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M. V. V. Lima, E. B. Mady, J. G. S. Nascimento, A. LA. Cruz 4

RESUMO

O estudo tem por objetivo verificar como o atribuggtrinseco marca influéncia as
preferéncias do consumidor de margarinas. A pesqfos realizada por meio de um
experimento com uma amostra de 100 pessoas nadaiga@uritiba — PR, constituindo-se de
trés fases. Na primeira, aplicou-se um questiongai@a obter informacdes sobre o perfil da
amostra, bem como identificar a marca de margatorv@asumida pelos participantes. Na
segunda fase, os respondentes foram submetidos @xpaerimentacéo de quatro margarinas
sem o nome da marca e na terceira fase, os respgead®ram submetidos a mesma
experimentacdo, mas com o nome da marca. Foranzadas testes Chi-quadrado, que
apresentaram uma diferenca significativa na congfareentre a marca consumida e a
experimentacdo sem o nome da marca; e ha compagat@oa experimentacado sem o nome
da marca e a experimentagdo com o home da marcadi@m na comparacao entre marca
consumida e a experimentacdo com o nome da maresutiado ndo foi significativo. Por
meio destes resultados, percebe-se que, em situagSequais os atributos intrinsecos sao
muito semelhantes, o gerenciamento da marca eoste ffassam a ser fundamentais para a
lideranca e consumo do produto.

Palavras-chave:Marca. Preferéncia do Consumidor. Margarina.

ABSTRACT

The present study aims to assess how the extiomared attribute influences the consumer
preference towards margarine brands. The reseaudies were performed by means of a
experiment using a sample of 100 subjects in Gariti PR, and consisted of three phases. In
the first phase, a survey was administered withothjective to obtain information about the
sample profile as well as the margarine brand bgetie consumers. In the second phase, the
respondents tried out four margarine samples, thadonames deliberately omitted. In the
third phase, the respondents tried out the samegarae samples with the brand names
revealed. Chi-square tests performed showed afismmi difference in the comparison
between the consumed brand and the without-brandnest, and in the comparison between
the without-brand-name test and the with-brand-n&esé Conversely, in the comparison
between the consumed brand and the with-brand-mesh¢he difference was not significant.
Thus, when intrinsic attributes are very simildre brand management and the brand power
represent fundamental aspects to sustain the prézhdership and its consumption.

Key Words: Brand. Consumer Preference. Margarine.
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O Efeito do Atributo Extrinseco Marca na Preferénciados Consumidores: 5

1 INTRODUCAO

A sociedade de consumo que caracteriza e dimensaondda comunitaria da
atualidade estabelece desafios cada vez mais camspbara as organizacdes entenderem as
areas de decisdes e os fatores de influéncia dsuoador.

Os consumidores usam a avaliagdo do produto e eansabsequentemente, para a
formacdo da preferéncia. Porém, a informacdo dobutis dos produtos usada nestas
avaliacdes, talvez ndo seja uma tarefa facil semvolvimento do consumidor numa extensa
busca de informagdes (CHAO; GUPTA, 1995; LATEGANal., 2017; MENDEZet al.,
2011). O estudo e a mensuracao dos atributos sdarhentais ao entendimento das crencas
do consumidor em relacdo a um determinado produtoarca.

O consumidor procura qualidade, um valor intrins@eeas se orienta por indicadores
extrinsecos (como a marca); por isso, ele podeaagadgando mais sem obter, de fato,
qualquer contrapartida (PEREIRA, 2001; PILONE; STA917). A marca tem valor para os
consumidores, porque garante a qualidade e a mocied dos produtos; facilita a
interpretacdo e o processamento de informacdescpakumidor; gera confianca na deciséo
de compra; reduz riscos inerentes ao processo dmhas funciona como dispositivos
simbdlicos; possibilita satisfagdo de uso dos piasl(AAKER, 1998; KAPFERER, 2003;
KELLER, 2003; WANG; YU, 2016). Desta maneira, tos® importante entender o
verdadeiro papel que o atributo extrinseco marssypgara o consumidor no momento de
compra de um produto.

A maior parte dos estudos empiricos publicadosesabibutos do produto tratou o
preco como o fator extrinseco que sinalizava aidpdé¢ de uma oferta para o cliente
(MENDEZ et al.., 2011; RAO; MONROE, 1989; ZEITHAML, 1988). Contudo,preco €
apenas um dos exemplos deste tipo de atributo @ ger observado em um produto, sendo
gue, ha outros que podem ser tdo ou mais impostagrte certos contextos. Assim, esta
pesquisa procurou examinar os efeitos do atribxtonseco marca para ser estudado, pois
esta é considerada um importante fator na percegggaalidade do produto.

A construcdo de marcas fortes € uma estratégia aamepite enfatizada pelos
estudiosos (KELLER, 1993; Lét al.., 2015; RIES; TROUT, 1986; TAVARES, 1998), os
guais atribuem a esta a capacidade de gerar efmidsrosos sobre o comportamento de
compra do consumidor.

Ainda para alguns pesquisadores, o papel da mamgioddas acdes de marketing
ganha destaque onde ha um ambiente marcado peleeticfio acirrada e que apresente
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M. V. V. Lima, E. B. Mady, J. G. S. Nascimento, A. LA. Cruz 6

diferencgas sutis entre as caracteristicas intréissdo produto; onde ha concorréncia baseada
no pregco, com consumidores mais afluentes e exgerue possuem menos tempo
disponivel para compras e que estdo expostos a ataveh volume de estimulos de
comunicacao (AAKER, 1991; FARQUHAR, 1990; HARRIS;FANG, 1985; KING, 1991).

Portanto, este estudo, tem como objetivo verifecarfluéncia da marca na formacéo
da preferéncia do consumidor, verificando se dsiteuéo extrinseco tem maior influéncia nas
preferéncias dos consumidores de margarinas, dosgjwaributos intrinsecos como sabor,
suavidade, cremosidade, facilidade de espalhardtesal.

A escolha do setor de margarinas para este estudes por diversas razoes, entre
elas: pelas margarinas estarem presentes em 9&8%res brasileiros de todas as classes
sociais e por estarem inseridas num mercado altanasempetitivo.

Este trabalho foi dividido da seguinte maneiramgiro € realizada uma revisdo de
literatura acerca dos conceitos centrais dested@stEm seguida, sdo apresentados a
metodologia empregada, os resultados obtidos eausido dos mesmos. E, por fim, séo
feitas consideracOes referentes contribui¢cdes tlml@ssuas limitacbes, bem como sugestbes

para futuras pesquisas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Atributos intrinsecos e extrinsecos na avaliagala qualidade

A percepcdo é determinante no comportamento douoddsr e, por conseguinte,
influencia as oportunidades proporcionadas pelogistas, pois 0s consumidores utilizam os
atributos extrinsecos e intrinsecos dos produtrs, giferencia-los e formar suas impressoées
sobre a qualidade dos mesmos (BREAi@I.., 2017; Llet al., 2015; MENDEZet al., 2011;
ZEITHAML, 1988).

Os atributos do produto referem-se a caractamstespecificas relacionadas com a
categoria ou linha de produto em analise, e afeliamtamente a percepcao de qualidade que
se tem do mesmo (MELLO; BRITO, 1998; PILONE; STAZ17).

Zeitham| (1988) enfatiza a existéncia de diferencasceituais entre a qualidade
objetiva e a percebida, sendo a qualidade objetiva,termo utilizado na literatura para
descrever a superioridade técnica atual e a exgel&o produto. Garvin (1983), ainda
complementa, afirmando que é através da qualidaj@éva ou real, que se pode mensurar as
caracteristicas observaveis do produto — como fetale a durabilidade ou o preco.
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O Efeito do Atributo Extrinseco Marca na Preferénciados Consumidores: 7

Desta maneira, alguns estudos argumentam quelidagieaobjetiva ndo existe, pois,
todas as avaliacdes e julgamentos feitos sobrealidgde sdo subjetivos (ZEITHAML,
1988), uma vez que a qualidade percebida é maisisehda a um julgamento abstrato por
parte do consumidor sobre a superioridade ou aénaa do produto, diferenciando-se da
gualidade objetiva (ANDERSOB al., 1994; BRITO; MELLO, 2000; OLIVER; DESARBO,
1988; PILONE; STASI, 2017; WANG; YU, 2016).

Assim, varias pesquisas tém examinado os efeit@s alobutos do produto no
julgamento da qualidade percebida e a maioria slestebaseia n@ue Utilization Theory
(COX, 1967; OLSON, 1977), na qual os produtos &tas1 em um conjunto de atributos que
servem como indicadores de qualidade para os codsrten. Os atributos usados por
consumidores para julgar a qualidade percebidanfaliaotomizados em atributos intrinsecos
e extrinsecos (BREAI@t al., 2017; ESPEJEIt al., 2007; RICHARDSON; DICK; JAIN,
2000; ZEITHAML, 1988).

Os atributos intrinsecos fazem referéncia as prdpdes fisicas e as caracteristicas de
funcionamento do produto como resisténcia, cmsign, durabilidade, tamanho, sabor,
matéria-prima, e ndo podem ser alterados sem madaOpria natureza do produto. Ja
atributos extrinsecos, por ndo comporem a paliaftho produto, podem ser alterados sem
gerar modificag6es no produto fisico. Podem sadoi como atributos extrinsecos o preco, a
propaganda, a marca e a imagem da lojeei(lal., 2015; OLSON, 1977; RICHARDSOBR
al., 2000; SZYBILLO; JACOBY, 1974; ZEITHAML, 1988), aoo também as garantias dos
produtos e os selos de aprovacdo presentes nososiéshet al., 2015; RICHARDSONEet
al., 2000; ZEITHAML, 1988).

A dicotomia destes atributos ndo se apresenta diGouldades conceituais. Um
exemplo disso é a dificuldade de classificacdo ewoo os atributos presentes na
embalagem do produto, pois a propria embalagemrigosier considerada como um atributo
intrinseco ou como um atributo extrinseco. Se aataglem for considerada como parte da
composicao fisica do produto, esta, se encaixa aomatributo intrinseco; entretanto, se ela
for considerada parte da protecdo e promocao diufirpesta seria considerada um atributo
extrinseco (BREAIGt al., 2017; ENNEKINGet al., 2006; ZEITHAML, 1988).

Os estudos sobre qualidade percebida sugerem queore®imidores tém sua
percepcdo de qualidade de um produto afetada ferntenpelos atributos extrinsecos como
preco, marca e reputacdo da loja (ESPEGEA., 2007; JACOBY; OLSON; HADDOCK,
1971; VEALE; QUESTER, 2009).
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O pregco é o atributo que, até entdo, mais recelmncd@ nos estudos, pois este
funciona como um substituto para a qualidade, quandonsumidor s6 obtém informacdes
inadequadas sobre os atributos intrinsecos do fmo8umilarmente, a marca também serve
como uma "taquigrafia" da qualidade, proporcionaads consumidores um conjunto de
informacdes sobre o produto (BREA¢&Cal., 2017; SZYBILLO; JACOBY, 1974) e, por isso,
deveria receber uma maior atencdo nos estudosn @sno aconteceu e acontece com 0
preco.

Para Zeithaml (1988) é possivel argumentar quesrdgmdo da categoria do produto,
o consumidor podera privilegiar uma ou outra cladse atributos. Desta maneira, 0s
consumidores recorrem mais aos atributos extrissquando se se mostram incapazes de
avaliar os atributos intrinsecos.

De acordo com Urdan e Urdan (2001), o efeito dacené bem mais forte do que
outros atributos intrinsecos do produto na formagdagoreferéncia, além de possuir uma
grande influéncia nas decisbes de compra do codsujrde tal forma que o consumidor,
apos selecionar e avaliar informacfes relacionadasnarcas de produtos, chega a um
julgamento e a uma escolha (ENNEKINSBal., 2006; FREZ-MUNOZt al., 2016).

2.2 Atributo extrinseco marca

A marca tem valor para os consumidores porque tgeaualidade e a procedéncia
dos produtos; facilita a interpretacdo e o progess#o de informacdes pelo consumidor;
gera confianga na decisdo de compra; reduz risesentes ao processo de escolha; funciona
como dispositivos simbdlicos; possibilita satistagie uso dos produtos (AAKER, 1998;
KAPFERER, 2003; KELLER, 2003; MENDE& al., 2011).

A marca € um simbolo (portanto, externo) cuja fongarevelar as qualidades
escondidas do produto, inacessiveis ao contataqviseque, audicdo, odor) e, eventualmente,
aguelas acessiveis pela experiéncia, quando o mdamundo quiser fazer uso desta Ultima, a
fim de néo correr riscos (KAPFERER, 2003). O qualirapresenta oitos funcdes de uma

marca.
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O Efeito do Atributo Extrinseco Marca na Preferénciados Consumidores: 9

Quadrol — As fun¢des da marca para os consumidores

FUNGAO BENEFICIO AO CONSUMIDOR
Ver claramente, situar-se em relagéo a producéoiaetidentificar rapidamente os

De referéncia
produtos procurados

Permitir ganho de tempo e de energia na recompnpeoduto idéntico pela
fidelidade

De garantia  |Sentir-se seguro por encontrar qualidade estavébdas os lugares e a todo instapte

De praticidade

.. _ |Sentir-se seguro por comprar o0 melhor produto decategoria, com o melhor
De otimizagéo -
desempenho para um uso especifico

. _|sentir-se reconfortado com sua autoimagem ou cionagem que € passada aos
De personalizagad
outros

Demonstrar satisfacdo nascida da familiaridadeistoaidade das liga¢cdes com uma

De permanéncia |mnarca
gue foi consumida durante anos e que ainda dura

Hedonista Mostrar satisfacdo & estética da marcadedgn e suas comunicacdes

Eii Satisfacdo ligada ao comportamento responsavebdeamas suas relagdes com @
tica

sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publieide chocante)
Fonte: Adaptado de KAPFERER (2003, p.24).

As duas primeiras funcdes apresentadas no Quadémn funcdes mecanicas e dizem
respeito a propria esséncia da marca: ser um siréobnhecido, para facilitar a escolha e o
ganho de tempo. As trés outras funcdes reduzesco percebido, e as trés ultimas, sédo de
natureza mais hedonista. No que diz respeito a,déi@aviso € que os compradores esperam
cada vez mais um comportamento responsavel devsaraas (KAPFERER, 2003)

Desta forma, a marca do produto, por conseguirlgiogps o processo de decisao de
compra do consumidor, funciona como um vinculo zaga ligar, conceitualmente, o
consumidor ao produto a partir de lagos racionafetivos. Este processo de percepcao de
valor em funcéo da marca do produto implica umaifggtiva reducédo do esforgco cognitivo
na interpretacdo dos beneficios especificos prapwdos pelos atributos intrinsecos do
produto. (MENDEZet al., 2011; RICHERS, 1996).

A construcdo de marcas fortes é uma estratégidaampte enfatizada pelos
estudiosos (KELLER, 1993; RIES; TROUT, 1986; TAVAREL998), os quais atribuem a
esta a capacidade de gerar efeitos poderosos solremportamento de compra do
consumidor.

Ainda para alguns pesquisadores, o papel da maecdro das acées de marketing
ganha destaque onde ha um ambiente marcado peleetiogiio acirrada e que apresente
diferencas sutis entre as caracteristicas intréassdo produto; onde ha concorréncia baseada

no pregco, com consumidores mais afluentes e exgerue possuem menos tempo
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disponivel para compras e que estdo expostos a athAveh volume de estimulos de
comunicacdo (AAKER, 1991; FARQUHAR, 1990; HARRIS;FANG, 1985; KING, 1991).

2.3 Setor de margarinas

Pelo alto indice de penetragdo, durante décadatpode margarinas ficou estagnado,
apresentando raros lancamentos e um crescimenébatieg. Entretanto, a partir do ano de
2005, as empresas comecaram a sair da inércia ak sguencontravam, pois, suas
rentabilidades comecaram a ser afetadas tanto disstiia, quanto no varejo e, assim, a
concorréncia neste setor se tornou de fato, aeirrad

O aumento da concorréncia ocorreu pelos variaddsosi mercadoldgicos criados
pelo setor, tais como: aparecimento de margarioas wersdedights, com fibras e com
sabores variados. Estes novos nichos conquistavaos perfis de clientes e impulsionaram a
disputa nas gondolas.

Outros aspectos também fizeram com que aumentassecarréncia no setor de
margarinas. O primeiro deles foi o fato de o mevcadtar mais exigente e informado a
respeito da salde e sobre os efeitos nocivos ldagéio da gordura trans, muito utilizada por
indUstrias que fabricam margarinas. A gordura tréemmbém conhecida como acido graxo
transverso, € resultado de um processo quimicoad@mdrogenacao, que transforma o 6leo
vegetal liquido em gordura solida, deixando os efitds mais crocantes, apetitosos e
duradouros. E o segundo, foi que, em 1° de agast2006, as industrias brasileiras foram
obrigadas por lei a especificar no rétulo dos atitog a quantidade de gordura trans que eles
possuem.

No ano de 2006, a Unilever, que na época era atdededa marca Doriana, foi a
primeira empresa do setor de margarinas a se adagfta nova realidade, informando em
sua embalagem néo conter o aditivo da gordura trarssia composicao. A partir de entéo, as
demais empresas que fabricam margarina seguirggass®s da Doriana e retiraram o aditivo
dos seus produtos.

No prémio Top of Mind” promovido pelo Datafolha, até o ano de 2000, agarina
Qualy, da Sadia, nem sequer alcancava 0s dez peatosntuais. Por outro lado, a Doriana,
era 0 produto mais lembrado pelos entrevistadoslotseu melhor desempenho no ano de
1995, quando chegou a apresentar uma percentageB¥enas citacdes do prémio.
Entretanto, esse panorama mudou drasticamentee@estho de 2006, a marca Qualy, da

Sadia, tornou-se a lider de mercado. A marca desbamDoriana, da Vigor, que atualmente
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ocupa a segunda posicao do ranking. A marca DelileiaBunge, que, com investimentos
continuos em midia, conquistou, desde janeiro @& 20¢ os dias atuais, a terceira posi¢ao,
passando a frente das demais marcas de Margarinas.

No prémio Top of Mind” promovido pelo Datafolha, no ano de 2016, a m&uoaly
conquistou 33% de lembrancgas, seguida por 14% deanixriana, 11% da marca Delicia e
por 10% da marca Primor.

Segundo dados de 2017 provenientes da Nielsen Ggmpamarca Qualy é a
margarina lider em vendas na maioria das regifeBrdsil tendo 48,2% de participacao
nacional de mercado em volume de vendas, estamdernie em sete de cada dez lares do
pais. Nos resultados apresentados pela Fdlba ¢f Mind” de 2016, a marca de margarina
Qualy também é a mais lembrada entre os jovens)(833 que tém renda entre cinco a dez

salarios minimos (39%).

3 METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada por meio de um experimenéeteste/pds-teste de um grupo
(MALHOTRA, 2011). Um experimento pode ser definidmmo um estudo que consiste na
manipulagdo de uma ou mais varidveis independentes mensuracdo de seu(s) efeito(s)
sobre uma ou mais varidveis dependentes, contmlamol mesmo tempo, as variaveis
estranhas (MALHOTRA, 2011). Para Patzer (1996) enperimento € um teste, ou uma série
de testes, em que uma ou mais variaveis indepesxlsfib manipuladas, e todas, ou quase
todas as variaveis que nao pertinentes ao proldeseainvestigado, sdo reduzidas.

Para este estudo, utilizou-se somente um atribitineeco das margarinas que foi a
marca e varios atributos intrinsecos, os quaisnforatirados das propagandas veiculadas
pelas empresas fabricantes das margarinas pesaglisacho: sabor, suavidade, cremosidade,
facilidade de espalhar, teor de sal, entre outros.

O levantamento de dados ocorreu com uma amostrE@epessoas na cidade de
Curitiba - PR. Desta maneira, como os respondemsisiam na mesma cidade, todos
estiveram sujeitos as mesmas influéncias geradas pedes de marketing das empresas de
margarinas utilizadas no estudo.

Assim, para a pessoa participar da pesquisa, teissario a utilizacdo de um filtro, no
qual as pessoas tinham que ter mais de 25 anos ws&@#ias danargarina de uma das

seguintes marcas (Doriana Delicia, Qualy ou Primor)
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O estudo consistiu em trés fases. Na primeiraght@ado um questionario, no qual o
entrevistado informava a marca que consumia (apemas, dentre as quatro margarinas
listadas (Doriana, Delicia, Qualy ou Primor), indegentemente do preco, pois uma breve
pesquisa realizada em supermercados da cidadeomagie, as diferencas entre os precos
das quatro marcas, em estabelecimentos equival@diesiltrapassavam 23%, e também pelo
fato de que no experimento o Unico atributo exédnsa ser considerado era a marca.

Na sequéncia do questionario, o respondente inf@nsaa idade, a faixa de renda
familiar, a frequéncia com que consumia margarmamte a semana (uma vez na semana,
duas vezes na semana, trés vezes na semana, (RmEEsoNa semana, cinco vezes na semana,
seis vezes na semana ou todos os dias), os m@igvasa preferéncia da marca consumida
(sabor, suavidade, cremosidade, facilidade de lespaleor de sal e outros) e, para que
utilizava a margarina desta marca. Além disso, espandentes também informavam se
utilizavam outra marca de margarina além daquetajgdora citada, e qual a finalidade do
uso desta outra marca.

Na segunda fase, os respondentes experimentavgua@e margarinas, identificadas
apenas por letras (A, B, C, D) e, logo em segwdaplhiam qual (apenas uma) era a sua
preferida e os motivogue os levaram a escolher aquela margarina.

Na terceira fase, realizada logo em seguida, osonelentes experimentavam as
guatro margarinas, identificadas por suas marcasdia, Delicia, Qualy ou Primor) e, logo
apos, escolhiam qual margarina (apenas uma) hawiei@rido e os motivogue os levaram a
escolher aquela margarina.

Na segunda e na terceira fases, foram tomadass \@neaaucoes, a fim de controlar
algumas influéncias de variaveis estranhas sobescalha do produto. As margarinas
utilizadas foram todas “cremosas com sal” e corabmsoriginal; foram acondicionadas em
um recipiente de vidro, sendo impossivel a visaghp de sua embalagem; as amostras de
margarina para experimentagcao foram sempre paseadasna torrada “levemente salgada”
de uma mesma marca nacional; experimentadas naanwslem, mas fazendo-se um rodizio
(a que foi a primeira, em seguida sera a segundssen por diante); e entre uma
experimentacdo de uma marca e outra, o respondengeimiu agua para apurar o paladar

antes que experimentasse a margarina seguinte.
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4 RESULTADOS E RESULTADOS

A amostra do experimento compde-se de 68% resptegldemininos e 32%
masculinos. Os respondentes com idade entre 36amakb totalizaram 44% da amostra. A

distribuicdo da renda familiar dos respondente=us percentuais encontram-se na tabela 1.

Tabela 1 - Distribuicdo da renda familiar

RENDA FAMILIAR PERCENTUAL (%)
De R$ 380,00 a R$ 1000,00 32%
De R$ 1001,00 a R$ 2000,00 42%
De R$ 2001,00 a R$ 3000,00 24%
Acima de R$ 3001,00 2%
TOTAL 100%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Do total dos 100 respondentes, 12% declararam gu®omem margarina até quatro
vezes por semana, 26% cinco vezes por semana, él%exzes por semana e 42% dos
respondentes consomem margarina todos os dias.bédlat®2 mostra o percentual de

frequéncia de consumo de margarina pelos partit@pata amostra.

Tabela 2 - Frequéncia de consumo de margarina

CONSUMO SEMANAL PERCENTUAL (%)
Até quatro vezes por semana 12%
Cinco vezes por semana 26%
Seis vezes por semana 20%
Todos os dias 42%
TOTAL 100%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em relacdo a principal marca consumida pelos respues, 40% responderam que
utilizavam a marca Qualy, enquanto 34% utilizavarmarca Doriana, 20% utilizavam a

marca Delicia e somente 6% utilizavam a marca Rriooono mostra a tabela 3.

Rev. FSA, Teresina PI, v. 14, n. 6, artp103-23, nov./dez. 2017 wwwé.fsanet. dofrevista X585



M. V. V. Lima, E. B. Mady, J. G. S. Nascimento, A. LA. Cruz 14

Tabela 3 - Preferéncia do uso da principal marca esumida

MARCA CONSUMIDA

PERCENTUAL (%)

Qualy
Doriana
Delicia
Primor

40%
34%

20%
6%

TOTAL

100%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os principais motivos citados pelos respondentea pauso da principal marca
consumida foram os atributos intrinsecos: sabemosidade e/ou teor de sal. As finalidades
de uso da principal marca consumida eram principalen para: passar no pao, cozinhar e
fazer bolo. A tabela 4 mostra o percentual de tamosnotivos citados pelos respondentes

para o uso da principal marca consumida.

Tabela 4 - Finalidade de uso da principal marca esumida

FINALIDADE DE USO QUANTIDADE* PERCENTUAL (%)
Passar no péo 96 54%
Cozinhar 40 22%
Fazer bolo 18 10%
Passar na torrada/biscoito 14 8%
Passar no bolo 10 6%
TOTAL 178 100%

* Os respondentes podiam indicar mais de uma altieen
Fonte: Dados da Pesquisa.

Além disso, 48% dos entrevistados responderam tjlizavam outras marcas de
margarina, além daquela citada como a principatanaonsumida por estes. No entanto, a
principal finalidade do uso desta segunda maraaalgarina era para: cozinhar (45%), fazer
bolo (26%) e passar no péo (24%).

A Qualy foi & marca citada por 40% dos respondeocteso a principal margarina
consumida. Na experimentacdo sem o nome da marcdada por 38% como a preferida e
na experimentacdo com o nome da marca por 32% eopmeferida. A Doriana obteve um
percentual de resposta de 34% como a principalar@esumida, na experimentagdo sem o
nome da marca teve 10% de respostas como a peetend experimentacdo com o nome da
marca 24% como a preferida. A Delicia teve um pduzd de escolha de 20% como a
principal marca consumida, 8% de preferéncia namxgntacdo sem o nome da marca e

24% de preferéncia na experimentacdo como nomeadaamA Primor teve um percentual de

OSH0)
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6% como a principal marca consumida, 44% de prefeména experimentacdo sem o nome
da marca e 20% de preferéncia na experimentacao some da marca.

O gréafico 1 mostra os resultados da comparacée antnarca citada com a principal
marca consumida, e as marcas escolhidas pelosntesgies, quando perguntada a margarina

preferida, na experimentacdo sem o nome da marea eéxperimentagdo com 0 nome da
marca.

Grafico 1 - Comparagédo entre a marca consumida, aanca escolhida no teste de
experimentacdo sem e com o nome da marca

50% -
) 44%
45% + 40%38%
40% -
0
35% - 2% S4%
30% | O Marca preferida
. 24% 24%
25% 20% 0% B Experimentacao s/
20% - marca
15% - h 0% . 0O Experimentacéo c/
10% + 8% 6% marca
5% -
0%
Qualy Doriana Delicia Primor

Fonte: Dados da Pesquisa.

A tabela 5 mostra os motivos (atributos intrinseapge os respondentes alegaram
para utilizar a margarina citada como principal gaazonsumida, bem como os motivos que
os levaram a escolher determinada margarina coeferfgla na experimentagcdo com e sem o
nome da marca. Como se pode perceber, os atribabas, cremosidade e teor de sal foram

0s mais citados como preferidos em todas as tésdes.

Tabela 5 - Motivos da preferéncia da marca consuma da marca escolhida no teste de
experimentacdo sem e com 0 nome da marca

MARCA EXPERIMENTACAO EXPERIMENTACAO
ATRIBUTO* CONSUMIDA SEM O NOME DA COM O NOME DA
MARCA MARCA

Sabor 84 92 94

Cremosidade 68 58 54

Teor de sal 28 26 34
Facilidade de espalhar 16 6 8
Suavidade 10 10 16
Leveza 0 12 8

* Os respondentes podiam indicar rdaisima alternativa
Fonte: Dados da Pesquisa.
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A tabela 6 mostra o teste de Qui-quadrado pargper¥ncia ou associa¢cédo. Por meio
do teste nota-se uma diferenca significativa eatpeincipal marca consumida e a escolhida
como preferida no teste de experimentacdo sem e ”anmarca (Qui-quadrado = 23,5825; p
< 0,001). Ou seja, os respondentes ndo escolheraesma marca citada como a principal
marca consumida no teste de experimentacdo senme da marca. Isto fica evidenciado
principalmente no aumento sofrido pela marca Priguer foi citada somente seis vezes como
a principal marca consumida, e no teste de expatag@o sem o nome da marca foi citada
como preferida por 44 respondentes; bem como ndagsefrida pelas marcas Doriana e
Delicia que foram citadas, respectivamente, 34 w26s como a principal marca consumida,
porém no teste de experimentacdo sem o nome da e escolhidas como preferidas
por somente 10 e 08 respondentes, respectivam@ntesultado apresentado pela Marca
Qualy, entre ser a marca consumida e a escolhici goeferida no teste sem o nome da

marca, ndo sofreu mudancas significativas.

Tabela 6 - Teste Qui-Quadrado da principal marca casumida e a escolhida como
referida no teste de experimentacdo sem o0 nome gwrca

EXPERIMENTACAO SEM O
MARCA MARCA CONSUMIDA NOME DA |\(/|;ARCA
PRIMOR 06 6% 44 44%
QUALY 40 40% 38 38%
DORIANA 34 34% 10 10%
DELICIA 20 20% 08 8%
TOTAL 100 100% 100 100%

Qui-quadrado = 23,5825 G.L=3 p< 0,001
Fonte: Dados da Pesquisa.

Na tabela 7, o teste de Qui-quadrado para indepei@éu associacdo, mostra uma
diferenca significativa entre o teste de experimgdd sem e com o nome da marca, (Qui-
quadrado = 11,6395; p = 0,009). Os resultados mmostjue ha diferenca na preferéncia dos
respondentes no teste de experimentacdo sem odemarca e no teste de experimentacao
com o nome da marca. Isto € constatado principdémea aumento sofrido nas marcas
Doriana e Delicia, que no teste sem o nome da méoam, respectivamente, escolhidas
como preferidas por 10 e 08 respondentes, enguarggperimentacdo com o nome da marca
ambas foram citadas 24 vezes como preferida, bem o@a queda sofrida pela marca Primor
que, no teste de experimentacdo sem o0 nome da ,nfarcaa margarina preferida por 44
respondentes e, no teste de experimentacao come @ marca, teve a preferéncia reduzida
para a quantidade de 20 respondentes. Apenas a rQaraly apresentou uma pequena
diferenca entre os dois testes.
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Tabela 7 - Teste Qui-Quadrado da marca escolhida ow preferida no teste de
experimentacdo sem e com 0 nome da marca

MARCA EXPERIMENTAGAO SEM O NOME EXPERIMENTAGAO COM O
DA MARCA NOME DA MARCA
PRIMOR 44 44% 20 20%
QUALY 38 38% 32 32%
DORIANA 10 10% 24 24%
DELICIA 08 8% 24 24%
TOTAL 100 100% 100 100%

Qui-quadrado =11,6395 G.L=3 p=0,009
Fonte: Dados da Pesquisa.

Na tabela 8, o teste de Qui-quadrado para indeperaéu associacdo mostra que nao
ha diferenca significativa entre a marca citada@anprincipal marca consumida e a marca
escolhida no teste de experimentacdo com o nonmaadea (Qui-quadrado = 5,2576; p =
0,154). Os resultados demonstram que, quando armsartaz presente, os respondentes nao
diferem na sua preferéncia, escolhendo no tesexplerimentacdo com o nome da marca a
mesma citada como a principal marca preferida/acaial Contudo, a marca que apresentou
maior diferenca foi a Primor sendo citada somerievzes como a principal marca

consumida e citada 15 vezes quando experimentanl@ comme da marca.

Tabela 8 - Teste Qui-Quadrado da principal marca cesumida e a escolhida
como preferida no teste de experimentacdo com o nema marca

MARCA MARCA CONSUMIDA EXPERIMENTACAO COM O NOME DA
MARCA
PRIMOR 06 6% 15 20%
QUALY 40 40% 34 34%
DORIANA 34 34% 27 27%
DELICIA 20 20% 24 24%
TOTAL 100 100% 100 100%

Qui-quadrado =5,2576 G.L=3 p=0,154
Fonte: Dados da Pesquisa.

As marcas Doriana e Delicia tiveram, respectivame3t% e 20% de respostas como
a principal marca consumida. Ja no teste de expatagdo sem o nhome da marca obtiveram
uma queda na preferéncia, indo para, respectivand@@o e 8%; enquanto no teste de
experimentacdo com o nome da marca, ambas obtivenaraumento na preferéncia, indo

para 24%.
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Estes resultados sugerem que, quando o atributtngedo marca esta presente, o
percentual dos resultados € bem maior do que quatelmdo esta. Assim, pode ser
evidenciado que a marca € um fator importante mdem@ncia destas margarinas, pois
percebe-se uma queda de 340% na preferéncia daannardoriana e de 250% para a
Delicia, quando comparados os resultados da maacka@como a principal marca consumida
com os do teste de experimentagdo sem o0 nome da.mar

A margarina Primor, por outro lado, foi apontadanoca principal marca consumida
por somente 6% dos respondentes. Ja no teste @eir@ptacdo sem o nome da marca
obteve um total de 44% da preferéncia, enquanteste de experimentacdo com o nome da
marca obteve 20% da preferéncia.

Estes resultados mostram que, quando ha a dis&octi; nome da marca, ha um
crescimento de aproximadamente 700% na preferéioc@nsumidor, jA na experimentacao
com o nome da marca, onde o respondente pode camg®rquatro marcas, houve um
aumento de aproximadamente 300%. Assim, pode-serisugie, quando os respondentes
consideram a marca Primor, esta é considerada odutor de qualidade inferior em relacéo
as suas concorrentes; contudo, quando os conswsidesconsideram a marca Primor, esta
margarina apresenta um resultado mais satisfajaGeas suas concorrentes.

Neste contexto, pode-se inferir que a marca Primdor € bem explorada e nem bem
aceita pelos consumidores pois, como ja citadaianteente, quando a marca esta presente,
os respondentes da amostra a consideraram comorasit@ de qualidade inferior em
comparacao as suas concorrentes, diferentementeedoltados apresentados no teste de
experimentacdo sem o nome da marca, onde os dEmultbtidos pela margarina Primor
foram superiores as demais margarinas.

Por fim, no caso da margarina Qualy, os resultadl®monstraram que para 0S
respondentes da amostra, o efeito do nome da réastailar a dos atributos do produto na

formacao da preferéncia desta margarina.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo fornece evidéncias, por meio dos eedtapresentados, que o atributo
extrinseco marca exerce efeito acentuado na pnefaréo consumidor de margarinas. A
analise dos dados mostrou que os atributos intdssésabor, cremosidade e teor de sal)
foram citados pelos respondentes da amostra comdrmspais motivos do uso da principal
marca consumida; no entanto, no teste de expemag@mntsem o nome da marca, a maioria
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dos respondentes, apesar de citarem 0os mesmost@ricomo motivos que os levaram
aguela escolha, ndo foram capazes de identificarsoalher a mesma marca de margarina
citada como a principal consumida.

Neste caso € possivel dizer que os respondentésndem a qualidade objetiva das
margarinas (cujos niveis eles ndo conseguem pejaedra a qualidade percebida que pode
ser decorrente do aprendizado que estes obtivergarta das informacgdes recebidas e
acumuladas sobre a marca (MENDEZal., 2011; URDAN; URDAN, 2001) imprimindo
memoria, conteudo, significado, associacbes e vatm produtos, diferenciando-os dos
demais.

O mercado de margarinas, por ser altamente competlisponibiliza ao consumidor
varias opcoes de escolha de marcas que apresevieisiaguivalentes de preco e qualidade.
Neste contexto, no qual as pessoas consomem neguie 0 produto, mas nao entendem o
suficiente ou ndo percebem as caracteristicanseirtas do mesmo, parece razoavel sugerir
que, em situacfes onde os atributos intrinsecoms#o semelhantes e o consumidor possui
pouca capacidade de distincdo, o0 gerenciamento a@&ame sua forca passam a ser
fundamental para a lideranca e consumo do produto.

As implicagcbes gerenciais desse artigo mostranpewsssionais de marketing que a
marca ndo € somente uma fonte de informacdes, Imasatiza funcdes que justificam sua
atratividade e sua contrapartida monetaria, quaneh@sma é valorizada pelos consumidores
(KAPFERER, 2003). Alem disso, é importante que amcas criem uma variedade de
associacdes que podem proporcionar a base parsicopamento da marca e que conduzira
a todos os elementos do esforco de marketing (AAKIPRS; Llet al., 2015).

Futuras pesquisas podem corroborar quantitativeemes resultados apresentados
neste estudo. Além disso, testar o estudo em utna categoria de produtos, que apresentem
maior risco percebido, pode mostrar resultadosreafifes, pois o consumidor podera vir
investir mais tempo e esfor¢co para conhecer e @etars atributos intrinsecos dos produtos
disponiveis no mercado. Finalmente, aplicar o estndm outro estado ou cidade, que
apresentem diferencas culturais da cidade pes@yisadonde as empresas investem mais na

promocao da marca pode vir a apresentar resulthftmentes daqueles apresentados neste.
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