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RESUMO

Esta monografia investiga a importancia da publicidade e da promocéo de vendas para a cria¢éo
do brand equity de uma marca. Com fundamentacao no estudo de Buil, Chernatony e Martinez
(2011), busca-se entender a visdo do publico quanto a relevancia do investimento em
publicidade para uma marca e a percepcao do publico em relagéo a publicidade elaborada pelas
marcas. Da mesma forma, é investigado a importancia da promoc¢éo de vendas monetéaria e da
promocdo de vendas ndo monetaria. Para se obter um entendimento mais profundo sobre o
assunto pesquisado, realizou-se uma pesquisa de carater qualitativo, onde foi descoberto que,

sobretudo, a publicidade € um elemento poderoso para a criacdo do valor de marca.
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1. INTRODUCAO

A complexidade da sociedade atual e o alto crescimento de oferta fazem com que as
organizacOes precisem mais do que apenas oferecer beneficios tangiveis para satisfazer seus
consumidores e alcancar a lideranca da categoria no mercado. Para Keller e Lehmann (2003),
um dos ativos mais importantes para uma empresa atingir esse objetivo é o ativo intangivel
representado por sua marca. Portanto, & importante que a marca seja gerenciada de maneira

apropriada para potencializar seu valor — ou brand equity - para a empresa.

A criacéo e gerenciamento do brand equity de uma marca depende de uma pluralidade
de elementos. Pesquisas anteriores demonstram que os elementos do marketing mix sao
variaveis chave para a criacdo de brand equity, especialmente os programas de comunicacédo de
marketing (e.g. YOO, DONTHU e LEE, 2000; BUIL, CHERNATONY e MARTINEZ, 2011).
Desta forma, esta monografia aborda a importancia da publicidade e das promog6es monetarias
na criacdo do brand equity de uma marca. Ainda, esta monografia aprofunda-se na compreensao
dos consumidores sobre as hipdteses confirmadas no estudo de Buil, Chernatony e Martinez
(2011), que baseiam-se na percepcdo dos consumidores sobre a participacdo das marcas na
midia e as atitudes dos individuos em relacdo a publicidade das marcas; na investigacéo de dois
tipos de promocdo de vendas: promog8es monetarias e ndo-monetérias; assim como na relagdo
existente entre as dimensdes do modelo de brand equity: conhecimento de marca, qualidade

percebida, associacdes a marca e lealdade a marca.

Assim, o problema deste estudo se representa em: como a publicidade e as promogdes
de venda auxiliam na criacdo do brand equity de uma marca? Tendo como objetivo geral
descobrir a importancia da publicidade e das promog6es de venda na criacdo do brand equity
de uma marca. Os objetivos especificos desta monografia consistem em: (i) realizar revisao de
literatura sobre os conceitos que norteiam o trabalho; (ii) realizar pesquisa qualitativa com o
publico-alvo das marcas investigadas e (iii) analisar os dados colhidos através das respostas da

pesquisa.

A escolha do tema se justifica, pois, de acordo com Buil, Chernatony e Martinez (2011),
apesar da importancia dos elementos de comunicacgéo de marketing na geracédo de brand equity,
as contribuicdes individuais de publicidade e promog¢do de vendas permanecem ndo sendo

claras e especialistas no assunto apontam a necessidade de examinar o efeito dessas variaveis



na criacdo de valor de uma marca (apud NETEMEYER et al., 2004; CHUH e KEH, 2006).
Ademais, os estudos que existem sobre o tema sdo, na sua generalidade, escritos em lingua

estrangeira, criando obstaculos, assim, para a aplicagdo em casos de empresas brasileiras.

Para a autora, a motivacéao para a escolha do tema vem do interesse em atuar na area de
gestdo de marcas, percebeu-se, entdo, que um estudo sobre criacdo de valor a marcas ofereceria
maior conhecimento e contribui¢do para seu desenvolvimento profissional, do mesmo modo

que uma vertente para estudos futuros.

Para o desenvolvimento deste estudo, sdo abordados dois pilares: brand equity e
marketing, considerando os elementos publicidade e promocao de vendas. O segundo capitulo
apresenta conceitos de brand equity trazidos por Aaker (1991), Keller (2006), Las Casas (2009)
e Kotler e Armstrong (2007), do mesmo modo que o modelo de brand equity proposto por
Aaker (1991) e sua relevancia para as marcas. No terceiro capitulo, apresenta-se os conceitos e
processos de marketing, com énfase nos elementos de publicidade e promoc¢do de vendas
encontrados nos trabalhos de Kotler e Keller (2013), Honorato (2004), Ogden (2002), Burrowes
(2005), dentre outros. O quarto capitulo traz o contexto e conceitos do estudo de Buil,
Chernatony e Martinez (2011), assim como a metodologia utilizada para sua realizacéo e as
hipoteses que originaram o tema desta monografia. No quinto capitulo é apresentado o método
de pesquisa qualitativa, expondo o processo e amostra utilizada para realizacdo da mesma. Os
dados colhidos através da pesquisa qualitativa sdo expostos e analisados no sexto capitulo, tal
como a juncdo dos dados com as hipoteses confirmadas propostas por Buil, Chernatony e
Martinez (2011).



2. BRAND EQUITY: CONCEITOS E ELEMENTOS

Aaker (1991, p. 41, traducdo nossa) conceitua brand equity como “um conjunto de
ativos e passivos relacionados a marca, a seu nome e seu simbolo que adicionam ou subtraem

valor agregado a um produto ou servigo”.

Segundo Keller (2006, p.30), “brand equity esta relacionado ao fato de se obterem com
uma marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se 0 mesmo produto ou servi¢o nao
fosse identificado por aquela marca”. Para Las Casas (2009, p. 192) brand equity

€ um conjunto de ativos e passivos ligados a marca, seu nome e simbolo, que
adicionam ou subtraem valor ao produto ou servigo. Os ativos e passivos que afetam
o brand equity sdo ligados a consciéncia, lealdade, qualidade percebida, associacfes

a marca e ativos de propriedade como patentes. Muitos desses critérios sdo utilizados
na avaliacéo de valor de uma marca.

Kotler e Armstrong (2007, p. 210) conceituam brand equity como “o efeito
diferenciador positivo que o conhecimento do nome da marca tem sobre a reagdo do cliente ao
produto ou servigo” e complementa dizendo que as marcas valiosas tém um brand equity
elevado. O brand equity é a razdo pela qual alguns clientes optam por pagar mais para ter algum
produto ou servico de determinada marca, ainda que as caracteristicas funcionais sejam

semelhantes a de prego menor.

Segundo Aaker (1991), o brand equity agrega valor ao consumidor, seja pela satisfacéo
de adquirir um produto ou servico ou pela confianca que se tem com a marca, e também agrega
valor a empresa pois cria fluxo de caixa. O brand equity faz com que a empresa atraia novos

consumidores e/ou consiga reconquistar consumidores antigos.

Ha diversas maneiras de avaliar o brand equity - ou patriménio - de uma marca. Aaker
(1991) considera que o brand equity pode ser avaliado a partir de um grupo de cinco categorias,
sendo estas: lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade percebida, associacdes a
marca e outros ativos de marca (como patentes e trademarks). Keller (2006), no entanto, pontua
que a partir do brand equity pode ser mensurado o valor de uma marca e que este pode ser
formado pelos seguintes pilares: proeminéncia, desempenho, imagens, julgamentos,

sentimentos e ressonancia.



No presente trabalho é utilizado o método proposto por Aaker (1991), considerando
quatro variaveis: lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade percebida e associa¢fes

a marca.

2.1 Os elementos de brand equity no modelo de David Aaker

Nesta secéo, explica-se os elementos formadores do brand equity, proposto por David
Aaker (1991).

2.1.1 Lealdade a marca

Para Aaker (1991, p. 75, traducdo nossa), “a lealdade de um consumidor com a marca
¢, geralmente, o testemunho da equidade de uma marca”. Aaker (1991) explica que quando um
consumidor escolhe um produto devido ao seu preco, conveniéncia ou algum outro atributo,
sendo indiferente a marca que estd comprando, ha pouca equidade de marca. Em outro caso,
quando um consumidor continua escolhendo uma marca ainda que a concorréncia ofereca mais
vantagens em termos funcionais, percebe-se que o consumidor valoriza a marca. A lealdade a
marca ¢ “a medida de apego que um consumidor tem com uma marca. Ela reflete quao provavel
seria um consumidor escolher outra marca, especialmente quando a marca faz uma mudanga,

seja em prego ou em caracteristicas de produto” (AAKER, 1991, p. 75, traducéo nossa).

Czerniawski e Maloney (1999) expbem que para se obter a lealdade dos consumidores
para com uma marca, € necessario que, além de oferecer vantagens com seus produtos e

servicos, ela estabeleca uma conexao com o coracgdo e a mente dos consumidores.

Para melhor entender a relagéo de lealdade de um comprador com a marca, Aaker (1991)
apresentou uma piramide (figura 1). Analisando essa piramide, percebe-se que ha diferentes
niveis de lealdade dos consumidores com a marca. A parte debaixo da piramide representa o
consumidor ndo leal e completamente indiferente a marca do produto e/ou servico que esta
comprado. Logo acima, estd o consumidor que esta parcialmente satisfeito com o produto e/ou
servico e ndo faria o esforco de trocar de marca, estes consumidores podem ser chamados de
“consumidores habituais”. No terceiro nivel, encontram-se aqueles que estdo satisfeitos com os
produtos e ainda tem custos adicionais (em tempo e/ou dinheiro) para trocar de marca. No
quarto nivel estdo os compradores que realmente gostam da marca, tanto pelas associaces,
experiéncias ou alta qualidade percebida. No topo, estédo os compradores comprometidos, essas



pessoas sentem orgulho de experimentar e viver a marca. Para eles, além da marca ter
demasiada importancia por seus aspectos funcionais, ela é percebida, ainda, como uma forma

de expressar quem eles sdo (AAKER, 1991).

Figura 1 - Pirdmide de lealdade

Compradores
comprometidos

Gostam da marca

Compradores satisfeitos -
com custos para trocar de marca

Compradores habituais -
sem razoes para trocar de marca

Compradores sensiveis ao pre¢o -
sem lealdade a marca

Fonte: autora, adaptado de Aaker (1991).

Assim, entende-se que apenas a satisfagdo com o produto ou servi¢o nao torna um
consumidor leal a marca, é preciso alcanca-los a nivel emocional. A repeticdo de compra
também ndo indica que haja lealdade, para Oliver (1999) é preciso que haja um
comprometimento profundo em comprar um produto/servico constantemente no futuro,
causando, assim, compras repetidas apesar dos esforcos de marketing e influéncias situacionais

que possam causar comportamento de mudanga.

2.1.2 Conhecimento da marca

De acordo com Aaker (1991, p. 106, tradug¢dao nossa), “conhecimento de marca é a
habilidade de um potencial comprador reconhecer ou lembrar que uma marca faz parte de
determinada categoria de produto”. Para Macdonald e Sharp (1996), uma marca conhecida por

seu publico tem probabilidade maior de ser considerada na hora da decisdo de compra do que



marcas que 0s consumidores ndo possuem conhecimento algum, logo, uma marca com certo

nivel de conhecimento possui mais chances de ser escolhida.

Ainda de acordo com Macdonald e Sharp (1996), a forca do conhecimento de marca
também pode ser significante. Ademais, Aaker (1991) apresenta uma piramide com diferentes
niveis de forga de conhecimento de marca (figura 2) e a importancia desse conhecimento dentro

do brand equity depende do nivel que a marca consegue alcangar.

Figura 2 - Pirdmide de conhecimento de marca

Top
of Mind

Lembranga
de marca

Reconhecimento
de marca

Sem conhecimento
da marca

Fonte: autora, adaptado de Aaker (1991).

Observando a piramide desenvolvida por Aaker (1991), é visto que o primeiro nivel de
lembranca apresenta o reconhecimento de marca, fator baseado em um teste de lembranca, onde
séo apresentadas ao respondente uma lista de marcas de determinada categoria de produto, onde
o respondente deve citar quais ele reconhece. O reconhecimento da marca € o nivel minimo de
consciéncia de marca e é importante na hora de decisdo de compra do consumidor no ponto de
venda (AAKER, 1991).

O proximo nivel da piramide, chamado de lembranca de marca, € também arquitetado
através de um teste que consiste em perguntar a uma pessoa qual marca de determinado

segmento vem primeiro a sua mente, nessa forma de pesquisa, o respondente ndo recebe dicas



de nomes de marcas, como no nivel anterior, o que torna a tarefa mais dificil e faz com que
apenas marcas fortes sejam lembradas. O topo da piramide pertence as marcas top of mind.
Essas marcas aparecem antes de qualquer outra na mente dos consumidores e potenciais
consumidores (AAKER, 1991).

Macdonald e Sharp (1996) apontam que a lembranca de marca ainda pode afetar o
consumidor na hora da escolha por influenciar na qualidade percebida, enquanto Aaker (1991)
menciona que o conhecimento de marca pode criar valor de pelo menos quatro maneiras: sendo
uma ancora em que outras associa¢des podem ser anexadas, fazendo com que a marca seja mais
familiar para os consumidores, tornando a marca presente e comprometida e fazendo com que
a marca se torne um membro do grupo de consideracao - grupo de marcas consideradas para
compra. Destarte, Keller (2006, p. 42) ressalta que ““a primeira etapa para construir brand equity

é registrar a marca na memoria do consumidor”.

2.1.3 Qualidade Percebida

Qualidade percebida refere-se a percep¢do do consumidor em relagdo ao produto ou
servico oferecido pela marca, portanto, difere de outros conceitos de qualidade como qualidade
real ou objetiva, qualidade baseada no produto e qualidade de fabricacdo. Por tratar-se uma
percepcao e também de julgamentos sobre o que é importante para os consumidores, a

qualidade percebida ndo pode ser determinada objetivamente. (AAKER, 1991).

Para Keller (2006), a qualidade tem relacdo com as atitudes dos consumidores sobre a
marca, que sdo definidas em conformidade com suas avaliagOes gerais. Essas atitudes s&o
significativas pois séo elas que frequentemente servem de sustentacdo para as acdes e

comportamentos dos consumidores no que diz respeito a marca.

Destarte, qualidade percebida ¢ “um sentimento intangivel sobre uma marca. Todavia,
ela geralmente sera baseada em dimens@es subjacentes que incluem caracteristicas dos produtos
anexados a marca, assim como confiabilidade e performance” (AAKER, 1991, p. 142, tradugéo

nossa).

Conforme Zeithaml (1988), a qualidade pode ser conceituada como superioridade ou
exceléncia. A qualidade percebida, entretanto, depende da percep¢do do consumidor sobre a

marca acima dos aspectos de exceléncia ou superioridade.



Aaker (1991) expbe que a qualidade percebida pode criar valor de diferentes formas
(figura 3). Assim, a qualidade percebida pelos consumidores afeta quais marcas fardo parte da
lista de consideracdo e qual seré escolhida no processo de compra; a qualidade percebida afeta
a posicdo da marca na categoria de produtos; a qualidade percebida oferece a opcéo de ser
cobrado um preco premium pelo produto ou servico; a qualidade percebida gera interesse nos
membros dos canais pois eles querem carregar marcas que 0s consumidores querem e gostam;
a qualidade percebida pode ser fundamental na extensdo do portfélio da marca pois 0s novos

produtos tém probabilidade maior de prosperar quando vindos de uma marca respeitada.

Figura 3 - O valor da qualidade percebida

Razoes para comprar

Diferenciacao/Posicao

Qualidade
percebida

Prego premium
Interesse dos membros do canal

Extensoes de marca

Fonte: autora, adaptado de Aaker (1991).

De acordo com o0 exposto, a qualidade percebida € algo subjetivo que difere de acordo
com o julgamento de cada consumidor e de suas experiéncias com a marca. Sendo alta a
qualidade percebida, maiores serdo os valores gerados por ela e o brand equity,

consequentemente, também sera elevado.

2.1.4 AssociacOes a marca

O valor de uma marca geralmente é baseado nas associacfes positivas ligadas a ela.
Algumas associagdes, por exemplo, fazem com que o consumidor perceba credibilidade,
confianca e amizade na marca. (AAKER, 1991). Para Keller (1993) as associa¢Ges com a marca

sdo nos atados a ela onde contém os significados na memdaria do consumidor.



Em concordancia com Aaker (1991), mm conjunto de associa¢fes -0 que a marca
representa para as pessoas- € o valor intrinseco do nome de uma marca. Existem multiplas
possiveis associagdes para uma marca, assim como existem multiplas maneiras de que essas

associacOes criem valor & empresa e aos consumidores (figura 4).

Figura 4 - O valor das associa¢@es de marca

Ajuda a processar/recuperar informagaes

Diferenciacao/Posicao

Associagoes Razao para comprar
Cria atitudes/sentimentos positivos

Base para extensao

Fonte: autora, adaptado de Aaker (1991).

Isto posto, consoante com Aaker (1991), as associa¢fes ajudam a resumir um conjunto
de especificagdes que de outra forma seria caro para a organizagdo comunicar e complexo para
0s consumidores acessarem e processarem; as associagbes fornecem uma base para
diferenciacdo que pode ser a chave para vantagem competitiva; as associacfes podem ser um
pilar para decisdes de compra e lealdade a marca; as associagdes instigam bons sentimentos
sobre a marca; as associa¢fes sdo importantes para a extensdo do portfolio da marca pois ela

fornece uma sensacdo de pertencimento do novo produto com o nome da marca.

Considerando que cada consumidor tem uma experiéncia e uma percepgao propria sobre
a empresa e o produto ou servico que ela oferece, uma marca pode possuir associacdes
numerosas, das quais algumas tém mais relevancia que outras em determinados contextos
(AAKER, 1991).

De acordo com Keller (1993, p. 3), “a favorabilidade, for¢a e singularidade das
associacfes a marca sao as dimensbes que distinguem o conhecimento da marca que
desempenham um papel importante na determinacdo da resposta diferencial que compde o

brand equity”.
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3. MARKETING

A palavra marketing é originada na lingua inglesa, sendo o professor Ralph Starr Butler
0 primeiro a utiliza-la, no ano 1910, em seu livro Marketing Methods and Salesmanship

(métodos de marketing e vendas), conforme aponta Ferreira Janior (2017).

A American Marketing Association (AMA) define marketing como uma atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tem

valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

Para Kotler e Keller (2013, p. 03) “o marketing envolve a identificacdo e a satisfacéo de
necessidades humanas ¢ sociais”, considerando que o marketing “atende as necessidades

humanas de maneira lucrativa”.

Por conseguinte, Honorato (2004), assim como, Kotler e Keller (2006), veem o
marketing fundamentalmente como um processo de troca que envolve o desejo ou necessidade
de um individuo por um produto ou servico que outro individuo tem para oferecer. Ogden

(2002, p. 01) acrescenta que

0 conceito de marketing estabelece que uma empresa deve satisfazer os desejos e as
necessidades do consumidor em troca de lucro. Em outras palavras, a empresa ou
organizacdo deve direcionar todos os seus esforcos a dar a seus clientes servicos e
produtos que eles desejam ou necessitam. Fazendo isso, a empresa deixa os clientes
felizes, o que se traduz em aumento nas vendas e nos lucros.

Se o marketing é sobre satisfazer as necessidades dos consumidores, se torna
indispensavel, entdo, compreender essas necessidades. Dessa forma, pode ser dito que uma das
funcdes do marketing é entender para poder atender, o que significa que é necessario pesquisar
cada aspecto da vida do consumidor, dos seus habitos a suas crencas, para ter a capacidade de
entender seu cotidiano e seus anseios, como afirma Reichelt (2017). De acordo com Drucker

(1973) apud Kotler e Keller (2013, p. 03), o marketing tem como objetivo

tornar supérfluo o processo de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender
o cliente tdo bem que o produto seja adequado a ele e se venda por si sé. ldealmente,
0 marketing deve resultar em um cliente disposto a comprar. Nesse caso, a Unica coisa
necessaria é tornar o produto disponivel.
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Durante grande parte do século XX, as organizacdes acreditavam que oferecer produtos
de qualidade e precos competitivos era o suficiente para conquistar clientes, até descobrirem
gue ainda faltava algo, que era necessario entender o consumidor, era necessario satisfazé-lo e
mesmo prever seus desejos futuros. A partir dessa nova visédo, 0 mercado passou a mover-se
além de seus limites para conseguir se aproximar da esfera subjetiva do consumidor. Desde a
mudanca, os consumidores passaram a ter enorme quantidade de ofertas e o direito de escolha.
Essa mudanca colocou o consumidor no centro, ndo mais o produto, e a marca escolhida na
hora da decisdo de compra seria que proporcionasse maior custo/beneficio. Isto posto, a
definicdo de marketing passou a ter como elemento central o proposito de criar valor ao
consumidor (FERREIRA JUNIOR, 2017).

Honorato (2004) diz que os consumidores ndo compram produtos ou servigos mas sim
solugOes para os problemas que enfrentam. Em funcéo disso, o0 marketing procura atender suas
necessidades e anseios por intermédio do composto de marketing (figura 5), que consiste em
um grupo de variaveis controlaveis que a organizagdo pode usufruir em busca de influenciar a
resposta dos consumidores. O composto de marketing ou marketing mix foi primeiramente
abordado de forma sistémica por Jerome McCarthy, que organizou o0 composto a partir dos 4Ps:

produto, preco, praca e promocao.

Figura 5 - Os 4Ps do mix de marketing

Mix de marketing

Produto Praca
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos \
Servigos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).
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Na presente monografia, € abordado apenas o composto promocional, especificamente

dois dos elementos nele presentes: publicidade e promocéo de vendas.

3.1 Publicidade: conceitos e caracteristicas

Publicidade e propaganda séo, por via de regra, abordadas como sinénimos. No presente
trabalho, todavia, os dois conceitos séo tratados de formas distintas e apenas a publicidade é
trabalhada de maneira aprofundada. Seguindo o entendimento de Santos (2005, p. 17), que
conceitua publicidade como

todo o processo de planejamento, criagdo, producdo, veiculacdo e avaliacdo de
anuncios pagos e assinados por organizagdes especificas (publicas, privadas ou do
terceiro setor). Nessa acepcdo, as mensagens tém a finalidade de predispor o receptor
a praticar uma agdo especifica (por exemplo, comprar um produto, abrir conta em um

determinado banco, reciclar embalagens etc). Essa acdo tem localizagdo no tempo e
no espaco podendo ser quantificada.

Apenas a fim de diferenciacdo dos termos, Santos (2005) afirma que a propaganda é
algo que procura mudar a atitude das pessoas sobre questdes como crenga ou ideologia. Esta
atividade ndo tem o propésito de fazer com que os individuos pratiqguem determinada acédo de
forma imediata, ela busca transformar a atitude do publico quanto a uma ideia. Diferente da
publicidade, a propaganda é dificil de ser quantificada. Ainda, Gongalez (2009, p. 7) aponta

que propaganda “(...) € o ato de propagar ideias, principios e teorias sem o fator comercial (...).

O inicio da publicidade se deu, de acordo com Martins (1999), a partir do momento que
um individuo disse a outro que tinha algo a oferecer, fosse um produto ou um servico. Kotler e
Armstrong (2007, p. 357) a conceituam como “qualquer forma paga de apresentacdo e
promog¢do ndo pessoais de ideias, bens ou servigos com um patrocinador identificado”.
Gongcalez (2009) acrescenta que a publicidade é a arte de tornar algo publico, de divulgar uma
ideia, produto ou servico com fins comerciais, ja que pode despertar o desejo de compra no

consumidor, levando-o a ag&o.

Da mesma forma, Santos (2005) expressa que a publicidade € o elemento mais
conhecido e percebido do composto promocional, que integra toda a comunicagéo ndo pessoal,
paga, veiculada em meios de comunicacdo em massa a fim de divulgar produtos e/ou servicos,

bens e ideias. O objetivo da atividade publicitaria é predispor o consumidor ou potencial
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consumidor a uma acdo de compra, para que esse objetivo seja atingido, a publicidade exalta
as caracteristicas positivas do que esta anunciado, para que o receptor da mensagem se sinta

disposto a aceitar a oferta da organizagéo.

A publicidade, de acordo com Gongalez (2009), pode ser distribuida em duas categorias
(tabela 1).

Tabela 1 - A diferenga da publicidade promocional e institucional

Publicidade promocional Publicidade institucional

Divulga produtos e servigos apresentando | Divulga e valoriza marcas e empresas.
seus atributos e beneficios com o intuito de
torna-los conhecidos para 0S
consumidores.

Ressalta 0s aspectos positivos e as|Busca apresentar a filosofia, metas,
qualidades, influenciando na decisdo de | objetivos e acdes das organizacdes.
compra.

Tem como componente principal a | Tenta obter uma simpatia e construir uma
persuasao. boa imagem para 0s consumidores.

Leva os consumidores a desejar o produto | Consolida a empresa e sua marca no
que esta sendo oferecido. mercado solidificando sua posigédo por
meio da afirmacéo de suas qualidades.

Fonte: autora, adaptado de Gongalez (2009, p. 23).

Gongalez (2009) ainda ressalta que apesar da publicidade institucional ser focada na
divulgacdo de ideias e valores, ela também pode assumir caracteristicas da publicidade

promocional.

Em se tratando da publicidade caracterizada como promocional, de acordo com
Burrowes (2005), tendo o objetivo de persuadir os consumidores a fim de leva-los a acdo de
compra, busca proporcionar uma experiéncia para os consumidores, utilizando da sensacéo,
razdo e emocao para mobilizé-los, fazendo com que, dessa forma, o produto ou servico que esta
sendo anunciado seja percebido de maneira positiva pelos consumidores. Essa experiéncia
criada pela publicidade ¢ uma tentativa de ‘preparar o terreno’, deixando o publico mais

propenso a procurar o que esta sendo anunciado. Isto posto, como explica Santos (2005, p. 60),
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“a publicidade ¢ um investimento com retorno no longo prazo. Ela constréi, aos poucos, um

valor em relacdo a marcas ou empresas (...)".

3.2 Promogao de Vendas

Para a American Marketing Association (AMA), promocdo de vendas é a pressao
midiatica ou ndo midiatica do marketing aplicada em um periodo limitado de tempo para
consumidores ou varejistas objetivando estimular a experiéncia e aumentar a demanda de

produtos. Da mesma forma, Kotler e Keller (2006, p. 583) dizem que

(...) a promocéo de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a
maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rdpida ou em maior
quantidade de produtos ou servicos especificos por parte do consumidor ou do
comércio.

Promocao de vendas, de acordo com Ferraccit (2007), € um modo de promover vendas.
Entre tantas outras coisas, promover a venda significa instigar o consumidor, significa esforcar-

se e encontrar qualquer solugéo para que a venda aconteca.

Para Blattberg e Neslin (1990) apud Santini, Lubeck e Sampaio (2014), a promocéo de
vendas - por ser uma atividade que busca o resultado a curto prazo - incentiva os consumidores
a trocar de marca, tornando mais facil a decisao de compra. Kotler e Keller (2006) acrescentam
que as empresas utilizam as promocdes, que servem como estimulo, para recompensar clientes
fiéis, conquistar novos clientes e para fazer com que clientes eventuais aumentem suas taxas de
recompra. Comumente, a promogéo de vendas - em virtude do preco baixo ou valor agregado -
atraem aqueles que estdo sempre mudando de marca. Ou seja, € improvavel que as promogdes
fidelizem clientes, mas elas podem instiga-los a efetuar compras posteriores.

A promocgdo de vendas envolve, implicitamente, atividades de gerenciamento de
esforcos com o objetivo final da realizacdo de vendas em si. Diferente das vendas pessoais, a
promocao de vendas utiliza estratégias para consolidar vendas em massa e é estritamente ligada
ao campo da comunicagio (FERRACCIU, 2007).

Assim como a promocdao de vendas é distinta das vendas pessoais, ela também diverge
da publicidade. Como explica, Kotler e Keller (2006), a promoc¢do de vendas oferece um
incentivo para comprar, enquanto a publicidade oferece uma razdo. Como parte desse incentivo,
a promocdo compreende ferramentas como cupons, amostras, prémios, descontos, brindes,
garantias, entre outros. Ou seja, enquanto a publicidade busca resultados a longo prazo, a

promocdo de vendas busca resultados em um curto periodo de tempo.
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Segundo Abreu (1994), é necessario que o profissional de marketing seja capaz de
ponderar qual sera a acdo provavel do consumidor diante de uma promocéo, considerando que
a importancia do preco é percebida de maneiras distintas por cada consumidor e essas
percepgdes levam a comportamento e decisfes de compra também distintos. Isto é, parte dos
consumidores podem perceber a promocéo de vendas como algo que deprecia a qualidade do
produto, enquanto outra parte pode perceber a promocdo de vendas como algo positivo, seja
pelo poder de experimentacéo ou pelo preco em si.

O publicitario Walter Longo (1989) apud Abreu (1994) explica os aspectos positivos do
investimento das organizacGes em promocédo de vendas, destacando as vantagens de se obter
uma perspectiva de curto prazo, assim como buscar a¢fes de resultados imediatos e mensurar
instantaneamente a resposta do consumidor, especialmente levando em consideracdo o cenario
do mercado brasileiro, onde enfrentam-se dificuldades de previsdes e planejamentos
orcamentarios. O autor ainda levanta a questdo da crise econdmica percebida pelos
consumidores, que, cada vez mais racionais, optam pelo melhor custo-beneficio e ndo pela
preferéncia e fidelidade a alguma marca.

Kotler e Keller (2006) apontam, entretanto, que mais do que gerar vendas no curto
prazo, as promogdes podem estimular os consumidores a trocar de marca ou estocar produtos
em virtude do preco, acelerando, assim, o processo de compra e isso pode alterar o mercado
permanentemente. Conquanto, é possivel que no periodo pds-promocao ocorra um declinio nas
vendas. Por isso, Abreu (1994) considera de extrema importancia que os anunciantes nao
apenas atraiam os consumidores para a loja com o objetivo de concretizar a venda, mas tentem
preserva-los como clientes, apresentando a empresa como um lugar que guarda qualidades

muito além do preco baixo, evitando, assim, que esse declinio seja muito perceptivel.

4. Publicidade e Promocéo de Vendas na Criacao de Brand Equity

Buil, Chernatony e Martinez (2011) no artigo ‘Examining the role of advertising and
sales promotion in brand equity creation’ (Examinando o papel da publicidade ¢ da promogao
de vendas na criacdo de brand equity) exploram a relacdo dos elementos do composto
promocional, publicidade e promocéo de vendas e o impacto desses elementos na geracao de
brand equity para uma marca. O estudo tem foco no investimento em publicidade e na atitude

dos individuos em relacdo a publicidade. Assim como investiga a promog¢éo de vendas em seu
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carater monetario e ndo-monetario. O artigo é baseado em uma pesquisa com 302 consumidores

do Reino Unido.

Na elaboracdo do estudo, Buil, Chernatony e Martinez (2011) fazem referéncia a
estudos anteriores como Keller e Lehmann (2006) e Yoo, Donthu e Lee (2000), que abordam -
ainda que de maneira mais ampla- a relevancia do composto promocional na criacdo do valor

de marca.

West e Prendergast (2009) apud Buil, Chernatony e Martinez (2011) mostram que as
duas variaveis, publicidade e promocao de vendas representam, aproximadamente 1,5% do
Produto Interno Bruto (PIB) do Reino Unido. No Brasil, segundo dados da Folha de S. Paulo
(2018), o investimento apenas em publicidade movimentou cerca de R$ 134 bilhdes no ano de
2017.

Quanto ao referencial tedrico, o estudo abrange os conceitos do modelo conceitual:
brand equity e os elementos do composto de marketing. Do mesmo modo que trabalha
publicidade, promogéo de vendas e a relagdo entre os elementos do brand equity dentro das

hipdteses da pesquisa (figura 6).

Figura 6 - Modelo conceitual

Investimento
em publicidade Qualidade

percebida

AN
Atitude em relacio Hla
a publicidade H2h
H2e Conhecimento Lealdade

da marca a marca

Promogbes (f
monetarias H3b

Promogoes £ _ H4b

nac monetarias

Associacoes
amarca

Fonte: autora, adaptado de Buil, Chernatony e Martinez (2011, p. 117).
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Como observado no modelo proposto por Buil, Chernatony e Martinez (2011), é

sugerido que:

H1. a percepc¢édo dos consumidores sobre o investimento de uma marca em publicidade
tem uma influéncia positiva em: a) qualidade percebida; b) conhecimento da marca e c)

associacOes a marca.

H2. a atitude dos individuos em rela¢do a publicidade realizada para uma marca tem
uma influéncia positiva em: a) qualidade percebida; b) conhecimento da marca e c) associacdes

a marca.

H3. a percepcéo dos consumidores sobre as promogfes monetarias de uma marca tem

uma influéncia negativa em: a) qualidade percebida e b) associa¢des a marca.

H4. a percepgdo dos consumidores sobre as promog¢des ndo monetérias de uma marca

tem uma influéncia positiva em: a) qualidade percebida e b) associagdes a marca.
H5. conhecimento de marca tem uma influéncia positiva na qualidade percebida.
H6. conhecimento de marca tem uma influéncia positiva nas associa¢des a marca.
H7. qualidade percebida tem uma influéncia positiva na lealdade a marca.
H8. associa¢des a marca tém uma influéncia positiva na lealdade & marca.

Em se tratando da parte metodoldgica, o estudo utilizou as marcas Adidas, Nike, Sony,
Panasonic, BMW e Volkswagen e foram criados seis questionarios, sendo um para cada marca.
Cada individuo respondeu apenas questionario, avaliando apenas uma marca. Para serem
escolhidos para a pesquisa, 0s respondentes precisavam ter conhecimento prévio sobre a marca

abordada no seu questionario.

A cidade de Birmingham foi o cenério da pesquisa, onde em diferentes locais, datas e
horéarios, foram recebidos 302 questionarios validos. Dos respondentes, 24,3% tinham idade
entre 15 e 24 anos; 37,5% tinham idade entre 25 e 39 anos e o restante tinha entre 40 e 69 anos.

Os homens foram a maioria dos respondentes, com 50,9% da amostra.

Os resultados obtidos confirmaram as hipoteses H1b, H2a, H2b, H2c, H3a, H4a, H4b,
H5, H6 e H8. Ou seja, diferente do que foi presumido, a percepgdo dos consumidores sobre o

investimento de uma marca em publicidade ndo tem uma influéncia positiva na qualidade
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percebida e nas associacfes a marca. Também, a percepcdo dos consumidores sobre as
promocdes monetarias de uma marca ndo tem uma influéncia negativa nas associacdes a marca

e a qualidade percebida ndo tem uma influéncia positiva na lealdade a marca.

Assim sendo, a presente monografia utiliza-se das hipoteses que foram confirmadas no
estudo de Buil, Chernatony e Martinez (2011) para realizar uma pesquisa de carater qualitativo
para que o tema possa ser trabalhado com maior profundidade e olhado de acordo com o

mercado brasileiro e seus consumidores.

5. METODO

Na atual secdo sdo apresentados o tipo e método de pesquisa utilizados neste estudo,
assim como a maneira como foi realizada a coleta de dados, como foi delimitado o publico-

alvo e como foi feita a apresentacdo dos resultados obtidos.

5.1 Tipo de Pesquisa

O presente estudo € realizado por meio de pesquisa exploratoria, que se caracteriza por
“explorar ou examinar um problema ou situagdo para se obter conhecimento e compreensao”
(MALHOTRA, 2011, p. 57). Para Samara e Barros (2007), em pesquisas exploratdrias busca-
se ter um primeiro contato com o cenario da pesquisa ou obter conhecimento mais aprofundado
sobre 0 objeto de estudo e das hipdteses a serem comprovadas, além do mais, a realizacéo de
estudos exploratdrios tem como fator imprescindivel a criatividade do pesquisador.

Assim, Malhotra (2011) aponta que a pesquisa exploratéria deriva da curiosidade e
percepcao do pesquisador em relagéo ao objeto pesquisado, esse tipo de pesquisa pode ser vista
como um processo informal de descobertas, e tem como caracteristicas principais a

flexibilidade e versatilidade, como visto na tabela 2.

Tabela 2 - A pesquisa exploratéria

Pesquisa Exploratoria

Objetivo Fornecer esclarecimentos e compreensdo

Caracteristicas As informacgfes necessarias sao
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vagamente definidas;

O processo de pesquisa € flexivel e ndo
estruturado;

A amostra é pequena e ndo
representativa.

Descobertas/resultados Direcionamentos

Consequéncias Geralmente seguida por pesquisa
exploratoria ou conclusiva

Fonte: autora, adaptado de Malhotra (2011).

E importante que, apesar de ter um processo altamente flexivel e relativamente informal,
a pesquisa exploratdria possa se beneficiar de diferentes métodos (MALHOTRA, 2011). Entre
esses métodos, tendo como exemplo, esta a pesquisa qualitativa, a qual serd utilizada neste
estudo a fim de coletar os dados primarios. A pesquisa qualitativa, segundo Godoy (1995, p.

62), “tem o ambiente natural como fonte direta de dados ¢ o pesquisador como instrumento

fundamental”.
Tabela 3 - A pesquisa qualitativa
Pesquisa Qualitativa

Objetivo Obter uma compreensao qualitativa das
razdes e motivacdes basicas

Amostra Pequeno nimero de casos nao
representativos

Coleta de dados N&o estruturada

Analise de dados Né&o estatistica

Resultado Desenvolver uma compreensao mais
profunda

Fonte: autora, adaptado de Malhotra (2011).

Como apresentado na tabela acima, Malhotra (2011) certifica que utilizando o método
de pesquisa qualitativa é possivel desenvolver uma compreensdo mais forte sobre o assunto
abordado. Desse modo, a pesquisa qualitativa possibilita um olhar holistico, do todo, ndo sendo
reduzida a variaveis (GODOQY, 1995).
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5.2 Coleta dos Dados

Para a coleta de dados da pesquisa qualitativa foi elaborado um roteiro de entrevista
semiestruturada. Para Malhotra (2004) apud Sanson Junior (2010) a entrevista semiestruturada
tem caréter flexivel, ndo exibindo padronizacao de pergunta e resposta, 0 que proporciona maior
liberdade e espontaneidade ao individuo para falar sobre o assunto pesquisado. Desta forma, a
escolha por essa opc¢do oportuniza flexibilidade, profundidade e reflexdo na abordagem dos
dados.

A coleta dos dados foi realizada de forma online através do Google Formst. Uma vez
que as pesquisas realizadas pela Internet, de acordo com Malhotra (2011, p.128), “estdo se
tornando cada vez mais populares em razdo da maior conveniéncia, custo/beneficio e execucdo

mais rapida”.

Com finalidade de selecionar a categoria de produtos/servicos participante da pesquisa,
foram estabelecidos dois critérios. O primeiro sendo selecionar marcas com grande praca e
muito conhecidas pelo publico-alvo, 0 que proporciona respostas com maior grau de validez e
confiabilidade (PARAMESWARAN e YAPRAK, 1987 apud BUIL et al. 2011). O segundo
critério seguido foi a observacédo da posicdo que essas marcas ocupam no ranking de ‘Marcas
Brasileiras Mais Valiosas’ no ano de 2017, organizado pela Interbrands?. A vista disso, a
categoria de financas foi designada para a pesquisa, sendo representada pelas marcas Itad e
Bradesco, que ocupam, respectivamente, a 12 e a 22 posi¢éo no ranking.

Quanto aos participantes da pesquisa, foi instituida a selecao de forma randémica, entre
homens e mulheres, moradores do estado do Rio Grande do Sul. A maioria dos respondentes
da pesquisa tem idade entre 22 e 25 anos, representando 63,2% da amostra; as categorias de
pessoas com idade entre 18 e 21 anos, 25 e 30 anos e mais que 35 anos sao representadas por
10,5% da amostra cada; 5,3% da amostra tem idade entre 30 e 35 anos. Os respondentes, ainda,
em sua maioria, residem na cidade de Passo Fundo, representando 42,1% da amostra. O

questionario foi aplicado aos respondentes entre os dias 14 e 16 de junho de 2018.

1 O Google Forms é uma ferramenta que possibilita a criacio de formularios personalizados, onde os dados s&o
coletados e automaticamente sdo transformados em planilhas e graficos de facil visualizaco e interpretacéo.

2 A Interbrand € uma consultoria global de marcas, responsavel pelas publicagdes de relatorios anuais de grande
influéncia como Best Global Brands e Breakthrough Brands.
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5.2 Analise dos Resultados

Posteriormente a aplicacdo dos questionarios aos dezenove respondentes e primeira
leitura dos dados, foi decidido por investigar profundamente os dados através da andlise de
conteddo.

Segundo Bardin (1994) apud Sanson Junior (2010), a analise de contetdo se trata de
alcancar afirmac6es e dados por meio de procedimentos sistematicos que sejam capazes de
permitir conclusdes acerca dos fatores em questdo. Possuindo os resultados, é dada ao
pesquisador a liberdade de sugerir interpretacdes sobre os dados e destacar dados considerados
imprevisiveis.

A analise foi realizada seguindo a ordem de aplicacdo das perguntas, sendo transcrito
parte das respostas, assim como salientando opinides consideradas relevantes para oS
resultados. Para facilitar a visualizacdo e entendimento, primeiramente foi exibida em cada
pergunta, uma tabela onde mostra quantos dos respondentes concordaram ou ndo concordaram

com a hipotese sugerida.

6. RESULTADOS

Com a finalidade de aprofundar-se nas hipoteses propostas por Buil, Chernatony e
Martinez (2011), o questionario tem sua primeira questdo formulada a fim de explorar a visdo
dos respondentes sobre a relagéo dos investimentos em publicidade e o conhecimento da marca,

como apresentado na tabela abaixo.

Tabela 4 - Pergunta 01

Na sua percepg¢do, uma marca investir em publicidade faz ela ser mais reconhecida
e lembrada? Por qué?
SIM NAO
19 0
Fonte: autora (2018).

Em sua totalidade, os respondentes do questionario acreditam que o investimento em
publicidade faz a marca ser mais reconhecida e lembrada, novamente suportando a H1b onde
se supOe que a percepgédo dos consumidores sobre o investimento de uma marca em publicidade
tem uma influéncia positiva no conhecimento da marca. Os participantes da pesquisa apontaram

que a publicidade é importante, dado que quando a marca é vista hd muito mais chances de que
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ela seja lembrada e, entdo, atinja o publico de seu interesse. Os respondentes também
destacaram gue a forma como a marca se posiciona em suas campanhas publicitarias influencia
na percepgao dos consumidores sobre ela.

Um dos respondentes acredita que muitas das escolhas dos consumidores por
determinada marca ocorre em funcdo da lembranca de algum anuncio publicitario, em
concordancia com Gongalez (2009) que comenta que a publicidade pode despertar o desejo de
compra no consumidor, levando-o a acao.

A pesquisa mostra que a publicidade atrai os consumidores, desperta seus interesses e
desejos intrinsecos, torna a marca mais afetiva e ressalta sua causa. Os respondentes afirmam
que investindo em campanhas publicitarias relevantes e criativas, a marca sempre sera
lembrada.

Na segunda pergunta (tabela 5), os respondentes foram apresentados ao video ‘uma voz
s6_ #issomudaojogo’ do Itau. No video publicitério, todas as pessoas que nele aparecem tem a
mesma voz: a de Tite, técnico da Selecdo Brasileira. O video, de carater emocional e
motivacional, integra brasileiros diferentes em inimeros aspectos, mas todos com a mesma

forca, determinacéo e paix&o para alcancar seus objetivos.

Tabela 5 - Pergunta 02

A partir do video abaixo, vocé percebe qualidades na marca? Se sim, quais?
SIM NAO

18 1
Fonte: autora (2018).

Figura 7 - Cena ‘Tite’

e Pl o) 0:07/1:30

Fonte: Canal do Ital no Youtube



Figura 8 - Cena ‘trabalhador’

) 013/1:30

Fonte: Canal do Itat no Youtube

Figura 9 - Cena ‘paramédica’

o) 025/1:30

Fonte: Canal do Itad no Youtube

Figura 10 - Cena ‘criancas’

o) 0:39/1:30

Fonte: Canal do Ital no Youtube
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A grande maioria das respostas foram positivas, sustentando a H2a, desta maneira, a
atitude dos individuos em relacdo a publicidade realizada para uma marca tem uma influéncia
positiva na qualidade percebida.

Os respondentes percebem o Itad, através do video publicitario, como uma marca forte,
que se conecta com o povo brasileiro e compartilha de sua paix@o, bem como veem a instituicdo
financeira como uma empresa que apoia as pessoas e faz com que todos os clientes se sintam
integrados a ela, tratando todos da mesma maneira.

Os dados coletados na pesquisa mostram, ainda, que para os respondentes, o Ital é uma
marca motivadora, comprometida, com vontade de sempre fazer o melhor, superar desafios e
investir nos sonhos dos brasileiros.

Ja na terceira pergunta (tabela 6), os respondentes assistiram ao video publicitario ‘O
que vocé sempre quis aprender mas nunca conseguiu?’, assinado pelo Bradesco. No video sdo
contadas historias de trés pessoas que tinham o sonho de aprender coisas que nunca aprenderam
quando criancgas: andar de bicicleta, nadar e dancar. Para ensind-los, o Bradesco arranjou
professores diferentes: criancas. Ao final do video ¢ exibida a frase “as vezes a gente vé

barreiras que um dia ndo existiram”.

Tabela 6 - Pergunta 03

A partir do video abaixo, vocé considera que essa marca tem mais chances de ser
reconhecida e lembrada? Por qué?
SIM NAO

19 0
Fonte: autora (2018)

Figura 11 - Cena "aprender

CONVIDAMOS PESSOAS PARA APRENDER ¢! c|! -

> »l o) 022/1:30

Fonte: Canal do Bradesco no Youtube



>

>

>l

>l

Figura 12 - Cena 'professores diferentes'

///MAS COM PROFESSORES

o) 0:27/1:30

Fonte: Canal do Bradesco no Youtube

Figura 13 - Cena 'aprendendo a andar de bicicleta'

) 112/1:30

Fonte: Canal do Bradesco no Youtube

Figura 14 - Cena 'barreiras'

) 1:20/1:30

Fonte: Canal do Bradesco no Youtube
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A partir do video, todos 0s respondentes concordaram que a marca tem mais chances de
ser reconhecida e lembrada, aprovando, novamente, a H2b - a atitude dos individuos em relacao
a publicidade realizada para uma marca tem uma influéncia positiva no conhecimento da marca.

De acordo com os dados coletados, os videos publicitarios que trabalham com uma linha
emocional tém oportunidades maiores de serem lembrados pelo publico. Outros respondentes
disseram que a marca tem mais chance de ser lembrada pois ela demonstra empatia, causando
uma sensacgdo de familiaridade e, como o video demonstra sensagdes humanas, como o0 medo,
por exemplo, é facil criar identificacdo. A criatividade de mostrar crian¢as ensinando adultos
também chamou a atencdo dos respondentes, apontando que isso torna o video marcante.

Na quarta pergunta (tabela 7), com o proposito de investigar a respeito da H2c, os
respondentes foram apresentados ao video ‘Cada momento conta’, do Itati, que conta a historia
de pais que ndo lembram a Ultima coisa que ensinaram a seus filhos, enquanto os filhos lembram

até das coisas mais simples.

Tabela 7 — Pergunta 04

O video abaixo faz vocé criar associa¢fes positivas sobre a marca? Se sim, quais?
SIM NAO

18 1
Fonte: autora (2018).

Figura 15 — Cena ‘pergunta’

Qual foi a ultima coisa que vocé ensinou ao seu filho?

> » o) 012/100

Fonte: Canal do Ital no Youtube



Figura 16 — ‘pais’

E—

P »l o) 014/1:00

Fonte: Canal do Itat no Youtube

Figura 17 — ‘pergunta criangas’

Qual foi a ultima coisa que vocé aprendeu com seus pais?.

» »l o) 023/1:00

Fonte: Canal do Itad no Youtube

Figura 18 — “criangas’

P »l o) o038/1:00

Fonte: Canal do Ital no Youtube
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O maior nimero dos participantes acredita que o video apresentado faz os consumidores
criarem associacdes positivas sobre a marca, em suporte a H2c - a atitude dos individuos em
relacdo a publicidade realizada para uma marca tem uma influéncia nas associacdes a ela.

Os respondentes, assistindo ao video, associam o Itad com familia, amor, a alguém
importante, a alegria, cumplicidade, ainda expdem que veem a marca como alguém que se
importa com o aprendizado e a convivéncia entre pais e filhos.

Buscando saber a percepcdo dos participantes da pesquisa sobre a relacdo entre
promocdo monetéria e qualidade percebida, a pergunta de nimero cinco foi a primeira a

apresentar resultados diferentes da H3a, sugerida por Buil, Chernatony e Martinez (2011).

Tabela 8 - Pergunta 05

Na sua percepcao, promog¢des monetarias (descontos) influenciam na sua percepcao de
qualidade do produto? Por qué?
SIM NAO

S 14
Fonte: autora (2018).

A H3a sugere que a percepcdo dos consumidores sobre as promogdes monetéarias de
uma marca tem uma influéncia negativa na qualidade percebida, no entanto, quatorze dos
dezenove respondentes acreditam que o preco ndo é um fator relevante para determinar a
qualidade de um produto. Ao contrario, eles acreditam que o baixo custo de um produto € algo
positivo pois faz com que mais pessoas tenham a oportunidade de experimentar o produto ou

servico, perceber a qualidade e difundir essa informacéo.

Os respondentes que acreditam que as promocgdes afetam negativamente a qualidade
apontam que as promogdes monetarias parecem satisfatorias no curto prazo, mas no longo prazo
podem ndo compensar devido ao baixo custo-beneficio do produto adquirido, ainda, muitas

acdes promocionais podem sinalizar “desespero” da marca.

A diferenca na forma de enxergar as acfes promocionais vai de encontro a afirmacéao
de Abreu (1994), que diz que a importancia do preco é percebida de maneiras distintas por cada
consumidor, enquanto alguns podem perceber a promocéao de vendas como algo que deprecia
a qualidade do produto, outros podem perceber a promocao de vendas como algo positivo, seja

pelo poder de experimentacéo ou pelo preco em si.
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A titulo de complementacdo, foi explorado, na sexta pergunta (tabela 09), a utilizagdo
de promocdes monetarias pelas marcas Ital e Bradesco. Os resultados mostram que nenhum

dos respondentes tem lembranca de alguma acéo promocional realizada pelas marcas.

Tabela 9 - Pergunta 06

Vocé lembra de alguma promocdo monetaria (descontos) realizada pelo Itat ou Bradesco?
Se sim, quais?

SIM NAO

0 19
Fonte: autora (2018).

A décima pergunta (tabela 10) abordou a relagdo entre promogGes ndo monetéarias e

qualidade percebida, com o propdsito de examinar se os dados suportariam ou ndo a H4a.

Tabela 10 - Pergunta 07

Vocé percebe qualidade em marcas que oferecem promogdes ndo monetarias (brindes,
sorteios)? Se sim, quais?
SIM NAO

12 7
Fonte: autora (2018).

Os respondentes, em sua maioria, acreditam que uma marca oferecer promog¢des nao
monetérias aumenta a qualidade percebida, isto €, a percepcdo dos consumidores sobre as
promocgOes monetarias de uma marca exerce influéncia positiva na qualidade percebida.

As descobertas mostram que a realizacdo de agdes ndo monetarias aproxima a marca do
consumidor. Os respondentes veem essas marcas como marcas preocupadas com os clientes e
gue tem a intencéo de proporcionar algo a mais a eles.

Quanto a H4b, os dados apresentados na tabela 11 mostram que 0s respondentes
concordam com a afirmativa de que a percep¢do dos consumidores sobre as promogdes nao

monetarias tem influéncia positiva nas associagdes a marca.

Tabela 11 - Pergunta 08

Uma marca oferecer promog¢des ndo monetarias (brindes, sorteios) faz vocé criar
associagdes positivas sobre ela? Se sim, quais?

SIM

NAO

14

5

Fonte: autora (2018).
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Os respondentes associam as marcas que oferecem promog¢des ndo monetarias a uma
amiga “legal” que presenteia sem esperar algo em troca, uma marca com zelo que se importa e
busca um bom relacionamento com os clientes.

Ainda, foi questionado aos participantes da pesquisa (tabela 12) sobre as a¢fes nao
monetarias do Ital e do Bradesco. Diferente das promocdes monetarias, onde nenhum dos
respondentes conseguiu recordar alguma acao, nessa categoria trés acdes foram lembradas: o
Itat com a acdo ‘Leia para uma crianc¢a’ foi a mais lembrada, em seguida o Bradesco com a
promogcé&o de ingressos para o Lollapalooza Brasil 2018 e mais uma promocéo do Itad em que
o cliente pode ganhar megas a mais de internet caso efetue determinadas mudangas em sua

conta bancéria.

Tabela 12 - Pergunta 09

Vocé lembra de alguma promocdo ndo monetaria (brindes, sorteios) realizada pelo Itat ou
Bradesco? Se sim, quais?
SIM NAO

14 5
Fonte: autora (2018).

A relacdo entre os componentes do brand equity conhecimento de marca e qualidade
percebida foi explanada na décima pergunta (tabela 13), buscando comprovar novamente a

H5.
Tabela 13 - Pergunta 10

Na sua opinido, uma marca ser mais conhecida influencia na qualidade percebida pelos
consumidores? Por qué??
SIM NAO

18 0
Fonte: autora (2018)

Todos os respondentes acreditam que o conhecimento de marca tem uma influéncia
positiva na qualidade percebida, dando suporte, assim, a H5, proposta por Buil, Chernatony e
Martinez (2011).

Os participantes da pesquisa acreditam que quanto mais “popular” for a marca, maior a

chance do publico vé-la como uma marca de qualidade. Os respondentes também apontam que,

3 Nesta etapa, houve abstencéo de um participante da pesquisa.
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na maior parte dos casos, uma marca muito comentada é relacionada a algo de qualidade. Além
disso, uma marca conhecida € percebida como detentora de uma responsabilidade maior para
manter o padrdo de qualidade de seus produtos e servigos.

Quanto a relacdo entre conhecimento de marca e as associa¢des ligadas a ela (tabela
14), a maioria dos respondentes acredita que o conhecimento € um fator importante para que as
associacg0es positivas acontecam, refor¢cando a H6. Consoante com os participantes da pesquisa,
os feedbacks positivos recebidos de outras pessoas ou meios de comunicagdo exercem uma
grande forca de aceitacdo dos produtos e servicos, fazendo com que esses sejam vistos como

algo bom, como algo que oferece muitos beneficios e que vai melhorar a vida dos usuarios.

Tabela 14 - Pergunta 11

Na sua opinido, uma marca ser mais conhecida influencia nas associagdes positivas ligadas
a ela? Por qué?*

SIM NAO

12 6
Fonte: autora (2018).

A Ultima questdo abordou a relacdo das associacdes com a lealdade a marca (tabela 15)
e, novamente, as respostas deram suporte a H8. Para os participantes da pesquisa, se uma marca
é vista como uma pessoa de confianga, que transmite seguranca e faca o consumidor ama-Ila, é
muito mais provavel que esse consumidor serd fiel, pois ndo terd motivos para buscar satisfagdo

em outras marcas.

Tabela 15 - Pergunta 12

Na sua opinido, associa¢des positivas ligadas a marca influenciam na lealdade dos
consumidores em relacéo a ela? Por qué?
SIM NAO

17 2
Fonte: autora (2018).

Os resultados revelam que — com excecdo da H3a — todas as hipoteses confirmadas
previamente no estudo de Buil, Chernatony e Martinez (2011), foram atestadas, novamente,

dessa vez, por consumidores do mercado brasileiro.

4 Nesta etapa, houve abstencdo de um participante da pesquisa.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista os aspectos observados, desde o referencial tedrico, buscou-se atingir o
objetivo geral do estudo: descobrir a importancia da publicidade e das promogdes de venda na
criagdo do brand equity de uma marca. Para alcancar o objetivo geral, primeiro realizou-se a
revisao de literatura, apos, a pesquisa com o publico-alvo e, ao final, a analise dos resultados

colhidos através da aplicacdo dos questionarios na pesquisa qualitativa.

Quanto as entrevistas realizadas, os dados mostraram que das dez hip6teses sugeridas
no estudo de Buil, Chernatony e Martinez (2011), nove foram novamente confirmadas, desta

vez, por consumidores do mercado brasileiro, sendo elas:

H1b. a percepcdo dos consumidores sobre o investimento de uma marca em publicidade

tem uma influéncia positiva no conhecimento da marca;

H2a. a atitude dos individuos em relacdo a publicidade realizada para uma marca tem

uma influéncia positiva na qualidade percebida;

H2b. a atitude dos individuos em relacéo a publicidade realizada para uma marca tem

uma influéncia positiva no conhecimento da marca;

H4. a percepc¢do dos consumidores sobre as promogdes ndo monetérias de uma marca

tem uma influéncia positiva nas associa¢es a marca;
H5. conhecimento de marca tem uma influéncia positiva na qualidade percebida.
H6. conhecimento de marca tem uma influéncia positiva nas associagdes a marca.
H8. associacdes a marca tém uma influéncia positiva na lealdade a marca.

A hipdtese ndo confirmada, H3a, sugere que a percepcdo dos consumidores sobre as
promocdes monetarias de uma marca tem uma influéncia negativa na qualidade percebida, no
entanto, quatorze dos dezenove respondentes da pesquisa ndo concordam e pensam ser
importante a acdo de promocdes monetérias pois elas facilitam a experimentaco de produtos e
servicos, podendo, desta forma, testar, de fato, a qualidade do que esta sendo adquirido.

Deve-se salientar que, através da aplicacdo da pesquisa qualitativa, pdde-se ter uma
visdo mais ampla do cenario do brand equity e do quanto a publicidade é um elemento poderoso
para a criagdo do valor de marca, considerando que todas as hipéteses apresentadas sobre o

elemento foram fielmente suportadas.
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Algumas limitacdes presentes no estudo se deram, principalmente, pela falta de
conhecimento prévio dos respondentes do questionario, o que dificultou, em partes, a analise
apropriada dos dados colhidos.

Sugere-se que as pesquisas no ambito de valor de marca sejam continuadas,
essencialmente aquelas que dizem respeito ao composto promocional, pois, fica claro que sao

elementos-chave na criacdo de valor, sendo assim, devem ser exploradas.
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ANEXO A

QUESTIONARIO APLICADO AOS RESPONDENTES VIA GOOGLE FORMS

Na sua percepcao, uma marca investir em publicidade faz ela ser
mais reconhecida e lembrada? Por qué?

Sim, isso auxilia a marca para atingir o publico.

Sim, dependendo do posicionamento que ela estabelecer em sua comunicagao, vai influenciar na
percepgao que o consumidor tem da marca.

Sim, valor de marca é tudo.

Com certeza, pois vai trazer mais clientes e ficar na cabega deles.

pois assim ela consegue se conectar com possiveis consumidores de seus produtos e despertar o
interesse neles

Faz sim, pois com pesquisas e adaptagdes adequadas de posicionamento ela sera lembrada.

Sim, porque reforga sua identidade, torna-se mais afetiva, atraente e ressalta sua causa.

Para ser conhecida tem que ser divulgada.

Sim, pois a marca sera muito mais visualizada.

Sim, pois esta gerando constantemente lembranga para o consumidor

Sim, como diz o ditado: "Quem nao é visto ndo é lembrado" ,, portanto, um bom logotipo e publicidade
vao fazer a diferenga

Sim, porque a publicidade é o que faz a marca ser vista, é 0 que instiga a pessoa a querer aquele produto
ou servigo, e consequentemente se uma marca tiver uma boa publicidade, ela sempre sera lembrada.
Se feita uma boa comunicacgao, sim. Pq "quem néo é visto nao é lembrado"

Sim, pois a publicidade é grande importancia para a divulgacdo de produtos. Se uma campanha
publicitaria tiver relevancia com certeza serd lembra. Porem podemos dar destaque a campanha
publicitarias ruins que fizeram marcas ficarem conhecidas.

Lembranda

Sim, porque as pessoas vao ver sua marca com mais frequéncia

Sim, pois acredito que fazemos muitas de nossas escolhas por uma determinada marca em fungéo de
lembrarmos de algum anuncio publicitario.

Claro! Sem publicidade nada existe. Marcas existem pela histéria que contam e desde os tempos mais
remotos

Sim. Todas as marcas que investem em Publicidade acabam, uma hora ou outra, se sobressaindo das
demais, justamente por ser mais vista e consequentemente a mais lembrada.

A partir do video abaixo, vocé percebe qualidades na marca? Se sim,
quais?

Nao

Forca, garra, unido, emogéao

Uma marca patriota que valoriza a Copa e estd unindo o pais em prol da copa.

Sim, pois busca trazer identificagdo do povo com o video, e consegue, pois nesta época os brasileiros
estao torcendo para o seu time na Copa.

Uma marca forte, que se conecta com o povo brasileiro e compartilha da mesma paixao
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Persistencia; Garra; Foco no objetivo.

Sim, forga, causa, sentimento, refor¢a propositos além dos dbvios que seriam vender um produto ou
servico.

Persisténcia, vontade de fazer cada vez melhor...

Sim, comprometimento da marca.

Sim. Unido, todos por um

Sim, envolveu todos os tipos de pessoas,, marcante nesse momento em que o Brasil esta participando
da Copa do mundo.

Sim. A marca faz com que os clientes se sintam realmente parte da empresa, e trata todos os clientes
igualmente da mesma forma, como é dito na propaganda "somos uma voz s6".

Diversidade, integracao, forca, corajosa

Sim! Unido

Positividade uniao

Sim, uma marca que se considera Brasileira e estd unida com o povo e com a selecao na copa

Sim. Vencer, persistir, investir nos sonhos, ser uma pessoa melhor, superar desafios.

Sim, forga, determinagao, abertura, incentivadora, apoiadora.

A partir do video abaixo, vocé considera que essa marca tem mais
chance de ser reconhecida e lembrada? Por qué?

Sim, pelo apelo emocional.

Sim, pois a marca se preocupa em estabelecer empatia com todos e incentivar as pessoas a
aprenderem coisas novas.

Sim, videos emocionais marcam as pessoas, de forma de lembrar do video da marca citada.

Sim, pois traz histérias de superagdes, e como todos temos medos ou dificuldades é facil se identificar
com o video.

Sim, pois esse video desperta o lado emocional do publico e ao fazer isso os consumidores fardo
associagoes positivas ao lembrarem da marca

Pode ser mais lembrada pela pegada motivacional e sentimental

Sim, porque quebra paradigmas, inverte papéis, mostra que as vezes complicamos o que nao
deveriamos complicar.

Sim. Porque mexe com nosso lado emocional.

Sim, pois mostra casos reais e impactantes para demonstrar sua marca.

Sim, todos nos arrependemos de ndo ter feito alguma coisa. O video causa uma sensagdo de
familiaridade

0 video chama atencéo pelo fato de criancas ensinarem certas atividades a pessoas adultas algo que
nao é comum. Por fim a marca acaba ficando marcante.

Sim, porque com esta propaganda a marca transmite confianga e também facilidade nos servigos
prestados.

Talvez. Acredito que usar a voz das pessoas a torne mais proxima do que um "locutor off", mesmo o
locutor sendo o Tite

Para mim sim, pois envolve a naturalidade das criangas e sua forga de vontade em ajudar o préxima
sem esperar nada em troca.

Lembranda

Me lembra superagéo

Sim, acho que tem mais chance de ser lembrada pois ela tem um conteido mais "emocional" e vai na
contramao de muitas propagandas. Ela chama ateng¢@o por mostrar que adultos também podem
aprender com criangas. Acredito que a marca possa ser mais lembrada, assim como as propagandas
de Natal do Zaffari, que ja sdo "marca registrada”.

Lembrada por aproveitar do momento que mais une todos os brasileiros e suas diferengas: copa
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Tem chances de ser reconhecida e lembrada pelo VT feito, é o tipo de video que, muitas vezes, viraliza
pela mensagem implicita

O video abaixo faz vocé criar associagdes positivas sobre a marca?
Se sim, quais?

Sim. E uma marca familiar, que se preocupa com as pessoas.

Sim, pois no VT a marca mostra o quanto a familia é importante para estabelecer a nossa base e quem
seremos no futuro.

Nao, acredito que existe um apelo emocional porém pouco associando com a marca.

Sim, pois é um video tocante e isso traz uma aproximagao a marca.

Sim, emogdes e lagos familiares sdo associagdes positivas criadas

Sensacgdes positivas como uma lembrancga por alguem que tem importancia na nossa vida

Sim, acredito que as associacoes afetivas sejam o futuro da propaganda, ninguém vai usar o servico
se 0 mesmo nao atrair emocionando e criando essas conecgdes com tuas lembrancgas positivas.

Sim. A vida é um constante aprendizado, mas muitas vezes ndao nos damos conta disso.

Sim, pensamento nas familias clientes.

Com certeza! Alegria, cumplicidade, responsabilidade por um ser que estd formando sua personalidade
Sim, usando familia e principalmente pelo fato da falta de tempo na convivéncia entre pais e filhos,
aprendizados e tal..

Sim. Mostra que a marca incentiva a educagéao e o aprendizado constante entre pais e filhos.

Empatia, reflexdo, mudanga

Sim

amor emogao

Sim, que ela se preocupa com as pessoas

Sim, faz. Associo relagdes familiares/préximas a marca.

Muitas. Principalmente a coragem e o olhar doce de crianga que ao crescer vamos esquecendo e nos
limitando.

Sim. Uma marca que se preocupa com as familias, que se preocupa com aprender

Na sua opinido, promoc¢des monetdrias (descontos) influenciam na
sua percepcao de qualidade do produto? Por qué?

Sim, porque o valor abaixo atrai mais pessoas que ao comprarem e utilizarem o produto podem
perceber a qualidade e difundir essa informacao.

N&o, ndo acredito que preco seja necessariamente equivalente & qualidade de um produto. E bastante
comum encontrar produtos de excelente qualidade por um preco abaixo da média.

sim, pois vivemos em uma cultura que no faz pensar que o melhor é o mais caro.

Causa interesse para entao ver se o produto é de qualidade.

Sim, ao mesmo tempo que a curto prazo isso € bom pelo lado de eu estar economizando, a longo prazo
tais promogdes podem transparecer falta de qualidade nos produtos

Sim, pois se destacam e chamam mais atengéo.

Nao, falta de qualidade pra mim néo esta ligada a desconto, desconto acontece pra trocar colegdes
porque os produtos precisam rodar, o prego acessivel faz parte desse jogo ou quando o design do
mesmo nao teve muita aceitagao.

Talvez ndo na qualidade do produto, mas os descontos acabam chamado nossa atengado para o
produto em si.

N&o. Um desconto podera me fazer comprar mesmo que ndo conhega a qualidade do produto.
Influenciam, porém ndo necessariamente de uma boa maneira, jd que, muitas vezes o prego é
diretamente relacionado a valor pelo consumidor

Sim, porque vivemos no Brasil onde toda e qualquer economia pode ser interessante, claro que na
minha opinido além do valor temos que analisar a qualidade do produto.
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Nao, porque descontos podem ser oferecidos tanto para um produto de alta qualidade, quanto para um
de baixa qualidade, tudo depende da situagdo do mercado.

Nao, eu busco outras referéncias

ndo, porque muitas vezes o desconto dado sobre um produto nao é inferior ao que ele vale.

As vezes, depende do posicionamento da marca. Muita promogéo pode sinalizar desespero

Nao, mas me extimulam a comprar por impulso

Nao.

Depende. Se o produto for de uma marca muito cara, o pé atras de estarmos comprando gato por lebre
é inevitavel.

Preco sempre exerce influéncia. Na percepcao de qualidade de um produto, creio que um desconto nao
afeta. Mas pregos menores ou maiores afetam o julgamento das pessoas sobre as marcas

Vocé lembra de alguma promocao monetaria (descontos) realizada
pelo Itau ou Bradesco? Se sim, quais?

N&o (6)

N&o. (4)

N&o lembro. (2)

N&o lembro (2)

Nao esse tipo

Nao

Nao e nado

Nao

Nao me recordo.tevista

Vocé percebe qualidade em marcas que oferecem promogdes nao
monetdrias (brindes, sorteios)? Se sim, quais?

Depende da marca.

Sim. O Nacional em parceria com os cinemas aqui de PF com ingressos de cortesia, por exemplo.
Sim, acredito que tudo possa agregar para uma aproximacao do cliente com a marca.

Qualidades do produto em si, ignorando o prego.

Sim, promogdes assim mostram que as marcas querem oferecer algo a mais para seus clientes

Vejo um desejo delas em agregar algo ao seu produto.

Ao contrario do desconto ndo estar associado a qualidade e sim a administragao do negocio, acredito
que Sim, brindes e sorteios sdo formas de vender um produto que ndo apresenta qualidade para ser
vendido sozinho

Esse promogdes podem chamar nossa atengdo ao produto, mas nao quanto a sua qualidade.

Sim. Lojas virtuais que vendem produtos de qualidade e oferecem muitas vezes produtos.

Muito mais do que com empresas que praticam descontos. Gera um relagdo de aproximagéao e
cumplicidade maior com o consumidor

Nao lembro

Sim, sdo marcas cativantes e amigaveis.

Sim. As lojas/produtos q eu pesquisei e depois elas aparecem nos anuncios do Facebook com
descontos hahaha

Sim

Sim, nu bank
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Sim, eu acho que a percepgdo de qualidade ela esta relacionada com a marca em si e nao
necessariamente a agao promocional realizada

Sim.

Revistinha Glamour além da qualidade das matérias, da sempre um brinde bom pro publico que compra
e em conta.

Sim. Preocupadas com o consumidor, facilitadoras

Uma marca oferecer promogdes ndo monetarias (brindes, sorteios)
faz vocé criar associacoes positivas sobre ela? Se sim, quais?

Nao (2)

Me preocupo mais com o produto/servigo.

Sim, associo a marca como uma entidade que interage com o seu publico, e ndo apenas disponibiliza
o produto/servigo para consumo.

sim, como falei antes cria uma aproximagéo do cliente com a marca. (ex: vou comprar o gas la pq me
ddo erva)

Sim, pois a marca néo é feita apenas de um prego ou promogoes boas.

Sim, mostra que ela se importa com os clientes

Depende da situagdo. Se o brinde for de valor proporcial a compra, ele pode ser visto como um mimo
ou algum agrado da marca

Sim. A possibilidade de obter um algo a mais ao adquir o bem.

Sim. Que busca um bom relacionamento com o cliente.

Com certeza. A empresa te presenteia, sem ganhar (aparentemente) nada em troca

Depende

Sim, demonstra que elas se preocupam em oferecer algo a mais para cativar os clientes.

Sim. Empatia

Sim, carinho

Conforme ja respondido na pergunta anterior

Sim. Acho que a marca cria uma imagem de ser "legal" com o cliente.

Sim: zelo, reconhecimento

Sim, que ela valoriza seus clientes, quer manté-los mais préoximos

Vocé lembra de alguma promocao ndao monetdria (brindes, sorteios)
realizada pelo Itau ou Bradesco? Se sim, quais?

N&o (5)

N&o. (2)

Nao (2)

Nao lembro.

Nao lembro

Nao

Nao lembro

Sim. Ex: Bradesco (sorteio de ingressos para o Lollapalooza 2018).
Nao e ndo

Tinha uma envolvendo livros infantis

Do Bradesco nao lembro, mas do Itad lembro da agdo "Leia para uma crianga", que distribui livros
infantis mediante um cadastro.
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Itad seguido oferece megas de internet a mais em mudangas na conta, mas nada que seja tdo voltado
ao cliente em relagao a marca.
Uma campanha sobre livros do Itad.

Na sua opinidao, uma marca ser mais conhecida influencia na
qualidade percebida pelos consumidores? Por qué?

Se for conhecida positivamente sim.

Sim, é muito comum ver as pessoas dando mais crédito para celulares da Apple, por exemplo. Quanto
mais popular uma marca, maiores a chance do publico ver ela como uma marca de qualidade.

Sim, pois as pessoas vivem de maneira a olhar o proximo e seguir grandes movimentos, no caso "todos
estdo no banco X, vou para o banco X também".

Sim, pois justamente por ser muito conhecida ja se pressupde que o produto é de qualidade.

Sim, pois quanto mais conhecida mais suas qualidades ou defeitos serdo reveladas ao publico devida
a sua alta exposicao

Influencia sim.

Acredito que Sim, de certa forma gera expectativa sobre o produto que de ser correspondida.

Quanto mais divulgada, maior a chance de ser percebida, 0 que aumenta a possibilidade de ser adquira
e ter a sua qualidade testada. O que pode fazer esse cliente fidelizar ou se decepcionar com e fazer a
propaganda inversa.sim

Sim. Uma marca mais conhecida e famosa passa a sensagao de melhor qualidade perante as outras.

Sim, se esta na ponta da lingua normalmente é relacionado com algo bom.

Sim, sempre bom estar na linha de frente. Isso faz a empresa zelar e manter a qualidade dos produtos
Sim, porque associamos que quanto mais conhecida a marca for, maior qualidade ela tera.

Sim. Por causa da sua imagem ja construida

sim, pois quando alguém fala algo positivo de alguma marca eu pelo menos busco ir atrds para ver se
realmente é

Sim porque quando algo é muito comentado parece bom

Sim, pois muitas vezes ela se torna referéncia para algum produto.

Com certeza. Quem néo é visto, ndo é lembrado. Quem néo é experienciado, ndo tem valor pra contar.
Sim. Quando a marca é mais conhecida, cria mais familiaridade com o publico, que quando se ver
pressionado em decidir, a mais lembrada vai sobressair

Na sua opinido, uma marca ser mais conhecida influencia nas
associacoes positivas ligadas a ela? Por qué?

Depende da situacao em que a marca se encontra e como ela se tornou conhecida.

N&o necessariamente, as vezes alguma marca bem conhecida pode cometer alguma gafe no setor de
comunicagdo e passar a ser mal falada por um tempo, ou langar algum produto com algum
defeito/falha de design e ficar conhecida negativamente por isso.

Sim, pois os pontos positivos serdo logo reproduzidos pelo grande publico e assim consequentemente
marcados/valorizados pelo grande publico

Sim, pois ela ja é referéncia.

Depende de como ela esta se portando, pois acredito que quanto mais uma marca é conhecida mais
os seus defeitos e qualidades serdo revelados sendo assim, se uma marca vem fazendo um trabalho
transparente e de qualidade suas associagOes positivas serdo maiores devidos ao seu alto grau de
conhecimento por parte do publico

Nem sempre, as vezes a influencia dela pode ter sido gerada por comentdrios negativos

Nao, porque tiro sempre a minha opinido sobre o produto, ser conhecida nao significa ser exatamente
positiva, pode significar que tem prego acessivel, que produz em grande quantidade..

Nao adianta ser conhecida e ndo oferecer qualidade. Para prosperar a marca deve conciliar
propaganda, divulgagéo e qualidade
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Sim. Uma marca conhecida e famosa tende a ser mais defendida por quem a usa.

Nao necessariamente, ha muitas marcas que sdo conhecidas por associagdes negativas.

Porque a grande aceitacao pela populacao, ou seja, ser lider em vendas gera uma associagao e relagdo
a qualidade

Sim. Porque uma marca sempre se torna conhecida devido as suas qualidades e beneficios.

Sim, por causa das referéncias boas que tenho ou recebo delas

sim, pois as pessoas irdo ir mais atras dela

Sim porque ser muito comentada parece que é melhor

Sim.

Sim. Como disse anteriormente, toda experiéncia pode criar uma relagéo, que de inicio pode ser muito
boa e fiel se bem trabalhada.

Sim, como citado anteriormente, a mais lembrada vai sempre se sobressair

Na sua opinido, associacdes positivas ligadas a marca influenciam
na lealdade dos consumidores em relacao a ela? Por qué?

Sim. (4)

Sim (3)

sim, pontos positivos sempre tornam o cliente e o grande publico a gostar da marca e assim criar
fidelizagao/lealdade.

Sim, quantos maiores as associagdes positivas mais clientes fieis uma marca tera

Sim. E como uma relacdo pessoal. Quanto mais positiva a sensacao de estar com a pessoa. Mais
agradavel é a convivencia.

Nao

Com certeza!

Sim, com certeza

Sim, porque quanto mais coisas positivas a gente enxergar em uma marca, mais vamos querer nos
tornar fiel a ela.

Sim, acredito

com certeza

Até aparecer a préxima marca

Sim, pois o ser humano tem como necessidade bdsica a segurancga e a confianga. E o amor? Resume
tudo. E preciso amar pra ser leal. Nao é segredo.

Sim, quando os consumidores criam afinidade com a marca é por causa das suas associagdes
positivas e ai fazer uma pessoa trocar a sua marca se torna algo dificil



