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RESUMO

O tema do trabalho é o conceito de Brand Equity como fator principal de
competitividade e fortalecimento da marca que pode influenciar o
comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra. O objetivo
é entender como a marca influencia na decisdo de compra do consumidor. No
desenvolvimento desse trabalho emprega-se uma pesquisa basica, com
abordagem quantitativa, e tem como objetivo a pesquisa descritiva. O
procedimento empregado foi 0 survey e o método de coleta de dados foi um
questionario. A amostragem utilizada foi a ndo probabilistica através das redes
sociais. O objeto de estudo desta pesquisa foi as marcas de smartphone Apple,
Samsung, LG, Nokia, Motorola, ZTE, Sony Ericsson. Os resultados permitiram
concluir que as variaveis como preferéncia pela marca, lealdade da marca,
intencdo de pagar preco premium e custo de troca da marca possui uma
porcentagem acima de 70% o que ndo garante totalmente a fidelidade dos
consumidores, tendo em vista que clientes ndo séao tdo leais as marcas que
consomem, 0 que demonstra a pré disposicdo dos consumidores a trocarem de

marca quando estas nao o satisfazem.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Brand Equity. Marca.



ABSTRACT

The theme of the work is the concept of Brand Equity as the main factor
of competitiveness and strengthening of the brand that can influence consumer
behavior in the purchasing decision process. The objective is to understand
how the brand influences the decision to buy the consumer. In the development
of this work, a basic research, with a quantitative approach, is used, with the
purpose of descriptive research. The procedure used was the survey and the
method of data collection was a questionnaire. The sampling was non-
probabilistic through social networks. The object of study of this research was
the smartphone brands Apple, Samsung, LG, Nokia, Motorola, ZTE, Sony
Ericsson. The results allowed us to conclude that the variables such as brand
preference, brand loyalty, intention to pay premium price and brand exchange
cost have a percentage above 70%, which does not totally guarantee the loyalty
of consumers, since customers do not are so loyal the brands they consume,
which demonstrates the pre-disposition of the consumers to change of mark
when they do not satisfy it.

Key words: Consumer behavior. Brand Equity. Brand.
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1 INTRODUCAO

O tema do trabalho é o conceito de Brand Equity como fator principal de
competitividade e fortalecimento da marca que pode influenciar o

comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra.

O Brand Equity j& existe h& séculos como meio de diferenciar produtos
de um fabricante. Ele € um valor atribuido a bens e servicos cuja funcéo é
influenciar o modo como os consumidores pensam, sentem e age em relacéo a
marca A funcdo da marca é identificar o fabricante ou origem de um produto ou
servigo e, por conseguinte, permitir aos consumidores identificarem quem é o

responsavel pelo desempenho do produto ou servigco (AAKER, 2011).

Esse trabalho parte dos conceitos explicados acima para definir seu
objetivo: entender como a marca influencia na decisdo de compra do

consumidor.

Diante de uma enorme variedade de op¢Oes de marcas ao seu redor, 0
consumidor toma para si a responsabilidade pela sua decisdo de compra e,
muitas vezes, baseia-se nas Ultimas experiéncias de compra ou no valor da
marca (AKKER 2011). Em vista disso, esse trabalho buscar responder a

seguinte pergunta: qual a influéncia da marca na deciséo de compra?

No desenvolvimento desse trabalho emprega-se uma pesquisa basica,
com abordagem quantitativa, e tem como objetivo a pesquisa descritiva. O
procedimento empregado foi o survey e 0 método de coleta de dados foi um
questionario. A amostragem utilizada foi a ndo probabilistica através das redes
sociais. O objeto de estudo desta pesquisa foi as marcas de smartphone Apple,

Samsung, LG, Nokia, Motorola, ZTE, Sony Ericsson.

O presente trabalho aborda definicbes sobre as marcas e como elas
diferenciam no mercado e no ponto de venda, quais sdo os métodos que elas
usam para criar a identificagdo com o consumidor como ela se torna fortes no
mercado e como mantem qualidade percebida pelos clientes, lealdade a

marca, imagem da marca no mercado associagao a marca, identidade a marca,
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desempenho da marca, qualidade da marca, credibilidade da marca,
superioridade a marca e o Brand Equity como fator principal de competitividade

da marca, além do comportamento do consumidor na deciséo de compra.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para entender como as marcas influem na decisdo do consumidor, €
preciso primeiramente compreender o comportamento dos consumidores,
como séo influenciados e os processos de compra aos quais estdo submetidos
e, finalmente, como as marcas participam de todos esses processos. A

apresentacao desses conceitos é o objeto desse capitulo.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Kotler e Keller (2011) afirmam que o comportamento do consumidor € o
estudo dos individuos e grupos que se reunem para utilizar descartar bens,
servicos, ideias ou experiéncia para satisfazer seus anseios. O comportamento
de compra dos clientes é influenciado por fatores externos como os culturais

sociais pessoais, dentre esses fatores o que mais persuadido s&o os culturais.

Ha vérias definicbes e explicacbes sobre o comportamento do
consumidor que confirma o quanto esse tema € complexo. Diferentes autores
apresentam diferentes pontos de vista. Mas apesar dessa complexidade, é

possivel sintetizar os dois eixos principais que unem os diferentes autores.

O primeiro eixo é construido em torno do bindmio intrinseco e
extrinseco. Ele ajuda a explicar os fatores que contribuem para a constituicdo
do comportamento do consumidor. E o primeiro desses fatores é apresentado
por Kotler e Keller (2011). Para esses autores, 0 comportamento de compra
dos consumidores € influenciado por fatores externos como os de natureza
cultural e social, por exemplo. Mas, além disso, 0s autores apresentam o
segundo grupo de fatores, ou seja, os fatores intrinsecos como 0s pessoais.
Entre ambos os fatores, os estudiosos afirmam que 0s mais persuasivos sdo 0s

culturais.

Além disso, Kotler e Keller (2011) definem que o comportamento do
consumidor é resultante do estudo dos individuos e grupos que se relinem para

utilizar ou descartar bens, servicos, ideias ou experiéncias com o0 obijetivo final
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de satisfazer seus anseios.

Voltando aos fatores culturais, a cultura e a subcultura exercem um
papel preponderante no comportamento do consumidor, constituindo o principal
determinante dos desejos dos consumidores. Toda cultura, por menor que seja,
€ constituida por subculturas, as quais possibilitam que os membros de uma
sociedade se socializem e se identifiquem. Quando as subculturas aumentam,
elas se constituem importantes fatores de influéncia para as empresas de
marketing, conforme explicam Kotler e Keller (2011).

Outro tipo de fator extrinseco € apresentado por Limeira e Vidigal (2008).
Esses autores compreendem o comportamento do consumidor como reagdes e
respostas aos estimulos decorrentes de fatores ambientais, situacionais e de
marketing. E claro que os fatores ambientais de Limeira e Vidigal (2008)
coadunam com a ideia de fatores culturais de Kotler e Keller (2011). Afinal de
contas, a cultura faz parte do ambiente em que vivemos. Ambos 0s autores,

portanto, se complementam.

Fatores situacionais sao situacdes que ocorrem em momentos que
interferem no comportamento do consumidor, como sua disponibilidade de
tempo e as caracteristicas do ambiente fisico da loja (LIMEIRA e VIDIGAL,
2008).

Por outro lado existe os fatores ambientais que s&o natureza, social,
econbmica, politica que cada vez mais sao compartilhados com a familia e
grupos de referéncia, sdo mensagens transmitidas pelos veiculos de
comunicacéo (LIMEIRA e VIDIGAL 2008).

Ainda sobre Kotler e Keller (2011), h& outros fatores extrinsecos além do
cultural. Eles sdo de natureza social e sdo representados por grupos de
referéncia, tais como a familia e amigos. Ambos o0s grupos influenciam
diretamente o comportamento do consumidor, seja direta ou indiretamente. Os
grupos de referéncia também sdo chamados de grupos de afinidade, conforme

explicam os autores.

Os outros fatores que complementam o primeiro eixo sao 0s intrinsecos.
Limeira e Vidigal (2008) descrevem que os fatores que influenciam o

consumidor sdo caracteristicas de estados fisiologicos, bem como tracos de
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personalidade e conjunto de caracteristicas particulares de cada individuo, os
tracos e a caracteristicas do individuo sdo a emocao a percepc¢ao, crencas e

experiéncia, idade, estados de privacao ou caréncia.

O segundo eixo que sintetiza o0 comportamento do consumidor gira em
torno do binémio racional e emocional. De acordo com Limeira e Vidigal (2008)
o cliente é uma pessoal racional decide suas escolhas com base na analise de
custos e beneficios, a decisdo de compra é baseada em suas preferéncias e
restricdes monetarias como no preco do produto. Sua preferéncia seguem em
funcdo da utilidade dos produtos que, portanto € uma emocéo intrinseca ao

produto.

O consumidor € baseado nos principios da racionalidade e da utilidade,
a racionalidade vem da origem do conceito do homem econdmico racional que
toma decisdes com base na analise de custos e beneficios de cada alternativa
disponivel. A utilidade da capacidade de qualquer sistema ou objetivo de

produzir aquilo que foi concebido.

Kotler e Keller (2012) relacionam que a aprendizagem do consumidor
provoca mudancas no comportamento decorrente a novas experiéncias. A
maior parte dos ser humano aprende por for¢a do acaso, por for¢ca gerada por

meios de interacdo de estimulos, sinais, respostas e reforco.

O consumidor geralmente nao responde totalmente racional ele pode ser
muitas vezes por emoc¢ao sensacao e diferentes tipos, uma marca ou produto
pode fazer o cliente se sentir entusiasmado ou confiante, gerando uma

sensacao de diverséo, nojo encantamento (KOTLER e KELLER, 2012).

Ja os autores Peter e Olson (2008) definem o comportamento do
consumidor como uma interacdo diaria entre afetividade e cogni¢do nos quais
os clientes vivem e conduzem suas relagcbes de troca. Portanto, o
comportamento do consumidor envolve pensamentos e sentimentos

vivenciados pelos seres humanos durante o processo de aquisicao.

Blackwel, et al., (2005) relacionam que as grandes empresas e 0S
grandes profissionais de marketing estudam e tenta compreender como podem
melhorar os produtos existentes e quais sdo os produtos e quais tipos sao

necessarios no mercado e como chamar atengdo dos seus clientes para
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comprar seus produtos.

O comportamento do consumidor pode ser definido pelas atividades que
os clientes exercem quando obtém, consomem ou utilizam servi¢os e produtos,
além das motivacdes de compra, pois a analise dessas motivacfes subsidia a
premissa de que é mais facil influenciar os consumidores apés entender porque
determinado consumidor compra determinados produtos (Blackwel, et al.,
2005)

E com base nessa premissa, Blackwel et al., (2005) explicam que as
grandes empresas e os grandes profissionais de marketing estudam e tentar
compreender como melhorar os seus produtos ja disponiveis no mercado e
quais sdo 0s novos produtos que necessitam ser lancados, além de

compreender como chamar a atencao dos clientes para seu produto.

Todo ser humano necessita de muitas coisas no seu dia a dia o tempo
inteiro, pode ser fisioldgico, que aparece por tensdo, como fome, sede e
desconforto. Um cliente motivado por esta é influenciado por algumas
situacOes, no marketing a percepcédo sdo umas das coisas mais importantes
porque afetam diretamente o comportamento do consumidor. O processo de
percepcdo em quais 0s consumidores relaciona e organiza interpretam
informacgdes recebidas para criar um contexto cheio de significados (KOTLER E
KELLER, 2011).Segundo o autor (SOLOMON, 2011). O processo de
percepcdo se caracteriza por estimulos sensoriais (imagens, sons, odores,
gostos texturas) e receptores sensorias (olhos, ouvidos nariz boca e pele).
formando assim uma visdao geral do consumidor, exposi¢cdo, atencao
interpretacdo. JA os grupos de referéncia podem exercer uma influéncia
positiva ou negativa sobreo comportamento do consumidor, na maioria dos
casos 0s consumidores moldam seu comportamento de forma coerente com

gue eles pensam que grupo espera dele. (SOLOMON, 2011).

Os consumidores e as empresas sao totalmente diferentes por razbes
pelas quais pessoas estudam o comportamento do consumidor. Os
consumidores sdo os proprios beneficiados pela percepgéo de nossas decisdes
relativas ao consumo o que compramos e as influéncias promocionais que

persuadem o consumidor comprar.
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De acordo com Kanuk e Schiffman (2009), a finalidade do estudo do
comportamento do consumidor € entender como ele toma decisdes de compra,
de gastar seu dinheiro com produtos de consumo. Assim sendo, 0 estudo do
comportamento do consumidor engloba informacdes sobre o que ele compra,
quando compra, por que compra e com que frequéncia utiliza os produtos que

compra.

Finalmente, pode-se concluir que o comportamento do consumidor é
baseado em grupos de fatores que se complementam. Esses fatores estdo
relacionados ao grupo social em que eles vivem aos estimulos com os fatores

emocional e racional.
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3 PRODUTO

Kotler (2005) descreve que o produto e algo que pode ser oferecido a
publico alvo para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, esses
produtos podem ser incluidos como bens fisicos servicos, experiéncias eventos

pessoas, propriedades, organizacdes e ideias.

De acordo com Urdan (2013) produto € algo possa satisfazer os anseios
do cliente em uma transacdo com o fornecedor, o carro e um Ccurso
universitario podem ser oferecidos a certos clientes para satisfazer o transporte
e capacitacao do aluno. S&o produto também como ideias de nao dirigir sobre
o efeito de é&lcool, parar de fumar e até o uso de preservativo nas relacdes
sexuais. Sob a premissa do marketing um produto tem que satisfazer sem

publico alvo.

Os produtos ainda podem ser de consumo, industriais, duraveis e nao

duraveis, a serem apresentados a seguir.

Urdan (2013) define produtos de consumo e produtos organizacionais,
produtos de consumo sdo adquiridos por familiares e tem o principal objetivo
satisfazer elas mesma. Produtos organizacionais sao conhecidos e produzidos

de empresa para consumidor, sendo a sigla B2C.

Os bens e servigcos direcionados a consumidores vao desde carros a
concertos de musicas classicos, toalhas de banho e cd players. Considerando
a amplitude das possibilidades, pode ser util agrupar os produtos de consumo
em categorias. A classificacdo usual é em termos de como os consumidores
tomam decisdes de compra. (CHURCHILL E PETER, 2012).

Os produtos de conveniéncia sdo comprados com frequéncia e com
tempo de esfor¢co minimo. Geralmente ndo sdo caros. Os exemplos incluem
alimentos ou lavagem de roupas. (CHURCHILL E PETER, 2012).

Os produtos de compra comparada sdo comprados depois de algum
esforco para comparacao de diferentes alternativas. Por exemplo, costumamos

pesquisar antes de comprar equipamentos eletrénico servigos de bercarios e
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alguns tipos de roupas (CHURCHILL E PETER, 2012).

Os produtos de especialidade sdo uUnicos em algum aspecto
compradores com pouca frequéncia e geralmente, caros. Como o resultado,
estamos dispostos a fazer um esfor¢co especial para obter o produto e marca
exata que desejamos. Os exemplos incluem faculdades casas e automéveis de
luxo ou de alto desempenho (CHURCHILL E PETER, 2012).

Os produtos ndo procurados sao aqueles em que os consumidores
normalmente n&o procuram dos quais talvez nem tenham conhecimento.
Compramos esses produtos quando o profissional de marketing nos tornam
cientes das necessidades e do valor desses produtos (CHURCHILL E PETER,
2012).

Os compradores organizacionais compram matéria prima pecgas,
magquinas e equipamentos para fabricar seus produtos, e suprimentos e
servicos para operar seus negocios. Esses sdo produtos industriais. Como no
caso dos produtos de consumo e util pensarem neles em termos de a categoria
basicas (CHURCHILL E PETER, 2012).

Os autores Kotler (2005) e Urdan (2013) relatam que as organizacdes
nos ultimos anos vém classificando os produtos em termos e caracteristicas,
como a durabilidade do produto tangibilidade e o uso, cada tipo de produto tem
uma estratégia certa para o mix de marketing. Os bens ndo duraveis
geralmente sdo bens tangiveis que sdo consumidos massivamente, as
empresas tornam esses produtos facilmente encontrados na gondolados dos
supermercados com uma pequena margem de lucro, para e induz o cliente a
experimentar. Um produto tem seus atributos e caracteristicas desenvolvidas
pelas empresas que produz e geram beneficios para os que adquirem, com as

premissas dos valores alcancados.

Kotler (2005) descreve os bens duraveis como sendo tangiveis esses
produtos geralmente sdo usados por um longo periodo de tempo como
geladeiras ferramentas e vestuarios, esses produtos duraveis normalmente
exigem um servico (vendedor) pessoal que trabalha com uma margem um

pouco mais alta e por isso requer uma garantia mais longa do fabricante.

Ja os servicos intangiveis sdo corte de cabelo servicos de reparo
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manutencao e entre outros, normalmente sdo inesperaveis e pereciveis, como
consequéncia quem oferece esse tipo de servico precisa exigir mais controle

de qualidade e credibilidade junto aos seus fornecedores (KOTLER, 2005).

Urdan (2013) descreve produtos tangiveis ou fisicos como carro
eletrodoméstico e entre outros conhecidos no mercado. Os intangiveis sdo 0s

servicos do dentista tratamento de pele um show ou uma sesséo de cinema.

Quando compramos certos bens de consumo como um carro ou um
colch&o, esperamos que eles durem na os. Esses tipos de bens de consumo
usado por um longo periodo de tempo em vez de breve periodo sao
conhecidos como bens duraveis. Geralmente consideram se bens duraveis
agueles usados por pelo menos trés anos (CHURCHILL E PETER, 2012).

Existem outros bens, no entanto dos quais ndo se espera tanta vida Util.
No caso de alguns produtos como refeicbes em restaurantes ou gasolina,
talvez ndo esperasse que eles durassem nem se quer trés dias. Bens de
consumo usados por um breve periodo de tempo sdo chamados de bens ndo
duraveis (CHURCHILL E PETER, 2012).

Urdan (2013) define um padrdo de qualidade que pode ser percebida
pelos clientes. Os produtos superiores geralmente sdo 0S com precos mais
altos e contam com um desempenho excepcional, recebem o nome por
comerciante e clientes como produto top,premium. J& os produtos basicos tém
seu desempenho abaixo do esperado e poucas funcdes e seu preco e
totalmente acessivel. Produtos intermediarios sdo superiores ao basico e
inferior aos produtos superiores considerando assim os produtos intermediario

sendo meio termo.

Segundo Urdan (2013) as organizacdes podem trabalhar com dois tipos
de produtos os utilitarios e os hedbnicos, o utilitario corresponde a razao,
objetividade e praticidade, exemplo um abridor de garrafas é um utilitario bem
concreto resolve o problema com praticidade e rapidez. Os produtos heddnicos
se difere por causar uma resposta sensorial como sabor, som, tato e visual,
traz para o consumidor uma sensacgao de prazer e emotiva, exemplo ao abrir
um perfume muitas mulheres consegue perceber o aroma do perfume e ja cria

um imaginario em sua mente.
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De acordo com Urdan (2013) design esta relacionado a elaboracéo de
modelo de desenhos plano e instrucdo para as etapas de comercializacdo e
producdo, a palavra design vem da origem inglesa. A embalagem é onde fica
acondicionado o produto em alguns casos o produto pode vim acompanhado
de duas embalagens, por exemplo, um frasco de remédio a embalagem
primaria € a mais proxima do remédio a secundaria é caixa de papeldo que

vem com dezenas de unidades de medicamento.

Quanto ao padrdo de qualidade (objetiva e percebida) e ao leque de
benéficos que o cliente provavelmente recebera, os produtos sdo dos tipos

superior, intermediario ou basico (URDAN, 2013).

Os produtos com padrédo superiores séo sofisticados, mais caros,
contam com fungbes multiplas e poderosas e entregam desempenho
excepcional. Também recebem, comercialmente, as denominacdes de
premium,top,plus.hign end (URDAN,2013).

No outro extremo da tipologia, os produtos de padrdo basicos tém
desempenho limitado, incorporam insumos simples, contam com poucas
funcbes e seus precos sdo menores. E também referidos como popular,
primeiro preco combate (URDAN,2013).

Os produtos de padrao intermediarios s@o claro, o meio termo entre as
propriedades dos tipos superior e basico. (URDAN, 2013).

3.1 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

A utilidade do conceito de ciclo de vida do produto é basicamente que
ele forca a gestédo a adotar uma visao de longo alcance para o planejamento de
marketing. Ao fazer isso, deve ficar bem claro que as mudancas nas fases do
ciclo de vida correspondem a mudancas na situacdo do mercado, na

competicdo e na demanda (PETER, 2013).

Para Kotler (2011) o ciclo de vida do produto pode ser utilizado para
analisar qualquer categoria de produto (bebida alcodlica), uma forma de

produto (bebida destilada), um produto (vodca) uma marca (Smirnoff).
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Ainda Kotler (2011) descreve, na figura 1, o ciclo de vida do produto:

Introdugdo: periodo de crescimento lento das vendas, & medida que o
produto é introduzido no mercado. O lucro € inexistente neste estagio
porque as despesas de lancamento sdo grandes;

Crescimento: periodo de rapida aceitacdo de mercado e de melhoria
substancial do lucro;

Maturidade: periodo de reducdo do crescimento de vendas porque foi
aceito pela maioria dos compradores potenciais. O lucro estabiliza-se ou
entra em declinio em funcédo do aumento de despesa de marketing para
defender o produto contra a concorréncia;

Declinio: periodo em que as vendas mostram forte queda e o lucro

desaparece.

Figura 1: Ciclo de vida do produto

G A

Fonte: Kotler (2011, p.309)

3.2 CONCEITO DE BRAND EQUITY

Kotler e Keller (2012) afirmam que o Brand Equity é o valor atribuido

entre bens e servigos, contudo esse valor pode refletir nos consumidores que

agem em relagdo & marca, sendo assim os pre¢os na participacdo de mercado

e na lucratividade gerada pela marca.

A escolha dos elementos da marca poder ser um registro inconfundivel

para os consumidores da NIKE, por exemplo, usa um simbolo e um SLOGAM

‘just.

do it” um nome totalmente mitolégico baseado na deusa da vitéria

(KOTLER e KELLER, 2012).
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Conforme Keller e Machado (2006) um dos mais importantes conceitos
de marketing que surgiu na década de 1980 foi o de Brand Equity. O
surgimento desse conceito, entretanto, significou tanto boas mas noticias para
os profissionais de marketing. A boa noticia é que ele aumentou a importancia
da marca na estratégia de marketing. A ma noticia é que o conceito tem sido
definido de varias maneiras diferente para uma serie de propdsitos diferentes

resultado em alguma confuséo e até mesmo frustagdo com o terno.

Pinho (1996) também observa que o Brand Equity tem seu inicio-nos 80
quando comecam grandes fusfes de diversos grupos de multinacionais,
envolvendo marcas bem conhecidas no mercado. Ainda Kotler e Keller (2012)
reforcam a quantidade de tempo em que o Brand Equity estd no mercado,
segundo o autor, o Brand Equity ja existe ha séculos como meio de diferenciar
produtos e fabricantes um dos outros, grandes marcas como Mercedes, Sony e
Nike j& vem utilizando o preco Premium e vem conseguindo fidelizar seus

clientes ao longo do tempo.

Segundo Kotler e Keller (2012) o escopo de Brand Equity tem um papel
fundamental em dotar bens e servicos com poder de uma marca tem haver em
criar diferencas entre eles. Os profissionais de marketing ensinam os
consumidores quem é o produto utilizando ferramentas que identifique e que
ele se presta o consumidor a se interessar. O principal objetivo do Brand Equity
e ajudar o consumidor a ter conhecimento sobre os produtos de tal modo que
eles possam tomar a decisdo mais clara no processo de gerar valor a

organizacao.

Fundamentalmente, branding significa dotar produtos e servicos de
Brand Equity. Embora existissem vérias visdes diferentes do conceito de
Brand Equity, a maioria dos analistas concorda que ele deve ser definido em
termos dos efeitos de marketing que sdo atribuiveis exclusivamente a uma
marca .Isto €, Brand Equity esta relacionado ao fato de se obterem com uma
marca resultados diferentes daqueles que obteriam se o mesmo produto ou
servico nao fosse identificado por aquela marca (KELLER e MACHADO, 2006).

Brand Equity baseado no cliente € definido formalmente como efeito

diferencial que conhecimento de marca tem sobre a atitude do consumidor em
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relacdo a aquela marca. Pode-se dizer que uma marca tem Brand Equity
positivo quando os consumidores reagem mais favoravelmente a um produto
quando a marca € identificada do que quando ndo € (quando se atribui ao
produto um nome ficticio ou nenhum nome, por exemplo). Assim, uma marca
que tem Brand Equity positivo pode resultar, por parte do cliente, nha maior
aceitacdo de uma nova extensdo de marca, em sua menor sensibilidade a
elevacbes de precos e a retirado da propaganda, ou ainda em sua maior
disposicéo de procurar a marca em um novo canal de distribuicdo. Por outro
lado, diz que uma marca tem Brand Equity negativo quando os consumidores
reagem menos favoravelmente a marca do que reagiram diante da versao do
produto sem nome ou com nome ficticio (KELLER e MACHADO, 2006).

Brand Equity baseado no cliente ocorre quando o consumidor tem alto
grau de lembranca de marca e familiaridade com ela e rettm na memoria
algumas associacOes fortes, favoraveis e exclusivas (KELLER e MACHADO,
2006).

A construgdo de uma marca forte pode ser considerada em termos de
uma sequencia de etapas, cada uma dependente do éxito da anterior, que
envolve o alcance de certos objetivos com clientes atuais e potencias (KELLER
e MACHADO, 2006). Essas sdao as quatro etapas da constru¢cdo de brand
equity:

e Assegurar a identificacdo da marca aos clientes e uma associacao de
marca com uma categoria especifica de produto/ servigco ou com a necessidade
do cliente.

e Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes,
ligando um conjunto de associacdes de marca tangiveis com
determinadas propriedades;

e Estimular as respostas adequadas de clientes consumidores a essa
identificacéo e significado de marca;

e Converter a resposta de marca em um relacionamento de fidelidade
intenso entre os clientes e a marca.

Executar os quatros etapas para criar identificacdo da marca, significado
da marca, respostas a marca e relacionamentos com a marca € um processo

7

complicado e dificil. Para dar alguma estrutura a tarefa, é interessante
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estabelecer sequencialmente seis pilares ou blocos para construcdo da marca
(KELLER e MACHADO, 2006).
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4. MARCA

Os autores Pinho (1996) e Kotler (2005) definem marca como um
produto pode ser um nome um simbolo ou desenho ou um conjunto desses
itens que identifica os bens ou servicos de uma organizacao e se diferenciam
um dos outros no mercado. Para os profissionais de marketing a capacidade de
criar, manter, proteger e melhorar a marca pode ser considerada a esséncia do

marketing.

Uma marca pode ser um nome uma marca comercial um logotipo ou até
um simbolo, o que diferem uma das outras séo as propriedades como patentes

e direitos autorais que tem datas de expiracdo (KOTLER, 2005).

Como foi mencionada a marca pode ser facilmente entendida com o
nome, sinal, simbolo ou desenho ou combinacédo que geralmente identifica os
servigos e produtos de um grupo de revendedores que busca diferencia-los dos
seus principais concorrentes. A marca com o0 passar do tempo passa a
significar ndo apenas um produto ou servico mais sim um conjunto de valores

tangiveis e intangiveis bem importantes para o consumidor (PINHO, 1996).

Ja para Akker (2011) o conceito da marca e definido como partes de
ativos e passivos vinculadas a uma marca que agregam e subtraem o valor de
um servi¢co ou produto para organizacdes e consumidores. O valor da marca
(Brand Equity) esta associado a lealdade a marca, popularidade do nome,
qualidade percebida, associacdo a marca da qualidade percebida e outros
ativos de propriedade da marca patentes, marca registrada, canais de

relacionamento etc.

Ainda sobre marca Kotler e Keller (2012) conceitua a marca como um
dos ativos mais valiosos dentro de uma organizacéo, para desenvolver uma
marca forte requer um planejamento profundo e comprometimento de longo
prazo, além de um trabalho de marketing feito com muita criatividade, o

principal objetivo das marcas e tornas os consumidores fidelizados.

Keller e Machado (2006) além de reforcar todas as caracteristicas

citadas pelos outros autores acrescentam mais definicdes, a utilizacédo e a
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aplicacao de marcas existem ha séculos como um meio de diferenciar os bens
de um fabricante dos bens de outro. Na verdade, a palavra brand (marca em
inglés) deriva do nérdico antigo brand, que significa “queimar”. Isso porque as
marcas s&o de fogo eram e de certa maneira e ainda sdo usadas pelos

proprietarios de gado para marcar e identificar seus animais.

Segundo a definicdo da American Marketing Association (AMA), marca €
um nome, termo simbolo, desenho ou uma combinagéo desses elementos que
deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupos= de
fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia. Portanto, tecnicamente
falando, sempre que um profissional de marketing cria um novo nhome. Logotipo
ou simbolo para um novo produto, ele cria uma marca (KELLER e MACHADO,
2006).

Na prética, porém, muitos administradores referem-se a uma marca
como o0 mais do que isso a definindo como algo que criou certo nivel de
conhecimento, reputacdo e proeminéncia no mercado. Assim, pode se fazer
uma distingdo entre a definicio de marca da AMA e uma marca com M
mailsculo. E importante reconhecer essa distingdo porque as divergéncias
sobre principios e diretrizes da gestao e construcao de marcas frequentemente
giram em torno do quer dizer com marca (KELLER e MACHADO, 2006).

O papel das marcas é descobrir a origem do fabricante de um produto e
permitir que os consumidores se organizem e atribuam a responsabilidade pelo
desempenho do determinado produto ou fabricante. Elas também criam
funcdes valiosas para as organizagdes por simplificar o manuseio dos produtos
e ajudam a organizar os estoques e a contabilidade. As marcas também
inspiram confian¢a nos consumidores (KOTLER e KELLER, 2012).

O desempenho da marca refere-se aos meios pelos quais o produto ou
servigo tenta atender as necessidades mais funcionais dos clientes. Assim,
relaciona- se as propriedades intrinsecas da marca em termos de
caracteristicas inerentes do produto ou servico. O desempenho da marca
transcende os componentes e as caracteristicas que compéem o produto ou
servico para abranger aspectos da marca que ampliam essas caracteristicas
(KELLER e MACHADO, 2006).
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Os atributos e os beneficios de desempenho especificos que compdem
a funcionalidade variam muito de categoria. Mesmo assim, ha cinco tipos
importantes de atributos e beneficio que fundamentam o desempenho da
marca (KELLER e MACHADO, 2006). Os componentes primarios e
caracteristicas complementares como a Confiabilidade, durabilidade e
disponibilidade de servico (suporte/assisténcia técnica); efetividade, eficiéncia e

empatia do servico; estilo e design; preco.

Julgamentos sobre a marca referem-se a opinides e avaliagdes pessoais
dos clientes sobre a marca. Envolvendo o modo como eles reinem todas as
diferentes associacdes de desempenho e imagem da marca. Ao cliente podem
fazer todos os tipos de julgamento a respeito de uma marca, mas oque diz
respeito a criagdo de uma marca forte ha quatro tipos de julgamento imediatos
importante: qualidade, credibilidade, consideracdo e superioridade (KELLER e
MACHADO, 2006).

4.1 VALOR DA MARCA

De acordo com Kotler e Keller (2012) a cadeia de valor da marca € uma
forma de avaliar e estruturar as fontes e os resultados do Brand Equity

juntamente com as atividades de marketing criar o valor da marca.

O reforco da marca € primordial e fundamental para que a marca da
empresa néo sofra depreciacdo ao longo do tempo, diversas marcas ao longo
tempo séo lideres a mais de 70 anos e permanecem até hoje exemplo COCA
COLA HEINZ E CAMPBELL, mas isso s6 foi possivel pela busca macante no
aperfeicoamento de bens e servi¢cos. (KOTLER e KELLER, 2012)

Ja para Peter e Churchill (2013) o valor da marca pode ser visto como
um conjunto de ativos ou passivos a ela vinculados que acrescentam ou
subtraem o valor. O valor desses ativos depende das consequéncias ou dos

resultados do relacionamento do mercado com a marca.

A extensao sao partes de produtos novos lancados e compostos por de
80 a 90 por cento do ano, ja que diversas fontes relatam que os novos produtos
mais bem sucedidos séo extensdes (KOTELR e KELLER, 2012).
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A principal vantagem da extensdo da marca e a facil aceitacdo do
mercado com 0 n ovo produto e assim proporcionar um ponto positivo a marca
mae da organizacédo (KOTELR E KELLER, 2012).

A desvantagem seria por parte da marca n&do ser reconhecida no
mercado pelos consumidores e ndo ser totalmente identificado com o produto.
(KOTLER E KELLER, 2012).

Abordagem extensdo da linha usa o nome da marca para facilitar a
entrada em um novo segmento de mercado (por exemplo, Coca cola zero e
Veja limpeza pesada. Uma alternativa para a extensao da linha é a extenséao
da marca, em que o nome real da marca é usado para entrar em uma classe
de produtos completamente diferentes, por exemplo, p6 para pudim doce
menor xampu Dove. (PETER, 2013).

Para se fazer a mensuracdo da marca € preciso desenvolver métodos
gue contribuam com o valor da marca, por a marca se a primeira ser adquirida
pelo consumidor é preciso que tenha um valor percebido para quem compra e
para quem vende (AKKER, 2011).

Em algumas organizac¢fes, o foco do desenvolvimento da estratégia e
colocado na criacdo, no desenvolvimento da estratégia é colocado na criacdo
no desenvolvimento da marca e em atividades que alimentem. Os fatores que
servem para aumentar a forca de uma marcam incluem qualidade do produto
guando os produtos fazem muito bem o que fazem, por exemplo, os produtos
das marcas Veja e Bombril a propaganda consiste e outras comunicacdo de
marketing nas quais a marca conta sua historia muitas vezes e bem.
(CHURCHILL e PETER, 2013).

Julgamentos sobre a marca referem-se a opinides e avaliagbes pessoais
dos clientes sobre a marca. Envolvendo o modo como eles retnem todas as
diferentes associagbes de desempenho e imagem da marca. Aos clientes
podem fazer todos os tipos de julgamento a respeito de uma marca, mas o0 que
diz respeito a criagdo de uma marca forte ha quatro tipos de julgamento
imediatos importante: qualidade, credibilidade, consideragdo e superioridade
(KELLER e MACHADO, 2006).

Atitudes sobre a marca sdo definidas de acordo com as avaliagdes
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gerais dos consumidores para uma marca. Atitudes sado importantes porque
frequentemente formam a base para as acfes e o comportamento dos
consumidores com relagdo a marca. A atitude dos consumidores geralmente
depende de consideracdes especificas relacionada aos atributos e beneficios
da marca (KELLER e MACHADO, p., 2006).

Os clientes podem formar julgamentos que transcendem consideracfes
especificas sobre a qualidade da marca para considerar questdes mais amplas
relacionadas a organizacdo que estd fabricando o produto ou oferecendo o
servico associado com a marca. Em outras palavras, os clientes podem formar
julgamentos referentes a organizacao que esta por tras da marca. (KELLER e
MACHADO, 2006).

J& para os autores De Paula, et al.,.,(2016) a credibilidade e transmitida
através da imagem que proporcionam novos consumidores e 0 aumento da

fidelidade dos clientes que se identificam com o estabelecimento.

Provocar atitudes e percepcdo de credibilidade favoravel e importante,
mas pode ser insuficiente se os clientes ndo chegam a considerar seriamente a

marca para possivel compra e utilizacdo. (KELLER e MACHADO, 2006).

Superioridade refere-se ate que ponto os clientes veem a marca como
exclusiva e melhor do que as outras. Em outras palavras, eles acreditam que a
marca oferece vantagens que as outras ndo podem oferecer. Superioridade é
absolutamente imprescindivel no desenvolvimento de relacionamentos
duradouros com clientes e depende, em grande parte do numero e da natureza
das associacoes de marca exclusivas que compdem a imagem da marca.
(KELLER e MACHADO, 2006).

A coeréncia que os clientes mantém ao comprarem a mesma marca de
um determinado produto ou ao demonstrarem o comprometimento em relacao

a ela é chamada de lealdade a marca.

Alguns compradores sempre compram a mesma marca de sabdo em po6
enquanto outros verificam 0s precos e compram a mais barata. O primeiro
grupo seria considerado altamente leal a marca a marca, enquanto os Ultimos
podem néo ter nenhuma lealdade a marca.(CHURCHILL E PETER, 2012)

Para os autores De Paula, et al.,, (2016) gestdo de marcas proprias,
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descrevem que a lealdade de marca pode ser entendida a partir de repedidas

compras que o consumidor faz de uma determinada marca.

Uma imagem de marca positiva é criada por programas de marketing
que ligam associacdes fortes, favoraveis e exclusivas & marca ha memoria. A
definicdo de Brand Equity baseado no cliente ndo diferencia a fonte das
associacfes de marca de maneira como elas sdo formadas- tudo o que importa
é a forca a favorabilidade e a exclusividade das associacdes de marca.
(KELLER e MACHADO, 2006)

De acordo com os autores De Paula, et al., (2016) o conceito de imagem
da marca pode ser atitude que marca representa na qualidade percebida dos
consumidores e ser entendidos como possiveis dimensdes funcionais e

simbdlicas, racionais ou emocionais que os consumidores tem das marcas.

Os sentimentos globais em relacdo a um produto depois de té-lo
comprado o que os consumidores chamam de satisfacdo/ insatisfacdo do
consumidor obviamente exercem um papel muito importante Nno nNOsSso
comportamento futuro. E muito mais facil vender alguma coisa uma vez do que
vende-la novamente, caso tenha sido bombardeada na primeira vez. Avaliamos
as coisas que compramos as coisas que compramos a medida que utilizamos e
integramos nas nossas atividades de consumo diérias. Em certo sentido, cada
pessoa é um avaliador de produto quer nos ocupemos ou nao falar ou divulgar

em blog as nossas experiéncias (SOLOMON, 2011).

Segundo Engel (2005) a satisfacdo do ponto de vista do consumidor
refere-se, ha satisfacdo com a troca do consumo do produto também com a
troca em si. Os consumidores apenas vao querer pagar por produtos e servigos
que satisfacam suas necessidades, mas isso ndo é possivel ocorrer a menos
que a empresa entenda completamente como os compradores consomem ou

usam um produto em particular.



35

5 METODOLOGIA

O presente trabalho tem como propdésito analisar e avaliar qual é
importancia das marcas na concepcdo do consumidor. A importancia dessa
obra visa entender melhor como o consumidor se comporta em determinadas

situacdes de compra.

Para obter as informacfes necessarias realizou se uma pesquisa que de
acordo com Malhotra (2012) € uma estrutura para realizacdo do projeto de
pesquisa de marketing. Ela detalha os procedimentos necessérios para
obtencdo das informacdes indispensaveis para estruturar ou resolver

problemas de marketing.

Esta pesquisa € classificada como béasica e descritiva, segundo Cozby
(2014) a pesquisa basica visa responder as questdes fundamentais sobre a
natureza do comportamento, por outro lado o Shaughnessy (2012) entende que
a pesquisa basica busca entender primeiramente o comportamento e 0s
processos mentais. Ja Andrade (2010) pesquisa basica é um conjunto de
procedimentos sistematicos, baseado no raciocinio l6gico que te por objetivo
encontrar solugbes para problemas propostos, mediante a utilizagcdo de

métodos cientificos.

De acordo com Malhotra (2012) pesquisa descritiva na forma de um
levantamento realizado para quantificar a relevancia das diferentes causas

sociais para as empresas.

Contudo essa pesquisa tem como em carater descritivo por levantar
informacdes e descrevé-la como estimar a porcentagem, determinar avaliacdes
e caracteristicas, estabelecer em que grau estdo associadas as variaveis de

marketing e fazer previsdes especificas.

A obra visa estimar por unidades especificas e fornecer dados
determinantes sobre o comportamento do consumidor, determinar avaliacdes e
caracteristicas de produtos através das escolhas dos consumidores

entrevistados.

Fazer previsdes sobre o consumo de determinadas marcas especificas
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no mercado, avaliar, comparar atributos decorrentes ao mercado de
smartphones e caracterizar aos leitores atributos como socioecondémicas

demograficas.

Quanto ao procedimento de coleta de dados, sera empregado um
formulario com questbes a serem apresentadas a seguir. Os procedimentos
para realizacdo da coleta de dados serdo realizados através de questionario
aplicados eletronicamente por e-mail redes sociais como facebook e twitter.
Foram escolhidos esses meios por fato do facil acesso com os possiveis

entrevistados e rapidez na coleta de dados.

5.1 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

A populacdo alvo definida para o desenvolvimento do trabalho sao
constitui-se por pessoas moradoras da cidade de Caraguatatuba, Sao
Sebastido, Ubatuba e Ilha Bela, a presente pesquisa deixa o entrevistado expor
toda a sua opinido no questionario. De acordo com Malhotra (2012) a definicéo
da populacdo alvo comeca com as especificacbes, ou seja, a colecdo de
elementos ou objetos que possuem as informagcbes procuradas pelo
pesquisador e sobre quais deve ser feiras as inferéncias.

5.2 DEFINICAO DO ARCABOUCO AMOSTRAL

O arcabouco amostral sera representado com a populacdo das cidades
de Caraguatatuba Sao Sebastido, Ubatuba e llha Bela com a faixa etaria dos
moradores acima de 18 anos. Conforme Malhotra (2012) o arcabougo amostral
€ a representacao dos elementos da populacdo — alvo, e consiste em uma lista

ou conjuntos de instrucao para identificar a populacao- alvo.

A pesquisa foi realiza com técnicas de amostragem nao probabilistica,
por oferecer mais seguranca e atingir os objetivos da obra. A escolha desse
meétodo foi influenciada pelas vantagens como a minimizacdo dos custos e
recursos de custo e tempo. Nesta técnica os entrevistados podem ser
escolhidos aleatoriamente. De acordo com Malhotra (2012) as unidades

amostrais sdo escolhidas aleatoriamente, e possivel pré especificar cada
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amostra potencial de determinado tamanho que pode ser extraida da

populacao, assim como a probabilidade de selecionar a amostra.

O objeto de desta pesquisa levou em consideracdo o avanco da
tecnologia nas ultimas décadas e com o surgimento dos smartphones muita
coisa mudou, na forma que nos comunicamos e relacionamos com as pessoas.
Os smartphones foram escolhidos como objeto de pesquisa por estar presente
24 horas na vida dos consumidores passou de ser utensilio basico para
sociedade para ser um objeto imprescindivel na vida. Sabe-se que tem-se um
computador de bordo onde pode-se fazer coisas mais simples em aparelho ate
coisas mais complexas como transacdo bancaria. Hoje no Brasil tem

registrados mais de 198 milhdes de pessoas que possuem smartphones.

5.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Das 33 questdes elaboradas para a coleta de dados, como pode ser
observado no quadro abaixo, foram analisados 0s constructos sobre atitude,
dimensdo cognitiva, dimensdo afetiva e dimensdo avaliativa, dimensao
comportamental e custo da troca da marca e lealdade pela marca, empregando
a escala do tipo likert de 7 pontos, sendo 1 — discordo totalmente e 7 —
concordo totalmente. Essas analises foram baseadas nos autores citados

apresentados no quadro 1.

Quadro 1: Organizacdo dos constructos analisados

Teoria Questéo Autor e ano
. ~ . Heere & James 2007; Underwood, Bond, & Baer, 2001 e

Dimensdo Cognitiva | 8, 14, 25, Maffezzolli, e Prado, 2012.

Dimenséao Afetiva 05, 27, Ashmore, Deaux, e Maclaughlin-Volpe 2004 e Maffezzolli e
17,03 Prado 2012.

Dimgn;éo 2313.7.12 Ashmore, . Deaux, e Maclaughlin-Volpe 2004 apud

Avaliativa T Maffezzolli e Prado 2012.

Dimensao 08, 28, Ashmore, Deaux & Maclaughlin-Volpe, 2004 e Maffezzolli e

Comportamental 14,19 Prado 2012.

Custo da Troca da 04. 1609 Burnham, Frels, e Mahajan, 2003; Tsao & Chen 2005;

Marca T Jones et al.,., 2007 e Maffezzolli e Prado2012.

Lealdade 3 Marca 15, 24, Oliver 1999. Jones e Sasser 1995 e Maffezzolli e Prado
01,11 2012

Preferéncia Pela 21, 10, Payne, Bettman e Schkade, 1999 e Maffezzolli e Prado

Marca 30,06 2012.

Fonte: Elaborado pelo autor
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O constructo da dimensdo cognitiva que fala sobre o nivel de

conhecimento da marca com o consumidor, € composto de 4 itens. As

guestOes foram adaptadas Heere e James 2007; Underwood, Bond, e Baer,

2001 conforme quadro 2 a seguir:

Quadro 2: Escala da dimenséo cognitiva

LEGENDA | ITENS QUESTAO
Qual o seu nivel de conhecimento sobre a tradicdo da Marca do 21
DC 01 seu celular?
Qual o seu nivel de conhecimento sobre os valores institucionais 33
(ex: inovacéo, sustentabilidade,
DC_02 responsabilidade social, etc.) da Marca do seu celular?
DC 03 Seu conhecimento sobre a marca do seu celular é: 16

Fonte: Heere e James (2007); Underwood, Bond e Baer (2001)

O constructo da dimenséao afetiva que fala sobre o nivel de identificacao

da marca com o consumidor, é composto de 4. As questdes foram adaptadas

Ashmore, Deaux e Maclaughlin-Volpe (2004) conforme quadro 3 a seguir:

Quadro 3: Escala da dimenséo afetiva

LEGENDA | ITENS QUESTAO
Quanto vocé se identifica com outras pessoas que usam a “Marca 4

DA 01 do seu celular”?

DA 02 Como vocé se sente quando usa a “Marca do seu celular’? 26
Sendo usuario, como vocé se sente quando alguém diz algo bom 9

DA 03 sobre a “Marca do seu celular’?

DA 04 Quanto vocé gosta da “Marca do seu celular”? 1

FONTE: Ashmore, Deaux e Maclaughlin-Volpe (2004)

O constructo da dimenséao avaliativa que fala sobre o nivel de percepcéo

da marca com o consumidor, € composto de 4 itens. As questbes foram

adaptadas Ashmore, Deaux, e Maclaughlin-Volpe (2004) conforme quadro 4 a

sequir.

Quadro 4: Escala da dimenséo avaliativa
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LEGENDA | ITENS QUESTAO
A percepgao do seu grupo social sobre a “Marca do seu 18
DAV_01 celular” é:
Comparado com outras marcas, pessoas do seu grupo social 24
DAV_02 veem a “Marca do seu celular como”.
DAV _03 Em geral, as pessoas veem a “Marca celular ” como: 22
Ser admirado pelo seu grupo social por ser um usuario da 11
DAV _04 “Marca celular”, é.

FONTE: Ashmore, Deaux, e Maclaughlin-Volpe (2004).

O constructo Da dimensdo comportamental que fala sobre o nivel de

frequéncia da marca com o consumidor, € composto de 4 itens .As questdes

foram adaptadas Ashmore, Deaux, e Maclaughlin-Volpe (2004) conforme

quadro 5 a seguir.

Quadro 5: Escala da dimensdo comportamental

LEGENDA | ITENS QUESTAO
Com qual frequéncia vocé costuma estar envolvido em atividades 8
DC 01 com usuarios da Marca do celular?
Com qual nivel de frequéncia vocé costuma buscar informacdes 14
DC 02 sobre a Marca do celular?
Com qual nivel de frequéncia vocé participa de grupos virtuais 19
DC 03 associados com a Marca do celular?
Com qual nivel de frequéncia vocé costuma ir a eventos em que a 17
DC 04 Marca do celular est4 envolvida?

FONTE: Ashmore, Deaux,e Maclaughlin-Volpe (2004)

O constructo custo de troca da marca que fala sobre o nivel de confianca

da marca com o consumidor, &€ composto de 4 itens. As questdes foram

adaptadas: Burnham, Frels, & Mahajan, 2003; Tsao e Chen 2005; Jones et

al.,., (2007)

conforme quadro 6 a seguir.

Quadro 6: Escala de custo de troca da marca

LEGENDA

ITENS

QUESTAO

CM_01

De acordo com sua confianga na “Marca celular”, trocar esta

6
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marca por outra marca de celular é:

Pensando na qualidade da “Marca celular ”, trocar esta marca por 29
CM_02 outra marca de celular é:

Considerando sua experiéncia com a “Marca celular”, trocar esta 15
CM_03 marca por outra marca de celular é:

FONTE: Burnham, Frels, & Mahajan, 2003; Tsao & Chen 2005; Jones et al.,., 2007

O construto lealdade a marca que fala sobre a marca com o consumidor,

€ composto de 4 itens. As questdes foram adaptadas: Payne, Bettman e

Schkade, (1999), conforme quadro 7 a seguir.

Quadro 7: Escala da lealdade a marca

LEGENDA | ITENS QUESTAO
LA 01 Eu costumo recomendar a “Marca celular” para meus amigos. 31
Eu compro a “Marca celular ” mesmo se o prego for um pouco 23
LA 02 maior do que outros competidores
Eu continuarei comprando a “Marca celular’ enquanto estiver 3
LA 03 satisfeito com os produtos.
LA 04 Eu me considero leal a “Marca celular ”. 10

FONTE: Payne, Bettman & Schkade, 1999.

O constructo de preferéncia a marca que fala sobre o nivel de

preferéncia a marca x da marca com o consumidor, € composto de 4 itens. As

questbes foram adaptadas: Payne, Bettman e Schkade, (1999) conforme

quadro 8 a seguir.

Quadro 8: Escala de preferéncia a marca

LEGENDA | ITENS QUESTAO
Eu me sinto predisposto a comprar a “Marca celular’ em relagao 20
PM_01 as outras marcas.
PM_02 A “Marca X” € minha marca preferida sobre qualquer outra marca. 24
Quando compro celular, a marca “Marca celular ” é minha 25
PM_03 primeira escolha.
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PM_04

Eu gosto da “Marca celular” mais do que das outras marcas de
celular.

26

FONTE: Payne, Bettman e Schkade, (1999)

O constructo de auto expressividade da marca que fala sobre o nivel de

expressividade da marca x da marca com o consumidor, € composto de 4 itens.

As questdes foram adaptadas: Carrol e Ahuvia (2006) conforme quadro 9 a

seqguir.

Quadro 9: Escala de auto expressividade da marca

LEGENDA | ITENS QUESTAO
Esta marca representa o tipo de pessoa que realmente sou por 27
AEM_01 | dentro
AEM_02 | Essa marca representa minha personalidade 28
AEM_03 | Essa marca é uma extensdo do meu “eu” interior 29
AEM_04 | Essa marca espelha minha real identidade 30

FONTE: Carrol e Ahuvia (2006).

O constructo de intencao de pagar preco premium que fala sobre o nivel

de intencdo de pagar preco da marca x da marca com o consumidor, é

composto de 5 itens. As questdes foram adaptadas: Carrol e Ahuvia (2006)

conforme quadro 10 a segquir.

Quadro 10: Escala de intencdo de pagar preco Premium.

LEGENDA | ITENS QUESTAO

Ao considerar a compra deste produto, eu pagaria mais por ele 30
IPPP_01 porgue representa minha identidade.

E justo que este produto custe mais, pois representa quem eu 31
IPPP_02 sou.
IPPP_03 Eu pago mais por uma marca que represente minha identidade 32
IPPP_04 Eu valorizo marcas que representam as pessoas 33

Eu sempre prefiro produtos que podem representar o que as 34
IPPP_05 pessoas sao




FONTE: Carrol e Ahuvia (2006)
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6. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Na analise dos dados obteve-se um total de 54 questionarios validos, e
seus dados serdo apresentados a seguir. Conforme o Gréafico 1 pode se
observar que a marca predominante dos respondentes sdo a Samsung com
33% em seguida a marca Motorola com 22%, a Apple com 19%, LG com 15%,
Nokia com 7%, Sony Ericsson com 2% e Zte com 2%.

Gréfico 1: Marca do smartphone

SONY
NOKIA ERICCSON ZTE
7% 2% 2% APPLE

SAMSUNG
33%

Fonte: Base de dados da pesquisa (2017)

A pesquisa teve, em sua maioria respondente do género feminino de
60%. A representatividade do género masculino foi de 35%, conforme o gréfico
2.

Grafico 2: Sexo

28% - feminino

72% -
masculino

Fonte: Base de dados da pesquisa (2017)
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A faixa etéaria dos entrevistados concentrou-se na faixa etaria de 18 a 25
anos com 65% dos respondentes e de 25 a 50 anos com 35%, conforme

grafico 3.

Grafico3: ldade

35%
25a50ano

65%
18a 25 anos

Fonte: Base de dados da pesquisa (2017)

Os respondentes sdo moradores do Litoral Norte do Estado de Séo
Paulo, em sua maioria na cidade de Caraguatatuba com 46% dos
entrevistados, seguida de Sao Sebastido com 41%, Ubatuba com 9% e llha

Bela com 4%, conforme.

Gréafico 4: Cidade

9% Ubatuba

?

46%

| raguata'

4%
Ilha Bela

Fonte: Base de dados da pesquisa (2017)

41%
Sdo Sebastido




Quanto ao nivel de escolaridade dos entrevistados em sua maioria
afirmam possuir ensino médio completo 84%, seguidos pelos que possuem

ensino fundamental Il completo10%.0s que possuem fundamental | completo e

fundamental incompleto possuem 3%.

Graficob5: Escolaridade

3%
Fundamental |
completo
fundamental Il

3%
Fudamental
incompleto

Fudamental Il

10%

Fundamnetal Il
completo/ Médio
incompleto

84%

Médio completo
Superior
incompleto

Fonte: Base de dados da pesquisa (2017)

A classe social econémica dos entrevistados foi determinada utilizando
os critérios de pontuacdo ABEP (2015). Os resultados demonstram que ha
predominacdo da classe C1 com 37%, seguida pela classe C2 com 28%. A

classe B2 foi composta por 24% dos respondentes e as classes DE com 7%,

seguida da classe B1 com 4%.




Grafico 6: Classe social

28%

7%

N/

4%

C1

Fonte: Base de dados da pesquisa (2017)

6.1 LEALDADE A MARCA
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No que se diz a respeito sobre a lealdade a marca os autores Churchill e

Peter (2012) descreve a coeréncia que os clientes mantém ao comprarem a

mesma marca de um determinado produto ou ao demostrarem o0

comprometimento em relacdo a marca.

Alguns consumidores sempre compram a mesma marca de sabao em

pd enquanto outros verificam os precos e compram a mais barata. O primeiro

grupo seria considerado altamente leal & marca a, enquanto o outro grupo néo

ter nenhuma lealdade & marca.

Tabela 1: Lealdade a marca

Eu continuarei
Eu costumo Eu compro a Marca do |comprando a Marca
recomendar a meu Smartphone do meu Smartphone |Eu me
Marca do meu mesmo se o preco for |enquanto estiver considero leal a
Smartphone para [um pouco maior do que |satisfeito com os Marca do meu
meus amigos. outros competidores.  |produtos. Smartphone.
LA-01 LA-02 LA-03 LA-04
Soma 284 269 276 278
Média 5,26 4,98 511 5,15
% 75,13 71,16 73,02 73,54
Média no
constructo 73,21

Fonte: dados da pesquisa (2017)
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Na analise da tabela 1 do constructo lealdade a marca, pode-se
observar que a maioria dos entrevistados, 73,21%.s80 leais a marca. Para
75,13% dos respondentes recomendaria o produto a outro, mesmo se a marca
for mais cara 71,16% dos respondentes seriam leais a marca, com 73,54%,
pois enquanto o cliente estiver satisfeito 73,02% continuam comprando a

mesma marca.

As empresas devem continuar aprimorando os seus produtos, atentos as
necessidades e desejos dos clientes, para manter a lealdade dos mesmos, pois

73,54% afirmam serem leais as marcas dos seus smartphone.

6.2 IDENTIFICACAO DA MARCA

7z

A identificacdo com marca €& decorrente de uma manifestagédo
multidimensional formado por quatro dimensdes: cognitivo, avaliativo, afetivo e

comportamental, como na Tabela 2.

Tabela 2: Marca

Teoria Porcentagem
Dimenséo Cognitiva 67,72%
Identidade com a Dimensdo Afetiva 74,07%
marca :
Dimensao 73,74%
Avaliativa
Dimensdo Comportamental 67,79%
Média geral 70,83%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A seguir serdo analisadas cada dimensao da identificagdo com a marca.
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Tabela 3: Dimensao Avaliativa

Comparado com

A percepcéo do outras marcas, Em geral, as Ser admirado pelo

seu grupo social |pessoas do seu grupo |pessoas veem a |seu grupo social por

sobre a Marca do |social veem a Marca |Marca do meu ser um usuério da

meu Smartphone |do meu Smartphone |Smartphone Marca do meu

e? como?: como?. Smartphone é?
Soma 273 280 280 282
Média 5,06 5,19 5,19 5,22
% 72,22 74,07 74,07 74,60
Média no
constructo 73,74

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Na andlise da tabela 3 do constructo dimensdo avaliativa, pode-se
observar que a maioria dos entrevistados possui conhecimento no grupo em
que esta inserida. 73,74%. Para 72,22% dos respondentes reconhece a
percepcdo do seu grupo social, os outros 74,07 reconhecem outras marcas e
pessoas do seu grupo social. Para 74,60% dos respondentes ser admirado e

possuir smartphone no grupo social em que vive.

Sugere se as empresas que continuem aprimorando os seus produtos,
gue faca mais publicidade e propaganda para alavancar a percepcéo dos seus
consumidores, busque adequar o0s seus servicos ao estilo de vida dos
consumidores, pois quase 75% dos respondentes se sentem admirados pela

marca de Smartphone que possui.

Tabela 4: Dimensé&o cognitiva

Qual o seu nivel de conhecimento
Qual o seu nivel de sobre os valores institucionais (exe.: |Meu conhecimento
conhecimento sobre a |inovagéo, sustentabilidade, sobre a marca do
tradicdo da “Marca do |responsabilidade social, etc.) da meu Smartphone
meu Smartphone ”? Marca do meu Smartphone? e?:
Soma 259 237 272
Média 4,80 4,39 5,04
% 68,52% 62,70% 71,96%
Média do
constructo 67,72%

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Na analise da tabela 4 da dimenséo a cognitiva, pode-se observar que a
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maioria dos entrevistados possui conhecimento na marca do seu smartphone.
67,72%. Para 68,52% dos respondentes reconhece que possuem um alto nivel
de conhecimento e tradicdo da marca do seu smartphone, 62,70% dos
respondentes tem conhecimento sobre os valores institucionais como inovagao
sustentabilidade responsabilidade sociais. Para 71,96 % dos respondentes

afirmaram que possuem um alto conhecimento sobre a marca do smartphone.

Para que aumente essa porcentagem de nivel de conhecimento sobre a
marca é desejavel que a empresa crie uma cartilha de apresentacdo de seus
produtos e servi¢cos afim que seus futuros clientes possam conhecer a marca
da empresa. Ja para os clientes que ela tem crie um QUIZ sobre a marca a fim
de estimular o conhecimento dos clientes, pois quase 72% das empresas

afirmam conhecer o seu smartphone.

Tabela 5: Dimensao afetiva

Sendo usuario, como

Quanto vocé se vocé se sente

identifica com outras
pessoas que usam a
“Marca do meu
Smartphone”™?

Como voceé se
sente quando usa
a “Marca do meu
Smartphone”?

guanto alguém diz
algo bom sobre a
“Marca do meu
Smartphone ”?

Quanto vocé
gosta da “Marca
do seu
Smartphone”™?

Soma 268 280 274 298
Média 4,96 5,19 5,07 5,52
% 70,90 74,07 72,49 78,84
Média no

constructo 74,07

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Na andlise da tabela 4 da dimensao a afetiva, pode-se observar que a

maioria dos entrevistados possui um alto grau de identificagdo com a marca
74,07%. Para 70,90% dos respondentes reconhece que possuem um alto nivel
de conhecimento e identificagdo com marca do seu smartphone, 74,07% dos
respondentes sente se bem com a marca. 72,49% dos respondentes afirmaram
gue sente bem quando alguma pessoa elogia a marca do smartphone. Para

78,84% dos respondentes afirmam que o quanto gosta da marca smartphone.

Neste cenario sugere-se as empresas que continuem aprimorando 0s

seus produtos e certifiquem se os produtos e servigos oferecidos estdao de



acordo com a

identidade dos seus consumidores,

respondentes se identificam com a marca do seu produto.

Tabela 5: Dimensdo Comportamental

pois 74,07%
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dos

Com qual
frequéncia vocé
costuma estar
envolvido em
atividades com
usuarios da Marca

Com qual nivel de
frequéncia vocé
costuma buscar
informacdes sobre
a Marca do meu

Com qual nivel de
frequéncia vocé
participa de grupos
virtuais associados
com a “Marca do

Com qual nivel de
frequéncia vocé
costumair a
eventos em que a
Marca do meu
Smartphone esta

do se Smartphone? |Smartphone? meu Smartphone”? |envolvida?
soma 253 262 264 246
média 4,69 4,85 4,89 4,56
% 66,93 69,31 69,84 65,08
média no
constructo 67,79

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Na analise da tabela 5 da dimensdo comportamental, pode-se observar
gue a maioria dos entrevistados possui um alto grau comportamental sobre a
marca de 67,79%. Para 66,93% dos respondentes reconhece que possuem um
alto nivel de envolvimento com a marca, 69,31% dos respondentes costuma
buscar informacgdes sobre o marca. 69,84% dos respondentes afirmaram que
participam de grupos virtuais sobre a marca. Para 65,08% dos respondentes
afirmam que costuma frequentar eventos que a marca esta envolvida.

Sugere se as empresas que continuem aprimorando os seus produtos e
crie uma pagina nas redes sociais ou site para os consumidores interagir com
membros da organizam e recebam novidades sobre lancamentos tirem duvidas

e figuem sabendo sobre tendéncias e feiras tecnoldgicas.

6.3. PREFERENCIA DA MARCA

No que se diz a respeito sobre a preferéncia da marca De Paula, et al.,
(2016), deixa bem claro e distinguir o que é lealdade a marca e preferéncia da
marca, quando ha preferéncia da marca o consumidor tende a comprar um

produto que esta em sua mente, mas se acaso nao encontre ele partird para
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um produto substituto. Diferente da lealdade a marca que o consumidor de

modo algum troca o produto pelo um similar.

Tabela 7: Preferéncia pela marca

Eu me sinto
predisposto a A “Marca do meu |Quando compro Eu gosto da “Marca
comprar a “Marca |Smartphone ” é outros produtos, a |do meu
do meu minha marca marca do meu Smartphone ” mais
smartphone ” em preferida sobre Smartphone é do que das outras
relacdo as outras  |qualquer outra minha primeira marcas de
marcas. marca. escolha. Smartphone.
Soma 270 271 276 280
Média 5,00 5,02 511 5,19
% 71,43 71,69 73,02 74,07
Média no
constructo 72,55

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Na andlise da tabela 7 do constructo preferéncia pela marca, pode-se
observar que a maioria dos entrevistados possui um alto nivel de preferéncia
pela marca 72,55%. 71,43% dos respondentes afirmam que se sente
predisposto a comprar a marca do smartphone em relacdo a outra. 71,69% dos
respondentes afirmam que a marca do seu smartphone é preferida sobre
qualquer outra marca. 73,02% dos respondentes afirmaram que quando
compram outros produtos a marca do smartphone e escolhida. Para 74,07%
dos respondentes afirmam que gosta mais da marca do seu smartphone do

que as outras.

No caso acima podemos evidenciar uma grande porcentagem de
consumidores que preferem a marca avaliada. Sugere se as empresas que
continuem aprimorando os seus produtos, que procurem melhorar seus pontos
fortes, avaliem seus pontos fracos e corrijam o que os consumidores avaliaram

lado ruim dos problemas encontrados.

6.4 INTENCAO DE PAGAR PRECO PREMIUM
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Para se entender melhor sobre pre¢o premium e preciso saber que 0s
consumidores medem a qualidade do produto pelo valor, quanto mais caro o
produto melhor qualidade ele tem, varejistas de todo Brasil estabelecem trés
tipos de preco. O de preco mais baixo de caracteristica mais discreta e um
desempenho menor, outro com o preco intermediario com um a performance.
um pouco melhor e o do preco premium em que a qualidade e justificado pelo
preco. Essa qualidade e caracteristica do produto e justificado pela
embalagem, servicos e etc. (DE PAULA, et al., 2016)

Tabela 8: Intencdo de pagar preco Premium

Ao considerara |
compra deste E justo que Eu pago mais Eu sempre
produto, eu este produtos |por uma prefiro produtos
pagaria mais por |custe mais marca que Eu valorizo que podem
ele porque pois represente marcas que representar o
representa minha |representa minha representam |que as pessoas
identidade. quem eu sou |identidade as pessoas sao
Soma 273 278 272 281 266
Média 5,06 5,15 5,04 5,20 4,93
% 72,22 73,54 71,96 74,34 70,37
Média no
constructo 72,49%

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Na analise da tabela 7 do constructo intengcédo de pagar preco premium,
pode-se observar gue a maioria dos entrevistados tem intencdo de pagar preco
premium 72,49%. 72,22% dos respondentes afirmam que pagaria mais por um
produto porque ele representa minha identidade. 73,54% dos respondentes
afirmam que e justo que o produto custe mais por representar quem eu Sou.
71,96% dos respondentes afirmaram que paga mais pela marca por que
representa a minha identidade. Para 74,34% dos respondentes afirmam que
valoriza as marcas que representam as pessoas. 70,37% dos respondentes

afirmam que preferem produtos que podem representar as pessoas.

Sugere se as empresas que continuem aprimorando os seus produtos,
e que aos considerar que os clientes pagaria um valor alto pelos produtos e

servicos, abririam uma oportunidade para a organizagdo criar produtos
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exclusivos e com edicao limitada assim podendo aumentar a sua participacéo

no mercado, aumentando o lucro e massificar a marcar no mercado.

6.5 CUSTO DE TROCA DA MARCA

De acordo com os autores Michael e Solomom (2011) o custo de troca
da marca esta relacionado a satisfacdo ao cliente, pode-se dizer que o
consumidor so trocaria seus produtos quando esta insatisfeito. Os sentimentos
globais em relagdo a um produto depois de té-lo comprado e comparado com
outros pode chamar atencao do cliente e ocasionar satisfacdo ou insatisfacéo
do consumidor e exercer um papel importante no comportamento futuro em

relacdo ao sentimento de satisfacdo do produto.

Tabela 9: Custo de troca da marca

De acordo com sua Pensando na qualidade |Considerando sua
confianca na Marca do da Marca do meu experiéncia com a Marca do
meu Smartphone, trocar |Smartphone , trocar esta |meu Smartphone trocar
esta marca por outra Smartphone por outra esta marca por outra marca
marca de Smartphone €? |marca de celular é? de Smartphone é?
Soma 263 277 263
Média 4,87 5,13 4,87
% 69,58 73,28 69,58
Média no
constructo 70,81

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Na analise da tabela 8 do constructo custo de troca da marca, pode-se
observar que a maioria dos entrevistados tem intencdo de trocar de marca
70,81%. 69,58% dos respondentes afirmam que trocaria de marca de acordo
com a confianga da marca. 73,28% dos respondentes afirmam que pensando
na qualidade da marca do smartphone. Para 69,58% dos respondentes
afirmaram que a experiéncia da marca do smartphone por outra.

Na variavel custo de troca da marca esta relacionado diretamente com a
qualidade do produto e satisfagdo com o produto comprado. Sugerem-se as

empresas que continuem aprimorando 0Ss seus produtos, atentos as



necessidades dos consumidores e assim garantir a exceléncia do produto.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho teve como objetivo entender como a marca influencia na
decisédo de compra do consumidor, tendo como objeto de estudo o smartphone.
Nesta secdo vamos apresentar a compilacdo dos dados e apresentacdo dos

dados.

Tabela 10: compilacdo dos dados

Teoria Porcentagem

Dimenséao Cognitiva 67,72%
Identidade com a marca Dimensdo Afetiva 74,07%
Dimensao 73,74%

Avaliativa
Dimensdo Comportamental 67,79%
Média Geral de identidade com a marca 70,83%
Preferéncia pela Marca 72,55%
Custo da Troca da Marca 70,81%
Lealdade a Marca 73,21%
Intencdo de pagar preco Premium 72,49%
Auto Expressividade da Marca 70,50%

Fonte: dados da pesquisa (2017)

As empresas devem continuar aprimorando os seus produtos, e ficar
atenta as necessidades e desejos dos clientes, para manter a lealdade dos
mesmos, pois 73,54% afirmam serem leais as marcas dos seus smartphone.

Sugere se as empresas que continuem aprimorando 0s seus produtos,
que faca mais publicidade e propaganda para alavancar a percep¢do dos seus
consumidores, busque adequar 0s seus servicos ao estilo de vida dos
consumidores, pois quase 75% dos respondentes se sentem admirados pela
marca de Smartphone que possui. Mas levando-se em conta a classe social,
pode se perceber que a classe C1 possui um percentual 76,26% direcionando
ser a classe mais leal a marca.

Para que aumente essa porcentagem de nivel de conhecimento sobre a
marca é desejavel que a empesa crie uma cartilha de apresentacdo de seus
produtos e servicos afim de que seus futuros clientes possam conhecer a
marca da empresa. Ja para os clientes existentes crie um QUIZ sobre a marca

a fim de estimular o conhecimento dos clientes, pois quase 72% dos
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consumidores afirmam conhecer o seu smartphone.

Tabelall: Andlise dos dados pela classe social:

CLASSE SOCIAL
TEORIA - - -
B2 - MEDIA C1l- MEDIA C2 - MEDIA
Lealdade & marca 73,88% 76,26% 72,42%
Dimenséo avaliativa 72,54% 76,68% 74,60%
Preferéncia pela marca 69,64% 79,62% 72,02%
Auto expressividade da marca 67,63% 73,74% 70,04%
Intencdo de pagar prego Premium 70,18% 75,29% 73,02%
Dimenséo cognitiva 67,86% 71,43% 64,81%
Dimenséo afetiva 71,65% 78,78% 73,21%
Custo de troca da marca 69,94% 73,35% 69,05%
Dimenséo comportamental 65,63% 73,95% 65,67%

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Portanto no cenario da dimensdo afetiva da marca as empresas
certifiguem se de que os produtos e servigos oferecidos estdo de acordo com a
identidade dos seus consumidores, pois 74,07% dos respondentes se
identificam com a marca do seu produto. Levando-se em conta a classe social,
pode se perceber que a classe C1 possui um percentual 78,78% direcionando
a classe como a mais afetiva a marca.

Os gestores das empresas devem analisar como esta a imagem da
marca esta nas redes sociais e podem criar um canal de comunicacéo no site
ou rede social para que os consumidores possam interagir com 0s membros
da organizacdo, e possam receber as novidades sobre langcamentos tirar
duvidas e ficar informado sobre tendéncias e feiras tecnoldgicas. Sugere-se as
empresas que continuem trabalhando com produtos de alta qualidade, e que
ao considerar que os clientes pagaria um valor alto pelos produtos e servicos,
abririam uma oportunidade para a organizacéo criar produtos exclusivos e com
edicdo limitada assim podendo aumentar a sua participacdo no mercado,
aumentando o lucro e massificar a marcar no mercado.

Na variavel custo de troca da marca esta relacionado diretamente com a

qualidade do produto e satisfacdo com a compra. Sugere-se as empresas que
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continuem aprimorando os seus produtos, e figuem atentas as necessidades
dos consumidores e assim possam garantir a exceléncia e qualidade do
produto. Levando-se em conta a classe social, pode-se perceber que a classe
C1 possui um percentual 73,35% direcionando a classe como a mais leva em
conta o custo de troca da marca. Pela analise da classe social, percebe-se que
a classe C1 possui um percentual 73,29% sendo a classe com mais intencéo
de pagar preco premium. Pode-se concluir que no item dimenséo avaliativa
com um percentual de 76,68% dimensao cognitiva com 71,43% e dimenséo
comportamental 73,95% tem um indice maior na classe C1l. Ja nas teorias
preferéncia pela marca com 79,62%, auto expressividade da marca com
73,74% e intencdo de pagar preco premium 75,29% também teve maior indice
na classe C1 —falta porcentagem de um.

Pode-se perceber que quase 30% dos respondentes nao possuem
nenhuma identificacio com a marca, 0 que causa um grande impacto na
relacdo entre consumidor e empresa. Percebe-se que as outras varidveis como
preferéncia pela marca, lealdade da marca, intencéo de pagar prego premium e
custo de troca da marca possui uma porcentagem acima 70% o0 que nao
garante total fidelidade dos consumidores tendo em vista que clientes ndo sao
tdo leais as marcas que consomem, 0 que demonstra a pré disposicdo dos
consumidores em trocarem de marca quando estas néo o satisfazem.

Levando-se em consideracdo que no Brasil tem 198 milhdes de pessoas
possuem smartphones as grandes empresas de segmentacdo de telefonia
movel e tecnologia para celulares inteligentes poderiam trabalham com esses
quase 30% de consumidores nao fidelizados a fim de explorar um novo nicho
de mercado e atender as necessidades desses consumidores, portanto as
empresas pode atingir novas estratégias ao descobrir seus desejos e
necessidades na aquisicdo de um aparelho de smartphone.

Para futuros estudos sugere-se empregar as mesmas escalas com uma
amostra maior, assim como escolher um outro objeto de estudo, como sapatos
roupas acessorios em que 0s consumidores levam em contas todas as

variaveis da pesquisa.
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PESQUISA SOBRE SMARTPHONE

Venho pedir a colaboracgao de vocés para realizar uma pesquisa de campo!!

Pesquisa para o meu TCC no Curso de Processos Gerenciais no Instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia de Sao Paulo. Campus Caraguatatuba.

Pense o que vocé faz com seu Smartphone antigo quando troca por um novo, e responda ao
questionario.

N3ao existe resposta certa ou errada.
A sua participagao é muito importante para a minha pesquisa.
Observacgao: Nao deixe nenhum campo sem resposta

*Obrigatério

PESQUISA OS EFEITOS DA IDENTIFICACAO COM A MARCA

e ¢ = | &
vosatene | [PANTECH BtackBony | 2 kpn P M

e

m @LG 6 s NOKIA ¢, Gy ! ﬂ

HUAWE!

’
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grantly it moroROLA

1. Qual a marca do seu SMARTPHONE? *
Marcar apenas uma oval.
") Sansung
) Motorola
) L6
,7 it
_i': Nokia
) ZTE
) Sony Ericcson
) Outro:
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2. Com qual frequéncia vocd costuma estar envolvido em atividades com usudarios da
‘Marca do se Smartphona™? *

Marcar apenas uma oval

Munca (3 C 0 C ) C ) C 3y C )y () Sempre

e

3. Pensando na gualldade da "Marca do meu celular ", trocar esta Smartiphone por outra
marca de celular é: *
Marcar apenas uma oval.

Ceramente ,— .~ , /= -~ ~ -~ Cerfamente ndo
[l-c":-_ana L . b ) ., - e, " e = ., - b ) tn}c-_arla

4. Eu me considero leal & “Marca do meu Smartphona®. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  ~, = ¢~ 7~ 7~ ~ — Concordo
totalmente  — —" ‘—rr’ o A’ A’ A pplalmente

5. E justo que este produtos custe mals pols representa quem eu sou
Marcar apenas uma oval.

Maomeidentfico () () C ) () C ) (3 () Meidentfico

6. Qual o seu nivel de conhecimento sobre a tradicio da “Marca do meu Smartphone "7 *
Marcar apenas uma oval.

Digcordo  ~—, — »~— /= 7/~ ~—— — Concordo
totalmente ~— *— *~—~ ~—~ 2 S plaimente

7. Qual o seu nivel de conhecimento sobre o2 valores institucionals (ex: inovacgio,
sustentabilidade, responsabilidade soclal, etc) da “Marca do meu Smartphone "7 *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  — »— +~— 7 ¢ s+ — Concordo
L

totalmente — S S S S Y pialmente

8. Qual seu sexo? *
Marcar apenas uma oval.

Fa

) Femining

) Masculing



9. Qual o grau de escolaridade do chefe da familia *
Marcar apenas uma oval.

() Analfabeto - Fundamental | incompleto

_ ) Fundamental | completo - Fundamental Il incompleto
() Fundamental Il completo / Médio incompleto

() Médio completo / Superior incompleto

) Superior completo

10. A percepgao do seu grupo social sobre a “Marca do meu Smartphone " é: *
Marcar apenas uma oval.

Mutobaixa () C ) C ) C) ) C) () Mutaalta

11. Essa marca espelha minha real identidade? *
Marcar apenas uma oval.

Nzo me identifico ( ) ( ) €D OO €90C) () Me identifco

12. Qual a sua escolaridade
Marcar apenas uma oval.

() Analfabeto / Fundamental | incompleto

() Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto

() Fundamental Il completo / Médio incompleto

() Meédio completo / Superior incompleto
() Superior completo

13. Comparado com outras marcas, pessoas do seu grupo social véem a “Marca do meu
Smartphone " como: *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 4

—_ p— — po— F— —

muitorsim ) () ) O (O O () mutoboa

14. Meu conhecimento sobre a marca do meu Smartphone é: *
Marcar apenas uma oval.

Muitopequeno () () () O (O (O (O MuitoGrande
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15. Quando compro outros produtos, a marca do meu Smartphone & minha primeira escolha.

Marcar apenas uma oval.

Discordototalme () C 3 C 3 C 3 C 3 ) () Concordo totalmente

16. Com qual nivel de freqliéncia vocé participa de grupos virtuais assoclados com & “Marca
do meu Smartphona™? *
Marcar apenas uma oval.

Nunea ) C 3 C 3 C 3 C 3y ) () sSempre

17. A rua onde localiza sua residencia é pavimentada *
Marcar apenas uma oval.

f_\: Sim

o

) Nao

18. Quanto vocé e identifica com outras pessoas que usam a “Marca do meu Smartphone”™?

Marcar apenas uma oval.

Mo me identificc —— -~ ~— ~ y 7y o Meideniifico
nada —' o e e W A W fotalmente.

19. Essa marca é uma extensio do meu “su” interior
Marcar apenas uma oval.

Niomeidentico ( ) ( ) ( ) () 3 ) () Meidentifico

20. Ser admirado pelo seu grupo soclal por ser um usudrio da “Marca do meu Smartphone ",
é: -
Marcar apenas uma oval.

" # & ¥ " # "y s " ¢ ) -

Mutorsim (0 C 3 C ) C 0 C 3y C ) ) Muitoboa

b

21. Eu pago mais por uma marca que represente minha identidade
Marcar apenas uma oval.

Naomeidentice ( ) ( ) ) () ) () () Meidentifico



CErrerrn B R I A S LR S B R e

22 Eu valorizo marcas que representam as pessoas
Marcar apenas uma oval

Naomeidentifico () () C O (3 C O 3 () Meidentfico
23. Qual sua idade? (Somente nimearos)
24. Sendo usudrio, como vocé se sente quanto alguém diz algo bom sobre a “Marca do meu

Smartphone "? *
Marcar apenas uma oval.

e
Nao me identifico com a S e T T e T - S :
e e ) (O OO OO OO (O O identifico
totalmente
25. Quanto vocé gosta da “Marca do seu Smartphone™? *
Marcar apenas uma owval.
1 2 3 4 5 & 7
ndo me ientifico. — o~ o~ T Ty oy oy melidentifico
nada —r —r N W W WS A pptalmente
26. Eu sempre prefiro produtos que podem repregentar o que as passoas sio
Marcar apenas uma owval.
1 2 3 4 5 & 7
Naomeidentiice ()} () ) () () (3 () meidentifico

27. Eu me sinto predisposto a comprar a “Marca do meu smartphone ™ em relagio as outras
marcas. *

Marcar apenas uma oval

Discordo  ~—— ~—— +~ 7~ 7 ¢ o — GConcordo
totalmente = —r *“~— *~ " 2 W W ntalments

28. Eu gosto da “Marca do meu Smartphone " mais do que das outras marcas de
Smartphonea. *

Marcar apenas uma oval.

Dizcordo Y Y Y Y Y Y Oy Concordo
Totalmente = — *— *~— *— W A S iptalmente
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28, Ao considerar a compra deste produto, eu pagaria mais por ele porque represanta minha
identidade

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Naomeidentfice () () () () ) () () meidentifico

30. Eu costumo recomeandar a “Marca do meu Smartphone ” para meus amigos. *
Marcar apenas uma oval.

Discorde  ——

W Ty ey ey ey ey Goncordo
iotalmente  — ——r? > O O O O

totalmente

31. Eu compro a “Marca do meu Smartphone " mesmo se o prego for um pouco malor do que
outros competidores. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo I:- 2 _:I P _:l =~ Concordo
totalmete — e A ' e fotalmente

32, Quantos itens vocé possul em sua casa’? *
Marcar apenas uma oval por linha.

i 1 2 3 4 oumails

banheiros COCHC OO O
empregado domestica| )C ) O ) ( )
Automovels COCOCHOCH O
Microcomputador () 3 ) ) ( )
lava loga f:)-::} -:::":_:' C:
geladeira :__}':___\"—:' ) :___:
freezer f:,-' :::-' '::.-' ( _:' C:
lava roupa :__:"':_,'“—:' ) :___:
dvd CoC oC o ) )
microondas ::_,-‘. ,' _:'x, ) i._;
motocicleta COoC OC o O
secadoraderoupas () o o ) ( )

33. A "Marca do meu Smartphone " é minha marca preferida sobre qualquer outra marca. *
Marcar apenas uma oval.

-
%]
Lad
.
(5]
=]
=J

Digcorde  ~— /~— ™ /v ¢y 3y ¢y Coencordo
totaimente -~ ~— o L L A praimente



34.

ar

De acordo com sua confianca na “Marca do meu Smartphone”, trocar esta marca por
outra marca de Smartphone &: °
Maear apenas uwms oval.

Destordd  —— ™ Ty I,»—-J Iz_'J Conconda
otaimente  Cee’ e’ e et )L - totalmente

. Eu continuarei comprando a "Marca do meu Smartphone ~ enguanto estiver satisfeito

Coin o8 proditos. *
Marcar apenas uwma oval,

1 2 3 4 5 6 T

Dlscords  —y ~——y —y Yy Y — Concordo
wtalmente — ' W W W W W paiments

. Essa marca representa minha personalidade?

Maresr apenas uwms oval,

1 3 3 4 =] -1 T

Meometentice ) O 3 C 0 O 3 C 3 O () Meidentfic
e e

F A T T L N

. Em geral, &s pessoas viem a “Marca do meu Smartphone ™ comao: *

Marcar apenas uwma oval.

Muito nuim .f__". T C T .f___j Muilo boa

. Como vood e sents guando usa a "Marca do meu Smartphone™? *

measmw&n
1 2 3 4 5 [ 7
MBED me /_'.I /_'.I /_'.I .-'_'ll /_'ll o P Me identifico
o v WD I D [ G B D I (D B G B totalments

. Esta marca representa o tipo de pessoa que realments sou por dentro?

Mszrear apenas ums oval,
1 2 3 4 5 g 7
Meomewentics (3 (0 (0 (0 (3 (3 () Mekentfica

GCom gqual nivel de frequincia vocd costuma buscar informacgdes sobre a "Marca do meu
Smartphone ~7 *
Mavcar apenas Lwma oval.

1 2 3 4 5 =} 7

£
B
it
T
-
T
L
T
o
L
A
o
A

-~ &
) Sempre

b
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41. Considerando sua experidncia com a "Marca do meu Smartphone ", trocar esta marca por
outra marca de Smartphone &:7

Marcar apenas uwms oval,

Ceramenis Y Oy C Ny Certamenis mbo

trocana L W e L T — — ocarna

42, Com qual nivel de frequéneia vocd costuma ir 8 eventos em que a "Marca do meu
Smartphone " estd envolvida? *

Marcar Apenas wma oval,

nmes (D) () (D (D D (D (D Sempre

43. Em sua residéncia possui Agua encanada? *
Maresr apenas ums oval.

|_‘ Sim
.:___j NBo
() Outro:

#d. Qual cidade vocé mora? ©
Marear apenas wma oval,

-

) Caraguatauba

() &80 Sebestifio
() Ubatuba

) hha Bela

%,
I

e



