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RESUMO

Ao levar em consideracéo a exponencial competitividade do mercado e a necessidade das
organizacOes de se manter no mercado por meio de planejamento e ferramentas para tornar
produtos competitivos e rentaveis, esse trabalho tem como tema os influenciadores no consumo
de produtos basicos de marca famosa, assim, esta pesquisa tem por objetivo analisar a
importancia dos influenciadores do consumo de produtos basicos de marcas famosas tendo como
publico alvo os residentes do litoral norte de S&o Paulo que utilizam tais produtos. Essa pesquisa
tem natureza aplicada, quanto aos objetivos € descritiva e a abordagem é quantitativa. Foi usado
0 procedimento survey por meio de questionarios on-line para a coleta de dados, com 71
questionarios validos. Esse trabalho mostrou que a teoria do boca a boca, brand equity, Intencéo,
Lembranca da marca, Prego Prémio, Qualidade Percebida e Valor percebido possuem diferentes
niveis de influéncia na decisdo de compra do consumidor do Litoral norte de Séo Paulo, porém
observa-se que o mercado da microrregido de Caraguatatuba € possui seu maior nivel de
influéncia em pressfes sociais, como normas subjetivas e boca a boca, outrossim procuram
produtos de alta qualidade.
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1 INTRODUCAO

Brand equity é o termo que descreve todo ativo de uma marca. Na ultima década a
academia e industria perceberam a relevancia dessa tematica, e muitas pesquisas foram feitas
acerca do tema. Tendo em mente que existem outros fatores que podem levar a compra de
produtos basicos com marcas famosas e levando em consideracdo a alta e crescente
competitividade do mercado e a necessidade de estratégias e métodos para tornar produtos
competitivos e rentaveis, esse trabalho tem como tema os influenciadores no consumo de
produtos béasicos de marca famosa, tendo como objeto de estudo as marcas Adidas, Nike e
Hering.

Devido ao que foi apresentado, o problema desta pesquisa é: quais os influenciadores do
consumo de produtos basicos de marcas famosas? Logo, levando em consideracdo esse
problema, esta pesquisa tem por objetivo analisar as influéncias no consumo de produtos basicos
de marcas famosas tendo como publico alvo da pesquisa os residentes do litoral norte de Séo
Paulo que utilizam tais produtos. O tema n&o havia ainda sido estudado no contexto do litoral
norte de S&o Paulo e portando esse trabalho tem como justificativa a falta de estudos feitos sobre
0 tema na microrregido de Caraguatatuba.

Essa pesquisa tem natureza aplicada, quanto aos objetivos € descritiva e a abordagem €
quantitativa. Foi usado o procedimento survey por meio de questionarios on-line para a coleta de
dados. O método de amostragem utilizado foi a amostragem por julgamento no qual foram
utilizadas perguntas no inicio do questionario para filtrar a populacdo e proporcionar uma
pesquisa mais enxuta e eficiente, assim houve 71 respondentes. Para a analise dos dados foram
realizadas as médias das escalas em planilha Excel. Esse trabalho foi dividido em Introducéo,
seguida pelo referencial teorico, a metodologia, a anélise e discussdo dos dados e por fim as
consideracoes finais.



Os resultados mostraram que apesar da tendéncia de grande investimento contemporéaneo
em inovacdo e desenvolvimento do brand equity, esse ndo possui grande influéncia nas compras
da populacdo observada, assim observa-se que o mercado da microrregido de Caraguatatuba é
influenciado por precBes sociais, como normas subjetivas e boca a boca, outrossim procuram
produtos de alta qualidade.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para a execucdo deste trabalho foi feita uma pesquisa, sobre o tema em analise, junto de
autores de informacdo com meritos reconhecidos no mesmo.
2.1 MARKETING BOCAABOCA

O consumidor s0 se sente verdadeiramente proximo a marca se ela ja tem um significado
pessoal. Logo, o consumidor somente se sentira verdadeiramente préximo de uma marca se a
imagem dela ja levar a algo bom. Essa imagem boa é o chamado brand equity (BE). E o valor
embutido, € a representacdo do ativo psicologico da marca, o quanto ela vale para os clientes
(KOTLER; KELLER, 2006).

Se o consumidor oferecer menos feedback positivo que negativo quando um produto néo
for identificado, pode-se dizer que o produto possui brand equity positivo. Ou seja, o cliente se
sente mais satisfeito com as marcas que gosta quando essas estdo expostas e ele pode identifica-
la, com isso pode-se perceber a grande importancia da identificacdo da marca e do brand equity
positivo (KELLER, 2006).

A intencdo é formada por meio das exposi¢fes do consumidor a informacGes, marcas,
anancios, opinides, memdrias, entre outros. Esses consumidores vdo avaliar todas essas
informacdes para criar ideias e percepcdes de todos os produtos disponiveis, filtra-los, apenas 0s
mais desejados. Apos esse processo, 0 consumidor criara a intengdo para que no futuro possa
consumir os produtos desejados (ZALTMAN, 2003).

Marketing boca-a-boca é a disseminacéo e propaganda de produtos e servigos por meio
da informalidade, tem extrema importancia e pode ser o canal de comunicacao principal de varias
empresas (BENTIVEGNA, 2002). Segundo Shiffman e Kanuk (1955), propaganda boca-a-boca
¢ a propaganda espalhada por canais interpessoais, que pode acontecer pessoalmente ou por meio
de dispositivos de comunicacdo. O foco deve estar sempre no consumidor, por mais que a marca
seja importante. E necessario demonstrar ao puablico o valor da marca por meio de canais
eficientes de informacdo (MOURA; ARAUJO, 2014). A grande maioria das pessoas, por volta
de 80%, ndo compra produtos e servicos por vontade prépria, mas sim por indicacdes de amigos,
familiares etc. Cada individuo tem uma ‘Network’, que servird de base para informacéo,
recomendacdes e indicacdes, assim tornando o boca-a-boca a ferramenta principal de divulgacéo
e propaganda (CAFFERKY, 1999), ou até a mais poderosa midia (BRIDGE, 1949).

O boca-a-boca pode ser descrito por meio da dindmica da opinido, que sempre ira surgir
apos a utilizacdo de um produto/servigo independentes de quais produtos/servicos sejam. Esse
processo pode ser esperado e medido, entdo é possivel fazer programas e estratégias para
promover boca-a-boca positivo e outras estratégias e métodos para impedir o boca-a-boca
negativo (WILSON, 1993).

2.2 NORMASSUBJETIVAS

Normas subjetivas sdo as opinides e influéncias que amigos, familia, profissionais e
outros que estejam no ambiente de comunicacao interpessoal do cliente que podem fazé-lo ter
certas atitudes ou opinides sobre uma marca (SILVA et al., 2014). As normas subjetivas sdo as
comparac0es feitas com aqueles que estdo ao seu redor (AZJEN, 2008).

A sensibilidade em relagdo a influéncia de amigos, familia e etc. em consumir ou ndo um
produto/servico é uma caracteristica comum entre todos os consumidores (BEARDEN;
NETEMEYER; TEEL, 1989), essa teoria tem o nome de Teoria do Processo Decisorio e
contempla exatamente as influéncias interpessoais para o consumo de produtos/servicos e para
a opinido sobre marcas e empresas. (AJZEN, 1991).

A teoria tambem prop&e que as normas subjetivas sao as ideias pessoais ligadas ao grupo
social que o individuo esté inserido, essas decidem se ele deve ou ndo comprar um produto ou



um servico (AJZEN, 1991). Foi comprovado que as normas subjetivas podem influenciar
positivamente a intencdo e o consumo (CANNIERE; PELSMACKER; GEUENS, 2009). As
normas subjetivas também podem levar em consideracdo a cultura, 0 senso comum e a ética.
(STEENKAMP; HOFSTEDE; WEDEL; 1999; AJZEN, 2008; INGENBLEEK; TESSEMA;
VAN TRIJP, 2013).

2.3 QUALIDADE PERCEBIDA

A qualidade percebida é a resultante de processos que comparam a expectativa com a
realidade, ou seja, a comparagéo entre o que o cliente espera antes de consumir o produto/servico
e se essas expectativas foram atingidas ou superadas apds o consumo deles. Porém essa medicgéo
é extremamente complexa devido a subjetividade dos servigcos por exemplo (CULIBERG;
ROISEK, 2010).

Enquanto a qualidade percebida de servicos leva em consideragéo experiéncias passadas
do cliente com outros servicos e experiéncias passadas de outras pessoas que o cliente tem
conhecimento (KOTLER, 1998), a qualidade percebida de produtos é mais simples e pode ser
medida metodicamente por meio de contagens de falhas no produto por exemplo (GARVIN,
1988).

A qualidade percebida precede o brand equity, ela é a percep¢do da qualidade do
produto/servico tida pelo cliente, levando em consideracdo as expectativas e 0s concorrentes
(TANVEER; LODHI, 2016). Segundo Netemeyer (2004), a qualidade percebida é um pilar
priméario do BE, ela est4 essencialmente agregada a escolha da marca. Ainda segundo Aaker
(1996), a qualidade percebida esta atrelada ao valor da marca.

2.4 VALORPERCEBIDO

O valor percebido é psicoldgico, € a juncdo de representacdes, sensacdes, sentimentos,
achismos, crencas e memoria. Essa complexidade € refletida em diversos aspectos e podem ser
a principal ferramenta para a decisdo de compra. (TONI; MAZZON, 2013). Aaker (1992) aponta
que no valor percebido ja esta incluso o ‘valor para o dinheiro’, ou seja, a percepgao do preco do
produto. O valor percebido é um dos mais importantes conceitos para que se possa entender
profundamente o cliente (PERMAPURAN, 2014), um valor percebido alto pode ter por
consequéncia a indicacdo da marca e sua propagacdo por meio de redes informais de
comunicagio (AAKER, 1996). O valor percebido esta atrelado ao brand equity (MARTINEZ;
CHERNATONY), o que mostra ainda mais a sua importancia.

O valor percebido é a diferenca entre a valor importado e o exportado, a diferenca entre
o0 valor que se ganha ao adquirir o produto/servico e o valor monetéario perdido (PERMARUPAN,
2014). Pode-se supor que o valor percebido esta ligado ao brand equity, podendo influencié-lo
dependo de suas variacdes (SHETH, 2011), o que o consumidor pensa sobre um produto/servico
é o valor percebido sobre ele (KATHURIA; GILL, 2013).

3 METODOS

Essa pesquisa tem natureza aplicada, os objetivos descritivos e a abordagem quantitativa.
Foi utilizado o procedimento survey por meio de questionarios on-line para a coleta de dados. O
método de amostragem utilizado foi a amostragem por julgamento no qual foram utilizadas
perguntas no inicio do questionario para filtrar a populacdo e proporcionar uma pesquisa mais
enxuta e eficiente, dessa maneira houve 71 respondentes. Para a anélise dos dados foi empregado
o0 Software Excel para a realizacdo da média de cada escala.

4 APRESENTAQAO E ANALISE DOS DADOS

Pode-se observar que a classe predominante dos respondentes € a classe A, com 54% da
amostra, seguida pela classe B2 (23,5%), classes C1 e C2 (3,9%). O critério de pontuacédo usado
para identificar as classes foi da ABEP (2019). A seguir foi realizada a pergunta filtro para
identificar qual a marca usada do respondente. A marca predominante dos respondentes foi
marca Hering, com 34,2% da amostra, seguida pela marca Nike (31,6%), seguida pela opcéo
outro (21,1%) e a marca Adidas (13,2%).

4.1  APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE BOCA ABOCA

A teoria do boca a boca obteve uma média geral de intencdo de 71%. Esta média resultou

da analise das variaveis que serdo discutidas na sequéncia. Quando dada a afirmativa: Eu tenho



recomendado essa marca para muitas pessoas, pode-se observar que 48,98% dos entrevistados
discordaram 26,53% concordaram e 24,49% se mantiveram neutros. Na afirmativa, eu discuto
essa marca com meus amigos, obteve-se que 48,98% discordaram, 22,45% concordaram e
28,57% se mantiveram neutros. Obteve-se que 38,78% dos entrevistados discordam com a
afirmativa: Eu tento espalhar as boas qualidades dessa marca, 36,73% concordaram e 24,49% se
mantiveram neutros. Dos entrevistados, 57,14% discordam da afirmativa, eu faco toneladas de
propaganda boca a boca sobre essa marca, 73,47% concordam e 18,37% foram neutros.

Na afirmativa: Eu diria coisas positivas sobre essa marca para as pessoas, 6,12%
discordaram, 20,41% foram neutros e 73,47% discordaram
4.2  APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA BRAND EQUITY

A teoria do brand equity obteve uma média geral de intencdo de 50,15%. Esta media
resultou da analise das variaveis que serdo discutidas na sequéncia.

Quando dada a afirmativa: Faz sentido comprar um produto basico de marca famosa em
vez de qualquer outra marca, mesmo que os produtos sejam iguais, pode-se observar que 53,06%
dos entrevistados discordaram 30,73%, concordaram e 10,20% se mantiveram neutros.

Na afirmativa, prefiro comprar um produto basico de marca famosa mesmo que outra
marca desconhecida tenha 0s mesmos recursos/caracteristicas, obteve-se que 32,55%
discordaram, 42,86% concordaram e 24,29% se mantiveram neutros. Obteve-se que 53,06% dos
entrevistados discordam com a afirmativa: Prefiro comprar um produto basico de marca famosa,
mesmo havendo outra marca desconhecida tdo boa quanto, 42,86% concordaram e 24,49% se
mantiveram neutros. Dos entrevistados, 48,98% discordam da afirmativa, mesmo né&o havendo
diferenga entre as marcas, parece mais inteligente comprar a marca famosa, 30,61% concordam
e 20,41% foram neutros.
4.3 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE INTENCAO

A teoria intencdo obteve uma média geral de intencdo de 57,87%. Esta média resultou da
andlise das variaveis que serdo discutidas na sequéncia. Quando dada a afirmativa: Eu gostaria
de sempre comprar produto basico com marca famosa, pode-se observar que 36,73% dos
entrevistados discordaram 40,82% concordaram e 22,45% se mantiveram neutros. Na afirmativa,
eu considero seriamente a compra de produto basico com marca famosa, obteve-se que 40,90%
discordaram, 38,78% concordaram e 16,33% se mantiveram neutros. Obteve-se que 24,49% dos
entrevistados discordam com a afirmativa: € muito provavel que eu compre um produto basico
com marca famosa, 61,22% concordaram e 14,29% se mantiveram neutros.
4.4  APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA LEMBRANCA

A teoria da lembranca obteve uma média geral de intencdo de 69,39%. Esta media
resultou da analise das variaveis que serdo discutidas na sequéncia. Quando dada a afirmativa:
Eu estou lembrando de alguma marca famosa de produtos basicos que compro frequentemente,
pode-se observar que 16,33% dos entrevistados discordaram, 63,27% concordaram e 20,41% se
mantiveram neutros. Na afirmativa, quando penso em comprar um produto basico, o produto
com marca famosa é um dos que vem a mente, obteve-se que 16,33% discordaram, 55,10%%
concordaram e 28,57% se mantiveram neutros. Obteve-se que 22,45% dos entrevistados
discordam com a afirmativa: estou familiarizado com o produto basico com marca famosa,
55,1% concordaram e 22,45% se mantiveram neutros. Dos entrevistados, 14,29% discordam da
afirmativa, posso reconhecer marcas famosas de produtos basicos entre outros concorrentes da
mesma categoria de produtos, 69,39% concordam e 16,33% foram neutros.
45 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE NORMAS SUBJETIVAS

A teoria de normas subjetivas obteve uma média geral de intencéo de 60,57%. Esta média
resultou da analise das variaveis que serdo discutidas na sequéncia. Quando dada a afirmativa:
pessoas que sdo importantes para mim acham que eu devo comprar produtos basicos, pode-se
observar que 34,69% dos entrevistados discordaram 28,57% concordaram e 36,73% se
mantiveram neutros. Na afirmativa, pessoas que sdo importantes para mim aprovam minha
compra de produtos basicos, obteve-se que 24,49% discordaram, 46,94% concordaram e 22,45%
se mantiveram neutros. Obteve-se que 38,78% dos entrevistados discordam com a afirmativa:
pessoas que sdo importantes para mim querem que eu compre produtos basicos, 32,65%



concordaram e 28,57% se mantiveram neutros.
4.6 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE PRECO PREMIO

A teoria do Preco Prémio obteve uma média geral de intencdo de 52,31%. Esta média
resultou da analise das variaveis que serdo discutidas na sequéncia. Quando dada a afirmativa:
para eu deixar de comprar um produto basico de marca famosa seu preco teria que subir um
pouco mais, pode-se observar que 4694% dos entrevistados discordaram 36,73% concordaram e
16,33% se mantiveram neutros. Na afirmativa, estou disposto a pagar um preco mais alto por um
produto basico com marca famosa do que por outros produtos da mesma categoria com marca
desconhecida ou sem marca, obteve-se que 42,86% discordaram, 28,57% concordaram e 28,57%
se mantiveram neutros. Obteve-se que 57,14% dos entrevistados discordam com a afirmativa
estou disposto a pagar muito mais por um produto basico com marca famosa do que por outros
produtos da mesma categoria com marca desconhecida ou sem marca, 30,61% concordaram e
12,24% se mantiveram neutros.

4.7 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE QUALIDADE PERCEBIDA

A teoria de Qualidade Percebida obteve uma média geral de intencdo de 69,61%. Esta
média resultou da analise das variaveis que serdo discutidas na sequéncia. Quando dada a
afirmativa: comparados aos demais produtos basicos sem marca ou com marca desconhecida, 0s
produtos basicos com marca famosa sdo de muito boa qualidade, pode-se observar que 18,37%
dos entrevistados discordaram 53,06% concordaram e 28,57% se mantiveram neutros.

Na afirmativa, comparados aos demais produtos basicos sem marca ou com marca
desconhecida, os produtos basicos com marca famosa oferecem qualidade consistente, obteve-
se que 10,20% discordaram, 67,35% concordaram e 22,45% se mantiveram neutros. Obteve-se
que 16,33% dos entrevistados discordam com a afirmativa: comparados aos demais produtos
bésicos sem marca ou com marca desconhecida, os produtos basicos com marca famosa séo
confidveis, 63,27% concordaram e 20,41% se mantiveram neutros. Dos entrevistados, 20,41%
discordam da afirmativa, comparados aos demais produtos basicos sem marca ou com marca
desconhecida, os produtos basicos com marca famosa apresentam excelentes caracteristicas,
59,18% concordam e 20,41% foram neutros.

4.8 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA VALOR PERCEBIDO

A teoria de Valor Percebido obteve uma média geral de intengdo de 65,51%. Esta média
resultou da analise das variaveis que serdo discutidas na sequéncia. Quando dada a afirmativa:
comparados aos demais produtos basicos sem marca ou com marca desconhecida, 0s produtos
basicos com marca famosa tém valor adequado para seu preco, pode-se observar que 40,82%
dos entrevistados discordaram 28,57% concordaram e 30,61% se mantiveram neutros. Na
afirmativa, eu considero a compra de produtos basicos com marca famosa uma boa compra,
obteve-se que 14,29% discordaram, 55,10% concordaram e 36,61% se mantiveram neutros.
Obteve-se que 20,41% dos entrevistados discordam com a afirmativa considerando o que eu
pagaria por um produto basico com marca famosa, eu recebo muito mais beneficios comparado
ao preco cobrado por ele, 39,73% concordaram e 18,37% se mantiveram neutros.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar as influéncias no consumo de produtos basicos
de marcas famosa e levando em consideracéo a alta e crescente competitividade do mercado e a
necessidade de estratégias e métodos para tornar produtos competitivos e rentaveis, esse trabalho
teve como objetivo analisar a importancia do brand equity de produtos basicos de marcas
famosas.

A teoria da lembranca obteve uma média geral de intencdo de 69,39%. Esta média
resultou da analise das variaveis que serdo discutidas na sequéncia. Esses resultados podem
significar que a teoria Lembranca da Marca tem influéncia na tomada de decisdo do cliente ao
comprar um produto basico de marca famosa. A teoria do Preco Prémio obteve uma média geral
de intencdo de 52,31%. Esta média resultou da analise das variaveis que serdo discutidas na
sequéncia. Esses resultados podem significar que a teoria Prego Prémio tem pouca influéncia na
tomada de decisdo do cliente ao comprar um produto basico de marca famosa. A teoria de
Qualidade Percebida obteve uma média geral de intencdo de 69,61%. Esta média resultou da



analise das varidveis que serdo discutidas na sequéncia. Esses resultados podem significar que a
teoria Qualidade Percebida tem influéncia na tomada de decisdo do cliente ao comprar um
produto bésico de marca famosa. A teoria de Valor Percebido obteve uma média geral de
intencdo de 65,51%. Esta média resultou da analise das varidveis que serdo discutidas na
sequéncia. Esses resultados podem significar que a teoria Valor percebido tem influéncia na
tomada de decisdo do cliente ao comprar um produto basico de marca famosa. A teoria de normas
subjetivas obteve uma média geral de intencdo de 60,57%, esses resultados podem significar que
a teoria das normas subjetivas tem influéncia na tomada de decisdo do cliente ao comprar um
produto basico de marca famosa.

A teoria do boca a boca obteve uma média geral de intencdo de 71%. Esses resultados
podem significar que a teoria Boca a Boca tem influéncia na tomada de deciséo do cliente ao
comprar um produto basico de marca famosa. A teoria brand equity obteve uma média geral de
intencdo de 50,15%.

Esses resultados podem significar que a teoria brand equity tem pouca influéncia na
tomada de decisdo do cliente ao comprar um produto basico de marca famosa. A teoria Intencdo
obteve uma média geral de intencdo de 57,87%. Esta média resultou da analise das variaveis que
serdo discutidas na sequéncia.

Esses resultados podem significar que a teoria Intencdo tem influéncia na tomada de
decisdo do cliente ao comprar um produto basico de marca famosa.

Com esses resultados pode-se perceber que apesar da tendéncia de grande investimento
contemporaneo em inovacdo e desenvolvimento do brand equity, esse ndo possui grande
influéncia nas compras da populacdo observada, assim observa-se que o0 mercado da
microrregido de Caraguatatuba € influenciado por pressdes sociais, como normas subjetivas e
boca a boca, outrossim procuram produtos de alta qualidade.
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