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EPIGRAFE

“Adoro observar as pessoas, vocé€ nao?
Pessoas comprando, pessoas
paquerando, pessoas passando... O
comportamento do consumidor é o
estudo das pessoas e dos produtos que
ajudam a moldar suas identidades.
Como eu préprio sou consumidor,
tenho um interesse egoista em aprender
mais sobre como esse processo Ocorre -
e vocé também.”

(MICHAEL R. SOLOMON)



RESUMO

A presente pesquisa consistiu em identificar a imagem percebida pelo consumidor em relagao
ao valor da marca em perfumes de luxo. Com a evolucdo do Marketing ao longo dos anos
muitas mudancas e aperfeicoamentos foram necessdrias para que o marketing viesse
contribuir para o desenvolvimento e crescimento das organiza¢des, bem como, incentivar o
consumo no mercado. Com isso, o entendimento do comportamento do consumidor €
importante para saber e compreender as necessidades e desejos do consumidor e, também, o
comportamento da oferta e da demanda. Neste aspecto, o comportamento do consumidor
aborda um sistema de configuracdo de imagem que consiste no inter-relacionamento,
explicacOes e experiéncias (emocionais e racionais) do consumidor com o ambiente fazendo
com que uma imagem seja gerada na mente do cliente. Além disso, € importante saber como o
consumidor toma a decisdo de compra, quais os fatores externos que influenciam esta geragao
de imagem no cognitivo. Neste sentido as classes sociais sao destacadas, pois cada produto é
criado para nichos especificos do mercado. Nesta pesquisa destaca-se o luxo buscando uma
relacdo entre os fatores e, assim, surge o problema de pesquisa: Qual a afinidade existente
entre imagem de marca, qualidade, envolvimento, imagem de preco e valor percebido em
relacdo a inteng¢dao de compra? Para responder a esta pergunta a pesquisa se deteve em uma
pesquisa quantitativa e, através de um experimento, estudou o comportamento do consumidor
em relacdo ao perfume 212 MEN e 212 Sexy, perfumes caracterizados de luxo. Para o
experimento se adotou um modelo fatorial de 2 x 2 (duas marcas e dois precos), aplicou-se a
pesquisa em 4 grupos diferentes. O grupo n.° 1 caracterizava-se na apresenta¢do do perfume,
marca, pre¢co e aroma original, o grupo 2 foi exposto a marca e aroma original e preco
inferior. No grupo 3 foi apresentado uma marca manipulada mas o preco e aroma do perfume
original e no grupo 4 a marca e o pre¢co foram manipulados e o aroma original. Apds a
aplicacdo do questiondrio nos grupos, foi feito ajuste no questionério e os dados obtidos foram
tratados. Como resultados foram feitos os testes das hipoteses, onde H1 foi confirmada, com
apresentando 44,5% de explicacdo no valor percebido como impacto positivo na intencdo de
compra. H2 também foi confirmada, e a imagem da marca influencia em 46,2% na inten¢dao
de compra. H3 obteve-se 49,7% no fator qualidade percebida como fator influenciador na
inten¢do de compra. Por fim, a imagem de preco € o envolvimento foram rejeitados na
intencdo de compra, apresentando 23,7% e 24,4%, respectivamente.

Palavras-chave: Perfume. Luxo. Marca. Percep¢ao de Valor.



ABSTRACT

The present research was to identify the image perceived by the consumer to the value of the
brand in luxury fragrances. With the evolution of marketing over the years many changes and
improvements were necessary for the marketing would contribute to the development and
growth of organizations, as well as encouraging the consumption market. With this
understanding of consumer behavior is important to know and understand the needs and
desires of the consumer and also the behavior of supply and demand. In this respect,
consumer behavior covers a system image configuration consisting of the inter-relationship,
explanations and experiences (emotional and rational) consumer with the environment so that
an image is generated in the mind of the customer. Furthermore, it is important to know how
the consumer decides to buy, what external factors that influence this imaging in cognitive. In
this sense social classes are highlighted, as each product is created for specific market niches.
This research highlights the luxury seeking a relationship between the factors and thus arises
the research problem: What is the affinity between brand image, quality, engagement, image
price and perceived value in relation to the purchase intent? To answer this question, the
research stopped in quantitative research and, through an experiment, studied consumer
behavior in relation to perfume MEN 212 and 212 Sexy, perfumes featured luxury. For the
experiment was adopted a model of 2 x 2 factorial (two marks and two prices), applied
research in 4 different groups. The group n.° 1 was characterized in the presentation of
perfume, brand, price and original aroma, group 2 was exposed to the brand and original
aroma and lower price. In group 3 was presented a brand but manipulated the price and
original aroma of perfume and group 4 to brand and price were manipulated and original
aroma. After the questionnaire in groups, adjustments were made in the questionnaire and the
data were treated. As results were made tests of hypotheses, where H1 was confirmed, with
44.5% presenting explanation on perceived value as positive impact on purchase intent. H2
was also confirmed, and brand image influences in 46.2% in purchase intent. H3 was obtained
in 49.7% factor influencing perceived quality as a factor in purchase intent. Finally, the price
image and involvement were rejected in purchase intent, with 23.7% and 24.4%, respectively.

Keywords: Fragrance. Luxury. Brand. Perceived Value.
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1 INTRODUCAO

Durante os anos 60, o conceito de marketing era aplicado como o salvador das
organizacdes. Nos anos 70, o marketing representava a mudanca irresponsavel da melhoria da
sociedade, ou seja, o marketing era bom para promover os produtos, porém as consequéncias
eram maléficas para a sociedade devido a visdo capitalista ¢ a demanda. Ao longo dos anos
80, o marketing foi marcado pelo descontentamento do mercado, uma vez que se comegou a

olhar para as necessidades do cliente como valor agregado dos produtos (MORGAN, 1996).

No conceito de Raymond e Barksdale (1989), marketing era a insercdo natural do
produto no mercado de um modo singular a ponto de tornar-se um negécio de sucesso. Eles
diziam isso porque, para esses autores, o consumidor deveria lembrar pontualmente os
negocios e atividades da organizagdo. Além disso, a colocag@o natural do produto aconteceria
pela forma de conhecer as necessidades do cliente e isso era o ponto-chave para decisdo de

negocio.

McGee e Spiro (1988) conceituaram marketing como sinal de envolvimento técnico
especifico, o qual identificaria as necessidades do consumidor. Em relagdo ao envolvimento
técnico, os autores salientavam que era a utilizacdo do mix de marketing como ferramenta de
administracdo combinando com os direcionamentos do mercado na solu¢ao das necessidades,

visualizando essa a¢cdo como uma atividade de estratégia.

Entretanto, para ter uma estratégia que se torne eficaz, € necessario conhecer o cliente
e seu comportamento de compra, e € através de alguns elementos que se pode verificar ou
presumir o comportamento. Dentre estes elementos, se encontram os fatores intangiveis, que
sao de dificil mensuracdo, elementos tangiveis, valores sociais, valores econdmicos, etc.
Todas essas andlises levam a compreensdao do comportamento de compra dos consumidores

para determinados produtos.

O comportamento do consumidor é o resultado de um processo cognitivo, fisico e
emocional gerado para a escolha de um produto como forma de satisfazer as necessidades do
mesmo comprador (WILKIE, 1995). Assim, entender a maneira como o consumidor se
comporta quanto a decisdo de compra e como os produtos sdo utilizados sdo aspectos

fundamentais para as organizagdes, pois refletem o crescimento financeiro, sua posi¢ao no
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mercado e o estudo de novas estratégias. Mas, para isso, ha necessidade do monitoramento,
buscando conhecer cada tipo de consumidor e as influéncias psicoldgicas e pessoais,
melhorando o produto e sanando necessidades (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001;
ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; KOTLER, KELLER, 2006).

Em sintonia com os estudos cognitivos, pode-se dizer que as imagens demonstram um
dos principais conteddos gerados pelo processamento cerebral humano, que, por sua vez, sao
compostas de experiéncias, emogdes, valores, crencas, entre outros. Essas imagens sdo
capazes de influenciar o comportamento e, através do estudo interdisciplinar envolvendo a
Psicologia, a Sociologia, o Marketing e a Neurociéncia, possibilitam a compreensdao de

conceitos e dos processos de formagdo da imagem.

Este processo cognitivo € oriundo da percep¢ao do consumidor que emergem através
das sensagdes e das mensagens recebidas no dia a dia, bem como, a forma de interpretacao do
mundo e dos fatos que passam pelos 6rgdos sensoriais (olhos, ouvidos, boca, nariz e maos).
Ainda na formacao da imagem, Shuler, De Toni e Milan (2009) afirmam que a imagem, apds
seu processamento, fica armazenada na memoria e de forma holistica, fator este que mostra o
processamento dindmico e interativo com as partes constituintes. A imagem gerada e sua
compreensdo sSA0 essenciais para que as organizagdes possam direcionar suas decisoes
estratégicas de novos produtos, langcamentos e melhorias de produtos ja existentes e até
mesmo o posicionamento de mercado através do uso de ferramentas de comunicacdo como

propaganda, promocao, prego e praga.

Moscovici (1978), Kant (1991) e outros pesquisadores afirmam que o sujeito e o
objeto se inter-relacionam resultando na imagem cognitiva racional na base experimental e
emocional. Isso significa que, quando o consumidor possui uma experiéncia, seja ela
emocional ou racional, um vinculo € criado entre o sujeito e o produto, advindo deste inter-
relacionamento as bases cognitivas suficientes para uma futura escolha. A atmosfera do luxo,
de algum modo, é um problema por ser “a0 mesmo tempo um conceito (categoria), um
sentimento subjetivo e um termo que carrega critica subjacente, uma contestacdo no plano
moral” (KAPFERER, 2003, p. 72). Outros estudos confirmam a expansao do luxo, baseando-
se em fatores como o crescimento de novas classes sociais, a globalizagdo e a abertura de

novos canais com os paises de acesso ao luxo (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

Diante disso, surge uma divida quanto ao comportamento do consumidor. Embora,
nao raro se possa pensar que as pessoas que compram produtos de luxo sdo individuos com

alto poder aquisitivo, isto €, as classes A e B, consumidores de classes inferiores também
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consomem produtos com alto valor de aquisicdo, considerados produtos de luxo. No entanto
se pensa como as classes inferiores enxergam o produto de luxo, neste caso o perfume de

luxo.

Esta pesquisa foi desenvolvida com base no objetivo geral, que era identificar nos
consumidores a configuragdo da imagem da marca do produto de luxo e sua relacdo com a
percepcdo de valor, imagem de preco, a qualidade percebida e imagem de marca como
influenciadores na intencdo de compra, utilizando-se dos perfumes 212 Sexy (feminino) e 212
Men (masculino) da linha de Carolina Herrera e de uma marca manipulada designada como
SHE 54 e HE 54. Com vistas ao alcance deste objetivo, se analisou o comportamento do
consumidor pela 6tica da teoria, fazendo ligacdes entre marca, qualidade, cheiro, produto,

preco e envolvimento no processo de intencao de compra.

Para a realizacdo da mencionada pesquisa, se utilizou um estudo exploratério e um
estudo quantitativo descritivo. Com relacdo a parte exploratdria, foi feita uma pesquisa nas
lojas de cosméticos da cidade de Caxias do Sul buscando esclarecer e verificar a posi¢dao de
vendas dos perfumes escolhidos, significando que foi apurado se realmente os perfumes estao
entre os dez mais vendidos. Além da pesquisa nas lojas, foi feito uma pesquisa com
estudantes de graduacao, por meio de um questiondrio aplicado, que teve como objetivo obter

as respostas necessdrias para a confirmagdo da pesquisa em questao.

Relativamente a pesquisa quantitativa descritiva, partiu da técnica do experimento. A
amostragem utilizada foi de 169 estudantes, divididos em grupos categorizados como Grupo
1, Grupo 2, Grupo 3 e Grupo 4. Todos os grupos sofreram influéncia de um ambiente
manipulado, considerando tratar-se de uma pesquisa que utilizard a Técnica Experimental,
isto €, através de manipulacio do ambiente, sdo obtidos os dados para andlise. No
experimento, foram apresentados marcas, pregos, cheiros e produtos tanto originais quanto
alterados ou manipulados. De posse das respostas, estas foram tabeladas e ordenadas, em
seguida, foram aplicadas na estatistica e analisadas por meio da ANOVA e utilizacdo do

software SPSS versao 18.
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2 DELIMITACAO DA PESQUISA

A delimitacao do problema € apresentada pela relacdo existente entre duas ou mais
varidveis conhecidas. Ela deve ser uma pergunta inteligente, ou seja, indicar os possiveis
caminhos que o investigador deve seguir na pesquisa e, em nivel hipotético, se faz ou, entao,

possibilita as relacdes propostas pelo investigador (KOCHE, 2009).

2.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

A maneira como os consumidores se comportam em suas decisdes de compras € como
os produtos adquiridos sdo utilizados € fundamental para as organizagdes e para o crescimento
financeiro e do mercado, no entanto, é necessdrio monitorar o comportamento destes
consumidores. Para isso, deve-se buscar conhecer o tipo de consumidor que este representa,
bem como as influéncias psicoldgicas e pessoais, procurando qualificar os produtos e
servicos, sanando necessidades e desejos através das ofertas (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; KOTLER, KELLER, 2006).

Quando observadas suas caracteristicas, tenta-se mensurar o valor percebido através
das atitudes do consumidor e dos atributos que sdo avaliados para destacar determinados
produtos entre tantos expostos (SANTOS, 2008). Estudos realizados por alguns autores e
pesquisadores mostram que os atributos compdem e geram as imagens cognitivas que, por sua
vez, influenciam os consumidores (BOULDING, 1968; MACHADO-DA-SILVA;
FONSECA; FERNANDES, 2000), fazendo com que as organizagdes preocupem-se¢ em
entender como e quais sdo as imagens geradas no consumidor. Todavia, estes estudos

apresentam uma visao geral sobre os fatos e nao de forma especifica.

Assim sendo, De Toni (2005) afirma que o entendimento do comportamento do
consumidor e a imagem que é gerada no inconsciente sdo muito dificeis de compreender, em

razdo de tratar-se de alta complexidade e envolvendo elementos intangiveis e de dificil
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mensuragdo. Entretanto, uma das maneiras de compreender o comportamento do consumidor
¢ pela forma que ele consome, principalmente quando vinculado a um produto ou a uma
marca. Porém, o comportamento do consumidor é o resultado das somas relacionadas as

atividades mentais, fisicas e emocionais (WILKIE, 1995).

De Toni (2005) diz que o pensamento humano é, provavelmente, o principal contetdo
que constitui as atividades intelectuais mais importantes, capazes de se tornarem
influenciadoras e direcionar o comportamento. Buscando compreender as imagens que se
formam no consumidor é uma visdo importante que direciona e fortalece a determinacdo e
decisdo das organizacOes para futuros lancamentos, trabalhos de comunicacdo, estratégias,
produtos, incentivar a dindmica da concorréncia e posicionamento no mercado. A
complexidade da imagem é um estudo direcionado ao longo da histéria humana, encontrando
diversas ramificagdes de pensamentos, que vao desde paradigmas epistemoldgicos, passando
pelo pensamento racional de Platdo, até os pensamentos de Hume (1999), apresentando a

imagem como condicionante dos fatores histérico-sociais gerados das experiéncias.

Com o foco em perfumes de luxo, de certa forma, pode-se dizer que o luxo em si
representa produtos de alto valor de aquisitivo, normalmente agrada os consumidores, porém
nao estd acessivel 4 todos que o desejam. Também o produto de luxo, desperta mais atengdo
do consumidor se comparado com os demais produtos. Para alguns o luxo € sindnimo de
objeto supérfluo, mas que em contra ponto atende e satisfaz os desejos e necessidades de

quem compra (D’ ANGELO, 2006).

A utilizacdo de um produto de luxo, nesta pesquisa, € explicada pela sua significancia,
exatamente por se encontrar na esfera do supérfluo, do sonho, do bem-estar, do prazer e do
produto ndo funcional, vindo ao encontro da geracdo da imagem no cognitivo dos
consumidores e de sua compreensao. Com as necessidades do consumidor e seguindo a légica
do consumo e da piramide Maslow percebe-se que quanto mais necessidades forem sanadas
mais necessidades surgem, saindo do nivel bdsico para o nivel supérfluo (KEMP, 1998;
KAPFERER, 1997). Também o conceito de luxo estd muito mais associado a marca que ele
representa do que a funcionalidade do produto (LIPOVETSKY; ROUX, 2005; STREHLAU,
2008). Além disso, o luxo atua de forma pontual, se inserindo em atributos simbdlicos, na

especificidade da marca onde emana status e preco (VICKERS; RENAND, 2003).

Desse modo, este trabalho buscou, através da fundamentacgdo e estudo de vdrias dreas,
como a Psicologia, o Marketing e a Neurociéncia, identificar a imagem que os consumidores

téem de produtos de luxo e seus impactos sobre a intencao de compra. Em um universo
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gigantesco no segmento de luxo, muitos sdo os bens que podem assim ser classificados quanto
a sua origem, tais como alimentos (vinhos, champanhes e especiarias); imdveis (mansoes,
apartamentos, propriedades territoriais — ilhas e fazendas); lazer (colecdes, esportes —
cruzeiros, equitagdo, polo); mercado cultural (quadros, pinturas, apresentacdes); objetos de
decoracdo e equipamentos domésticos em geral (cristais, porcelanas, pratas, antiguidades);
produtos de uso pessoal (vestudrio e acessorios, calcados, cosméticos e perfumaria, relégios,

joias) e servicos (hotéis, restaurantes, spas, voos de primeira classe) (D’ ANGELO, 2004).

De acordo com o apresentado por D’Angelo (2004), escolheu-se a perfumaria,
classificado como produtos de uso pessoal, destacando o 212 Sexy (feminino) e o 212 Men
(masculino) da linha de Carolina Herrera, classificados entre os dez perfumes mais vendidos
no ano de 2011 (GAMBIRA, 2012; MUNDO DAS TRIBOS - REDE RECORD, 2012;
ESSENCIAL PERFUMES, 2012; SUPERATIVA, 2012; GUIA VAGAS, 2012; DIGITEI,
2012; SEMPRE TOPS, 2012; TURISTA MALEMOLENTE, 2012; GRAMPEANDO
ASSUNTO, 2012).

2.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A forma como as organizacdes expressam e utilizam a comunicacao € a mesma forma
que pode projetar sua marca ou organizacdo a frente de seus concorrentes. A imagem ¢é
decorrente das impressdes, experi€éncias positivas ou negativas que cada consumidor
desenvolve partindo de situacdes atuais (MARKEN, 1990; TAVARES, 1998). As acdes
futuras do consumidor serdo baseadas nas imagens jad desenvolvidas ou até mesmo em
desenvolvimento (MOSCOVICI, 1978; ABRIC, 1984; MORGAN, 2000). Pela visdo
socioldgica e cognitiva, as imagens podem ser resultados de estimulos externos de grupo de

referéncia, comunicacdo, esforco de marketing entre outros (GARDNER; LEVY, 1955).

O problema de pesquisa deste estudo se da pela forma como o consumidor reflete seu
comportamento. Os produtos de luxo foram criados e direcionados para um publico especifico
do mercado, aqui destaca-se as classes A e B da sociedade econdmica, no entanto, cada vez
mais este tipo de produto estd se tornando acessivel para as classes inferiores, ou as classes

inferiores estdo realizando um grande esfor¢o para adquirir tais produtos. Com uma ddvida
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em relacdo a dltima colocagdo € que se desenvolveu e buscou-se formular um problema de
pesquisa que explique este comportamento relacionando as afinidades existentes entre
imagem de marca, qualidade, envolvimento, imagem de preco e valor percebido em relacdo a

intencao de compra.

2.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

Os objetivos de uma pesquisa sdo caracterizados pela finalidade do projeto, conforme
sua magnitude. Dividindo-se em objetivos gerais e objetivos especificos. O objetivo geral
define o propdsito do estudo ou da pesquisa de forma pontual e direta; ja os objetivos
especificos sdo caracterizados pelas etapas ou fases a serem desenvolvidas no trabalho
buscando alcancar o objetivo geral (GOLDIM, 2012).

2.3.1 Objetivo geral

Identificar como a Marca (conhecida x desconhecida) e o preco (de mercado x preco
baixo) se relacionam com a imagem da marca, imagem de preco, valor percebido, imagem da
qualidade (qualidade percebida) e a intengao de compra dos consumidores nos perfumes de

luxo.

2.3.2 Objetivos especificos

a) propor um modelo ou uma matriz tedrica que contemple as relagdes entre valor
percebido, imagem de preco, qualidade, imagem de marca e intengdo de compra;
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b) encontrar escalas que possam auxiliar na mensuracdo dos constructos apresentados
anteriormente;

¢) aplicar um experimento junto a populacdo de estudo a partir da utilizacdo do
perfume de luxo;

d) identificar diferencas significativas entre os diferentes desenhos experimentais e
suas relacdes causais.

e) apresentar as relacdes existentes que possam comprovar a influéncia na intencdo de
compra;
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3 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Koéche (2009, p. 90), as “[...] leis e teorias surgem da necessidade de se ter de
encontrar explicacdes para os fendomenos da realidade. Esses fendmenos sdo conhecidos pelas
suas manifestacdes, pelas suas aparéncias, assim como se percebe pela cor e pelo perfume
quando um fruto estd maduro”. E a teoria que dd base para os estudos conduzindo a uma ou

vérias descobertas da uniformidade ou regularidade dos fendmenos (KOCHE, 2009).

3.1 A CONSTRUCAO DA IMAGEM NA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

Com a finalidade de melhor compreender a formacao da imagem no cérebro, pode-se
tentar responder a seguinte pergunta: Como se constr6i uma imagem? Uma imagem ¢é
construida a partir da captacdo de um conjunto de objetos pelas retinas, transmitida até o
cérebro pelo sistema nervoso, onde fica armazenada. Parker (1994) afirma que os sentidos sdao
teias de sistema nervoso ligados ao cérebro. Esses nervos recebem informagdes pelos 6rgaos
sensoriais transmitindo-as ao cérebro. No caso da imagem, o 6rgao de captagdo sio os olhos,
que transmitem os sinais através da retina e combinam com os demais sentidos que trabalham

m segunda plano.

Com isso, o processo de captagdo ou identificacio da imagem deu inicio ao
desenvolvimento de cronofotografia de Marey no dltimo decénio, bem como a criacdo da
cinematografia dos irmdos Lumiere (PARENTE, 1999). Se voltar no tempo e relacionar com
a era Egipcia, pode-se destacar que a comunicacao da época se dava através das imagens, ou
seja, os egipcios escreviam nas paredes, em forma de desenhos, para transmitir suas
mensagens, essa era a forma utilizada na €poca, onde havia uma sociedade analfabeta, porém
com entendimento das significancias de cada figura. Esse conjunto de desenhos formava uma
imagem carregada de significados, por conseguinte transmitindo uma mensagem. No entanto,
ja naquela época, esses desenhos somente eram significativos para quem entendia a escrita

hieréglifo, ou seja, para cada povo, havia diferentes significados e desenhos. Segundo Pitta
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(2011), por volta de 4000 a.C., foi inventada a escrita, quase que simultaneamente, em
diferentes lugares, como a China, Egito, Mesopotamia e os povos da América Central, tendo

como objetivo principal o registro das mensagens, dando inicio a comunicagao.

Mas assim como os simbolos eram constituidos para formar frases e significados de
comunicacdo, hoje, também fazem parte dos elementos linguisticos. Isso quer dizer que
sinais, acenos, icones, selos, férmulas, palavras, marcas, gestos e tantos outros fazem parte da
comunicacdo e da constituicdo de imagem. A Teoria do Reconhecimento de Objetos foi
marcada pela publicacdo de Marr. Ele afirmava que a identificacdo do objeto passava pelo
esboco primério e o esbo¢o primério pleno e que ambos eram simbdlicos e davam um
significado para a representacdo da imagem como sendo uma lista de simbolos (EYSENCK;

KEANE, 2007).

No dia a dia, o ser humano compreende que nao se pode separar o pensamento das
figuras ou elementos graficos e até mesmo a semidtica e a semiologia mostram que as
palavras, embora tdo complexas, dificeis e refinadas, ndo sdo capazes de superar a forca que
uma imagem tem em transmitir seu verdadeiro significado. As imagens, que frequentemente
ndo se utilizam de palavras, possuem formas especiais de transmitir e persuadir o consumidor
se comparado com as palavras, pois elas surgem carregadas de sentimentos e emogdes, ao
contrério das palavras, que dependem da entonagdo de quem as pronuncia (BOMBASSARO,

2006).

Tudo o que se enxerga no dia a dia estd relacionado a imagem. Quando se olha um
programa de TV, novela, seriado, filme, desenho entre outros, depara-se com inlimeras visoes,
que podem ser chamadas de imagens e que constituem as diversas cenas. Por exemplo,
quando comecaram a ser criados os desenhos animados, os movimentos diferentes dos
personagens eram registrados em folhas separadas, chamadas de fotogramas. Esse conjunto de
registros, quando em movimento, através da técnica rdpida de passar as folhas — animagao,

apresentava imagens diferentes dando sentido e movimento a histdria.

Mas ndo sdo somente em meios digitais ou multimidias que as imagens estdo
presentes. Elas estdo representadas em tudo o que se pode imaginar. Estdo presentes nas
caixas de remédios, nas caixas dos brinquedos, nas caixas e pacotes de alimentos, em capas de
livros didaticos ou literdrios, no papel da moeda financeira, nos meios de comunicagdo,
inclusive nas organizacOes. Tao verdadeira € essa afirmacdo que a imagem estd presente até
mesmo nos movimentos do corpo humano, podendo-se aqui destacar a imagem de um corpo,

masculino ou feminino, em toda a sua plenitude, fértil de saide e beleza, cuja contemplacdo
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faz surgir uma constru¢do ou desconstrucao de sentidos, através de uma imagem gerada no
cérebro (GARCIA, 2005). Isso acaba motivando o consumidor a ter um corpo parecido ou
nao com aquele visualizado, levando-o a frequentar academias e utilizar o servi¢o do personal

training, razao por que as academias utilizam este tipo de imagem em suas propagandas.

Da mesma forma, deve acontecer com as imagens que as organizacdes ou produtos e
servicos possuem em relacdo ao seu cliente. Essa imagem deve ser tdo marcante a ponto de
causar e gerar emocoes, provocando uma necessidade de querer té-lo, possui-lo. De Toni e
Schuler (2007, p. 133) apresentam uma visdo do funcionamento cerebral da imagem dizendo
que, “na perspectiva cognitiva, a imagem € tratada como entidade externa e constru¢do
mental, que inclui ideias, sentimentos, atitudes, conceitos mentais, entendimento e

expectativa”.

Neste meio, cinco definicdes de imagem sdo apresentadas: a) imagem como um
conjunto de caracteristicas e sentimentos em relagdo a um produto, congregando aspectos
fisicos com os emocionais, fazendo correlacdo com experiéncias do passado, tais como
infancia, adolescéncia, adulto, namoro, entre outros; b) percep¢cdo do produto ou marca; c)
conglomerado de atitudes e certezas; d) personalidade e significado da marca; e) percep¢ao
emocional combinado com elementos tangiveis que geram uma rede de elementos associdveis
na memoéria (REYNOLDS; GUTMAN, 1984). Com base nessas cinco defini¢des, os autores
conceituam imagem como a soma de elementos significativos, organizados e armazenados na
memoria, sendo que a recuperagao destes dados se da por uma rede de diferentes atributos e

emocoes.

A imagem também € resultado da busca que o consumidor faz em um determinado
momento, momento este que pode ser influenciado, como relacionado anteriormente, por
fatores externos, no entanto esta busca se origina de um impulso externo que pode ser um
grupo social, grupo familiar, grupo de trabalho, amigos em comum, classe social entre outros.
Desse modo, a imagem ndo € apenas fato isolado, ¢ o somatdrio de fatores e simbolos
externos, incluidos com os sentimentos € emog¢des do consumidor, que tem como resultado
uma imagem e um determinado nivel de importancia ou valor sobre ele. Para cada pessoa, a
mesma imagem ou fatores simbdlicos externos podem gerar indmeras sensagdes e
significados, determinando suas ag¢des e reagdes de compra, destacando o processo cognitivo
e as varidveis que se fazem presentes em cada consumidor e que influenciam de maneira

positiva ou negativa nas escolhas.
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3.2  PROCESSO DE FORMACAO DA IMAGEM

Segundo Kwon e Lennon (2009), a psicologia cognitiva do consumidor recebe varios
estimulos interativos no processo da formagdo de imagem, os quais sio somados com o
conhecimento ja adquirido e influenciam o processo cognitivo de formacdo da imagem. De
acordo com as teorias cognitivas, o individuo é diariamente exposto a indmeras informagdes
sobre diferentes objetos inconscientemente, sendo que, com a existéncia cognitiva dele, o
estado de dissonancia € criado, consequentemente gerando uma opg¢ao ou futura opcdo. Essa
op¢ao emerge do desconforto cognitivo, motivando o consumidor a engajar-se em VArios
mecanismos de escolha e op¢do cognitiva até que a dissonancia seja eliminada totalmente,
deixando uma opc¢do clara e limpa, seja por um produto, servi¢o, marca, cor, cheiro entre

outros.

Corroborando a explanacdo de Know e Lennon (2009), Samara e Morsch (1995)
afirmam que o processo perceptivo (Figura 2) do consumidor se origina através das sensagdes
e das mensagens, sua forma de interpretacdo e o mundo ao seu redor. Essa percepcdo estd
relacionada com os 6rgdos receptores sensoriais, sao eles: os olhos, os ouvidos, a boca, o nariz
e as maos, que relacionados com as sensagdes traduzidas, toma forma e significados para cada
pessoa de maneira individual. Se pensar no modelo de Morsch e Samara (2005), o ser humano
recebe os estimulos sensoriais — imagem, som, odor, gosto e textura — pelos receptores
sensoriais — olhos, ouvidos, nariz, boca e pele — na qual gera uma exposicdo e ret€ém atengao

do consumidor resultando na interpretacao e significancia (Figura 1).

Estimulos Receptores
sensoriais sensoriais

Imagens Olhos

Sons QOuvidos

. Interpretacao
Odores Nariz Exposicdo Atencdo (significado)

Gostos Boca

Texturas Pele

Figura 1 - Processo Perceptivo
FONTE: MORSCH; SAMARA (2005, p. 124).
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Uma imagem que estd armazenada no cérebro, por conseguinte utilizando sinais
cognitivos, pode significar uma identificacdo visual com o objeto observado e j4 selecionado.
Essa imagem pode ser armazenada na memoria de longo prazo (LP) ou na de curto prazo

(CP). Neste sentido, Hall (2001, p.13) diz:

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente € uma fantasia. [...]
a medida que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se multiplicam,
somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de
identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar — ao
menos temporariamente.

Ja para Schuler, De Toni e Milan (2009, p. 249), “a imagem armazenada na memoria,
de forma holistica, indica que as pessoas processam as imagens de forma interativa, na qual
suas diferentes partes constituintes se congregam numa unidade maior”. Ainda ndo se sabe
como exatamente agem as células que armazenam a informac¢do. A memoria ndo reside em
uma célula dnica, sdo indmeras, ¢ uma sequéncia de células cerebrais denominadas trilhas de
memoria (KHALSA; STAUTH, 1997). No entender de Khalsa e Stauth (1997, p. 146), “a
durabilidade de uma memodria depende ndo s6 da quantidade de emocdo que existe nela
(‘gravada’ pelas suprarrenais), mas também do quanto essa memdria estd ricamente

codificada”.

Antunes (2002) destaca que todas as pessoas possuem diversos tipos de memorias,
sendo que, de forma mais genérica, se diz que existe a memoria de curta duracdo e a de longa
duracdo, denominada, por Eysenck e Keane (2007), como Arquitetura da Memoria. No
entanto, diagnostica-se que varias memorias derivam das de curta ou longa duragdo, tais
como: memoria de trabalho, a procedimental ou operativa, a declarativa ou explicita, a
memoria episodica, a memoria prospectiva € a memoria semantica. A memoria de longa
duracdo € o Hipocampo, no qual sdao gravadas as informagdes e depois arquivadas no Cértex
Cerebral € no Lobo Frontal. Além dessas memorias, existem as memorias sensoriais, como a

olfativa, titeis, gustativas, visuais e auditivas.

O processo de memorizagdo ocorre quando se recebe uma informagdo em qualquer um
dos sensores do corpo humano, assim, a primeira fun¢do é assimilar o sinal recebido. Essa
informacao € enviada até as memorias de curta e longa duragdo, sendo que, ao receber essas
informacgdes, o hipocampo comeca a funcionar. Posteriormente, ele usa e joga este

processamento para a memoria de curta duragdo e outras informagdes para o cortex, onde se
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inicia a fase quimica e os neurdnios comecam a trocar informagdes ativando o lobo frontal do

cérebro.

Através deste processo € possivel ativar a recuperagdo das imagens, no sistema
cognitivo, utilizando o lobo frontal, local ativado para recuperar as informacodes, parte de duas
abordagens, compreendidas como Teoria dos Esquemas e Teoria do Nucleo Central. Na
Teoria dos Esquemas, destaca-se como funcionam as estruturas mentais, relacionadas as
experiéncias anteriores € ao conhecimento existente. Além disso, é ela que sintetiza as
informacdes, codifica os estimulos e reduz o processamento. Estes esquemas estruturais
auxiliam o consumidor nas tomadas de decisdo de compras. Ja a Teoria do Nicleo Central é
constituida através de elementos cheios de significados e estdo em uma posi¢do privilegiada
onde a falta de algum elemento pode destruir os significados. Isso denota que as informagdes
de indugdo para a compra estdo localizadas ao redor do niucleo e essas informagdes € que

fardo o consumidor ter determinadas atitudes (DE TONI; SCHULER, 2007).

O cognitivismo parte de dois conjuntos: 0 autdbnomo e o ndo autdbnomo. Isso quer dizer
que, por mais certo e seguro que esteja um consumidor representando através de suas falas e
praticas sobre um dado objeto e por mais divergente que parega, ele é totalmente coerente

quando visto na sua totalidade (EYSENCK; KEANE, 2007).

Determinadas leituras mostram, indiretamente, que algumas representagdes ndo sao
apresentadas no “nudcleo central” e existem representacdes que ativam o sistema. Esse
pensamento se encontra desalinhado com a Teoria do Nucleo Central, a qual afirma que toda
representacio estd organizada em torno de um ntcleo central e seus elementos periféricos.
Com isso, classificou-se que as representacdes autdonomas sao aquelas cujo principio
organizador € interno, denominando assim de ntcleo central. J4 a representacdo social ndo

autbnoma € aquela organizacdo que se torna dependente de vdrios outros temas

independentes, tratando-as como representacio social ndo autdnomas (SA, 2002).

Abric (apud SA, 2002) relata a existéncia de autores que contestam o papel do niicleo
central e afirmam que o nidcleo tem duas fun¢des: a fungcdo geradora, na qual o elemento se
cria ou transforma a significacdo dos elementos e através deles é que se criam valores e
sentidos; e a funcdo organizadora, que € a natureza que o nucleo unird os lagcos entre os
elementos, estabelecendo a representacdo. No entanto, o niicleo central ¢ determinado através
de duas situagdes. A primeira € pela propria natureza do objeto observado, e a segunda pela
relacdo que existe entre o objeto e o individuo ou entdo entre o grupo. Porém, Abric (apud

SA, 2002) conclui garantindo que o entendimento fundamental que se deve ter é que qualquer
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objeto ndo significa uma representacdo. Para que seja uma representacdo, € necessdria a
organizacdo dos elementos e que estes facam parte e sejam associados diretamente. Essa

teoria garante um sistema interno duplo onde sdo complementares.

Assim sendo, um deles é classificado como sistema central e estd relacionado
diretamente com as condi¢des didrias do individuo ou consumidor, tais como histdricas,
socioldgicas e ideoldgicas e que também estdo vinculadas aos aspectos sociais de grupos. Em
segundo lugar, como complemento indispensdvel, encontra-se o sistema periférico que
interliga a realidade concreta com o sistema central. Esta interligacdo se da através da
atualizacdo e contextualizacdo constante das determinag¢des normativas (a¢des socioafetivas),
tendo como resultado a flexibilidade e expressdao individual. A Figura 2 resume as
caracteristicas e funcdes entre os dois sistemas, o sistema central e o sistema periférico, os
quais, juntos, fundam o niucleo central, um dos responsdveis por compor a imagem na mente
do consumidor. Cabe salientar que ambos se complementam, toda memoria é precedida de

uma lembranga ou experiéncia vivida anteriormente e assim por diante.

Sistema periférico

Permitea integracgdo das

Sistema central

Ligado a memoria coletivae a

historia do grupo

Consensual; definea
homogeneidadedo grupo

Estavel, coerente e Rigido
Resistente a mudanca

Pouco sensivel ao contexto
imediato

Funcgoes

Gera a significagdo da
representacdo

Determina sua organizagdo

experiéncias e historias
individuais

Suporta a heterogeneidade do
Srupo

Flexivel, suporta as contradigdes

Evolutivo

Sensivel ao contexto imediato

Fungoes
Permite adaptagéo a realidade

concreta

Permite a diferenciagdo do
conteudo, protege o sistema
central

Figura 2 - Sintese das fungdes e caracteristicas dos sistemas internos do niicleo central
FONTE: SA (2002, p. 74-75).

Moliner (apud SA, 2002) refere diferentes possibilidades de agdes exploratérias
seguindo essa linha do nucleo central. Uma delas diz respeito aos principios sociais como

organizadores para tomada de decisdes. Durante os estudos realizados, surgiram pontos
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diferentes, que contradizem ou apontam falhas na teoria apresentada por Abric, destacando as
prescricdes absolutas ou incondicionais e as prescri¢des condicionais apontadas por Flament
(apud SA, 2002). Como exemplo de uma prescricio absoluta, destaca-se a expressdo verbal
de um individuo, a fala, na qual significa que este ja possui um julgamento “absoluto”,
mesmo nao explicito e com muitas alternativas condicionais, ou seja, uma depende da outra e
uma completa a outra para que de fato este julgamento possa ser verdadeiro. Assim sendo, as
prescricoes absolutas formam um sistema unico, de uma representacgio social, quando servir
como principio organizador e é denominado como autdonomo. Se este servir para varios

conjuntos organizadores, ele é considerado um ndo autdonomo.

Em se tratando da recuperacdo da imagem, pode-se dizer que ela acontece mais
facilmente de algumas maneiras. A primeira é quando a imagem estd relacionada a
lembrancas que interessam ao consumidor; a segunda € quando estd relacionada aos
sentimentos ou emocoes, cheiros e lugares; e a terceira estd relacionada ao conhecimento,

como visto anteriormente, sobre o nucleo central das representacgoes.

Aldersey-Williams (1994) retrata uma importante questdo que vai além dos sentidos e
da recuperacdo da imagem com produtos e marcas, isto €, a identificacdo com a organizacao e
sua importancia de adaptacdo e mudanca. Uma identidade corporativa é uma expressao -
visual, mas também de atitude - de cariter de uma empresa. Todavia, no mundo em ripida
mudanca dos negdcios, uma identidade corporativa, embora um simbolo de constincia e
seguranca, também deve mudar de tempos em tempos. Desse modo, todo o funcionamento
cognitivo deriva de suas percepcdes através dos 6rgaos do sentido, da suas experi€ncias e
também das mudancas e exigéncias do mercado, como diz Hall (2001), o consumidor assume

varias identidades, casam com o momento.

3.2.1 Apropriacao das teorias de imagem corporativa pelo marketing

Pesquisadores em marketing reconhecem o papel critico da imagem corporativa e da
reputagdo corporativa assimilada pelos consumidores e apresentada pelas suas acdes. Esses
dois construtos sdo particularmente importantes no desenvolvimento e no significado de

fidelidade pela parte do proprio cliente. Em outros moldes, a imagem corporativa e reputagao
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corporativa € uma relacio intuitiva de apelo, passando a ideia de que a imagem e a reputacdo
sdo construtos sociais de entidades e derivadas, essencialmente, da percep¢dao do consumidor

(NGUYEN; LEBLANC, 2001).

No ambito administrativo do processo de desenvolvimento da imagem, normalmente
as organizacdes focam os elementos que podem ser controlados e que se pode denominar
como imagem. Estas imagens formadas no cérebro, na memdria de curto prazo, identificam os
sinais nas quais € recebida ou percebida a imagem. Nos diferentes niveis do desenvolvimento
do processo da imagem, as organizacdes estdo atentas a diversidade de elementos que criam

uma identidade ou identificacdo corporativa (MEENAGHAN, 1995).

Mas afinal, que tipo de imagem existe nas organizacdes? Nas organizacdes, a imagem
primeira pode ser vista em sua estrutura, na embalagem, na sua logomarca e na sua marca. Por
isso, Aldersey-Williams (1994) salienta a importincia da identidade corporativa. Para se criar
uma identidade unica, deve-se utilizar algumas informagdes relevantes. A imagem deve ser
uma espécie de arma, concomitantemente deve ser amigavel e personalizavel, deve buscar
exceléncia ao longo do tempo, deve significar suas habilidades e a0 mesmo tempo a forma de
tratamento e funcionamento da organizacdo, alta tecnologia e posicionamento. E

imprescindivel ressaltar que a imagem ndo deve conjugar todos esses elementos

simultaneamente, mas sim a combinacdo de alguns (HADLEY; ELS, 2011).

Assim como os seres humanos ou consumidores geram e criam uma imagem positiva
no cérebro, ndo se pode excluir ou muito menos negar a possibilidade de que uma imagem
negativa também pode ser criada. Rosa (2001, p. 23) afirma que a geracdo de uma imagem
positiva ou negativa surge através de uma crise de imagem. Essa nomenclatura, crise de
imagem, segundo o autor, pode ser definida como “[...] um conjunto de eventos que pode
atingir o patriménio mais importante de qualquer entidade ou personalidade que mantenha

lagos estreitos com o publico: a credibilidade, a confiabilidade, a reputagao”.

A possibilidade de imagens negativas serem geradas pode ocorrer a todo momento,
principalmente quando o consumidor tem uma confianca de alto nivel com a marca ou entao
da performance do produto, ou seja, quando o consumidor tem contato com o objeto,
automaticamente se criam expectativas sobre o mesmo, porém, esta expectativa, que
normalmente € positiva, pode ser contrdria quando o consumidor vivenciar experiéncias
negativas com o produto, experiéncias que contradizem sua opinido ja formada ou entdo com

a percepcao de midia malfeita e, até mesmo, por indicagdes e argumentagdes de conhecidos.
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Esses fatos regrardo as préximas atitudes de compra em relagdo ao produto ou marca, uma

vez que o consumidor terd como base as primeiras percepgdes obtidas.

Com esse pensamento, se identifica que a geracdo de imagem € uma sequéncia de
passos cognitivos, os quais afetam a escolha do consumidor. Dependendo da imagem que o
consumidor tiver, somada com suas experi€éncias, negativas ou positivas, ele tomard uma
decisao. Contudo, o destaque se dd para a maneira como esta imagem € gerada no cérebro,
isto é, através da utilizacdo de informagdes e dos 6rgdos sensoriais que auxiliam na
constru¢cdo e definicdo da imagem de um produto, marca ou organizacdo, que influird nas

acoes seguintes do consumidor.

3.3  PERCEPCAO DE VALOR E INTENCAO DE COMPRA

A percepcdo de valor e intencdo de compra estdo relacionados com a geracdo de
imagem, pois muitas destas percepcdes sdo resultados da imagem gerada no passado ou
vivenciada no consumidor. Desta forma, se destaca a temdtica do marketing onde desde os
anos 90, o foco do marketing tem sido direcionado para a percep¢do de valor ou
desenvolvimento de artificios para agregar valor a um nome de marca. Alguns dos fatores
interdependentes para esta percepcao estdo distribuidos na consciéncia da marca no mercado,
na associacdo da marca, na percepcdo de qualidade e na lealdade com a marca

(ZAICHKOWSKY; PARLEE; HILL, 2010).

Conceitualmente o valor € definido de acordo com seu relacionamento com as
diferentes dreas. Para a drea de marketing, a defini¢do de valor é a relacdo existente entre
beneficios versus sacrificios, descrevendo valor como a troca entre eles, incluindo um terceiro

elemento, que é a competicdo (DE CHERNATORY; HARRIS; DALL’OLMO RILEY, 2000).

A percepgao de valor, sob o ponto de vista do consumidor, refere-se ao valor atribuido
por ele ao produto ou servi¢co baseado nos beneficios que este lhe proporcionard, os custos
para aquisicdo comparados com a concorréncia. Além desse fator, a percep¢do de valor
também € uma forma de retenc¢do de cliente, quando ela é desenvolvida dentro dos planos

estratégicos (DOMINGUEZ, 2000). Embora ndo seja possivel medir com precisdo o valor de
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uma marca, pode-se dizer que valor percebido pelos clientes € traduzido pelo comportamento
destes, baseados nos aspectos apresentados pelos autores, tais como reconhecimento,
satisfacdo e recomendacdo (KOTLER; PFOERTSCH, 2008), podendo ser uma orientacao
holistica, integrando a exploragdo, criagdo e entrega de valor ao cliente, sendo através destas
bases que os profissionais se alicercam para buscar servicos de alta qualidade com agilidade e
rapidez, proporcionando um produto melhor e assim gerando uma percep¢do de valor

agregado ao produto ou marca (GALE, 1996).

Entretanto, para alcangar este nivel de percepcao, os autores mencionam que existe um
processo de entendimento de como chegar a essas bases mantendo uma interagdo entre trés
espacos: espaco cognitivo (necessidade latente), espaco de competéncia da empresa (negocio
versus foco) e o espagco de recurso do colaborador (parcerias horizontais). Porém, clara e
sucintamente, Kotler (2000, p. 56) assevera que “valor entregue ao cliente € a diferenca entre
o valor total para o cliente e o custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servi¢o”. Passa
por uma abordagem de visdes e angulos diferenciados, como a dimensdo temporal, visdo
externa e interna a empresa, natureza de mercado, dimensao pessoal, dimensdo de uso, entre
outros aspectos, que, juntos, formam um grau de percep¢do de valor que interage entre valor
financeiro e valor cognitivo (Figura 3) ambos estdo juntas, no entanto podem passar

percepcoes diferentes.

Valor entregue ao
cliente

Valor total Custo total
para o cliente para o cliente

Valordo Custo
produto monetario

Valordos Custode
servigos tempo

Valordo Custo de
pessoal energia fisica

Valorda Custo
imagem psiquico

Figura 3 - Determinantes do valor entregue ao cliente
FONTE: KOTLER (2000, p. 57).
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Outro conceito, adotado por Woodruff (1997), diz que o significado de valor do
cliente é a percepcdo dos atributos do produto sobre a 6tica de preferéncia e avaliacdo de
desempenho pelo uso, proporcionando satisfacdo e, assim, gerando um desenho de valor
percebido. Dominguez (2000, p. 55) apresenta algumas abordagens relativas a percepcdo de
valor:

a) dimensao temporal: a percepcdo varia de acordo com o momento em que O

consumidor estd vivendo e avaliando, podendo ser “pré-compra, imediatamente
pOs-compra, apds longo tempo de compra e uso”;

b) visdo externa e interna a empresa: refere-se ao entendimento da empresa no que
o cliente quer e a visdo do cliente no que ele diz querer;

c) natureza de mercado: ¢ a natureza como o cliente possui fatores psicoldgicos,
culturais e de grupos influenciadores, na natureza empresarial o pensamento de
compra € muito mais racional;

d) dimensao pessoal: visoes diferentes de percepcdo de valor que divergem entre
pessoas;

e) dimensao de uso: um mesmo produto ou servico pode servir para diferentes tipos
de uso;

f) relacdo entre valor percebido e qualidade percebida: compreender que valor é
diferente de qualidade, ambos estdo relacionados, porém, sdo significados
diferentes e ndo afirma que um produto de alto valor possui alta qualidade e vice-
versa e;

2) relacdo entre o valor percebido e satisfacdo de cliente: satisfazer o cliente em
seus produtos ou servicos, conhecendo-o, avaliando suas expectativas e grau de
satisfacdo.

Assim como a criagdo da imagem no cérebro do consumidor tem vinculo com os
constructos citados anteriormente, a percepcao de preco também possui um estreitamento com
a percep¢ao da marca, ou melhor, do valor da marca. Assim sendo, a “[...] marca é um
conjunto de recursos e deficiéncias, inerentes a uma marca registrada e a um simbolo que se
agregam [...]”. As categorias destacadas para agregar valor a marca sdo: a) conscientiza¢ao da
marca; b) fidelidade da marca; c) qualidade percebida e associacOes relacionadas a marca
(AAKER, 2001, p. 17-18). Porém, alguns estudos sobre o valor da marca afirmam que se
pode aplicar o conceito de valor de marca diretamente a ela, destacando que sua mensuragao,
as vezes, pode ser verificada em um produto tangivel, e ndo pode ser avaliado como abstrato

(EVANGELISTA; DIOKI, 2011).

Outros autores, como Jacoby e Olson (1977), apresentam uma relagao existente entre o
preco atual do produto e a percepcdo de preco como ndo monetirio, em consonancia com o

pensamento de Zeithaml (1988).
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A percepcdo de valor também pode ser vista de dois focos diferentes. No primeiro
foco, a percepcao de valor pode ser de uma visdo empresarial, ou seja, como a organizagdo
enxerga o valor de sua marca. Nesse aspecto, destacam-se os valores contdbeis, isso quer
dizer, o valor estimado da marca. Em média, pela 6tica de Aaker (2001), o valor de uma
marca ndo pode ser medido com exatiddo, mas pode ser estimado em um valor de
aproximadamente 30% (trinta por cento). O segundo aspecto de valor é destacado pelo
consumidor, isto €, como o consumidor percebe o valor da marca. Que valores sdo agregados
ao produto a ponto de o consumidor adquiri-lo por um alto valor? Ou se pode afirmar que o
produto possui um valor emocional? Muller (2006, p. 21) transcreve a ideia e a concepg¢ao de

valor referente a marca com um exemplo da Interbrand:

Segundo Alejandro Pinedo, Diretor-Geral da Interbrand no Brasil, para avaliar o
valor de uma marca, analisa-se o total que corresponderia exclusivamente & marca
na potencial de gerag@o de lucros futuros de uma empresa, a sua forca e o papel da
marca nos processos de decisdo de compra de seus consumidores/compradores. Para
se construir uma marca forte, seu posicionamento deve ser diferente, relevante e ter
credibilidade para seus diversos publicos. Uma marca forte transmite sempre uma
mensagem clara e consistente. Ela recebe constantes investimentos para manter e
melhorar o contato com seu publico.

O valor de uma marca envolve l6gica. As receitas dela advindas sdo divididas em trés
elementos principais, sdo eles: a marca, os equipamentos de fabricacdo da organizacdo
(méquinas, equipamentos em geral, estrutura fisica, entre outros) e os elementos intangiveis
(intelecto, processos, sistemas, patentes registradas, etc.). Esses elementos apresentados sao
agregados ao valor do produto, somados com os demais tipos de custos que ela gera. Com
isso, pode-se encontrar o valor geral da marca, que nao estd exclusivo e diretamente vinculado

com a marca, mas sim com um conjunto de fatores que a representa.

A expressao “valor de marca” origina-se do inglés “brand equity”, que tenta traduzir a
importancia da forca da marca depositada em seus produtos e servigos, buscando aumentar o
valor patrimonial, financeiro e econdmico de uma organizacdo, bem como a percepcao de
valor agregada a marca. Brand equity € compreendido como um ativo ou passivo da marca
relacionado aos seus elementos constituintes. Segundo Joachimsthaler e Aaker (2000), os
ativos de marcas sdo divididos ou agrupados em quatro dimensdes: a) conscientizacdo de
marca, qualidade percebida, associacdes de marca e fidelidade a marca. Conforme Saraniemi
(2011), a primeira visao de valor em relacdo a marca estd embutida no produto, ao passo que

“value focus” enfatiza a criagdo da imagem da marca perante o consumidor. J4 para Serralvo e
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Furrier (2004), o valor de uma marca estad na capacidade de gerar um significado exclusivo e
positivo na mente do cliente, independentemente do tipo de cliente. Além disso, o autor
destaca que existem dois tipos de marcas, isto €, as que t€m seu preco justificado e as que nao

tém o preco justificado.

Ross e Harradine (2011) defendem um pensamento voltado ao mercado. Neste
sentindo, eles dizem que o valor da marca de uma roupa, por exemplo, provém do mercado,
sofrendo influéncia do nivel “fashion” das roupas, influenciando a credibilidade e assim
tornando-as mais caras. O compartilhamento desta marca deriva da capacidade do mercado de
divulgacao e de melhor valor. Em complemento a essa ideia, Poser (2005, p. 159) faz algumas

perguntas que levam a refletir e mostrar a forma comportamental do consumidor:

Seus cosméticos sdo escolhidos como? Textura, ingredientes ativos, beneficios
oferecidos, ou s6 preco menor? Seu automével comprado foi o mais barato? Sua
hospedagem nas férias foi escolhida somente com base no preco, ou levou em conta
localidade, conforto e outros valores? Sua ultima pega de roupa comprada foi a mais
barata? Concluimos, sempre, que as nossas aquisi¢des t&€m como base de escolha o
sensorial, que é emocional e nada tem a ver com o critério de pre¢o mais baixo.

Da andlise desse trecho de Poser, adicionado ao pensamento de Ross e Harradine
(2011), constata-se, muitas vezes, que as agdes de consumo prevalecem no ambito emocional
como percepcao de valor, mesmo que tacito. Nenhum consumidor faz essas perguntas ou se
questiona quando compra um produto, pelo contrario, eles se manifestam por aquilo que o
cognitivo informa. Realiza-se uma determinada compra pelo sentido e emocao. Por exemplo,
aquisicdo de um carro da Volkswagem, que possui conceito de carro bom, motor potente,
forte, sem muita manuten¢do. Esta compra provavelmente serd alicer¢cada no significado de

poder e status.

Dentro dos pontos anteriormente apresentados, verifica-se que a percep¢ao de valor é
uma parte da resposta do comportamento do consumidor no dmbito de satisfacdo com a
marca. A primeira fase da satisfacdo do cliente esta relacionada diretamente com o valor
percebido e a expectativa que o consumidor tem em relacdo ao produto ou a marca. Apds esta
etapa, o consumidor avalia possiveis queixas realizando conexdes que podem definir sua
preferéncia (Figura 4). A percepcdo do consumidor é s6 mais uma de tantas atitudes do
consumidor que direcionam na decisdo de compra. Com base nisso, é importante

compreender as atitudes do consumidor, porque as atitudes geralmente podem prever as

intengdes de compra dos clientes e seu comportamento. Além disso, os consumidores estao
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mais propensos a ter uma forte intencdo de comprar um produto quando reagem

favoravelmente a um anuncio sobre esse produto (OLIVER, 1980; SHIH, 2004).

Performance
percebida
(valor)

Queixas do
consumidor

Satisfagao
do
consumidor

Expectativa Fidelidade
do do
consumidor Consumidor

Figura 4 - Original SCSB modelo (Barometro de Satisfaciao do Cliente Sueco)
FONTE: JOHNSON ez al. (2001, p. 221).

A intencdo de compra € a possibilidade de um cliente adquirir um determinado
produto ou entdo uma probabilidade maior da aquisi¢do. Portanto, a inten¢do de compra tem
sido amplamente aplicada para prever comportamentos reais de compra. Ademais, se os
consumidores pretendem comprar um produto e se é ou nao bom eles recomendam uma loja
ou um produto para os outros que sdo habitualmente usados como medi¢do de varidveis de

intencao de compra (CHEN; CHEN; HUANG, 2012).

A mesma inten¢do € representada pela possibilidade que o consumidor tem de planejar
ou, entdo, estd disposto a comprar um determinado produto ou servigo. Se ocorrer um
aumento na intencdo de compra, consequentemente ha um aumento da possibilidade da
compra (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991; SCHIFFMAN; KANUK, 2009). A inten¢ao
de compra também € um indicativo para estimar o comportamento do consumidor, pois,
quando o consumidor tem a intencdo positiva de compra, ela estd relacionada com o
compromisso positivo da marca, que o impulsiona a tomar a decisdo e agir realmente
(FISHBEIN; AJZEN, 1975; SCHIFFMAN; KANUK, 2009; XU; YEH; HSIAO, 2011). Van

Der Heijden, Verhagen e Creemers (2003) expressam que a inten¢do de compra também pode
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ser vista como uma relagdo de confianca com o vendedor, fator que apresenta um maior nivel

de inten¢des de compra, todavia, € uma compra unida ao vendedor.

Os autores Wathne, Biong e Heide (2001), Kaynak (2003) e Bolton, Kannan e
Bramlett (2000) afirmam que a intencdo de compra estd fortemente vinculada com as
experiéncias ja vividas e alguns fatores de escolha, tais como: critérios de desempenho
apropriados (beneficios), a concorréncia e consideracdes de custo (KUMAR, 2002). Para
Patterson, Johnston e Spreng e Durvasula et al. (2004), a intencdo esta ligada com a satisfacdo
do consumidor. Porém, no geral, os consumidores avaliam suas inten¢des com base no valor
obtido a partir de episddios anteriores ou contatos, beneficios de relacionamento que superam
ou atingem as expectativas de beneficios (OLARU; PURCHASE; PETERSON, 2008),
podendo gerar uma acdo de recompra (WATHNE; BIONG; HEIDE, 2001 BOLTO;
KANNAN; BRAMLETT, 2000; KAYNAK, 2003).

Relativamente ao valor percebido, Sweeney, Soutar e Johnson (1999) e Ashton et al.
(2010) sustentam que valor percebido € um conjunto de atributos que estao relacionados com
a percepg¢do de valor de um produto para que ele possa construir-se em um efeito boca a boca
positivo e levantar as intengdes de compra. Percebe-se, assim, que estes trés constructos
possuem um vinculo estreito de resultados. Por outro lado, o valor percebido pobre pode
resultar em perda de intencdes de compra do consumidor (SWEENEY; SOUTAR, 2001). Se o
consumidor perceber que o valor de um produto é mais elevado, ele é mais propenso a
adquirir outro de valor inferior, dependendo da 6tica e do que o consumidor estd buscando e
tem como critérios de avaliagdio (CHANG; CHEN, 2008). Assim, a literatura anterior
demonstra que o valor percebido pelos clientes impacta positivamente suas intencdes de
compra (CRONIN et al., 1997; PATTERSON; PRENG, 1997; BRADY; ROBERTSON,
1999; EGGERT; ULAGA, 2002; TAM, 2004).

HI: O Valor Percebido de perfumes de luxo tem um impacto direto e positivo na

intengcdo de compra do consumidor.

Zeithaml (1988) corrobora o entendimento de Sweeney, Soutar e Johnson (1999) de
que perspectiva do consumidor em relagdo ao preco € o significado do sacrificio de obter um
produto o qual estd envolvido por componentes de composicao monetdria. Neste sentido, 0s
atributos extrinsecos e intrinsecos geram for¢as na qualidade percebida, levando em conta o
valor despendido para tal aquisicdo. A soma destes fatores resulta em um valor percebido que

impactard na intencdo de compra do produto ou ndo. No entanto, o valor pode estar
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relacionado a qualidade e ao preco, porém a qualidade estd em um nivel superior de

percepgao e atributo (Figura 5).

A Figura 5 mostra que o produto é envolvido por fatores que podem ser explicitos,
mas ao mesmo tempo existem os fatores implicitos, tanto o implicito ou explicito ndo tem
vinculagdo com o preco do produto ou a imagem de preco do mesmo, pois esses fatores

permeiam a intencao de compra levando em consideragao os fatores.

Atributos 1 Atributos
Extrinsecos AL Intrinsecos
Atributos Qualidade :
Intrinsecos Percebida Darcebid Compra
.. Prego o s
Objetivo de . Sacrificio
Preco S Percebido
¢ Percebido
| | Baixonivel de atributos
P - Percepgao de baixo nivel
rego nao de percepcio
Monetario , _
era il O Altonivel de atributos

Figura 5 - Relacdo ente Preco, Qualidade e Valor
FONTE: ZEITHAML (1988, p. 4).

Retomando o ambito da marca, Aaker (1991) constatou que o valor da marca afeta os
comportamentos de compra dos consumidores. Maiores consumidores de marca estdo mais
dispostos a comprar um determinado produto a um preco superior, indicando a inten¢do de
compra mais forte na mente do consumidor. Consequentemente, o valor da marca foi
encontrado para ser positivamente correlacionado com a inten¢do de compra. Cobb-Walgren,
Ruble e Donthu (1995) e Jing e Sung (2008) também exploraram como a brand equity afeta a
intencao de compra. Além da percepc¢do de valor, outro fator, como a qualidade, influencia na

intencdo de compra do produto, afirma Wang et al. (2011).

Para concluir, pode-se descrever que a percep¢ao de valor do consumidor permeia
diferentes dimensdes em sua constituicdo, desde dimensdes temporais até dimensdes de

satisfacdo. Neste meio, encontra-se o valor percebido, que deriva da classificacdo de itens
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como qualidade, produto, performance, valor monetario e sacrificio. Com isso, verifica-se que
a percep¢do de valor ndo depende Unica e exclusivamente de fator econdmico, mas sim de
outros fatores que contribuem para sua esta a¢ao perceptiva, como os sociais, os psicoldgicos,
os fatores emocionais e outros relacionados a marca ou produto. Junto estd a inten¢do de
compra que faz uma conexd@o com as percep¢Oes dos consumidores encaminhando os

pensamentos e decisdes de compra para a escolha desejada, seja ele do produto ou entdo da

marca, tudo isso depende dos fatos de acordo com o0 momento.

34 IMAGEM DA MARCA

z

Na organizacdo, a marca € um dos principais ativos e simbolos de futuros
crescimentos. O maior desejo e vontade de seus gestores € cultivar, crescer € manter um nome
e marca forte no mercado. A constru¢cdo da marca leva tempo e exige muito investimento.
Mesmo empresas de grande porte ou de nome e marcas reconhecidas investem fortemente em

acOes para manter e destacar seu maior simbolo e reconhecimento, qual seja, a marca.

Muitos autores apresentam defini¢des diferentes sobre o que é marca. Para Ogilvy
(2003), marca sao os elementos intangiveis de um produto e que tudo o que gravita ao seu
redor soma para seu valor, por exemplo, a qualidade, a embalagem, a historia e até mesmo sua

reputacdo e a forma de comunicagdo para anunciar a marca.

Gisela Schulzinger, professora do curso de graduagdo em Design da Escola Superior
de Propaganda e Marketing de Sdo Paulo, explica que o conceito de marca hoje é muito mais

amplo (MENDES, 2012, p. 19):

Marca hoje significa muito mais do que um nome ou simbolo que identifica bens ou
servigos e os diferencia da concorréncia, como era a defini¢do hd um tempo atrds. E
acrescenta que a marca € a representacdo tangivel de um conjunto de significados,
valores, atributos e experiéncias relacionadas a um produto ou servi¢o reconhecidos
e representados por um logotipo e toda a linguagem visual de apoio que define a sua
identidade de forma completa.

Também existem autores que possuem uma visdo diferenciada e realizam a leitura do

significado, como Brymer (2003), cujo entendimento € de que a marca deve ser um simbolo
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de mercado, onde os consumidores deverdo enxergar como um valor e atributos particulares,
0 que carrega a caracteristica de peculiaridade e o elo entre o individuo e a marca. Em adi¢ao,
diz que produtos sdo feitos na fabrica e somente se transformardo em marca quando unidos de

fatores tangiveis, intangiveis e psicoldgicos.

Muitos pesquisadores acreditam que podem dar um “destino” para as marcas com uma
criacdo de imagem ou identificacdo para atingir seus potenciais consumidores. Prayag (2010)
menciona que a imagem da marca envolve atributos funcionais, atributos simbdlicos,
destacados aqui a orientacdo familiar e a relacdo com celebridades e um terceiro item, a
experiéncia com a marca pelos caminhos cognitivos, e atributos afetivos. A visdo de Prayag
(2010) € uma visdo holistica da constituicdo da imagem da marca. Contudo, o autor destaca
que tem muito mais apelo psicolégico do que racional, pois o apelo psicoldogico orienta e
descreve efeitos como prazer, excitacdo, relaxamento entre outros sentimentos e outras
dimensdes. Russel (2003) afirma que a emocdo do coracdo ou qualquer outro evento
emocionalmente carregado leva o consumidor a experimentar sentimentos bons e ruins,
energizados ou enervados. Esses estados descrevem como o consumidor € afetado pela

influéncia cognitiva, percep¢do e comportamento dos demais.

A fun¢do da marca, embora tenha diferentes conceitos, € identificar uma empresa,
organizacdo ou fabricante, utilizando-se de logotipo, nome, logomarca, simbolos, cores ou até
mesmo de marca comercial, sendo que, conforme a lei, as empresas adquirem uso exclusivo

dessas marcas de forma vitalicia quando registrado (AAKER, 1991a; KOTLER, 2000).

De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI, 2011):

Marca, segundo a lei brasileira, é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que
identifica e distingue produtos e servigcos de outros andlogos, de procedéncia diversa,
bem como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou
especificagdes técnicas. A marca registrada garante ao seu proprietdrio o direito de
uso exclusivo em todo o territério nacional em seu ramo de atividade econdmica. Ao
mesmo tempo, sua percep¢do pelo consumidor pode resultar em agregacdo de valor
aos produtos ou servigos por ela identificados; a marca, quando bem gerenciada,
ajuda a fidelizar o consumo, estabelecendo, assim, identidades duradouras - afinal, o
registro de uma marca pode ser prorrogado indefinidamente - num mercado cada vez
mais competitivo.

Joachimsthaler e Aaker (2000, p. 13) argumentam que: “[...] a empresa deve dispor de
uma clara identidade da marca, com profundidade e textura [...]”. E na construcio da marca
que deve entender-se constru¢ao como cor, formas, capacidade de transmitir cultura e valores

organizacionais, passar uma mensagem nitida, tornando-a eficaz. Pess6a e Souza (2010)
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dizem que a marca ¢é identidade, constituindo-se num poderoso meio e instrumento de auxilio
ao consumidor, através de termos como a qualidade e a atratividade, facilitando a escolha
(comportamento do consumidor) na hora da compra. Ritchie e Ritchie (1998) definem marca
como um nome, simbolo, logo, slogan ou outras formas graficas que identificam e
diferenciam o lugar, além disso, remetem a uma memordvel e associada experiéncia, que €

Unica, servindo para consolidar e refor¢ar as lembrancas.

Entretanto, Konecnik e Go (2008) discordam parcialmente da conceituacao de Ritchie
e Ritchie (1998). Para eles, a marca nao é somente simbolos e sinais explicitos, a marca € um
conjunto de caracteristicas que engloba valor e transmite um vinculo entre a marca e o
consumidor e deve apresentar uma concepc¢ao de imagem e identificacdo. A marca parte de
uma constru¢do de seu reconhecimento. Nao basta simplesmente trabalhar a marca no
mercado, como explanam Joachimsthaler e Aaker (2000), a constru¢do da marca inicia

através dos planos estratégicos da empresa abordando conceitos gerais.

E para isso o conjunto de associagdes representa o que a marca deve ser, ou seja, deve
transmitir ao consumidor aquilo que a marca pretende realizar. Nesta concep¢do, a marca
deve transmitir seguranga, maturidade organizacional, qualidade, inovagao, responsabilidade
social e muitos outros pontos que podem ser destacados e que podem concentrar e obter a
atencao do observador, sempre tendo em vista que assim como a marca deve significar algo

no mercado ao mesmo tempo ela deve representar a solu¢do de uma necessidade.

Ja a utilizagc@o da propaganda e dos meios de comunicacdo € a base e principal apoio
na constru¢ao e sustentabilidade da marca, sendo que o trabalho de comunicagdo, quando
realizado de maneira adequada e planejada, correlacionada com as estratégias
organizacionais, mantém a marca e a competitividade no mercado (COSTA; SILVA, 2002)
aliada a excelentes estratégias de significados e comunica¢do. Meios de divulgagao da marca
sao adotados por todas as companhias que podem arcar com o custo necessdrio em prol da
divulgacdo e disseminagdo da marca. Como exemplo, podem ser destacadas as seguintes
acoes: propagandas em meios de midia impressa, digital, TV, rddio, mala direta, apoio e
patrocinios em eventos, patrocinios em programas de TV com identificacdo exclusiva da
marca no segmento, patrocinios em jornais e revistas, outdoors e demais meios de divulgacao

e vinculacdo.

E indispensdvel salientar que nem toda promogdo € utilizada como divulgacao direta.
Em alguns momentos, essa identificacio da marca € relacionada a alguma pessoa ou

programa especifico. Tem-se como exemplo a ligacdo do refrigerante Guarand com o
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programa de TV da Globo — Big Brother Brasil (BBB); a Nestlé, que patrocinou o show do
cantor Roberto Carlos; ou a Coca-Cola, patrocinadora do programa American Idols, cujos
copos usados durante o programa sdo da mesma cor vermelha da marca Coca-Cola e o
moédulo onde ficam os jurados apresenta tragos que recordam os mesmos tragos da marca do
refrigerante. Nesses exemplos, € realizada a associacdo da marca do refrigerante Guarana com
o Big Brother Brasil; a marca Nestlé com a pessoa do cantor Roberto Carlos e o programa

American Idols com a Coca-Cola.

Se escolher como exemplo o modelo da Nestlé com o show do Roberto Carlos, faz-se
a identificacdo da imagem que o Roberto Carlos transmite para as pessoas. Roberto Carlos € o
rei da musica brasileira, uma figura de reveréncia, de exemplo, um modelo de homem e
cantor reconhecido nacional e internacionalmente, além de agradédvel, simpdtico e querido,
para seus fas ou admiradores de suas musicas e letras. Indiretamente e inconscientemente, as
pessoas correlacionam a marca com o cantor, atribuindo, neste caso, os mesmos valores a

empresa e a marca que a Nestlé possui.

Como se depreende na situacdo acima, mesmo empresas com marcas reconhecidas,
consideradas estdveis no mercado, continuam investindo na promog¢ao da marca, tendo por
objetivo permanecer nas mentes das pessoas € na memoria de longo prazo. Como elas fazem
isso? Simples. O foco principal sdo as emocgdes. Por meio das emocdes, as marcas sao
registradas com sentimentos bons, agradédveis e positivos, exemplificando-se com o seguinte
fato: se o show do Roberto Carlos for sinbnimo de sucesso, agradavel e emocionante, pode ser
que a Nestlé também receba os mesmos fatores de identificacdo pelos consumidores que
participaram do show e que consomem produtos da Nestlé. O objetivo principal é manter a

imagem da marca vinculada a outros elementos.

7z

Costa e Silva (2002, p. 17) sustentam que o “[...] posicionamento € a sintese da
concepcao estratégica da marca [...]” e que “para gerar marcas sélidas e de valor corporativo,
€ preciso que todas as acdes estejam concentradas no mesmo ponto de vista estratégico”,

pensamento identificado em Joachimsthaler e Aaker (2000).

Diferentes sao os meios de criar uma marca com valor agregado. Um exemplo é a
metodologia da empresa de sorvetes europeia Hiaagen-Dazs, que adotou medidas de promoc¢ao
da marca através de patrocinios em eventos culturais, campanhas audiovisuais de baixo custo,
freezers com estampa da marca entre outras. Essas medidas resultaram um crescimento de
$ 120 milhdes de ddlares em quatro anos. Em 2007, a empresa ampliou sua rede de 11 para 20

pontos de venda (RABELO, 2012).
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No Brasil, medidas semelhantes as adotadas pela Hdagen-Dazs também vém sendo
adotadas e cultivadas cada vez mais frequentemente por empresas de bebidas, objetivando o
foco no mercado e na fixacdo da marca. Hoje, é possivel verificar duas grandes empresas
lideres que adotaram esse tipo de acgdo, trata-se da Pepsi e da Coca-Cola. Elas apoiam as
trocas dos letreiros e identificacdo dos revendedores, em contrapartida, exigem a
exclusividade de vendas dos produtos. Vale destacar que a Pepsi foi mais adiante do que
somente patrocinar esse tipo de acdo. Ela atualmente busca aplicar a mesma estratégia em
Universidades que possuem um grande centro de convivéncia. E todos esses movimentos
servem para uma e Unica finalidade, qual seja, manter, conquistar e fixar as marcas no
mercado. A Coca-Cola, por sua vez, é a marca mais valiosa do mundo, estimada em US$ 72
bilhdes, valor este considerado mais pela for¢a junto ao publico do que pelos seus tangiveis.
Esta for¢ca nasce ndo somente pela qualidade do produto ou pela sua estrutura operacional,
mas principalmente pela capacidade de se conectar emocionalmente com seus consumidores

(MENDES, 2012).

Entretanto, toda a estratégia da Pepsi e da Coca-Cola s6 terd relevancia se o
consumidor perceber o valor de suas marcas e de seus produtos. Mudar ou estilizar a marca
estd vinculado aos objetivos estratégicos e mercadoldgicos da empresa, ndo é apenas uma
questdo de estética ou de gosto (MENDES, 2012). Neste sentido, o valor pode também ser
percebido pela marca. A Figura 6, apresentada por Aaker (2001), mostra uma relacdo de como
o consumidor visualiza a marca. Neste caso, serve para identificar os custos que a empresa
Coca-Cola e Pepsi assumem ao investir em novas fachadas ou letreiros. Este tipo de acdo
pode ser classificado como custo de Marketing, encontrado no esquema de fidelizacdo da
marca, mesmo parecendo uma agdo mais proxima ao custo ela ainda tem o foco de

posicionamento da marca.

Os demais itens apresentados pelo autor sdo de cardter estratégico, cujo intuito é
persuadir o consumidor a escolha de uma marca preferida. Particularmente, no caso em
evidéncia, ramo de refrigerantes, busca fidelizagdo, proporcionando, com isso, valor ao
cliente no que se refere as questdes cognitivas e gerando valor a organizacdo tanto nas
questdes financeiras, quanto nas questdes estratégicas e competitivas. Para gerar valor, Aaker
(2001) destaca alguns diferenciais que uma marca deve possuir, isto €, deve desenvolver o
papel de fidelizacdo, conscientizagdo da marca através de apelos emocionais. Os
consumidores devem té-la como referéncia de qualidade, se tornando uma razdo de compra

em primeiro lugar, resultando em vantagens competitivas e alavancagem comercial para a
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organizacdo. Quando somados estes aspectos, a percep¢ao do consumidor em relagdo a marca
torna-se diferente, hd uma identificacdo de valores e necessidades atendidas que revertem em

lucros para a empresa.

Custos de Marketing reduzidos
Alavancagem Comercial
Atracio de Novos Clientes
Fidelidade - Criagio da Conscientizacio Proporciona Valor aos Clientes,
! M &2 ., -Reafimmacio aperfeicoando:
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Tempo para Reagdo as Ameagas - A interpretacio/Processamento
da Concomrencia dasinformacdes
=
R e - A confianga na decisio de
acopladas outras associagdes s i
Familiaridade Estima - A satisfacio dos usudrios
Conscientizagio
da Marca Sinal de
Substancia/Compromisso
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Razio de compra
Equidadeda ) ) ’
K Diferenciacio/Posicio
Quahdadc ] P[e(;o .
Percebida y - *
Interesse dos componentes dos Proporlcmna valor 4 empresa,
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Figura 6 - Como a qualidade da marca gera valor
FONTE: AAKER (2001, p. 19).
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No entendimento de Aaker (2001), o valor da marca ¢ composto por cinco fatores e
seus respectivos itens, porém, ressalta-se que tanto a qualidade percebida quanto as
associacdes com a marca possuem um item em comum, que € a razdo de compra. Cada uma
possui a sua razdo de compra com os significados em seus campos. A soma dos fatores resulta
em percep¢ao de valor ao cliente e valor a empresa, sendo que, neste estudo, se destaca o
quadro de valor ao cliente que, por sua vez, destaca a interpretacdo das informagdes, a
confianca na decisdo de compra e a satisfacdo aos usudrios. Além disso, a Figura 6 apresenta
uma relacdo existente entre marca versus qualidade versus valor, significando que a qualidade
de um produto reflete na positividade da marca, resultando valor agregado e também uma

percepg¢ao de valor do cliente em relagdo ao produto.

De acordo com Muller (2006), uma marca € essencialmente a promessa e o
comprometimento da organizacdo de fornecer produtos e servicos de qualidade com atributos
e beneficios uniformes, salientando ainda que “[...] as melhores marcas trazem uma garantia
de qualidade” (MULLER, 2006, p. 22). A mesma autora destaca seis niveis de significado de
marca (MULLER, 2006, p. 23):

a) atributos: uma marca traz a mente certos atributos;

b) beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios funcionais e
emocionais;

c) valores: a marca também diz algo sobre os valores da empresa;

d) cultura: a marca pode representar ou adaptar para a cultura local além de transmitir
significacdes culturais;

e) personalidade: a marca pode projetar certa personalidade;
f) usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o produto”.

Em suma a marca esta sempre vinculada a empresa e aos produtos, € a marca que faz
existir este elo. Porém a marca ndo pode ser somente uma ferramenta de identificacdo, ela
deve transferir conceitos que estimule as emog¢des dos consumidores e que carregue com ela,
de forma tangivel, simbolos suficientes para mostrar seus valores e principios, além de

qualidade, poder, status, reconhecimento social e lideranca.

E também a marca que estimula o consumo dos produtos, além do consumo ela é
responsavel, em grande parte, pela formagdo do preco e pela percepcdo de valor do cliente,
uma vez que as grandes marcas se dao o direito de cobrar mais pela sua “grife”, que muitas

vezes fazem pecas personalizadas ou unicas, instigando com o ego do consumidor.
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3.4.1 Percepcao da imagem da marca pelo consumidor

Primeiramente, € necessdrio entender o que € imagem da marca. Karsaklian (2004)
afirma que os principios da psicologia apresentam mecanismos de percep¢do, nos quais fazem
salientar a proximidade ou o contraste de alguns atributos. Essas proximidades ou contrastes,
de certa forma, organizam as percepc¢des do consumidor, que sdo a base geradora da imagem

de marca.

Saraniemi (2011) diz que a evolug@o da imagem € como uma autoandlise do processo
de marca e considera a imagem o objetivo do marketing como um importante processo da
constru¢do de marca. No entanto, ressalta ela que poucos modelos de constru¢do de marca
incorporam tal desenvolvimento e evolu¢do como parte da criagdo de imagem da marca na
organiza¢do. A imagem da marca contribui para as decisdes dos consumidores, influenciando
no comportamento subsequente dos consumidores, porém uma boa comunica¢do de
marketing auxilia na estabilizacdo da marca no mercado, a competi¢do, a performance e,

assim, integralizam, em longo prazo, o real papel da marca (BIAN; MOUTINHO, 2011).

Ja a imagem € normalmente criada pelos impulsos das informagdes que, sob a forma
de sinais e simbolos, sdo emitidas pelas unidades de marketing e recebidas pelos
consumidores. Posteriormente, essas informagdes sdo organizadas mentalmente, sendo estes
sinais e simbolos que geram a relacdo entre imagem e marca. E importante salientar que para
cada consumidor haverd leituras e interpretacdes das informacdes de modos diferentes. Isso
ocorre por causa dos fatores de crenga, cultura, sociedade e, inclusive, psicolégicos (STERN;

ZINKHAN; JAJU, 2001).

Os mesmos autores afirmam que a defini¢do de imagem da marca (Figura 7) é dividida
em quatro grupos: Defini¢do genérica de imagem e Enfase no simbolo; Enfase no significado
e nas mensagens; Enfase na personificacdo e Enfase nos elementos cognitivos ou

psicologicos.

Duncan (2002) descreve que a marca inicia com a identificacdo visual composta de
simbolos e distin¢gdo tipografica no qual cria, coletivamente, uma lembranca da marca.
Unindo-se ao pensamento de Duncan, Martins (1999, p. 114-115) afirma que a psique do
consumidor € capaz de atrelar e modificar o desejo e até mesmo a razdo da agdo. O autor

assegura:
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No processo de formagdo da marca, a emog¢do atua na génese do desejo. A emocao
mobiliza e valoriza a marca; o intelecto analisa e avalia se o desejo sentido deve ser
realizado ou ndo, em fun¢do das alternativas de satisfagdo de desejos e necessidades
do consumidor. A razdo olha as vantagens objetivas e os recursos individuais. A
emocao altera o significado e o valor.

Ano Autores Definicoes

1957 Newman Um produto é um simbolo, que se diferencia por cor, tamanho e
fungdes. Assim sendo,um produto € a soma dos significados que
comunicam.

A marca pode ser vistacomo uma composi¢do de imagem
associada as coisas pessoais, determinando as impressdes do
comprador.

Imagem de marca possui diferentes dimensdes: funcional,
econodmica, social, psicoldgica ...

1963 Herzog Imagem de marca é a soma de todas as impressdes recebidas pelo
consumidor de muitas fontes.

1985 Dichter Uma imagem ndo é somente a ancora de um produto. Ea
configuracdo do todo de maior importancia para a disposigdodo
consumidor.

Figura 7 - Definicoes de Imagem de Marca
FONTE: Adaptado de STERN; ZINKHAN; JAJU (2001).

Mendes (2012) assevera que uma marca necessita de uma comunicagao coerente e
consistente para o seu posicionamento, seja ela no logotipo, embalagens ou na publicidade.
Todo este trabalho faz com que se estabeleca um vinculo emocional com o publico ou
consumidor, caminho necessdrio para o sucesso. Em consonancia com Duncan (2002) e
Martins (1999), Mendes (2012) diz que os consumidores buscam propostas e solugdes cada
vez mais sofisticadas, capazes de trazer vivéncias, sensacdes e experiéncias que satisfacam
suas necessidades psicoldgicas e emocionais. Os valores que regem estas relacdes
psicoldgicas baseam-se no engajamento, conteido, inclusio, conexao, inspiragdo, pluralidade
e flexibilidade, isso significa, valores emocionais € intangiveis que causam impacto real no
dia a dia dos consumidores e que provocam outras relagdes. A marca € relacionamento,

afirma Mendes (2012).

Os autores Albert, Merunka e Valette-Florence (2008) realizaram uma pesquisa
buscando entender a importincia da imagem com os sentimentos relacionada ao
produto/marca, a qual apresentou um resultado de impacto corroborando todas as teorias
sobre o quanto emogdes e atributos psicoldgicos estdo vinculados com a imagem e com o

comportamento do consumidor. Em uma etapa da pesquisa, foi apresentado um quadro com
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19 figuras, encontrando-se entre elas figuras de poder, 6dio, raiva, dinheiro, marcas de

produtos isoladas, alimentos, imagens de pessoas se abracando, casamento e hedonismo.

O objetivo da pesquisa aplicada por Albert, Merunka e Valette-Florence (2008) era
entender quais imagens projetavam sentimentos, atitudes e opinides em relacdo a um
determinado produto ou marca, e o resultado foi que o sentimento de “amor” existente era o
que melhor traduzia a relagdo produto/marca. Isso significa que, mesmo com marcas
explicitas no quadro, a emocdo superou a propria razdo. Esse tipo de relacionamento pode
acontecer com marcas, produtos e imagens corporativas criando uma relacdo e um elo entre
cognitivismo e objetos, mesmo sofrendo influéncias pelo 6rgdo sensorial (olhos), o que
prevaleceu foi o cognitivo, que sofreu influéncia emocional além de outros aspectos mentais,

jéa estava formada e concluida.

Outra pesquisa, realizada por Hyde e Jenkins (1973, apud EYSENCK; KEANE,
2007), mostra que, quando as pessoas associam elementos entre si, existe uma facilidade de
recordar. Por exemplo, neste teste foi apresentado um grupo de palavras para dois grupos de
pessoas, cujas respostas foram diferentes. Ao grupo 1 foi solicitado que decorassem as
palavras para testar a memoria e assim demonstrar a capacidade de memorizagdo com
identificacdo a outros objetos; ao grupo 2 foi passada uma instrucdo diferente do grupo 1,
enfatizando-se que o grupo de palavras foi diferenciado para cada grupo da pesquisa. O
resultado obtido por Hyde e Jenkins evidencia que as palavras que sofreram associagdes com
imagens foram mais facilmente lembradas, mostrando assim que as associacdes realizadas

surtiram efeito na lembranca (Figura 8).

18.0 —

16,0~ I Associativamente ndo relacionadas
14.0 B Associativamente relacionadas
12,0

10,0
8.0
6.0

Medida de palavras recordadas

4.0
20

Estnrtura Checagem Classe Frequéncia Prazer
da setenca E-G gramatical de uso suscitado

Figura 8 - Palavras recordadas versus associacoes
FONTE: EYSENCK; KEANE (2007, p. 205).
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Todo o conjunto percebido pelo consumidor € denominado imagem, e esta pode ser de
uma marca, empresa, pessoa, ideia, entre outros (KARSAKLIAN, 2004). Quando vinculadas
essas percepcdes a uma imagem de marca, o consumidor, inicialmente em segundo plano,
realiza um posicionamento da mesma. Esse posicionamento pode prevalecer no quesito
econOmico e ter um aspecto positivo, denotando que este objeto analisado estard no quadrante
superior esquerdo. Se ela tiver um aspecto negativo € menos econdmico, se encontrard no
quadrante inferior direito. Assim, dependendo da percepcao e disposi¢ao do consumidor, seja
em questdes econdmicas ou de percepcdo é que o comportamento do consumidor serd

definido, como mostram os pontos na Figura 9.

Econémico no uso

Aspectos Positivos Aspectos Negativos

Menos econémico no uso

Figura 9 - Posicionamento da imagem da marca pelo consumidor
FONTE: Adaptado de KARSAKLIAN, (2004, p. 198).

Em muitas situagdes, as marcas sdo procuradas no mercado pelo conceito ja existente
e pela parcela de mercado que a marca absorve. Releva dizer que cuidados sempre sdo
importantes para determinarmos a continuidade do processo cognitivo. Nao se pode deixar o
consumidor com o sentimento de prioridade (personalidade) e ao mesmo tempo elas devem
ser associadas as caracteristicas exclusivas, que refletem uma identificacdo. Isso significa
criar uma identidade sem té-la. Lucchese (2009) diz que a maior preocupagdo das
organizacoes, na atualidade, € a imagem de suas marcas e servicos que sao formadas perante
os stakeholders, pois influenciam, direta ou indiretamente, no sucesso dos negdcios

direcionando o mercado. A marca sozinha nio constréi em si um valor ou imagem. Toda
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imagem e todo produto estdo correlacionados entre si, significando que as pessoas constroem
uma relagdo de produto com uma marca e, a partir dai, fazem unides entre marca e produto

para futuras compras.

Quando um novo produto ou produtos expostos no mercado satisfazem o consumidor,
seja em estética, qualidade, durabilidade, funcionalidade, beleza, design e outros fatores,
automaticamente o consumidor busca descobrir qual é a marca e gera-se uma imagem
cognitiva positiva. Igualmente, o consumidor pode atribuir fatores negativos a um produto,
como fragil, sem funcionalidade, caro, feio, quadrado, inttil, etc. Involuntariamente os
aspectos negativos sdo posicionados sobre a marca. Em alguns momentos, o enfraquecimento
da marca ndo provém somente da andlise do consumidor, mas provém da propria organizagdo
quando busca o crescimento no mercado e acaba ndo gerenciando os processos essenciais,
como distribuicdo e varejo. O risco percebido de uma imagem negativa da marca

normalmente pode ser associado com a compra de uma maneira particular e direta da marca

ou produto (DUNN; MURPHY; SKELLY, 1986).

Releva destacar que as marcas, algumas década atrds, eram impostas acompanhando o
sentido organizacao/consumidor. Presentemente, as marcas estdo sendo remodeladas e com
uma nova regra, que € a da identificacdo e emocdo. Na visdo de Gobé (2002), a marca tem
que passar do imposto para o pessoal. Ou seja, marca imposta afirmava quais os valores elas
representavam, modernamente, com a nova visdo, a marca € pessoal no sentido de que ela
projeta ao consumidor emocdes e que diferem de um para outro, voltada para o individuo.
Para melhor entender, a marca imposta € aquela marca que antigamente surgia no mercado e o
consumidor tinha que aceitar, pois quase ndo havia concorréncia, no quesito marca pessoal,
significa e se coloca nos dias atuais, pois com o numero alto das concorrentes a marca
comegou a ser mais personalizada, mais voltada para o cliente, através de seus produtos
(Figura 10). Além disso, as marcas devem avancar do “impacto” para o ‘“‘contato”,
significando que devem ser mais ilustrativas, mais diretas, porém com maior significado.
Neste aspecto se destaca a expressao grafica, ou seja, seu desenho a marca tem que falar por si
s0, tentar aproximar o produto do cliente, quase que realizar uma forma de didlogo entre eles
(Figura 10). “Um logotipo sem coracdo € como uma pessoa sem coracdo”: fria,

desinteressada, um robo, como diz Gobé (2002, p. 173).

Empresas como a Apple buscam atingir o publico através da exclusividade, com uma
marca altamente reconhecida; ela foca na emog¢do do individuo traduzindo sua marca para

cada consumidor. Empresas que se encontram mais préoximas dos atributos “impacto” e
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“imposto” denotam uma posicdo passiva, o que significa uma aproximagdo entre o
consumidor e a organiza¢do, no entanto com uma expressao grafica distante. J4 empresas
mais “pessoal” e de “contato” buscam uma aproximacao mais afinada e até mesmo bilateral
entre consumidor e organizacdo. E verdade que os logotipos das organizacdes e marcas estio
sofrendo uma constante atualizacdo e modificacdo, sem perder a caracteristica, mas tentando
preencher o vazio que tem entre organizacdo e consumidor final podendo, também, transmitir

a personalidade da empresa.

Expressao Grafica
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Figura 10 - Avancos das marcas
FONTE: GOBE (2002, p. 174).

O ato de descobrir ou saber qual marca simboliza a criacio de imagem positiva ou
negativa € o que auxiliard futuramente em decisdes de compra. Sempre que o consumidor
encontra-se na duvida sobre qual produto comprar, automaticamente sdo acionadas as
emogdes no cérebro, que apresenta os sentimentos bons e ruins em relacdo a marca,
auxiliando na tomada de decisdo. Segundo Joachimsthaler e Aaker (2000), o consciente do
produto, no cérebro do consumidor, realiza associacdes com a marca objetivando a lealdade

ou nao.

Na realidade, o ser humano nao sabe distinguir e julgar qual o melhor produto na hora
da compra, fato que acontece em 90% dos casos (MASTER, 2011). E por isso que as
empresas relacionam e usam a combinacdo da marca com a imagem de uma pessoa,

normalmente celebridades reconhecidas e famosas, em determinada regido, cidade, pais ou
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cultura. O conhecimento da marca ndo estd somente relacionado a lembrangas, mas ¢é
envolvido por dois fatores: reconhecimento da marca e a criagdo da imagem da marca,

assunto que se tem abordado ao longo deste trabalho.

Incorporada a este pensamento, a revista Master (2011, p. 9) afirma que existem
“marcas que foram muito fortes, que ficaram na cabe¢a, mas como uma lembranga”, nao
ultrapassando os limites cognitivos. Normalmente o ser humano consegue registrar e
armazenar em torno de cinco nomes de marcas e produtos na memoria de longo prazo (MLP),
as que somente ficaram na lembranca e ndo conseguiram representar mais nada, traduzem a
incapacidade de aproximar marca e cliente. Conceitualmente, Keller (apud Costa e Silva
2002, p. 28) diz que valor da marca € uma condi¢do, do ser humano ou consumidor, de
reconhecer a marca, sendo forte suficiente a ponto de caracteriza-la como familiar, sempre
associada as emocoes Unicas e relevantes, proprias para o individuo. Resumindo, uma marca é

constituida de elementos tangiveis e intangiveis.

Assim sendo, elementos tangiveis, como significado ji conhecido, sdo todos os
elementos que podem ser palpdveis, concretos. Nesta categoria, se encontram os elementos
como os produtos de uma determinada marca, a prépria marca, o pacote da loja ou marca,
logotipos, simbolos, embalagens e lemas, assegura Costa e Silva (2002). A representagcdo
externa da tangibilidade € transposta para os fendmenos fisicos e reais dos objetos. Quando
externalizado, o objeto agrega valores sociais envolvendo-se em fendmenos econdmico-

financeiros atuais e futuros (DAVISON, 2010).

Gelb e Gregory (2011) concordam com Davison (2010) quando afirmam que o ponto
basico, em termos absolutos, é quando o consumidor compara o valor do intangivel,
realizando o investimento necessdrio para o valor tangivel. No que diz respeito aos elementos
intangiveis, sdo aqueles elementos classificados como cheiro, gosto, elementos emocionais,
elementos psicoldgicos que estdo diluidos na marca e que, por sua vez, ja sdo um elemento
concreto. Sdo caracterizados, também, como comportamentos, modelos, aparéncias e papéis,
que sdo implicitos, que ndo podem ser tocados, mas sdo vivenciados e, as vezes, armazenados

inconscientemente, afirma Martins (2000).

Davison (2010) assegura que elementos intangiveis, além de estarem presentes na
marca também estdo presentes nas organizacdes. Assim, buscando clarear o significado de
elementos tangiveis, o autor lembra que fatores intelectuais, simbdlicos e sociais também
fazem parte desta categoria além de estarem presentes nas organizacdes. No entanto, adverte

que estes elementos, nas organizacdes, € principalmente na gestdo, sao excluidos ou nao
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recebem a merecida aten¢do. Mas, se tratando de marca, a intangibilidade € parte essencial de
sua constru¢do. Companhias europeias, preocupadas com a gestao dos elementos intangiveis,
baseadas no International Accounting Standards, desde 2005 listam as companhias que mais
relatam valor em seus bens intangiveis com a marca, apresentando os principais pontos,

como: a) comércio de mercado, nome, servigcos, cor e dominio da internet.

Zaichkowsky, Parlee e Hill (2010) afirmam que o desenvolvimento e a distribui¢do do
produto, suporte de servico e o desenvolvimento da empresa sdo identificados como
principais pecas na dimensao dos elementos tangiveis e intangiveis para o valor de uma
marca. Entretanto, o que os consumidores lembram quando reconhecem uma marca? Sao seus
elementos tangiveis ou intangiveis? Reconhecer a marca é lembra-la, independentemente de
ser uma lembranga positiva, negativa ou neutra, é ter, de forma diferente, uma identidade.
Quando o consumidor se encontra no cendrio de compra de um produto, normalmente, a
decisdo de compra € realizada no ponto de venda. Neste momento, em meio a tantos produtos
similares, sobressai uma marca especifica presente em sua memoria, com isso pode-se dizer
que a marca faz toda diferenca quando traduz e passa a intencdo de satisfazer as necessidades

do cliente.

Como exemplo de reconhecimento de marcas, destaca-se a lista das dez marcas mais
lembradas, divulgadas pela pesquisa Top of Mind da Revista Amanha. Trata-se de um método
de pesquisa quantitativo e com questdes abertas e simples perguntas do modelo: Qual a
primeira marca que vocé lembra quando se fala em computadores, restaurantes, livrarias,
supermercados, bancos, estidios fotograficos, industrias de ...., times de futebol, modelos de
carro, montadoras, etc...? E, através delas, conseguem apresentar uma tabela das marcas mais
lembradas e menos lembradas (AMANHA, 2012). Dessas perguntas, a marca mais lembrada
em relagdo ao ndmero total de questiondrios e entrevistados, torna-se a marca dominante, ou
seja, entre todas as marcas de um segmento especifico, a marca “X” ou “Y” € a mais lembrada

em um determinado nimero de pessoas (1°. lugar).

No quesito da imagem da marca, destacam-se fatores essenciais para o seu
posicionamento e geragdo de imagem da marca no consumidor. O primeiro fator € atributos, e
estd relacionado ao produto, seu acabamento, design, modelo, formato, embalagens,
caracteristicas do consumidor e uso. O segundo fator € beneficios, significando as realiza¢des
ou necessidades que sdo sanadas no consumidor ao comprar um produto, € o terceiro e dltimo

fator € atitudes, que se refere as crencas sobre uma marca, o significado dela para o

consumidor, para um grupo ou uma classe.
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Segundo Martins (1999, p. 126), “a mente das pessoas percebe, simultaneamente,
varios aspectos da imagem de uma marca: o concreto absoluto, o conceito funcional, o apelo
a0 ego e as emocdes e os estados de espirito mais sutis”. E a imagem que provocard no
consumidor emogdes e uma elevacao de espirito suficiente para se tornar reconhecida e gerar
uma sequéncia de compras posteriores. A imagem se fortalece na mente do consumidor
conforme as informacgdes sdo apresentadas, denotando que, quanto mais informacgdes, sejam
elas técnicas ou emocionais, implicitas ou explicitas ao consumidor, maior € a chance de gerar

um vinculo emocional e psicolégico entre produto/marca/consumidor.

Algumas técnicas de pesquisa de imagem sdo apresentadas por Martins (1999) (Figura
11). Uma delas € solicitar ao consumidor que faga associa¢des entre os produtos e algumas
imagens. Nesse momento sao ativadas 360 emog¢des humanas, quando algumas sobressairao e
serdo projetadas os sentimentos sobre o produto. Como uma segunda etapa, sao feitas algumas
perguntas “méagicas” que levam o consumidor a sair do estado racional para o pensamento
coletivo. Exemplo: “Qual é a diferenca entre uma pessoa que tem e outra que ndo tem o
produto? Qual a diferenca do mundo com e sem o produto?” (MARTINS, 1999, p. 128). E a
terceira etapa é perceber a diferenca de produto por produto, ou seja, detectar as diferentes

emocgdes que sdo ressaltadas em cada produto analisado pelo consumidor.

Sensibilidade

Figura 11 - Técnica de imagens e emocoes
FONTE: Adaptado de MARTINS (1999).
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Em seu lado racional, a marca € representada como um sindnimo de producdo ou
empresarial, significando que o consumidor, ao visualizar uma marca de forma racional, ndo é
influenciado pelo seu emocional e tende a fazer relacdes que levam em consideracdo o
produto como funcional, bem como o preco efetivo do produto, ndo elevando tais fatores a um
nivel de emocdo. Ao contrdrio do racional, o emocional age de forma antdnima ao racional. A
marca, quando elevada ao nivel emocional, passa a representar muito mais que sua
performance, passa a ser e a ter um significado pessoal, individual e intransferivel de ligacdes
e lembrangas, emocdes, valores, crencas e afinidade levando em consideracdo tais
influenciadores que cognitivamente trabalham e desenvolvem um pensamento, imagem, a
favor ou contra este produto. Nesta situacao, sua decisdo de compra nao seréd pelo que ele vé

de fato, mas sim pelo que € projetado mentalmente (MARTINS, 1999).

Um estudo revelou que os consumidores desenvolvem fortes lacos de relacionamento
com a marca e destacam dois principais sentimentos: amor e paixdo. Além desses dois
sentimentos, € interessante destacar ainda que o amor do consumidor possui cinco
caracteristicas: 1) paixao pela marca; 2) conjunto da marca; 3) evolugao positiva da marca; 4)
emog¢do positiva em resposta a marca e 5) declaracio de amor a marca (ALBERT;
MERUNKA; VALETTE-FLORENCE, 2008). Tal fato é muito semelhante a um
relacionamento de namoro que se constréi com o tempo, que pode ser intenso e forte, ou
entdo correr o risco de ser e ter agdes contrdrias, quer dizer, fraco e sem significado, passando
por um processo momentaneo que nao perdura ao longo do tempo para novas recordagdes. A
constru¢do da imagem como dimensdo de marca emerge da andlise de dois modelos de

constru¢do de imagem e identificacdo baseados na marca e sdo simultaneamente conduzidos

na interacdo de fatos e emog¢des gerando um significado para o consumidor.

3.4.2 Dimensoes da imagem da marca

A palavra imagem, analisada e estudada no ambito etimoldgico, origina-se dos
multiplos insights unidos aos conflitos de significados. A imagem é normalmente modelada
consoante a forma como os sinais sdo emitidos e como sdo recebidos e organizados

mentalmente. Alguns aspectos da imagem podem ser estudados, tais como a entidade como
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organizagdo, produto, marca ou marca de loja e também referirem-se a fatores psicoldgicos,

experiéncias, crencas € emogdes associadas aos objetos do mundo real.

O reconhecimento da imagem ndao € uma acdo Unica de captagdo do objeto e
memorizagado, ele € sempre formado por um processo de atributos intrinsecos e implicitos,

emog¢des em um longo processo de reconhecimento. Aaker (2001, p. 80) refere que:

A identidade da marca consiste em 12 dimensdes organizadas ao redor de quatro
perspectivas: a marca como produto (&mbito, atributos, qualidade/valor, usos,
usudrios e pafs de origem do produto), a marca como organizacdo (atributos
organizacionais, local versus global), a marca como pessoa (personalidade da marca,
relacionamentos marca-cliente) e a marca como simbolo (imagens visuais/metdforas
e tradi¢do da marca).

A imagem ¢é constituida de dimensdes e significados diferentes, porém, quando
somadas, traduzem o valor e a importancia para o consumidor. Dentro do ambiente das
dimensdes de imagem, destacam-se as tangiveis, intangiveis, mensurdveis ou ndo, com
significados ou insignificantes, mutdveis e imutdveis (DE TONI; SCHULER, 2007). Para
Schuler, De Toni e Milan (2009), a imagem € um processo de representacdo que se torna um
signo e que passard pelos processos mentais do consumidor. De acordo com a semidtica
peirceana, esse processo da imagem acontece de maneira triddica, caracterizada como

primeiridade, secundidade e terceiridade.

7z

Desse modo, a consciéncia € composta de trés propriedades, denominadas de
qualidade, relacdo e representacdo, conforme apresentadas nos niveis de percep¢do abaixo

(SCHULER; DE TONI; MILAN, 2009):

a) Nivel fisico: refere-se aos atributos sensoriais. Neste nivel se destacam os sentidos
olfativos, auditivos, tateis, palatais e visuais. Essas impressdes sdo importantes para
geracdo da imagem, pois se origina de uma experiéncia concreta, mesmo que
norteando a consciéncia, tais sentidos estdo ainda escondidos em relagdo a emog¢ao
e ao pensamento e € considerado, ainda, superficial. Segundo Blakiston (1970, p.
863), a defini¢cdo de sentido é:

Faculdade de percep¢do sensorial pela qual estimulos do mundo exterior ou do
interior do organismo sdo recebidas e transformadas em sensacdes. As faculdades
que recebem impulsos do exterior sdo sentidos da visdo, da audi¢do, do tato, do
olfato e da gustacdo, que ndo os sentidos especiais, além dos sentidos cutineo e
muscular. O que recebem impulsos dos 6rgdos internos, os sentidos viscerais sdo o
sentido ou sensacdo de fome, sede e outras.
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b) Nivel emocional: neste nivel os dados sensoriais coletados no nivel fisico, recebem
0 julgamento do consumidor. Tal resultado, somado a imagem inicial, gera uma
informacdo quantitativa ou avaliativa, despertando sensagdes, desejos, vontades,
interesses € outros sentimentos. “Se a avaliacdo for positiva, desenvolve emogdes
primdrias positivas, como desejo e anseio de integracdo. Se for negativa,
desenvolve emocgdes primadrias negativas” (LUCCHESE, 2009, p.45).

c) Nivel mental: nesta etapa, estd incluso a soma das percepcdes primeiridade e
secundidade. Com ambos os aspectos, o comportamento cerebral é gerar, agora,
depois de experimentar o sentido e as emocdes, atributos racionais. Tais atributos
dardo auxilio bdsico para suas andlises. Assim o consumidor ndo agird somente
pelo que agrada aos olhos ou aos sentidos e tdo somente pelo emocional.

d) Nivel afetivo: aqui € o nivel em que a razdo ou l6gica, da emogdo e dos sensoriais
recebem um valor de percepcdo, ou seja, o consumidor coloca um valor que
simboliza o quanto ele € importante para quem compra, a interacao do objeto com o
individuo e com o ambiente, direcionando a um reconhecimento. Esse nivel, os
sentimentos sdo mais elaborados, pois sdo os atributos afetivos que incidem
fortemente na tomada de decisdo de compra, se tornando um dos primeiros niveis a
serem destacados pela sua importancia de ocorréncia.

e) Nivel simbélico: como o préprio nome ja diz, neste quinto nivel, sera apresentado
0 pensamento em signos, ou seja, todo o pensamento corresponde as representacoes
de signos. A partir das fungdes sintdticas dos elementos signicos, pode se recuperar
o objeto na memodria e criar combinagdes, reconstrugdes, interpretacdes e
reinterpretagdes mentais. Depois deste processo, novos signos sdo relacionados
aproximando-os uns dos outros por semelhancgas, operacdes de significacdo,
metdforas ou analogias. Este processo se chama ancoragem que amplia sua
significacdo.

f) Nivel visionario: o nivel visionario é o significado da mudanca. O consumidor
distorce uma imagem observada anteriormente e tenta re-escreve-lo incluindo suas
emocgdes, desejos, vontades e decisdes.

g) Nivel axiomatico: o nivel axiomatico envolve os valores que um determinado
objeto representa para o consumidor. Elas emergem, quando percebe-se que todas
vontades do individuo podem ser exercidas através deste objeto. E um nivel muito
complexo de compreensdo onde traduz todas as informacOes, j4 armazenadas
anteriormente, a um nivel de significancia e representatividade para o consumidor,
podendo inseri-lo e torna-lo aceito em grupos sociais.

A imagem da marca, afora os niveis citados anteriormente, € classificada em cinco
grupos diferentes baseados nas definigdes genéricas, simbdlicas, significados/mensagens,
personificagdo e a cognitiva ou psicologica (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Para as
defini¢es genéricas, a marca € vista como tamanho, cor e funcionalidade, e também pode ser
uma composicao de imagens de muitas pessoas associadas. A €nfase no simbolismo traduz “o
que ela significa”, compreende-se, entdo, o entendimento da marca no sentido

simbolo/significado. J4 a imagem de marca propde transmitir uma ideia para o consumidor a
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ponto de fazer com que o individuo ndo somente realize sua escolha pelos atributos fisicos

como pela significa¢do associada com a marca.

Além desses conceitos, Stern, Zinkhan e Jaju (2001) entendem que a imagem da
marca nio deve simplesmente ser traduzida em uma descri¢do de atributos dos produtos, mas
sim um significado para o consumidor onde a personificacdo e a autoimagem levam o cliente
a sentir-se inserido naquela marca, fazendo parte daquele produto, sendo reconhecido por ele.
As énfases cognitivas ou psicoldgicas elegem argumentos entre a marca € o consumidor,
como ideias, sentimentos das marcas, o social e a natureza psicoldgica dos produtos como

impressoes que atraem e sdo elaboradas, estabelecidas e ordenadas ao longo do tempo.

Na visdo de Saraniemi (2011), a construcao da imagem e a identificacdo com a marca
(Figura 12) estdo em desenvolvimento constante e simultaneamente. A andlise da imagem e a
incorporacdo de valores baseados na cultura, historia, formadores de opinides entre outros,
embora relacionados ao desenvolvimento e construcdes diferentes (marca versus imagem),
estdo interligadas. E vilido destacar que tanto a criacio da imagem quanto a identificacio da
marca comportam-se de maneira similar, interagindo com o ambiente, e devem sempre ser
mensuradas e monitoradas, verificando a resposta do mercado. Neste sentido, a construgdo e a
identidade da marca ocorrem concomitantemente, ndo sendo possivel identificar o que sucede
primeiro, mas pode-se afirmar que ambas, em um determinado momento, ocorrem juntas. J4 a
andlise da imagem do mercado e competidores estd relacionada com os valores incorporados
pelos formadores de opinido, cultural e marca. O seguinte passo € identificar a marca pelo seu
valor e seu posicionamento no mercado, que, por conseguinte, determinard a imagem da

marca.

Nesta fase da identificacio da imagem de marca, hd, através dos formadores de
opinido, uma interpretacao tanto de mercado quanto de sua divulgacdo e propaganda, obtendo

como resposta 0 monitoramento € mensuracao reativo e proativo da imagem da marca.

Em suma, tanto a constru¢do da imagem da marca quanto a identidade da marca
(Figura 12), mesmo ocorrendo concomitantemente, seguem por fatores separados, mas ao
mesmo tempo alinhados, o que facilita o entendimento e a memdria dessas marcas. Apos
tantos conceitos apresentados, ndo se pode descartar a interacdo que existe entre o ambiente e
o cognitivo do consumidor, seja para escolha ou para formacgao cognitiva de um produto e de
uma marca. O consumidor € influenciado constantemente por fatores sociais, econdmicos,

familiares e psicoldgicos, o que auxilia na mudanca e na criacdo da imagem de suas escolhas,
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porém, os aspectos sensoriais € experiéncias também sdo responsdveis € somam-se€ ao

resultado e nas a¢des do consumidor.

Em adicao, a Figura 12 mostra que a posicdo e a identidade das tarefas do mercado é
que fazem aumentar o nivel da imagem da marca, sendo o mesmo fator responsavel por
determinar a visdo de imagem de marca, que € uma resposta posterior ao valor identificado.
Com isso, a percepcao de valor, posicionamento de mercado, a imagem sdo pontos que
determinam a construcdo da imagem da marca. A diferencga entre a constru¢do da imagem da
marca e a identificacdo desta estd nos formadores de opinido ou stakeholders. Na
identificacdo-base da marca, os formadores de opinido estdo apds a indicacdo da marca no

mercado, ou seja, apds a aceitacdo da marca.
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Figura 12 - O modelo base da destinacio de construcao da imagem e identificacao da marca
FONTE: SARANIEMI (2011).
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A descricdo da identificacdo da marca estd baseada na lembranca, na personificacdo do
conceito da marca como foco, provocando respostas emocionais (MCENALLY; DE
CHERNATONY, 1999). J4 na construcdo da imagem da marca, os formadores de opinido se
apresentam entre os niveis “aumento favordvel da imagem” e a “interpretacao da imagem no
mercado”, significando que, antes que o consumidor tenha uma imagem formada, ele é
influenciado pelos formadores de opinido. Também € importante salientar que os stakeholders
sao0 responsaveis por uma parte na decisdo de compra, pois passaram por experiéncias diretas

e indiretas, fisicas e virtuais, e tiveram diferentes interpretacdes sobre a marca.

H2: A imagem da marca dos perfumes de luxo tem um impacto direto e positivo na

intengdo de compra.

Se analisar o contetido até aqui apresentado, verifica-se que a construcdo da imagem
de marca vem tomando forca, apresentando sua importancia e o potencial existente para
decisdes futuras. Como a imagem de marca € a soma de todos os esforcos externos, ou seja,
amigo, marca, produto, preco, percep¢do, necessidade, influencia de mercado, influencia de
grupos sociais e familiar, através deste, e de outros fatores, € que o consumidor cria uma
decis@ao ou imagem de marca, com isso, o caminho mais acertado € a inten¢do de compra que
esta imagem capacitou o consumidor, inconscientemente, a escolher um determinado produto,

pela marca que o consumidor “construiu” internamente.

3.4.3 Marca de luxo

Este capitulo tratard do tema Marca de Luxo, no qual surge para somar e ajudar a
compreender melhor sobre a imagem de marca e, para isso, mesmo antes de entrar em
conceitos especificos sobre o que é marca de luxo, hd uma necessidade inicial de se entender

o que € luxo e como serd o conceito utilizado para trata-lo.

Luxo pode ser definido como sendo um produto ou servigo de alto valor de aquisicao,
que agrada ao consumidor e representa mais riqueza do que € necessario. Ainda, traz mais
conforto em relacdo aos produtos similares e de certa forma desperta mais a atengdo se
comparado com os demais produtos. A palavra luxo, no entanto, origina-se do latim, que €

luxus, e significa abundancia ou refinamento. Em alguns momentos, também pode significar
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ostentacdo, excesso (LIPOVETSKY; ROUX, 2005). D’Angelo (2006) descreve luxo como
sendo um elemento ou objeto supérfluo, porém, busca atender aos desejos e satisfazer a
necessidade e o prazer de quem compra e que este mesmo elemento ou objeto supérfluo é
restrito, escasso e elitizado, pertencente a um grupo de pessoas com possibilidades de
aquisicao.

As primeiras estratégias e segmentos de luxo surgiram na Europa e foram
disseminadas para o resto do mundo, principalmente pelas empresas francesas e italianas.
Prova disso sdo as marcas como Dior, Prada, Moet & Chandon, Ferragamo entre outras. O
luxo pode ser explicado como uma consequéncia da Teoria de Maslow, ou seja, a piramide
das necessidades. Ao passo que os individuos satisfazem suas necessidades, eles trabalham e
se empenham para atingir patamares mais altos onde, nos dois dltimos patamares da piramide,

se encontram o status e a autorrealizacao (KEMP, 1998).

Além disso, os produtos de luxo atuam na esfera dos sonhos, do bem-estar da alma, do
prazer, provendo experiéncias unicas. Por essas razdes, muitas das ferramentas de marketing
utilizadas para produtos normais nao funcionam para produtos de luxo. Com relacdo a isso,
Kemp (1998) afirma que o luxo deriva das necessidades do consumidor, seguindo a légica de
que quanto mais necessidades forem sanadas, maior serd seu nivel na piramide de Maslow.
Aponta o autor a premissa do luxo como sendo refinamentos das necessidades bdsicas
humanas, como alimentagdo, saude e lazer, acrescentando ainda que a percep¢dao do luxo

varia de sociedade para sociedade.

Na linha da semiética do luxo, Kapferer (1997) associou o luxo como uma definicao
de beleza e arte aos itens funcionais, encantamento, referéncia de bom gosto. Sdo esses fatores
que detalham os motivos por que a administracdo das marcas de luxo ndo parte somente das
expectativas do consumidor, elas sdo desejadas pela propria dindmica que surge de seus
proprios padrdes, proporcionando prazer, encanto € envolvendo os sentidos humanos se
tornando um eixo das classes mais altas. Quando o luxo comecou a ser disseminado pelo
mundo, na Europa inicialmente, os produtos que assim eram classificados foram conseguindo
seus espacos nas ‘“ruas”, tornando tudo aquilo que antes era inacessivel em acessivel
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005). Todavia, o conceito de luxo, de acordo com Strehlau (2008),
€ muito mais amplo e quase sempre estd associado a marca, que pode conferir prestigio e que,

por sua vez, estd vinculado a interacdo social ou status.

Vickers e Renand (2003), de forma pontual, sinalizam o luxo sendo baseado nos
atributos simbdlicos e o ndo luxo nos atributos funcionais, ressaltam ainda que a

caracteristica do luxo estd na especificidade da marca, da qual emanam status e valor
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aquisitivo. As marcas de luxo, em um tempo globalizado, sdo usadas como sin6nimo de
prestigio, utilizando elementos intangiveis considerdveis. Apresentam uma imagem de marca
positiva e sdo consideradas como confidveis, com design, qualidade e status (MILLER;
MILLS, 2011). Na sequéncia, os autores ainda afirmam que as marcas de luxo podem ser
visualizadas de maneiras diferentes € de dimensdes diferentes, tais como: luxo como

experiéncia, percepcao econdmica, modelo psicoldgico e o valor do luxo e nao-luxo.

Em seu artigo, Shukla (2011) mostra um dado relevante ao corroborar os outros
autores afirmando que o luxo € sindnimo de alto padrdo, mas que ndo estd claramente
entendido, pois estd cognitivamente influenciado pelos valores ndo financeiros, entre outros
aspectos. Complementa afirmando que as marcas de luxo tém sido observadas com um
crescimento nas ultimas duas décadas, assunto em que tem focado seus estudos acerca do

fendmeno do consumo de luxo, um nos motivos de pesquisar esta drea neste trabalho.

Ja Passarelli (2010) afirma que o luxo tem uma relacdo com o capitalismo, uma vez
que o capitalismo, com sua forma de acumulagdo e eliminacdo, gerou condi¢des suficientes
para originar um novo mercado. No entanto, o luxo também possui um viés para o carater
semiartesanal, concentrando seus esfor¢os na fabricacdo de produtos em pequena quantidade.
Como ndo se tem uma férmula especifica para dizer o que € o luxo, Passarelli relaciona

alguns elementos essenciais encontrados nos produtos de luxo:
a) beleza: aqui se refere a seducio, a estética, o design impecével;
b) qualidade: qualidade total, inadmissivel a desconformidade;
¢) nobreza de materiais: os melhores e mais adequados materiais de fabricacao;

d) detalhes: deve ser produzido com muita atencdo e detalhe, demonstrando respeito
com o consumidor;

e) tradicdo: possuir uma histéria, uma manutencdo do relacionamento com o
consumidor. Nao confundir tradicdo com conservadorismo, uma empresa pode ser
tradicional na sua essé€ncia, mas possuir muita inova¢ao no seu portfélio;

f) emocdo: deve ser carregado na emogdo, nestes casos a compra ndo acontece
baseados nos padrdes normais de escolha, ela deve ser avaliada como um produto
necessario e util mas ao mesmo tempo ter uma relacdo fortemente marcada pela
emoc¢io;

g) preco superior: este item ocorre naturalmente como conseqiiéncia dos itens
apresentados anteriormente na utilizacdo de materiais nobres, no cuidado da
fabricagdo e na producao resumida de produtos;

h) escassez: caracteristico dos produtos de luxo, ou seja, em pequena quantidade,
apresentando uma relacao de privilégio e, em algumas vezes, sendo peca unica.
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Alléres (2000) descreve quatro dimensdes apresentadas pelos produtos de luxo: a)
dimensao funcional; b) dimensao cultural; ¢) dimensao simbdlica e d) dimensao social. Essas
dimensdes, segundo a autora, s6 se fazem presentes porque os objetos de luxo sdo os mais
destacados em um processo de compra, uma vez que envolvem fatores racionais e emocionais

e estdo correlacionadas com a imagem da marca na mente do consumidor.

Um produto de luxo, ao longo do tempo, pode se tornar um produto normal, como o
caso das TVs de plasma e LCD. Quando elas surgiram, eram encontradas no mercado com
alto preco, como produtos de qualidade e diferenciacdo. No entanto, este produto sofreu uma
transforma¢do quando comecou a venda em grande escala, podendo ser encontrado até
mesmo em promocdes. Essa mudanga descaracterizou as TVs de plasma e LCD como
produtos de luxo. J& bolsas como Victor Hugo sdo pecas limitadas, em pequenas quantidades,
de alto padrio e qualidade no material, raramente este tipo de peca estd em promog¢do e

raramente se encontra a mesma pega em outras filiais da rede (ALLERES, 2000).

Para algumas pessoas, a marca é também uma questdo de inclusdo social, pois, como
explanado em capitulos anteriores, o ser humano age muito pelas suas a¢des inconscientes,
principalmente no que diz respeito ao ato de consumir. Essa tipica situacdo ocorre
normalmente com os jovens que estdo buscando o encontro com seu préprio ser. Um dos
motivos disso € a busca do encontro dele, como individuo, em uma sociedade diversificada
com valores sociais mutdveis, sendo que muitos estudos demonstram que a procura de se
encontrar, de descobrir o seu préprio ser, gira em torno da psicologia e da sociologia, ou seja,

por um lado tem o fator psicoldgico e por outro lado tem a exigéncia social (GIL et al., 2011).

Gil et al. (2011) afirmam que (Figura 13) o jovem, buscando sua autoimagem e
aceitacdo, passa pela influéncia social, ou motivagdo social, como € denominada pelos
autores, porém esta motivacdo s6 emerge quando surge a necessidade de parecer-se com
alguém (forca de semelhanca). Para se parecer com alguma pessoa que se identifica, €
necessario obter um elemento tangivel de facil correlacdo, o que direciona o jovem a comprar
produtos de marcas de luxo, caso a referéncia utilize, objetivando sua aceitacdo perante a
sociedade, perante um grupo seguidor da mesma celebridade e para si proprio. Os mesmos
autores dizem que isso s6 ocorre com individuos que passam pela fase do desenvolvimento
psicoldgico, sustentando, ainda, que os individuos mais maduros ndo sofrem este tipo de
modelo por possuir melhor entendimento e comportamento positivo em relagdo as compras e
as habilidades mentais. Esse pensamento difere da opinido de Kapferer (1997), que refere uma
visdo mais ampla, argumentando que este tipo de associagdo nio acontece somente com OS

jovens, mas sim com todos os consumidores que possuem uma expectativa de satisfacao.
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Figura 13 - Modelo conceitual - Busca da auto-imagem
FONTE: GIL et al. (2011, p. 2).

Relativamente a inclusdo social ou de sociedade em geral, Lipovetsky e Roux (2005,
p- 117) assinalam que o luxo se tornou necessario na sociedade por causa de uma visao social
moderna de valores individualistas e hedonistas, além de tornar os produtos de luxo uma
marca “distinta, simbolo do acesso e do pertencimento a uma nova categoria social”. Releva
destacar a influéncia da sociedade na inten¢do de compra do consumidor em muitos dos
modelos de comportamento de compra, particularmente situados nos contextos de luxo, onde
o consumidor € afetado pela criagdo favordvel de uma imagem (SHUKLA, 2011). Pesquisa
realizada em 2005 pela agéncia Publicis Salles Norton apontou dois fatores que motivavam o
consumo de produtos de luxo no Brasil: diferenciacdo social e autoindulgéncia, ressaltando-se

que a marca e os servicos oferecidos eram os fatores que influenciavam este tipo de

consumidores (SANTOMAURO, 2006).

Assim sendo, as marcas de luxo s@o derivacdes de produtos de qualidade, com valor
agregado e de alto prestigio social, tornando-se quase que exclusivos para um grupo seleto da
sociedade. Entretanto, as marcas dos produtos de luxo, perante o consumidor, passam por uma
formagdo cognitiva, procedente de diferentes dimensdes e valorizacdo, em que cada
consumidor prioriza e avalia como sendo indispensdvel para sua vida, fazendo esforgos para

obter o produto.

O produto de luxo estd muito sintonizado com a forma da geragdo da imagem da

marca. Imagem da marca foi definida pelas mentes dos consumidores criando imagens
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cognitivas dos produtos ofertados no mercado (DOBNI; ZINKHAN, 1990), incluindo
significados simboélicos, que geram associagdes com atributos especificos de produtos,
marcas e servicos, onde suas agdes serdo reflexos dessas associagdes (PADGETT; ALLEN,
1997; DOBNI; ZINKHAN, 1990; MICHEL; RIEUNIER, 2012). Meenaghan (1995) traduziu
imagem de marca como o conhecimento de um produto que habilita o consumidor a
identificar uma marca especifica. Apoiados nas respostas de vdrios clientes entrevistados,
Whan Park, Jaworski e MaclInnnis (1986) desenvolveram um conceito de imagem de marca,
incluindo nele os aspectos funcionais, simbdlicos e experienciais, como meio de construcio
da imagem na mente do consumidor. E por esses meios que a marca de luxo caminha,
desenvolvendo produtos que possam significar, refletir emog¢des, fazer associa¢des e elevar a
marca nao somente a mais um produto caro no mercado ou que desperte a aten¢do, mas sim a

uma marca que possa significar algo para o consumidor.

Em sintese, a marca de luxo ndo é s6 uma simples marca correspondente ao valor ou
ao produto caro. As organizagdes que se enquadram nesse nicho de mercado desenvolvem
suas marcas registradas tentando transmitir ao consumidor valores importantes, que
representem a organizacdo. Além disso, desenvolvem suas marcas focadas no estimulo de
emogdes € sentimentos, buscando sempre ser de forma positiva, de representacdo, de
experiéncias e tantos outros aspectos que produzam uma percep¢dao da marca positiva com
associacdes, chegando a se tornar a marca ou as marcas de preferéncia do consumidor, sem
considerar seu alto valor aquisitivo, ou pelo menos que este fator ndo seja um determinante

para a escolha.

3.5 QUALIDADE PERCEBIDA

A percepcdo da qualidade € muito estudada pela academia e praticada nas
organizacdes. A importancia da percep¢ao da qualidade sob o ponto de vista da organizacao é
equivocada, o que faz com que a organizacdo nao compreenda a diferenca entre qualidade de
um produto versus qualidade percebida. Estudos afirmam que percep¢do da qualidade, se
avaliada corretamente, resulta em pontos positivos para a organizacao, tais como satisfacao do

consumidor, inten¢do de compra e recompra, valor do consumidor, etc. (BHUIAN, 1997).
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Nesse tipo de fator influenciador (qualidade), o alvo principal € ir ao encontro do
consumidor, ou seja, entender e realizar as suas necessidades. Algumas defini¢cdes sdo dadas
para o termo percepcao da qualidade. Uma delas, muito utilizada por diversos autores, € que a
percepcao da qualidade € o julgamento do consumidor em relacdo as caracteristicas e
especificagdes do produto (HERBIG; O’HARA, 1994). Outra defini¢cdo, de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), € que a percepcdo da qualidade € a 6tica do consumidor perante o
produto traduzindo a agregacdo de valor superior. No entanto, uma definicio compreensivel
da percepcdo da qualidade, que incorpore pontos de vista diferentes, pode ser similar as

atitudes.

O conceito de qualidade pode ser visto como uma representatividade em que identifica
elementos transcendentais ou metafisicos que permitem uma aproximacao do que é qualidade
(PIRSIG, 1974; GARVIN, 1984; STEENKAMP, 1989). A qualidade é também considerada
um sindénimo de exceléncia e ndo pode ser analisada, contudo, ela pode ser memorizada e
lembrada através das experiéncias (PETER; OPHUIS; VAN TRIP, 1995). Na visdo de Aaker
(1991), o conceito de qualidade depende muito do julgamento oriundo do consumidor,
afirmando ele que a qualidade percebida € a percepcao global do consumidor no que se refere
a qualidade ou a superioridade dos produtos ou servigos com as respectivas pretensoes de

compra e analise relativa nas alternativas do mercado.

De acordo com Peter, Ophuis e Van Trip (1995), a primeira fase da percep¢dao da
qualidade é a percep¢ao do processo. A base da percepcao € formada pelo que o consumidor
vé e ndo V&, ou seja, aquilo que € visivel e o que € invisivel nas caracteristicas dos produtos e
que pode ser experimentado ou entdo associado a outros produtos ja validados e avaliados.
Por sua vez, essas caracteristicas podem ser complexas demais para uma avaliacdo geral, além
disso, o conceito de qualidade depende de pessoa para pessoa, sendo outro fator, ja citado
anteriormente, o julgamento do consumidor. A variagdo desta percepcao depende das
habilidades, preferéncias pessoais, experiéncias e o nivel da qualidade que varia de

consumidor para consumidor.

Como citado anteriormente, a percepcao varia de pessoa para pessoa, em um perfume,
por exemplo, o aroma de um mesmo perfume pode ser configurado, em seu gosto pessoal, de
diferentes formas tanto para uma quanto para outra pessoa. E € neste sentindo que a percep¢ao

da qualidade esta vinculada a qualidade percebida

Em contrapartida, a percepcao da qualidade estd dividida em dimensdes que ndo sao

avaliadas pelos consumidores. Desse modo, Olson e Jacoby (1972) defendem que o processo
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da percep¢do da qualidade estd em duas fases, onde o consumidor escolhe, por primeiro, os
indicadores indiretos de qualidade dentro de um conjunto de atributos relacionados existentes
em um produto e, em seguida, o consumidor faz avaliacdes combinando com aspectos

pessoais.

A percepgao da qualidade € regrada por muitas varidveis relevantes quando explanadas
e comparadas entre as marcas, destacando-se a qualidade como o maior fator de impacto no
papel e na preferéncia da marca, muito mais importante que o préprio preco. O papel da
percep¢ao da qualidade € influenciar o consumidor nas suas escolhas e no comportamento
(SHEAU-FEN; SUN-WAY; YU-GHEE, 2012). Estudos demonstram que a percep¢ao possui
muito mais do que apenas julgamentos e associagdes, ela também € constituida por fatores

intrinsecos e extrinsecos (BHUIAN, 1997).

O interessante fendmeno do comportamento comecou na busca por entender a razio
pela qual pessoas e animais, por vezes, se envolviam em atividades que ndo eram
biologicamente significativas, mas eram percebidas como intrinsecamente gratificantes na
auséncia de incentivos externos, sendo que tal comportamento pode ser motivado pela
perspectiva de experi€éncias emocionantes e paixdes, no desejo de mudanca, e do desejo de
satisfazer uma curiosidade (BERLYNE, 1978). Pesquisadores na édrea do consumidor
prontamente reconheceram a aplicabilidade dessas ideias para dreas importantes do

comportamento do consumidor (BAUMGARTNER; STEENKAMP, 1996).

Os valores intrinsecos referem-se aos atributos que nao se podem mudar ou manipular
sem que ocorra a mudanca de caracteristica fisica do produto (GUTMAN; ALDEN, 1985;
OLSON; JACOBY, 1972). Estudos apresentaram que a percep¢do da qualidade dos produtos
muda conforme as variagdes da natureza de cada consumidor, das percepcdes intrinsecas,
associadas com outros produtos. Cinco sdo as principais influéncias intrinsecas que afetam a
percepg¢ao sao: propriedades, satisfacdo em possuir, aparéncia, confianga e producao.

z

As propriedades descrevem muito bem como é o produto, demonstrando fatores
culturais, estilo de vida e necessidades do consumidor. J4 a satisfacio em possuir mostra o
que o produto significa além do que ele realmente é, ou seja, ele passa a estimular sentimentos
no consumidor, como excita¢do, grande satisfacdo, autorrealizacdo, entre outros, que fazem
despertar um sentimento de posse. A aparéncia descreve como o produto é ao olhar e os
sentimentos gerados no consumidor. Confianca € a probabilidade de que o produto ndo tera
problemas quanto ao seu funcionamento ou falhard em um especifico periodo e, por fim, o

produto ou matéria-prima descreve a durabilidade do produto.



67

O aroma de um perfume pode ser considerada como um valor intrinseco pois o aroma
estd muito além da propria embalagem ou marca, para cada consumidor, conforme suas
experiéncias, pode significar ou estimular diversos tipos de sentimentos, sendo positivo ou

negativo, na sua percep¢ao de qualidade.

Para os valores extrinsecos representam os atributos que nao compdem a parte fisica
do produto, isto é, o prego, avaliacdo (acessibilidade), manutencao e servigos e confiabilidade.
De maneira geral, a percepcao da qualidade € formada pela selecdo de fatos incluindo os
extrinsecos (OLSON; JACOBY, 1972). Grunert et al. (1996) afirmam que os sinais de
qualidade intrinsecos estdo vinculados com as especificacdes técnicas que envolvem o

produto, além das caracteristicas fisicas.

Kasser e Ryan (1996) argumentam que fatores intrinsecos sdo os que representam ao
consumidor uma tendéncia de crescimento, satisfacdo das necessidades psicoldgicas bdsicas
de autonomia, relacionamento e competéncia. J4 o fator extrinseco foi caracterizado como
fatores externos, que sdo resultados de objetivos e ndo estdo diretamente ligados a satisfagcdo

das necessidades psicologicas.

Andlise tradicional, que se concentra nos atributos intrinsecos do produto por si s0,
ndo € suficiente para atender as exigéncias de um mercado que estd em constante e rapida
mudanca. Os consumidores, além de serem influenciados pelos fatores intrinsecos, também
sdo influenciados por informagdes sobre o produto extrinseco, tais como pre¢o, marca ou
rotulagem. Especialmente os psicélogos, mas outros profissionais também tém se interessado
em verificar e analisar os efeitos da combinagdo de estimulos sensoriais, tanto intrinsecos
quanto extrinsecos, na avaliagdo do produto (ENNEKING; NEUMANN; HENNEBERG,
2007). Outras fontes influenciadoras afora as informacgdes de preco, rotulagem, etc. s@o
consideradas como caracteristicas extrinsecas, tais como promocao pessoal, publicidade,
marketing em geral, etc. No entanto, os consumidores ndo percebem essas caracteristicas

como intrinsecos/extrinsecos de qualidade (OLSON, 1977; ACEBRON; DOPICO, 2000).

O preco, considerado um fator extrinseco, ¢ como um determinante da percepcao da
qualidade do produto, em outras palavras, quanto maior o valor, maior a qualidade, porém
esse pensamento ainda € discutido. Em contrapartida, esse conceito de preco estd fortemente
ligado aos produtos de luxo. A avaliacdo ou acessibilidade é composta pelas expectativas que
tém cada consumidor ao adquirir um produto, sendo o item manutencdo referente aos servicos

de assisténcia técnica associados ao produto; e a confiabilidade é a resposta que o consumidor
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terd apds o uso e a verificacdo de todos os outros itens que passa a ser considerado como o

melhor produto.

Portanto, a percep¢do da qualidade possui um conceito muito diferente do que
simplesmente qualidade de um produto como a visdo de muitas organizacdes. A percep¢do da
qualidade é o somatdrio de fatores, incluindo valores intrinsecos, que sdo caracteristicas
proprias inseridas no produto, e os valores extrinsecos, que estdo ligados ao que rodeia o
produto e completa a percep¢ao do consumidor. Tudo é processado simultaneamente, o
julgamento e os valores intrinsecos e extrinsecos que norteiam o comportamento € a escolha,

impulsionando para a decisdo de compra.

Somados a estes valores intrinsecos e extrinsecos, alguns estudos sobre a influéncia
dos estimulos ambientais t€ém se tornando grande foco para os interesses académicos. Dentro
de tantos estimulos que podem ser trabalhados para atingir o consumidor, destaca-se o
estimulo do aroma, que ainda hoje ndao é muito desenvolvido em trabalhos académicos
(CARNEIRO et al., 2008). Diante disso, este estudo também trabalhara no sentido de testar o

estimulo olfativo na resposta do comportamento do consumidor.

E importante destacar que alguns estudos sdo realizados através do tema “atmosfera de
compra”, os quais progressivamente vém ganhando espago dentro das pesquisas académicas
(CARNEIRO et al., 2008). Seguindo essa linha, Kotler (1973), em seu artigo, afirma que o
comportamento do consumidor estd relacionado a um conjunto de sentimentos, que sao
influenciados pela visdo, olfato, paladar, audi¢do, entre outros 6rgaos dos sentidos. Dentro de
todos os estimulos que compdem a atmosfera de compra, o aroma é um dos menos
desenvolvidos e explorados. Esse tipo de investigacao fundamenta-se em estudos na drea da
psicologia social e tem como base os estudos desenvolvidos por Mehrabian e Russell (1974),
autores que investigaram quais eram os efeitos causados no consumidor e seu comportamento

através dos estimulos sensoriais (CARNEIRO et al., 2008). Sendo assim:

H3: A qualidade percebida de um perfume de luxo tem um impacto direto e positivo

na intengdo de compra do produto.

Mitchell (1994) foi um dos autores pioneiros na investiga¢do desse tipo de assunto, a
partir do qual muitos outros estudos comecaram a ser desenvolvidos buscando entender o
efeito do aroma no comportamento do consumidor e na decisdo de compra. J4 Silva (2003)
detectou uma técnica de marketing para fazer estudos e testes no varejo, definindo-a como
marketing olfativo. Ainda, destacou que o cliente poderd sofrer fortes impactos pelos aromas,

pois, quando aspirados, as moléculas afetam as ondas cerebrais do hemisfério direito, que sdo
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responsaveis pelas emocdes. Assim sendo, ele pode ser um fator influenciador na tomada de
decisdo de compra. De outro lado, segundo o autor, o uso de certos aromas pode causar

impactos positivos ou negativos.

Blessa (2006, p. 49) assevera:

Depois da visdo, que nos apresenta ao vivo os produtos, o olfato é o sentido que
mais nos provoca emog¢des. Um perfume ou cheiro da personalidade ao ambiente, e
provoca lembrancas, desejos e sentimentos como fome, saudade, desagrado e até
felicidade.[...] Cheiros despreziveis como o de peixaria ou agougue, em um
supermercado, afastam a clientela e criam desconfianga, por demonstrar falta de
limpeza e conservacdo dos produtos. Cheiros apetitosos como o do forno da padaria,
o da pizzaria, o da maquina de assar frangos [...] reforcam a vontade e o apetite.

De acordo com Solomon (1996), a percepcao de marketing, em muitos casos € em
muitas instancias, sd@o percepcoes fisicas — cheiros, sinais, musicas, gostos e toques. A
fragrancia utiliza o sentido do olfato, o que reduz o grau de visdao, encaminhando muito mais
para defini¢des emocionais do que percepcoes téticas, fato que respalda a ideia apresentada

por Blessa, isto €, de que o cheiro é um poderoso influenciador nas compras.

Historicamente, cosméticos, higiene e fragrancia de produtos sdo avaliados somente
por uma visao de privilégio social, porém existem mais de 800 fragrancias de marcas, ou seja,
produtos que possuem seus cheiros ou fragrancias vinculados a uma marca. Muitas industrias
projetam uma imagem do produto e da marca que pode se tornar mais importante que o
préprio conceito mental do consumidor, utilizando o aroma (WILKIE, 1995; MARKHAM;
CANGELOSI, 1999).

Ademais, vale destacar que, ao redor de nossas emog¢des e do lado primitivo, a
industria tem desenvolvido relagdes com o perfume. Os comerciais de fragrancias t€m uma
funcionalidade, alguns indicam os beneficios do produto, outros prometem beneficios
romanticos, etc. Na industria de perfumes, o marketing e a imagem podem ser mais
importantes do que o proprio cheiro, ou entdo o cheiro mais importante do que o marketing e
a imagem do produto, tudo vai depender das respostas cognitivas e dos interesses do

individuo (WILKIE, 1995).

Muitas téticas relativas a aromas ambientais tém sido aplicadas em lojas nos Estados
Unidos e no Brasil. Lindstrom (2009), em seu estudo, apresentou modelos de aromas que
influenciam na compra. Para exemplificar, o autor utiliza o modelo das padarias, cujos
consumidores amiide vao aos mercados comprar um determinado produto, porém, sentindo o

aroma do pao fresquinho, se dirigem a padaria onde compram paes para comer em casa. Essa
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atitude demonstra que, embora o consumidor vd comer o pao frio, ele foi motivado pelo
cheiro na hora de comprar. Em um segundo exemplo, ele descreve lojas dos Estados Unidos
que colocam aromas manipulados na tubula¢do do ar-condicionado para causar a sensagao de
bem-estar e impulsionar ao consumo, ressaltando-se que estes aromas sdo fabricados
propriamente para a loja em questdo. Em alguns casos, os cheiros podem causar efeito
contrério, resultado no afastamento do cliente, porém, ainda assim, todas essas manipulacdes
de cheiros sao estudadas para que o indice de afastamento do cliente seja muito pequeno se

comparado com os clientes que por eles sdo atraidos.

Todas as respostas que se tétm de uma atmosfera de compra, anteriormente citadas por
Kotler, que sofre uma manipulagdo, sé6 podem ser consideradas comportamento de
aproximacao ou de afastamento, pois ela envolve trés estados de reagdes emocionais: o prazer
ou desprazer, ativagao ou sonoléncia e dominio ou submissdo (CARNEIRO et al., 2008). Esse
cendrio ressalta o comportamento de desejo e propensiao de comprar, através de sentimentos e

emocgdes que os 6rgaos dos sentidos despertam, nesta situacdo, o olfato (cheiro).

Por fim, o aroma € o segundo responsavel pela decisao de compra, depois da visao,
que ocupa o primeiro lugar. O aroma tem o poder de ativar regides cerebrais, acionando
emocionalmente o comportamento do consumidor, mas pode-se discordar de Carneiro et al.
(2008) quando referem as trés bases e reacdes emocionais, pois lembrangas da infancia,
lembrangas de acontecimentos bons ou até mesmo o desejo de retornar a um estabelecimento
pelo seu cheiro sao fatores que vao além das trés reagdes apresentadas pelo autor. Entretanto,
¢ verdade que o aroma ou cheiro, juntamente com outros 6rgaos e fatores externos e internos,
€ responsavel pelas mudangas comportamentais de consumo, uma vez que o aroma ou cheiro

pode ser considerado uma qualidade percebida do cliente em relagdo ao produto.

3.6 IMAGEM DE PRECO

Conforme Desai e Talukdar (2003), além de outros aspectos, o preco, pela 6tica do
consumidor, também € considerado um importante atributo do produto. A razao disso € que,
ap6s tudo o que o consumidor vé€, o preco € o atributo mais saliente e visivel do produto,

sendo analisado por muitos consumidores na hora da decisdao de compra, destacando-se o fato
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de que o preco € um dos fatores e caracteristicas extrinsecos do produto, como anteriormente

mencionado.

Pela visao mercadolédgica, o preco é uma das varidveis mais importantes em sua
gestdo. J4 pela visdo holistica, o preco se torna um elemento influenciador nas decisdes de
compra. Todavia, o valor monetdrio € apenas um dos elementos da percep¢cdo de preco
realizado pelo consumidor. O consumidor percebe o preco projetando uma relacdo de custo
versus beneficio, bem como custo quanto um beneficio e, neste ambito de beneficio
percebido, destaca-se a percep¢ao dos valores quanto beneficios intrinsecos e extrinsecos do

produto em questdo (SCHULER et al., 2010).

A definicdo de imagem de preco €, segundo Nystrom (1970), Zeithaml (1984),
Biiyiikkurt (1986), Cox e Cox (1990) e Desai e Talukdar (2003), a atitude do consumidor em
relac@o aos niveis da variacdo de preco. Igualmente, segundo os autores, a imagem de prego €
unidimensional com pre¢os baixo no nivel da imagem. Zielke (2006, 2011), contudo, acredita
que a imagem de preco € uma varidvel latente multidimensional, consistindo em vdrias
dimensdes da percep¢do sobre as atividades exercidas pelo mercado e suas consequéncias,
envolvendo crencas e sentimentos subjetivos. Esse tipo de pensamento, de Zielke esta
vinculado e € visto muito mais como uma matriz interna de associacdes relacionadas, que
podem envolver tanto cognicdo e emocdo, com o objeto em andlise (BLACKWELL;

MINIARD; ENGEL, 2001).

Todavia, outra preocupacao, referida por Rech e Espartel (2011), mostra uma ideia
divergente da percepcao de prego, levando em conta sua formacdo. Os autores dizem que nos
Estado Unidos precos com valores redondos sdo cada vez mais raros, dado que precos
quebrados apresentam uma melhor memorizacdo na mente do consumidor, além de
representar, embora de forma “enganosa”, um valor inferior e aumentar a sensibilidade. E o
caso dos precos que sdo representados por 0 (zero) e por 9 (nove), considerando zero como
valor redondo e nove como valor quebrado, por exemplo, R$ 100,00 e R$ 99,99. Neste caso,

R$ 100,00 parece ser muito mais caro que R$ 99,99.

Em respaldo a ideia de Schuler et al. (2010) e Rech e Espartel (2011), Honorato
(2004) une o pensamento dos autores para resumir que o preco deve ser configurado
atentando para a percep¢do do consumidor sobre o valor de um servi¢o ou produto, tendo em
vista um preco de referéncia. Dessa forma, os consumidores que compram baseados no valor
equacionam o resultado deste valor através da diferenca estabelecida pelos beneficios e os

custos percebidos no processo de troca, ou seja, embora o produto seja de alto valor



72

aquisitivo, o consumidor analisard como um beneficio, onde valor monetdrio ndo serd tdao

significativo, podendo casar com a marca do produto.

Zielke (2010) destaca cinco principais dimensdes na constru¢do da imagem de prego:
preco em nivel de percep¢ao, preco monetario, perceptibilidade do preco, preco processado e
avaliacdo do preco. No entanto, cabe destacar outras dimensdes, tais como: a imagem de
oferta especial, equilibrio do preco em relagdo ao produto e até mesmo o fator emocional.
Alguns autores defendem a ideia de que o preco, ndo raro, impacta nas emocoes € sentimentos
do comprador (SCHINDLER, 1989). Neste caso, Zielke (2010) destaca as cinco dimensdes

por aparecer com mais frequéncia na revisao literdria.

A percepcdo de preco, leva consequentemente a geracdo da imagem de prego, refere-
se ao preco em si, o preco percebido pelo cliente sem levar em consideragao outros atributos
como, por exemplo, a qualidade. Esse tipo de percepc¢do, para um produto simples, pode
muitas vezes ser chamado de preco de referéncia, que serd comparado com os demais precos
(ZIELKE, 2010; RAJENDRAN; TELLIS, 1994; WINER, 1986). Releva mencionar que, entre
essas comparacdes, o impacto emocional pode ser tanto positivo quanto negativo, eis a
questdo apresentada anteriormente por Schindler (1989), quando afirmou que o pre¢o impacta
nas emogdes e sentimentos (XIA; MONROE; COX, 2004). A relacdo que se faz no quesito
preco monetdrio € uma relacdo de troca, ou seja, uma agdo entre dar e receber, na qual se
avalia se o valor monetario pago por um produto vale o que ele representa ou significa

(EMERY, 1969; DODDS; MONROE, 1985).

A perceptibilidade do preco € caracterizada pela facilidade que o consumidor possui
em ver ou encontrar o preco dos produtos nas lojas, isso quer dizer, a importancia de perceber
a rotulagem de precos (ZIELKE, 2006). Ja a capacidade de processamento do preco esta
vinculada com a facilidade de lembré-lo, destaque especial para as comparagdes de precos
entre os produtos alternativos, pois ha necessidade de assimilar e compard-los (ZIELKE,
2006). Por fim, a avaliagdao do preco descreve como o cliente percebe facilmente o processo
de avaliacdo de precos somados com a dimensdo de percepcdo e processamento, € assim, 0O
cliente avalia o preco e toma sua decisdo. Ressalta-se que esta dimensdao, mesmo quando o
cliente toma uma decisao, é muito superficial, pois se torna dificil fazer a avaliagdo completa
de todos os pregos vistos e comparados (ZIELKE, 2006). Além do prego visivel, Honorato
(2004) mostra a existéncia do preco psicoldgico, que soma aos pensamentos de Zielke (2006)

e Schindler (1989), e aponta quatro formas de trabalhar o preco psicolégico, ou seja, o preco
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que parece ser mais atraente para o consumidor, corroborando o pensamento dos autores Rech
e Espartel (2011). As quatro formas destacadas sdo:
a) Preco prestigio: estabelece precos altos para transmitir uma imagem de produto

com alto grau de qualidade, utilizados nas linhas de carros, perfumes, jéias, roupas
e etc.;

b) preco quebrado: preco que surge com numeral logo abaixo de um preco redondo;

¢) preco unitario: mostra os precos em unidade de medidas, por exemplo o preco por
kilo;

d) preco de pacote: consiste na oferta realizada pela composi¢ao de vérios produtos
em um Unico pacote, formando assim um tinico prego.

O preco pode ser um diferencial no mecanismo de atrair clientes, por outro lado ele
apresenta dupla significancia, ou seja, o preco real e o preco percebido. O preco percebido
pode ser resultado e defini¢ao dos julgamentos do consumidor em relagdo a um produto ou
servico oferecido. Além disso, € representado pelo meio de comparacdo do mesmo com
produtos da concorréncia. E ainda, o preco pode ser resultado da posi¢cdo da marca evidente
através da comunicacdo de marketing ou experiéncias reais. A percep¢ao do preco pode ser
monetdrio ou nao monetario, pelo custo como o tempo empreendido para obter algum produto
especifico pelo consumidor e pode, ainda, estar relacionado com a qualidade (WOQOD;

PIERSON, 2006; ZEITHAML, 1988).

Para analisar o efeito que a promocdo de preco tem, se observa o processo de
percepc¢ao de preco. Essa varidvel € classificada teoricamente na literatura especializada como
processo de formacdo da percep¢ao monetdria do preco. Assim, configura-se, se acusam trés
antecedentes que influenciam positivamente: a referéncia externa de preco, referéncia interna
de preco e o custo monetdrio. Esse esquema de pensamento foi analisado por autores como
Kalwani et al. (1990), Lichtenstein e Bearden (1989) Pedraja e Yagiie (2000) e Vazquez,
Santos e Diaz (1998). A literatura especializada na andlise do processo de formacdo da
percepcdo de preco sustenta que o preco monetdrio percebido pelo consumidor é uma
consequéncia do preco publicado, também chamado de referéncia externa de preco, e a
referéncia interna de preco. Essa formagdo desenvolve individualmente o comportamento do
consumidor e sdo os padrdes usados para realizar as comparagdes entre os demais valores

existentes (CAMPO; YAGUE, 2007).

Novamente, a relacdo existente entre preco e qualidade é enfocada por Suri,
Manchanda e Kohli (2000) afirmando o duplo papel do preco. Em outras palavras, significa

que o consumidor pode utilizar a informag¢ao do preco como determinante para a qualidade de
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um produto e também pode determinar o sacrificio monetario associado com a compra.
Porém, apresentam um contexto um pouco diferente quando dizem que o que faz o preco sdao
as informagdes ou caracteristicas do mesmo, que podem ser utilizadas para determinar a
qualidade do produto mais que o sacrificio monetério ou vice-versa. Apesar disso, os autores
alegam que o preco alto pode ser indicativo de qualidade e que no mesmo pensamento 0 preco
pode ser indicativo de alto sacrificio monetdrio, onde os julgamentos e situacdes do
consumidor é que resultardo em um conceito do valor do produto e dard base para o

consumidor tomar ou definir sua decisdo de compra. Assim:

H4: A imagem de preco dos perfumes de luxo tem um impacto direto e positivo na

intengdo de compra do consumidor.

Diante do exposto, conclui-se que o preco perante o consumidor € visto de forma
cognitiva e no formato beneficio, refletindo na manipulagdo e interferindo no comportamento
e na decisdo de compra. Isso se dd pela 6tica e angulo em que o consumidor enxerga o prego,
podendo ser como um investimento, onde terd beneficios ou ndo terd beneficios e retorno.
Além dessas afirmagdes, a percep¢ao de preco passa por um processo cognitivo, psicoldgico e
racional, que € avaliado pelo consumidor para sua decisao final. Assim sendo, a percep¢ao de
preco € resultado do estado fisico, racional, psicoldgico e financeiro do comprador,

decorrendo na melhor decisdo de compra.

Em resumo, imagem de preco € manifestos multidimensionais que consistem em
crengas e emocdes sobre as atividades, antecipadas por associacdes e emocdes. Essas
emocgdes relacionadas com outros fatores cognitivos geram a imagem de preco ou entdo o
preco exercido pelas emog¢des. E como um fator predominante, o preco, segundo a literatura, é

um dos fatores que influenciam na intencao e decisdo de compra.

3.7  ENVOLVIMENTO

Um dos aspectos centrais do Marketing € a comunicacdo com os clientes, que
desenvolve o papel de envolver os consumidores através de um didlogo forte de marketing,

sendo um pré-requisito para alcancar o envolvimento e a lealdade, que, por sua vez, afeta a
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perspectiva de estabelecer relacdes de mercado positivas. Também, a tecnologia se tornou
uma ferramenta que proporciona ao consumidor a troca de comunicacao oferecendo maior
envolvimento e valor com a marca (ANDERSEN, 2005), sendo reconhecida como a maior
variavel relevante de estratégia (SHUKLA, 2004). O tema envolvimento tem se tornado uma
das hipéteses mais acentuadas para avaliacdo dos atributos percebidos, importancia com o

produto e escolha de marca pelo consumidor (SHUKLA, 2004).

Segundo De Toni (2005) e McWilliam (1997), o envolvimento com um produto ou
com uma marca se dd pelo que ele representa para o individuo, qual o significado do
produto/marca para a vida do consumidor. Para cada pessoa o envolvimento sera diferente,
pois ele representa o grau de relevancia ou pertinéncia que o objeto confere ao individuo em
um determinado momento. O autor sustenta ainda que quanto maior for o envolvimento maior
serd a capacidade de lembra-lo, pois estd relacionado com as necessidades, objetivos, valores
identificados no produto/marca, importancia, prazer e risco, que influenciam na busca pela
informacdo. Dessa maneira, quando o produto € recordado, ele gera um estado emocional que

influencia no comportamento de compra do consumidor.

O alto envolvimento cognitivo com o produto ocorre de forma natural em um
ambiente de compra, estendendo-se para uma sequéncia de ‘“solucdo de problema”, que
procede e se concretiza por uma determinada escolha (FOXALL; BHATE, 1993; XUE,
2008). Trago, atitude e valor sdo fatores destacados no envolvimento. Individuos mais
materialistas sdo propensos a ser altamente consumistas (traco). Para este consumo ocorrer
(atitude), os consumidores estipulam um grau de prioridade para aquisicdo, de acordo com
suas possibilidades, (valor). Assim sendo, despendem niveis de envolvimento e dedicam-se a
atividades que abarquem produtos e marcas gerando um link entre poder e posse, acreditando
em sinais de sucesso e satisfacdo que possam demonstrar ao consumidor (BROWNE;
KALDENBERG, 1997). O envolvimento com o produto geralmente diz respeito a relevancia
pessoal dos objetos com base em necessidades inerentes, valores e interesses, isso significa
que o consumidor serd mais envolvido se estes vierem a completar as necessidades e

caréncias existentes (ZAICHKOWSKY, 1985).

Zaichkowsky (1999) lista alguns fatores que completam o entendimento do sentido
envolvimento, quais sejam: a) caracteristicas pessoais; b) caracteristicas dos estimulos e c)
caracteristicas da situagc@o. Para ele, um ou mais desses fatores podem modificar o nivel de
envolvimento com o produto e com a situacdo de compra, argumentando ainda que aspectos

fisicos ndo sobrepdem aspectos mentais ou psicoldgicos, quer dizer que entre o racional e o
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psicoldgico, o psicoldgico, dependendo dos fatores que o influenciam, supera a escolha se

comparado com 0s aspectos racionais.

O processo de decisao de compra estd vinculado com a compra estendida ou
continuada, que passa por uma sequéncia de etapas, iniciada na busca de informacgdes e
avaliacdo de critérios, na informagdo processada, na importancia de atributos, como
aparéncia, funcionalidade, qualidade e prestigio além das caracteristicas pessoais do
consumidor. Assim, a maior compreensdo das informacdes pode aumentar o nivel de
envolvimento e de objetos relacionados com emog¢do, cognicdo, marca, preferéncia e
percepcao (BROWNE; KALDENBERG, 1997; XUE 2008). Enfim, a decisdo de compra de
determinado produto e de determinada marca passa pelo fator envolvimento, que somam
aspectos dando significados suficientes ao processo de compra e escolha (CARO et al., 2011).

Com isso se apresenta:

H5: O envolvimento com perfumes de luxo tem um impacto direto e positivo na

intengcdo de compra do consumidor.

A mais recente interpretacdo do sentido envolvimento sugere que a motivacdo e a
direcdo de metas emergem de um estado emocional que determina a relevancia pessoal da
decisdo de compra (BRENNAN; MAVONDO, 2000). Segundo Charters e Pettigrew (20006),
existem dois tipos de envolvimento: envolvimento com o produto, conhecido como
envolvimento duradouro; e o envolvimento na decisdo de compra, ambos relacionados com o

envolvimento da marca, que € uma experiéncia de significados simbdlicos.

Todavia, o envolvimento existente entre consumidor versus produto pode ser reflexo
de um processo cognitivo, que uma categoria particular de produto representa ser mais ou
menos central da vida de uma pessoa, no qual tem uma identificacdo de relacionamento com o
resto do mundo (TE’ENI-HARARI; HORNIK, 2010). Porém, da mesma forma que ¢ um
processo cognitivo, os autores afirmam que existe outra forma de se envolver, decorrente do
processo de influéncia, através de uma resposta de comportamento, que pode ser constituida
pela memoria, aten¢do, processamento, pesquisa, compromisso da marca, satisfacdo,

adaptacao, opinido de amigos e familiares (TE’ENI-HARARI; HORNIK, 2010).

Estudos mostraram que o nivel de envolvimento € diferente para pessoas com idades
diferentes. Por exemplo, grupos entre 18-29 anos e 30-41 anos apresentam graus de
envolvimento diferenciados. Outro aspecto destacado é o conhecimento do produto, isto &,

consumidores que t€ém maior conhecimento apresentam indices maiores de envolvimento.
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Ainda, a influéncia social € um ponto determinante para o comportamento do consumidor,
isto porque o relacionamento que acontece na sociedade se torna um facilitador no papel de
envolver-se com determinado produto, principalmente quando for por indicagdo de pessoas
mais proximas, e, por ultimo, aponta a variacdo encontrada entre os tipos de categorias de

produto.

De acordo com Wu (2002), sdo quatro os antecedentes identificados no envolvimento
do consumidor: a) caracteristicas pessoais; b) estilo de vida; c) percepcao das necessidades e
d) situacdes que afetam diretamente a decisdo de compra. Com isso, se tem como
consequéncia os comportamentos afetados: a) decisdo de compra; b) item comprado; c) valor
gasto; d) volume de compra e e) categoria de produto (Figura 14). Wu (2002) diz que o
comportamento se dard conforme o grau de envolvimento que ele sentir. Para o autor, esses
aspectos sdo fundamentais para basear o envolvimento que se cria entre o produto/marca
escolhido. Zeithaml (1988), Schiffman e Kanuk (2009) encontraram a relagdo existente entre
preco percebido, intencdo de compra e envolvimento. Eles defendem que o comportamento
do consumidor se da inicialmente pela percep¢do de preco, que influencia na anélise do

envolvimento, que por sua vez impulsiona para a tomada de decisao de compra.

Comportamento do

Antecedentes: consumidor:

a) Caracteristicas Pessoais
b) Estilode vida —>  Grau de envolvimento ‘—}
¢) Necessidade Percebida
d) Situacdo

a) Decisdo de compra
b) Itenscomprados

¢) Valor gasto

d) Volume de compra
e) Categoriade produto

Figura 14 - Influencias no envolvimento do consumidor
FONTE: WU (2002, p. 39).

Em concordancia e com base em todos esses pensamentos, McWilliam (1997)
explicita que o individuo é que se envolve com o produto gerando um grau inerente de
evidéncias empiricas de alto ou baixo nivel de envolvimento nos produtos ou situagdes. As
condi¢cdes em que sdo estimulados sdo geralmente com risco, podendo ser financeiro, fisico,
psicossocial ou de tempo. Essas acdes e investimentos sdo expressdes de valor e de

autoconceito. Para McWilliam, o nivel de envolvimento s6 pode ser comparado quando
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apresentados diversos tipos de qualidade de marca, descri¢do de marca e quando confrontados

os dados entre os produtos.

E exatamente pelas marcas que o consumidor analisa o significado da importancia e
dos atributos que envolvem aquele produto, motivo pelo qual McWilliam (1997) afirma ser a
favor das divisdes de categorias de bens, pois, para cada categoria, existird uma marca
dominante em particular e, por isso, a distin¢do entre as marcas e produtos deve ocorrer. Este
fato mostra qual marca é mais envolvente para o consumidor, resultando em um mercado
mais competitivo e dindmico. O que torna um produto mais atraente é a marca, que combina
elementos fisicos, simbdlicos, imagindveis e sentimentais produzindo uma ideia na qual se

mostra o objeto mais diferente (LANNON; COOPER, 1983).

No entanto, Traylor (1983) entende que o compromisso da marca ndo necessariamente
estd relacionado com o envolvimento do produto, sugerindo que € possivel considerar casos
onde o baixo compromisso da marca é casado com o alto envolvimento do produto e vice-
versa. Isso se deve ao fendmeno de autodefinicdo do consumidor e pelo envolvimento com a
marca ndo ser uniforme. Contrariando Traylor e afirmando as ideias de outros autores,
Iwasaki e Havitz (1998) mostram claramente o processo psicolégico como forte influenciador
na escolha e preferéncia de uma marca, afirmando ainda que este processo ¢ composto de trés
estdgios de relacionamento entre o envolvimento, a psicologia e o comportamento (Figura

15).

Estagio .. .
- Estagio Trés
Dois i
[ [ I
1 1 |

X Manutencao de fortes
Desenvolvimento de ¢

Formacio de alto nivel . atitudesunidas a
um compromisso

resisténciada
mudanga e preferéncia
da marca

de envolvimento em

. . psicologico com a
uma atividade p =

marca

Figura 15 - Sequéncia psicologica do processo de relacionamento entre envolvimento,
compromisso psicologico e comportamento: uma versao simplificada
FONTE: IWASAKI; HAVITZ (1998).

Em suma, o quesito envolvimento pode ser avaliado como um aspecto que congrega
valores, elementos visiveis, principios, experiéncias, sentimentos, possibilidades, valores

financeiros, qualidade, crengas e aspectos sociais que traduzem as necessidades do
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consumidor. A marca que mais se destacar, que mais apresentar “‘beneficios” entre todas as
outras marcas, € a que terd maior envolvimento entre consumidor e produto. Se forem
analisadas as caracteristicas que constituem o fator envolvimento, pode-se verificar que existe
uma afinidade muito grande com as caracteristicas de marca, denotando que envolvimento e
marca caminham juntos em um processo de escolha e decisdo de compra. Em contrapartida,
diversos autores antes apresentados mostraram fatores diferentes de envolvimento, traduzindo
assim a pluralidade de agdes, efeitos, persuasdo e fatores internos e externos do consumidor
que influenciam em suas preferéncias, a0 mesmo tempo, mostrando que o tema envolvimento
se torna complexo e de dificil compreensao, exatamente pelas inlimeras mudangas e mutagcdes
que sofre o individuo, prova disso € a discordancia apresentada entre os autores em relagdao

aos conceitos e também a pensamentos sobre o assunto.

Dessa forma, se percebe a relacdo entre imagem de marca, imagem de preco e
envolvimento em relacdo aos produtos e marcas. Entretanto, nos produtos de luxo, isso ocorre
mais fortemente, pois o desenvolvimento das marcas estd muito mais voltado ao emocional e
a representatividade do que ao produto em si. Igualmente ocorre com a imagem e percepgao
de preco, uma vez que os produtos de luxo sdo classificados pelos altos valores de aquisi¢do e
de qualidade, porém sua funcionalidade € igual a qualquer outro produto. Desta forma, com
base na literatura revisada e estudada, e com base nas didvidas emergidas apresenta-se o
seguinte modelo de estudo (Figura 16), buscando esclarecer e apresentar respostas para as

hipéteses apresentadas.

Valor
percebido

Imagemda
Marca

Qualidade do

Intengdo de
Produto

compra

Imagemde
Preco

Envolvimento

Figura 16 - Modelo de estudo
FONTE: Elaborada pelo autor.
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4 METODO

O método representa a forma como o pesquisador vai guiar e desenvolver seu trabalho,
buscando atingir o objetivo principal da pesquisa comprovada através dos testes de hipdteses.
Esta pesquisa trata da busca de dados através da pesquisa quantitativa, utilizando o
experimento como ferramenta para alcancar os resultados, esperados ou ndo. O experimento
aplicado utilizou o meio “causa e efeito”, ou seja, através de uma manipulacdo de ambiente o
pesquisador altera o ambiente e apds coleta os efeitos destas alteracdes. Neste caso se pegou
como amostra 4 grupos diferentes aplicando sempre o mesmo aroma de perfume e alternando

entre eles preco e marca. Como segue abaixo a descritiva deste método.

4.1 A PESQUISA E O METODO

No entender de Barros e Lehfeld (2007), a metodologia cientifica faz parte do
ambiente universitirio, ela € expressdo nascente da experiéncia concreta que tem
conhecimento do passado, a perspectiva do presente com uma visdo de pesquisar o futuro em
um funcionamento permanente de aprendizado, conhecimento e pesquisa. Método € o
“conjunto de processos empregados na investigacdo e na demonstracio da verdade” (CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007, p. 27), sendo que, para eles, o método cientifico segue o caminho
da ddvida de uma situagdo real. Desta divida surge o tema a ser pesquisado bem como
algumas hipdteses que devem delimitar a pesquisa. Assim sendo, a presente pesquisa serd de
cunho quantitativo, apresentando, de modo grafico, o modelo proposto para realizar a

pesquisa e testar as hipéteses apresentadas ao longo do trabalho.

Além disso, se utilizou a técnica experimental. Ela € utilizada no formato causal, ou
seja, o pesquisador manipula uma ou mais varidveis no ambiente e em seguida observa os
efeitos. A pesquisa causal também € conhecida como causa versus efeito, porque, através da
manipulacdo das varidveis, se analisa os efeitos que serdo apresentados. O grupo que sofre a

manipulacdo da varidvel serd chamado de grupo experimental e seus resultados poderdo ser
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comparados com outro grupo experimental ou em um grupo de controle. O grupo de controle,
por sua vez, € aquele que ndo sofre manipulacdo alguma, mantendo as varidveis naturais

(MALHOTRA et al., 2005).

Por se utilizar o modelo experimental e, no Brasil, ser pouco utilizado, cabe esclarecer

e apresentar melhor tal modelo.

Com a competitividade se fortalecendo ao longo do tempo, as organizacdes
perceberam, no inicio deste processo de competitividade, que a qualidade seria um diferencial
nos produtos e servicos além de agregar valor. A partir de entdo, muitas ferramentas
comecaram a ser aplicadas em prol da conquista do cliente, sendo uma delas o Customer
Relationship Management (CRM), um programa que visa administrar os clientes, além de
buscar fidelizd-los através da comunicacdo frequente e recompensas por programas
especificos. Collins (2007) definiu a palavra experiéncia como um actimulo de conhecimento
ou habilidade resultante da participacdo direta em eventos ou atividades, além disso, a
experiéncia envolve emogdes e sensacdes, em oposi¢do ao pensamento, onde se estd
envolvido no que estd acontecendo, em vez de reflexdo abstrata sobre um evento. Neste

sentido, se denota uma confusao entre razao e emogao.

Para o marketing, a experi€ncia tem uma longa histéria. Abbott (1955) observou que o
que as pessoas realmente queriam e desejavam ndo eram produtos, mas sim experiéncias
satisfatorias (HOLBROOK, 2006). Dewey (1963), Pine e Gilmore (1998), no entanto,
acrescentaram uma dimensdo de exclusividade, afirmando que a experiéncia envolve a
progressao ao longo do tempo, a antecipacdo, o envolvimento emocional € uma singularidade

que faz a atividade se destacar dos demais produtos comuns.

A gama de defini¢des apresentadas até aqui teve inicio com a experi€ncia de ser,
essencialmente, sobre o acimulo de conhecimento e sabedoria, de tal forma que um individuo
pode ser esperado para responder a estimulos com uma resposta aprendida. Entretanto, as
defini¢Ges posteriores enfatizam a experiéncia como um evento Unico e, portanto, aprendendo
com a experiéncia anterior é de pouco valor, na tentativa de entender a resposta dos

consumidores (cognitivo, afetivo ou comportamental) (PALMER, 2010).

Na visdo dos pesquisadores de comportamento do consumidor, uma experi€ncia é,
acima de tudo, uma ocorréncia pessoal, muitas vezes com significado emocional importante,
fundada sobre a interacdo com os estimulos, que sdo os produtos ou servigos consumidos.
Essa ocorréncia pode levar a uma transformacdo do individuo nas experiéncias, definidas

como extraordindria. Retomando o argumento da pesquisa sociologia do comportamento do
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consumidor, considera-se a experiéncia como um elemento central da vida. A pessoa € um ser
produzido e criado, com efeito, construido através das multiplas experiéncias em que o

consumidor implica (GRUNDEY, 2008).

Os primeiros pensamentos formalizados sobre o Marketing Experimental ou
Experiencial, traduzido do inglés Experiential Marketing, surgiram em meados de 1999, com
Bernd Schmitt, o qual abordava o Marketing Tradicional como racional comportamento do
mercado e o paralelismo entre custo versus beneficio (SCHMITT, 1999). Mas foi em 2001
que Schmitt langou o0 novo conceito, quando estreou com o livro que recebeu o0 mesmo nome.
Nesse livro, o autor conta como surgiu a ideia de que os sentimentos e emocgdes dos
consumidores estavam sendo descobertos, mas nio estavam sendo aproveitados para futuras
lembrancas. No entender de Schmitt, as boas recordacdes das experiéncias positivas,
agraddveis e memordveis, poderiam ser utilizadas como ferramentas para o marketing. Essa
inspiragdo surgiu através de um patinho de borracha disponibilizado por um hotel no Oriente.
O hotel ja estava preparado para os furtos dos hospedes em relagdo ao patinho, e até o proprio
Schmitt o pegou. Para o hotel, tais furtos eram previsiveis, porque acreditavam que o
consumidor levaria o patinho como souvenir, uma lembranga do hotel do Oriente. Foi a partir
dai que o autor desenvolveu o novo conceito de Marketing Experimental (CARVALHEIRO,
2010).

Caracteristicas e
beneficios

Métodos sdo Defini¢do da
analiticos, Marketing categoria do

quantitativos e Tradicional produto e
verbais competicdo

Consumidores sdo
racionais - decisdo de
mercado

Figura 17 - Caracteristicas do Marketing Tradicional
FONTE: Adaptado de SCHMITT (1999).
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Em particular, Schmitt (1999) discorda com as caracteristicas e beneficios da
abordagem do marketing tradicional (Figura 17). Nesse modelo (tradicional), os
consumidores sdo pensados para passar por um considerado processo de tomada de decisdo,
onde cada uma das funcionalidades ou caracteristicas de um determinado produto ou servigo €
vista como beneficios, e estes sdo todos avaliados pelo potencial comprador (consciente ou
inconscientemente). No entanto, para Schmitt, esta maneira de ver a decisdo de compra é
muito limitada, com €nfase excessiva sobre os elementos racionais e 16gicos da decisdo e ndo

o suficiente (ou qualquer) sobre os aspectos emocionais e irracionais envolvidas na compra.

O marketing de experiéncia é a disciplina de criar produtos e servi¢os que considera
todos os elementos possiveis (Figura 18). Schmitt identifica cinco diferentes tipos de
experiéncias ou moédulos estratégicos de experiéncia (SHAW; IVENS, 2005; SCHMITT,
1999), sdo eles:

a) Sentir (Marketing dos sentidos): Apelo aos sentidos com o objetivo de criar
experiéncias sensoriais através da visdo, do som, do toque, do gosto e do cheiro. O
elemento Sentir requer uma compreensao de como conseguir o impacto sensorial;

b) emocionar (Marketing emocional): Apelo aos sentimentos interiores e as emogdes
dos consumidores, com o objetivo de criar as experi€ncias afetivas que poderdo variar
de intensidade dependendo da forma como se ligam a uma marca. Requer um
entendimento perfeito sobre quais os estimulos que sd@o necessdrios para provocarem
determinadas sensacoes;

c) pensar (Marketing intelectual e cognitivo): Apelo ao intelecto com o intuito de
criar experiéncias cognitivas que facam com que os consumidores se envolvam com a
marca de uma forma criativa, através da contraposi¢ao de raciocinios convergentes e
divergentes que conduzem a surpresa, admiragdo e provocagao;

d) reagir/agir (Marketing de reac@o): Procura externar experiéncias corporais, estilos
de vida e interacOes. O marketing de reacdo enriquece as vidas dos consumidores
realcando suas experiéncias fisicas, mostrando-lhes formas alternativas de fazer coisas,
estilos de vida alternativos e interagdes possiveis e diferentes. As mudangas de estilo
de vida sdo normalmente mais motivacionais, inspirativas, espontaneas € muitas vezes
firmes na imitacdo de modelos instituidos, por exemplo, as estrelas de cinema, de rock
ou desportivas;

e) relacionar (Marketing relacional): O marketing relacional é uma soma de todos os
outros elementos atrds descritos. No entanto, o marketing relacional tem a capacidade
de ultrapassar os sentimentos privados e pessoais dos individuos, relacionando estas
experiéncias com outras desenvolvidas por outros individuos com a ajuda, ainda, de
fatores culturais ou geogréficos.

Mas o que € marketing experiencial?

Grande parte da literatura de marketing até a década de 1990 perpetuava uma

abordagem cognitiva para o comportamento do consumidor. Embora tdo cedo, em 1982,
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Holbrook e Hirschman destacaram a necessidade de afastar-se e conceituar o comportamento
do consumidor puramente em termos de processamento de informagdes (CONWAY;
LEIGHTON, 2012). A agregacdo de valor ao produto pode se tornar uma imagem de marca,
que surge quando as interagdes ocorrem através de experiéncias sensoriais do cliente nos
processos de geracdo de valor (HULTEN, 2011). Isso estd relacionado ao marketing
experiencial em que os contextos das emogdes e dos aspectos simbdlicos da experiéncia dos

clientes sao significativos, e corroboram com todos 0s conceitos e teorias vistos até aqui.

Experiéncia do
consumidor

Concepcdo é uma
experiéncia
holistica

Métodos sdo Marketing de

ecléticos Experiéncia

Consumidores séo
racionais e
emocionais

Figura 18 - Caracteristicas do Marketing Experiencial
FONTE: Adaptado de SCHMITT (1999).

Marketing experiencial é o processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades e
aspiracoes dos clientes de maneira rentdvel, envolvé-los através de duas vias de comunicagdo
que trazem personalidades de marcas para a vida e agrega valor ao publico-alvo
(SMILANSKY, 2008). Desse modo, o marketing experiencial € uma metodologia integrada,
sempre envolvendo o publico a sua vontade através de marcas relevantes de comunicagdes
que agregam valor. A campanha de marketing experiencial é construida em torno de uma
grande ideia, que deve envolver uma comunicacdo bidirecional entre a marca e o publico em

tempo real, portanto, com uma experiéncia de marca. J4 as comunica¢gdes de marketing
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utilizam outros canais que estdo selecionados e integrados, considerados canais de

amplificacdo, que aumentam o impacto da grande ideia para os consumidores (Figura 19).

Digital Publicidade

A grandeideia
Viver experiéncia de marca
Face a face ou tecnologia
remota

Meios de
comunicagio ao
vivo ou integrada

Figura 19 - Canais de Ampliacao
FONTE: Adaptado de SMILANSKY (2008).

De acordo com Oliveira (2005), o Marketing de Experiéncia tem a ver com confrontar
o cliente com alguma experiéncia emocional com as caracteristicas diretas da marca, seja
através da experimentacdo do produto, ou outro tipo de experiéncia, onde a melhor
potenciacdo se faz por meio de uma relacdo individualizada, estruturada e segmentada. Os
termos Experimential Marketing, Experience Marketing ou Brand Experience referem-se a
experiéncias reais do consumidor proporcionadas pelas marcas, produtos ou servicos com o
fim de que estes se transformem em vendas, reconhecimento e esforco de imagem de marca.
E a diferenca entre dizer ao consumidor os beneficios de um produto ou deixar que o
consumidor experimente, ou obtenha por si proprio a experiéncia dos beneficios que aquele

lhe pode oferecer (CARVALHEIRO, 2010).

Segundo Eccles (2012), o termo Experience Marketing ou Vivéncia de Marca € apenas
uma questdo de semantica. Pode ser definido como uma interacdo viva entre uma marca € o
seu consumidor, algo que se revela importante para os valores da marca, sendo igualmente
gerada de forte impacto, de memoria e capaz de engendrar uma relagdo positiva e duradoura.

O Marketing Experiencial d4 ao seu cliente a oportunidade de obter uma experiéncia de
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marca, produto ou servico, permitindo-lhe reunir informacao suficiente para decidir de forma
inteligente e esclarecida sobre a sua compra (CARVALHEIRO, 2010), tais informacdes

somam com as imagens e constructos geradas anteriormente no cognitivo do consumidor.

Gupta e Vajic (2000) afirmam que a experiéncia ocorre quando um cliente tem
qualquer sensagdo e/ou conhecimento que possa resultar em um nivel, o minimo que seja, de
interacdo com os elementos de um produto, servico e ambiente. O marketing experiencial
permite as marcas se envolverem com o seu publico através de iniciativas € compromissos
que visam atender os objetivos de comunicacdo de marketing e agregar valor aos
consumidores (SMILANSKY, 2008). Esse processo, de agregar valor, retorna a abertura de
caminhos para novas marcas liderarem o mercado. Também a qualidade € um fator
experiencial que auxilia na constru¢do de pensamentos e satisfacdo do cliente (OLIVER;

RUST; VARKI, 1997).

Por fim, no meio desses conceitos de marketing de experiéncia e pesquisa, Casarin e

Casarin (2011, p. 47) sustentam que pesquisa experimental €:

E o tipo de pesquisa que permite verificar a relagio entre causa e efeito [...], [...] a
pesquisa experimental ‘consiste em determinar um objeto de estudo, selecionar as
varidveis que seriam capazes de influencid-los, definir as formas de controle e
observacdo dos efeitos que a varidvel produz no objeto’. A pesquisa genuinamente
experimental pressupde algum tipo de intervengdo sobre o grupo estudado e a
verificacdo dos efeitos dessa intervencao [...].

Diante disso, constata-se que as emogdes e relacionamentos interpessoais alicercam
muito o pensamento sobre a experiéncia do consumidor. Além disso, os autores expressam a
todo instante que as experiéncias sdo construidas com fatores internos, externos, racionais e
emocionais, onde tudo ajuda para esta construcao, inclusive para a geracdo de imagem da
marca, de preco, de qualidade e de envolvimento, entre outros aspectos que levam o
consumidor a tomar suas decisdes de compras, embasado nos fatores citados anteriormente.
Diante disso, retorna-se a pesquisa e aplica no método o experimento como fonte de obtengao

dos resultados.

Entdo, o experimento foi utilizado com o desenho fatorial 2x2 — marca conhecida
versus desconhecida e preco de mercado versus preco baixo, e foi aplicado na sala utilizando
um perfume importado, considerado perfume de luxo, chamado de 212 Sexy (feminino) e 212

MEN (masculino) da linha de Carolina Herrera. O perfume Carolina Herrera é considerado,
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pela prépria criadora, como um perfume de luxo. No ano de 2011, os perfumes da linha
Carolina Herrera estiveram em destaque, tendo vdrios perfumes de sua linha na lista dos

perfumes mais vendidos no ano de 2011.

Desta forma, foi realizada uma pesquisa, que inicialmente foi verificada na Web
(internet), buscando saber quais perfumes, independente de marca, estava entre oS mais
vendidos. Apds esta pesquisa, encontrou-se o perfume 212 Sexy e 212 MEN, de Carolina
Herrera, como os perfumes mais vendidos entre uma escala de 1 a 10. Selecionou-se entdo, os
perfumes e apés verificou-se in loco, nas lojas da cidade de Caxias do Sul, se os dados
conferiam a posi¢do apresentada nos sifes. Fazendo, assim, com que se optasse por estes

perfumes.

Para contrapor e poder analisar a interferéncia desses fatores exibiu-se, aos
participantes perfumes com marcas manipuladas, tanto do género feminino quanto do género
masculino. Este perfume teve a marca e o preco manipulado, combinando com preco de
mercado do perfume original e preco baixo. Apds apresentar uma situagdo-problema do
experimento, em turmas diferentes, foi aplicado o instrumento de coleta de dados para que os
participantes, a partir das informacdes recebidas e de um ambiente alterado, respondessem o
questiondrio e obter, assim, uma andlise dos efeitos principais dos fatores Marca/aroma versus
Preco. Este questiondrio foi composto e elaborado com perguntas fechadas de sete pontos e
algumas perguntas que utilizaram a nomenclatura de Discordo Totalmente até Concordo
Totalmente avaliando inten¢do de compra, qualidade percebida, imagem de prego, percep¢ao
de valor, imagem de marca e envolvimento que cada participante tem com o produto em

relacdo a intengao de compra.

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa busca quantificar os dados de forma conclusiva baseada em
grandes amostras representativas e de alguma maneira aplicada em dados estatisticos. Em
seguida, afronta com a pesquisa qualitativa e encaminha para os resultados finais de uma
pesquisa de forma critica e analitica (MALHOTRA et al., 2005). J4 a pesquisa descritiva tem

como objetivo a descri¢cdo de algo, caracterizada como tipo de pesquisa conclusiva. “A
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pesquisa descritiva € especialmente util quando perguntas de pesquisa sdo relativas a
descricdo de um fendmeno de mercado, como a frequéncia de compra, a identificacdo [...]”

(MALHOTRA et al., 2005, p. 57).

4.2.1 Instrumento da coleta de dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questiondrio (APENDICE A)
composto de 57 perguntas, distribuidas em nove blocos. As perguntas de 1 a 54 eram
perguntas fechadas de 7 pontos, onde o ponto de nimero 1 era denominado “Discordo
totalmente” e o ponto de nimero 7 era “Concordo totalmente”. Esse tipo de pergunta permite
ao entrevistado se posicionar de acordo com o grau de resposta (1, 2, 3, 4, 5, 6 e 7) que ele

preferir e melhor se adequar.

O primeiro bloco do questiondrio, pergunta de 1 a 7, media a inten¢do de compra do
consumidor em relacdo ao produto exposto e conforme o cendrio apresentado. O segundo
bloco de pesquisas, 8 a 14, servia para mensurar a qualidade percebida dos perfumes em
estudo; o bloco 3 era composto de perguntas numeradas de 15 a 19 e tinha como objetivo
analisar a imagem de preco. As perguntas de 20 a 27 correspondiam a andlise do valor
percebido; as de 28 a 42 mensuravam a imagem de marca e as de 43 a 54 serviam para
verificar o envolvimento do consumidor com o produto. As outras trés questoes
representavam os dados demograficos como Sexo, Idade e Renda Familiar. As perguntas e os

autores de referéncia utilizados para criar e adaptar o questiondrio constam nas Figuras 20, 21,

22,23,24 e 25:

Intencdio de compra

1. Este perfume seria uma boa compra. 2. Eu recomendaria este perfume para Costa (2007), Vieira
um(a) amigo(a) ou parente. 3. Eu sou propenso(a) a fazer comentarios positivos (2011), Barber et al.
sobre este perfume para outras pessoas. 4. Eu consideraria este perfume para (2012), Hung et al.
comprar. 5. Eu tenho uma forte possibilidade de comprar o perfume de luxo da (2011) e Putrevu; Lord
marca 212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino). 6. Eu provavelmente (1994)

comprarei o perfume de luxo 212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino) no

futuro. 7. Eu vou adquirir esta marca na minha préxima compra.

Figura 20 - Perguntas de Intencdo de compra
FONTE: Elabora pelo autor
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Qualidade percebida

1. A qualidade deste perfume é adequada as minhas expectativas. 2. O preco
deste perfume € um bom indicador de sua qualidade. 3. Neste tipo de perfume,
sempre se tem que pagar um pouco a mais pela qualidade elevada. 4. A
qualidade deste perfume é superior a das demais marcas existentes. 5. A marca
212 Sexy/212 Men € sindnimo de qualidade. 6. Preco maior significa que a
qualidade € maior. 7. O perfume 212 Sexy/212 Men tem um padrao adequado as

Zeithmal, 1988,
Vieira (2011),
Banovi’C; Grunert;
Barreira; Fontes
(2009), Saes; Spers
(2006), Sweeney;

minhas expectativas Soutar (2001)

Figura 21 - Perguntas de Qualidade percebida
FONTE: Elabora pelo autor

Valor percebido

1. Os beneficios gerados por este perfume é compativel com os sacrificios
incorridos para obté-lo. 2. Este perfume vale seu preco. 3. O valor (dinheiro) que
gastaria com este perfume seria bem gasto. 4. O velho ditado "vocé recebe o que
vocé paga" é verdadeiro para este perfume. 5. O preco € apropriado em relacao
ao que eu recebo por meio do perfume. 6. Em comparagdo com outros perfumes,
a relagdo preco-desempenho (beneficios) deste perfume € muito boa. 7. A
relacio entre preco e desempenho (beneficios) deste perfume ¢é
consideravelmente melhor do que dos outros. 8. Os beneficios que obteria na

compra deste perfume sdo elevados.

Zielke (2010),
Zeithmal, 1988,
Costa (2007),
Lichtenstein et al.
(2007)

Figura 22 - Perguntas de Valor percebido
FONTE: Elabora pelo autor

1. O perfume 212 Sexy/212 Men transmite confianca. 2. O perfume 212 Vieira (2011); Filho;
Sexy/212 Men € respeitavel. 3. O perfume 212 Sexy/212 Men transmite Souki, Gongalves
sensualidade. 4. O perfume 212 Sexy/212 Men é chique. 5. O perfume 212 (2007)

Sexy/212 Men € de alta classe. 6. O perfume 212 Sexy/212 Men transmite

juventude. 7. O perfume 212 Sexy/212 Men transmite emogdo. 8. O perfume

212 Sexy/212 Men transmite diversao. 9. O perfume 212 Sexy/212 Men

transmite energia. 10. O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prazer. 11. O

perfume 212 Sexy/212 Men transmite inovacdo. 12. O perfume 212 Sexy/212

Men transmite poder. 13. O perfume 212 Sexy/212 Men é um perfume luxuoso.

14. O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prestigio. 15. O perfume 212

Sexy/212 Men transmite sedugao.

Figura 23 - Perguntas de Imagem de marca
FONTE: Elabora pelo autor

Imagem de preco

1. Eu tenho confianga que este perfume tem um prego aceitavel. 2. O preco pago Bolton; Warlop; Alba
por este perfume € adequado ao que eu recebo. 3. Considero que o preco deste (2003); Zielke (2010),
produto expressa o seu real valor no mercado. 4. O preco deste produto € muito Estelami; De Maeyer
baixo. 5. O nivel de preco deste perfume é muito alto. (2004), Zielke (2010)

Figura 24 - Perguntas de Imagem de preco
FONTE: Elabora pelo autor
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Envolvimento (tabela com opostos)

1. Importante. 2. Relevante. 3. Representa muito para mim. 4. Valioso. 5. Zaichkowsky, 1985
Benéfico. 6. Faz diferenca para mim. 7. Significativo. 8. Vital. 9. Atraente. 10.
Essencial. 11. Desejdvel. 12. Necessario.

Figura 25 - Perguntas de Envolvimento
FONTE: Elabora pelo autor

Ressalta-se que o questiondrio foi adaptado para a marca manipulada (She 54,
feminino e He 54, masculino), substituindo os nomes da marca original pelas marcas
manipuladas especialmente para esta pesquisa. Depois da aplicagdo da pesquisa e de posse
dos dados, estes foram tabulados em Excel para, posteriormente, utilizar no sistema estatistico
SPSS e assim conseguir verificar as relacdes das varidveis e obter resultados preliminares da

pesquisa para, assim, posterior conclusao.

4.2.2 Caracterizacio da amostra

A amostra € uma pequena parcela da populagdo, que busca coletar informagdes em
uma porc¢ao selecionada para o universo da pesquisa. Ela se mostra relevante e necessdria,
pois € impossivel aplicar uma pesquisa com todos os elementos que compdem uma populacio
(FIGUEIREDO; SOUZA, 2010). Existem basicamente dois tipos de amostra: a probabilistica
e a ndo probabilistica. Na amostra probabilistica, os elementos sdo escolhidos aleatoriamente.
Na amostra ndo probabilistica, a escolha dos elementos é de forma discriciondria, intencional,
porém ela ndo pode ser utilizada para fazer generalizacdo (FIGUEIREDO; SOUZA, 2010;
DIEHL; TATIM, 2004).

Neste sentido, a amostra utilizada para a pesquisa foi de 175 entrevistados,
caracterizados como alunos de graduacdo do curso de Administracio de Empresas de uma
universidade na cidade de Caxias do Sul, Rio Grande do Sul, do sexo masculino e feminino,
variando dos 17 anos até superior aos 41 anos. Foi selecionado um dia da semana, no periodo
da noite, para aplicar a pesquisa, a turma deveria ter no minimo 30 alunos e, dentre as turmas

que contemplavam este critério, foi escolhida aleatoriamente. Cada turma era direcionada para
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um cendrio diferente, sendo que o nimero de entrevistados por cendrio ficou por conta do

numero de alunos participantes das disciplinas selecionadas.

O Cendrio 1 apresentou 37 entrevistados, deste total foram validados 34 questiondrios.
Para o Cenadrio 2 foram aplicados 38 questiondrios validados 100%. Ja para o Cenario 3 houve
43 participantes, sendo excluido somente um questiondrio, totalizando 42. Para o Cendrio 4
foram 51 entrevistados, excluindo-se do total da amostra somente 2 questiondrios, finalizando
com 49 entrevistados. Com isso, de uma amostra de 175 entrevistados, aplicada a andlise de

missing, foram validados 169 questiondrios utilizados para a pesquisa.

4.2.3 Coleta de dados

A primeira parte da coleta de dados era validar os nomes dos perfumes escolhidos na
internet, ou seja, foi realizada uma pesquisa nas paginas da web buscando saber quais eram os
perfumes mais vendidos no Brasil no ano de 2011. O resultado da pesquisa demonstrou que
um dos perfumes mais vendidos no ano de 2011 foi o 212 Sexy - feminino e 212 MEN -
masculino, ambos criados pela estilista chilena Carolina Herrera. Inclusive, na maioria das
vezes, aparecem entre os cinco perfumes mais vendidos no Brasil, constituindo-se uma grande

referéncia de perfume de luxo mais vendido no pafs.

O préximo passo era aplicar o teste dos perfumes, buscando entender as varidveis mais
latentes na escolha do consumidor para esses perfumes. Nesta linha, foram selecionados
alguns fatores, tais como intencdo de compra, qualidade percebida, imagem de preco, valor

percebido, imagem de marca e envolvimento, para medir sua importancia.

A terceira etapa foi marcada na aplicagdo do experimento, ou seja, a coleta real dos
dados. Antes de aplicar o questiondrio definitivo, foi necessario fazer um pré-teste, o qual foi
aplicado em uma turma de 40 entrevistados, diferentes das turmas aplicadas para validac¢do da
pesquisa, com as mesmas caracteristicas citadas anteriormente. Esse pré-teste foi aplicado no
dia 23 de outubro de 2012, e em 30 de outubro do corrente foi aplicada a pesquisa final. A
dindmica aplicada foi quase da mesma forma. Para a coleta de dados do Cendrio 1, foi

realizado um contato com os entrevistados em sala de aula. Na ocasido foi lhes solicitado que
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se deslocassem até o auditério do bloco F, na Cidade Universitaria, levando consigo apenas
uma caneta para responder o questiondrio, e, ainda, que os homens se sentassem do lado
direito e as mulheres do lado esquerdo do auditério. Esta divisdo foi necesséria para que os
aromas dos perfumes nao se misturassem, masculino com feminino e vice-versa. Quando
todos estavam no local, foi distribuido inicialmente um papel olfativo com o aroma do
perfume, os homens experimentando o perfume masculino e as mulheres o feminino, ambos

da linha Carolina Herrera.

Depois disso, foi feita uma pequena apresentacdo e explicado acerca da pesquisa,
seguindo-se com a apresentacdo do cendrio. Este cendrio era composto por um texto, dividido
em dois blocos, que, no teldo, apresentavam informacdes sobre a criadora do perfume,
caracteristicas olfativas do perfume, tamanho do frasco — 100ml e valor de mercado. Desse
modo, o primeiro bloco apresentou o perfume feminino 212 Sexy com o preco de mercado de
R$ 319,00 e a imagem do frasco de perfume e da marca (Figura 26). O segundo bloco,
destinado aos homens, apresentou as mesmas informacdes referentes ao perfume masculino
212 MEN, o que mudou foi o pre¢o de mercado, R$ 329,00 e o frasco (Figura 27). Apés esta
apresentacdo lida e ilustrada, foi solicitado que os entrevistados cheirassem o perfume e, em
seguida, respondessem o questiondrio dividido em duas pédginas frente e verso. Também lhes
foi informado que s6 poderiam retirar-se da sala depois de todos terem respondido o

questiondrio e devolvido.

CAROLINA HERRERA

50 04 parkam eatursl spewy

Figura 26 - Perfume feminino - 212 Sexy
FONTE: Adaptado de www.carolinaherrera.com (2012).



93

Para o Cenério 2, em uma segunda turma, também foi realizado o primeiro contato
solicitando-lhes que se deslocassem até o auditério do bloco. Lé as informacdes relativas ao
produto e os blocos foram as mesmas. O que foi alterado foram os valores de mercado, que
foram manipulados, sendo mostrado para o perfume feminino, um frasco de 100 ml, o preco
de R$ 49,00 e para o perfume masculino o preco de R$ 59,00. As indicacdes e formas de
preenchimento foram iguais, apds todos receberem o questiondrio poderiam cheirar o papel

olfativo e iniciar a resposta do questiondrio.

G IR E

-y PRy A ot

Figura 27 - Perfume masculino - 212 MEN
FONTE: Adaptado de www.carolinaherrera.com (2012).

Para os cendrio 3 e 4, houve a necessidade de criagdo de um frasco. Como a ideia era
entender a relagc@o existente entre marca, produto e pre¢co com a intencdo de compra, além de
testar os demais constructos da pesquisa, foi criado duas marcas diferentes. O aroma do
perfume era aplicado o mesmo em todos os cendrios, no entanto, nestes cendrios em

especifico, apresentavam-se as marcas criadas.

A escolha do design dos frascos foi escolhida com base nos originais, buscando fazer
com que os frascos ndo interferissem no resultado da pesquisa, tentou-se fazer frascos
manipulados com a mais proximidade possivel dos originais. Os precos de mercado foram os
que os originais estavam submetidos nos cendrios anteriores, mas os precos inferiores foram

aplicados com base em uma linha de perfumaria considerada barata no Brasil, AVON.
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Com essa base criou-se os cendrios 3 e 4. Desta forma, no Cendrio 3, foi selecionada
uma terceira turma e colocada nas mesmas condi¢cdes dos cendrios anteriores. O texto do
cendrio foi o mesmo, inclusive o preco de R$ 319,00 para o perfume feminino e o de R$
329,00 para o perfume masculino. O que se modificou foram as marcas dos perfumes para
She 54 (Figura 28) e He 54 (Figura 29). Em resumo, o cendrio ficou apresentado da seguinte
maneira: textos originais, igual ao Cendrio 1, valor do perfume igual, marca manipulada e

aroma, no papel olfativo, o mesmo dos originais (212 Sexy e 212 MEN).

O quarto cendrio se utilizou de uma quarta turma, sendo que também foi realizado o
primeiro contato solicitando-lhes que se deslocassem até o auditério do bloco. La as
informagdes repassadas foram iguais as dos demais cendrios. O que se diferenciou foi a
manipulacdo das marcas e os precos de mercado, sendo mostrado para o perfume feminino,
um frasco de 100 ml, o preco de R$ 49,00 e para o perfume masculino o preco de R$ 59,00,
tendo neste cendrio dois fatores alterados, preco e marca. As indicagdes e formas de

preenchimento foram mantidas iguais.

Figura 28 - Perfume Manipulado — Feminino
FONTE: Elaborado pelo autor.
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Figura 29 - Perfume manipulado — Masculino
FONTE: Elaborado pelo autor.

4.2.4 Analise dos dados

Como foi realizado um experimento, a andlise dos resultados foi feita pela Andlise de
Variancia (ANOVA), anélise bivariada. A ANOVA, estudada inicialmente por Fisher, tem
como objetivo comparar a relevancia das variagdes entre duas ou mais amostras. A
designagdo da sigla ANOVA deriva da expressao Analysis of Variance, chamando de f-teste
em homenagem a Fisher. Os dados devem ser mensurados entre escalas intervalar ou de
razdes (AYRES et al., 2007). Segundo Balducci (2012), ANOVA compara variacdes de
fontes exclusivas com variagdo entre os grupos, que deveriam ser semelhantes. Ela testa as
“vérias populacdes comparando as médias amostrais com a variagdo existente dentro das
amostras”. E serd utilizada para tracar e comparar os dados obtidos junto ao experimento

realizado.

A andlise dos dados utilizou os métodos de andlise univariada. Isso quer dizer que,
através dos resultados das varidveis pesquisadas e de seus resultados de média e de desvio-

padrdo, resultou a andlise descritiva das mesmas.



96

4.2.4.1 Analise bruta dos dados

Como anteriormente mencionado, esta pesquisa teve sua amostra dividida em quatro
grupos, destacando-se que cada grupo sofreu influéncias do ambiente com informagdes
diferentes. No Cendrio 1, os individuos foram submetidos a uma apresentacdo que mostrava o
histérico do perfume, com caracteristicas de sua esséncia. Além disso, foram expostos a
marca do perfume, 212 Sexy e 212 MEN (APENDICE B), ao preco de R$ 319,00 feminino e
R$ 329,00 masculino e ao préprio aroma original, de acordo com o gé€nero, que 0s mesmos
cheiravam com a utiliza¢do de um papel olfativo. Nessa situagdo, o nimero total da amostra é
de 37 entrevistados. Destes 37, 56,76% sdo do sexo masculino; 40,54% sdo do sexo feminino
e 2,70% nao identificaram o género. Também, neste grupo, 35,14% estdo localizados com
uma faixa etdria de 17 a 20 anos; em segundo lugar, com 27,03%, apareceram os individuos
entre 21 a 24 anos; 21,62% estdo representando os entrevistados com 25 a 30 anos; ja
entrevistados com 31 a 35 anos totalizam 13,51%; 2,60% estdo entre 36 a 40 anos € nenhum

acima de 41 anos (Figura 30).

2,60%

~0,00%

M 17 a 20 anos
H21a24anos
i 25 a 30 anos
H31a35anos
M 36 a 40 anos

i Acima de 41 anos

Figura 30 - Idade dos participantes - Cenario 1
FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012).

Ja o Cenirio 2 estd configurado com a apresentacao da marca original do perfume de

luxo, 212 Sexy e 212 MEN (APENDICE B), o aroma original especifico para cada género e o
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preco de R$ 49,00 para o perfume feminino e de R$ 59,00 para o perfume masculino. A
aplicacdo deste cendrio foi realizada para uma amostra de 38 entrevistados, sendo 17
masculinos e 21 femininos. Com um percentual de 31,58% aparecem dois grupos de faixa
etaria, um entre 21 a 24 anos e outro entre 25 e 30 anos. Com 26,32% estdo os entrevistados
entre 31 a 35 anos; 5,26% entre 36 a 40 anos e com 2,63% aparece o grupo de 17 a 20 anos e

os que tém mais que 41 anos (Figura 31).

5,26%  263%2,63%

M 173a20anos
H21a24anos
M 25 a 30 anos
M 31a35anos
M 36 a 40 anos

M Acima de 41 anos

Figura 31 - Idade dos participantes - Cenario 2
FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012).

O terceiro grupo, denominado como Cendrio 3, foi influenciado pela marca
manipulada de um perfume, o She 54 e o He 54 (APENDICE C). O aroma utilizado foi o
mesmo aroma dos perfumes originais apresentados anteriormente, o preco do frasco de
perfume era de R$ 319,00 o feminino e R$ 329,00 o masculino, mesmos precos utilizados
para os perfumes originais — preco de mercado. Dos 43 participantes deste cendrio 53,49%
sdo masculinos e 46,51% sio femininos. Mais da metade dos entrevistados, 23, estdo entre a
faixa etaria de 21 a 24 anos; de 25 a 30 anos sdao 18,60%; 11,63% sao entre 31 a 35 anos;
6,98% representa o grupo dos 17 a 20 anos, e dos 36 a 40 anos e acima de 41 anos sdo 2,33%

(Figura 32).
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2,33% 2,33%

H173a20anos
H21a24anos
M 253 30 anos
H31a35anos
M 36 a 40 anos

M Acima de 41 anos

Figura 32 - Idade dos participantes - Cenario 3
FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012).

Para o quarto e dltimo cendrio, os entrevistados foram expostos a marca manipulada,
She 54 e He 54 (APENDICE C). O aroma utilizado foi o aroma do perfume original e um
prego de R$ 49,00 o frasco de perfume feminino e R$ 59,00 o frasco de perfume masculino.
O numero total de entrevistado foi de 51 estudantes, destes, 26 eram do sexo masculino, 24 do
sexo feminino e 1 entrevistado ndo se identificou. Destaca-se que 35,29% dos entrevistados
eram de 21 a 24 anos; 33,33% dos 25 a 30 anos; aparecem com 13,73% os de 17 a 20 anos; de
31 a 35 sdo representados por 9,80% do total desta amostra e, por fim, com 7,84% os de 36 a

40 anos. Nao foi identificado nenhum entrevistado acima dos 41 anos (Figura 33).

0,00%

H 17 a 20 anos
H21a24anos
k2523 30anos
H31a35anos
M 36 a 40 anos

i Acima de 41 anos

Figura 33 - Idade dos participantes - Cenario 4
FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012).
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S RESULTADOS DA PESQUISA

Na fase inicial da anélise e preparacdo dos dados brutos, exibi-se acdes de missing

values (dados perdidos) e os outliers (observagdes atipicas).

5.1 DADOS PERDIDOS - MISSING

Para a técnica multivariada de dados, o exame dos dados é uma parte importante para
sua andlise, de acordo com o seu poder de andlise que oferece ao pesquisador se faz
necessario que os dados estatisticos sejam sustentados. Segundo Hair Jr. et al. (2009, p. 57)
dados perdidos sdo os “valores validos sobre uma ou mais varidveis que nao estao disponiveis
para andlise, sdo um fato da vida em andlise multivariada”. Um dos impactos dos dados
perdidos na amostra € a reducdo da amostra disponivel para andlise, sendo este aleatério, caso
o resultado estatistico ndo fosse aleatério os dados perdidos poderiam ser, de certa forma,

tendenciosos.

Dentro dos dados perdidos existem duas classificacdes quanto a tipia de dados, uma
denominada “dados perdidos ignoraveis” e outro “dados perdidos ndo-ignoraveis”. Os dados
perdidos ignoraveis sdo aqueles dados no qual ja sdo esperados, ou seja, que se tem uma
projecao de missing e fazem parte do planejamento da pesquisa. Os dados perdidos ndo-
ignordveis sdo dados identificados devido aos fatores de entrada de dados que acabam
gerando cdodigos invalidos ou lacunas, outra caracteristica encontrada € a falta de controle, por

parte do pesquisador, de controlar essas perdas (HAIR Jr. et al., 2009).

Também, segundo os autores Hair Jr. et al. (2009, p. 60-67) existem 4 etapas para a
correcao dos dados perdidos na pesquisa, que s@o: a) determinar o tipo de dados perdidos; b)
determinar a extensdao dos dados perdidos; ¢) diagnosticar a aleatoriedade dos dados perdidos
e; d) selecionar o método de atribui¢do. O determinar o tipo de dados perdidos encontra-se no
ambito de o pesquisador preocupar-se com os dados perdidos tentando verificar se estes

estavam no seu planejamento e controle ou entdo se os dados e as causas sdo realmente
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desconhecidos. No que se refere ao determinar a extensdo dos dados perdidos € a andlise e
diagnéstico do percentual da perda dos dados da pesquisa, averiguando se foi um percentual

baixo ou alto que pode ou nao afetar os resultados.

Tendo determinado a extensao de dados e garantindo os dados de pesquisa, a préxima
etapa é verificar a aleatoriedade, que € o que permite agdes corretivas apropriadas e
disponiveis, tal processo denomina-se diagndstico de aleatoriedade dos dados perdidos. Por
ultimo o autor menciona a selecdo do método de atribui¢do, na qual o pesquisador estard
verificando e escolhendo a melhor abordagem da acomodacdo de dados, essa decisdo €
baseada na avaliagdo se os dados perdidos sdo Missing at Running (MAR) ou Missing
Completely Running (MCAR), tais verificacdes, quanto aos dados perdidos, podem ser

obtidas através do teste de Little.

O teste de MCAR de Little faz um comparativo dos dados perdidos reais com os dados
que se esperaria, caso os dados seguissem uma distribuicdo total ao acaso. Este teste €
analisado por um nivel estatistico ndo-significantes, desta forma, a amostra obtida foi aplicada
no teste e apresentou os seguintes resultados: x? = 1.150.467; Graus de liberdade (DF) = 1162
e Significancia de p = 0,589. Desta forma, levando em consideracdo que “menos de 10%,
qualquer um dos métodos de atribui¢do pode ser aplicado quando dados perdidos sdo tao
poucos, apesar de o método de caso completo ser considerado o menos preferido” (HAIR Jr.
et al., 2009, p. 69) e que, o nivel estatistico ndo significativo seja de 0,05, conclui-se que os
dados perdidos desta amostra s@o perdidos ao acaso, tendo em vista o grau de significincia de
0,589. Dessa forma a amostra foi aplicada na abordagem EM (Expectation-Maximazation),

utilizada através do software IBM® SPSS® 18 para a estimacdo dos dados.

Quanto aos dados da pesquisa obtidos, foi verificado que o tipo se classifica em dados
perdidos ndo ignordveis, decorrente do ndo controle e do desconhecimento das causas de

dados nao respondidos pelos entrevistados.

5.1.1 Observacoes atipicas

Observagdes atipicas, para Hair Jr. et al. (2009, p. 77) “s@o observagdes com uma

combinacgdo Unica de caracteristicas identificaveis como sendo notavelmente diferentes das
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outras observagdes”. A caracteristica tnica € um valor incomum constante em uma variavel
por ser alto ou baixo ou de combinacao impar detectado ao longo de diferentes varidveis, isso
significa os casos com pontuagdo ou valores muito diferentes em comparacdo com o geral dos

casos (outliers) (KLINE, 2005).

Este tipo de observacdo ndo pode ser considerado benéfica ou problemdtico, mas
devem ser avaliadas no contexto geral da pesquisa. Se forem benéficas tornam-se indicativos
caracteristicos de uma populagdo que ao longo do curso normal ndo seriam identificadas, j4 as
problemadticas ndo sdo representativas e destacam-se por serem contrdrias aos objetivos da

pesquisa podendo ter como resultado uma andlise destorcida (HAIR, Jr. ef al., 2009).

Dentro dos estudos com observagdes atipicas pode-se verificar a existéncia de trés
métodos ou perspectivas diferentes. Estas perspectivas podem ser utilizadas de acordo com a
necessidade da pesquisa e avaliacdo do pesquisador. Na detec¢do univariada € examinado a
distribuicao de observacdes conforme cada varidvel em estudo e seleciona como atipico os
extremos, ou seja, o valor mais alto e o valor mais baixo, buscando um padrao. Ja a bivariada,
¢ uma avalia¢do conjunta por meio de diagramas de dispersdo. No que se refere a deteccdo
multivariada evolvem a andlise de mais do que duas varidveis, tornando a anélise bivaridvel
ineficaz. A averiguacdo de existir um ponto em comum entre as varidveis analisadas pode ser
apresentada através da medida D? e Mahalanobis, apresentando assim uma verificacdo da
distancia de cada observagdo existente em um espaco multidimensional a partir do centro

médio de todas as observacoes (HAIR, Jr. et al., 2009; KLINE, 2005).

No que tange a interpretacdo destes dados, a medida D? de Mahalanobis viabiliza o
teste de significancia, onde a medida D? (D%df) é dividida pelo nimero de varidveis obtendo
como resultado um valor ¢ aproximado. Neste sentindo, alguns parametros sdo adotados, tais
como o de aceitar valores D?df de 2,5 para pequenas amostras e de 3 ou 4 em grandes

amostras e grau de liberdade (gl) entre 0,005 ou 0,001.

Buscando detectar as observagdes atipicas, primeiramente se utilizou-se de uma
combinacdo analitica de univaridvel e multivaridvel, transformando cada varidvel em escore-
padrdao denominado de Z scores, eliminando o viés das diferentes escalas. Apds realizou-se a
busca de identificacdo de cada varidvel com valores superiores a I13], que nesta pesquisa nao
foi encontrado nenhuma varidvel com valores superiores a 3. A partir deste ponto iniciou-se a
segunda parte que compreendeu a identificacdo das observacdes multivariadas apresentadas

em Mahalanobis. Através de D? Mahalanobis obteve-se valor de 113,96 e gl de 2,15 referente
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ao caso de n.° 24 onde n = 169, além deste caso os casos de n.°s 143 e 86 foram os tinicos que

apresentaram valores a cima de 100, 107,14 e 104,38 respectivamente.

5.2.1 Testes das Suposicoes da Analise Multivariada

Segundo os autores Kline (2005) e Hair Jr. et al. (2009), o dltimo passo para a andlise
dos dados se encontra nos testes das suposicOes inerentes a base estatistica da andlise
multivaridvel. Até o presente momento todos os passos serviram para deixar os dados mais
verdadeiros, confidveis, tendo como objetivo filtrar as informagdes obtidas para possibilitar
uma andlise multivaridvel adequada. Com isso, quatro suposi¢des sdo apresentadas: a)

normalidade; b) homocedasticidade; c) linearidade e d) multicolinearidade.

5.2.1.1 Normalidade

A forma da distribuicio de dados para uma varidvel métrica individual e a
correspondéncia existente com a distribuicio normal, denomina-se normalidade. Se houver
uma variacdo muito grande na distribui¢do normal todos os demais testes estatisticos acabam
se tornando invélidos uma vez que o emprego estatistico se da através de F e t (HAIR Jr. et

al., 2009).

Qualquer forma de distribuicdo pode ser descrita através de dois meios: a) curtose que
se refere o quanto a amostra teve uma elevacdo ou um achatamento na distribui¢do, baseando-
se na altura da distribui¢do e; b) assimetria: € utilizada para descrever o seu equilibrio, ou
seja, se ela estd muito deslocada para a direita ou para esquerda ou se ela se encontra de uma
forma mais centrada ou assimétrica em ambos os lados. Neste sentido os médulos de valores
para assimetria, a cima de I13|, representa extrema assimetria e para os valores de curtose,

valores acima de |10l podem apresentar problemas (KLINE, 2005; HAIR Jr. et al., 2009).



Tabela 1 - Estatistica descritiva e valores de Skewness e Kurtosis

Tabela 10 — Estatistica descritiva e valores de Skewness e Kurtosis

Kurtosis Skewness
Variavel Desvio

(i) n Minimo Maximo Média Padriao Estatistica EP* Estatistica EP*
Vi 169 1 7 5,420 1,557 -0,822 0,187 -0,104 0,371
Vo 169 1 7 5,220 1,552 -0,664 0,187 -0,239 0,371
V3 169 1 7 5,108 1,570 -0,648 0,187 -0,432 0,371
\2 169 1 7 5,006 1,935 -0,707 0,187 -0,688 0,371
Vs 169 1 7 4,331 2,123 -0,189 0,187 -1,338 0,371
Ve 169 1 7 4,226 2,061 -0,176 0,187 -1,202 0,371
\% 169 1 7 3,226 2,095 0,466 0,187 -1,112 0,371
Vs 169 1 7 4,864 1,683 -0,503 0,187 -0,559 0,371
Vo 169 1 7 4,314 1,839 -0,274 0,187 -0,996 0,371
Vio 169 1 7 4,793 1,711 -0,488 0,187 -0,670 0,371
Vi1 169 1 7 3,530 1,687 0,121 0,187 -0,689 0,371
Via 169 1 7 4,213 1,783 -0,039 0,187 -0,957 0,371
Vi3 169 1 7 3,756 1,923 0,012 0,187 -1,190 0,371
Via 169 1 7 4,542 1,704 -0,368 0,187 -0,704 0,371
Vis 169 1 7 4,041 1,791 0,006 0,187 -1,014 0,371
Vie 169 1 7 4,124 1,971 -0,118 0,187 -1,219 0,371
Vi7 169 1 7 4,048 1,802 -0,097 0,187 -0,918 0,371
Vis 169 1 7 2,554 1,908 0,960 0,187 -0,356 0,371
Vio 169 1 7 4,238 1,931 -0,207 0,187 -1,075 0,371
Vao 169 1 7 3,538 1,742 0,044 0,187 -1,034 0,371
Va1 169 1 7 4,337 1,870 -0,142 0,187 -1,063 0,371
Vs 169 1 7 4,054 1,906 -0,098 0,187 -1,159 0,371
Va3 169 1 7 4,207 1,832 -0,281 0,187 -0,975 0,371
Vo4 169 1 7 3,905 1,780 0,005 0,187 -1,063 0,371
Vas 169 1 7 4,120 1,745 -0,058 0,187 -0,914 0,371
Vae 169 1 7 3,571 1,561 0,113 0,187 -0,673 0,371
Va7 169 1 7 3,722 1,672 0,063 0,187 -0,779 0,371
Vag 169 1 7 4,515 1,836 -0,386 0,187 -0,904 0,371
Vao 169 1 7 4,710 1,663 -0,441 0,187 -0,755 0,371
V3o 169 1 7 5,024 1,728 -0,562 0,187 -0,745 0,371
V3, 169 1 7 4,720 1,933 -0,467 0,187 -0,942 0,371
Vio 169 1 7 4,609 1,890 -0,418 0,187 -0,949 0,371
Vi3 169 1 7 4,456 1,759 -0,208 0,187 -0,943 0,371
Vg 169 1 7 4,432 1,772 -0,208 0,187 -0,933 0,371
Vss 169 1 7 3,923 1,766 0,001 0,187 -0,937 0,371
V36 169 1 7 4,446 1,844 -0,337 0,187 -0,942 0,371
V37 169 1 7 4,929 1,857 -0,657 0,187 -0,691 0,371
Vig 169 1 7 4,268 1,904 -0,171 0,187 -1,030 0,371
V3o 169 1 7 4,686 1,952 -0,474 0,187 -0,956 0,371
Vo 169 1 7 4,621 1,967 -0,414 0,187 -1,044 0,371
Vi1 169 1 7 4,497 1,803 -0,377 0,187 -0,831 0,371
Va2 169 1 7 5,077 1,669 -0,667 0,187 -0,432 0,371
Vi3 169 1 7 3,982 1,734 0,028 0,187 -0,742 0,371
Vs 169 1 7 3,869 1,462 0,334 0,187 -0,306 0,371
Vs 169 1 7 4,473 1,698 -0,260 0,187 -0,729 0,371
Vie 169 1 7 3,970 1,575 -0,117 0,187 -0,483 0,371
V47 169 1 7 3,976 1,603 0,004 0,187 -0,614 0,371
Vg 169 1 7 4,462 1,793 -0,153 0,187 -1,003 0,371
Vo 169 1 7 4,042 1,541 0,097 0,187 -0,438 0,371
Vso 169 1 7 5,018 1,706 -0,530 0,187 -0,623 0,371
Vs, 169 1 7 3,296 1,811 0,438 0,187 -0,838 0,371
Vso 169 1 7 4,740 1,804 -0,386 0,187 -0,884 0,371
Vs3 169 1 7 3,544 1,852 0,262 0,187 -1,042 0,371
V4 169 1 7 4,728 1,599 -0,209 0,187 -0,733 0,371

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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A normalidade da amostra é apresentada conforme Tabela 1 que apresenta a estatistica
dos valores tanto para o teste de curtose (kurtosis) quanto para o teste de assimetria
(skewness). Os valores, por base da andlise de assimetria, compreendeu entre -0,822 e 0,960
sendo o menor e maior valor respectivamente. J4 no ambito dos valores de curtose apresenta-
se como o menor valor de -0,104 e o de maior valor -1,338. Todos provenientes do software

IBM® SPSS® 18.

5.2.1.2 Homocedasticidade

A segunda suposi¢do apresentada refere-se as dependéncias existentes entre as
varidveis, supondo que as varidveis dependentes mostram niveis iguais de variancia ao longo
do dominio da varidvel principal. Ela € bastante utilizada porque proporciona a andlise ndo
somente em um dominio limitado dos valores independentes, ou seja, se encontra “muitos
valores diferentes da varidvel dependente em cada valor da varidvel independente” (HAIR Jr.

et al., 2009, p. 84-85).

O teste de Levene, que € o teste estatistico aplicado para homocedasticidade, analisa as
igualdades de variancias dentro de um mesmo grupo constituido por varidveis nao-métricas.
Este teste tem como propdsito principal avaliar “se as varidncias de uma unica varidvel
métrica estdo sendo testada sdo iguais em qualquer nimero de grupos” (HAIR Jr. et al., 2009,
p. 86). Quando o teste envolver mais de uma varidvel métrica e sua comparacdo houver
igualdade de matrizes de variancia/covariancia, o teste M de Box € aplicado (Tabela 2). Este

teste pode ser aplicado tanto para anélise multivariada quanto para anélise descriminante.

Tabela 2 - Teste M de Box

M de Box 2851, 173
Estatistica F 1,249
Graus de Liberdade 1 1485

Graus de Liberdade 2 80,718,416

Significancia p =<0,001

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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Quando o nivel de significancia for indicado no teste de M de Box for inferior a 0,005,
significa que existe, ou deve-se levar em consideragdo, violacdo da suposicdo de

homogeneidade. Sendo assim, deve-se buscar uma alternativa na andlise e verificacao.

A analise realizada no teste de Levene (Tabela 3) onde as variaveis selecionadas foram
sexo, idade e renda familiar como independentes contrapondo com as varidveis dependentes
mostrou que, as varidveis V2, V7, V10, V12, V14, V17, V19, V20, V31, V32, V34, V37,

V39, V40, V41, V42 e V50, apresentaram valores inferiores a 0,05 em significancia.

Tabela 3 - Teste de Leneve

Varidveis ndo métricas ou categoricas (Vi)

Variavel

Vss Sexo Vseé Idade Vs7 Renda Familiar
Métricas (vi) Estatistica Significinci Estatistica _. .. . Estatistica . __ . _
Levene ignificancia Levene Significancia Levene Significancia
Vi 0,782 0,378 2,343 0,057 1,125 0,350
Va 1,526 0,218 1,687 0,155 2,912 0,010
Vs 0,455 0,501 0,469 0,759 0,649 0,691
Va 0,291 0,590 2,403 0,052 1,404 0.216
Vs 1,203 0,274 1,268 0,285 0,907 0,492
Ve 3.521 0,062 1,000 0,409 0,891 0,503
V7 5,276 0,023 1,546 0,191 0,669 0,675
Vs 0,033 0,855 1,170 0,326 1,564 0,161
Vo 0,158 0,692 1,156 0,333 1,449 0,199
Vio 0,396 0,530 1,011 0,404 4,104 0,001
Vi 0,129 0,720 0,429 0,788 0,768 0,596
Viz 0,026 0,871 1,056 0,380 2,212 0,044
Viz 0,588 0,444 1,760 0,139 0,551 0,768
Via 0,928 0,337 0,893 0,470 3,002 0,008
Vis 0,062 0,804 1,769 0,138 1,124 0,351
Vie 0,113 0,737 1,423 0,229 1,603 0,149
Viz 0,000 0,988 0,738 0,567 4,050 0,001
Vis 0,758 0,385 0,164 0,956 2,157 0,050
Vio 0,172 0,679 4,940 0,001 0,648 0,692
V2o 2,518 0,114 1,158 0,332 3,346 0,004
V2, 0,007 0,933 1,629 0,169 1,874 0,088
Vaa 0,147 0,702 0,722 0,578 0,495 0.811
Va3 0,030 0,862 0,509 0,729 1,166 0,327
Vau 0,412 0,522 0,917 0,456 0,410 0,872
Vas 0,005 0,946 0,585 0,674 0,748 0,612
Vae 0,358 0,550 0,882 0,476 1,512 0,177
Va7 0,222 0,638 0,496 0,739 0,486 0,818
Vag 0,488 0,486 1,029 0,394 0,872 0.517
Vao 3,493 0,063 0,086 0,987 0,785 0,583
Vio 0,153 0,696 0,987 0,416 0,957 0,457
Vi 1,220 0,271 0,477 0,752 2,339 0,034
Viz 4,342 0,039 1,080 0,368 0,482 0,821
Vi3 0,723 0,396 0,380 0,823 0,632 0,704
Via 7,979 0,005 0,646 0,630 0,751 0,610
Vis 0,697 0,405 1,542 0,192 0,521 0,792
Vie 0,881 0,349 1,046 0,385 1,051 0,395
Vi7 6.833 0,010 1,063 0,376 0,377 0,893
Visg 3,083 0,081 1,609 0,175 0,338 0,916
Vio 12,095 0,001 0,812 0,519 0,357 0,905
Vao 1,180 0,279 2,695 0,033 3,029 0,008
Vai 8,172 0,005 0,824 0,511 0,409 0.873
Va2 5,662 0,018 0,560 0,692 1,579 0,157
Vas 2,025 0,157 0,287 0,886 0,298 0,937
Vaa 0,000 0,988 1,507 0,202 0,730 0,626
Vas 0,849 0,358 0,975 0,423 0,300 0,936
Vae 0.617 0,433 0,453 0,770 0,536 0,780
Va7 0,025 0,875 0,836 0,504 0,382 0,890
Vas 0,023 0,879 0,170 0,953 0,760 0,602
Vao 0,419 0,518 2,433 0,050 1,501 0,181
Vso 0,963 0,328 4,380 0,002 0,981 0,440
Vs 2,364 0,126 0,564 0,689 0,690 0,658
Vs2 0,450 0,503 0,761 0,552 0,851 0,533
Vs3 1,655 0,200 0,034 0,998 0,723 0,631
Vsa 0,006 0,939 0,944 0,440 1,148 0,337

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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5.2.1.3 Linearidade

A linearidade estd presente em todas as técnicas multivariadas onde esta
correlacionado de associagdes incluindo regressdo multipla, regressdo logistica, andlise
fatorial e modelagem de equacdes estruturais. Desta forma os efeitos nao lineares nao sao

utilizados nos valores de correlacdo (HAIR Jr. et al., 2009).

A forma mais comum de analisar a linearidade € através de graficos de dispersao
(Figura 34). Através do gréfico, que descreve uma relacdo linear dos dados, o pesquisador
consegue identificar, de uma forma mais fécil, caracteristicas ndo lineares da pesquisa. Com
1ss0, um tratamento alternativo de residuos padronizados, denominado como Y = Zresid e X =
Zpred denominado de varidvel dependente padronizada, sdo apresentadas no grifico quando

tracados em dois eixos.
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Figura 34 - Teste de Linearidade dos dados
FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012).
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5.2.1.4 Multicolinearidade

Hair Jr. et al. (2009) definem multicolinearidade como (HAIR Jr. et al., 2009, p. 22):

Extensdo em que uma varidvel pode ser explicada pelas outras varidveis na andlise.
A medida que a multicolinearidade aumenta, fica mais complicada a interpretacio
da varidvel estatistica, uma vez que se torna mais dificil verificar o efeito de
qualquer varidvel, devido a suas inter-relagdes.

Em suma a funcdo da multicolinearidade € verificar qual a extensdo que uma varidvel
consegue explicar outras, ou seja, € o grau de tal efeito de explicacao (KLINE, 2005). O ideal
€ ter vérias independentes correlacionadas com outras varidveis dependentes, porém, que
aparecam com pouca correlacao entre elas. Uma colinearidade sintética pode ser indicada pelo
valor elevado de correlacdo, acima de 0,90, porém, nao significa que os baixos valores de
correlagdo, que podem ser percebidas na andlise, garante a auséncia de colinearidade. A
condicdo de suposicdo da auséncia de multicolinearidade pode ser garantida com a anélise da
multicolinearidade multipla, que pode ser averiguada utilizando a medida de Tolerancia e

também pela sua inversa, o Fator de inflacdo de Variancia (HAIR Jr. et al., 2009).

Sdo os testes de Valor de Tolerancia e fatos de Inflacdo da Variancia que identificam a
multicolinearidade entre as varidveis expostas, a tolerancia mede a quantia de variabilidade
entre a varidvel independente selecionada ndo explicada pelas demais independentes. O fator
de Inflacdo de Variancia (VIF) € o inverso da tolerancia — 1/tolerancia. Quanto maior o valor
de tolerancia menor a colinearidade e, se os valores forem muito proximos a zero, essa
independente significa que é praticamente explicada quase que na totalidade pelas outras
varidveis independentes. Resumindo, a multicolinearidade é sin6nimo de problema para as
varidveis que possuem um valor de tolerancia igual a 0,10, aceitdvel para 0,10 e 1 e ausente

para valores iguais a 1.

J4 para o VIF os valores buscados sdo os indicados de menor valor, que apresenta
baixa intercorrelacdo entre as varidveis. Entdo, a multicolinearidade € problemética para as
varidveis de valor igual a 10, aceitdvel para os valores entre 1 a 10 e ausente para os valores

iguais a 1 (HAIR Jr. et al., 2009).
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Os resultados deste estudo, obtidos pelos dois testes, sdo apresentados na Tabela 4,
destacando que os resultados obtidos apresentam multicolinearidade aceitdvel, tendo em vista

o grau de tolerancia entre 0,227 e 0,804 e Fator de inflacdo de Variancia entre 1,243 e 4,405.

Tabela 4 - Analise de multicolinearidade das variaveis

Varidvel Métricas (Vi) Meédia de Tolerdncia Fator de Inflacao da Varidncia (VIF)

Vi 0,227 4,405
Va 0,304 3,289
V3 0,419 2,388
V4 0,284 3,525
Vs 0,232 4,316
Ve 0,235 4,258
A% 0,467 2,143
Vg 0,439 2,277
Vo 0,573 1,746
Vio 0,584 1,711
Vi 0,467 2,140
Vi 0,465 2,148
Vi3 0,804 1,243
Via 0,330 3,033
Vis 0,425 2,354
Vie 0,485 2,062
Vi7 0,595 1,681
Vis 0,595 1,681
Vig 0,595 1,681
Voo 0,592 1,689
Vo 0,304 3,291
Var 0,268 3,737
Va3 0,374 2,677
Vau 0,409 2,443
Vas 0,347 2,879
Vae 0,420 2,379
Va7 0,512 1,953
Vag 0,312 3,203
Va9 0,368 2,718
V3o 0,240 4,166
Vi 0,266 3,765
Vi 0,254 3,936
Vi3 0,367 2,726
Viy 0,276 3,624
Vss 0,398 2,511
Vie 0,306 3,266
V37 0,273 3,665
Vs 0,361 2,771
V39 0,284 3,520
Vio 0,279 3,590
Va1 0,299 3,348
Var 0,235 4,258
Va3 0,433 2,310
Vaa 0,394 2,539
Vs 0,410 2,437
Ve 0,483 2,072
Va7 0,397 2,516
Vg 0,296 3,379
Vio 0,305 3275
Vso 0,458 2,184
Vs, 0,251 3,992
Vs2 0,251 3,992
Vs3 0,312 3,201
Vsa 0,423 2,366

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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5.2.2 Variaveis estranhas

As varidveis estranhas sdo caracterizadas por varidveis alheias da pesquisa, que ndo
sdo as independes, mas que influenciam a resposta nas aplicacdes dos testes. Com isso, elas
podem influenciar no valor da varidvel dependente, confundindo o pesquisador. Existem 7
tipos comuns de varidveis estranhas: a) histdria: eventos especificos que ocorrem ao mesmo
tempo do experimento; b) maturacdo: sdo as mudangas que ocorrem nos testes ao longo do
tempo; c) efeito teste: efeitos causados pelo processo de experimento classificados em efeito
interativo de teste — efeito de uma medi¢do prévia na resposta da varidvel independente —
efeito principal de teste — efeito do teste ocorre quando uma observagdo ¢ feita
anteriormente, afetando uma observac@o posterior; d) variacdes no instrumento: variacdo
ocorrido no instrumento de coleta de dados, nos observadores ou no score; €) regressao
estatistica: varidveis estranhas com alto valor mantendo-se préximas ao score médio do
experimento; f) viés de selecdo: varidveis estranhas oriundas da aplica¢do inadequada de
unidade de teste e, g) mortalidade: varidvel estranha decorrente da perda de unidades no teste
ao longo do experimento (CHURCHILL, 1979; WEIERS, 1984). Nesta pesquisa as varidveis
estranhas que podem ter interferidos foram os designs dos perfumes manipulados, a cor da
marca do perfume masculino que era diferente do original, os entrevistados eram todos alunos

universitarios (heterogeneidade) entre outros inseridos nas “Limita¢des da Pesquisa”.

5.2.3 Validacao dos construtos

“Anadlise fatorial € uma técnica de interdependéncia [...] cujo propdsito principal é
definir a estrutura inerente entre as varidveis na analise. Sintetizando, a Analise Fatorial
Exploratéria (AFE) define as relagdes existentes e possiveis de uma forma geral, permitindo
que a técnica multivariada estime as relacdes. E ela que prevé o sucesso ou o fracasso dos
construtos estudados. Nesta andlise, os construtos que estdo fortemente relacionados entre si

sao agrupados, fornecendo ao consumidor dados referentes a qualidade dos fatores (HAIR Jr.
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et al., 2009, p. 102). Assim, neste estudo, buscou-se a técnica de avaliacio da

unidimensionalidade.

Na Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), muito semelhantes a AFE, se tenta
averiguar da confiabilidade de cada construto, analisando os erros constantes em cada
indicadores e as estimativas de variancia entre fatores, procurando atingir niveis aceitaveis de
confiabilidade e validade. Ela avalia a consisténcia dos dados para um escore total. A validade
por sua vez representa a capacidade de medir com precisdo cada construto e, verificar, se cada

um cumpre o que propdem a medir (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA, et al., 2005).

A partir do cendrio apresentado responda as questdes marcando um “X” considerando seu nivel de concordancia em relagdo a cada uma delas, sendo 1. Discordo
totalmente a 7. Concordo totalmente. N3o ha resposta certa ou errada, o que se busca é sua opinido.

._.
N
w
IS
w
(o)}
~N

Discordo Totalmente| Concordo Totalmente

1 Este perfume seria uma boa compra.

2 Eu recomendaria este perfume para um(a) amigo(a) ou parente.

3 Eu sou propenso(a) a fazer comentarios positivos sobre este perfume para outras pessoas.
4 Eu consideraria este perfume para comprar.
5
6

Eu tenho uma forte possibilidade de comprar o perfume de luxo da marca 212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino).

Eu provavelmente comprarei o perfume de luxo 212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino) no futuro. I |

8 A qualidade deste perfume é adequada as minhas expectativas.

9 O prego deste perfume é um bom indicador de sua qualidade.

10 Neste tipo de perfume, sempre se tem que pagar um pouco a mais pela qualidade elevada.
11 A qualidade deste perfume é superior a das demais marcas existentes.

12 A marca 212 Sexy/212 Men é sinbnimo de qualidade.

13 Prego maior significa que a qualidade é maior.

14 O perfume 212 Sexy/212 Men tem um padrdo adequado as minhas expectativas

15 Eu tenho confianca que este perfume tem um preco aceitavel.

16 O prego pago por este perfume é adequado ao que eu recebo.

17 Considero que o preco deste produto expressa o seu real valor no mercado.
24 O preco é apropriado em relagdo ao que eu recebo por meio do perfume.

20 Os beneficios gerados por este perfume é compativel com os sacrificios incorridos para obté-lo.
21  Este perfume vale seu prego.

22 Ovalor (dinheiro) que gastaria com este perfume seria bem gasto.

23 O velho ditado "vocé recebe o que vocé paga" é verdadeiro para este perfume.

25 Em comparagdo com outros perfumes, a relacdo preco-desempenho (beneficios) deste perfume é muito boa.

26 Arelacdo entre preco e desempenho (beneficios) deste perfume é consideravelmente melhor do que dos outros.
27  Os beneficios que obteria na compra deste perfume sdo elevados.

28 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite confianga.
29 O perfume 212 Sexy/212 Men é respeitavel.

30 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite sensualidade.
31 O perfume 212 Sexy/212 Men é chique.

32 O perfume 212 Sexy/212 Men é de alta classe.

33 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite juventude.
34 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite emoc3o.

35 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite divers3o.

36 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite energia.

37 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prazer.

38 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite inovagdo.

39 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite poder.

40 O perfume 212 Sexy/212 Men é um perfume luxuoso.
41 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prestigio.

42 O perfume 212 Sexy/212 Men transmite seducdo.

Figura 35 - Modelo de questionario para futura pesquisa
FONTE: Elaborado pelo autor, pds andlise fatorial (2012)

Neste sentido, com a aplicacdo da andlise fatorial, obteve-se como resultado as
andlises de relagcdes existentes entre os construtos e, pode-se verificar, que os blocos de
perguntas inseridos no questiondrio referente a Qualidade, Imagem de Marca e Envolvimento,

ndo houve modificagdes, pois apresentaram um bom nivel de relacio entre eles, no entanto,
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nos blocos dos construtos de Intengdo de Compra, foi retirada a pergunta de nimero 7 com a
seguinte citacdo: “Eu vou adquirir esta marca na minha pr6xima compra.”, no construto de
Percepcdo de Valor e Imagem de Preco houveram agrupamento de questdes. Desta forma,
foram retiradas do questiondrio as questdes de nimero 18 (O preco deste produto € muito
baixo.) e 19 (O nivel de preco deste perfume é muito alto.), e, no bloco de Imagem de Preco
foi inserida a pergunta de n.° 24 (O preco € apropriado em relagdo ao que eu recebo por meio
do perfume.), que estava no bloco de Valor Percebido. Assim, o novo modelo de questionério

proposto, ja constantes as alteracdes, para futuras pesquisas é apresentado na Figura 35.

z

Com a andlise fatorial, o proximo passo € analisar a confiabilidade fatorial que é
apresentada pelo Alfa de Cronbachs. Nesta linha, o Alfa de Cronbachs apresenta, para o
construto de Intencdo de Compra, o valor de 0,930 de grau de confiabilidade. O valor de alfa
para qualidade é de 0,853, para imagem de marca o valor apresentado foi de 0,957 e de
envolvimento foi 0,922. Entre estes 3 construtos, o maior apresentado foi o de Imagem de
Marca. Como os blocos de perguntas de Imagem de Preco e Valor foram reformulados, o
valor de alfa apresentado para estes dois blocos foi de 0,855 e de 0,887, respectivamente.
Desta forma, todos os construtos apresentados obtiveram valores de confiabilidade altos e que

deram suporte para a continuidade da pesquisa. (Tabela 5).

Tabela 5 - Analise de Alfa de Cronbachs

Construtos Alfa de Cronbachs
Intencao de compra 0,930
Qualidade 0,853
Imagem de marca 0,957
Envolvimento 0,922
Imagem de preco 0,855
Valor percebido 0,887

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)

5.2.4 Estatistica descritiva

Nesta etapa da pesquisa foram verificados e encontrados as médias e os desvios-
padrdo para cada varidvel analisada. Destacando a média e desvio-padrdao de cada varidvel,

além de apresentar a média e a média do desvio-padrao por bloco e também a visdo geral
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encontrado em cada cendrio (Tabela 6 a 9). Para a Tabela 6, verifica-se que em marca

conhecida o valor percebido e o preco ndo sdo tdo representativas quanto a intengdo de

compra e imagem de marca. Destaca-se que as escalas para cada bloco e para cada

questiondrio variava de 1 a 7, sendo que um 1 era caracterizado como Discordo totalmente e 7

Concordo totalmente.

Tabela 6 - Média e Desvio-padrio - Cenario 1

Cendrio 1

QUESTOES Média DD

Padrio
Este perfume seria uma boa compra. 5,73 1,37
Eu recomendaria este perfume para um(a) amigo(a) ou parente. 5,65 1,25
Eu sou propenso(a) a fazer comentdrios positivos sobre este perfume para outras pessoas. 5,22 1,57
Eu consideraria este perfume para comprar. 5,29 1,73
Eu tenho uma forte possibilidade de comprar o perfume de luxo da marca 212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino). 4,05 2,08
Eu provavelmente comprarei o perfume de luxo 212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino) no futuro. 4,11 1,93
A qualidade deste perfume é adequada as minhas expectativas. 543 543
O preco deste perfume é um bom indicador de sua qualidade. 4,89 1,61
Neste tipo de perfume, sempre se tem que pagar um pouco a mais pela qualidade elevada. 5,08 142
A qualidade deste perfume € superior a das demais marcas existentes. 3,89 1,74
A marca 212 Sexy/212 Men ¢ sinénimo de qualidade. 5,27 145
Preco maior significa que a qualidade é maior. 3,36 2,06
O perfume 212 Sexy/212 Men tem um padrio adequado as minhas expectativas 5,03 1,66
Eu tenho confianga que este perfume tem um preco aceitdvel. 3,24 142
O preco pago por este perfume é adequado ao que eu recebo. 3,16 1,83
Considero que o preco deste produto expressa o seu real valor no mercado. 431 149

O ireio é airoiriado em relaiﬁo 20 iue eu recebo ior meio do ierfume. 3,00 1,00

Os beneficios gerados por este perfume é compativel com os sacrificios incorridos para obté-lo. 3,38 1,80
Este perfume vale seu preco. 3,84 1,80
O valor (dinheiro) que gastaria com este perfume seria bem gasto. 3,51 1,87
O velho ditado "vocé recebe o que vocé paga" é verdadeiro para este perfume. 3,81 1,81
O preco é apropriado em relagdo ao que eu recebo por meio do perfume. 3,17 1,54
Em comparacio com outros perfumes, a relagdo preco-desempenho (beneficios) deste perfume é muito boa. 3,81 1,55
A relacido entre preco e desempenho (beneficios) deste perfume € consideravelmente melhor do que dos outros. 3,65 142

Os beneficios iue obteria na comira deste ierfume 530 elevados. 392 1,50

O perfume 212 Sexy/212 Men transmite confianca. 4,84 1,99
O perfume 212 Sexy/212 Men é respeitavel. 5,27 1,54
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite sensualidade. 5,11 1,78
O perfume 212 Sexy/212 Men é chique. 4,84 2,18
O perfume 212 Sexy/212 Men é de alta classe. 4,78 2,04
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite juventude. 441 1,59
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite emogcao. 449 177
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite diversdo. 3,34 1,59
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite energia. 4,51 1,80
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prazer. 492 191
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite inovacao. 4,65 1,83
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite poder. 492 1,99
O perfume 212 Sexy/212 Men é um perfume luxuoso. 497 2,02
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prestigio. 4,51 1,94
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite seducéo. 5,24 148

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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Ja para o cendrio 2 (Tabela 7) houve uma diferenca nos itens citados no cendrio 1, pois
como o preco do produto foi menor, consequentemente se originou uma maior inten¢do de
compra, elevou os valores de percepcdo de valor e de preco e elevou a percep¢do da imagem

de marca.

Tabela 7 - Média e Desvio-padrao - Cenario 2

Cendrio 2
QUESTOES Média  Desvio
Padrao
Este perfume seria uma boa compra. 6,18 1,18
Eu recomendaria este perfume para um(a) amigo(a) ou parente. 5,34 1,39
Eu sou propenso(a) a fazer comentdrios positivos sobre este perfume para outras pessoas. 5,61 1,39
Eu consideraria este perfume para comprar. 6,03 1,52
Eu tenho uma forte possibilidade de comprar o perfume de luxo da marca 212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino). 579 L77
Eu irovavelmente comirarei 0 ﬁrfume de luxo 212 Sexi (feminino) ou 212 Men (masculino) no futuro. 5,37 2,01
A qualidade deste perfume é adequada as minhas expectativas. 547 164
O preco deste perfume é um bom indicador de sua qualidade. 4,68 1,73
Neste tipo de perfume, sempre se tem que pagar um pouco a mais pela qualidade elevada. 5,29 169
A qualidade deste perfume é superior a das demais marcas existentes. 4,26 1,54
A marca 212 Sexy/212 Men € sindnimo de qualidade. 5,03 1,53
Preco maior significa que a qualidade é maior. 4,14 1,67
O perfume 212 Sexy/212 Men tem um padréo adequado as minhas expectativas 5,34 1,62
Eu tenho confianca que este perfume tem um prego aceitdvel. 4,84 1,50
O preco pago por este perfume é adequado ao que eu recebo. 4,95 1,64
Considero que o preco deste produto expressa o seu real valor no mercado. 4,37 1,96
[0) ireio é aﬁoiriado em relaiﬁo a0 iue eu recebo ﬁr meio do ierfume. 4,00 3,00
Os beneficios gerados por este perfume é compativel com os sacrificios incorridos para obté-lo. 4,50 143
Este perfume vale seu preco. 5,16 1,78
O valor (dinheiro) que gastaria com este perfume seria bem gasto. 5,11 167
O velho ditado "vocé recebe o que vocé paga" é verdadeiro para este perfume. 4,89 1,66
O preco é apropriado em relagdo ao que eu recebo por meio do perfume. 4,61 146
Em comparagido com outros perfumes, a relacdo preco-desempenho (beneficios) deste perfume é muito boa. 4,89 1,67
A relacdo entre preco e desempenho (beneficios) deste perfume é consideravelmente melhor do que dos outros. 4,34 1,28
Os beneficios iue obteria na comira deste ierfume sdo elevados. 4,63 1,53
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite confianca. 5,00 141
O perfume 212 Sexy/212 Men € respeitdvel. 5,37 146
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite sensualidade. 5,71 1,29
O perfume 212 Sexy/212 Men € chique. 534 1,81
O perfume 212 Sexy/212 Men € de alta classe. 5,39 172
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite juventude. 5,08 1,51
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite emogao. 5,00 1,66
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite diversdo. 4,37 1,89
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite energia. 471 1,9
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prazer. 5,61 1,37
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite inovacao. 4,63 1,60
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite poder. 5,16 1,84
O perfume 212 Sexy/212 Men é um perfume luxuoso. 529 1,68
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prestigio. 5,24 167

(0] ﬁrfume 212 Sexi/212 Men transmite seduiéo. 6,00 1,07

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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No cenério 3 (Tabela 8), a imagem de preco, apresentou um valor muito baixo, pois a
marca € desconhecida e preco alto, isso fez com que praticamente quase todos os valores dos

construtos analisados baixassem comparando com os cendrios 1 e 2.

Tabela 8 - Média e Desvio-padrao - Cenario 3

Cendrio 3
QUESTOES Média  DeSVIO
Padrio
Este perfume seria uma boa compra. 472 1,82
Eu recomendaria este perfume para um(a) amigo(a) ou parente. 4,56 1,74
Eu sou propenso(a) a fazer comentdrios positivos sobre este perfume para outras pessoas. 479 1,68
Eu consideraria este perfume para comprar. 4,05 2,20
Eu tenho uma forte possibilidade de comprar o perfume de luxo da marca 212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino). 323 1,9
Eu irovave]mente comirarei 0 ierfume de luxo 212 Sexi (feminino) ou 212 Men (masculino) no futuro. 3,24 1,86
A qualidade deste perfume é adequada as minhas expectativas. 440 1,80
O preco deste perfume é um bom indicador de sua qualidade. 3,93 1,79
Neste tipo de perfume, sempre se tem que pagar um pouco a mais pela qualidade elevada. 423 1,69
A qualidade deste perfume é superior a das demais marcas existentes. 3,00 1,53
A marca 212 Sexy/212 Men € sindnimo de qualidade. 3,37 1,90
Pre¢o maior significa que a qualidade ¢ maior. 326 1,93
[0) ierfume 212 Sexi/212 Men tem um iadrﬁo adeiuado as minhas exiectativas 3,81 1,71
Eu tenho confianca que este perfume tem um preco aceitdvel 3,07 1,64
O preco pago por este perfume é adequado ao que eu recebo. 272 1,58
Considero que o preco deste produto expressa o seu real valor no mercado. 291 1,59
[0) ireio é airoiriado em relaiﬁo a0 iue eu recebo ﬁr meio do ierfume. 1,00 2,00
Os beneficios gerados por este perfume é compativel com os sacrificios incorridos para obté-lo. 2,63 1,50
Este perfume vale seu preco. 335 1,74
O valor (dinheiro) que gastaria com este perfume seria bem gasto. 291 1,64
O velho ditado "vocé recebe o que vocé paga" é verdadeiro para este perfume. 3,35 1,76
O prego é apropriado em relagdo ao que eu recebo por meio do perfume. 284 1,51
Em comparacdo com outros perfumes, a relacdo preco-desempenho (beneficios) deste perfume é muito boa. 3,12 1,64
A relagdo entre preco e desempenho (beneficios) deste perfume é consideravelmente melhor do que dos outros. 2,58 1,42
Os beneficios que obteria na compra deste perfume sdo elevados. 281 1,65
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite confianca. 4,16 1,85
O perfume 212 Sexy/212 Men ¢ respeitdvel. 426 1,63
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite sensualidade. 4,63 177
O perfume 212 Sexy/212 Men ¢ chique. 444 1,86
O perfume 212 Sexy/212 Men ¢ de alta classe. 4,19 1,84
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite juventude. 3,84 1,93
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite emogao. 371 1,73
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite diversdo. 328 1,59
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite energia. 4,00 1,91
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prazer. 4,63 1,98
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite inovagdo. 3,90 2,08
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite poder. 440 1,85
O perfume 212 Sexy/212 Men ¢ um perfume luxuoso. 4,30 1,90
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prestigio. 4,19 161

(6] ierfume 212 Sexi/212 Men transmite seduiﬁo. 4,60 1,76

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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Ja no cendrio 4 (Tabela 9), percebe-se que a mesma marca apresentada no cendrio 3,
s6 que com preco menor de compra, resultou no aumento dos valores dos demais construtos,
principalmente na Imagem de preco, mostrando que em uma marca desconhecida o preco faz

toda a diferenca para uma intencio de compra.

Tabela 9 - Média e Desvio-padrao - Cenario 4

Cendrio 4
QUESTOES Média  DeSVio
Padrio

Este perfume seria uma boa compra. 522 1,42
Eu recomendaria este perfume para um(a) amigo(a) ou parente. 5,00 148
Eu sou propenso(a) a fazer comentdrios positivos sobre este perfume para outras pessoas. 492 158
Eu consideraria este perfume para comprar. 4,84 1,82
Eu tenho uma forte possibilidade de comprar o perfume de luxo da marca 212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino). 4317

Eu irovave]mente comirarel 0 ierfume de luxo 212 Sexi (feminino) ou 212 Men (masculino) no futuro. 427 1,9
A qualidade deste perfume é adequada as minhas expectativas. 439

O preco deste perfume é um bom indicador de sua qualidade. 394 1,99
Neste tipo de perfume, sempre se tem que pagar um pouco a mais pela qualidade elevada. 4,69 1,33
A qualidade deste perfume € superior a das demais marcas existentes. 3,16 1,68
A marca 212 Sexy/212 Men ¢ sinénimo de qualidade. 355 142
Preco maior significa que a qualidade é maior. 382 19
0 ierfume 212 Sexi/212 Men tem um iadrﬁo adeiuado as minhas exiectativas 4,22 149
Eu tenho confianca que este perfume tem um preco aceitdvel 4,34 1,72
O preco pago por este perfume é adequado ao que eu recebo. 5,39 1,42
Considero que o preco deste produto expressa o seu real valor no mercado. 459 1,69
0 ireio é airoiriado em relaiﬁo a0 iue eu recebo ior meio do ﬁrfume. 7,00 7,00
Os beneficios gerados por este perfume é compativel com os sacrificios incorridos para obté-lo. 3,71 1,74
Este perfume vale seu preco. 492 1,62
O valor (dinheiro) que gastaria com este perfume seria bem gasto. 4,64 1,70
O velho ditado "vocé recebe o que vocé paga" é verdadeiro para este perfume. 471 171
O preco ¢ apropriado em relagéio ao que eu recebo por meio do perfume. 4,80 171
Em comparacdo com outros perfumes, a relagéio preco-desempenho (beneficios) deste perfume é muito boa. 463 1,64
A relacdo entre preco e desempenho (beneficios) deste perfume é consideravelmente melhor do que dos outros. 378 1,59
Os beneficios iue obteria na comira deste ierfume sdo elevados. 3,67 1,54
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite confianca. 422 191
O perfume 212 Sexy/212 Men ¢ respeitdvel 4,20 1,66
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite sensualidade. 4,78 1,83
O perfume 212 Sexy/212 Men ¢é chique. 4,40 1,85
O perfume 212 Sexy/212 Men ¢ de alta classe. 425 L7
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite juventude. 4,55 L7
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite emogo. 4,53 1,76
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite diversdo. 4,20 1,83
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite energia. 4,58 1,73
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prazer. 4,69 1,95
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite inovagéo. 4,02 1%
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite poder. 441 2,05
O perfume 212 Sexy/212 Men é um perfume luxuoso. 4,14 2,05
O perfume 212 Sexy/212 Men transmite prestigio. 4,20

[0) ierfume 212 Sexi/212 Men transmite seduc@o. 4,67 1 82

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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5.2.5 Analise de Regressao Linear

Nesta etapa da pesquisa, estd compreendida a avaliagdo pela regressdo linear mdltipla
das relacOes que existem entre o conjunto de varidveis explicativas, aqui representadas pelos

construtos explanados pela teoria.

Para a andlise propriamente dita utilizou-se do software SPSS versdo 18, no qual se
optou pelo método Stepwise, que proporciona a avaliacdo individual da contribui¢do de cada

variavel.

De acordo com os valores de beta, e, analisando o modelo geral, verifica-se que a
qualidade do produto € o construto com maior indice de interferéncia na inten¢do de compra
dos perfumes de luxo. Em segundo lugar, encontra-se a imagem da marca com 0,330. Com
0,189 aparece a percep¢ao de valor, depois a imagem de preco com 0,054 e o envolvimento
com 0,031. Sendo assim, afirma-se que a qualidade do produto, no segmento de perfumes de
luxo, € o fator que mais interfere na intencdo de compra do cliente. Mostrando que os fatores
com maior influencia é a qualidade e a imagem da marca. Assim, se diagnostica que ambas
tem uma relagdo forte de influencia e que tanto qualidade e marca sdo muito mais fortes que o
preco de aquisicdo do consumidor pelo produto, comportamento classico e caracteristico dos

produtos de luxo em geral (Figura 36).

Percepciode

Valor 0,189

Imagemda
Marca

Qualidade do

Intengéo de
Produto

compra

| Imagemde
Preco

Envolvimento

Figura 36 - Analise de Regressao Linear — Geral
FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012).
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Na andlise da regressdo linear, inseriu-se como varidvel dependente a intengdo de
compra e as demais varidveis como independente, exatamente para verificar a causa que cada
varidvel independente tem na dependente. Desta forma, percebeu-se que a percepcao da
qualidade do produto, perfume de luxo, influencia na inten¢do de compra. Com grau de
significancia de 0,000 ou seja p<0,05. Como visto na teoria, a qualidade de um produto pode
ser um fator de percepcdo de valor, e, assim, ser um dos construtos para intencdo de compra,
consequentemente o valor percebido também foi significante e impactante para a intengao de

compra do consumidor, apresentando p<0,05 (Tabela 10).

O construto de imagem de marca, foi o que mais de aproximou, no valor de
significancia, do construto de qualidade apresentando também 0,000, p<0,05, corroborando
assim que a marca e a qualidade entre os 5 construtos sao os com maior poder de interferéncia
na inten¢do de compra. Imagem de preco que se apresentou muito proximo ao limite de
p=0,05, com valor de 0,494, a imagem de preco ndo influencia tanto na inten¢do de compra.
E, por dltimo, o envolvimento apresenta p=0,720, ou seja, superior ao padrao adotado de
p=0,05, desta forma o envolvimento ndo tem impacto suficiente para a inten¢do de compra

(Tabela 10).

Tabela 10 - Tabela geral da regressao linear

. - . Coeficiente
Coefientes ndo padriao - )
Modelo padrao t Sig.
B Erro Padrao Beta
v (Constant) ,364 ,675 ,539 ,591
Qualidade ,446 ,092 ,367 4,836 ,000
Imagem de ,330 ,089 ,305 3,691 ,000
Marca
1 Envolvimento ,031 ,086 ,025 ,360 ,720
Imagem de ,054 ,079 ,053 ,686 ,494
Preco
Percepcao de ,189 ,114 172 1,658 ,099
Valor

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)

5.2.6 Testes de hipdteses

HI: O Valor Percebido de perfumes de luxo tem um impacto direto e positivo na

intencdo de compra do consumidor. Apés a coleta e tratamento de dados, andlise e aplicacao
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estatistica pela ANOVA e utilizando a regressao linear, pelo método Stepwise, no qual possui
uma caracteristica de avaliar individualmente a contribuicio de cada varidvel, antes do
desenvolvimento da equagdo. A varidvel independente com maior contribui¢do € acrescentada
em primeiro momento e as varidveis independentes sao selecionadas para inclusdo com base
em uma contribui¢do incremental sobre as ji presentes na equacdo (HAIR Jr. et al., 2009).
Sendo assim, verificou-se que H1 é confirmada na pesquisa. O Valor percebido é a varidvel
independente e a inten¢do de compra a dependente. Assim, o grau de significancia € igual a
0,099 (F= 16, 142; t = 2,816; p<0,5) e beta de 0,238. Sendo assim, com alto grau de
significancia, H1 estd aprovada, afirmando que o valor percebido pelo consumidor impacta
diretamente na inten¢do de compra, explicando 44,5% (R square) da relacdo existente nesta

hipétese (Tabela 10 e 11).

Para a H2: A imagem da marca dos perfumes de luxo tem um impacto direto e positivo
na intengdo de compra. A imagem de marca € a variavel independente e a inteng@o de compra
¢ a dependente. Apresentou grau de significancia igual a 0,000 (F= 4,131; t = 3,772; p<0,5).
Sendo assim, com beta no valor de 0,306 e, com bom grau de correlagdo, H2 esta aprovada,
afirmando que o a imagem da marca dos perfumes de luxo esta fortemente vinculada com a
intencao de compra do consumidor. Esta correlacao apresenta 46,2% de impacto e explicagdao

de sua influéncia (Tabela 10 e 11).

Ja H3: A qualidade percebida de um perfume de luxo tem um impacto direto e positivo
na intengdo de compra do produto. A hipétese de nimero 3, também € confirmada em sua
proposta. Tendo como varidvel independente a qualidade percebida e a varidvel dependente a
intencao de compra, mostrou grau de significancia igual 0,000 (F=9,778; ¢ = 4,884; p<0,5) e
beta de 0,442 (Tabela 11). O R Quadrado, ja falado anteriormente, explica a associacdo ou
correlagdo entre x e y, podendo variar entre 0 e 1. Pela regressao linear, o R quadrado desta

hipdtese € de 0,497, isso mostra que a relagdo entre elas € explica por 49,7%.

Tabela 11 - Regressao Linear — Stepwise — H3

Coeficientes”

Coeficiente Padrao Coeficiente
M odelo Padrao R2 t Sig.
B Erro Padrao Beta
(Constant) 0,647 0,288 2,248 0,026
Qualidade 0,442 0,091 0,364 0,497 4,884 0,000
3 Imagem de marca 0,306 0,081 0,282 0,573 3,772 0,000
Percepcao de Valor 0,238 0,085 0,216 0,592 2,816 0,005

a. Variavel dependente: IC_media

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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H4: A imagem de preco dos perfumes de luxo tem um impacto direto e positivo na
intencdo de compra do consumidor. No teste de H4, também pode-se verificar que a imagem
de preco ndo sustenta a intencdo de compra, pois tem como grau de significancia 0,494 (t =
0,718; p>0,5) (Tabela 10 e 12). Com beta no valor de 0,56 e com apenas 23,7% de
explicacdo, esta hipétese estd rejeitada. Provando que a inten¢do de compra de um perfume de

luxo ndo estd vinculada no seu preco visivel.

H5: O envolvimento com perfumes de luxo tem um impacto direto e positivo na
intengdo de compra do consumidor. Por fim, a Hipétese 5, apresentada nesta pesquisa, mostra
que da mesma forma que a imagem de preco mostra um valor pequeno de relagdo, o
envolvimento também apresenta estd pequena relacdo. Com grau de significancia de 0,720 (¢
= 0,415; p>0,5), esta hipotese é rejeitada principalmente quando apresenta apenas 24,4% de

relacdo entre os dois construtos (Tabela 10 e 12).

Tabela 12 - Regressao Linear — Stepwise — H5

Correlaca Estatistica
Modelo Betaem t Sig. orre ?gao Colinear
Parcial |——
Tolerancia
i Envolvimento ,028 415 ,679 ,032 ,539
Imagem de Prego ,056 J718 474 ,056 414

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)

5.2.7 Resultados da analise de variancia entre os experimentos

Para relembrar: o Cendrio 1 é composto de marca original, perfume original e preco
original de mercado, o Cendrio 2 é composto por marca original, perfume original e preco
manipulado, ja o Cendrio 3 € composto de marca manipulada e perfume e preco originais e o
Cendrio 4 apresenta marca e preco manipulado e perfume original. Se comparado os cendrios
1, 2, 3 e 4 e avaliado individualmente o construto Valor percebido, observa-se que quando o
produto possui um preco mais baixo com a marca conhecida a preferéncia do consumidor é
maior, pois reconhece o valor do produto, igualmente ocorre quando a marca nao € conhecida,
ou seja, a preferéncia é pelo menor preco, tendo em vista o custo versus beneficio que o
cliente avalia, no entanto, o cliente ndo enxerga o valor agregado no produto por ser

desconhecida a marca.
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No construto de imagem de preco, quando a marca € conhecida, o consumidor prefere
pagar mais barato, uma vez que ja conhece a marca e compreende qual é o custo beneficio
existente. Porém, quando a marca ndo € conhecida, o consumidor prefere arriscar menos,
investir na compra de um produto com menor prego possivel. Por ndo ser uma marca estavel
no mercado e reconhecida, tendo assim o mesmo nivel de concorréncia, o consumidor faz
suas andlises conforme a sua necessidade e tem como referéncia para compra a qualidade e a

marca, deixando de lado as marcas menos reconhecidas.

Teoricamente a qualidade percebida estd muito associada com o valor percebido e o

preco, mas a pesquisa revelou um dado importante onde, nesta pesquisa, a marca conhecida é

presente em um indice maior quando o pre¢o for inferior, uma vez que o cliente ja entende

que aquele produto € melhor dos que os demais. Na marca desconhecida os clientes preferem

optar pelo menor preco, aqui, neste caso, sugere que, por ja se tratar de um produto de luxo,
" : " ~ . ., . .

automaticamente" a percep¢ao da qualidade do produto ja estaria no produto, neste sentido,

mesmo com marca ndo reconhecida eles ainda preferem o pre¢co menor.

A imagem de marca, embora com pouca diferencga, estd voltada para o preco baixo,
tanto na marca conhecida como na marca desconhecida. No entanto, a percep¢ao da imagem
de marca é muito maior em um produto ja conhecido do que em um produto que a marca nao
€ conhecida, passando mais credibilidade ao produto. Por fim, um dado surpreendente surgiu
na andlise dos dados em relagdo ao envolvimento. Com este tipo de produto, luxo, o
envolvimento do cliente com o produto nao é um construto que se destaca, porque com muita
pouca diferenca, entre os cendrios, a preferéncia € pelo produto mais caro, mas ndo existe um

grau de significancia suficiente para justificar tal escolha.

5.2.8 Analise de construtos e cenarios

Neste item se fez um paralelo entre os dados encontrados e, dentro de um mesmo
construto, avaliou-se os que tiveram dados significativos de diferenca entre os quatro

cenarios.
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5.2.8.1 Percepgao de valor

Dentro do construto de valor, o primeiro dado significativo de diferenga, p=0,000,
encontrado foi entre o cendrio 1 e 2, com valores de significincia de 3,703 e 4,789,
respectivamente. O cendrio 2, que apresentou a marca conhecida, mostrou mais que 1 ponto
de diferenca, isso significa que no ambito de uma marca conhecida a percepcdo de valor
(custo versus beneficio) faz a diferenca na escolha do produto, mostrando que, neste caso, o

preco foi o influenciador na percepcao de valor.

Ja no cendario 1 e 3, onde o cendrio um era a marca conhecida e o trés era a marca
desconhecida com precos iguais, se percebe que a marca foi um fator decisivo na percepgao.
O consumidor percebeu muito mais valor no cendrio 1 que tinha a marca original do que no
outro cendrio. J4, confrontando o cendrio 2 e 3, o grau de significancia foi alto, uma vez que o
cendrio 2 apresentou 4,789 e o cendrio 3, apresentou 2,963. Isso mostra claramente que a
marca conhecida com preco baixo tem maior percepcao de valor do produto do que o produto

que tem marca desconhecida com preco alto.

Ainda no construto de valor percebido, diagnosticou-se que a marca conhecida € mais
percebida no quesito de valor do que a marca desconhecida, afirmando a importancia e
influéncia da marca, caso este apresentado entre o cendrio 3 e 1 que teve um grau de 0,047 de
significancia na tabela de Tukey HSD. J4a os cendrios 3 e 4, cendrios caracterizados pela
marca desconhecida, a percep¢do de valor foi muito maior no cendrio 4 (4,288), que tinha

como diferenca o preco baixo do produto (Tabela 13 e 19).

Tabela 13 — ANOVA - Percepcao de Valor
Descricao

Desvi Eir 95% Intervalo
N Média |~V ® | Lime | Limte | Mimo | Méximo
Padrio Padrio L .

inferior | superior

1 37 3,7032 | 1,24847 | ,20525 3,2869 4,1194 1,43 6,29

Valor 2 38 4,7895 | 1,25455 | ,20351 43771 5,2018 1,86 6,71

) 3 43 2,9635 | 1,40009 | ,21351 2,5326 3,3943 1,00 6,29
Percebido

4 51 42881 | 1,13662 | ,15916 | 3,9685 | 4,6078 1,14 6,57
FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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5.2.8.2 Imagem de preco

Quando se fala de imagem de preco, uma pequena confusio entre valor e preco pode
ocorrer pela sua ténua similaridade, desta forma, verificou-se que houve diferenca
significativa onde p=0,000. Entre os cendrios 1 e 2 os entrevistados preferiam o produto
conhecido mas com preco mais baixo, isso significa que uma marca conhecida, quando a
mesma realizar uma promog¢ao, o consumidor tende a obter o produto pelo preco mais baixo,

ou inferior, levando mais em conta para o consumidor.

O contraste encontrado entre os cendrios 1 (3,472) e 4 (4,906) entende-se que uma
marca desconhecida com preco baixo, em relacdo ao mercado, € a mais provavel escolha do
consumidor, por nido saber e conhecer a marca ou o produto, o cliente tende a comprar
produtos desconhecidos que tenham precos mais baixos. Para os comparativos dos cendrios 2
e 3 afirma-se que a marca conhecida favorece a escolha, principalmente quando esta tem um
preco mais baixo de mercado do que o normal. O percentual de escolha entre uma marca

conhecida e preco baixo e uma marca desconhecida com preco alto € de 63% a mais.

Outro comparativo que apresentou grau de significancia interessante foi entre os
cendrios 3 e 4, mostrando que quando uma marca nova surge no mercado, os consumidores,
dentro do ambito de preco, preferem arriscar menos, investindo no menor preco de mercado.
No entanto, se for comparado os cendrios 1 e 3 verifica a influencia da marca na preferéncia,
pois ambos os cendrios apresentam preco alto, mas o cendrio 1 ainda prevaleceu apresentando

valor de significincia de 3,472 contra 2,883 da marca desconhecida (Tabela 14 e 19).

Tabela 14 — ANOVA - Imagem de Preco

Desvi Bir 95% Intervalo
N Média | -oV© ® [ Limite | Limte | Miimo | Mximo
Padrio Padrio o ]

inferior | superior

1 37 34727 | 1,12235 | ,18451 | 3,0984 | 3,8469 1,75 5,75
2 38 4,6908 | 1,42069 | ,23047 | 42238 | 5,1578 1,50 6,75
Imagem de
Preco 3 43 2,8837 | 1,30970 | ,19973 | 2,4807 | 3,2868 1,00 5.50
¢ 4 51 4,9069 | 1,26289 | ,17684 | 45517 | 5,2621 2,00 7,00

Total 169 4,0295 | 1,53455 | ,11804 | 37965 | 4,2626 1,00 7,00

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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5.2.8.3 Inten¢do de compra

Para o construto de intencdo de compra apresentou, no teste Tukey HSD, valores de
significancia de p=0,000 entre os cendrios 1 € 3,2 e 3 e 2 e 4. O cendrio 1 e 3, mostra que a
intencdo de compra do consumidor € maior pela marca conhecida. Mesmo quando os precos
sdo iguais, a marca, no aspecto de inten¢do de compra, se sobrepde na escolha em relacdo ao
preco. O cendrio 2 e 3, mostra que, quando a marca conhecida estd com preco baixo,
comparado com o preco de mercado o grau de significancia € 1,7 a mais que a marca
desconhecida com prego alto. Sendo assim, neste comparativo se percebe claramente uma
marca conhecida com preco baixo, podendo aderir a novos consumidores obtendo uma fatia

maior de mercado, se comparado com a marca desconhecida.

No cendrio 2 e 4, onde a caracteristica é de preco baixo em ambos os cendrios com
marca conhecida e desconhecida, se percebe que a marca conhecida se destaca mesmo com o
preco baixo, fazendo com que o consumidor tenha uma intencdo de compra maior para o
produto conhecido com prec¢o mais baixo. Analisando os quatro cendrios, ainda com o foco na
inten¢do de compra, o produto com marca conhecida € a preferéncia na inteng@o. Dentro da
tabela os scores apresentado foi em primeiro lugar na intencdo de compra de 5,802 para
marca conhecida com preco baixo, 5,005 para marca conhecida e preco de mercado, 4,772
para marca desconhecida com prego baixo e de 4,105 para marca desconhecida com preco de
mercado. Desta forma a inten¢do de compra se mostra influenciada pela marca e pelo preco,

onde marca conhecida com preco baixo se destaca (Tabela 15 e 19).

Tabela 15 — ANOVA - Intencido de Compra

Desvi Brr 95% Intervalo
N Média VIO ° | Lmte | Limte | Miimo | Méximo
Padrao Padrao

inferior | superior

[um—

37 5,0051 | 1,27217 | ,20914 | 4,5809 | 5,4292 1,50 7,00

_— 2 38 58026 | 141573 | 22066 | 53373 | 62680 | 1.83 7.00

[

o Cegilom 3 43 41056 | 158303 | 24141 | 36184 | 45927 | 1.00 6.83
4 51 47723 | 150072 | 21042 | 43497 | 51950 | 217 7.00

Toal | 169 | 48853 | 156198 | ,12015 | 46481 | 51225 | 100 | 7,00

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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5.2.8.4 Qualidade

No item qualidade (p= 0,000) os cendrios 1 e 3 apresentaram diferenca com pouco
mais que 1 ponto, 4,778 e 3,7143. Afirmando que o produto de marca conhecida e preco de
mercado (alto) possui maior qualidade que o produto de marca desconhecida e preco alto.
Mesmo o produto de marca desconhecida, mas com preco baixo, ndo conseguiu apresentar ou
representar qualidade tanto quanto a marca conhecida com preco alto, este foi o caso que
surgiu no comparativo dos cendrios 1 e 4 (4,778; 3,967). Para os comparativos apresentados
entre os cendrios 2 e 3, foi que a marca conhecida, mesmo com preco mais baixo que a marca
desconhecida com prego alto, supera o cendrio 3, mostrando que a percep¢ao da qualidade se
fazia mais presente neste cendrio 2. E, por fim, os cendrios 2 e 4, também mostraram a
percepcao da qualidade no produto de marca conhecida. Isso significa que, independente de
preco alto ou baixo, o consumidor busca a qualidade na representatividade da marca, fazendo
com que essa se sobreponha ao produto em sim, uma vez que o aroma do perfume era o
mesmo apresentado nos 4 cendrios. Assim conclui-se que a qualidade, antes de qualquer

coisa, passa pelo poder de significancia da marca (Tabela 16 e 19).

Tabela 16 —- ANOVA - Qualidade

Desvi Err 95% Intervalo
N Média esvio © Limte | Limte | Miimo | Maximo
Padrao Padrao . . .
inferior superior

1 37 4,7782 1,18652 ,19506 4,3825 5,1738 2,29 7,00
2 38 4,8863 1,12436 ,18240 4,5167 5,2559 2,00 6,71
Qualidade 3 43 3,7143 1,32039 ,20136 3,3079 4,1206 1,00 6,14
4 51 3,9679 1,13870 ,15945 3,6476 4,2881 1,71 6,29
Total 169 4,2873 1,28495 ,09884 4,0921 4,4824 1,00 7,00

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)

5.2.8.5 Imagem de marca

A imagem de marca (p=0,007) apresentado nos cendrios foi ponto fundamental para

entender a influéncia dela nas preferéncias e escolhas do consumidor. Nesta pesquisa os



125

cendrios 2 (5,193) e 3 (4,172) se confrontaram, onde o cendrio 2 tem uma imagem de marca
conhecida do que o cendrio 3, que possuia uma marca desconhecida, detalhe entre estes dois
cendrios € que o cendrio 2 apresentou um valor inferior e o cendrio 3 o valor de mercado
casando com a marca desconhecida. Entre os cendrios 2 e 4, que o preco era baixo, a marca,
novamente se sobrepds ao valor. Desta forma, verifica-se que, no geral do construto, a
imagem de marca conhecida € favorecida, tanto com preco baixo como com preco de
mercado. Mas entre a escolha de uma marca desconhecida e uma marca conhecida, o destaque
¢ para a marca conhecida, pois a imagem de marca, ja registrada anteriormente como uma
preferéncia pelo cognitivo, se destaca trazendo ao consumidor confianga e respeito (Tabela 17

e 19).

Tabela 17 — ANOVA - Imagem de Marca

Desvi Err 95% Intervalo
N Média csVIo © Limite Limite | Minimo | Méximo
Padrao Padrao . R .
inferior superior
1 37 4,7532 1,33702 ,21980 4,3074 5,1989 2,07 6,87
2 38 5,1930 1,26575 ,20533 4,7769 5,6090 2,00 7,00
Imagem de
43 4,1725 1,45359 ,22167 3,7252 4,6199 1,27 6,80
Marca
4 51 4,3884 1,49720 ,20965 3,9673 4,8094 1,33 7,00
Total 169 4,5942 1,44094 ,11084 4,3754 4,8130 1,27 7,00

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)

5.2.8.6 Envolvimento

Nesta pesquisa, tentou-se verificar se o consumidor teria uma relagdo além das
apresentadas até entdo, ou seja, se o envolvimento do consumidor em relagdo ao produto
aumentaria ou nao a inten¢do de compra do produto. Nesta linha se buscou verificar se a
intencdo de compra se dava pelo grau de envolvimento que ele tinha com o produto. No
entanto, na andlise realizada pela ANOVA (Tabela 18) mostrou que o envolvimento ndo tem
grau significativo na inten¢ao de compra, e que os demais construtos estudados teriam mais
poder de inducao do que o envolvimento (p=0,030). Sendo assim, entre os cendrios 1, 2,3 e 4
nao houveram grau de significancia suficiente que explicasse a intenc¢do final de compra,

relacionado com o fator envolvimento. Entdo, conclui-se que o construto envolvimento, ndo
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estd presente no processo de decisdo do consumidor, fazendo com que um produto novo

inserido no mercado ndo sofrerd impacto decisivo neste quesito. Um tnico comparativo foi

destacado que € entre os cendrios 2 e 3 e, igualmente, ndo ha necessidade de explicacdo pois

ndo € forte suficiente de impacto, tendo em vista que sdo cendrios totalmente diferentes

(Tabela 18 e 19).

Tabela 18 - ANOVA - Envolvimento

. 95% Intervalo
L. Desvio Erro — — L. L.
N Média 5 - Limite Limite Minimo Maximo
Padrao Padrao L. .
inferior superior
1 37 3,9414 1,36717 ,22476 3,4856 4,3973 1,50 6,33
2 38 3,8177 1,18767 ,19267 3,4273 42081 1,92 6,33
Envolvimento 3 43 4,5465 1,19709 ,18255 4,1781 49149 2,42 7,00
4 51 42975 1,13167 ,15846 3,9792 4,6157 2,08 6,92
Total 169 4,1750 1,23749 ,09519 3,9871 4,3629 1,50 7,00
FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
Tabela 19 - ANOVA por construto
Soma dos .
Construto quadrados df R2 F Sig.
P _ 76,681 3,000 25,560 16,142 0,000
ercepcaode e, 570 165,000 1,583
Valor
337,953 168,000
I 123,799 3,000 41,266 25,050 0,000
magemde ) 016 165,000 1,647
Preco
395,615 168,000
. 59,303 3,000 19,768 9,304 0,000
Intencao de .5 5o1 165000 2,125
compra
409,884 168,000
41,872 3,000 13,957 9,778 0,000
Qualidade 235,513 165,000 1,427
277,385 168,000
I 24,367 3,000 8,122 4,131 0,007
magemde ) 455 165,000 1,966
Marca
348,822 168,000
13,570 3,000 4,523 3,063 0,030
Envolvimento 243,701 165,000 1,477
257,271 168,000

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)

Desta forma, pode-se concluir que a marca influencia o consumidor na sua decisdo de

compra, €, que a imagem de marca com preco baixo ou inferior ao mercado fortalece a marca

conhecida no mercado superando a marca desconhecida com o mesmo preco. No entanto,

pode-se verificar que a marca nido € o unico fator que contribui para o comportamento do
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consumidor na inten¢do de compra, e sim outros fatores que acabam fortalecendo a ideia

principal, principalmente a qualidade do produto.

Tabela 20 - Tabela de Tukey - Parte 1

Dif.

95 % Intervado de

Deper.lflente (I) cenario (J) cenario | significativa | Erro padrao Sig. confianca
Variavel I-J) Limite Limite
inferior superior
2 -1,0863 0,2906 0,0014 -1,8406 -0,3320
1 3 0,7397 0,2822 0,0467 0,0074 1,4721
4 -0,5850 0,2717 0,1411 -1,2903 0,1203
1 1,0863 0,2906 0,0014 0,3320 1,8406
2 3 1,8260 0,2802 0,0000 1,0989 2,5532
Percepcio de 4 0,5013 0,2697 0,2498 -0,1986 1,2012
Valor 1 -0,7397 0,2822 0,0467 -1,4721 -0,0074
3 2 -1,8260 0,2802 0,0000 -2,5532 -1,0989
4 -1,3247 0,2605 0,0000 -2,0009 -0,6485
1 0,5850 0,2717 0,1411 -0,1203 1,2903
4 2 -0,5013 0,2697 0,2498 -1,2012 0,1986
3 1,3247 0,2605 0,0000 0,6485 2,0009
2 -1,2181 0,2964 0,0004 -1,9875 -0,4488
1 3 0,5889 0,2878 0,1755 -0,1581 1,3359
4 -1,4342 0,2772 0,0000 -2,1536 -0,7148
1 1,2181 0,2964 0,0004 0,4488 1,9875
2 3 1,8071 0,2858 0,0000 1,0654 2,5487
Imagem de 4 -0,2161 0,2751 0,8609 -0,9299 0,4978
Preco 1 -0,5889 0,2878 0,1755 -1,3359 0,1581
3 2 -1,8071 0,2858 0,0000 -2,5487 -1,0654
4 -2,0231 0,2657 0,0000 -2,7128 -1,3335
1 1,4342 0,2772 0,0000 0,7148 2,1536
4 2 0,2161 0,2751 0,8609 -0,4978 0,9299
3 2,0231 0,2657 0,0000 1,3335 2,7128
2 -0,7976 0,3367 0,0872 -1,6713 0,0762
1 3 0,8995 0,3269 0,0330 0,0512 1,7479
4 0,2328 0,3148 0,8810 -0,5842 1,0497
1 0,7976 0,3367 0,0872 -0,0762 1,6713
2 3 1,6971 0,3245 0,0000 0,8548 2,5394
Intengdo de 4 1,0303 0,3124 0,0065 0,2196 1,8410
Compra 1 -0,8995 0,3269 0,0330 -1,7479 -0,0512
3 2 -1,6971 0,3245 0,0000 -2,5394 -0,8548
4 -0,6668 0,3018 0,1249 -1,4500 0,1165
1 -0,2328 0,3148 0,8810 -1,0497 0,5842
4 2 -1,0303 0,3124 0,0065 -1,8410 -0,2196
3 0,6668 0,3018 0,1249 -0,1165 1,4500

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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. 95% Intervado de
Dependente o 1. Plf. . i ) confianca
., (D cenario (J) cenario | significativa | Erro padrao Sig.
Variavel @) Limite Limite
inferior | superior
2 -0,1081 0,2759 0,9795 -0,8243 0,6080
1 3 1,0639 0,2679 0,0006 0,3686 1,7592
4 0,8103 0,2580 0,0107 0,1407 1,4799
1 0,1081 0,2759 0,9795 -0,6080 0,8243
2 3 1,1720 0,2660 0,0001 0,4816 1,8624
Qualidade 4 09184 0,2560 0,0025 0,2539 1,5829
Percebida 1 -1,0639 0,2679 0,0006 -1,7592 -0,3686
3 2 -1,1720 0,2660 0,0001 -1,8624 -0,4816
4 -0,2536 0,2473 0,7349 -0,8956 0,3884
1 -0,8103 0,2580 0,0107 -1,4799 -0,1407
4 2 -0,9184 0,2560 0,0025 -1,5829 -0,2539
3 0,2536 0,2473 0,7349 -0,3884 0,8956
2 -0,4398 0,3239 0,5275 -1,2804 0,4007
1 3 0,5806 0,3144 0,2554 -0,2355 1,3968
4 0,3648 0,3028 0,6248 -0,4212 1,1508
1 0,4398 0,3239 0,5275 -0,4007 1,2804
2 3 1,0205 0,3122 0,0071 0,2102 1,8308
Imagem de 4 0,8046 0,3005 0,0403 0,0247 1,5846
Marca 1 -0,5806 0,3144 0,2554 -1,3968 0,2355
3 2 -1,0205 0,3122 0,0071 -1,8308 -0,2102
4 -0,2158 0,2903 0,8793 -0,9693 0,5377
1 -0,3648 0,3028 0,6248 -1,1508 0,4212
4 2 -0,8046 0,3005 0,0403 -1,5846 -0,0247
3 0,2158 0,2903 0,8793 -0,5377 0,9693
2 0,1237 0,2807 0,9713 -0,6048 0,8522
1 3 -0,6051 0,2725 0,1220 -1,3124 0,1022
4 -0,3560 0,2624 0,5284 -1,0372 0,3251
1 -0,1237 0,2807 0,9713 -0,8522 0,6048
2 3 -0,7288 0,2706 0,0387 -1,4311 -0,0266
_ 4 -0,4798 0,2604 0,2575 -1,1557 0,1962
Envolvimento 1 0.6051 02725] 01220 -0.1022] 13124
3 2 0,7288 0,2706 0,0387 0,0266 1,4311
4 0,2491 0,2516 0,7554 -0,4040 0,9021
1 0,3560 0,2624 0,5284 -0,3251 1,0372
4 2 0,4798 0,2604 0,2575 -0,1962 1,1557
3 -0,2491 0,2516 0,7554 -0,9021 0,4040

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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5.2.8.7 General Linear Model (GLM)

O modelo linear generalizado segue uma distribuicdo Normal, bem como a andlise de
variancia e a regressdao multipla. Porém, em muitas vezes a normalidade ndo € tdo plausivel
como parece ser, desta forma, muitos dos modelos que utilizam tal método se torna
insatisfatério e aumentam a probabilidade de erros. A utilizacdo do GLM se d4 quando a

variancia nao € constante.

Sendo assim, na andlise do modelo de regressao linear (GLM), pode-se verificar que a
marca, em uma avaliacdo isolada deste construto, possui relacio de influéncia com os
construtos de Intencdo de compra, Qualidade percebida, Imagem de marca, Envolvimento e
Percepcao de valor. O construto de Imagem de preco, com grau de significancia superior a

0,05, ndo possui relagdo de interferéncia (Tabela 22).

Nesta andlise exclusiva da marca, no Tests of Between — subjects effects, a intengcdo de
compra aparece com grau de significincia de p=0,000, qualidade percebida também aparece
com o mesmo valor de significancia, ou seja, p=0,000, imagem de marca surge com 0,002 e
envolvimento com 0,005 e o valor percebido também aparece com p=0,002. No entanto, a
imagem de pre¢o aparece com valor acima de 0,05, IP — p=0,350, o que demonstra claramente

que na avaliacdo isolada a marca nao tem impacto no preco (Tabela 22).

Quando analisado somente o construto de preco, verifica-se uma correlagdo com
Intencdo de compra, Imagem de preco e Valor percebido. Isso demonstra que o preco é um
fator menos influenciador que a marca, pois o0 preco em comparativo entre os construtos, o
preco agregou menos construtos que a avaliagao realizada com a marca. Ja quando estes dois
construtos, Marca e Preco, sdo analisados concomitantemente, o Gnico construto que possui e

mostra sua relacio € a Imagem de preco, com valor de significancia de p=0,045 (Tabela 22).

Em suma, a marca € o construto com maior relacionamento e ligacdo do que o preco e,
quando ambas estdo juntas, o nimero de construtos ou fatores envolvidos para avaliacdo
reduz a 1, sendo ainda que este construto, imagem de preco, pelo seu grau de significancia de

0,045 nao é tao forte como os construtos isolados, marca e preco.



Tabela 22 - Tests of Between-Subjects Effects

Pesquisa Dependente Varidavel so;izf,:l)oiaR2 df Sg{;lizﬁ::;za F Sig.
Inteng¢ao de Compra 59,303 3 19,768 9,304 0,000
Qualidade 41,872° 3 13,957 9,778 0,000
M odelo Imagem de Marca 24,367¢ 3 8,122 4,131 0,007
Correto Envolvimento 13,570¢ 3 4,523 3,063 0,030
Imagem de Pregco 123,799°¢ 3 41,266 25,050 0,000
Valor Percebido 76,681° 3 25,560 16,142 0,000
Intencao de Compra 4,028,020 1 4,028,020 1,895,776 0,000
Qualidade 3,127,699 1 3,127,699 2,191,258 0,000
Intercecio Imagem de M arca 3,560,144 1 3,560,144 1,810,492 0,000
Envolvimento 2,865,335 1 2,865,335 1,940,001 0,000
Imagem de Preco 2,645,673 1 2,645,673 1,605,998 0,000
Valor Percebido 2,576,552 1 2,576,552 1,627,159 0,000
Intengao de Compra 38,711 1 38,711 18,219 0,000
Qualidade 40,844 1 40,844 28,616 0,000
Imagem de Marca 19,947 1 19,947 10,144 0,002
Marea Envolvimento 12,233 1 12,233 8,283 0,005
Imagem de Preco 1,445 1 1,445 0,877 0,350
Valor Percebido 16,009 1 16,009 10,110 0,002
Intengao de Compra 22,288 1 22,288 10,490 0,001
Qualidade 1,360 1 1,360 0,953 0,330
Imagem de M arca 4,469 1 4,469 2,272 0,134
Preco Envolvimento 1,445 1 1,445 0,978 0,324
Imagem de Preco 109,202 1 109,202 66,288 0,000
Valor Percebido 60,421 1 60,421 38,157 0,000
Inteng¢ao de Compra 0,178 1 0,178 0,084 0,773
Qualidade 0,22 1 0,22 0,154 0,695
M arca * Imagem de M arca 0,521 1 0,521 0,265 0,607
Prego Envolvimento 0,163 1 0,163 0,111 0,740
Imagem de Preco 6,736 1 6,736 4,089 0,045
Valor Percebido 0,591 1 0,591 0,373 0,542
Inteng¢ao de Compra 350,581 165 2,125
Qualidade 235,513 165 1,427
Error Imagem de Marca 324,455 165 1,966
Envolvimento 243,701 165 1,477
Imagem de Preco 271,816 165 1,647
Valor Percebido 261,272 165 1,583
Inteng¢ao de Compra 4,443,252 169
Qualidade 3,383,705 169
Total Imagem de Marca 3,915,887 169
Envolvimento 3,203,063 169
Imagem de Preco 3,139,667 169
Valor Percebido 2,955,778 169
Intencao de Compra 409,884 168
Qualidade 277,385 168
Corrected Imagem de M arca 348,822 168
Total Envolvimento 257,271 168
Imagem de Preco 395,615 168
Valor Percebido 337,953 168

a. R2 =,145 (Ajuste do R2 = ,129)
b. R2 =,151 (Ajuste do R2 =,136)
c. R2 = ,070 (Ajuste do R2 = ,053)
d. R2 = ,053 (Ajuste do R? = ,036)
e. R2 =313 (Ajuste do R? = ,300)
f. R2 = 227 (Ajuste do R2 = ,213)

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)
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Quando tratado o fato das marcas, se avalia que o consumidor possui uma maior
intencdo de compra quando ele conhece a marca do que quando ele ndo conhece, além disso,
e, relacionada com a marca conhecida, o cliente percebe uma qualidade superior na marca
conhecida com um valor de 4,8329 conta 3,8519 da marca desconhecida. Nos construtos de
imagem de marca, imagem de preco e percep¢do de valor, percebe-se a mesma relagdo, ou
seja, uma preferéncia pela marca conhecida do que a marca desconhecida, no entanto, para
confirmar o que se tem visto, o envolvimento do cliente é bem maior com a marca
desconhecida do que com a marca conhecida, com valores médio de 4,4114 e 3,8787
respectivamente. Mesmo sendo uma pequena diferenga tem provado que o envolvimento nao

€ um fator que interfere na intencao de compra do consumidor (Tabela 23).

Tabela 23 - Comparativo de Marca conhecida e desconhecida

Descri¢cdo
B Desvio Erro 95% Intervalo de confianca y -
N Meédia N ~ Lower Minimo | Méximo
Padrdo | Padrio Upper Bound
Bound
Tntengdio de Marca DesconheAcida 94 4.4673 11.56759| 0,16168 | 4.1462 4.7884 1,00 7,00
compra Marca Conhecida 75 5.4092 | 1.39665] 0,16127 | 5.0878 5.7305 1,50 7,00
Total 169 4.8853 |1.56198| 0,12015 | 4.6481 5.1225 1,00 7,00
Marca Desconhecida 94 3.8519 | 1.22499| 0,12635 | 3.6010 4.1028 1,00 6,29
Qualidade Marca Conhecida 75 4.8329 | 1.14889 | 0,13266 | 4.5686 5.0973 2,00 7,00
Total 169 4.2873 11.28495| 0,09884 | 4.0921 4.4824 1,00 7,00
Marca Desconhecida 94 4.2896 | 1.47346| 0,15198 | 3.9878 4.5914 1,27 7,00
Imagem de marca Marca Conhecida 75 4.9760 11.31138| 0,15143 | 4.6743 5.2777 2,00 7,00
Total 169 4.5942 11.44094| 0,11084 | 4.3754 4.8130 1,27 7,00
Marca Desconhecida 94 44114 11.16244| 0,1199 | 4.1733 4.6495 2,08 7,00
Envolvimento Marca Conhecida 75 3.8787 | 1.27220| 0,1469 | 3.5860 4.1714 1,50 6,33
Total 169 4.1750 11.23749| 0,09519 | 3.9871 4.3629 1,50 7,00
Marca Desconhecida 94 3.9814 |1.63062| 0,16819 | 3.6474 4.3154 1,00 7,00
Imagem de preco Marca Conhecida 75 4.0898 | 1.41347] 0,16321 | 3.7646 44151 1,50 6,75
Total 169 4.0295 |1.53455| 0,11804 | 3.7965 4.2626 1,00 7,00
Marca Desconhecida 94 3.6822 | 1.42128 ] 0,14659 | 3.3911 3.9733 1,00 6,57
Valor percebido Marca Conhecida 75 4.2536 11.35800| 0,15681 | 3.9411 4.5660 1,43 6,71
Total 169 3.9357 | 1.41832] 0,1091 3.7204 4.1511 1,00 6,71

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)

Avaliando o fator preco, sendo ele alto e baixo, se vé claramente que a intencdo de
compra do consumidor, sem avaliar a marca, tende a ser pelo menor preco, com pouca
diferenca a qualidade também € percebida no produto com preco inferior, sendo que o preco
inferior apresenta 4,3600 e o preco alto 4,2063. O mesmo modelo observado nas andlises de
marca se encontra na anélise de preco, pois os construtos Imagem de marca, Imagem de preco
e percepg¢ao de valor possui preferéncia pelo consumidor, no entanto, a imagem de marca tem
pouca diferenca entre as diferengas de preco, apresentando 4,7319 preco baixo e 4,4411 preco
alto. E, novamente o Envolvimento tem impacto no prego alto e ndo no prego baixo (Tabela

24).



Tabela 24 - Comparativo de preco alto e preco baixo
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95% Intervalo de

N | Media | Desvio | Hmo conflanca Minimo | Maéximo

Padrdo | Padrio | Lower Upper

Bound | Bound
Intengio de Pre¢o baixo 89 5.2122 154546 | 0,16382 | 4.8867 5.5378 1,83 7,00
compra Preco alto 80 4.5216 15.0781 | 0,16858 | 4.1860 4.8571 1,00 7,00
Total 169 4.8853 15.6198 | 0,12015 | 4.6481 5.1225 1,00 7,00
Preco baixo 89 4.3600 12.1531 | 0,12882 | 4.1040 4.6160 1,71 6,71
Qualidade Preco alto 80 4.2063 13.6138 | 0,15221 | 3.9034 4.5093 1,00 7,00
Total 169 4.2873 12.8495 ] 0,00884 | 4.0921 4.4824 1,00 7,00
Prego baixo 89 4.7319 14.5171 | 0,15388 | 4.4261 5.0377 1,33 7,00
Imagemde marca  Preco alto 80 44411 14.2225 | 0,15901 | 4.1245 4.7576 1,27 6,87
Total 169 4.5942 144094 | 0,11084 | 4.3754 4.8130 1,27 7,00
Pre¢o baixo 89 4.0926 11.7375 | 0,12442 | 3.8454 4.3399 1,92 6,92
Envovlimento Preco alto 80 4.2667 13.0606 | 0,14602 | 3.9760 4.5573 1,50 7,00
Total 169 4.1750 12.3749 | 0,09519 | 3.9871 4.3266 1,50 7,00
Preco baixo 89 4.8146 13.2905 | 0,14088 | 4.5346 5.0946 1,50 7,00
Imagemde preco  Prego alto 80 3.1561 12.5431 | 0,14024 | 2.8770 3.4352 1,00 5,75
Total 169 4.0295 15.3455 | 0,11804 | 3.7965 4.2626 1,00 7,00
Preco baixo 89 4.5022 12.0747 | 0,12799 | 4.2478 4.7565 1,14 6,71
Valor percebido  Preco alto 80 3.3056 13.7484 | 0,15371 | 2.9996 3.6115 1,00 6,29
Total 169 3.9357 14.1831 | 0,1091 | 3.7204 4.1511 1,00 6,71

FONTE: Dados provenientes da pesquisa (2012)




133

6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, destacar-se-a os aspectos mais importantes da pesquisa realizada, bem
como, as conclusdes, as implicacdes académicas/tedricas, limitacdes da pesquisa e sugestoes
de pesquisa futura. Recordando, o principal objetivo desta pesquisa era identificar a relagcdo
existente entre a imagem de marca, imagem de preco, qualidade percebida, percep¢do de
valor com a inten¢do de compra dos consumidores nos perfumes de luxo, analisando o

impacto desses fatores na inten¢do de compra.

Desta forma, os resultados desta pesquisa apresentou diversas conclusdes pertinentes
para futuros estudos na drea. Destacando as ideias de que o consumidor ndo é um ser puro e
simplesmente racional na hora da tomada de decisdo da compra de um produto. Ele tem
fatores cognitivos que influenciam e também fatores de status. Percebe-se tais apontamentos
quando o estudo afirma que o produto de luxo, perfume, tem um valor percebido e que o
mesmo impacta na intencdo de compra. Juntamente com este construto percebeu-se que a
qualidade é um fator que influencia na percepcdo de valor, mas que antes do consumidor
perceber o valor do produto ele percebe primeiramente a qualidade do produto e a marca.

Tornando assim um dos principais fatores na tomada de decisao.

Também se pode concluir que a preferéncia de uma marca conhecida no mercado nao
se da pelo seu preco, mas sim pela qualidade que ele oferece ao consumidor e, mostra ainda,
que uma marca conhecida, diferente de uma desconhecida, nio terd dificuldades para a
comercializacdo do produto quando o preco do mesmo estiver inferior ao preco normal de
mercado ou padrdo. J4 pela marca desconhecida, o preco muito alto ndo é um atrativo ao
consumidor, pois 0 mesmo ndo fard um investimento alto para compra de um produto com
marca desconhecida ou que ainda ndo estd estabilizada no mercado, fazendo com que a
insercdo de novos perfumes de luxo cheguem ao mercado com preco mais baixo para

conquistar clientes.

z

Também verificou-se que o preco alto ndo € sindbnimo de qualidade, uma vez que
quando realizado o teste de comparacdo entre o preco baixo e o preco alto (Tabela 24) a
qualidade percebida foi maior no produto como preco baixo, mostrando que o consumidor
nao compreende tanto a questdo da qualidade versus preco, consequentemente retorna ao

pensamento de custo versus beneficio.
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6.1  CONTRIBUICOES TEORICAS

Os produtos de luxo possuem um comportamento muito particular no mercado, sua
administracdo de marketing se tornam contraditérias as regras do marketing tradicional de
consumo. Para isso ha necessidade de adaptar e reinventar conceitos e acdes para este
segmento em especial. O luxo depende muito mais das necessidades incontroldveis, dos

sonhos e dependem do dominio irracional para sobreviver neste mercado.

Tendo em vista a massificacdo de muitos produtos de luxo, tornando eles em produtos
de massa, buscou-se entender o comportamento do consumidor perante este nicho de
mercado. O produto de luxo, neste caso o perfume, tem se tornado cada vez mais facil de
adquiri-lo, pois muitos lugares no mundo todo tém criado meios para facilitar o acesso a este

tipo de produto (SHUKLA. 2011).

O produto de luxo em si € caracterizado assim pela prépria forma de fabricacio,
numero de produtos para venda, personificacdo, qualidade, preco alto, bom acabamento, além
de representar formas de poder, riqueza, glamour, status, insercdo e autoconfianca

(PASSARELLL, 2010).

Apos as pesquisas realizadas de fundamentagdo tedrica e, partindo dos conceitos de
imagem e percep¢ao, foi possivel averiguar a complexidade do processo de tomada de decisdo
e da formacdo de imagem através das influéncias do valor percebido e da imagem de preco,
Imagem de marca e qualidade do produto dentro de um ambiente manipulado, fatores estes
assim denominados apds a andlise fatorial. Ao longo da pesquisa, verificou-se que algumas
das perguntas, inicialmente inseridas no questiondrio, ndo surtiram o efeito esperado e, por
este motivo, houve a necessidade de exclui-las para que os dados se tornassem mais efetivo
possivel. Na realizacdo e aplicagdo da ANOVA, andlise de varidncia, detectou-se que a
intencdo de compra € permeada entre a qualidade do produto, a percep¢ao de valor do preco e
a imagem de marca. O envolvimento, que era uma das hipéteses apresentadas, nio teve valor

significativo na inten¢do de compra, resultado obtido pela regressao linear onde p >0,05.

A importancia de verificar o comportamento do consumidor e qual suas relacdes, gera
uma possibilidade de agregar agdes junto com as marcas e produtos. Mesmo sendo um

segmento especifico o foco deste trabalho, mostra a importancia da qualidade e a percepcao
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da imagem da marca como potencial causador da venda e do consumo nos produtos de luxo.
Também, este estudo € relevante por analisar que as classes sociais estdo emergindo e junto
crescendo a busca de produtos mais significativos como individuo, bem como, coletivo e

social, firmando o posicionamento e fortalecimento das marcas de luxo no mercado.

Outro fator importante e que contribui para a sociedade tanto para as organizagdes
quanto para as pessoas, € que o resultado obtido entre o comparativo da marca conhecida e da
marca desconhecida foi que os consumidores ainda tem preferéncia pelas marcas conhecidas,
um dos motivos de ocorrer tal fato € que as pessoas ainda s@o influenciadas pelo status e
grupos de referéncia, uma vez que a marca traduz, para a pessoa, o que o préprio produto
significa para as outras pessoas. Desta forma, comprova que as organizacdes devem deter-se,
além da inovacdo do produto, na colocagdo e fixacdo da marca no mercado como uma

necessidade diaria.

Além disso, pode-se verificar que dos constructos pesquisados o envolvimento foi o
que apresentou maior nivel de rejeicdo das hipdteses tendo em vista que o mesmo ndo
influencia na decisdo de compra de um produto de luxo. Tendo em vista que os bens de luxo
possuem um comportamento atipico perante os demais e que seu nicho de mercado também ¢é
especifico, corrobora com o comportamento do consumidor que adquire tais produtos, pois
ndo ha necessidade de estar envolvido com o produto se a marca e a qualidade prevalecem

(Tabela 19).

6.2  IMPLICACOES GERENCIAIS

Com a realizacio deste estudo foi possivel compreender a percepcdao dos
consumidores perante as marcas dos perfumes de luxo, apresentando aspectos relevantes que
interferem e influenciam diretamente na intencdo de compra do consumidor, bem como a
possibilidade de novos direcionamentos e novas estratégias de posicionamento no mercado

para novos produtos na mesma linha de perfumes de luxo.

Com isso, este trabalho indica diferentes rumos aos profissionais de marketing e as

organizagdes, fabricantes de perfumes, que atuam na linha do luxo. Fortalecendo o
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pensamento da colocagdo e desenvolvimento de uma boa marca, bem como na gestdo de

precos e da qualidade do produto para as acdes futuras de marketing.

Mais especificamente para os profissionais de marketing, esta pesquisa pode contribuir
na forma de como fortalecer a marca no mercado, bem como a utilizacdo de fatores que
possam persuadir o consumidor através dos 6rgdos do sentido, observando os atributos que
melhor combinam com o produto, tais como qualidade, marca e geracdo ou agregacdo de
valor ao produto, fatores estes que mais se destacaram. Além disso, auxilia o profissional com
a nova ideia que estd surgindo junto com o marketing experiencial, fazendo com que o
consumidor possa experimentar o produto sem compri-lo, tendo como objetivo principal
causar a necessidade de um produto pelo seu uso. Seguindo este pensamento apresenta-se os
novos moldes de marcar ou registrar a marca ou loja no incosciente do consumidor, seja
utilizando um perfume caracteristico e proprio como colocar a disposi¢do um produto para

experimenta-lo.

Também salienta-se a questdo do envolvimento. Este construto que foi testado na
pesquisa, mas que mostrou e confirmou que sua interferéncia na decisdo de compra nao
influencia, ou seja, nos perfumes de luxo, o envolvimento que o consumidor poderia ter ou

tem nao € um fator determinante.

Desta forma, considerando o crescimento das classes sociais no Brasil e,
principalmente em Caxias do Sul, as organizacdes podem realizar pesquisas etnograficas
descobrindo novos clientes que j4 estdo em uma classe econdmica superior, mas que ainda
ndo se tornaram um consumidor dos perfumes de luxo, aumentando assim o nicho de

mercado, gerando e sanando necessidades dos clientes baseadas em seus sonhos.

6.3  LIMITACOES DA PESQUISA

A identificacdo da imagem de marca de um produto de luxo é uma grande dificuldade
devido a sua complexidade. Quando trabalhado com experimentos, fica mais facil de obter as
informac¢des no mesmo momento que aplicado o questiondrio, tornando um facilitador para a

obtencdo dos dados de pesquisa. Por ndo ter identificado um estudo deste cardter,
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experimental, fez com que o pesquisador desenvolvesse escalas adaptadas de outros autores,

encontrados na fase exploratéria, para obter as informacdes necessdrias de cada construto.

Além disso, a presente pesquisa mostra que a marca conhecida causa um impacto
maior na intencdo de compra do que a marca desconhecida, porém, no geral, a qualidade do
produto foi a de maior impacto para a inten¢do de compra, independentemente da marca. Em
contra partida, em uma marca conhecida, a qualidade também € o fator de maior impacto para
inten¢do de compra, ja para uma marca desconhecida a imagem de marca € fundamental para
a inten¢do de compra, mostrando assim, que a marca de um produto tem alto nivel de poder

influenciador em um produto de luxo.

Se pensar no quesito conceitual a qualidade de um produto € vinculada com a
percep¢do de valor e consequentemente com o preco elevado deste produto. Na marca de
perfume de luxo conhecida, essa relagdo, qualidade e preco, surgiram como orientadores para
a intencdo de compra. No entanto, em uma marca desconhecida, esse conceito nao se aplica,
pois na pesquisa se obteve, como fatores influenciadores da inten¢do de compra, a qualidade
do produto e a marca do produto, desta forma vinculando qualidade com marca e ndo

qualidade com valor percebido do produto.

Além disso, outras hip6teses poderiam ser geradas a partir dos estudos e dos resultados
obtidos. Tais como: A marca tem um impacto direto e positivo na percepcao de qualidade. Ou
entdo, o envolvimento dos consumidores nio se d4 pela sua marca, mas pelo que o produto

representa?

Outra limitacdo desta pesquisa se dd pelo uso do preco baixo, ou seja, com a ideia de
comparar o preco (alto e baixo) e seu impacto, foi adotado um preco muito inferior de
mercado fazendo com que pudesse surgir ou insinuando ao entrevistado tal problematica.
Indicar-se-ia para proximas agdes a utilizagdo de um preco baixo mais proximo do mercado
para ndo ter uma diferenca muito forte, pois para um perfume de luxo o preco baixo, desta

pesquisa, ficou fora da perspectiva de mercado.

Outro ponto a destacar-se é a manipulac@o dos frascos criados (SHE 54 e HE 54), por
mais parecido que se buscou ficar a manipulacdo dos frascos ndo foram iguais a dos originais,
o que, visivelmente, poderia ter influenciado nas respostas dos entrevistados, tal consideragcao
€ apresentada como uma varidvel estranha, pois € um fator externo que, mesmo ndo tendo

como objetivo a cépia do frasco, pode dar outro significado e inten¢@o para o entrevistado.
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Por fim, outra limitacao € apresentada: o fator Imagem de preco e Percep¢do de Valor,
como falado anteriormente, o cliente ou consumidor, normalmente, ndo sabe qual a diferenca
entre ambos, isso faz com que o consumidor possa se confundir ou ndo entender o que
significa cada um, além disso, as perguntas para ser inseridas em um questiondrio de pesquisa,
quando trabalhado os dois construtos hd necessidade de uma revisdo muito pontual e
especifica pois sdo questdes muito similares que poderdo estar em blocos diferentes, alterando

o resultado da pesquisa.

6.4  DESENVOLVIMENTO DE ESTUDOS FUTUROS

No decorrer do desenvolvimento da pesquisa, houveram algumas curiosidades que nao
estdo somadas neste trabalho, mas que podem surgir como inten¢do de pesquisas futuras. Com
isso, futuros pesquisadores poderdo estar atentos e poderdo desenvolver trabalhos que virdo
completar ou divergir dos resultados aqui apresentados. Um dos vieses que poderd surgir
deste trabalho € a possibilidade de aplicar o resultado aqui encontrado para todos os produtos
de luxo. Também pode-se fazer uma pesquisa do porque, nos perfumes de luxo (perfume), os
consumidores ndo estdo ou se encontram envolvidos com o produto tanto quanto com a marca

e com a o valor percebido do preco, buscando entender este tipo de comportamento.

Estudos como a fidelizagdo do cliente em marcas de luxo, também pode ser
futuramente estudado a frequéncia de aquisicao de um determinado produto ou a aquisi¢dao de
produtos de luxo com consumidores de baixa renda. Além desses estudos, apresenta a
possibilidade de ser aplicado um estudo parecido com este em regides onde as marcas de luxo
estejam mais presentes no dia a dia do consumidor, avaliando se realmente a intencdo de
compra de um consumidor passa somente pelos construtos identificados nas pessoas que nao

tem tanto o contato com este tipo de marca e de produto.

A partir dai muitos outros estudos relevantes podem surgir. Os futuros pesquisadores
devem levar em consideracdo a forma de pesquisa utilizada, a pesquisa experimental, uma vez
que os cendrios foram manipulados, fazendo com que a percepcao dos entrevistados fosse

influenciada por estas modificacgoes.
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A forma da constituicdo dos construtos utilizados neste trabalho servirdo como base e
ponto de partida para as demais pesquisas. Em fim, este trabalho deve se tornar um suporte e,
ao mesmo tempo, € uma forma de encorajar futuros pesquisadores a explorarem as
diversidades que poderdo encontrar nesta visdo e com estes mecanismos de percepcao da
imagem de marca, qualidade do produto e intencdo de compra, através do método

experimental. Método muito pouco utilizado no Brasil.
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APENDICE A - QUESTIONARIO UTILIZADO

Discordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Intengdo de  Este perfume seria uma boa compra.

Compra

Qualidade
Percebida

Imagem de
Preco

Valor
Percebido

Imagem de
Marca

Eu recomendaria este perfume para um(a) amigo(a) ou parente.

Eu sou propenso(a) a fazer comentdrios positivos sobre este perfume para outras pessoas.

Eu consideraria este perfume para comprar.

Eu tenho uma forte possibilidade de comprar o perfume de luxo da marca She 54 (feminino) ou He 54 (masculino).

Eu provavelmente comprarei o perfume de luxo She 54 (feminino) ou He 54 (masculino) no futuro.

Eu vou adquirir esta marca na minha proxima compra.

A qualidade deste perfume é adequada as minhas expectativas.

O preco deste perfume é um bom indicador de sua qualidade.

Neste tipo de perfume, sempre se tem que pagar um pouco a mais pela qualidade elevada.

A qualidade deste perfume é superior a das demais marcas existentes.

A marca She 54/He 54 é sindnimo de qualidade.

Preco maior significa que a qualidade ¢ maior.

O perfume She 54/He 54 tem um padrdo adequado as minhas expectativas

Eu tenho confianga que este perfume tem um prego aceitdvel.

O preco pago por este perfume é adequado ao que eu recebo.

Considero que o preco deste produto expressa o seu real valor no mercado.

O prego deste produto é muito baixo.

O nivel de preco deste perfume ¢ muito alto.

Os beneficios gerados por este perfume ¢ compativel com os sacrificios incorridos para obté-lo.

Este perfume vale seu preco.

O valor (dinheiro) que gastaria com este perfume seria bem gasto.

0 velho ditado "vocé recebe o que vocé paga" é verdadeiro para este perfume.

O prego é apropriado em relagdo ao que eu recebo por meio do perfume.

Em comparagio com outros perfumes, a relagio preco-desempenho (beneficios) deste perfume é muito boa.

A relagdo entre preco e desempenho (beneficios) deste perfume é consideravelmente melhor do que dos outros.

Os beneficios que obteria na compra deste perfume sdo elevados.

O perfume She 54/He 54 transmite confianga.

O perfume She 54/He 54 é respeitdvel.

O perfume She 54/He 54 transmite sensualidade.

O perfume She 54/He 54 é chique.

O perfume She 54/He 54 é de alta classe.

O perfume She 54/He 54 transmite juventude.

O perfume She 54/He 54 transmite emogao.

O perfume She 54/He 54 transmite diversao.

O perfume She 54/He 54 transmite energia.

O perfume She 54/He 54 transmite prazer.

O perfume She 54/He 54 transmite inovagdo.

O perfume She 54/He 54 transmite poder.

O perfume She 54/He 54 é um perfume luxuoso.




Envolvimento

Importante

Nao € importante*

Relevante

Irrelevante

Representa muito para mim

Representa nada para mim*

Valioso

Sem Valor*

Benéfico

Naio traz beneficios*

Faz diferenca para mim

Naio faz diferenga para mim

Significativo Insignificante*
Vital Supérfluo*
Atraente Sem atrativos*
Essencial Nao € essencial*
Desejavel Indesejavel
Necessario Desnecessario
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APENDICE B - IMAGEM DOS PERFUMES APLICADOS NA
PESQUISA

MASCULINO
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APENDICE C - IMAGEM MANIPULADA DOS PERFUMES
APLICADOS NA PESQUISA

FEMININO

MASCULINO
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