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Resumo

As marcas sairam do ambito de produto para
cultura de consumo, formada pela percepcao
dos consumidores a partir das experiéncias
com o produto e a organizagdo. A concorréncia
aumentou e as empresas adotam estratégias
para se diferenciar ao trabalhar com marcas
proprias. Para analisar o comportamento dos
consumidores, aplicou-se o modelo tedrico
Behavioral Perspective Model (BPM) com
objetivo de mensurar os niveis de reforgos
utilitarios de cookies no teste as cegas e os
niveis de reforgos utilitarios e informativos, no

Abstract

Brands departed from the scope of products
to a consumer culture, created upon the
consumers perception from experiences with
the product and the organization.
Competition has increased and companies
adopt strategies to differentiate themselves
when working with own brands. To analyze
consumer behavior, the theoretical model
Behavioral Perspective Model (BPM) was
applied to measure the cookies levels of utility
reinforcement, in the blind test, and levels of
utility and informational reinforcements, in
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Reveladas

teste de marcas reveladas. No teste de marcas
reveladas, a marca de fabricante com maior
nivel de reforco informativo apresentou maior
preferéncia e evidenciou-se uma baixa
discriminabilidade entre as marcas proéprias. O
teste as cegas ndo apresentou diferencas

the test of revealed brands. In the test of
revealed brands, the manufacturer brand with
the highest level of informative reinforcement
showed greater preference and showed low
discrimination between the own brands. The
blind test did not show significant differences

between the manufacturer's brand and own
brands, indicating that the brands have
similar utility reinforcements and can be
replaced in functional terms.

significativas entre a marca de fabricante e
marcas proprias, indicando que as marcas
possuem reforgcos utilitirios semelhantes,
podendo ser substituidas entre si em termos

funcionais. Keywords: consumer behavior; informative
Palavras-chaves: comportamento de and utilitarian reinforcements; blind and
consumidor; reforgos informativos e revealed test marks; manufacturers’ brands;

utilitarios; teste as cegas e de marcas own marks.
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proprias.
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INTRODUCAO

A utilizacao de marcas como forma de identificacdo de um produto é uma pratica comumente
utilizada ha séculos. Desde os periodos mais remotos da civilizacdo, o homem tenta copiar e criar
formas que facilitem a sua comunicacdo e as relacdes com os outros (Rezende, 2013). Apds a
Revolucdo Industrial, em meados de 1883, determinados fabricantes passaram a proteger seus
produtos “marcando-o0s”, para garantir a qualidade e a seguranga dos itens comercializados (Aaker,
1998; Keller & Machado, 2006; Oliveira, 2005). A partir desse periodo, surgiram as grandes empresas
e o consequente aumento de oferta de produtos influenciou que as marcas tornassem mundialmente
conhecidas, levando a uma relagdo de afastamento entre o fabricante e o consumidor (Souza & Nemer,
1993).

O Comité de Definicdes da American Marketing Association (1960) descreve que a marca é
caracterizada pelo nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos para
identificar os bens ou servicos de um fornecedor e diferencia-lo da concorréncia. Porém, Kotler (2000)
assegura que em recentes teorias a marca tornou-se muito mais do que isso. De acordo com ele, a
marca ultrapassa o conceito de produto em si mesmo, envolvendo toda a empresa, as suas estratégias
e o0s seus objetivos, e ainda, aproxima o consumidor, materializando os seus proéprios desejos e
necessidades. E neste sentido que De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998) afirmam que a marca
extrapola as dimensdes racionais e tangiveis, relacionadas ao desempenho e ao que a diferencia de
alguma forma de outros produtos destinados a satisfazerem uma mesma necessidade, podendo assim,
alcancar as dimensdes mais simbélicas, emocionais e intangiveis, relacionadas com o que ela
representa.

Como resultado do desenvolvimento tecnoldgico, a produgdo tornou-se homogénea,
apresentando produtos com caracteristicas de producdo em escala (Amrouche & Yan, 2012). Desse
modo, as marcas de fabricantes lideres de mercado, frequentemente procuradas pelos consumidores,
tém maior poder de negociacdo juntos aos varejistas e atacadistas, e sdo pontos de referéncia na
guerra de precos entre esses canais. Para competir com as marcas lideres de mercado em seu
segmento as empresas optaram por produzir marcas proprias como um meio de diferenciar-se dos
concorrentes, de crescer por meio da extensdo da marca proépria e reforcar as suas relacées com os
consumidores (Miquel-Romero, Caplliure-Giner, & Adame-Sanchez, 2014; Oliveira, 2005). Marca
propria se caracteriza por aqueles produtos vendidos sob a marca do varejista, que pode ter o nome da
propria cadeia varejista ou um nome de uma marca de uso exclusivo para as suas lojas, mas que
normalmente nao possuem unidades produtoras (Private Label Manufacturers Association, 2017).
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Embora a maioria das empresas nao possa controlar as varidveis ambientais, elas podem
gerenciar suas atividades para fornecer valor superior por meio da diferenciacdo de suas marcas
(Aaker, 2001). Neste contexto, pesquisas cientificas tém abordado de diferentes formas o
comportamento do consumidor. De forma geral, este individuo é visto como participante de uma
condicdo de decisdo, na busca de resultado da sua procura por informacdo e acdes do marketing
(Urban, Hulland, & Weinberg, 1993).

0 processo de escolha é complexo, ja que ha um niimero superior de fatores que vao além das
relacdes diretas como os eventos fisicos, porque o ambiente social exerce um controle sobre o
comportamento (Skinner, 1978). Rajala e Hantula (2000) complementam que os consumidores
procuram, adquirem e consomem e bens e servicos, o que é um elemento fundamental do
comportamento, uma atividade biol6gica basica e ndo simplesmente um epifenémeno da pratica
mercadoldgica.

Entdo se percebe que é relevante entender melhor o comportamento dos consumidores atuais
e os em potenciais. Desse modo, optou-se por estudar o comportamento do consumidor na
comparacdo entre testes cegos e testes com marcas reveladas a partir do Behavioral Perspective Model
(BPM - Modelo na Perspectiva Comportamental) de Foxall (1990, 1992, 1998) que tem como
abordagem prioritariamente o Behaviorismo Radical de Skinner (1953, 1957, 1974). O BPM fornece
uma alternativa tedrica consistente para interpretacio, anadlise do comportamento do consumidor e
comparacdo dos efeitos dos reforgos informativos das marcas de fabricantes e marcas préprias nos
testes as cegas, enquanto nos testes de marcas reveladas foram analisados e comparados os efeitos
informativos e utilitarios, também das referidas marcas, destacando o papel das variaveis situacionais
e contextuais. Apesar de sua efetividade na compreensido do comportamento do consumidor
demonstrada em pesquisas experimentais nos ultimos anos (Foxall, 2005; Foxall, Oliveira-Castro,
James & Schrezenmaier, 2006; Nalini, Mello Cardoso, & Cunha, 2013), ndo foram encontrados
trabalhos de investigacdo baseados em testes cegos.

O insight deste estudo teve como fontes as pesquisas de Pohjanheimo e Sandell (2009) e
VraneSevicv e Stancec (2003) que foram realizadas para examinar a natureza dos efeitos de
reconhecimento da marca na compra de diferentes produtos domésticos comuns em marcas de
fabricantes, ja De Wulf, Odekerken-Schroder, Goedertier e Van Ossel (2005), Ejye Omar (1994)
compararam marca de fabricante e marca prépria. Os resultados relevaram que a lealdade a marca
leva a certas vantagens de marketing, como reducdo de custos de marketing, geracdo de novos
clientes, maior alavancagem comercial, aumento de participacdo de mercado e prego relativo, reducdo
da motivacdo de busca, boca-a-boca favoravel e maior resisténcia dos clientes leais ao mercado
competitivo.

PATROCINIO DAS MARCAS

A tomada de decisdao do consumidor tem sido de interesse continuo para os investigadores da
tematica de consumo. Mais especificamente, a escolha da marca é um dos varios processos nos quais
os individuos ou grupos se engajam ao consumir produtos (Silva, 2007). Desde a década de 1960, a
expansdo do estudo de marketing em pesquisas de consumo contribuiu para ampliacao das pesquisas
de consumo, especialmente do comportamento do consumidor por meio do impacto da marca (Foxall,
Oliveira-Castro, James & Schrezenmaier, 2006).

Aaker (1998) comenta que, por longa data a marca exerceu um papel restrito a identificacdo do
produto. Porém Aaker (2007) e De Chernatony (2005) observam que as marcas podem ser
interpretadas em vdarias dimensoes, como, por exemplo: logomarca, instrumento legal de propriedade,
uma seguranca (fator de redutor de risco para o consumidor), um posicionamento, uma
personalidade, um conjunto de agregacdo de valores, uma identidade e imagem ou um canal de
relacionamento da empresa com o cliente. Nesse sentido, a marca ultrapassa seu papel restrito ao
produto. Desse modo, observa-se que a constru¢do de uma marca e sua gestdo envolve tanto aspectos
legais de identificagdo visual e/ou meio de diferenciagdo, como o conceito holistico da marca,
incluindo dimensdes funcionais, emocionais, relacionais e estratégicas (De Chernatony & Dall’'Olmo
Riley, 1998).
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A escolha da posicdo da marca deve ter como base uma decisdo econdmica envolvendo
resposta de mercado (Kumar & Steenkamp, 2008). Os varejistas e atacadistas estdo conscientes de que
uma marca forte é uma fonte de vantagem competitiva para qualquer empresa. Com efeito, para que
um posicionamento seja efetivo, faz-se necessario uma analise evidenciando as estratégias das
decisoes de patrocinio da marca: marca do fabricante, marca prépria, dentre outras.

Kumar e Steenkamp (2008), Olson (2012), Serralvo, Prado e Leal (2007) e Tarzijan (2007)
definem marcas de fabricante como sendo aquelas de propriedade ou controladas por uma
organizacdo comprometida com o processo de producdo e que tem a responsabilidade de
estabelecimento de identidade da marca e distribuicdo. Piato (2011) ressalta que as marcas de
fabricantes lideres de mercado ndo geram fidelidade ao canal de distribuicao, ja que estdo disponiveis
em diversas redes varejistas e, para atrair a aten¢do do consumidor, estdo sempre com descontos
significativos. Outro aspecto relevante, relatado por Piato (2011) em relacdo a essas marcas de
fabricante, é sua preferéncia por parte dos consumidores, que por nido dispor de muito tempo,
oportunidade ou capacidade para analisar as alternativas no ponto de venda, consolidam a compra
pela garantia de qualidade pré-estabelecida, simplificando o processo de selecdo. Ademais, as
mercadorias com marca de fabricante geralmente oferecerem produtos com maior fatia de mercado
(market share) pelo histérico de propagandas (Chen, Narasimhan, John, & Dhar, 2010; Kumar &
Steenkamp, 2008).

Sobre o outro escopo do patrocinio, nos dltimos anos as marcas proprias tornaram-se muito
importante para os comerciantes como um meio de diferenciar-se dos concorrentes, de crescer por
meio da extensdo da marca propria e reforgar as suas relacdes com os consumidores (Miquel-Romero,
Caplliure-Giner & Adame-Sanchez, 2014; Oliveira, 2005). Chen et al.(2010) definem marca prépria
como uma marca de propriedade ou controlada por uma empresa e vendida, exclusivamente, em uma
Unica cadeia de varejo ou grupo. Historicamente, quando introduzidos no mercado, os produtos de
baixa qualidade das marcas prdprias ndo concorriam com os produtos de marcas dos fabricantes
(Amrouche & Yan, 2012; Paula, 2008). Porém, com o aumento da competitividade entre os varejistas,
as marcas proprias passaram a funcionar com uma nova estratégia.

As crescentes vendas das marcas proprias representam desafios significativos para as marcas
de fabricante em todo o mundo. No Brasil, as marcas préprias seguem se consolidando na economia
nacional (Nielsen, 2017). Yokoyama (2010) argumenta que o desenvolvimento de marcas proéprias é
um bom investimento gerador de lucros porque proporcionam altas margens brutas e melhor
rentabilidade; cria e ajuda a manter a imagem corporativa da marca; consagra a reputacdo e auxilia a
manter a lealdade a marca da empresa; alcanca economia de escala (conceito econémico cujo
significado é a possibilidade de reduzir o custo médio de um determinado produto pela diluicao dos
custos fixos em um numero maior de unidades produzidas) e minimizacdo de custos, visto que
investimentos na construcdo da imagem por meio de propaganda sdo menores; e, ainda, permite aos
lojistas aumentarem o poder de negociacdo com os fabricantes de seus produtos.

EFEITOS DAS MARCAS EM TESTES DE MARCAS REVELADAS E TESTES AS CEGAS

Na avaliacdo do comportamento do consumidor, Hoyer e Brown (1990) concluiram que a
consciéncia da marca exerce influéncia na escolha e na prova e experimentacdo dessa marca. Para os
autores, a consciéncia da marca representa o conhecimento da marca, envolvendo pelo menos, o
reconhecimento do nome da marca e que varia desde o simples reconhecimento da marca até uma
estrutura cognitiva, resultante do histérico de experiéncias desenvolvida com base em informagdes
detalhadas. Hoyer e Brown (1990) sugeriam outros possiveis efeitos do conhecimento da marca que
mereciam investigacdo, como a provavel exposicdo prévia a informacdo da marca por meio de
publicidade ou outras fontes que resultassem na formag¢édo de um esquema relacionado as expectativas
do consumidor em relacdo a marca.

Nesta perspectiva, Vranesevicv e Stancec (2003) pesquisaram vendas de patés e analisaram a
percepc¢ao da marca pelo consumidor e o quanto ela afeta a avaliagdo das caracteristicas funcionais do
produto, principalmente a qualidade do produto. Quando os participantes saborearam os produtos
por meio do teste de marca (nome da marca visivel), a marca mais conhecida na industria de carnes
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recebeu um percentual de 66,7% de preferéncia comparada a marca de paté ficou colocada em sexto
lugar, na pesquisa de preferéncia previamente aplicada. Mas no teste as cegas, apenas 40% dos
respondentes evidenciaram a marca de paté mais conhecida na indudstria como a melhor. As principais
conclusdes de VraneSevicv e StanCec (2003) sdo que os consumidores nio valorizam produtos
baseados exclusivamente em suas caracteristicas fisicas e que, no processo de tomada de decisdo de
compra, ao escolher uma alternativa, os consumidores percebem primeiramente a marca como "um
sinal de qualidade" e somente posteriormente valoram outros critérios em sua avaliacdo (aparéncia
fisica e embalagem, preco, reputacdo da rede de varejo).

Pohjanheimo e Sandell (2009) avaliaram a exposicdo de uma marca e a atuacdo sobre o
conhecimento que o consumidor tem desta marca, e notaram ser um determinante da escolha do
consumidor. Os graus de gostos para sabores de iogurte foram avaliados por Pohjanheimo e Sandell
(2009) em um teste de consumo com 162 participantes de um painel sob duas condigdes: cego e com
informacgdes completas sobre os produtos disponiveis. Os autores comentaram que as informacoes do
produto com o nome do fabricante, marca, sabor e imagem do pacote comercial tiveram efeitos
positivos e significativo nas pontuacgdes de preferéncia de gosto pelos iogurtes.

Em testes comparativos de marcas, Ejye Omar (1994) selecionou trés tipos de refrigerantes e
os participantes da pesquisa foram convidados a avaliar os produtos de uma marca de fabricante e de
seis marcas proprias de cada tipo de refrigerante: gosto as cegas (produtos ndo identificados); sabor
revelado (produtos identificados); e sabor e embalagem revelados. Todos os pesquisados participaram
das trés maneiras de testes. Os respondentes classificaram cada produto em varios fatores, como
efervescente, picante, doce, gratificante e refrescante. Os entrevistados também foram convidados a
dizer o quanto eles pagariam por cada produto usando uma escala definida a partir da faixa de prego
real no mercado.

Os resultados do experimento de Ejye Omar (1994) mostram como as marcas proprias foram
posicionadas psicologicamente abaixo das marcas de fabricante em muitos niveis de escalas, mas
foram relatadas como sendo particularmente de bom prego. A marca prépria foi identificada e/ou
vista como inferior a da marca de fabricante. No entanto, a conclusao basica ao teste as cegas ndo
indicou diferencas significativas entre as marcas de fabricante e marcas préprias. Além do preco e do
diferencial da embalagem, as marcas poderiam ser facilmente substituidas pela outra. Quase sessenta
e sete por cento dos consumidores pesquisados por Ejye Omar (1994), preferiram a marca proépria no
teste as cegas, mas mudaram de opinido quando realizam a avaliagdo para sabor quando revelados os
nomes das marcas expostos. O autor afirmou que, quando o elemento preco foi introduzido, as
escolhas das marcas tornaram-se mais proximas, e concluiu que a mudanca de opinido no teste
quando se revelou os nomes das marcas foi devido mais a imagem da marca, que do gosto ou sabor.
Desse modo, apenas alguns dos consumidores testados por Ejye Omar (1994) distinguiram marcas de
fabricante e marcas préprias em altos niveis de escalas e com percentuais significativos nas diferencas
de prova e experimentacao sobre os dois tipos de marcas. Os resultados confirmam a crenca comum
de que os produtos de marca prépria podem oferecer a mesma qualidade ou mesmo melhor que as
marcas de fabricante, mas a um pre¢o mais baixo.

Na mesma linha das preocupacgdes levantadas acima, De Wulf et al. (2005) realizaram um
estudo triplo de degustacdo de suco de laranjas para avaliar se as quatro marcas proprias estavam
posicionadas de forma diferente quando comparadas a uma marca de fabricante em termos de valor
da marca (brand equity), além de investigar se o brand equity das marcas préprias versus das marcas
de fabricantes estavam determinados pela fidelidade das marcas, e finalmente se o patrocinio da loja
tem uma influéncia no valor percebido das marcas préprias versus as marcas de fabricantes.

Com os resultados, De Wulf et al. (2005) identificaram que os consumidores, no teste de marca,
expressaram uma preferéncia significativamente maior pelo suco da marca de fabricante do que no
teste as cegas do mesmo suco. Este efeito principal implicou que a marca do fabricante possuia um
forte referencial de marca, criando uma diferenca percebida. Enquanto as marcas proéprias nao
conseguiram criar pontua¢des significativamente diferentes nos testes de marca versus testes as
cegas. Isso permitiu concluir que as marcas proprias ndo criaram diferenca percebida positiva,
perdendo significante brand equity (valor da marca).
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Os resultados de Labeaga, Lago e Martos (2007) corroboram com De Wulf e colaboradores
(2005), mostrando que a lealdade comportamental da marca prépria estd na base do patriménio da
marca. Em suas pesquisas, Labeaga, Lago e Martos (2007) aplicaram o modelo logit (regressdo com
varidvel dependente binaria - acontece/nao acontece) de escolha de marca pelo consumidor para
medir a fidelidade da marca prépria e examinar se a fidelidade da marca prépria é diferente em todas
as categorias, e ainda observar a percep¢do de risco como uma variavel explicativa de escolha. Na
pesquisa, usou-se os dados do painel de varredura, fornecidos pela ACNielsen Espanha, nas compras
domésticas de marcas de produtos de lavagem de roupas em duas categorias: sabdo liquido para
lavagem de roupa fina e sabdo liquido para roupa ndo fina, durante um periodo de 2 anos, para mais
de 1107 familias.

Os resultados do estudo de Labeaga, Lago e Martos (2007) sugeriram que as marcas préprias
recebiam lealdade comportamental porque a participacdo em testar uma marca é maior em categorias
com baixo risco percebido pelo consumidor. Nesta pesquisa espanhola, os consumidores das marcas
proprias apresentaram um comportamento padrao de escolha, uma vez que as familias experimentam
marcas préprias e tendo boas experiéncias, uma grande propor¢do desses consumidores continua
comprando em ocasides de compra subsequentes. Devido a boa qualidade e menor variabilidade de
qualidade das marcas proprias na Espanha, o consumidor continua comprando as marcas préprias, e
usa a lealdade para reduzir o risco de fazer um erro na compra de marcas de lojas. Em particular, no
caso espanhol, as marcas préprias apresentam uma importante lealdade em termos globais, é maior
do que a lealdade comportamental as marcas de fabricantes, uma vez que a marca é um dos motivos
basicos da escolha de consumidor por um produto alimenticio.

Neste contexto, a proposta para a analise do comportamento do consumidor (Foxall, 1990)
denominada Behavioral Perspective Model (BPM) apresenta algumas adaptagdes e inovagdes
conceituais e metodolégicas com melhor escopo para abordar as demandas e caracteristicas
especificas dos fendmenos pertinentes que interferem no comportamento do consumidor, sob o ponto
de vista da aplicacdo em marketing. Essa proposta se diferencia pela énfase no papel das variaveis
situacionais e contextuais como meio de sinalizar os beneficios utilitarios e informativos decorrentes
de um comportamento de consumo (Foxall, 1992).

BEHAVIORAL PERSPECTIVE MODEL (BPM)

Foxall (1987) e Oliveira-Castro e Foxall (2005) afirmam que o BPM apresenta em sua base
tedrica de andlise do comportamento, os conceitos do Behaviorismo Radical de Skinner (1953, 1957,
1974), utilizando a contingéncia triplice como instrumento teérico. A Andlise do Comportamento
enfatiza o papel das variaveis situacionais e histéricas na determinacdo do comportamento, com
especial atencdo para os eventos que antecedem e as que seguem as respostas dos individuos e
defende a adogao de andlises externas de comportamento, com pouco uso de construtos hipotéticos
em suas teorias. Um dos conceitos centrais da teoria operante é a contingéncia de trés termos (SP: R —
SR), que sinaliza que respostas (R) sdo refor¢adas (SR) ou punidas, na presenca de situagdes ou
estimulos discriminativos (SP).

Na contingéncia de trés termos, SP: R = SR (estimulo discriminativo, resposta e consequéncia),
SP é uma situacdo presente ou antecedente que pode ser descrita em termos de estimulos chamados
discriminativos pela funcdo controladora que exerce sobre o comportamento ao sinalizarem a
probabilidade de uma resposta ser reforcada em funcdo dos seus reforcos passados; R é algum
comportamento do individuo, que se emitido na presencga de tais estimulos discriminativos tem como
consequéncia SR, alguma alteracdo no ambiente, que ndo ocorreria se tal comportamento fosse
emitido na auséncia dos referidos estimulos discriminativos (SD) ou se o comportamento (R) nao
ocorresse (Todorov, 2012).

De acordo com o BPM, o comportamento do consumidor ocorre na interseccdo entre o
histérico de aprendizado do consumidor e a configuracdo atual do comportamento, ou seja, na
situacdo do consumidor, em que atributos de produto, da marca e de servigo, incluindo preco, podem
ser interpretados como eventos programados de refor¢o (isto é, beneficios) e aversivos (Foxall; 1990;
1997; 2005; Nalini, Mello Cardoso, & Cunha, 2013). Fabricantes, varejistas e gerentes de marca
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direcionam todos os seus esforcos para modificar e modelar as propriedades reforcadoras e aversivas
dos atributos de seus produtos e marcas, de modo a torna-los mais atraentes para o consumidor
(Oliveira-Castro et al.,, 2008).

Em situacdes de pratica de consumo o comportamento do consumidor resultard em
consequéncias de eventos reforcadores e punitivos, de origens utilitadrias e informativas (Oliveira-
Castro, 2003). No conceito de reforgos utilitarios as consequéncias no consumo e uso do produto
resultam em utilidade para o consumidor, beneficiando-o na resolucdo de problemas e outras tarefas.
Desta maneira os reforcos utilitarios sdo atribuidos a propriedades do produto ou servigo adquirido,
seus atributos funcionais. Apesar de estar ligado ao valor do uso, o reforgo utilitario deriva ndo apenas
do desempenho funcional do produto, mas também dos sentimentos associados a eles, corresponde a
uma satisfacdo direta que os bens e servicos promovem aos seus usuarios, podendo estar associados
com respostas prazerosas para o consumidor (Rosenthal, 2009).

As punic¢des utilitdrias possuem conceito inverso aos reforcadores, em que a utilidade do
produto ndo esta proporcionando resolu¢des ou resultando satisfacdo ao consumidor. Reforcos
informativos podem ser também denominados “simbdlicos”, pois resultam do status social obtido pelo
consumidor no consumo do produto ou servico, desta maneira os refor¢os informativos referem-se a
consequéncias que igualmente sinalizam a probabilidade de uma ocorréncia futura das respostas, mas
pela aceitacdo e reconhecimento de outros. Também de natureza social, as puni¢des informativas sao
interpostas por meio do comportamento de outros individuos, em que o consumidor se sente
depreciado socialmente em consequéncia do produto ou servico consumido, possuindo efeito inverso
ao dos reforcos informativos, desta maneira proporciona diminuicdo da probabilidade futura de
ocorréncia das respostas de consumo (Nalini, Melo Cardoso, & Cunha, 2013). E importante ressaltar
que um produto pode ao mesmo tempo apresentar reforcos utilitarios e informativos (Pohl & Oliveira-
Castro, 2008).

Por conseguinte, Foxall (1997) aponta que as marcas dentro de uma determinada categoria de
produtos sinalizam utilidade e simbolizo, referindo-se aos reforcos utilitario e informativo,
respectivamente. Essas marcas sdo tratadas como substituiveis porque suas demonstrag¢des funcionais
sdo (quase) idénticas. Estudos de Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004), usando dados de
painel de consumidores no Reino Unido, demonstraram que os consumidores realizam suas compras
em torno de 70% em apenas um nivel de diferenciagdo de marcas, alguns consumidores maximizam
reforcos informativos comprando somente marcas premium, outros maximizam reforgos utilitarios
comprando apenas marcas com menor prec¢o. Existe ainda outro grupo de compradores que se
encontram entre esses dois tipos, realizando compras multimarcas, procurando tanto maximizar
reforgos utilitarios quanto informativos (Oliveira-Castro, Cavalcanti, & Foxall, 2016).

METODOLOGIA: METODOS E TECNICA

A partir da proposta interpretativa do BPM e as possiveis contribuicdes para a compreensao
dos efeitos funcionais e simbdlicos de produtos sobre o comportamento do consumidor, esta pesquisa,
de carater experimental tem como objetivo comparar a avaliacdo dos participantes em relacido as
marcas proprias e marcas de fabricante nos testes as cegas e testes de marcas reveladas, tendo como
abordagem teorica o BPM. Portanto, o estudo analisa no processo de decisdo de consumo, a influéncia
dos reforgos utilitdrios da variavel dependente no teste as cegas e no teste de marcas reveladas, a
influéncia os reforcos informativos e utilitarios; para registrar a diferenca de avaliacdo verbal dos
participantes na degustacdo dos produtos de marca propria em relagdo aos produtos de marca do
fabricante. Para tanto, os participantes da pesquisa degustaram cookies de uma marca de fabricantes
(Bauducco) e de trés marcas proprias (Carrefour, Great Value e Qualitd). Um grupo saboreou o
produto sem saber o nome da marca, enquanto os participantes do outro grupo visualizaram o nome
das respectivas marcas.

Pretende-se com esse estudo poder avancar no conhecimento sobre a influéncia dos conceitos
do Behavioral Perspective Model (BPM) para analisar e comparar os efeitos dos reforcos informativos e
utilitdrios das marcas de fabricantes e marcas proprias nos testes as cegas e testes de marcas
reveladas.
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Participantes

O Estudo contou com um experimento intergrupos, sendo um grupo com 20 participantes para
o teste as cegas e o outro grupo, também com 20 participantes para o teste de marcas reveladas. Ha
média de idade de 35,90 anos para os dois grupos, sendo de 38,80 anos para o grupo do teste as cegas
e de 33 anos para o grupo do teste de marcas. Em relacdo ao sexo, 65% de todos os participantes
foram do sexo feminino e 35% do sexo masculino. Os participantes foram selecionados a partir de uma
amostra de conveniéncia, composta por alunos de trés cursos de Pds-graduagdo Stricto Sensu de duas
universidades de Goias e foram distribuidos randomicamente entre os dois grupos.

Cenario

As coletas foram realizadas em duas universidades de Goias, sendo na sala de observagdo de
uma universidade e na sala de Orientacdo da outra universidade. Os experimentos foram realizados
em ambiente com temperatura e iluminacdo controladas. As salas eram mobiliadas com uma mesa e
duas cadeiras, uma para o experimentador e outra para o participante da pesquisa.

Instrumentos, Materiais e Equipamentos

Sobre a mesa foram expostos quatro recipientes plasticos com uma metade de cookie com
indicacdo nas tampas pelas letras “W, X, Y e Z” para teste as cegas e para o teste de marcas reveladas os
nomes das marcas Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco, este selecionado conforme por ser uma
marca e fabricante lider no mercado. Ainda sobre a mesa havia trés recipientes plasticos com um
pedaco de maga a ser usado apds cada degustagdo, um copo descartavel e uma garrafa com agua, da
qual o experimentador oferecia 50 ml apds a degustacdo do pedaco de cookie de cada marca. Também
havia o protocolo para registrar os resultados das degustacdes e o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) para assinatura.

Procedimento

Houve trés sessdes de aplicagdo da tarefa experimental de testes as cegas e de teste de marcas
reveladas com 17 participantes na primeira, 13 na segunda e 10 na tltima sessdo. Cada participante foi
levado a sala individualmente, na qual estavam disponiveis trés pedacos de ma¢d de mais ou menos
2,5 cm? e as quatro metades de cada marca de cookies para a degustacdo. Ao inicio, os trés pedacos de
macas estavam em trés recipientes plasticos transparentes com tampa de cor rosa. As metades de cada
marca de cookie estavam armazenadas em recipientes de plastico transparentes com tampas de cor
roxa e identificados com suas respectivas marcas para o teste de marcas reveladas e com letras para o
teste as cegas.

Para realizar a degustacdo dos cookies, em ambos os testes, ao inicio de cada experimento,
foram apresentadas instrucées detalhadas para os diferentes testes: Teste as cegas e Teste de marcas
reveladas. Em seguida, o experimentador ofereceu a cada participante uma metade de cookie de uma
das quatro marcas pesquisadas, sendo esse processo repetido para todas as marcas, mas uma de cada
vez, de forma randdémica para apresentacdo das marcas. Apds a apresentacdo de cada pedaco, o
participante provou o cookie e indicou no protocolo em escala Likert de 1 a 5 os niveis de qualidade,
sabor e textura do produto degustado, sendo 5- excelente, 4- muito bom, 3- bom, 2- regular e 1- ruim.
Entre cada prova de degustacdo dos cookies, o participante ingeriu 50 ml de 4gua e comeu o pedago de
maca apresentado pelo experimentador. Dois minutos apds esse processo de lavagem residual de
sabor da boca, realizou-se a préxima degustacdo da outra metade de cookie até a degustacdo de todos
os quatro pedacos, seguindo a mesma sistematica descrita acima.

Metade dos participantes foi exposto a degustacdo sem indicacdo da marca dos cookies
provado, com indica¢do na tampa do recipiente plastico de cada marca pelas letras “W, X, Y e Z” para as
respectivas marcas “Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco”. Para a outra metade, no momento da
degustacdo dos cookies, também na tampa do recipiente plastico estava colado o rétulo da marca de
cada pedaco de cookie a ser provado: respectivamente “Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco”. A
ordem das marcas ou das posicdes das letras para prova e identificagdo das marcas nos protocolos foi
randomizada, para evitar viés na coleta dos dados.
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Analise de dados

As avaliacdes p6s degustacao foram analisadas a partir de testes ndo paramétricos intra e inter
grupos. Para comparar as avaliacdes dos niveis individuais em cada um dos grupos, as respostas dos
participantes foram analisadas para cada par de marcas com o Teste Wilcoxon Signed Rank Test. Para
as comparacgdes entre os grupos de teste cego e de marcas reveladas utilizou-se para cada par de
marcas o Mann Whitney U. Esses testes baseiam-se em comparac¢des ordinais, atribuindo postos aos
valores e ndo exigem uma distribuicdo normal (Siegel, & Castelan, 2006). Em ambos os casos se
utilizou como critério de significancia p < 0,05.

RESULTADOS

Os 40 participantes dos grupos, sejam eles do teste as cegas ou teste de marcas reveladas, ao
degustar cada pedaco de cookie registaram em um protocolo suas avaliacdes em escala Likert (1932)
de 5 a 1, sendo 5 a melhor ponderacdo e a 1 a pior nota, em trés diferentes caracteristicas, a saber:
qualidade, sabor e textura. O resultado dos dados sobre qualidade dos testes de marcas reveladas e de
testes as cegas estd representado na Figura 1.

Qualidade dos cookies em testes de marcas e as
cegas

4,2
355 3,8 3,9 36 37 3,85
0 T T T E

Carrefour (W) Qualita (X) Great Value (Y)  Bauducco (Z)

Avaliacao
M w E= i

[EEY

Marcas

Teste de marca M Teste as cegas

Figura 1 - Avaliagées dos participantes para a caracteristica qualidade nos testes de marcas e das cegas

As avaliagdes de qualidade no teste de marcas variaram de 3,55 (Carrefour) a 4,2 (Bauducco).
No teste as cegas, a qualidade variou de 3,7 (Great Value) a 4,0 (Carrefour). Em relagdo as marcas
préprias Carrefour, Qualitd e Great Value os dados apontam as seguintes informac¢des: a marca W,
Carrefour, no teste as cegas alcangou valores levemente mais altos de médias no quesito qualidade. As
marcas proprias Qualitd e Great Value em qualidade alcancaram indices homogéneos de avaliagdo
pelos participantes, tanto nos testes de marcas como nos testes as cegas, mas a marca Y, Great Value,
foi avaliada com valores um pouco abaixo das outras marcas no teste as cegas. Ao analisar os dados do
teste de marcas reveladas, o resultado mostra que a marca Bauducco apresentou a média de qualidade
de mais alto valor.

O resultado dos dados sobre sabor dos testes de marcas reveladas e de testes as cegas esta
representado na Figura 2, com a marca prdépria X, Qualita, apontando pequeno melhor resultado no
quesito sabor nos testes as cegas.
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Sabor dos cookies em testes de marcas e as cegas
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Figura 2 - Avaliagées dos participantes para a caracteristica, sabor nos testes de marcas e as cegas.

Os dados apontam que a marca propria Carrefour no quesito sabor no teste de marca alcangou
valor mais baixo que as outras marcas. A marca propria Great Value, como em qualidade, no quesito
sabor alcangou indices semelhantes de avaliagio em ambos os testes de marcas e as cegas. A marca de
fabricante Bauducco, também no quesito sabor alcangcou o mais elevado indice no teste de marcas
reveladas, contudo, sua avaliacdo no teste as cegas foi inferior a obtida pelas marcas Carrefour e
Qualita.

No quesito textura, no teste as cegas, as marcas Carrefour e Bauducco receberam as mesmas
notas e foram as mais elevadas do que as duas outras marcas proéprias X, Qualita, e Y, Great Value,
conforme Figura 3.
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Figura 3 - Avaliagées dos participantes para a caracteristica, textura nos testes de marcas e ds cegas.

A marca Great Value no quesito textura obteve as mais baixas notas tanto no teste de marcas
quanto no teste as cegas. Ja a marca de fabricante Bauducco, no quesito textura novamente alcangou,
com pequena diferenca, o mais alto valor no teste de marcas reveladas. Resumindo, a marca de
fabricante Bauducco obteve, nesse modo, os valores mais altos nas trés caracteristicas qualidade,
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sabor e textura do que as outras trés marcas proprias nos testes de marcas reveladas. Mas nos testes
as cegas as marcas proprias Carrefour, Qualita, e Great Value, e marca de fabricante Bauducco,
obtiveram valores muito semelhantes. O que mostra que a niveis de reforgos utilitarios as marcas
proprias e marcas de fabricante, por possuirem processo de fabricacdo semelhante ao da marca de
fabricante, conforme pesquisa sobre fornecedores de marcas proprias de Rezende (2013) apresentam
caracteristicas funcionais muito semelhantes.

Ao agrupar as trés médias das caracteristicas; qualidade, sabor e textura em uma dnica média
para cada uma das trés marcas préprias (Carrefour, Qualita e Great Value) e a marca de fabricante
Bauducco verificou-se que as marcas préprias Carrefour e Qualita alcangaram os maiores valores em
médias nos testes as cegas. Enquanto no teste de marcas, todas as marcas proprias tiveram como
resultado os menores indices ficando no maximo em torno de (3,65) para a marca Qualita. Desse
modo, no teste de marcas reveladas a marca de fabricante Bauducco com (4,06) foi a mais escolhida
pelos participantes, Figura 4.

Teste as cegas x Teste de marcas
4,06
A 3,95 3,91 3,65 3,65 4« 3,88 -
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e —
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W Teste as cegas Teste de marca

Figura 4 - Escores da unido das médias de qualidade, sabor e texturas das marcas pesquisadas dos testes de marcas
X testes ds cegas.

O resultado da Figura 4 estd em consonancia com a pesquisa de Oliveira-Castro, Foxall, James,
Pohl, Dias e Chang (2008) ao informar que as marcas com baixo nivel informativo diminui a
probabilidade de aumento de frequéncia de compra, fato este destacado pelos baixos indices nos
resultados das marcas préoprias nos resultados dos testes de marcas reveladas.

Apos aplicacdo do “Wilcoxon Signed Rank Test” para verificar a existéncia de diferenca
estatistica significativa entre as médias das marcas representadas por letras W, X, Y e 7Z,
respectivamente Carrefour, Qualitd, Great Value e Bauducco, entre si nos testes as cegas nas
caracteristicas qualidade, sabor e textura observou-se que nenhuma diferenca entre as caracteristicas
pesquisadas foi significativa (Tabela 1).

Tabela 1

Valor de p obtidos a partir do teste Wilcoxon Pairs Signed Rank Test na comparagdo das amostras
relacionadas de qualidade, sabor e textura das trés marcas préprias e uma marca de fabricante de cookies
dos testes ds cegas.

Teste as cegas / Teste as cegas / SABOR Teste as cegas /TEXTURA
QUALIDADE
w X Y Z w X Y Z w X Y Z
W 642 211 651 584 520 971 471 190 .892
Carrefour
X. a 251 971 299 .607 162 .588
Qualita
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.686

Z

Bauducco
Asymptotic significances are displayed. The significance level is ,05

Ao aplicar o “Wilcoxon Signed Rank Test” com o mesmo proposito de verificar a existéncia de
diferenca estatistica significativa entre as médias das marcas, nos testes de marcas reveladas, em que
elas eram representadas pelos seus respectivos nomes: Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco,
observou-se trés diferencas significativas (Tabela 2).

Tabela 13

Valor de p obtidos a partir do teste Wilcoxon Pairs Signed Rank Test na comparagdo das amostras relacionadas
de qualidade, sabor e textura das trés marcas préprias e uma marca de fabricante de cookies dos testes de
marcas.

Teste de marcas / QUALIDADE Teste de marcas / SABOR Teste de marcas / TEXTURA

Quali Great Baudu Carref Quali Great Baudu Carref Quali Great Baudu
ta Value cco our ta Value cco our ta Value cco

Carrefour .524 .796 .050

321 211 .050 847 577 235

352 163

.897 146 372 .339

.040 135 072

Bauducco

Asymptotic significances are displayed. The significance level is ,05

Desse modo, ao comparar a marca Carrefour com a marca Bauducco no quesito qualidade,
observou o resultado de p = 0,050, o que indica que houve diferenca entre esta caracteristica nas
marcas. A média da marca Carrefour em qualidade foi de 3,55 enquanto a média da marca Bauducco
também para qualidade foi de 4,2. Na comparagdo da marca Bauducco com a marca Great Value no
quesito qualidade, observou o resultado de 0,040, indicando também a existéncia de diferencas
significativas entre elas, com Bauducco apresentando maior avaliagdo.

No quesito sabor a comparacdo das marcas Carrefour e Bauducco apresentou diferenca
estatistica significativa de 0,05. A média da marca Carrefour para sabor foi de 3,2, enquanto a média da
marca Bauducco para este quesito foi 4.

A obtencido de avaliagdes iguais ou mais altas para as marcas proprias no grupo do teste as
cegas e maiores para a marca de fabricante no teste de marcas reveladas apresentaram
sistematicidade. Para avaliar o poder estatistico das diferencas das avaliacdes de cada cookie com e
sem marca foi aplicado o teste Mann Whitney U, separadamente para cada atributo. As comparagdes
das avaliagdes nos testes as cegas indicaram semelhancas entre todas as comparagdes. Para o cookie
Carrefour os valores foram: Qualidade (W = 359, p = 0,149), Sabor (W = 349,5, p = 0,091) e Textura (W
= 351.1, p = 0,100). Para o cookie Qualitd as comparag¢des geraram: Qualidade (W = 403, p = 0,832),
Sabor (W = 367,5, p = 0,238) e Textura (W = 382,5, p = 0,445). Para o cookie Great Value: Qualidade
(W = 400,5, p = 0,800), Sabor (W = 395, p = 0,685) e Textura (W = 389, p = 0,568). Para a marca
prépria, Bauducco: Qualidade (W =459, p = 0,164), Sabor (W = 444,5, p = 0,335) e Textura (W =415, p
=0,897).

No geral, as avaliagdes das marcas prdprias tenderam a ser sistematicamente mais baixas que
as avaliagdes da marca de fabricante nos testes de marcas reveladas, contudo, apenas trés avaliagdes:
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qualidade e sabor entre Bauducco e Carrefour; e qualidade entre Bauducco e Great Value foram
significativas.

DISCUSSAO

Esta pesquisa objetivou a aplicacdo do modelo teérico Behavioral Perspective Model (BPM)
para analisar como consumidores avaliam produtos de marcas proéprias em relagdo a produtos de
marcas de fabricante. Partiu-se do entendimento de que, como a concorréncia aumentou e diferentes
empresas e marcas estdo disponiveis no mercado, diferenciar-se por meio de suas marcas tornou-se
estratégia para alcancar vantagens competitivas sobre os concorrentes. As redes supermercadistas
que tém grande representatividade para a economia brasileira, ao manter indices de crescimento
consideraveis como incrementos nas vendas, visualizaram no comércio das marcas préprias uma
importante tatica para o negécio de varejo. Com essa estratégia, puderam viabilizar o aumento da
competitividade do varejista, e isso impacta na melhoria de sua rentabilidade e lucratividade.

A partir do referencial teérico acerca do tema, evidenciou-se a necessidade da compreensao do
comportamento dos consumidores em suas peculiaridades e as varias descobertas a respeito do
comportamento do consumidor no processo de escolha de marcas, chave para o sucesso das
estratégias de marketing das empresas. O resultado da pesquisa sobre esse questionamento foi
alcangado, pois se analisou a influéncia dos reforcos informativos e utilitarios no comportamento do
consumidor de cookies de marcas proprias versus marcas de fabricantes com aplicacdo do modelo
tedrico Behavioral Perspective Model (BPM).

O resultado do teste de marcas reveladas mostra que a marca Bauducco apresentou as médias
de qualidade, sabor e textura com os mais altos valores, demostrando influéncia da marca como
sinalizadora de niveis de reforcos informativos e utilitarios. As trés marcas proprias Carrefour, Qualita
e Great Value mostraram no teste de marcas reveladas um padrdo mais baixo de avaliacido. Entretanto,
a conclusdo basica ao teste as cegas nao indicou diferencas significativas entre a marca de fabricante e
marcas proprias. Assim as marcas poderiam ser facilmente substituidas pelas outras. Os resultados
apontaram que as trés marcas proprias (Carrefour, Qualita e Great Value) mostraram valores
levemente mais altos no teste as cegas do que no teste de marcas reveladas e semelhantes aos da
marca Bauducco. O resultado do teste “Wilcoxon Signed Rank Test” mostrou que nao houve nenhuma
diferenca estatistica significativa entre as médias das marcas Carrefour, Qualita, Great Value e
Bauducco para as caracteristicas pesquisadas, qualidade, sabor e textura quando foram identificadas.

Os resultados evidenciam um baixo controle discriminativo de estimulos relacionados as
marcas proéprias, inferindo baixo indice de reforgos informativos e indicando a ineficacia das
estratégias de marketing utilizadas para expansido desse modelo de patrocinio de marcas voltadas a
oferta de produtos como de vantagem competitiva no mercado como nas pesquisas de Oliveira-Castro
et al. (2008) e, mais recente de Pedroso (2016). Labeage, Lago e Matos (2007) e De Wulf e
colaboradores (2005), ainda que em pesquisas com base tedrica diferente desta, afirmaram que a
lealdade comportamental da marca prépria estd na base do patrimonio da marca porque a
participacdo em testar uma marca é maior em categorias com baixo risco percebido pelo consumidor,
podendo assim inferir que lealdade a marca esta associada ao indice informativo da empresa que
gerencia a marca propria.

Ao verificar a existéncia de diferenga estatistica significativa entre si, das médias das marcas
Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco no teste de marcas reveladas, os dados indicam controles
discriminativos presentes no cendrio de compra que ao mesmo tempo podem aumentar o valor
reforcador das marcas de fabricante e reduzir o valor reforcador das marcas proéprias. Esses dados
apontam para a possibilidade de que baixos niveis de conhecimento e qualidade associados a baixa
frequéncia de consumo podem dificultar o controle por propriedades funcionais/utilitarias das marcas
proprias.

Deve ser considerado que o comportamento do consumidor pode estar sob o controle de
reforcos informativos ou de utilitdrios em diferentes niveis (Foxall, 1998). Nesta pesquisa, esses
reforcos foram analisados separadamente. Os reforgos utilitarios foram considerados nos testes as
cegas e os reforcos utilitarios e informativos nos testes de marcas reveladas.
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Nos testes de marcas reveladas, os refor¢os informativos e utilitdrios foram relevantes no
processo de escolha dos produtos de marcas de fabricantes, o que corrobora com Pohjanheimo e
Sandell (2009) que comentaram que as informagodes do produto como nome do fabricante, a marca, o
sabor e a imagem do pacote comercial tiveram efeitos positivos e significativos nas pontuagdes
hedonicas das médias dos iogurtes finlandeses e um pequeno efeito positivo nas pontuacdes sobre a
preferéncia de gosto do iogurte checo. Labeage, Lago e Matos (2007) sugerem para maior
envolvimento da marca propria com os consumidores, deve-se usar a estratégia de distribuicdo de
amostras gratis, estabelecendo estimulos discriminativos de espago (cenario) e tempo (histérico de
aprendizagem) na probabilidade de reforcos futuros.

Neste contexto, os dados sdo concordantes com o de De Wulf e colaboradores (2005) que
afirmam que marcas fortes integram os beneficios funcionais e emocionais relevantes para o
consumidor, construindo atributos concretos e abstratos que sao suficientemente conhecidos e sao
percebidos como diferentes da concorréncia. A partir do referencial do BPM, Yan, Foxall e Doyle
(2012) ressaltaram que o refor¢co informativo varia consideravelmente de consumidor para
consumidor, dependendo das histdrias e valores de aprendizagem dos consumidores..

As informacdes fundamentais do estudo de VraneSevicv e Stancec (2003) sdo que os
consumidores nao valorizam produtos baseados exclusivamente em suas caracteristicas fisicas. No
processo de tomada de decisdo de compra, ao escolher uma alternativa, os consumidores, ja de inicio,
percebem a marca como "um sinal de qualidade" e depois outros critérios de avaliacdo (aparéncia
fisica e embalagem, preco, reputacdo da rede de varejo). As consideragdes de Silva (2007) completam
essa ideia e considera que o consumidor no processo de escolha de um produto, uma marca é
comparada em detrimento de outra o que corrobora com VraneSevicv e Stancec (2003) ao afirmar que
uma marca de produto considerada premium, de boa qualidade, pode dar valor adicional ao produto,
isto é, a marca de um produto tem um valor de mercado que representa algo adicional como, por
exemplo, uma marca pode representar um status positivo para o consumidor.

Ejye Omar (1994) mostrou em seu experimento, como as marcas proprias foram posicionadas
psicologicamente abaixo das marcas de fabricante em muitos niveis de escalas. O mesmo foi
identificado nesta pesquisa porque as marcas proprias foram identificadas e/ou vistas como inferiores
a da marca de fabricante no teste de marcas reveladas. Mas as marcas proprias foram relatadas como
sendo particularmente quase idénticas a marca de fabricante no teste as cegas, salientando os efeitos
dos reforgos utilitarios. Desse modo, como na pesquisa de Ejye Omar (1994) testados por apenas
alguns dos consumidores, em dimensdes do comportamento, distinguiram marcas de fabricante e
marcas proprias em altos niveis de escalas e com percentuais racionalmente significativos nas
diferengas de prova e experimentacao sobre os dois tipos de marcas.

No relato de Oliveira-Castro, Cavalcanti e Foxall (2016) o nivel de reforco informativo das
marcas mostrou efeitos significativos, mas pequenos, sobre a quantidade de gasto, quando
relacionados a produtos alimentares rotineiros. Neste estudo, as marcas préprias foram identificadas
e/ou vistas como inferiores as das marcas de fabricante, quando avaliadas em rela¢do aos reforcos
informativos e utilitdrios em alguns quesitos. Mas no teste de marcas reveladas, as marcas proprias
foram relatadas como sendo, particularmente semelhantes, as marcas de fabricantes, o que contradiz
com Ejye Omar (1994) ao descrever em seu experimento de marcas reveladas que as marcas proprias
foram posicionadas psicologicamente abaixo das marcas de fabricante em muitos niveis de escalas.

CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

Por fim, a partir deste trabalho conclui-se que as avaliagdes nos testes as cegas e nos testes de
marcas de cookies de uma marca de fabricante e de trés marcas proprias diferenciaram-se. Com a
apresentacdo das marcas, as avaliacdes das marcas préprias foram mais baixas que a da marca de
fabricante, ao passo que no teste as cegas as quatro marcas tiveram avaliacées proximas e as marcas
de fabricante foram avaliadas mais positivamente nessa condicio em comparagdo com o teste de
marcas. Esses dados sugerem o efeito da apresentacdo da marca de sinalizar alto nivel de reforco
informativo para a marca de fabricante e baixo nivel de reforco informativo para as marcas proprias, a
despeito das semelhangas funcionais observadas nos testes as cegas. Neste caso, e a partir das analises
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realizadas, é possivel supor que as diferencas e semelhancas encontradas podem refletir as avaliagdes
dos participantes em um contexto controlado, tal como foi planejado no presente experimento.

A viabilidade de interpretagdo suportada pelo BPM tem se mostrado uma ferramenta
importante na compreensdo do comportamento do consumidor e pode contribuir para estratégias de
marketing e gerenciais, mas principalmente para auxiliar os consumidores a identificarem os controles
sobre seu comportamento e realizarem escolhas que sdo mais benéficas para si. No presente caso,
produtos funcionalmente semelhantes podem indicar um consumo mais focado nas propriedades dos
produtos que nos aspectos simbolicos das marcas, com mais acesso e menos custo para o consumidor.
Apesar disso, como as marcas proprias sdo fabricadas por empresas diferentes, nao se pode
considerar que as semelhancas aqui encontradas se aplicam a outras marcas.

Dessa forma, ressalta-se que a presente pesquisa apresenta algumas limitagdes que precisam
ser consideradas. Com relacdo as caracteristicas da amostra, a populagdo da qual foi retirada (alunos
de pos-graduacdo de duas universidades), o tamanho da amostra e auséncia de um balanceamento
entre participantes dos diferentes sexos reduz a possibilidade de extrapolacio para populagoes
maiores. Com relagdo aos produtos e marcas, as avaliagdes foram realizadas com quatro marcas de um
produto, dos quais apenas um de marca de fabricante, o que também limita fazer inferéncias sobre o
comportamento de compra na presenc¢a de outras marcas na prateleira de um supermercado.

Sugere-se para estudos futuros a ampliacdo para diferentes produtos das investigacdes que
possibilitam comparar as influéncias de niveis de reforco informativo e utilitario de marcas proéprias e
marcas de fabricante. Adicionalmente, a realizacdo de outras pesquisas com amostras randomizadas
também possibilitardao maior nivel de inferéncia para populagdes mais amplas.
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