A IDENTIDADE DE MARCA NO PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE
COMPRA COM PRODUTOS DE BAIXO ENVOLVIMENTO

Autores: Antonio Alberto Pires
Valter Apostolico da Silva
Eduardo Plate
Layciu Yang

Orientador: Claudio Alberto de Moraes

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo verificar se a identidade de marca influencia a deciséo
de compra, quando sdo adquiridos produtos de baixo envolvimento. Portanto, elaboraram-se
pesquisas quantitativas descritivas, utilizando dois produtos — achocolatados/chocolates em p6 e
biscoitos recheados — através de um questionario, contendo perguntas fechadas e algumas abertas
para obtencéo de alguns insights. Chegou-se a conclusdo de gque a identidade de marca é um fator
importante, mas ndo primordial na decisdo de compra, sendo que, em alguns casos, 0 nome da
empresa foi melhor percebido do que suas préprias marcas de produtos, comprovando que a
identidade da marca contribui para a escolha de produtos de baixo envolvimento confirmada via
estudo de correlacéo.

Palavras-chave: identidade de marca, decisdo de compra, produtos de baixo envolvimento.

ABSTRACT

The objective of this paperwork is to verify if a brand identity has influence on the
purchasing decision of low involvement products. Therefore, descriptive and quantitatives
researches are developed using two products — powder chocolate and filled cookies — and a
questionnaire consisted of closed and some opened questions for the obtainment some insights.
The conclusion achieve is that brand identity is a important factor, but no primordial at the
purchasing decision, being that, in some cases, the name of the manufacturer was better noticed
thing, what proves the brand identity contributes to choosing low involvement products
confirmed through correlate study.

Keywords: brand identity, purchasing decision, low involvement products.
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INTRODUCAO

Antigamente, o0s produtos eram vendidos a granel nos empdrios, o vendedor 0s procurava
em seu estoque e o0s entregava ao comprador. O marketing ndo era efetivamente planejado e a
propaganda era realizada boca-a-boca ou no ponto de venda.

Passando esta fase, como os produtos sdo comprados para suprir necessidades e desejos
dos consumidores, o mercado sofreu modificagcdes, os produtos evoluiram tecnologicamente,
houve a expansdo do auto-servico, o consumidor ampliou suas alternativas de produtos e a marca
passou a ser o elemento de diferenciagdo, que caracteriza 0s mesmos como sendo produzidos por
uma ou outra empresa (REVISTA DA ESPM, SNBB/Novagéncia, 2003).

De acordo com Kotler (1992), a partir de 1980, a concorréncia ficou cada vez mais
acirrada, a propaganda se profissionalizou, o consumidor passou a ter mais acesso a informacao,
a disputa por maior espaco junto aos grandes varejistas aumentou, bem como, surgiram grandes
marcas no mercado. Ainda segundo o mesmo autor (1998), o consumidor passou a relacionar o
significado transmitido pelas marcas com as caracteristicas que ela agrega ao produto, como
honestidade, confiabilidade, idoneidade, solidariedade e seguranga.

Uma identidade demonstra as caracteristicas de uma pessoa e, para Aaker (1996),
proporciona significado a mesma. Portanto, assim como o consumidor tem uma identidade, uma
marca também possui a sua, intitulada de identidade de marca. Este trabalho surge entdo, com o
objetivo de verificar, na perspectiva do consumidor, se as caracteristicas que as empresas
procuram criar e manter para satisfazer os consumidores, através da identidade de marca, é
importante na avaliacdo da decisdo de compra com produtos de baixo envolvimento.

O tema é de suma importancia para 0 meio académico, visando incentivar novas
pesquisas sobre marcas e comportamento do consumidor, bem como, para 0 meio empresarial,
buscando a maximizacéo do retorno dos investimentos auferidos com marcas.

REFERENCIAL TEORICO

Marcas

Sampaio (2002), afirma que a marca é o resumo do contato pratico dos consumidores
com as empresas, organizacfes, produtos, servicos e até mesmo pessoas com as quais convivam,
cuja relacdo gera valores e que possui diversas dimensoes, localizadas dentro da empresa e fora
dela, assim como os elementos ligados aos seus aspectos objetivos (racionais) e subjetivos
(emocionais), relacionando-se uns com 0s outros.

Las Casas (2001), Etzel, Walter e Staton (2000), Kotler (1998), Aaker (1998), McCarthy
e Perreault (1997) e Cobra e Ribeiro (1992), conceituam marca como sendo 0 uso de um nome,
termo, simbolo, sinal, desenho ou design, ou ainda a combinacdo de todos eles, com o objetivo
de identificar bens ou servicos de um vendedor para diferencié-los dos concorrentes.

natura

bem estar bam
Figura 1 — Exemplo de marca.
Fonte: www.natura.com.br
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A Figura 1 ilustra parte do conceito de marca. Nota-se a presenca de um nome: Natura, a
palavra em si, o design especifico das letras e o uso de um simbolo, uma flor de maneira
estilizada, que pertence somente a esta marca e faz conotacdo entre o natural, natureza e 0 nome
da marca: Natura.

Para Machline et al. (2003, p. 104), entende-se por imagem de marca “como 0 conjunto
de percepcOes e associacdes, tanto favoraveis como desfavoraveis, que o consumidor desenvolve
com relagdo a um produto”.

Segundo Aaker (1998, p. 117), as associagOes ajudam 0s consumidores a processar e
achar a informacdo referente a determinado produto e proporcionam uma importante base para a
diferenciacdo. “Algumas associacbes de marca influenciam a decisdo de compra pela
credibilidade e confianca da marca”. Uma associacdo de marca, para 0 mesmo autor, é algo
ligado a uma imagem na memdria, uma lembranca. Por exemplo, os arcos dourados do
McDonald’s lembram, quase que intuitivamente, a empresa em si.

Tavares (1998, p. 75) entende que a identidade de marca “pode ser definida como um
conjunto (nico de caracteristicas de marca que a empresa procura criar € manter. E nessas
caracteristicas que a empresa se apOia e se orienta para satisfazer consumidores e membros da
empresa e da sociedade”.

A identidade de marca deve ser considerada, segundo Aaker (1996), em quatro
perspectivas diferentes. O autor acredita que esses elementos ajudam a compreender e
diferenciar uma identidade de outras.

e Marca como produto - As associagdes diretamente ligadas ao produto sdo um componente
importante da identidade de marca, pois estdo, segundo Aaker (1996, p. 91), “diretamente
vinculada as decisdes de escolha e a experiéncia de uso da marca”. A marca como produto
trata do &mbito, atributos, qualidade/valor, usos, usuarios e pais de origem do produto.

e Marca como organizacdo - A segunda das quatro perspectivas da identidade de marca é
perceber a marca como organizacdo. Esse ambito engloba todos os atributos organizacionais
de determinada empresa e ainda a disputa entre o local e o global.

e Marca como pessoa - Outra forma de ver a marca é como uma pessoa. Nesse ambito, a marca
pode ser percebida como tendo uma personalidade. E assim como a personalidade humana
pode afetar os relacionamentos entre as pessoas, a personalidade da marca influencia bastante
no relacionamento marca-cliente que a empresa propde.

e Marca como simbolo - A Gltima das quatro perspectivas da identidade de marca € visualizar a
marca como um simbolo. Neste caso, a marca pode ser relacionada com imagens ou
metaforas, ou ainda com a tradi¢do de determinada marca.

Para o Dicionario de Marketing “The Economist” (1994, p. 126), o posicionamento € 0
“esforco de atribuir uma certa identidade ou imagem ao produto, de forma a ser compreendido e
a ter caracteristicas distintivas ou beneficios em relacdo aos produtos concorrentes”. Um estudo
realizado por Miller apud Tavares (1998), constatou que a mente humana s6 pode lidar com
aproximadamente sete unidades de marca ao mesmo tempo, ao que chamou de numero magico.
A esse nimero pode-se acrescentar ou subtrair duas unidades.

Produtos

Os produtos, segundo Rocha e Christensen (1999), sdo mais do que um bem fisico. Sdo
todas as caracteristicas — tanto tangiveis, quanto intangiveis — que ele carrega, como garantias,
servigos, embalagens, ou qualquer outro tipo de acessorio. Um carro da marca Porsche, por
exemplo, tem a sua parte tangivel formada por todos os seus atributos, como poténcia e um alto
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desempenho. Mas, além disso, um Porsche traz consigo uma parte intangivel, no que diz respeito
ao status proporcionado a quem o dirige.

Contudo, existem dois tipos de produtos, como pode-se verificar no Dicionario de
Marketing “The Economist™ (1994, p. 131 — 132), respectivamente:

1. Produto de Baixo Envolvimento: um produto comprado sem grande contemplacdo e que nao
envolve o ego, nem muito dinheiro. De maneira mais clara seria aquele produto em que uma
méa decisdo de compra, ndo implica em consequéncias negativas. Exemplo: sabonetes,
iogurtes, margarinas, etc.

2. Produto de Alto Envolvimento: um produto sobre o qual o consumidor esforgca-se para chegar
a uma decisdo de compra adequada, onde estdo envolvidos elementos de auto-imagem, custo
ou performance do produto. E, além disso, sdo adquiridos ap6s estudo dos precos e condi¢es
de pagamento em varias lojas. Exemplo: carros, casas, cozinhas equipadas, jeans, etc.

Comportamento do consumidor

Para Semenik e Bamossy (1996), a maneira mais eficiente de entender o comportamento
do consumidor é considera-lo como um aspecto do comportamento humano, o que faz com que
essa tarefa se torne bastante complicada, pois se nem mesmo 0s consumidores conseguem
descrever porque compram 0 que compram, imagine para os profissionais que procuram
entendé-lo, tentar prever esse comportamento.

Para Karsaklian (2000), a percepcéo pode ser definida como sendo um processo onde um
individuo atribui uma série de significados aos acontecimentos vindos do meio ambiente. A
autora menciona ainda, que a pessoa passa por uma sequéncia de trés fases para ter a percepcao
de algo: exposicdo a uma informacdo, atencdo e decodificacdo. Ja para Sheth, Mittal e Newman
(2001), o processo perceptivo depende das caracteristicas do individuo, referentes aos seus
conhecimentos e as suas expectativas, das caracteristicas do estimulo do contexto em que a
situacdo esta inserida.

Tomada de decisdo de compra

Na tomada de decisdo do consumidor, existem seis estagios, que vao do reconhecimento
da necessidade até a avaliacdo das alternativas pds-compra (Engel, Blackwell e Miniard, 2000).

1. Reconhecimento da necessidade — neste estagio a pessoa percebe algum problema especifico
que a leva a pensar em consumir determinado produto para suprir essa necessidade;

2. Busca por informacdo — em seguida, o consumidor vai atras de informagdes que o leve a
tomar uma decisdo. Existem dois tipos de busca, interna e externa. Na primeira o individuo
busca informacdes da memoria. Se elas ndo forem suficientes para a tomada de decisdo o
individuo coleta informacdes referentes ao produto, vindos do ambiente, ou seja, faz uma
busca externa;

3. ldentificacdo das necessidades pré-compra — neste estadgio o consumidor identifica todos os
produtos que podem servir para que ele possa satisfazer suas necessidades e/ou desejos;

4. Avaliacdo das alternativas pré-compra — apo6s identificar todos os produtos é necessario
avalia-los para que o consumidor possa escolher entre eles e decidir qual vai melhor satisfazé-
lo.

5. Compra — depois de avaliar todas as alternativas o consumidor provavelmente vai seguir uma
das trés caracteristicas de compra: planejada; parcialmente planejada; e ndo planejada (por
impulso).
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6. Avaliacdo das alternativas pds-compra — ap6s a compra e a utilizacdo do produto o individuo
procura respostas para saber se suas expectativas e necessidades foram atendidas ou nédo, o
que proporcionaria a satisfacdo ou a insatisfacéo.

Reconhecimento da
necessidade

Busca por informagBes

Tdentificagdo das
alternativas

Aoraliacio das
alternativas pré-compra

Compra

LowaliapBo das
alternativas pds-compra

Satisfagio Insatisfagio

Figura 2 — Processos de tomada de decisdo de compra do consumidor.
Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2000) e Etzel, Walker e Staton (2000).

Mas, para Assael apud Kotler (1998), a tomada de decisdo de compra do consumidor
pode variar dependendo do tipo de produto que estara sendo adquirido, classificado como de alto
ou de baixo envolvimento. O autor complementa com a ideia de que existem quatro tipos de
comportamento de compra, como é mostrado abaixo e no Quadro 1:

e Comportamento de compra complexo — os consumidores estdo altamente envolvidos em uma
compra e conhecem todas as significativas diferencas entre as marcas. Um exemplo seria a
compra de um microcomputador, por ser caro e por existirem diferengas claras entre as
marcas;

e Comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida — antes de explicar esse item
é interessante definir o termo dissonancia cognitiva que, segundo Churchill e Peter (2000),
ocorre ap6s a decisdo de compra e em outras palavras significa o “remorso do comprador”,
pois ha davida do consumidor em saber se a alternativa escolhida era de fato a melhor. Nesse
tipo de comportamento de compra, a dissonancia cognitiva é reduzida, pois a diferenca entre o
que o consumidor espera e 0 que realmente aconteceu € muito pequena. Nessa categoria 0
consumidor esté altamente envolvido com a compra, mas ndo percebe as diferencas entre as
marcas. Um individuo que precisa adquirir um carpete, que é um produto de alto
envolvimento por ser caro e auto-expressivo, nao visualiza as diferencas entre as marcas em
determinada faixa de precos;

e Comportamento de compra habitual — esse tipo de compra é o mais comum. Diversos
produtos sdo comprados sem muito envolvimento ou distin¢ao entre as marcas. Na compra de
fésforos, por exemplo, ndo interessa que marca sera escolhida e, além disso, ndo se trata de
um produto caro;

e Comportamento de compra que busca variedade — neste tipo de compra, existe baixo
envolvimento do consumidor, mas existe uma clara distin¢do entre as marcas. O biscoito é um
produto de baixo envolvimento que possui inimeras diferencas entre as marcas existentes no
mercado.
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Quadro 1 — Quatro tipos de comportamento de compra.

Alto Baixo
Envolvimento envolvimento
Diferencas significativas | Comportamento de compra Comportamento de
entre as marcas complexa compra que busca
variedade
Poucas diferengas entre | Comportamento de compra com Comportamento de
as marcas dissonancia cognitiva reduzida compra habitual

Fonte: Extraido de Assael apud Kotler (1998, p. 178).

Dentro desse processo de decisdo de compra, existem fatores que podem influenciar o
comportamento dos consumidores quando os mesmos estdo decidindo por uma compra. Para
Churchill e Peter (2000), sdo trés as influéncias que afetam a tomada de decisdo dos
consumidores: as influéncias sociais; as influéncias de marketing; e as influéncias situacionais.
Na primeira das influéncias existem fatores como a cultura, subcultura, classe social, grupos de
referéncia e até a familia.

O segundo grupo de influéncias sdo as que o marketing proporciona ao comportamento
do consumidor. Cada um dos elementos do composto de marketing afeta as pessoas e seus
comportamentos perante a compra. Sao eles o produto, o preco, a praca (canais de distribuicao) e
promog&o (comunicacgdo de marketing).

O dltimo grupo que afeta 0 comportamento dos consumidores, ainda segundo 0s mesmos
autores, sdo as influéncias situacionais, que sdo caracterizadas como o ambiente fisico, o
ambiente social, o tempo, a natureza da tarefa e as condicdes fisicas do individuo, ou seja, todas
as caracteristicas que o ambiente pode transmitir ao comprador e ainda sua prépria condicéo
fisica e mental.

Modelo do estudo

O modelo do estudo foi montado a partir das idéias de comportamento de compra de
Assael apud Kotler (1998), excluindo os tipos de comportamentos que possuem um maior
envolvimento. Esse modelo foi usado para que fosse possivel abordar de uma forma mais
abrangente dois produtos de baixo envolvimento, que possuissem caracteristicas distintas um do
outro: biscoitos recheados e achocolatados/chocolates em pd. A classe de produtos dos biscoitos
recheados tem uma ampla gama de variacGes, desde o formato dos produtos até a grande
variedade de sabores, enquanto que os achocolatados em p6 ndo possuem caracteristicas tdo
diversas entre as varias marcas existentes no mercado;

A proposta de Aaker (1996), baseado nas quatro perspectivas da identidade de marca
também foi adotada pelo modelo do estudo. O autor parte da idéia de que a identidade de marca
possui quatro perspectivas: a marca como produto; como organizagdo; como pessoa; € como
simbolo.

A terceira parte do modelo, com base no proposto por Churchill e Peter (2000), trata de
todos os fatores, internos e externos, que afetam o comportamento do consumidor, que séo
divididos em trés grandes todpicos: influéncias sociais; de marketing; e ainda as influéncias
situacionais. O modelo levou em consideracdo somente as influéncias situacionais, pois as
influéncias de marketing foram abordadas na pesquisa pela identidade de marca e as influéncias
sociais sao de dificil mensuracao.

O modelo abordou somente uma das etapas que fazem parte do processo de decisdo de
compra, intitulada de avaliacdo das alternativas pré-compra, pois € nela que a marca e todos os
seus atributos séo levados em consideragéo pelo consumidor.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Problema de pesquisa

O problema de pesquisa deste estudo é: “A identidade de marca afeta a avaliacdo feita
pelo consumidor na tomada de decisdo de compra com produtos de baixo envolvimento?”.

O problema apresenta duas variadveis, onde a identidade de marca e decisdo de compra
sdo as varidveis independente e dependente, respectivamente.

Pretende-se verificar a interferéncia que a identidade de marca, através das quatro
perspectivas que a formam, gera na tomada de decisdo de compra do consumidor em dois
produtos especificos de baixo envolvimento, o primeiro com muita variedade: biscoitos
recheados e 0 segundo com pequena variedade: os achocolatados/chocolate em po.

Definicdo Operacional das variaveis

Para operacionalizar a variavel identidade de marca, utilizou-se como ferramenta a
percepcao dos consumidores, segundo o0 grau de importancia atribuido a 14 variaveis
relacionadas a ela, sendo que todas as varidveis sao estimulos que as marcas transmitem aos
consumidores para que sejam percebidas pelas pessoas. Sao elas: desenho; simbolo; tipo de letra;
cores e personagem da marca; slogan e nome da marca; nome da empresa fabricante;
relacionamento da marca com projetos sociais; empresa patrocinadora de eventos; ética nas
acOes da empresa; preocupacdo com 0 meio ambiente; preocupacdo com o consumidor;
confiabilidade da empresa; visual, formato e cores da embalagem; relevancia da marca;
diferenciacdo do produto; pagar um pre¢co maior pela marca mais conhecida; propaganda na
televisao, jornais e revistas.

A deciséo de compra foi operacionalizada atraves de 14 varidveis que estdo relacionadas
com a terceira parte do modelo de estudo, segundo Churchill e Peter (2000), que se refere as
influéncias situacionais. As seguintes variaveis foram extraidas a partir desta idéia: facilidade e
praticidade; higiene e seguranca; qualidade e sabor; valor nutritivo; quantidade por embalagem;
preco menor; melhor relagdo custo/quantidade; participagcdo em eventos envolvendo a empresa e
consumidores; promocao e prestacdo de informacédo no ponto de venda; temperatura do ambiente
e limpeza do local de compra; facilidade de encontrar em qualquer loja ou nas gondolas dos
super/hipermercados; disponibilidade de tempo na compra; sugestdes de familia e amigos;
humor e disposicé&o.

Hipoteses

A hipdtese do estudo foi formulada da seguinte forma: “A ldentidade de marca é o fator
mais importante na avaliacdo feita pelo consumidor na tomada de decisdo de compra com
produtos de baixo envolvimento”.

Objetivos
Geral

O objetivo geral deste estudo € verificar se a identidade de marca afeta a avaliacao feita
pelo consumidor na tomada de decisdo de compra com produtos de baixo envolvimento.
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Especificos

e ldentificar possiveis diferencas nas percep¢des de identidade de marca e na decisdo de
compra, quando considerados os produtos de baixo envolvimento com poucas diferengas
entre as marcas e com diferencas significativas entre as marcas;

o verificar, dentro da proposta de Aaker da marca como pessoa, qual das caracteristicas da
personalidade demonstrou ser a preferida pelos consumidores;

e Auvaliar quais sdo as marcas de biscoitos recheados e chocolates/achocolatados em p6 mais
lembradas pelos consumidores;

e Avaliar quais sdo as marcas de biscoitos recheados e chocolates/achocolatados em po
preferidas pelos consumidores.

Tipo de pesquisa

Esse estudo adotou o método de pesquisa quantitativa de carater descritivo, pois tem
como objetivo estudar a relagdo existente entre as variaveis independente e dependente.

Amostra

O tipo de amostra utilizada para esse estudo foi a ndo-probabilistica por conveniéncia. A
amostra foi constituida por 100 respondentes, representando consumidores que comprassem com
alguma freqiéncia um dos dois produtos abordados por esse estudo (biscoitos recheados e
achocolatados em p0). Desse total, 50 respondentes avaliaram o produto achocolatado em pé e
os demais avaliaram os biscoitos recheados.

Instrumento de Coleta de Dados

Como este trabalho tem como objetivo verificar a relacdo existente entre as variaveis
independente e dependente, identidade de marca e tomada de decisdo de compra,
respectivamente, langcou-se mao de uma pesquisa quantitativa de carater descritivo. Foi utilizado
0 questionario como instrumento de coleta de dados, dividido em trés partes. Na primeira,
apresentava algumas perguntas abertas para a obtencéo de alguns “insights’™ sobre o processo de
tomada de decisdo de compra dos consumidores abordados; a segunda parte do questionario era
composta de perguntas fechadas, utilizando uma escala Likert de importancia, para mensurar o
total das 32 variaveis relacionadas a identidade de marca (15) e decisdo de compra (17). E a
ultima parte tratava da caracterizacéo dos respondentes.

APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Na analise de dados da pesquisa aplicada neste trabalho, utilizou-se os seguintes métodos
estatisticos: mediana, por ser insensivel aos valores extremos; a correlagdo, para verificar a
intensidade do relacionamento entre as duas variaveis; e o Coeficiente de Pearson e teste de
significancia, para medir o grau de relacionamento entre as variaveis na amostra; calculados por
meio do programa estatistico Statistical Package for Social Sciences (SPSS), versdo 11.5. Na
Analise dos dois produtos pesquisados, foram utilizada as medianas, segundo o grau de
importancia (5 extremamente importante, 4 muito importante, 3 importante, 2 pouco importante
e 1 sem importéancia), utilizando a mediana 4 como nota de corte.
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Quadro 2 - Variaveis com as melhores medianas, referentes a pesquisa dos
Achocolatados/chocolates em po.

Variaveis da Identidade de Marca | Mediana Variaveis da Deciséo de Compra Mediana
Preocupacdo com o consumidor 4,5 Higiene e seguranca 5,0
Preocupacdo com 0 meio ambiente 4,0 Qualidade e sabor 5,0
Confiabilidade da empresa 4,0 Temperatura do ambiente e limpeza do local 5,0
Diferenciacdo do produto 3,5 Facilidade de encontrar em qualquer loja/gbndola 4,0

Quadro 3 — Variaveis com as melhores medianas, referentes a pesquisa dos Biscoitos recheados.

Varidveis da Identidade de Marca | Mediana Variaveis da Decisdo de Compra Mediana
Preocupacdo com o consumidor 5,0 Higiene e seguranca 5,0
Confiabilidade da empresa 5,0 Qualidade e sabor 5,0
Etica nas acdes da empresa 4,0 Facilidade de encontrar nas gondolas 4,5
Preocupacdo com 0 meio ambiente 4,0 Facilidade e Praticidade 4,0

Conforme mostram os Quadros 2 e 3, ndo existem diferencgas relevantes entre os dois
produtos pesquisados, em se tratando das variaveis que alcancaram a nota de corte (Mediana 4).
Observa-se que duas varidveis (identidade de marca e decisdo de compra) obtiveram medianas
muito parecidas, mostrando que a identidade de marca é um fator que as pessoas percebem como
importante quando escolhem um produto de baixo envolvimento, mas ndo € primordial na hora
da compra, por existirem outros fatores que influenciam tanto quanto a identidade de marca.

A anélise do coeficiente de Pearson mostrou que, nos dois produtos pesquisados, existe
uma correlacdo moderadamente linear, ja que as variaveis dos dois produtos em questéo ficaram
por volta de 0,70, ou seja, maior do que zero. Para corroborar o coeficiente de Pearson, foi feito
também o teste de significancia (Sig), onde se comprovou que existe correlacdo entre as
variaveis, j& que os valores ficaram na Regido de Aceitacdo, ou seja, até 0,05. O Quadro 4 e a
Figura 2 ilustram os dados do Coeficiente de Pearson e do Teste de Significancia.

Quadro 4 — Correlacdes entre as variaveis dos dois produtos pesquisados.

Achocolatados/chocolates em pé |  Biscoitos Recheados

Coeficiente de Pearson 0,673 0,759
Teste de Significancia (Sig) 0,000000078929 0,000000000018
E&
ER EE
0,000000072629 = Big Achocolatados/
Legenda Chocolates em po
E# - Regifio de Aceitagio = 0,05 0,000000000018 = Sig dos Biscoitos
EE - Regiio de Rejeicdo = 0,05 Recheados

Figura 2: Teste de significancia de achocolatado/chocolate em p6 e de biscoitos recheados.
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Com relacédo a abordagem da marca como pessoa proposta por Aaker, constatou-se que as
caracteristicas que foram melhor relacionadas com os chocolates/achocolatados em p6 foram a
tradicional (34%) e marcante (19%). Os biscoitos recheados séo retratados como competentes
(17%) e marcantes (15%). Nota-se que, nos dois produtos, os respondentes entendem que as
marcas em questdo inspiram caracteristicas que trazem muita confianca para os consumidores,
como o Toddy ou o Nescau, por exemplo, que sdo marcas com anos de mercado e bastante
tradicionais, ou ainda, os biscoitos recheados Tostines e Sdo Luis, por passarem competéncia por
parte da empresa fabricante. Vale ressaltar que nos dois produtos, a segunda caracteristica
apontada pela pesquisa foi a marcante, mostrando que uma marca que consegue um impacto
positivo na percepgao do consumidor, leva certa vantagem sobre as demais.

Neste estudo também foram levantadas quais marcas vem a mente do consumidor quando
pensa em achocolatados/chocolates em p6 e em biscoitos recheados. A marca mais lembrada dos
achocolatados foi Nescau (49%), em segundo ficou o Toddy (32%), em terceiro o Chocolate em
p6 Dois Frades (9%) e a marca Nestlé (5%). Nota-se que das trés primeiras posic¢des, duas sdo do
mesmo fabricante (Nestlé), sendo que ela mesma aparece na quarta posicdo. Na pesquisa sobre
biscoitos recheados, a marca mais lembrada foi a Tostines (17%) e em seguida ficaram Nestlé
(16%), Séo Luiz (9%) e Bauducco e Bono (8%). A Nestlé também aparece entre as primeiras nos
biscoitos recheados, ja que Tostines, Sdo Luis e Bono sdo de sua propriedade.

O estudo buscou saber ainda quais sdo as marcas mais preferidas, com relacdo aos
produtos pesquisados. As marcas de achocolatados/chocolates em p6 mais preferidas entre a
amostra foram: Nescau (45%), Toddy (41%), Nestlé (6%) e Chocolate em p6 Dois Frades (4%).
Cabe acrescentar que, dentre as marcas mais lembradas, duas sdo da Nestlé (Nescau e Dois
Frades), sendo que o nome da marca do fabricante teve um percentual maior que a do seu
proprio produto (Dois Frades). A marca de biscoito recheado preferida da amostra pesquisada é a
Nestlé (23%), seguidas de outras marcas de sua propriedade: Tostines (12%), Passatempo (10%)
e S&o Luis e Trakinas (9%).

CONCLUSOES

Através deste estudo, pode-se afirmar que a identidade de marca influencia no processo
de tomada de deciséo de compra com produtos de baixo envolvimento, tanto para produtos com
poucas diferencas entre as marcas como também para produtos com diferenca significativa entre
as marcas.

Esta afirmacdo é comprovada através da andlise de correlacdo entre as variaveis:
identidade de marca (), através da percepcdo do consumidor; e da variavel decisdo de compra
(X). Em ambos os produtos, achocolatado/chocolate em pé e biscoito recheado, a correlagéo foi
moderadamente positiva, r = 0,673 e r = 0,759, respectivamente, segundo o método de Pearson;
mostrando que existe relacdo entre as varidveis. Portanto, o problema de pesquisa levantado foi
provado estatisticamente. Confirmando o coeficiente de Pearson, o teste de significancia mostrou
que ha correlacdo entre as variaveis, pois em ambos 0s produtos a correlacdo encontrou-se na
regido de aceitagao.

Mas cabe ressaltar que a identidade de marca ndo é o fator mais importante na compra de
produtos de baixo envolvimento, pois existem fatores como, por exemplo, sabor, higiene e
seguranca da embalagem, ou seja, atributos fisicos do produto que ndo possuem relacdo direta
com a identidade de marca, mas que s&o vistos pela amostra como aspectos positivos que podem
levar os consumidores a comprar determinada marca e ndo sua concorrente. Portanto, a hipotese
levantada por esse estudo de que a identidade de marca € o fator mais importante na escolha de
produtos de baixo envolvimento nao foi provada.
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Uma marca bem solidificada no mercado pode influenciar a decisdo de compra. Basta
analisar o caso da Nestlé, evidenciado neste estudo, onde, nos dois tipos de produtos
pesquisados, se mostrou bastante forte em seu posicionamento e também na preferéncia da
amostra, onde em alguns casos, 0 nome do préprio fabricante foi mais referenciado do que suas
proprias marcas de produtos. Um exemplo disso esta na parte da pesquisa de biscoitos recheados,
onde nota-se que o nome do fabricante (Nestlé) obteve maior indice de preferéncia dentre as
outras marcas; até mesmo sobre a sua linha de produtos, o que evidencia que a imagem
corporativa e a reputacdo do fabricante é relevante para a decisao de compra de seus produtos de
baixo envolvimento.

A personalidade, dentro da proposta de Aaker, mais notada pelos consumidores em se
tratando de produtos de baixo envolvimento com diferencas significativas entre as marcas e com
poucas diferencas entre as marcas foi a tradicional, o que leva a reflexdo sobre a importancia do
investimento na imagem da marca a longo prazo, ja que tradicdo € relativo a recordacdo e a
memoria do que foi transmitido e conservado através de valores.

Com apoio na analise dos dados, nota-se que ndo ha diferencas significativas entre 0s
dois produtos em relacéo as variaveis de identidade de marca e decisdo de compra, sendo que em
ambos, foram considerados muito importantes na pesquisa, através da nota de corte, as mesmas
variaveis para os dois produtos, como pode-se ver nos Quadros 2 e 3.

Este trabalho, procurando responder a pergunta problema necessitou verificar a
correlacdo entre as variaveis identidade de marca e decisdo de compra, através do estudo da
correlagdo de Pearson e do teste de significancia, que forneceram elementos para afirmar que
existe correlacdo entre as variaveis, respondendo assim a pergunta em questdo, de que a
identidade de marca, por meio da percepgdo dos consumidores, influencia o processo de tomada
de decisdo de compra com produtos de baixo envolvimento.

LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES

A principal limitacdo deste estudo deveu-se a uma amostra pequena e por conveniéncia,
em decorréncia do curto periodo de tempo para a conclusdo e entrega do TGI. Desta forma, as
conclusdes e os resultados apresentados, s6 valem para a amostra em questdo. Como sugestéo
para estudos futuros, seria a realizacdo da pesquisa com uma amostra maior e probabilistica. Os
autores sugerem ainda um aprofundamento em outros tdpicos referentes a marcas, como
reputacao de marca e fidelizacdo de clientes através das marcas.
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