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Resumo

Este estudo teve como objetivo identificar a influéncia da marca (reconhecida versus nao
reconhecida) na avaliacdo de produtos usando como estimulo smartphones. No referencial
tedrico abordou-se o processamento de informagdes e o envolvimento dos consumidores, a
marca ¢ sua influéncia, marcas reconhecidas versus marcas ndo reconhecidas com cargas
cognitivas positivas e negativas além do processo de decisdo de compra e fatores que
influenciam a tomada de decisdo. O levantamento tedérico possibilitou a definicdo de duas
hipoteses: Hi: Consumidores que possuem alto envolvimento tendem a avaliar melhor o
produto com atributos positivos independentemente da marca ser reconhecida ou ndo; H2:
Consumidores que possuem baixo envolvimento tendem a avaliar melhor produtos de marca
reconhecida, mesmo que a carga cognitiva dos atributos seja negativa. Para confirmagao das
hipdteses fez-se um estudo causal, desenvolvido por meio de um experimento e a abordagem
utilizada para os dados foi quantitativa. O experimento teve o desenho em formato 2x2x2,
sendo 2 — marcas (reconhecida versus ndo reconhecida) por 2 — envolvimento (alto versus
baixo) por 2 — carga cognitiva (5 atributos positivos do produto versus 5 atributos negativos).
Os resultados encontrados confirmaram parcialmente as hipdteses formuladas para o estudo,
sendo que identificou-se que consumidores com alto envolvimento avaliaram melhor o
produto com marca ndo reconhecida e atributos positivos, em detrimento do produto com
marca reconhecida e com atributos negativos. Os consumidores com baixo envolvimento
avaliaram de forma igual os dois produtos.
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1 Introducio

Em 2010 havia, no Brasil, 202,94 milhdes de linhas de telefonia mével ativas registrando-se
uma teledensidade (indice de distribuicdo de linhas telefonicas) de 104,68 celulares para cada
grupo com 100 pessoas, ou seja, mais de um celular por pessoa. Segundo a Agéncia Nacional
de Telecomunicacdes (Anatel) o pais fechou 2010 com 200 milhdes de celulares e foram
habilitadas 28,98 milhdes de novas linhas, aproximadamente 20 milhdes a mais que no ano
2000. (REDACAO EPOCA, 2014).

No fim de 2012 o numero de linhas ativas passou para 261.807.903 elevando a teledensidade
para 132,79 para cada grupo de 100 pessoas. J& no ano de 2013 os nimeros saltaram para
271,1 milhdes de linhas habilitadas, e teledensidade de 136,45 para cada grupo de 100
brasileiros (ALISKI, 2014). O ano de 2014 foi encerrado com 280,73 milhdes de linhas
moveis ativas, um aumento de 3,55% sobre os numeros do més de dezembro de 2013, dados
informados pela Agéncia Nacional de Telecomunicacdes. (REUTERS, 2015).

Estimativas feitas pela Organizacdo das Na¢des Unidas (ONU) apontam que em 2018 havera
aproximadamente 9,3 bilhdes de aparelhos em todo o mundo, devido ao aumento do nimero
de linhas telefonicas moveis, que cresce 90% em todo o mundo. O estudo da ONU ainda
afirma que o Brasil € o segundo pais com maior niimero de usudrios de celular (cerca de nove
milhdes), ficando atrds apenas da China, com 40 milhdes de pessoas que utilizam o telefone
moével. (EPOCA NEGOCIOS ONLINE, 2014).

O aumento do niimero de usudrios de linha telefonica leva, consequentemente, ao aumento do
numero de celulares adquiridos pela populagdo. No processo de aquisi¢ao do aparelho celular
a marca e o nivel de envolvimento dos consumidores sdo fatores que podem influenciar a
decisdo de compra, justificando este estudo, uma vez que as estratégias dos empresarios do
setor podem ser planejadas a partir de seu conhecimento sobre a influéncia da marca e do
nivel de envolvimento na decisdo de compra dos consumidores destes produtos.

Dessa forma buscou-se, neste estudo, identificar a influéncia da marca (reconhecida versus
nao reconhecida) na avalia¢do de aparelhos celulares smartphones. Para alcangar tal objetivo,
definiu-se como objetivo especifico identificar se o grau de envolvimento (alto versus baixo)
interfere na avaliacdo que o consumidor faz do produto.

O artigo foi estruturado em cinco se¢des, sendo a primeira a introdugdo. Na sequéncia tem-se
a revisdo da literatura, seguida dos aspectos metodologicos e da andlise dos resultados,
encerrando-se com as consideragdes finais acerca do tema abordado.

2 Referencial teorico

Nesta secao sdao abordados temas acerca do conceito da marca, marcas reconhecidas versus
marcas ndo reconhecidas e cargas cognitivas positivas versus negativas, além do
processamento de informagdes, envolvimento e o processo de decisdo de compra.

2.1 A marca

Segundo a American Marketing Association (AMA) “marca ¢ um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinacao desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencid-los da concorréncia” (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 2). As diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis, quando
estdo relacionadas diretamente ao uso do produto, ou ainda podem ser simbdlicas, emocionais
ou intangiveis no que diz respeito ao que a marca significa para o consumidor (KOTLER;
KELLER, 2006).



A marca, segundo Kotler e Keller (2006), indica determinado nivel de qualidade de produtos e
servigos, podendo dessa forma satisfazer os consumidores. O consumidor, quando satisfeito,
pode voltar a escolher produtos da mesma marca sempre que necessitar compra-lo, inclusive
se dispondo a pagar um prego mais elevado por tal produto ou servico, devido a fidelizagdo a
marca.

A fidelidade a marca cria barreiras que dificultam a entrada de concorrentes em determinado
mercado. E mesmo que os concorrentes consigam produzir da mesma forma, dificilmente
conseguirdo se equiparar aos conceitos, ja formados na mente do consumidor, de um produto
de marca forte devido aos anos na atividade de marketing e as boas experiéncias com o
produto.

Keller e Machado (2006) explicam que marcas podem desempenhar um papel importante no
que diz respeito a mostrar as carateristicas dos produtos para 0s consumidores. Os autores
citam que algumas das fungdes da marca, na perspectiva dos consumidores, sdo: identificar a
origem do produto; atribuir responsabilidade ao fabricante; reduzir riscos — sejam eles
funcionais, fisicos, financeiros, sociais, psicoldgicos ou de tempo — percebidos nas decisdes
de produto; vincular os fabricantes ao produto; servir como indicador de qualidade.

De forma analoga, a marca também apresenta um papel importante para os fabricantes
(KELLER; MACHADO, 2006). Na perspectiva dos fabricantes a marca tem o papel de:
simplificar o rastreamento de seus produtos; proteger legalmente aspectos exclusivos; servir
como um meio para a criacdo de associagdes exclusivas, além de ser um ativo para retorno
financeiro, ser uma fonte de vantagem competitiva, e ser indicativo de qualidade para seus
clientes.

As marcas, numa visdo holistica, sdo interpretadas como sendo objetos vivos que se
relacionam com os consumidores (LOURO, 2000), aceitando-se o0 conceito de marca como
sendo a promessa de uma combinacdo de atributos (reais versus ilusorios, racionais versus
emocionais, tangiveis versus intangiveis) e que geram satisfacdo. Adicionalmente, tem-se as
discussbes de Toscano et al (2011), que afirma que 0s consumidores optam por bens e
servicos que, além de possuirem uma marca conhecida, apresentam qualidades positivas.
Nesse sentido, a marca pode se tornar um sindonimo de qualidade e confianga, na medida em
que passa a ser referéncia de durabilidade, resisténcia, status, e garantia para seus
consumidores. (TOSCANO et al, 2011).

A marca e a imagem que ela passa ao consumidor sdo fatores que influenciam o processo de
decisdo de compra. Para Aaker (1998), o valor da marca € relacionado aos efeitos (sejam eles
positivos ou negativos) oriundos do uso do nome da marca no produto. Por esse motivo, ¢
necessario agregar caracteristicas emocionais a marca, para que se assegure o sentimento de
satisfacao do cliente.

Magalhaes (2006) explica que o valor da marca para os clientes ¢ um importante fator a ser
considerado na inten¢do de compra, devido a forte correlagdo entre o valor da marca para o
cliente e sua intencdo de compra, o que significa que o valor da marca influencia o
comportamento do consumidor, quanto a sua op¢ao por determinado produto.

As marcas lideres de mercado, geralmente, possuem caracteristicas que sdo associadas a
afei¢des positivas, o que pode explicar parte das vendas e do sucesso da empresa. (MOWEN;
MINOR, 2003). Karsaklian (2009) define a imagem de uma marca como a percep¢ao que as
pessoas tém de determinado produto, servico, empresa, entre outros, o que pode resultar na
familiarizagdo de consumidores a uma marca e sua associagao a afei¢des diversas.

Kotler e Keller (2006) ressaltam que para conseguir a preferéncia e fidelidade dos clientes,
marcas superiores devem atender as expectativas do consumidor. Sendo assim, a forca da



marca ¢ uma ferramenta valiosa para obter a lealdade do cliente. Outro fator, em relagdo as
marcas, que influencia o consumidor no processo de decisdo de compra ¢ o reconhecimento
versus nao reconhecimento da marca.

2.2 Marcas reconhecidas versus marcas nao reconhecidas com cargas cognitivas
positivas e negativas

O conhecimento de uma marca ¢ medido por meio da capacidade que o cliente potencial tem
de reconhecé-la como parte integrante de determinada categoria de produtos (Keller, 2003). O
papel da marca na trajetoria do sucesso de uma organizagdo e seu poder de criar associagdes
positivas a produtos, servigos ou mesmo a organizagdes, pode garantir uma boa posi¢ao no
mercado competitivo. (KELLER, 2003).

Souza e Almeida (2001) explicam que, raramente, ocorrem decisdes de compra sem que haja
antes um reconhecimento de marca ressaltando, todavia, que do ponto de vista dos
consumidores, qualidade ndo estd relacionada necessariamente com as especificacdes
técnicas, e também ndo ¢ fruto de analises profundas das caracteristicas do produto. A
qualidade que o consumidor considera poderia estar relacionada com o sentimento intangivel
a respeito da marca que esta sendo levada em consideracdo (Keller, 2003), o que a torna um
elemento muito influente no processo de decisdo (LOPES; DA SILVA; HERNANDEZ, 2013).

Estudos académicos que levam em consideragdo a influéncia de atributos negativos na
imagem de produtos tém sido realizados (KRISHNAN, 1996; WOODSIDE; TRAPPEY,
1992), embora um pequeno nimero desses trabalhos tenha avaliado a relacdo entre marcas e
atributos negativos (ROMANIUK; SHARP, 1999). Uma observacdo que pode ser constatada
com os estudos dessa area indica que a carga cognitiva negativa ¢ mais informativa do que a
positiva (SIEGRIST; CVETKOVICH, 2001).

Estudos de Lopes, Da Silva e Hernandez (2013) comprovaram que consumidores experts (que
entendem muito sobre um determinado produto ou servigo) quando avaliam produtos de
marcas ndo reconhecidas ancoram suas decisdes nos atributos desse produto, porém,
consumidores nao experts (ndo especialistas) ndo conseguem avaliar com clareza os atributos
do produto ou servico e, tendem a ancorar sua avaliacdo na marca, priorizando uma marca
reconhecida mesmo que esteja carregada de atributos negativos. O estudo ainda comprovou
que mesmo consumidores experts tendem a ancorar sua avaliagdo na marca quando essa ¢
reconhecida.

Isso ocorre devido a ancoragem que os individuos fazem quando vivenciam eventos
negativos. Por exemplo, se um produto reconhecidamente confiavel apresentou bom
desempenho, é natural que os avaliadores acreditem que esse desempenho repetir-se-
a em futuras utilizagdes. Contudo, se o desempenho nao foi satisfatério em uma
ocasido, pelo menos em algumas circunstancias, esse produto sera classificado como
ndo confiavel, demonstrando que os individuos atribuem mais valor as informagdes
negativas do que as positivas. Este fenomeno ¢ chamado de viés da negatividade.
(LOPES; DA SILVA; HERNANDEZ, 2013, p.140).

Baumeister et al (2001) e Cacioppo, Gardner e Bernstson (1999) afirmam que o viés da
negatividade reflete o principio geral de que o mau é mais forte do que o bom. Essa afirmagao
vai ao encontro do que Lopes, Da Silva e Hernandez (2013) discutem a respeito da ancoragem
em eventos negativos vivenciados pelos individuos.

Percebe-se que se um individuo tem uma experiéncia positiva com uma determinada marca ja
conhecida para ele, ele tende a ancorar futuras decisdes na experiéncia positiva com essa
marca independente dos atributos do novo produto ser positivos ou negativos. A decisdao



estara ancorada na marca e ndo nas caracteristicas do produto (LOPES; DA SILVA;
HERNANDEZ, 2013).

Uma vez que o reconhecimento ou ndo de uma marca pode influenciar no processo de decisdo
de compra se faz necessario entender a influéncia da marca no processo de decisdo de compra
do consumidor.

2.3 O processo de decisao de compra

Os estagios do processo de decisdo de compra dos consumidores influenciam na estratégia a
ser usada para convencimento de cada tipo de consumidor a optar por determinado produto,
com base nos fatores que sdo considerados mais importantes por cada grupo. O modelo
genérico de tomada de decisdo de compra de consumidores abordado por Mowen e Minor
(2003) ¢ composto por cinco estagios, conforme visto na Figura 1.

Reconhecimento Avaliacdo das

alternativas Avaliacdo pds-compra
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Figura 1 - Fluxograma genérico do processo de decisdo de compra do consumidor. Fonte: Mowen ¢ Minor
(2003; p. 192).

No primeiro estagio, o individuo detecta a existéncia de necessidades (que se forem fortes,
motivardo o individuo a entrar no proximo estdgio). O segundo estdgio compreende a busca
por informagdes, e esta busca podera ser completa ou limitada, o que dependera do nivel de
envolvimento do individuo. A avaliagdo das alternativas eleitas para a solu¢do do problema ¢
o estagio onde sdo formadas as crengas e as atitudes de cada individuo com relagdo a cada
alternativa disponivel. O quarto estagio ¢ representado pela escolha da agdo do consumidor, e
finalmente, no quinto estdgio, ap6s a utilizacdo do produto ou servigo adquirido, ocorre a
avaliagdo e, entdo, descartam-se as sobras provenientes da compra (MOWEN; MINOR,
2003).

Kotler e Keller (2006) também dividem o processo de decisdo de compra em cinco estagios.
Inicialmente o consumidor reconhece o problema (o que o leva a decidir por comprar). Em
seguida busca informagdes em fontes que podem ser internas ou externas; logo apos sdo
avaliadas as alternativas disponiveis para entdo tomar-se a decisdo de compra e por fim, a
avaliagdo pds-compra.

J4 0 modelo de decisdo de compra abordado por Blackwell, Miniard e Engel (2008), Figura 2,
assegura que o consumidor ndo toma uma decisdo de compra sem haver um problema ou
necessidade. O mesmo modelo também deixa claro que o consumidor passa por sete estagios
de tomada de decisao.
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Descarte

Figura 2 — Modelo de decisdo de compra. Fonte: Blackwell; Miniard; Engel (2008, p.73).

A diferenca deste modelo abordado por Blackwell, Miniard e Engel (2008) em relacdo aquele
proposto por Mowen e Minor (2003) estd nos trés ultimos estagios, visto que no modelo
proposto pelos primeiros autores had referéncia ao descarte do produto, realizado apods o
consumo € a consequente avaliacao.




Nem sempre os consumidores passam por todas as etapas do processo de decisdo de compra.
Isso depende do tipo de produto e/ou servigo e, também, do nivel de envolvimento com os
mesmos (alto versus baixo) (MOWEN; MINOR, 2003).

Existem outros fatores que influenciam os consumidores no momento da compra.
Francischelli (2009) afirma com base nos estudos realizados por ele sobre a influéncia da
marca de cal¢ados esportivos no processo de decisdo de compra para pessoas de baixa renda
que marca ¢ o atributo mais importante que foi levado em consideragdo na hora da decisao de
compra. O preco ndo influi representativamente na decisdo destes consumidores, pois eles
acreditam que o preco esta ligado a qualidade em proporg¢ao inversa.

J4

“A marca ¢ a garantia de qualidade e economia, e, principalmente, simbolo de status e
integragdo social. Porém, mais do que almejar pertencer ao grupo, pretendem com o uso da
marca buscar uma distin¢ao social dentro do grupo”. (FRANCISCHELLI; 2009, p. 65). O nao
uso da marca implica no reconhecimento da sua condi¢ao de inferioridade, e, por isso, o
individuo acredita que pode ser banido do grupo social ao qual pertence.

J& Caldeira (2004) em sua pesquisa concluiu que se a marca ndo for o fator mais importante
que os consumidores levam em consideracao, entdo estd entre os maiores influenciadores no
processo de tomada de decisdo, ao decidir qual cerveja comprar.

2.3.1 O processamento de informacoes e o envolvimento

Mowen e Minor (2003) definem como processamento de informagdo a situagdo na qual os
consumidores sdo expostos as informacgdes, prestam atencdo a elas, as compreende e
posiciona-as em sua memoria, armazenando-as assim para uso futuro. O processamento das
informagdes pode ocorrer de maneiras diferentes, sendo influenciado por trés fatores:
percepcao, nivel de envolvimento e memoéria (WYER; SRULL, 1986).

A forma como a pessoa percebe o produto influencia no processamento da informagdo e
consequentemente no processo de avaliagdo do mesmo. A memoria também ¢ um fator
relevante, ja que pessoas diferentes possuem maior ou menor capacidade de reter informagdes
na memoria e organiza-las de forma coerente ou ndo para utiliza-las em processos de
avaliacdo. No que diz respeito ao nivel de envolvimento, estudos mostram que quanto maior o
nivel de envolvimento com o produto, mais extensamente o consumidor processard as
informagdes (MOWEN; MINOR, 2003).

As pesquisas iniciais sobre envolvimento do consumidor sdo atribuidas a Krugman em 1967,
sendo que os estudos acerca do comportamento do consumidor se intensificaram nos anos 80
quando varios pesquisadores voltaram sua aten¢do para a conceitualizacdo € mensuracao do
envolvimento dos consumidores (McQUARRIE; MUNSON, 1987; JAIN; SRINIVASAN,
1990; MICHAELIDOU; DIBB, 2006).

A definicdo de envolvimento, mais comum e utilizada por varios autores, ¢ atribuida a
Zaichkowsky (1985) que enfatiza que o envolvimento ¢ a relevancia percebida de um
determinado objeto com base nas necessidades, valores e interesses da pessoa (CELSI;
OLSON, 1988; FONSECA; ROSSI, 1998; SOLOMON, 2002; BAUER; SAUER; BECKER,
2006).

Mowen e Minor (2003) classificam as formas de envolvimento em duas categorias distintas:
envolvimento circunstancial e envolvimento duradouro. O envolvimento circunstancial ¢
aquele que ocorre em um periodo curto de tempo e associa-se a uma situagdo Unica €
especifica enquanto o envolvimento duradouro ¢ aquele em que o consumidor gasta um tempo
prolongado e continuo pensando sobre determinado produto.



Para mensurar o nivel de envolvimento algumas escalas sdo destacadas por Dusenberg e
Almeida (2010): (i) Personal Involvement Profile (PIl) desenvolvida por Zaichkowsky em
1985, (ii) Consumer Involvement Profile (CIP) desenvolvida por Laurent e Kapferer em 1985
e (ii1) New Involvement Profile (NIP) desenvolvida por Jain e Srinivasan em 1990.

O nivel de envolvimento influencia o comportamento do consumidor durante o processo de
decisdo de compra uma vez que, quanto maior o envolvimento, mais complexo e profundo se
torna o processamento de informacdes (MOWEN; MINOR, 2003). Seguindo esse raciocinio,
o nivel de envolvimento também reflete na escolha da marca, ja que quando o envolvimento ¢
baixo as pessoas tendem a processar menos as informagdes e tomar decisdes mais rapidas,
apenas com uma andlise superficial, o que pode favorecer a escolha de marcas reconhecidas
em detrimento de marcas ndo reconhecidas.

Mowen e Minor (2003) explicam que ao passo que o nivel do envolvimento aumenta, mais 0s
consumidores se sentem motivados a captar, compreender e elaborar informagdes relevantes
para a compra. O consumidor pode se envolver, por exemplo, com a propaganda, relacionado
ao nivel de aten¢do que ¢ dado a mensagem, com o produto, relacionado ao interesse pelo
produto e com a decisdo de compra, relacionado as diferengas na compra de um objeto em
contextos distintos.

Com base na teoria discutida, acredita-se que o nivel de envolvimento influenciard o viés da
negatividade, fazendo com que individuos com baixo envolvimento avaliem melhor o
smartphone de marca reconhecida, mesmo que esse possua atributos negativos. De forma
contraria, o poder diagndstico da marca ndo serd maior que o poder diagndstico da polaridade
negativa dos atributos avaliados, fazendo com que os individuos com alto envolvimento
sejam favoraveis ao produto de marca ndo reconhecida, mas que possuam atributos com
polaridade positiva. Por isso, definiram-se as seguintes hipdteses:

Hi: Consumidores que possuem alto envolvimento tendem a avaliar melhor o produto
com atributos positivos independentemente da marca ser reconhecida ou nao;

H2: Consumidores que possuem baixo envolvimento tendem a avaliar melhor produtos
de marca reconhecida, mesmo que a carga cognitiva dos atributos seja negativa.

3 Procedimentos metodologicos

Essa secdo apresenta os procedimentos metodolégicos adotados para o desenvolvimento da
pesquisa onde sera abordado o tipo de pesquisa, populagdo e amostra, instrumento de pesquisa
e escolha dos estimulos, pré-teste do instrumento de pesquisa utilizado, varidveis que
compdem o estudo e o plano de analise dos dados coletados.

3.1 Tipo de pesquisa

O estudo caracterizado como causal, foi desenvolvido por meio de um experimento. O
desenho do experimento tem o formato 2x2x2, sendo 2 — marcas (reconhecida versus nao
reconhecida), por 2 — envolvimento (alto versus baixo), por 2 — carga cognitiva (cinco
atributos positivos do produto versus cinco atributos negativos). O estudo possui abordagem
quantitativa, pois estudou-se, por meio de um estimulo de compra, a avaliagdo que cada um
dos consumidores que responderam o questionario fez do produto mensurando o grau de
envolvimento.

A adocdo do método de pesquisa experimental tornou-se mais adequado ja que a pesquisa
teve como objetivo estabelecer relagdes causais entre variaveis e medir os efeitos entre elas
(MALHOTRA, 2006). Hoppen, Lapointe e Moreau (1996) afirma que o processo de
experimentacao é caracterizado pelo desenvolvimento de um ambiente especial para que 0s
objetos delineados pela pesquisa sejam observados. Seguindo este raciocinio, Aaker, Kumar e



Day (2004) ressaltam gue o experimento verifica relacGes de causa provenientes da interacéo
de duas ou mais varidveis, e, no intuito de se obter dados confiaveis, deve-se ter uma boa
manipulacdo, além de um controle de variaveis.

3.2 Populagdo e amostra

A amostra caracterizada como probabilistica foi definida a partir da aplicagdo do instrumento
de pesquisa. Os questionarios foram aplicados para alunos de 11 (onze) cursos de uma
faculdade de uma instituicao federal de ensino superior, em todos os trés turnos (manha, tarde
e noite) durante dois dias, sendo que em cada sala, cinco alunos escolhidos pelo professor, de
forma aleatoéria, deveriam responder os questionarios sem nenhum tipo de consulta. A
faculdade foco da pesquisa conta com aproximadamente dois mil alunos. Estipulou-se que a
amostra seria de 323 alunos, em um nivel de confianga de 95% e erro amostral de 5%.

Todavia, durante a aplicacdo surgiram imprevistos, tais como: professores que nao permitiram
a aplicacdo em determinadas salas e salas que continham menos de cinco alunos presentes.
Além disso, alguns cursos por possuirem quantidade muito pequena de alunos foram retirados
da amostra. Portanto restaram 9 (nove) cursos onde foram aplicados 189 questiondrios, e
desse total foram descartados 71 questionarios por erros de preenchimento, aproveitando-se
apenas 118 questionarios.

Com base em Hair (2009) o nimero de observagdes deve ser no minimo 5 vezes o nimero de
variaveis. O autor indica ainda que esta anélise seja feita, de preferéncia, com pelo menos 100
observagoes, e enfatiza que a andlise escolhida ndo deve ser utilizada em amostras inferiores a
50 observagdes, por isso, a amostra coletada ¢ suficiente e atende a literatura para as analises
propostas.

Na sequéncia sao apresentados o instrumento de pesquisa e a escolha dos estimulos utilizados.
3.3 Design do instrumento para coleta de dados e escolha dos estimulos

O questiondrio utilizado foi composto por quatro se¢des. A primeira se¢do compreende os
estimulos utilizados. Para a escolha dos estimulos solicitou-se aos discentes de turmas do 8° e
10° periodos do curso de Administracdo de uma Universidade Publica no Estado de Minas
Gerais que respondessem duas perguntas: a primeira foi para escreverem cinco marcas de
smartphones que considerassem as mais reconhecidas do mercado, e as cinco marcas que
cada um considerava estar entre as menos reconhecidas.

Em seguida solicitou-se que escrevessem cinco atributos que eles observam e acreditam ser
importantes ao escolher um smartphone. Esse questionamento serviu para listar os atributos
negativos e positivos que seriam utilizados como estimulo. Dezenove alunos responderam as
duas perguntas.

A andlise das respostas evidenciou que trés marcas foram escolhidas como as mais
reconhecidas e oito marcas foram menos mencionadas, sendo assim consideradas as menos
reconhecidas. Era necessario um desempate, pois no estudo foi utilizada apenas uma marca
mais reconhecida e uma menos reconhecida. Entdo foi preparado um novo questionario com
as 3 (trés) marcas mais votadas como reconhecidas e as 8 (oito) menos votadas como nao
reconhecidas para que os alunos do 6° periodo do curso de Administragdo da mesma
instituicao pudessem escolher uma em cada categoria. Apos a aplicacdo dos questionarios, a
marca escolhida como mais reconhecida foi a Samsung, e a menos reconhecida foi a marca
Caterpillar. Mantiveram-se o total de 19 (dezenove) questiondrios respondidos.

Os atributos listados com maior nimero de votos foram utilizados com a ajuda de um
profissional da éarea técnica de smartphones para serem usados como estimulos. Esclarece-se
que atributos positivos sdo aqueles que possuem caracteristicas atuais e mais sofisticadas



enquanto atributos negativos sao aqueles que apresentam caracteristicas ultrapassadas. Foram
usados, entdo, dois estimulos distintos — um com uma marca pouco reconhecida e com carga
cognitiva positiva, € outro com uma marca reconhecida e com carga cognitiva negativa. No
Quadro 1 sdo apresentados os estimulos utilizados na pesquisa, para ambas as marcas,
utilizadas como estimulo 1 e estimulo 2.

Quadro 1 — Defini¢ao dos estimulos utilizados e seus atributos

Atributos
Estimulo 1 Estimulo 2
Marca ndo reconhecida com atributos positivos Marca reconhecida com atributos negativos
1 | Memodria Interna: 32Gb Memodria Interna: 4Gb
2 | Resolucdo da Camera: | 13Mpx Resolucdo da Camera: 5Mpx
3 | Tamanho da tela: 5 polegadas Tamanho da tela: 3,5 polegadas
4 | Conectividade: Wi-fi, bluetooth, NFC Conectividade: Wi-fi
5 | Sistema Operacional: Android 4.4.4 KitKat Sistema Operacional: 3.2 Honeycomb
6 | Marca: Caterpillar Marca: Samsung

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

A segunda sec¢do do questiondrio compos-se da escala de avaliagdo proposta por Lopes (2010)
que contempla: atitude, intencdo de compra, recomendacao e avaliagdo do produto. A escala
de avaliacdo utilizada, demonstrada no Quadro 2, é a escala de 5 pontos onde 1 = discordo
totalmente e 5 = concordo totalmente.

Quadro 2 - Escala de avaliacao

Concordo
totalmente

Concordo
parcialmente

Nem discordo,
nem concordo

Discordo
parcialmente

Discordo

Afirmativa totalmente

Esse novo smartphone é 6timo.

Certamente compraria esse
smartphone.

Esse novo smartphone ¢ melhor
do que os smartphones que
conhego.

Eu recomendaria esse
smartphone para um amigo.

Esse smartphone atende as
minhas necessidades.
Eu confio nesse novo

smartphone.

Fonte: Lopes (2010).

A terceira se¢do do instrumento de pesquisa, Quadro 3, refere-se a escala de envolvimento PII
validada por Zaichkowsky (1985) reduzida, apds revisdo, em 1994, a 10 itens.

Quadro 3 - Escala de envolvimento

Smartphone
Importante (D2)(3B) @) (5)(6) (7) | Nao importante
Irrelevante (H2)B) @) B)6) (D Relevante
Sem utilidade (1)) (B)@) 5)(6)(7) | Ut
Benéfico (D) (2)(3) @) (5 (6) (7) | Nao benéfico
Desinteressante (H2)B) @) B)6) (D Interessante
Nao excitante (H2)B) @) B)6) (D Excitante
Nao fascinante (H2)B) @) ) 6) (7D Fascinante
Essencial () 2)B) @) (5)(6) (7) | Nao essencial
Desnecessario (D)2)(B) @) (5)(6) (7) | Necessario
Chato (H2)B) @) B5)6) (7D Interessante

Fonte: Zaichkowsky (1985) com adaptacdes de 1994.




Na ultima secdo do instrumento de pesquisa encontram-se as variaveis demograficas
utilizadas para categorizagdo do entrevistado onde constam questdes como género, idade,
renda, estado civil, com quem mora, curso e periodo, desenvolvimento ou ndo de alguma
atividade remunerada, se usa ou possui um smartphone, € quantas vezes trocou de
smartphone nos ultimos dois anos.

Definido o formato do instrumento de pesquisa procedeu-se a pré-testagem do mesmo para
identificacao de eventuais problemas na formatagdo e compreensao do mesmo. Constatou-se
que os respondentes pesquisavam o significado de alguns itens do questionario, o que poderia
causar viés na pesquisa. Entdo, verificou-se a necessidade de informar, no proprio
instrumento, aos respondentes a necessidade de ndo se realizar pesquisa prévia. Cooper e
Schindler (2011), afirmam que com o pré-teste, além da detec¢ao de problemas nas questdes,
relacionados a redacdo e a sequéncia das questdes, também ¢ um importante instrumento para
descobrir formas de aumentar o interesse dos respondentes e explorar formas de melhorar em
um contexto geral o questiondrio.

3.5 Variaveis da pesquisa e plano de analise dos dados

As variaveis do estudo sdo a avaliacdo (varidvel dependente), marca, envolvimento e carga
cognitiva (varidveis independentes), conforme consta no Quadro 4.

Quadro 4 - Classificagao das variaveis do Experimento

Funcdo da  Varidvel no | Defini¢do das Variaveis do Experimento 1
Fendomeno

1) Avaliacdo: (atitude, intencdo de compra, recomendacdo e avaliacdo do

Varidvel dependente (efcito) produto). Escala proposta por Lopes (2010).

Variaveis independentes | 1) Marca - reconhecida versus ndo reconhecida.
(causa) — (variavel manipulada | 2) Envolvimento — alto versus baixo
ou mensurada) 3) Carga cognitiva, sendo: 5 atributos positivos versus 5 atributos negativos.

Fonte: Os autores (2015).

Os dados obtidos foram tabulados e analisados com o auxilio do software SPSS 15.0.
Inicialmente analisaram-se, por meio de frequéncia simples, as varidveis demograficas para
identificacdo do perfil da amostra pesquisada. Em seguida, realizou-se a Analise Fatorial
Exploratdria para as escalas de Avaliagdo e Envolvimento no intuito de verificar se os itens da
escala utilizada se agrupam em uma configuragdo fatorial.

Realizou-se, o teste de hipoteses por meio do Teste T de Student para identificar diferenca
entre as médias. Como procedimento geral, adotou-se o valor do nivel de significancia em
todos os testes de hipotese de 5% (a=0,05). Os resultados s@o apresentados a seguir.

4 Resultados da pesquisa

Nessa secdo, sao apresentados os dados relativos ao perfil da amostra pesquisada e as demais
analises realizadas.

4.1 Perfil da amostra

Dentre os 118 (cento e dezoito) respondentes a maioria, totalizando 74,6%, ¢ do género
feminino. A maior parte (61,9%) possui idade entre 18 e 22 anos; 86,4% responderam ser
solteiros. Com relacao ao tipo de moradia, 44,1% dos respondentes moram com os pais € 28%
moram em republica enquanto 6,8% moram com parentes e 8,5% moram sozinhos.

Quanto a renda familiar, 31,4% dos respondentes afirmou possuir renda familiar mensal que
varia entre R$ 1.148 e R§ 2.654, seguidos pelos que afirmam possuir uma renda familiar
mensal entre R$ 2.655 e RS 5.241, que representam 21,2% da amostra.



Quando questionados se exercem ou nao atividade remunerada, 55,9% responderam que sim,
e 44,1% responderam que ndo. O total de 101 respondentes ou 85,6% dos respondentes
afirmou possuir um smartphone, porém 87,3% dos entrevistados responderam que usam um
smartphone.

Com relagdo a frequéncia de troca de smartphone nos ultimos dois anos, 39% dos
respondentes afirmaram que trocaram uma vez, enquanto 35,6% afirmaram nao ter trocado
nenhuma vez, 16,1% trocaram duas vezes e 9,3% trocaram trés vezes ou mais.

4.2 Demais analises da pesquisa

A variavel dependente (Avaliagdao) foi mensurada por meio da agregagao dos seis itens da
escala incluidos no fator. A agregagcdo mostrou-se viavel, apos a realizagdo de Andlise Fatorial
Exploratoria, que indicou a unidimensionalidade da escala, bem como apos a verificagao da
confiabilidade interna por meio da identificagdo do Alfa de Cronbach (0=0,869), como
apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Andlise fatorial exploratdria do constructo avaliagao

% da variancia Alfa de

Itens da escala incluidos no fator Carga explicada pelo fator | Cronbach KMO
Esse novo smartphone é 6timo. 0,721
Certamente compraria esse smartphone. 0,791
Esse novo smartphone é melhor do que os 0.762
smartphones que conheco. ’ 60,72 0,869 0,887
Eu recomendaria esse smartphone para um amigo. 0,816
Esse smartphone atende as minhas necessidades. 0,767
Eu confio nesse novo smartphone. 0,814

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

A varidvel independente (envolvimento) foi mensurada por meio da agregacao dos dez itens
da escala incluidos no fator. Porém, o fator “Essencial” foi excluido por apresentar valor
discrepante dos demais (0,456). A agregacao mostrou-se viavel apds a exclusdo da varidvel
“Essencial”, com a realizagdo de Andlise Fatorial Exploratoria, que indicou tanto a
unidimensionalidade da escala, quanto a verificagdo da confiabilidade interna por meio da
identificacdo do Alfa de Cronbach (0=0,896), como apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - Analise fatorial exploratdria do constructo envolvimento

Itens da escala incluidos no fator Carga ex;/fig; d\;a[;:aeigcflstor C?(!Labgih KMO
Importante 0,710
Benéfico 0,660
Interessante 0,847
Necessario 0,781
Emocionante 0,730 54,89 0,896 0,881
Util 0,736
Envolvente 0,740
Relevante 0,705
Prazeroso 0,744

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Apos a realizacdo da Andlise Fatorial Exploratéria das duas escalas utilizadas procedeu-se a
realizagdo do teste T de Student para andlise da diferenca entre as médias visando a
operacionalizagdo do teste de hipoteses.



Como previsto nas hipdteses a serem testadas, a condi¢do de alto envolvimento influenciou a
avaliagdo dos respondentes, pois esses fizeram uma avaliagdo melhor da marca nao
reconhecida com atributos positivos, conforme a escala de Lopes (2010), do que da marca
reconhecida com atributos negativos (Msamsung = 2,70 VS Mcaterpitlar = 3,24; tes) = 2,432; p <
0,05). Os consumidores que possuem baixo envolvimento com o produto fizeram a mesma
avaliagdo em ambas as situagdes, ndo apresentando diferenga estatisticamente significante
(MSamsung =2,81vs MCaterpillar =3,30; t(50) = 1,860,p > OaOS)

Os resultados permitiram confirmar H; :consumidores que possuem alto envolvimento com o
produto tendem a avaliar melhor o produto com atributos positivos independentemente da
marca ser reconhecida ou ndo, conforme pode ser constatado no teste T de Student. Esse
achado vem ao encontro do que explicam Mowen e Minor (2003), quando afirmam que o
nivel de envolvimento influencia o comportamento do consumidor durante o processo de
decisdao de compra.

A hipétese H,: Consumidores que possuem baixo envolvimento com o produto tendem a
avaliar melhor produtos de marca reconhecida, mesmo que a carga cognitiva dos atributos
seja negativa, foi parcialmente confirmada visto que o Teste T de Student demonstrou que os
consumidores com baixo envolvimento avaliaram igualmente as duas marcas. Esse resultado
demonstra que a forca da marca Samsung moderou a avaliagdo dos consumidores que
possuem baixo envolvimento com o produto, pois mesmo com atributos negativos os
consumidores fizeram avaliacdo similar aquela relacionada ao produto com marca nao
reconhecida com atributos positivos.

Esse achado encontra respaldo nas afirmacdes de Mowen e Minor (2003) que atribuem parte
das vendas e do sucesso da empresa, ao fato de os consumidores associarem a marca a fatores
positivos e familiarizarem-se com elas. Magalhdes (2006) encontrou em seus estudos
correlacdo entre o valor da marca para o cliente e sua inten¢do de compra, ou seja, o valor da
marca influencia o comportamento do consumidor, quanto a sua op¢ao por determinado
produto.

Outra teoria que embasa os resultados desse estudo ¢ a de Keller (2003), que afirma que a
qualidade que o consumidor considera pode estar relacionada com o sentimento intangivel a
respeito da marca que estd sendo levada em consideragdo. Isso pode fazer com que a marca
seja um moderador na avaliacdo de produtos, € que, segundo Lopes, Da Silva e Hernandez
(2013), torna a marca um fator muito influente no processo de decisao.

5 Consideracoes finais

Buscou-se, nesse estudo, identificar a influéncia da marca (reconhecida versus nao
reconhecida) na avaliagdo de produtos usando como estimulo smartphones, inferindo-se que o
objetivo foi alcangado uma vez que as hipoteses formuladas foram parcialmente confirmadas.

Constatou-se, ao testar H;, que consumidores com alto envolvimento tendem a avaliar melhor
os atributos do produto, independentemente da marca do mesmo ser reconhecida ou ndo
reconhecida. Ao testar H, constatou-se que consumidores com baixo envolvimento nao
avaliam melhor o produto de marca reconhecida, mesmo que esse produto possua atributos
negativos. No entanto, ambos os produtos (marca reconhecida com atributos negativos versus
marca ndo reconhecida com atributos positivos) foram avaliados de forma similar, o que
confirma parcialmente a hipotese H2.

Como limitagdes da pesquisa, constatou-se certa resisténcia de docentes de alguns cursos em
deixar que os questionarios fossem aplicados nas salas, devido ao fato de estarem aplicando
atividades avaliativas, ou até mesmo por receio de que retirasse a atencao dos alunos.



Porém a principal dificuldade durante a aplicacdo dos questionarios foi conseguir que
diferentes alunos de um determinado curso respondessem aos questiondarios, devido ao fato
destes alunos poderem se matricular em matérias de periodos diferentes daquele ao qual
realmente pertence, o que demandou mais atencdo na hora de aplicar os questionarios.
Todavia, essas limitagdes ndo prejudicaram os resultados da pesquisa.

Como sugestdes para estudos futuros, sugere-se ampliar a amostra estudada e fazer novas
pesquisas, utilizando produtos diferentes e/ou servigos, para ver se os resultados se mantém.
Sugere-se também que estudos futuros abranjam outros cursos, de outras Universidades e, até
que sejam feitos no proprio mercado, junto a consumidores mais maduros.
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