios que respondam a sua
necessidade atual e questiona sobre o comportamento das marcas existentes no
mercado a pessoas, parentes proximos que tém mais contato, procurando por
conceitos atualizados com aqueles que ja tiveram experiéncia com elas. Solomon
(2016) afirma que os consumidores mais atentos ao mercado estdo sempre de olho
nas informacdes mais atualizadas, observando esse conhecimento com uma busca
externa para agrupar diferentes alternativas.

A terceira etapa avaliacdo de alternativas é onde depositamos a maior parte
do esfor¢co gasto em uma decisdo de compra. Nesse processo, o consumidor faz uma
analise de cada alternativa para escolher o produto ou servico que atenda a sua
necessidade. Monfort (2013) relata que esta etapa pode ocorrer em trés partes
diferentes: simplificando a avaliacdo, realizando uma avaliagdo mais detalhada e
escolhendo qual produto ou marca comprar. Simplificando a avaliacdo, € quando a
pessoa depois de encontrar varias marcas disponiveis no mercado, desconsidera
algumas delas sem fazer uma pesquisa mais profunda.

Solomon (2016) informa que o consumidor tem escolhas de sobra para
centenas de marcas diferentes ou diferentes op¢des da mesma marca. A pessoa pode
excluir algumas marcas se ela ndo acredita que apresente uma boa qualidade ou ser
descartada pelo simples fato de o comportamento ser duvidoso. Realizando uma
avaliacdo mais detalhada, o autor informa que pode ser feito por categorizagao ou por
meio de algum julgamento por partes. A categorizacdo é a avaliacdo de marcas

selecionadas que estdo associadas na mente do consumidor. Exemplo: se
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solicitarmos para algum individuo mencionar todas as marcas de chocolate que ele se
lembrar, a possibilidade é de que se lembre de duas a quatro marcas e ap0s, comece
a pensar antes de lembrar de mais alguma. As primeiras marcas pensadas sao as que
estdo associadas a sua mente. O julgamento por partes corresponde na avaliacao das
marcas pensadas usando critérios de desempenho, particularidades ou privilégios que
0 consumidor procura no produto a ser adquirido.

Na ultima fase de avaliagcéo de alternativas, escolhendo qual produto e marca
comprar, Monfort (2013) informa que a pessoa aplica regras de deciséo para escolher
o produto que resolva o seu problema ou atenda efetivamente a sua necessidade. A
regra pode ser de decisdo compensatoria, ou seja, mesmo que a alternativa avaliada
pelo consumidor tenha uma avaliacao desagradavel em um raciocinio especifico, uma
avaliacdo positiva em outro raciocinio poderia suprir a avaliacdo desagradavel.

Nessa decisdo compensatoria temos a regra ativa ponderada. O consumidor
seleciona uma opc¢ao que tem um numero maior de caracteristicas que receberam
uma avaliacdo positiva, mas acaba n&do cuidando que as caracteristicas do produto
avaliado positivamente podem ser de pouca importancia para ele. Ja na regra aditiva,
a pessoa pensa diferente sobre cada caracteristica a ser avaliada, dando muita
importancia no produto.

A regra de decisdo ndo compensatoéria segundo Solomon (2016), envolve
decisdes emocionais e habituais, ou seja, uma caracteristica que recebe uma
avaliacdo positiva ndo compensa outras caracteristicas que recebem avaliacfes
negativas. Essa regra pode ser dividida em quatro partes: conjuntiva, disjuntiva
heuristica de eliminacdo por aspectos e heuristica lexicogréfica.

Na conjuntiva, o consumidor exclui op¢des que a marca nao ira satisfazer nos
atributos analisados, ou seja, ele podera até alterar os seus atributos escolhidos para
avaliacdo. Na disjuntiva, Monfort (2013) informa que a pessoa cria um padrao de
desempenho moderadamente alto para as caracteristicas avaliadas e escolhe
qualquer opcao que contém uma avaliacao alta em uma dessas caracteristicas. Na
heuristica de eliminacdo por aspectos, o consumidor seleciona as caracteristicas
avaliadas hierarquicamente, cada opc¢ao notada como mais importante. Na heuristica
lexicografica, a pessoa opta pela melhor marca na caracteristica mais relevante, ou
seja, pensa em todas as alternativas e escolhe a que mostrar uma performance

superior.
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Na quarta etapa de escolha do produto o consumidor devera pensar no local:
site de vendas ou loja fisica que ira realizar a compra. Quando a pessoa pensa em
adquirir um produto, em realizar uma compra, automaticamente cria em sua mente
uma experiéncia de consumo nas lojas disponiveis no mercado, que vendam o
produto desejado. Monfort (2013) destaca que experiéncias positivas em determinada
loja ou site trazem maior chance de escolha para compras futuras.

Apbés essa etapa temos finalmente a avaliagdo poOs-compra, que € a
verdadeira prova do processo de decisao de compra para saber se o consumidor ficou
contente com o produto adquirido, depois de ter passado por todas as etapas. Essa
avaliacao fecha um ciclo, quando examina-se o produto adquirido, verificando se ele

atendeu todas as necessidades.
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3. MARCA E INFLUENCIA NO CONSUMIDOR

Vivemos em uma sociedade de consumo, em que as marcas ocupam uma
posicdo importante, interferindo e motivando o comportamento de individuos. Com o
tempo o mercado foi invadido por diversos produtos e servigcos, apresentados das
mais diversas formas, cores e nomes, mas sempre com um elemento que 0s
diferencia e destaca: a marca. Deste modo, € necesséario compreender até que ponto
ela ajuda os consumidores a comprar seus produtos.

Segundo Aaker (2007), é importante destacar que uma marca nao pode ser
considerada o produto ou servico em si, pois ela contém mais dimensdes, que séo
mostradas na Figura 4, a seguir:

Figura 4 - Diferenca entre Marca e Produto
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Fonte: Aaker (2007).

Assim, marcas e produtos devem ser expressos como elementos diferentes:
o produto é fabricado pela empresa e a marca é adquirida pelo consumidor. De acordo
com Kotler (2012, p. 258), a marca € “um nome, um termo, um simbolo, um desenho,
ou uma combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servigcos de
uma empresa, grupo, e diferencia-los da concorréncia”. Ou seja, a marca adiciona
valores diferentes de outros pontos desenvolvidos para a satisfagéo e necessidade do
consumidor. Ela pode ser vista como uma forma de aproximar empresas e individuos,

para que comprem repetidamente, aumentando assim a lealdade do consumidor.
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As caracteristicas da marca podem ser consideradas como racional e tangivel
se estiver relacionada ao desempenho do produto; simbolica, emocional ou intangivel
se estiver relacionada a representagcdo da marca para o mercado e o consumidor final.
Para entendermos, podemos verificar a Figura 5, em que Cobra (2003, p. 209) retrata

estas caracteristicas tangiveis e intangiveis da marca.

Figura 5 - As Estratégias de Marca / Valores Tangiveis e Intangiveis- Iceberg
I
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Fonte: Cobra (2003, p. 209).

Segundo o autor, a mente do individuo € como um iceberg. Acima do nivel da
agua do mar encontra-se as emocdes conscientes que a marca promove; no nivel da
agua encontra-se as emoc0des gravadas no subconsciente; abaixo do nivel da agua
encontra-se as sensacfes que sao gravadas no inconsciente. No consciente, 0
consumidor registra as experiéncias com as marcas, no subconsciente sao
capturadas as emocoes decorrentes dos usos, e no inconsciente sao capturados os
desejos ocultos que o consumidor possui em relagéo a elas.

Para criar uma marca com base na colocacéo anterior € necessario escolher
um nome, logotipo, simbolo, embalagem ou outros atributos que possam identificar o
produto e diferencia-lo de outros. Kotler (2012) fala que a marca € uma promessa de
beneficios e caracteristicas que um vendedor entrega a um individuo. De acordo com
0 autor, a marca pode apresentar niveis de significados como: atributos, beneficios,
valores, cultura e personalidade.

O papel da marca para os consumidores, segundo o autor, é definir
expectativas e reduzir riscos. Em troca de fidelidade uma empresa estd comprometida

em fornecer de maneira confiavel uma experiéncia positiva e uma gama de beneficios
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desejaveis com produtos e servigos. Os consumidores podem avaliar um produto
idéntico de maneira diferente, dependendo de como a marca foi estabelecida. Eles
aprendem sobre as marcas por meio de experiéncias anteriores com o produto e o
plano de marketing estabelecido, identificando aquelas que atendem as suas
necessidades e aquelas que ndo atendem. A medida que a vida das pessoas se torna
mais corrida e agitada, a capacidade das marcas de simplificar a tomada de decisdes
e reduzir riscos torna-se primordial.

Kotler; Keller (2012) dizem que “o papel da marca para as empresas inspira
confianca, determinando o nivel de qualidade e, dessa maneira, consumidores
satisfeitos podem facilmente adquirir de novo o produto”. Os autores afirmam que a
fidelidade a marca confere previsibilidade e seguranca a empresa na demanda,
também significa disposicdo para pagar um preco mais alto.

Embora os concorrentes possam produzir facilmente um produto ou servico,
eles lutardo para alcancar as impressfes duradouras que 0s anos de experiéncia em
marketing e servigco construiram nas mentes de individuos e organizagfes. Mas,
segundo os autores, os profissionais de marketing s6 notam o real interesse da
fidelidade a marca quando modificam um elemento crucial, como o exemplo do caso
New Coke, da Cola- Cola.

O refrigerante classico teve alteragcdes em sua composicdo com a ideia de
vencer o concorrente em vendas, ja que o anuncio “Desafio Pepsi” estava sendo o
favorito dos adolescentes por Coca-Cola na década de 1980. Comecou quando a
empresa obteve o resultado de uma pesquisa com cerca de 200 mil americanos. A
composicdo da New Coke foi aceita pela superioridade e o resultado foi lancado em
um novo produto, com grande esperancga no pais. Segundo Terra (2010), com paladar
mais doce e idéntico ao produto adversario, o0 mercado americano recebeu bem a
marca New Coke, mas os consumidores nunca imaginaram que a Coca- Cola
tradicional fosse trocada.

Na época, em entrevista presente no site Mundo do Marketing (2010), o
presidente da companhia Don Keough pronunciou-se dizendo o seguinte: “Nem
moeda e sequer pesquisas puderam calcular os lagos emocionais e 0 amor que 0s
consumidores tinham junto a Coca-Cola classica”. Assim, as marcas representam
uma propriedade valiosa que pode influenciar o comportamento do consumidor, ser
comprada e vendida, e ainda fornecer uma seguranca de renda futura e estavel para

seu proprietéario.
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Por influéncia, podemos compreender a capacidade que uma empresa e seu
produto tém de convencer, impactar e sensibilizar seus consumidores. O
acontecimento relatado anteriormente com a marca Coca-Cola é um exemplo de
problemas com influéncia, pois mostra que, mesmo fundamentado em resultados de
pesquisa, € essencial compreender bem o mercado e, especialmente, conhecer o
consumidor. Segundo Terra (2010), o engano de interpretacdo dos dados foi
substancial para o insucesso da New Coke. O erro foi pesquisar a caracteristica do
‘novo’, embora a marca fosse regida e influenciada pelo produto original junto aos

consumidores.

3.1 BRANDING X BRAND EQUITY

Ao se discutir marca e 0s seus componentes, como identidade, personalidade
e imagem, é fundamental se discutir branding e brand equity, isto é, o que envolve
valor ou capital da marca. Branding para Kotler Keller (2012), é um meio de empregar
valor, atributos em um produto ou servico, com o intuito de diversificad-lo entre os
adversarios. Para isso é essencial apresentar ao consumidor a marca que existe por
tras da fabricacao do produto.

Para compreender melhor sobre branding, podemos falar sobre os produtos
da marca P&G, por exemplo. Em 2010 a Procter & Gamble comecou a operar sua
estratégia para fortificar e devolver sua marca. Para isso, foi transformada em P&G
com o intuito de auxiliar a absorcdo pelos consumidores. Muniz (2012) relata que a
meta da grande empresa de consumo era ganhar impulso para custear a vinda de
marcas globais que ainda ndo se encontravam no mercado brasileiro.

O consumidor conhecia bem a P&G pelas marcas Gillette, Pantene e
Pampers. A P&G no Brasil comegou a nascer, particularmente porque foi dado
“sobrenome” a nomes fortes. Muniz (2012), comenta que foi importante ensinar aos

="

consumidores que a Pantene é “irma

="

de Pampers, que é “irma” de Gillette e que é

~y

‘irm&” da Oral B. O branding permite criar bases mentais na cabeca do consumidor
para ajuda-lo a ter informacao essencial sobre o produto, de forma que a tomada de
decisao de compra seja facilitada.

A marca no produto € o inicio de uma valoriza¢do. Assim que o produto tem o
nome da marca é importante desenvolver valores e crencas, para termos uma

definicdo de brand equity. O brand equity vem do conceito branding. Para
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entendermos, branding emprega o propoésito da marca nos produtos e servicos. Para
Kotler; Keller:

O brand equity € o valor agregado atribuido a bens e servigos que pode refletir
no modo como 0s consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a
marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado e na lucratividade
gerada pela marca. (2012, p. 260)

Assim, o brand equity pode aumentar valor ao preco final de um
produto/servico desenvolvido por uma empresa, e é este ativo intangivel que vai dar
valor psicolégico e financeiro. Segundo Cobra (2003), a qualidade de um produto esta
profundamente associada, na mente do individuo, as crencas de atuacdo. A qualidade
dos servicos esta, por sua propria esséncia, ligada a exclusivamente, aos atributos
intangiveis. O design age com a mesma propor¢do em todas as variaveis do brand
equity, causa pela qual tem se tornado cada vez mais essencial na estrutura de uma
marca, ndo apenas para as industrias de produtos, como para as de servicos.

Para Aaker (2007), brand equity descreve um composto de ativos (e passivos)
conectados a uma marca, que acrescentam valor a um produto ou servico de uma
empresa ou aos consumidores da companhia. O autor apresenta 0s seguintes
aspectos envolvendo brand equity:

Figura 6 - Brand Equity

Conhecimento da
marca

Associagtes da

marca Brand Equity
Qualidade (Valor da marca)
Percebida

Lealdade & marca

Outros ativos

Fonte: Elaboragdo de autoria propria a partir dos conceitos de Aaker (2007).

Um exemplo de brand equity, baseado no consumidor apresentado por Kotler;
Keller (2012) consiste no conhecimento que ele tem da marca e a consequéncia que
esse conhecimento tem na decisdo de compra. Se o resultado for positivo, o individuo
reagira favoravelmente ao produto oferecido com uma marca identificada, do que ao
produto sem marca. Mas, se o resultado for contrario, ele reagira negativamente ao
modo como o produto € oferecido, em relagdo ao mesmo sem a marca reconhecida.

Sendo assim, ha trés aspectos a se destacar:
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a) Se entre o produto / servico com marca e sem marca nao tiver alteracdo, sera
considerado um commodity?, sendo provavel que a competicdo seja baseada
em precos;

b) As diferencas na resposta do consumidor sdo consequéncia de informacdes
que ele possui da marca. Ela deve desenvolver associacbes fortes e
exclusivas;

c) As respostas diferenciadas sobre o valor que o consumidor tem da marca
envolve aspectos do marketing . O brand equity estabelece ao individuo grande
lealdade, melhor impressdo sobre o produto, menos sensibilidade do
consumidor a aumentos de preco, mais sensibilidade as reducdes de preco e
menor fragilidade aos movimentos de marketing da concorréncia.

Para criar brand equity para determinada marca em que s6 se conhece o

nome associado a um logotipo, 0s seguintes atributos ou capacidades devem ser

destacados:
Quadro 1 — Marca e Criacdo de Brand Equity

1- Serinesquecivel Facilidade de ser reconhecida e
lembrada

2- Ter sentido Apresentar credibilidade, ser atraente
em termos verbais e visuais

3- Ser transferivel Facilidade de se movimentar dentro de
toda a classe de produtos, culturas ou
fronteiras geograficas

4- Ser acomodavel Flexivel para se atualizar facilmente

5- Ser protegida Ser segura e competitiva

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Kotler; Keller (2012).

Além dos 5 elementos referenciados anteriormente, podemos incluir um outro
elemento que € a marca ser desejavel, isto €, até que ponto a marca € considerada
estimulante aos consumidores. Considerando-se todos estes elementos, a marca
pode criar estruturas de conhecimento e tornar-se mais convincente no mercado, pois
dispde assim de consideracdes ofensivas e defensivas para conseguir crescer no
mercado e desenvolver uma imagem de marca positiva.

Por fim, para que o brand equity seja bem concretizado, € essencial uma

apreciacdo e um gerenciamento produtivo, com base no que os individuos sabem

2 Expressao do inglés, significa mercadoria. Sdo produtos elaborados em larga escala com aspectos
uniformes, que nao apresentam diferenca sobre quem ou onde foram produzidos.
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sobre a marca. E fundamental aperfeicoar o brand equity fundamentado no
consumidor, com vista a algumas mudancas internas e externas que podem sem

necessarias.

3.1.1 Produtos e suas Estratégias de Marketing

Kotler (2012) informa que além de conhecer o consumidor, cada produto pode
ser referido a outro para certificar que uma empresa ofereca e coloque no mercado o
conjunto perfeito de produtos. Segundo o autor, a hierarquia de produto parte da
necessidade béasica até itens especificos que suprem a mesma. Podemos identificar
seis niveis de hierarquia de produtos:

a) Presenca de uma familia de produtos, como seguranca;

b) Categoria de produtos que podem atender uma necessidade central com
aceitavel eficiéncia, como poupanca;

C) Um grupo de produtos dentro de uma familia de produtos que tem certa
conexao funcional, como instrumento financeiro;

d) Um grupo de produtos dentro de uma categoria de produtos que estao
interiormente ligados porque desempenham funcao equivalente, como seguro de vida;

e) Grupo de produtos dentro de um determinado produto que dividem um
dos véarios modelos do produto, como seguro de vida contratual,

f) Uma unidade distinta dentro de uma marca que se identifica por
tamanho, valor, visual, entre outros, como seguro de vida contratual renovavel.

Um sistema de produto € um grupo de itens desiguais, mas relacionados, que
atuam de maneira compativel. Por exemplo, um carro- tem banco, rodas, vidros,
volante, motor, Oleo, entre outros. Varios componentes, que forma o conjunto
completo do produto e itens que uma companhia pde a venda. Sendo assim, esses
componentes sao constituidos de varias linhas de produtos.

Conforme Kotler; Keller (2012), a dimenséo do mix de produtos relaciona-se
a quantidade de linhas de produtos que a empresa oferece. Por exemplo, uma marca
de carro tem varios modelos de veiculos. Essas dimensdes do mix de carros permitem
a marca ampliar seus negocios de varias maneiras. Ela pode adicionar novas linhas
de veiculos, ampliando a abrangéncia do mix e, por fim, pode procurar grande

consisténcia na linha de veiculos. Para tomar decisbes sobre certos produtos e
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marcas, € viavel proceder com uma analise da linha de produtos e conhecer o mix de
marketing.

De acordo com Kotler; Keller (2012), o mix marketing é composto de quatro
elementos, chamados de quatro Ps, que sao: produto, pre¢co, promogao e praga- ou
ponto de venda. O primeiro descreve o produto ou servi¢co, que corresponde a oferta,
algo que satisfaca a necessidade e o0 anseio de seus consumidores. O segundo trata-
se do preco, a moeda cobrada pelo produto ou tarefa, como e quando isso sera
cobrado, e se issO compensa para 0 usuario e gera receita para a associacdo. O
terceiro refere-se a promocdo, como um conjunto de estratégias de divulgacéo
utilizadas na comunicacdo e em campanhas publicitarias, por acdes promocionais de
vendas, entre outros. O quarto e ultimo refere-se ao ponto de venda, que é onde o
produto ou servico sera disponibilizado, envolvendo logistica e divisdo para tornar
alcancéavel a todos.

O preco € observado como a categoria basica para que o comprador e
vendedor realizem uma troca, podendo ser olhado como compensacao recebida pelos
produtos que se oferece. O produto é oferecido ao mercado para cumprir a
necessidade ou anseio do consumidor-alvo, que ird avaliar o item conforme as
caracteristicas e qualidades dele, além do seu preco.

Para Cobra (2014), a promocdo deve comunicar o produto ao mercado,
estimulando e realizando a venda. As empresas utilizam ferramentas de promocéao de
vendas para convencer uma resposta mais convincente e rapida do comprador. Por
fim, o autor explica que a distribuicdo leva o produto correto ao lugar certo pelos canais
de distribuicdo adequados, com uma cobertura que ndo deixe faltar produto em
qualquer mercado importante.

As linhas de produtos necessitam ser modernizadas. O requisito é se a linha
deve ser renovada gradualmente ou uma Unica vez. A abordagem gradual permite a
empresa distinguir como 0s consumidores reagem ao novo design; se é mais
econdmica, 0 que possibilita que os concorrentes vejam as mudancas e comecem a
refazer suas proprias linhas competindo no mercado

A competitividade é definida como um processo que tem uma estreita
descricdo com a capacidade competitiva da nacdo na qual a companhia esta inserida.
A competitividade ndo depende apenas da habilidade da empresa, mas do ambiente
onde esta inserida. Assim, para que uma empresa se torne realmente competitiva

deverd expressar novas estratégias e aplica-las, porque a competicdo nao ocorre
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apenas em relacdo aos concorrentes, mas no campo de toda a cadeia de relacfes da
companhia.

A opinido dos consumidores auxilia a enxergar as diferencas entre produtos
concorrentes, ou marcas, de maneira que possam eleger o item que percebem como
de maior relevancia. Segundo Kotler; Keller (2012), o posicionamento é a
circunstancia de intencionar a oferta e a figura da empresa para que ela tenha um
lugar diferenciado na mente do publico-alvo, a fim de maximizar a exceléncia da
empresa. Assim, para a empresa atingir a diferenciacdo dos seus produtos ou de
marca, é essencial um planejamento estratégico e a decisdo do posicionamento que
a empresa adotara.

O mercado esta cada vez mais competitivo, portanto, os produtos lancados
devem estar mais desenvolvidos e sua fabricagdo deve ficar de acordo com o que a
sociedade solicita. O consumidor esta cobrando cada vez mais das empresas, em
busca de produtos faceis, saborosos e de grande valor associado. Um estudo,

executado por Biasi et al. informa que:

A inovacdo em produtos do segmento alimenticio, especificamente
chocolates e doces, €, sim, percebida pelos consumidores quando séo
disponibilizados nas godndolas de supermercados e que tornam-se mais
atrativos no momento da compra. (2018, p. 17)

O autor afirma que as ac¢des inovadoras devem concentrar especialmente em
inovar o produto, contudo, sem abandonar o procedimento, o pessoal do marketing,
para ndo afetar a competitividade da empresa. Assim, os obstaculos confrontados
pela industria alimenticia vao mais adiante de um resultado final apetitoso.

Por fim, as empresas devem dominar a capacidade de inovacéo para entrar
em mercados mais avancgados, além de absorver novas demandas. Uma companhia
gue nao inova tem grandes chances de ser ultrapassada diante de seus concorrentes
e nao é atraente para seus consumidores. Assim, percebe-se a influéncia, para
empresas da area alimenticia, da necessidade continua de busca por

aperfeigoamento, tanto em processos como em produtos.
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3.1.2 Atributos Intrinsecos e Extrinsecos

Durante o processo de decisdao de compra, os consumidores comparam
diferentes opc¢des de produtos, muitas vezes por influéncias, para que possam atender
as suas necessidades. O cliente escolhe, verifica e analisa as marcas de produtos
para realizar seus pré-julgamentos. Segundo Zeithaml (1988), essa analise da marca
pode ser dividida em duas categorias de atributos: extrinsecos e intrinsecos.

Os elementos intrinsecos de um produto incluem elementos fisicos e atributos
funcionais, como design, tamanho e durabilidade. Os atributos extrinsecos ndo fazem
parte da composicao fisica de um produto, sendo associados a preco e marca,
servindo de indicadores de qualidade. Uma marca pode ser definida como um
composto de atributos, que da percepcédo do consumidor produzem nao somente o
produto, mas uma série de aspectos (posicionamento, valor, engajamento) que podem
influenciar e se destacar no mercado por suas diferencas.

Zeithaml (1988) também ressalta que a decisdo de compra pode ser
influenciada pelas afirmacgdes e reclamacdes de consumidores quanto aos atributos
intrinsecos e extrinsecos de um produto. Hoje em dia as redes sociais de uma marca
permitem aos consumidores o contato para as diversas opc¢des consideradas para
compra. Vejamos no exemplo a seguir, conforme mostra a Figura 7:

Figura 7 - A Voz do Consumidor nas Redes Sociais
‘ hersheysbr & -
Audio original

0 hersheysbr € Ingrid é nossa representante da drea de negdcios e
criadora da EntreCubos. Ela trouxe da experiéncia com artes

plasticas a ideia de espacialidade, transformando objetos de maior
para menor escala com bronze, prata e ouro e criando formas
geomeétricas Gnicas para areas do corpo. Suas pegas abusam da
criatividade, saindo do tradicional na jealheria. Quer conhecer a
histéria de outras mulheres talentosas em outra drea? Acesse o link
na bio para se inspirar com depoimentos incriveis.

#HerForShe @entrecubos

Sempre comprei o chocolate de ves, mas dessa o
vez que decepgdo! chocolate duro com gosto de puro agticar.
Nem meu marido q é uma formiga gostou. @

Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdyMpvfF8ao/ Acessado em: 30 maio 2022.

Neste processo, pode-se dizer que os atributos do alimento chocolate foram
insuficientes em qualidade para o consumidor, formando uma percepg¢éo negativa do
alimento, ou seja, a insatisfacdo certamente gerou um alerta nas redes sociais para

gue outros consumidores do chocolate vissem o relato.


https://www.instagram.com/p/CdyMpvfF8ao/
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Atributos intrinsecos serdo considerados relevantes, importantes nas
situacdes em que o consumidor percebe algum risco na compra do alimento. Com
isso, ele ir4 procurar mais informacdes, e a propria experiéncia anterior com 0
chocolate faz com que a assertividade dos atributos intrinsecos se torne mais facil e,
por fim, acabe ndo consumindo o alimento novamente.

Zeithaml (1988) ressalta que muitas vezes a qualidade da marca tem relacéo
das atitudes que ela toma em determinadas situagcdes. Segundo ele, os dois podem
ser verificados como avaliacdes por parte dos clientes, na qual pode haver dimensdes
cognitivas, afetivas e conativas.

Alexandre (2018) comenta que na dimensdo cognitiva 0os consumidores
conferem as informacdes concebidas pela comunicacao publicitaria. Sendo assim, a
propaganda da marca pode esclarecer sobre o beneficio de seu chocolate para
despertar o desejo e interesse do seu publico, como podemos ver na Figura 8:

Figura 8 - Milka Despertando Desejo
» -

G milka_brazil *+ Seguir

@ milka_brazil Tem alguma coisa mais linda que um Milka? @ @

KD O MILKA CHOCO FINAS NO BRASILLLL?

Ah a minha Milk: @ @@

Melhor chocolate sem duvidas!! [§

Dois Milka @

s/ - oQv
Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdbBrAeOEo0G/ Acesso em 2 jun. 2022.

A marca Milka € muito conhecida pelas suas barras de chocolate recheadas
e sua cremosidade. Uma marca que ao postar uma foto do alimento desperta desejo
no consumidor. Aqueles que gostam do produto demostram a sua satisfacdo e
afetividade ao ver a marca de chocolate.

Nota-se também que sé na embalagem da Milka tem varias indicacdes dos
seus atributos, como a sua prépria marca, o seu pais de origem caracterizado pelo
animal, o seu estilo, entre outros. Com isso, o consumidor depara-se com uma escolha
mais afetiva do que outros chocolates. Segundo Alexandre (2018), no estagio afetivo

0s consumidores possuem grandes apelos emocionais com as marcas. O ato de


https://www.instagram.com/p/CdbBrAeOEoG/
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comprar o chocolate, para o autor, refere-se ao estagio conativo, em que o consumidor
demostra intencéo.

Visto que o chocolate € um alimento que normalmente implica em variedade
de ingredientes, pode-se sugerir uma estratégia competitiva que busque a
diferenciacao.

A importancia dos atributos intrinseco e extrinseco vai além das competéncias
fisicas do produto ou alimento, na medida em que os consumidores geralmente
relacionam os atributos as consequéncias de decisdo de comprar ou consumir o
chocolate. Para entender um pouco mais sobre as caracteristicas e atributos dos

chocolates vamos estudar no préximo tépico sua historia e um pouco deste mercado.



39

4 MERCADO DO CHOCOLATE: UMA BREVE CONTEXTUALIZACAO

A histéria do chocolate tem a sua origem em épocas antigas. Nao existe
apenas uma historia sobre quem realmente o descobriu e como utilizou o produto pela
primeira vez.

Leonardi (2019) relata que o amor pelo cacau (fruto que da origem a matéria-
prima para a fabricacdo do chocolate) na América Latina comegou no século Ill, no
Império Maia. Na época o cacau era servido na forma de caldo, em xicaras de barro.
Era considerado um simbolo de status e podia ser trocado por outros alimentos.
Segundo o autor, com o tempo o uso do cacau foi além da troca, e tornou-se uma

forma de unidade monetéria ente os maias, conforme ilustra a Figura 9:

Figura 9 - Chocolate Visto como Moeda pelos Maias

Q\ ,‘ 553 \V//‘

os-maias/ Acesso em 09 abr. 2022.

Os gréos de cacau eram secos e fermentados na época, com isso duravam
um longo periodo. Eram raros, assim sendo concebidos como impostos pelos reis.
Isso valorizou o cacau para além do alimento.

Segundo Farrow (2005) a expressdo Theobroma, do grego, quer dizer
“alimento dos deuses”, e este é 0 “nome de batismo” do chocolate. O batismo
aconteceu em meados do século XVIIl. O “padrinho” foi Carlos Linnaeus, botanico
sueco que conhecia perfeitamente a historia do chocolate por meio das histoérias da

populacao.
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O chocolate comecou a ser produzido pela fermentacao da polpa do cacau, e
conforme pesquisadores foram achados vestigios do chocolate em vasos esculpidos
em ceramicas, 0 que permitiu a inferéncia de que essa bebida era usada em
cerimonias especiais, Como casamentos e nascimentos.

A histéria do chocolate teve continuidade no periodo em que os espanhais
iniciaram a conquista do México, em 1519. Os nativos da época ofertavam aos
espanhdis uma comida escura em forma de tabletes. A origem dessa comida vinha
dos frutos do cacaueiro, uma arvore considerada sagrada para os indios.

Os gréos de cacau chegaram a Europa pelo conquistador espanhol Hernando
Cortez. Uma bebida feita de chocolate na época passou a ser servida aos nobres e
operava na funcdo de curar enfermidades. Segundo Falcdo (2014), o chocolate
comecou a passar por transformacdes até que, em 1879, Daniel Peter e Henri Nestlé
produziram o que hoje chamamos de chocolate ao leite, aprimorado por Rudolphe
Lindt no mesmo ano.

Conforme as pesquisas da ABICAB, até a década de 1970 a situacdo das
industrias de chocolate no Brasil ndo era muito promissora. O brasileiro, na época,
consumia uma quantidade pequena de chocolate. Com a intencédo de verificar as
verdadeiras causas desse comportamento foram realizadas algumas pesquisas e
surgiram as justificativas para o baixo consumo: o chocolate era percebido como
guloseima, comida para criancas e mulheres da classe A.

Existia, além disso, alguns preconceitos com relacdo ao chocolate. Os
consumidores argumentavam que o chocolate engordava, dava espinhas no rosto,
além de problemas de figado e problemas dentarios. Com isso, especialmente para
as donas de casa, o chocolate era um alimento desnecessario e ndo era incluso nas
compras da casa.

Para buscar alterar esse cenario e estimular o consumo do chocolate, no ano
de 1971 os paises produtores de cacau juntaram-se no Equador com o objetivo de
descobrir alternativas para impulsionar o consumo de chocolate e aperfeicoar o
desempenho na fabricacéo de cacau. No Brasil participaram desse projeto a ABICAB
e 0 governo pela CEPLAC- Comissédo Executiva do Plano da Lavoura Cacaueira.
Assim, realizou-se uma campanha institucional cuja meta era promover 0 consumo de
chocolate e aprimorar imagem do produto entre os brasileiros.

A campanha baseou-se fundamentalmente nos aspectos alimenticios,

gustativos, energéticos e de valor do chocolate. Os temas empregados foram: "o mais
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gostoso do chocolate é ser alimento; chocolate anima a vida; coma chocolate, energia
gue da agua na boca; chocolate, energia para todo o dia; chocolate € energia que nao
pesa para o seu bolso" (ABICAB, 2021).

Os resultados foram muito positivos. Depois de anos de campanhas nacionais
a fabricacdo de chocolate expandiu em 163%. Para comparacdo, na campanha em
1973 a fabricacdo era de apenas 46 mil toneladas de chocolate, ao contrario do que
ocorreu em 1983: uma fabricacdo de 121 mil toneladas. Atualmente, o consumo
doméstico de produtos de chocolate na alimentacéo dos brasileiros o coloca como um
importante alimento contemporaneo. Com uma evolucdo de consumo aparente de
743 mil toneladas no ano de 2020, considera-se a cidade de S&o Paulo o maior
consumidor do pais dos produtos de chocolate, com 39% do total, como mostra a
Figura 10, a sequir.

Figura 10 - Consumo Doméstico de Chocolate
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Fonte: Disponivel em http://www.abicab.org.br/index _home.htm Acesso em 27 out. 2021.

O chocolate passou a ser muito consumido entre as pessoas. Com isso
aumentou-se a producao e fabricou-se varios tipos de chocolate com suas respectivas
representacdes, para aproximar ainda mais o consumidor.

Ha uma extensa diversidade de chocolates disponivel no mercado de
consumo, como podemos destacar, segundo Farrow (2005):

a) Chocolate Meio Amargo: conhecido como chocolate dark ou chocolate escuro.
Contém mais cacau que o normal e tem um paladar forte de chocolate devido a seu
baixo teor de acuicar. E excelente para os consumidores que preferem produtos menos

doces, com gosto mais intenso.
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b) Chocolate ao Leite: € um pouco mais doce do que o chocolate amargo e
incluindo leite, aglcar e baunilha, cujo descobrimento € do farmacéutico aleméo Henri
Nestlé. Retém 20-30% de sdlidos de cacau.

c) Chocolate Branco: o mais polémico de todos os tipos. Existe uma controvérsia
entre as pessoas, sobre se o chocolate branco é realmente um tipo de chocolate. Mas
a realidade é que esse chocolate ndo tem soélidos de cacau. Ele € composto com
manteiga de cacau, leite, aglcar e especiarias.

d) Cacauem P6: um alimento com formula de processamento, com um gosto forte
e acetoso. Excelente para os consumidores que gostam de intensificar o paladar do
chocolate mais amargo.

Nesse sentido, se por um lado o chocolate € consumido h& varios anos, por
outro lado os brasileiros ndo tinham costume de consumir o produto- como fazem hoje,
até a década de 1970.

Os tipos de chocolate foram caracterizados pelos principais tipos
mencionados anteriormente, com o intuito de identificar alguns beneficios a saude, ter
mais op¢odes de sabores e intensificar a venda, principalmente em datas especiais
comemorativas do ano.

Com o inicio da pandemia pelo coronavirus em 2019, que teve continuidade
no ano de 2020 com maior pico de mortalidade, a ABICAB e a ABRAS- Associacdo
Brasileira de Supermercados, promoveram uma campanha #VaiterPascoa. O intuito
foi estimular a comemoracgéo da data e “alimentar” as vendas dos produtos sazonais,
com toda atencao e respeito a salde e confianca dos consumidores, mesmo em
situacdo de isolamento social

A pandemia do coronavirus impds um cenario dificil para todos. Como todas
as pessoas tiveram que se adaptar para concretizar tantas coisas a distancia, as
associacbes buscaram uma alternativa para comemorar uma data tao especial como
a Pascoa.

Analisando a Figura 10, pode-se perceber que apesar de S&o Paulo ser o
maior consumidor de chocolate e derivados em termos absolutos do Pais (39%), os
estados da Regido Sul possuem maior consumo per capita, com quase o dobro da
média nacional. A proximidade do consumidor com a data foi reiterada por acréscimo
requisitado da ABICAB. Em 2019, mais de 67% dos lares brasileiros compraram ou
receberam produtos de chocolate nas semanas de Pascoa. E € por isso que as

fabricas de chocolate, assim como pracas, tém aumentado as op¢des de aproximagao
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ao consumidor, com a fortificacdo de canais de venda on- line, servigos de delivery e

entrega por aplicativos.

Figura 11 - Consumo Doméstico de Chocolate per capita
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Fonte: Disponivel em http://www.abicab.org.br/index_home.htm Acesso em 27 out. 2021.

Segundo Kotler (2006), as vendas de e-commerce cresceram a uma taxa de
dois digitos. Os céticos acreditavam que produtos ndo venderiam bem pela internet,
mas a agilidade de devolucéo, os equipamentos de experimentacdo e as avaliacoes
dos outros consumidores ajudaram a compensar a impossibilidade de experimentar
produtos em um estabelecimento fisico.

A medida que o mercado varejista promove o empreendimento on-line e
outros varejos evitam a intencéo de vender pela internet, todos adotam novas praticas.
Como em todo mercado, os consumidores detém o comando, em busca de vantagens
tanto das lojas digitais como das lojas fisicas. Com isso, eles esperam uma
incorporacao viavel com canais para que consigam:

a) Ter uma base conveniente ao consumidor em uma loja, pela internet ou por
telefone;

b) Conferir on- line a disponibilidade de um produto antes de ir em lojas fisicas;

c) Achar em um estabelecimento se um produto que néao esta disponivel ali pode
ser comprado on- ling;

d) Encomendar um produto on-line e retira-lo em uma praca fisica;

e) Ganhar descontos e ofertas com base no total de compras on- line.

O autor relata que os consumidores estdo mudando a maneira de comprar,
cada vez mais usando o celular para enviar mensagens sobre um produto a um colega
ou familia, conforme vao fazendo compras em um estabelecimento. Cinquenta por

cento das buscas no Google séo realizadas de celulares. As mulheres usam mais o
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celular do que os homens em todas as fases da experiéncia de compra, fazendo lista
de compras e listas de desejos de produtos, acumulando cupons e partilhando fotos
dos itens comprados. As marcas tém procurado ceder a seus consumidores mais
controle sobre suas experiéncias de compra, abrangendo tecnologias digitais as lojas,
principalmente por canal de aplicativos moéveis.

Assim, o mercado coleta enormes quantidades de informacdes sociais,
moveis e de localizacdo que podem ser exploradas para conhecer seu consumidor,
conforme vimos em outro capitulo. O intuito de muitos profissionais de marketing é
desenvolver a melhor oferta e experiéncia personalizada que leve em conta as
atitudes e o comportamento dos consumidores, a compra em si (um produto ou
servigo) e o canal usado (na loja ou pela internet), bem como o que o especialista de

marketing quer desses consumidores: expandir as vendas e fideliza-los.
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5 QUESTIONANDO CONSUMIDORES SOBRE CHOCOLATES, MARCAS E
CONSUMO COM O APOIO DA TECNICA DE BLIND TEST

Este capitulo esta organizado de tal forma que permita ao leitor vislumbrar, de
forma detalhada e organizada, todas as etapas da investigacdo com consumidores de

chocolate, tendo sido realizada uma pesquisa de blind test.

5.1 METODO DE PESQUISA: A POSSIBILIDADE DE BLIND TEST

Ao analisar uma situacdo de marca ou produto a abordagem quantitativa pode
ser uma boa opcdo ao lado da abordagem qualitativa, ou seja, segundo o autor
Malhotra (2019), “a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreenséo do
contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados
e, normalmente, aplicar alguma forma da analise estatistica”.

Para que marcas de chocolates pudessem ser avaliadas pelos consumidores
na 