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RESUMO

Na visao de Solomon (2002) as marcas possuem imagens ou
“personalidades” criadas por meio de comerciais, embalagens e outras
atividades de marketing. Por isso, o consumidor pode realizar escolhas pof
acreditar que sua prépria “personalidade” est4 interligada com um

determinado produto. Quando um cliente compra, regularmente, a mesma

marca de uma categoria de produto, em termos comportamentais, pode-
- se dizer que hd uma lealdade & marca. Mesmo assim, os clientes 164
m comprar em um determinado momento outras marcas alternativa
trabalho tem como objetivo explorar a influéncia do produto-marca "
@_‘cﬂmpf& do consumidor por meio de um estudo de caso
e!'n profundidade com consumidores. Os resultados demons
respondentes valorizam as imagens e os atributos das marcaz;
aspectos de qualidade julgados, como relevantes. 4¢%°

;ﬂ_mmﬁlado.s na oferta de valor ao cliente.

tram -

e rca
nportamento do consumidor, marcas, produto L

-
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ABSTRACT

In the view of Solomon (2002), brands have images or “personalities”
created through commercials, packaging, and other marketing activities.
For this reason, the consumer makes choices because he believes that his
own “personality” is inter-related with a certain product. When a client
regularly buys the same brand of a given category of product, in behavioral
terms, it can be said that there is product loyalty. Even so, loyal clients may
buy alternative brands at a given moment. The objective of this study is to
explore the influence of product brands in the consumer’s decision to
purchase using a case study and interviews with consumers. The results
show that, in fact, people value the images and attributes of brands, however
the quality of the product also makes all the difference.

Key words: consumer behavior, branding, brand product

INTRODUCAO

Para entender o comportamento do consumidor, & necessario
descobrir como os produtos e servicos se moldam na vida das pessoas
(SOLOMON 2002, p.23). E fundamental entender como as pessoas se
integram com o marketing. Assim, alguns profissionais da 4rea podem
achar conveniente categorizar os consumidores em termos de idade, género,
renda ou ocupagao. Por outro lado, saber algo dos interesses dos
consumidores em relagao a vestuario, musica, ou, até mesmo, como eles
passam o tempo livre, pode-se dizer que esses tipos de informagoes se
enquadram na categoria de psicografia, no que diz respeito a personalidade
e ao estilo de vida de um ser humano. Solomon (2002) explica que o
' conhecimento das caracteristicas do consumidor é crucial para muitas

aplicagoes de marketing, tais como a decisdo de mercado para
'-dﬁtenmnados produtos, ou “a opgdo por técnicas apropriadas para uso
m um determinado grupo de consumidores”. Segundo o autor, as
soes de compra também sao influenciadas pelas opinides e pelo
ento de outras pessoas. Um consumidor pode ter rejeicdo de
ou até mesmo um constrangimento, quando nao se adapta as
mais. Para Gade (1998, p.134), a familia é a primeira influéncia
pessoas. Geralmente, o grupo familiar determina como viver, o
vestir, além de preconceitos e estere6tipos. Na infancia,
sd0 incontestaveis e somente mais tarde é que o ser
que a autoridade familiar € falivel. Assim, o individuo
réprias atitudes, crengas e valores.
b raciocinio de Solomon (2002), pode-se verificar que
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partindo das influéncias de um grupo de pessoas, a estra
segmentagao podera ser uma oportunidade para as marcas que Queira
dt‘reqo‘nar para um publico especifico ao invés de dirigir a todos os grup(;,l;1
Giuliani (2003, p.70) acredita que "estamos na era da segmentacao”, partgnd(;
para o relacionamento em que o autor definiu de “one to one”. Ele acredits
que as empresas devem se moldar conforme as necessidades do
consumidor, e, ainda, destaca, “o0 sucesso esta atrelado 3 adaptacao
adequada dos conceitos para a realidade de cada organizacao e de cada
mercado”.

Na visao de Solomon (2002, p.24), as marcas possuem imagens
ou “personalidades”, criadas por meio de comerciais, embalagens e outras
atividades de marketing. Por isso, o consumidor faz escolhas, porque acredita
que sua propria “personalidade” esta interligada com um determinado
produto. Por outro lado, ele compra, porque simplesmente gostou da imagem
do produto. Segundo Giuliani (2003, p. 162), para criar a identidade de uma
empresa, produto ou servigo, € necessario investir no diferencial para se
destacar no mercado. Mas nao é uma tarefa facil, j& que o mercado apresenta
um cenario repleto de marcas de massa.

Um produto que satisfizer os anseios do consumidor, estara sendo
recompensado com varios anos de fidelidade a marca, um elo que
dificilmente serd rompido pela concorréncia, € o que destaca Solomon
(2002). Para que ocorra uma interrupgao, o autor acredita que € necessario
haver uma mudanga na situagao de vida ou na auto-imagem do consumidor.

Por outro lado, Gade (1998, p.139) destaca que, “a teoria da
dissonancia cognitiva tem sido estudada em relagdo a varias situagoes de
conflito”. Essa teoria foca o arrependimento do consumidor apds uma
decisdao de compra.

Este trabalho tem como objetivo explorar a influéncia do produto-
marca na decisdo de compra do consumidor, por meio de um estudo de
caso e entrevistas com consumidores. Além desta breve introdugao, o artigo
esta dividido em quatro itens.

Na segunda parte do estudo, podemos encontrar as maneiras que
levam os consumidores até o produto. Em principio, o tema demonstra 0s
fatores que influenciam os clientes, analisando suas necessidades € a
citagao da propaganda — ferramenta fundamental para auxiliar o aumento
da demanda do consumo. Posteriormente, sdo destacados o processo de
compra e os fatores que influenciam as tomadas de decisdes dos
consumidores.

A terceira parte engloba uma anélise das marcas. No inicio, sa0
verificados, categoricamente, os consumidores em nivel de lealdade. OS
produtos que tém a proeza de possuirem consumidores leais, resultaram
no apanhado geral sobre a construgdo de marcas e, até um levantamento
sobre as marcas que viraram sindnimos de produtos.

tégia de
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No quarto item, relata-se o crescimento de duas empresas
fabricantes de esponja de ago por intermédio de um estudo de caso.

Para complementar, realizamos uma pesquisa exploratéria na cidade
de Rio Claro, com questdes semi-estruturadas. Por meio de uma
amostragem por conveniéncia, composta por nove pessoas, analisamos
os resultados de uma forma qualitativa com base no discurso dos
entrevistados, associando com a visdao de grandes tedricos.

As consideragoes finais sao apresentadas no quinto item, mostrando

0 que o estudo acrescentou e também os impactos que causaram durante
todo o trabalho.

1-0S FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA

Entender a pré-compra serd o ponto de partida, e que permitira
uma infiltracdo em outras ramificagées no estudo do comportamento do
consumidor.

Os especialistas de marketing devem considerar crucial todo o
processo que ocorre na vida dos consumidores antes da aquisicao de um
determinado produto ou servigo. Nesse processo de compras, ha varias
tendéncias de mudangas e o consumidor cria vérias expectativas do produto.
Para Giglio (2002, p.109), o consumo envolve uma série de escolhas, que
se inicia com a consciéncia das expectativas, gerando uma avaliagdo pos-
compra. Assim, o cliente tem um conceito sobre uma determinada marca,
compra o produto e verifica se sua expectativa foi atendida, ou nao.
Concordamos com o autor que explica que os profissionais necessitam
descobrir as percepc¢des do consumidor.

Além disso, é extremamente importante compreender as
necessidades e os desejos das pessoas, além da motivacao, que sao
itens relevantes para a elaboracao de estratégias. Karsaklian (2000, p.31)
observa que o individuo possui muitas necessidades que nao tém o mesmo
grau de importéancia, sendo possivel hierarquiza-las, conforme a teoria de
Maslow. Para os autores Schiffman e Kamuk (2000, p.60), a “motivacao
pode ser descrita como uma for¢ca motriz interna dos individuos que os
impede a agdo”. Segundo os autores, uma necessidade nao-satisfeita pode
gerar essa forga por meio de um estado de tensao.

Existem também outros fatores na pré-compra que influenciam os
individuos na hora de escolher uma marca, seja uma atitude exclusiva da
personalidade do consumidor e até mesmo a sociedade em geral. Schiffman
e Kamuk (2000, p.167) revelam que a atitude € um sentimento intimo que
demonstra se uma pessoa aceita, ou ndo, determinado produto ou servigo.
Karsaklian (2000, p.34) comenta que, na linguagem informal, a
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“personalidade é a referéncia a um atributo ou caracteristica da pessog que
causa alguma impressao nos outros”.

Devemos levar em consideragao de que a propaganda também &
um instrumento que influencia os consumidores. Giglio (2002, p. 116) aponts
as midias impressas e televisivas como meios de comunicagao, que utilizam
uma série de estimulos para tentar convencer o consumidor a adquirir
determinados produtos ou servi¢os. Giuliani (2003) explica que, “a
propaganda procura levar o comprador ao produto”. O autor ainda ressalta

que a propaganda estimula a demanda potencial que se encontra em
determinados mercados.

1.1 - Teoria de MASLOW

A teoria de Maslow hierarquiza as necessidades e os desejos das
pessoas. Para Kotler (1998, p. 173), essa teoria auxilia o profissional de
marketing a compreender como os produtos se enquadrariam aos planos e
metas dos consumidores. A figura abaixo mostra como Maslow organizou
as necessidades humanas, considerando as mais urgentes, com alto grau
da importéancia (necessidades fisiol6gicas), até as menos importantes
(necessidades de auto-realizagéo).

5. Necessidades
de auto-realizagcao
(desenvolvimento
pessoal e conquista)

4. Necessidades de estima
(auto-estima, reconhecimento, status)
3. Necessidades sociais (sentimento de
posse, amor) :

/ 2. Necessidades de seguranca (defesa, protecao)
/ 1. Necessidades fisiologias (comida, 4gua, abrigo) \

Hierarquia de necessidades de Maslow — Kotler (1998, p. 174)

- Conforme abordado por Gade (1998, p. 89-91), as escalas
resentadas na figura se passaria para o préximo nivel & medida que ©
lor Tosse satisfeito. As necessidades dos individuos partem das
.." as de seguranga e, até chegar no dltimo nivel, a de auto-

dU.
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Necessidades fisiolégicas: o basico para a sobrevivéncia,
a base do desejo - fome, sede, sono. Se essas necessida-
des forem atendidas, partiremos para outros assuntos
secundérios e supérfluos. Em uma sociedade estabiliza-
da, a sede podera ser saciada por uma Coca-Cola €, ndo,
por uma dgua. Com base nesse exemplo, notou-se que a
sociedade poderd ignorar a base do desejo e partir para
um outro nivel de necessidade.

Necessidades de segurancga: a moradia e ato de agasa-
Ihar entendem-se por seguranga fisica. Quando o indivi-
duo nao possui moradia e também ndo tem o que vestir,
pouco dard importancia para o status —no que diz respeito
de um bairro nobre/seguro ou um modelo diferenciado de
roupa. Para esse caso, existe também a necessidade de
seguranca psiquica, que esta relacionado com a ndo-re-
sisténcia a mudanca, pessoas que temem 0 Novo e a ins-
tabilidade.

Necessidades de afeto: nesse caso, engloba os senti-
mentos afetivos, a emocao e o relacionamento intimo
entre as pessoas. A amizade que procuramos em um bar,
ou até mesmo o afeto de nossos familiares e o desejo de
sermos uma pessoa querida em um determinado lugar
sao caracteristicas dessa categoria de necessidades.
Necessidades de status e estima: para essa categoria, 0
ind!vtduo procura boa reputagao, status, prestigio e auto-
estima.

Necessidades de realizacdo: quando todos os niveis fo-
rem atendidos, a pessoa procura desenvolver suas
potencialidades. Ele procura o autoconhecimento e o
autodesenvolvimento, enfim, o crescimento do homem
como tal. Estudar, organizar, filosofar sdo compromissos
de uma pessoa que procura a realizagdo. (GADE, 1998, p.

pas do processo de compra

ercorre por varias etapas até fazer escolhas sobre
o0 consumo. O comportamento do consumidor, no
fluenciado por importantes processos decisérios

ser investigados. Sao destacados seis estagios
assam quando estao fazendo uma operagao

€ uma necessidade a ser suprida que
seu estado de equilibrio, ainda que tran-
causando desconforto:
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Busca de Informagdes: Aquela que o consumidor recorre,
quando se quer saber de algum produto ou servigo. Pode-
se recorrer a memoéria, para saber se ja houve experién-
cias anteriores, ou, entao, a fontes pessoais (amigos, pa-
rentes) e fontes puablicas (Instituigdes ligadas a consumi-
dores, revistas especializadas, etc);
Avaliagdo de alternativas é o estagio que vai buscar infor-
magoes e esclarecer problemas aos consumidqres, por-
que: sugere critérios para orientar a compra, cria nomes
de marca que podem atender aos critérios buscados pelo
consumidor e desenvolve percepgoes de valor;
Deciséo de Compra: Depois de feita a busca de informa-
cao e avaliar as alternativas, a pessoa ja esta pronta a
efetuar a compra. Deve-se levar em consideracao trés
etapas importantes de decisao, nessa fase, como: de
quem comprar, Como comprar € Como pagar;
Comportamento pés-compra, uso: E quando o comprador
vai comparar o desempenho do produto ou servico com
expectativas anteriores, e se vai ficar satisfeito, ou nao,
quanto ao produto ou servigo. (CASTRO, 2004).

E. ainda, destacando um sexto fator de extrema importancia, além
dos cincos citados por Castro (2004), este citado por Blackwell (2004), é o
fator do Potencial de desinvestimento. Fator esse em que os consumidores
desinvestem (sic) em empresas que possuem problemas ambientais ou

sociais, envolvendo a empresa e seus produtos. Ressalta ainda o autor que
“Isso € mais e mais importante”.

1.3 - Fatores que motivam os compradores

Quando mencionamos o comportamento do consumidor, percebe-
MOS que: usar um casaco, no frio, é

_ necessidade basica ou primaria. Usar
um casaco Pierre Cardin de R$ 2.500,00 é uma necessidade de aceitagao
social, ou secundaria.

Observando as caracteristicas
podemos observar que um se
comportamentos dentro dos arupo
deciséo de compra.

KOTLER (1996) ai 5 ,
maneiras: ( ) ainda expoe Queé esses grupos funcionam de trés

- 'E:(t;)ondo a pessoa g comportamento
- Influ

enciando as atitudes e o conc
de seus desejos

- Criando pressge
escolhas de pro

(le5 grupos primarios e secundarios,
difere do outro em relacdo aos
S. mas € de grande importancia, na

S e estilos de vida alternativos:

€ito préprio da pessoa por causa
de se “enquadrar”: '

S para a submi

$830, que poderdo afetar suas
dutos e marcas.
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Por meio dessas formas de comportamento destacadas pelo autor,
podemos frisar também que as pessoas sdo influenciadas por grupos dos
quais nao fazem parte, como, por exemplo, os heréis esportivos, os artistas
de cinema, e até as personagens de programas de televisdo. Observamos,
entao, que as classificagdes sociais e as influéncias do ambiente sio de
extrema importancia no estudo do comportamento do consumidor, pois é a
classificagao desses que vai determinar suas escolhas e atitudes no mercado
de consumo.

O mais interessante ¢ que as necessidades priméarias nao interferem
na escolha ou determinagdo de um produto. As secundérias, sim. Todos
sabem que antes de morrer de fome, um ser humano se submete a comer
coisas que nao comeria em sua sa consciéncia, enquanto houvesse outras
opcoes. No dia-a-dia, entretanto, as necessidades secundérias agem de
forma inesperada no individuo, fazendo escolher determinada marca de
alimento, bebida ou roupa, sem ao menos saber o porqué.

O éxito ou o fracasso em marketing depende em muito das reagoes
dos consumidores expressas sob a forma de padroes de compra,
cabendo aos gestores procurar atender seus desejos em todos os
aspectos, encontrando as dimensdes do comportamento e tornando as
ofertas da empresa compativeis com as expectativas de seu publico-
alvo. E, por meio de um conhecimento mais preciso sobre o consumidor,
€ possivel prever com mais seguranga seus padrées de comportamento
de compra e de consumo. Os hébitos de vida dos consumidores
relacionam-se com fatores tais como renda, atividade profissional, estilo
de moradia, formas de lazer, etc. Sua busca ocorre em fungdo dos apelos
psicolégicos que cada produto representa para um determinado
consumidor, especificamente, tais como poder, prestigio, maturidade,
status, segurancga etc, o que, normalmente, tem um significado distinto
para cada um. Dessa forma, os fatores sociais nos dao generalizagoes
sobre a natureza humana, interagao social, cultura e organizagao dos
grupos, entre outras, o que demonstra a importancia das interagées grupais
— e seu reflexo! — no comportamento do consumidor.

Ja em outra visdo, Kotler e Armstrong (1993) destacam, porém,
que sdo muitos os fatores que podem influenciar a tomada de deciséo e
comportamentos do consumidor, entre os quais:

L3

Motivagoes: os consumidores podem ser influenciados
por necessidades, que sdo divididas em fisiolégicas
(fome, sede, desconforto) e psicol6gicas (reconhecimen-
to, auto-estima, relacionamento), mas, muitas vezes,
essas necessidades nao serao fortes o bastante para
motivar a pessoa a agir num dado momento, ou seja, a
pessoa, as vezes, necessita de um motivo maior para
buscar sua satisfagao;
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Personalidade: € a personalidade de cada pessoa que vaj
determinar o seu comportamento no ato da compra, pois
se refere a caracteristicas psicolégicas que conduzem
uma resposta, relativamente, consistente no ambiente,
onde a pessoa esta inserida. Destaca, ainda, 0 autor, que
o conhecimento da personalidade pode ser muito Util para
analisar 0 comportamento do consumidor quanto a uma

marca ou um produto;
Percepgdes: considerada como “processo pelo qual as

pessoas selecionam, organizam e interpretam informa-
goes para formar uma imagem significativa do mundo”
(KOTLER e ARMSTRONG, 1993, p.89).

Assim sendo, a pessoa fica pronta para agir, influenciada por sua
percepgao, que vai determinar sua decisao de compra. Mediante a essas
influéncias, os consumidores aprendem e diferenciam fatores sobre escolhas
que vao fazer durante as suas tomadas de decisdes, tornando, assim, seu
comportamento um pouco mais previsivel a quem deseja estudar os seus

comportamentos.
Por isso, também, para Kotler e Armstrong (1993), a cultura é de

grande importancia no comportamento de uma pessoa, € que, em maior
parte, esse comportamento € aprendido, como é 0 caso das criangas, gue
aprendem seus valores ao crescer dentro de uma dada sociedade, onde
lhe sdo transmitidos comportamentos bésicos pela sua familia e por
instituicoes, como escolas e igrejas.

Dessa forma, o meio em que a pessoa vive, influi no seu
comportamento cultural, o que, por sua vez, influi em seu comportamento,
enquanto consumidor. A cultura insere o individuo ao meio, e por meio de
sua cultura, ele pode escolher qual grupo quer participar, quais amizades
deseja ter, qual o local que vai frequentar e assim por diante. Por intermedio
da cultura dos povos é gque se pode observar o comportamento do
consumidor e procurar identificar quais as preferéncias de cada um, assim
o fornecedor de servicos e produtos tem maior oportunidade de acertar 0
seu principal objetivo: o de satisfazer o consumidor.

Por mais simples que parega, o fato de culturas diferentes, muitas
empresas tém seus produtos fracassados e até mesmo chegam a faléncia
por néo atentarem a essa forte influéncia. A influéncia da cultura sobre o ato
de compra e de consumo é, hoje, extremamente, reconhecida, e a maior
parte das abordagens avangadas sobre o comportamento do consumidor
| , de uma forma ou de outra, o fator cultural.
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2 - LEALDADE E PREFERENCIA POR MARCAS

O assunto deste capitulo trata da recompra do cliente. Para os
autores, Sheth, Mittal e Newman (1999, p.649), quando um cliente compra
regularmente a mesma marca de uma categoria de produto, em termos
comportamentais, pode-se dizer que had uma lealdade a marca. Mesmo
assim, os clientes leais podem comprar em um determinado momento
outras marcas alternativas. Por esse motivo, os profissionais de marketing
acompanham todas as medidas que demonstram a proporgao e a sequéncia
de compra do cliente. A proporgao de compra é analisada por meio do
nimero de vezes em que a marca foi adquirida em relagdo ao nimero total
de compras. Como exemplo, podemos dizer que o cliente comprou sete
vezes a mesma marca durante dez vezes em que esteve no ponto de venda.
Assim, sua lealdade a marca é de 70 %. Ja a sequéncia de compras
determina quando o cliente passa de uma marca para a outra.

Gade (1998, p. 54) definiu quatro tipos de lealdade a marcas, um
estudo realizado por Brown, que analisou cem familias:

— Consumidores de lealdade total - mesmo com a pre-
senga de quatro tipos de produtos A, B, Ce D, a compra
para esse consumidor sempre representara uma se-
quénciaA A A eA;

- Consumidores de lealdade dividida — o consumo & divi-
dido, a preferéncia representa conforme a seqliéncia A,
B, A, e B. Neste caso, ocorre também uma certa lealda-
de & marca, uma vez que o cliente compra sempre duas
marcas. Geralmente, em fungao do preco, ocorre a com-
pra de um produto barato para o dia-a-dia € um produto
para ocasioes especiais;

— Consumidores de lealdade instavel - mesmo apresen-
tando uma instabilidade na preferéncia pela marca,
pode-se considerar um consumidor leal, na medida em
gue o consumo segue a sequénciaA, A, A, B, BeB;

— Consumidor sem lealdade - sem preferéncia por mar-

ca, a sequéncia de consumo é A, B, C e D, além de
outras opgoes.

~ Ainda Gade (1998) completa que “outra forma de examinar a
lealdade a marcas é conceituar a proporgéo de compra de determinada
com relagédo a outras. BROWN relata que, em produtos, como
50% das familias pesquisadas concentravam no minimo 43%
pras no produto que preferiam e compravam mais”.

o da seguéncia, ou até mesmo da proporgao de compras,
e foi possivel categorizar os consumidores em nivel de
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lealdade. Mas o que leva um consumidor ter a preferéncia po,
determinada marca? Por que uma marca é mais valiosa do que a outrg)
Para Martins (1999, p. 27), os estimulos de compras podem sg;
relacionados as necessidades, as crengas e aos desejos. A preferéncia
por determinada marca ocorre por intermédio de imagens que estdo ng
inconsciente coletivo dos individuos. Segundo o autor, mesmg
pesquisando a motivagdo de compra, nunca vamos conquistar g
preferéncia por marca. Para justificar, Martins explica que “a motivagao
da compra esta relacionado as necessidades e aos desejos pessoais e
a preferéncia da marca esta ligada ao sentimento que esta no imaginario
coletivo”. Nota-se que o consumidor possui varias necessidades,
entretanto, vamos imaginar que um cliente necessita fazer um seguro
para o seu veiculo. Devido a concorréncia, encontrou-se as seguradoras
A, B, C e D. Assim, o cliente devera optar apenas por uma seguradora.
Por esse motivo, a sua preferéncia poderé ser atrelada & seguradora A,
que passa a imagem de seguranga e cumplicidade. Toda a imagem
passada para o cliente é um trabalho exclusivo da publicidade. Martins
(1999) relata com convicgao de que “o consumidor so teréd suas aspiragoes
atendidas se a publicidade transmitir essa “alma do produto”.

Os autores Nunes e Haigh (2003, p. 82) afirmam que as imagens e
os atributos da marca também geram uma conexao com os consumidores.

Sampaio (2003, p. 18) acredita que existem trés fatores
fundamentais para o produto: boa qualidade, prego e distribuicdo, que sao
elementos substantivos para assegurar o sucesso de uma empresa. Mas,
para ser vencedor, o produto precisa de um quarto fator: a propaganda € a
promogcao diante do consumidor. Enfim, é a “alma do sucesso”, conforme
determina o autor.

Para concluir, nota-se de que existem os consumidores leais € 0
consumidor sem lealdade. Pode-se verificar também que a preferéncia pela
marca esté relacionada com o trabalho da publicidade. Por isso, a atividade
4rdua de atrair consumidores leais depende de iniUmeras estratégias
promocionais.

2.1 - A importancia da construgao de marcas

O cenario mercadologico encontra-se munido de marcas. Todavia,
o consumidor nao acaba adquirindo todas as opgoes de produtos oferecidos
pelas empresas; principalmente, o consumidor de lealdade total, que é fiel
a uma s6 marca. As quantidades excessivas de marcas vém surgindo
desde o final da década de 80, conforme observou Giuliani (2003, p. 159).
Assim, para sobreviver diante de muitos concorrentes, as empresas
precisan_1 diferenciar seus produtos, com o objetivo de receberem vantagens
competitivas. Para Kotler (1998, p. 254), a “diferenciacdo é o ato d€
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desenvolver um conjunto de diferencgas significativas para distinguir a oferta
da empresa das ofertas concorrentes de seus concorrentes”.

Com produtos diferenciados da concorréncia, os profissionais de
marketing poderao trabalhar com a construgdo de marcas. Uma vez
trabalhada a construgcdo da marca para um produto, a memorizagao e o
reconhecimento virao por parte dos consumidores, segundo a visao de
Giuliani (2003, p.159). Kotler (1998) relata que, no passado, alguns produtos
nao possuiam marcas. Os fabricantes vendiam seus produtos sem nenhuma
identificagdo. Os primeiros registros de marca surgiram na ldade Média,
quando alguns fabricantes criavam as marcas, por meio de artesdes. O
diferencial do produto que tinha marca era para resguardar da concorrenma
que tinha produtos com qualidade inferior.

Para Kotler (1998, p. 397), as vantagens de um produto possuir
marca sao:

v Facilidade para o vendedor processar um pedido, além
de detectar problemas e rastrear uma encomenda ex-
traviada;

v Evita o plagio de concorrentes, desde que seja registra-
da, garantindo assim protecao legal de caracteristicas
inerentes ao produto;

v Com a marca, a empresa poderd conquistar consumi-
dores leais e lucrativos, segmentar e facilitar o planeja-
mento de marketing;

v Facilidade no langamento de outras marcas, ganhando
cada vez mais a confianga dos consumidores e distri-
buidores.

Com o desenvolvimento da marca serd possivel conquistar a
preferéncia do consumidor. Conforme citado no capitulo anterior, Martins
(1999) mostrou que a preferéncia por determinadas marcas é despertada
por imagens que ficam no inconsciente das pessoas. Sendo assim, Kotler
(1998) destaca sobre a importancia de diferenciar a identidade e a imagem.
Para o autor, a identidade é uma forma que a empresa procura para
identificar-se ou posicionar um produto. Ja a imagem € a maneira que o
publico percebe a empresa ou o produto. A imagem resume-se em simbolos
que despertam o reconhecimento da empresa, ou da marca, proporcionando
44 ?;’mbém trés coisas para o produto (Kotler, 1998):

Emite uma mensagem exclusiva, proporcionando valor ao

‘com as mensagens similares da concorréncia;
 algo emocional, sensibilizando os consumidores.
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Para trabalhar com a imagem, as empresas precisam de Criatividage
e fortes investimentos em midia, assegurando que ela foi implantads N
mente do publico-alvo.

Com todas as consideragdbes mencionadas até aqui, partimos do
conceito de que o consumidor podera ser fiel a um produto por meio da
imagem que a marca transmite. Concordamos com Giuliani (2003, p.162-
163) que revela que “o consumidor raramente compra um produto, ele adquire
uma marca, uma imagem: a marca da a personalidade ao produto e
proximidade com o consumidor”. O autor ainda reforga que, “é necessarig
criar uma personalidade, pois nao se consome produto, mas, sim, a imagem
que se tem deles”.

Criar a imagem para um produto é uma tarefa ardua e requer alguns
cuidados. Giuliani (2003, p. 162) aponta alguns detalhes para se criar uma
marca: o nome deve ser simples, de facil memorizagdo e pronuncia, o
ideal seria descrever direta ou indiretamente o que o produto ou servigo
oferece, para que haja uma associagao instantanea na mente do consumidor.
Palavras em portugués sao as mais recomendadas. Os nomes estrangeiros
poderao ser usados quando agregam algum tipo de valor ao produto.

Sampaio (2003, p. 243) considera importante a qualidade para que
seja assegurada a vida da marca. Além disso, a marca deve ser reconhecida
como qualidade Gnica, exclusiva e dominadora em seu mercado especifico.
Todos esses detalhes deverao ter uma forte estrutura de embalagem,
promocao, distribuigdo, preco e relagoes publicas. O importante nao € saber
o namero de empresas ou pontos de vendas. O principal consiste em

reconhecer o controle do mercado de atuagao. Sampaio completa que, “a
(nica maneira de realmente controlar um mercado € através da marca”.

Seguindo a visdo de Sampaio (2003), na questao da qualidade dos
produtos, Aaker (2001, p. 137) também defende que a qualidade é
fundamental para a escolha do consumidor.

2.2 - Marcas que sao sinénimos de produtos

Para se destacar no mercado, verificou-se a importancia da
construgao de marcas. Mesmo sendo uma tarefa dificil, uma marca bem
construida, a ponto de se tornar sindbnimo de produto, existem seus pros €
contras e que deve ser observado pelos profissionais de marketing.

No Brasil, temos exemplos de marcas que se tornaram sinGnimos
de produtos. Considerando alguns exemplos de Giuliani (2003), abaix0
relacionamos algumas marcas:

v Cotonetes (marca) — hastes flexiveis de algodao (produto);

v Catupiry (marca) — queijo considerado como requeijao (produtol

v Band-Aid (marca) - curativo (produto);

v Maizena (marca) — amido de milho (produto).

.
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Em outro exemplo, citamos a marca Bombril que representa o
produto 1a de ago. A expressao da referida marca representou até o nome
de uma cangao da banda Paralamas do Sucesso, a musica Lourinha
Bombril, presente no album 9 Luas, langado em 1996. Na letra dessa
masica, Bombril foi uma forma de caracterizar um tipo de cabelo crespo.
No “site” da banda, www.osparalamas.com.br, podemos analisar um
trecho da musica que menciona: “essa lourinha tem cabelo bombril” (OS
PARALAMAS, 2005). Por meio desse exemplo, verificamos que a marca
Bombril esta no linguajar do povo brasileiro. Na visao de Giuliani (2003, p.
166). quando uma marca se populariza, tornando-se sindnimo de produto,
acaba transmitindo uma imagem vulgar. Com o tempo, todo o investimento
que a empresa fez para o produto acaba sendo perdido a partir do
momento em que a marca € usada como nome de produto diante de
outras marcas concorrentes. Perante a essa “baguncga”, o consumidor se
esquece de que determinada marca significa um produto qualquer. Por
outro lado, ser sindnimo de produto podera representar o lider de mercado,
mas os profissionais de marketing deverao atentar para os detalhes que
prejudicariam a ascensao da empresa.

Analisando todos esses detalhes, poderiamos questionar como uma
marca se tornaria sindbnimo de produto. Concordamos com Giuliani (2003)
que explica que as empresas pioneiras que trazem alguma novidade para
0 mercado, elas tém o prazer de verem suas marcas sendo comentadas
pelos consumidores.

O que fazer quando uma marca esta preste a se tornar sindbnimo de
produto?

Novamente, Giuliani (2003) citou um exemplo que aconteceu com a
3 M - marca Durex. Desde 1952, a empresa nao emprega a referida marca
em seu produto. Nos dias de hoje, as pessoas compram durex como se
fosse um produto qualquer.

3- APRESENTAGCAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
LEVANTADOS

3.1 - Estudo de caso Bombril x Assolan

A diferenciagao por meio da imagem é uma atividade duradoura e
conforme apontado por Kotler (1998, p. 263), ndo € uma tarefa do §i|a para
anoite. A empresa que busca a diferenciagao deve fazer fortes investimentos
em midia, se possivel em todos os veiculos de comunicagao, além da
Criatividade para ocasionar um éxito total. No presente estgdo. vamos
. tar duas empresas, uma lider e, a outra que busca a lideranga no
0 segmento. Com base nos conceitos estudados, estaremos
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O

a a conquista do
mencionando as estratégias que ambas tragaram par q

consumidor. i ior fabricante de esponja
- iacio0, a Bombril, maior
Pensando na diferenciag duto de seus concorrentes.

: istinguir o seu pro : -
de ago do Brasil, buscou disting o fabricante criou uma

i [ . 183,
Conforme citado por Sampalo (2003, p rlou
personalidade forte para O produto, contratando uma agencia de

propaganda. Esta por sua vez utilizou a imagem de um ggrofczﬁzzai';ﬁgé
ntava a figura de uma pessoa magra e divertiaa.
gufa?:?;isiﬁio de Kotler (1998), que relatou a necessidade de fortes
investimentos em quase todas as midias, Sampaio (2003? eﬂexpllca.que a
Bombril fez uma ampla campanha em comerciais de teigv:sao. {P:VISFGS e
outras pecas publicitarias. Outro aspecto importante foi a frequencia na
midia, que resultou como a campanha mais extensa € duradokJra.. Conforme
Sampaio (2003, p. 176-177), além da criatividade, a empresa “foi destacada
como uma das campanhas de maior longevidade na histéria da propaganda
brasileira — para 0 Bombril — que atravessou essa década disputando a
lideranca de top-of-mind junto a populagao em geral e recentemente ainda
ganhou novo félego, prevendo mais um periodo de sucesso garantido”.
Qualidade, preco acessivel e facilidade para encontrar em
supermercados, fizeram da Bombril uma marca de sucesso, somado com
a diferenciacao por meio de uma brilhante campanha promocional. Para
Sampaio (2003), sem a propaganda ninguém registraria a personalidade
da marca Bombril, que sempre esteve atrelado ao “garoto propaganda”, o
Carlinhos Moreno.
Outra empresa que empregou estratégias semelhantes foi a Assolan.
Foram detalhes no que tange a parte de qualidade de produto e a excelente
::erg:ag:tf:jbli*qa?- P;Tas, como isso ndo é o suficiente para o sucesso
fezpaltos il;veZt\i’:i?e?noZ SeanTF:EI%QOOZB). a empresa de Goiania também
; Idia. Segundo a empresa, em 2002, 0

investimento foi de R$ 16 milhes em marketin
2 : : , com
midias Tv, radio, revista e internet (ASSOLAN, 2?)04)? tarte plesoiizt

Reassumindo a marca em Janeiro de 2002, a Assolan detinha uma

participagéo de apenas 9,5% de me :
empresa j& possuia 24,2% é’e cado. No ano seguinte, 3° bimestre, a

: mar
AC Nielsen (ASSOLAN, . ket share, dado levantado pelo instituto
fEsse aumento si
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Partindo do conceito de Giuliani (2003), a Assolan aderiu a0 composto
promocional por meio da contratacdo de uma agéncia de publicidade, a
Africa, de Nizan Guanaes. Com o espirito de dinamismo e agressividade,
Guanaes utilizou a criatividade para desenvolver filmes publicitarios da
trajetéria de sucesso da empresa, que ficou atrelado com os novos lideres
que surgiram na politica, na economia e na indistria brasileira. No filme
Brasilia, um reporter em frente ao Palacio do Planalto comenta as mudangas
que ocorreram no cenario politico, mencionando que muitos nao acreditavam
que um partido de esquerda chegaria ao poder. Ressaltando o surgimento
de novas liderangas em todos 0s setores, o reporter inclui a Assolan como
um novo lider no mercado de esponja de ago devido ao seu incrivel
crescimento (ASSOLAN, 2004).

Seguindo a mesma linha de raciocinio do filme Brasilia, o filme
Fiat x Volkswagem mostra novamente o repoérter dentro de uma linha de
montagem, explicando que apés anos de lideranga, a Fiat surge como um
lider no mercado de automoveis (ASSOLAN, 2004).

Analisando os fabricantes de esponja de ago, verificou-se que ambas
fizeram fortes investimentos em comunicagao, aplicando a criatividade como
ponto de partida para o posicionamento na mente dos consumidores.
Recordando os caminhos das duas empresas, notou-se de que a Bombril
adotou uma imagem de humor, classificando o seu produto como vitorioso.
Por outro lado, a Assolan preferiu passar a imagem de seu crescimento
vertiginoso.

Analisando as referidas estratégias, parcialmente, pode-se dizer
que as empresas aplicaram um posicionamento para o mercado. Para melhor
compreensao de um posicionamento completo, partimos da defini¢éo de
Kotler (1998, p. 265), “Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicao competitiva
distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvos”.

3.2 - Resultado da entrevista com os consumidores

Para complementar o estudo do comportamento do consumidor e
as marcas produtos, aplicamos uma pesquisa exploratéria, que obteve a
presenca de nove pessoas comentando suas marcas prediletas.

No primeiro momento, foi questionado o seguinte: Qual a sua marca
preferida de consumo e que vocé ndo abre mao por outros produtos
concorrentes mais baratos?

Ap6s as citacbes das marcas, unanimemente, 0 grupo justificou
que a preferéncia estava atrelada a qualidade do produto. Mesmo sem
outros argumentos, notamos que os entrevistados nao tinham de imediato
uma definigao real sobre suas respectivas marcas. Considgrando a qualidade
€omo principal argumento do grupo, auferimos o conhecimento de um dos
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gurus do assunto de marcas, o Aaker (2001, p. 137), “a qualidade percebjqs
€ uma consideragao fundamental em praticamente todos 0s contextos de
escolha do consumidor. A qualidade pode ser comunicada de forma direta
pela demonstragao, por meio de evidéncias ou argumentos, que o0s atributos
de qualidade de uma marca sao superiores aos da concorréncia”.

Intencionalmente, especulamos mais uma vez os entrevistados,
partindo do conceito de Nunes e Haigh (2003, p. 82), que mencionaram ga
conexao do consumidor & marca por meio de imagens e atributos do produto.

Assim, em nossa pesquisa, questionamos qual era a imagem que a marca
passava e seus principais atributos.

Para uma das entrevistadas, os Chocolates Nestlé possuem 0s
melhores sabores e as embalagens sao atraentes. Aaker (2001, p. 162)
destacou que uma embalagem pode influenciar a personalidade da marca.
Em outra visdo, o autor comenta que “a personalidade da marca pode ser
definida como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma
determinada marca”.

E a propaganda? Funciona, ou nao? Sampaio (2003, p. 26) define
que a propaganda € “a manipulagao planejada da comunicagao visando,
pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do anunciante
que a utiliza". Trés pessoas revelaram que as imagens das propagandas
foram cruciais nas aquisicdes de suas marcas prediletas. O sabonete Dove
que promete uma pele macia, proveniente da formulagdao de creme
hidratante foi uma informagao que persuadiu uma das entrevistadas. A
Coca-Cola foi um outro produto citado, que passa a imagem de festas
natalinas, criando a sensacao de familia reunida, cordialidade e
solidariedade. A marca Fructis da Garnier (Shampoo) exibiu em seus
comerciais uma jovem com os cabelos contra o vento, dando a idéia de

liberdade e vitalidade para a outra entrevistada. Por outro lado, a consumidora
do shampoo explicou que notou o Fruc

tis, na novela Malhagao, da TV Globo,
que reforcou a imagem de um

produto jovem. Analisando essa ultima
resposta, detectamos a visio de Kotler (1998, p. 263), que foi mencionado,
a importancia da construgao da marca em torno de uma pessoa famosa.

Considerando o ponto de vista de Aaker (2001, p. 167): “a elaboragéo
da personalidade da marca pode ajudar os estrategistas, enriquecendo
Sua compreensao das Percepcoes e atitudes das Pessoas em relagao @
marca, contribuindo para uma identidade diferenciadora da marca,
orientando os esforgos de co

] 1§0S de comunicaco e criando eqiiidade para a marca’.
Por meio dessa visio citada, outros entrevistados tinham as seguintes
percepcoes de suas marcas preferidas:

v Veiculos GM — transmitem con

v Aparelho de barbear Mach 3 Gillette - emite status;

./ Calga jeans S_trutura ~ rejuvenescimento e liberdade;
v Eletro-eletrénicos Sony - robustez.

fiabilidade e conforto;
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Por altimo, uma entrevistada comentou que sua marca predileta é a
linha de cosméticos da Natura. Para ela, a referida marca procura desenvolver
produtos com materias-primas extraidas da natureza, além da
responsabilidade ambiental que a empresa vem praticando. Observando
esse Ultimo resultado, para Giuliani (2003), o marketing social desenvolve
atividades favoraveis aos valores da sociedade, seguindo as perspectivas
das transformagdes mundiais e até nas tendéncias de protecado ambiental.
Por isso, quando uma empresa cria uma parceria com uma causa, a marca
colhe uma vantagem competitiva diante da concorréncia.

4 - CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo descrever estratégias de
empresas que acreditam no diferencial de seus produtos, bem como na
valorizagao do uso do marketing, atrelado ao produto.

Mesmo sendo um pequeno relato sobre o comportamento do
consumidor, este trabalho compartilhou valiosas visdes de grandes peritos
no assunto. Com a finalidade de investigar mais sobre o tema, relacionou-
se um estudo de caso e uma pesquisa exploratéria, reafirmando o que foi
encontrado nas referéncias bibliograficas.

O estudo revelou que as empresas precisam conhecer seus
consumidores no que diz a respeito de cultura, influéncias, tendéncias e
necessidades. Entender as etapas do processo de compra também sera
crucial para o planejamento de estratégias. Por outro lado, o tema tratou da
importancia da segmentagao de mercado, anélise dos consumidores em
nivel de lealdade e também sobre a hierarquia das necessidades.

Atravessando para o assunto de marcas, foi frisada a importancia
das marcas-produtos, que mostrou os prés e contras de marcas que sao
sindbnimos de produtos. Como ponto de partida, as empresas necessitam
de produtos com qualidade perceptivel, na opiniao dos consumidores, forte
esquema de distribuigdo e prego compativel com a realidade do mercado.
Além desses valores substantivos, a construgao de marcas por meio de
um posicionamento podera ser uma vantagem competitiva no mundo
empresarial.

As imagens que as marcas proporcionam, € uma atividade
pertinente as agéncias de propaganda e, que deve ser acompanhado com
um amplo plano de midia. A frequéncia, na midia, € fundamental para
lmpregnar uma idéia criativa na mente dos consumidores.

- Com base nessas consideragdes, € importante salientar que estamos
vendo ‘em um cendrio acirrado e repleto de marcas. Grandes empresas
alecerao por meio de um posicionamento imbativel.
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