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RESUMO

Tendo em vista que as marcas precisam se diferenciar, muitas empresas utilizam slogan para auxiliar nessa
diferenciac@o. Sendo assim, este artigo busca investigar a interferéncia do uso dos slogans na imagem que 0s
consumidores tém sobre as marcas e sua intencdo de compra. Um experimento design 2X2 foi elaborado,
tendo como objeto de estudo marcas de lojas de eletrodomésticos apresentados com e sem slogan. O resultado
desse experimento mostra que a marca fraca nao se beneficia ao utilizar slogan, o que sugere que estas marcas
devem focar em outros elementos do mix de marketing para reforcar seu posicionamento.

PALAVRAS-CHAVE: Marca, slogan, comportamento do consumidor, experimento.

ABSTRACT

Given that brands need to differentiate, many companies have been using slogans to help achieve
differentiation. Thus, this paper investigates the effect of slogans on the image that consumers have about
brands and its intention to purchase. A 2X2 design experiment was prepared. The object studied were sellers
of household appliances presented by a flyer with or without slogan. The result of this experiment shows that
weak brands do not benefit when using slogans, which suggests that these brands must focus on other
elements of the marketing mix to strengthen its position.
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1 Introducéo

Devido a grande competitividade que ha no mercado (ARGO; POPA; SMITH, 2010),
as empresas procuram sempre melhorar seus processos e seus produtos com a finalidade
de atrair novos consumidores tornando necessaria a criacdo de estratégias para se
diferenciarem de seus concorrentes (JO; NAKAMOTO; NELSON, 2003; PRYOR; BRODIE,
1998; WALTHE; EBERT; MEINERLING, 2011). Uma das estratégias que sédo usadas pelas
empresas para alcancarem as metas estabelecidas é a criacdo de um bom slogan, que
aproxime as pessoas da marca (PRYOR; BRODIE, 1998).

De acordo com lasbeck (2002, p. 107), “o slogan € um mecanismo verbal que nao
intenta argumentar nem evocar a racionalidade”. Os slogans sdo criados com a principal
finalidade de fazer as pessoas aderirem a determinada causa ou a determinado bem; no
caso das marcas, aos seus produtos ou servicos. Os slogans sdo desenvolvidos para
influenciar os consumidores induzindo-os ao consumo (IASBECK, 2002). O uso do slogan
esta atrelado aos objetivos comunicacionais e deve promover a empresa, marca ou produto
uma identidade. Os slogans se diferem de outras formas de esctrita da publicidade porque
tém como objetivo serem de facil memorizacao (LANE; KING; REICHERT, 2011).

Muitos estudos cientificos foram realizados com o objetivo de se analisar os fatores
gue levam a eficacia dos slogans, ou como os consumidores os interpretam. Por exemplo,
Barbosa (2006) estudou a linguagem nos slogans. Dimofte e Yalch (2007) trataram da
compreensdo dos slogans com multiplos significados. Laran, Dalton e Andrade (2010)
verificaram que os slogans causam um efeito priming inverso nos consumidores. Pesquisas
relacionando slogans e marcas também ja foram realizadas como a de Boush (1993) e de
Pryor e Brodie (1998) sobre a influéncia dos slogans publicitarios sobre as atitudes e
percepcbes dos consumidores em extensdes de marca. Entretanto, ainda ndo se estudou se
h& interferéncias da competicdo do mercado na atribuicao de efeitos advindos do slogan a
marca. Para tanto, esse artigo busca responder o seguinte problema de pesquisa: pode um
slogan, fazer o seu papel principal de influenciar o comportamento de compra tanto para as
marcas fracas quanto para marcas fortes, quando as diferentes marcas usam redacgbes
similares?

Como resultados para a pratica profissional, esta pesquisa acerca dos slogans
possibilitara as empresas reverem os investimentos feitos em comunicagcdo e marketing. As
empresas gastam volumosas quantidades de capital na criacdo de slogan de marcas
(MATHUR; MATHUR, 1995), para tentarem reforcar seu diferencial e posicionamento no
mercado. Além disso, estudos mostram que o valor das marcas esta relacionado a avaliacao
e interpretacdo das marcas pelos consumidores. Sendo assim, o slogan quando bem
empregado pode permitir um acréscimo de valor a empresa. Mas, quando mal empregado,
ndo agrega valor e ndo auxilia no posicionamento da marca (PRYOR; BRODIE, 1998).

Para analisar a influéncia dos slogans no comportamento de compra, apresenta-se a
seguir um referencial tedrico com a definicdo de slogans e marcas, suas relacdes com
marcas fortes e fracas, a percepcdo do cliente perante as marcas, slogans, precos e
avaliacdo da empresa. Em seguida é apresentada a metodologia desse estudo, os
resultados e as implicagcdes para a pratica profissional, além de sugestdes de pesquisas
futuras.

2 Referencial Teérico

Esse artigo inicialmente apresenta os conceitos de marca, descrevendo o que
constituem as marcas, como elas sdo formadas e os tipos de marcas existentes. Em
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seguida apresenta-se uma das estratégias relacionadas as marcas: o slogan. Por fim,
relacionam-se as marcas com o tipo de slogans existente, construindo desta forma as
hip6teses que serdo testadas nesse estudo.

Marcas

De acordo com Tuominen (1999, p.2), “uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo,
design ou a combinagédo de ambos que tem por intencéo identificar bens ou servicos de um
vendedor entre um grupo de vendedores”. A marca € um bem intangivel de uma
organizacdo que tem por finalidade distinguir determinado produto ou servico de seus
concorrentes.

Ha muitas formas diferentes de se analisar uma marca. Ela pode ser vista como um
produto, onde ha uma valorizagc&o no que tange a qualidade e atributos dos produtos; como
uma organizacgao, tendo grande importancia a forca da imagem da organiza¢édo; como uma
pessoa levando em consideracéo a personalidade da marca e o relacionamento criado entre
ela e o consumidor, como se fosse uma relagcéo entre duas pessoas; e como um simbolo,
onde o publico consegue lembrar das caracteristicas da marca mediante a visdo de um
simbolo, que muitas vezes é visual (AAKER, 2009).

As marcas também podem ser vistas como um reflexo de como os consumidores se
sentem consigo mesmos e uma tentativa de manter e aumentar a autoestima (MALAR et.
al., 2011). As pessoas se identificam com certas caracteristicas das marcas existentes no
mercado. Essa mistura entre a personalidade da marca e dos consumidores é uma
oportunidade que os gestores das empresas tém para realizar uma forte ligacao entre as
partes (TUOMINEN, 1999).

Dimofte, Johansson e Bagozzi (2010) afirmam que a escolha de uma pessoa por
uma marca em especifico representa a sua identidade e suas aspiracdes sociais, como por
exemplo, o desejo de pertencer a determinado grupo social. Quando a personalidade de
uma marca € igual, ou muito préxima dos ideais que as pessoas tém, ocorre uma ligacao de
nivel mental muito alto que deixa as pessoas mais propensas a consumi-la (MALAR et al.,
2011).

De acordo com Tuominen (1999) a marca pode ainda implicar em status e influenciar
o estilo de vida dos consumidores, assim como auxiliar a empresa a deter novos entrantes e
determinar os pregcos que convenham com 0s interesses da organizacdo. Uma marca de
sucesso é aquela que consegue fazer com que o seu comprador perceba a relevancia e os
valores tanto do produto em si quanto da empresa. Nos Ultimos anos, o nimero de marcas
no mercado vem crescendo e com isso a competitividade entre elas (ARGO; POPA; SMITH,
2010). O nome da marca € muito importante, pois tem a capacidade de influenciar as
impressbes que os clientes tém sobre os produtos, seja positiva ou negativamente. E
justamente por esse fato que muitas companhias gastam cada vez mais dinheiro na criacdo
do nome da marca (ARGO; POPA; SMITH, 2010).

De acordo com Ligas e Cotte (1999, p. 2) “as marcas criam caminhos na memdria e
oferecem um resumo de informagfes aos clientes”, ou seja, quando uma pessoa pensa em
uma marca que esta fortemente presente em sua mente, lembra-se facilmente de suas
experiéncias anteriores e das caracteristicas e qualidades dessa marca. Por isso, é
importante que haja um bom trabalho de posicionamento de marca para que o consumidor
sempre pense positivamente a respeito dela.

Nos Ultimos anos a administracdo da marca vem atraindo bastante atencdo dos
profissionais de marketing que encontram nela uma ferramenta para aumentar a
competitividade da empresa frente aos concorrentes (JO; NAKAMOTO; NELSON, 2003).
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Descricdo de uma marca forte e fraca

Uma marca bem conhecida do publico, e que consegue transmitir valor de uma
maneira eficaz aos seus consumidores, é considerada uma marca forte. Quando uma marca
esta ha bastante tempo no mercado oferecendo produtos ou servigcos de qualidade, acaba
por adquirir uma confianga e familiaridade com as pessoas (TUOMINEN, 1999).

Quando os consumidores decidem fazer uma compra e avaliam as suas opc¢oes,
deparam-se com marcas famosas e respeitadas. Essas marcas acabam por tornarem-se
sinbnimos de qualidade, ou seja, 0 consumidor muitas vezes nao analisa todas as opcfes
que tem a sua disposicdo e compra o produto unicamente pelo nome da marca (JO;
NAKAMOTO; NELSON, 2003).

As marcas que sdo reconhecidas pelo mundo, descritas como marcas globais,
conseguem ter mais vantagens em relacdo as outras marcas, passando, por exemplo, a
ideia de terem uma qualidade superior nos seus produtos em relacdo aos concorrentes,
tornando-se as vezes referéncias de compra (DIMOFTE; JOHANSSON; BAGOZZI, 2010).

Para Argo, Popa e Smith (2010) uma marca forte possui como caracteristicas: o vigor
da presenca da marca na mente do publico alvo, o desenvolvimento de uma associacao
entre a marca e a percepcao de qualidade e a lealdade, que mantém o comportamento
desejado no consumidor durante um longo tempo. Para conseguir ter sucesso € preciso que
os clientes vejam qualidade nos produtos que a empresa oferta no mercado, e que essa
percepcéo seja cada vez mais forte na mente das pessoas a quem se quer atingir (AAKER,
2009).

“Uma marca fraca € aquela pouco conhecida e que tem uma reputacdo mediocre de
qualidade” (JO; NAKAMOTO; NELSON, 2003, p. 2). Segundo os autores, quando um
consumidor se depara com uma marca fraca que néo transmite uma ideia de qualidade, ele
procura outras formas de medir a qualidade do produto, como por exemplo, o pais de
origem da marca, ou a embalagem.

Devido as grandes empresas que estédo durante anos no mercado e que ja possuem
credibilidade, as marcas fracas encontram dificuldades em atrair novos clientes e com isso
tém maior dificuldade em aumentar sua participagcdo de mercado. Uma marca fraca néo
permite a empresa colocar os precos de venda de seus produtos no mesmo patamar
daqueles precos praticados por marcas mais fortes (CAPUTO; MACEDO; NOGUEIRA,
2008).

Slogan

Uma das estratégias das marcas para melhorar o posicionamento e transmitirem
credibilidade aos consumidores é a utilizacdo de slogan (PRYOR; BRODIE, 1998; JO;
NAKAMOTO; NELSON, 2003; WALTHER; EBERT; MEINERLING, 2011).

Lane, King e Reichert (2011) comentam que um slogan deve chamar a atencéo, ser
de facil memorizacdo e associado a marca ou produto. Ou seja, deve ser breve e com o
conteldo claro. De acordo com o Tuominen (1999) o objetivo do slogan € desenvolver um
conjunto de significados para a marca. Segundo Barbosa (2006) a publicidade revitalizou os
slogans acrescentando uma retdrica mais persuasiva aos chamados destinados aos
consumidores. Os slogans muitas vezes utilizam-se de frases feitas e ditos populares,
adequando a mensagem que deseja transmitir de sua marca.
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Os slogans sao formas que as empresas encontram para divulgarem a marca e fixa-
la na mente dos consumidores, sejam elas marcas fracas ou consolidadas no mercado no
qual estdo inseridas (PRYOR; BRODIE, 1998). Segundo lasbeck (2002) o slogan tem
também como objetivo promover a empresa, identificando e individualizando a marca de
outras. Slogans institucionais geralmente aparecem atrelados a marca-simbolo ou ao
logotipo, podendo ser considerado uma assinatura da empresa. lasbeck (2002) comenta
também que os slogans de maior sucesso nao estao relacionados a produtos, mas a marca
gue os produz. Em geral em pecas publicitarias os slogans das marcas aparecem em
destaque, de forma expressiva (BARBOSA, 2006), mesmo quando acompanhados de
produtos.

Pryor e Brodie (1998) sustentam a ideia de que os slogans tém a capacidade de dar
suporte as estratégias desenvolvidas pelas empresas, mas também podem prejudica-las,
visto que um slogan mal elaborado pode influenciar negativamente a imagem que as
pessoas tém da marca. Por isso a consisténcia e a coesédo da imagem da marca tém que
ser desenvolvidas com muito cuidado. As marcas mais fracas, justamente por ndo serem
muito conhecidas do publico, acabam sendo menos vulneraveis aos erros ou as
imperfeicdes de seus slogans do que as marcas fortes e conhecidas no mercado (DAHLEN;
ROSENGREN, 2005).

Relacédo entre as marcas e slogans

Existem muitos estudos que procuram demonstrar como construir uma marca forte
(ROTHSCHILD, 2001). Mas, o que define a forgca de uma marca? A essa pergunta existem
muitas definicbes dadas por diversos autores como Ligas e Cotte (1999), Wood (2000) e
Sonnier e Ainslie (2011). A principal semelhanca entre elas é o fato de que o consumidor
tem um papel fundamental nesse assunto.

Um fator que difere uma marca forte de uma marca fraca é a sua capacidade de criar
uma ligagdo emocional com os consumidores. Esse fato € ainda mais importante quando
constatamos o fato de que as pessoas geralmente estdo mais ligadas a um namero limitado
de marcas, ou seja, as pessoas tendem a ter lealdade a um nimero pequeno delas (MALAR
et al., 2011).

A consciéncia que os consumidores tém da marca, a percepcao de qualidade, a
lealdade e as associacdes feitas com as marcas acabam por fortalecé-las (ROTHSCHILD,
2001). Um exemplo desse fato séo as chamadas marcas globais, cuja presenga ao redor do
mundo auxilia a transmitir uma imagem de qualidade, confiabilidade e responsabilidade
social. Segundo Dimofte, Johansson e Bagozzi (2010) as marcas globais transmitem aos
consumidores em paises menos desenvolvidos o estilo de vida dos paises desenvolvidos,
ou seja, representam uma aspiracdo desses consumidores. Com todos esses fatores que
permeiam o nome dessas marcas, cria-se uma espécie de mito sobre elas, o que as
fortalecem a cada dia que passa (DIMOFTE; JOHANSSON; BAGOZZI, 2010).

Uma marca forte possui varias vantagens em relacao as fracas, como por exemplo, o
fato de permitir estabelecer um preco mais alto em relagdo aos concorrentes, ja que muitos
consumidores estdo dispostos a gastar mais para adquirirem um produto com de maior
qgualidade, e ajudar produtos que entraram na fase de declinio a sobreviverem por mais
tempo do que os de seus competidores. Devido a grande presenca e visibilidade que essas
marcas tém no mercado, o processo de expansdo das mesmas torna-se mais facil
(TUOMINEN, 1999). Segundo Rothschild (2001) as marcas fortes possuem um diferencial
em relacdo as demais marcas presentes no mercado, como por exemplo, um beneficio que
s6 elas oferecem aos consumidores. Falta as marcas mais fracas terem algo Unico, que as
diferenciem e que chame a atencdo do publico para elas. Esse diferencial € que ajuda as
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empresas a alavancarem suas marcas em um mercado competitivo, trabalhando bastante a
imagem delas frente ao consumidor (ROTHSCHILD, 2001).

Os slogans, no caso, seriam de grande ajuda na tarefa de atrair o cliente, influencia-
lo a realizar a compra e de sempre fazé-lo se lembrar da marca em questéo. Dessa forma, o
slogan acaba por diminuir a distancia existente entre as pessoas e as marcas, ja que por ser
uma frase curta de facil memorizacéo fortalece a presenca da marca na mente do publico
alvo (AAKER, 2009).

Apresentacao das Hipoteses

Na tentativa de construir uma boa imagem na mente dos consumidores, ou seja, de
posicionar a marca criando uma identificagdo com o consumidor, as empresas muitas vezes
procuram expor suas marcas mais fracas em meios de comunicacédo de massa; e de acordo
com alguns pesquisadores esta estratégia pode ajuda-las a atingir potencias consumidores
(JO; NAKAMOTO; NELSON, 2003; PRYOR; BRODIE, 1998; WALTHE; EBERT,;
MEINERLING, 2011). Ainda de acordo com os autores, quando as marcas Sdo expostas em
contextos aparentemente mais realistas, acabam por causar uma melhor impressédo de
gualidade nesses potenciais clientes. Desta forma, a utilizacdo dos slogans por parte de
marcas consideradas fracas no mercado poderia melhorar a percepcdo que o0sS
consumidores tém dela.

Baseados nessas informacgfes surgem as hipéteses de pesquisa:

H1.: Marcas fracas, ao utilizar slogans, auxiliam na percepcdo que os consumidores
tém sobre determinada marca.

Uma marca fraca que pretende crescer e aumentar a sua participacdo no mercado
precisa criar uma relacdo, uma ligacdo com seus clientes de forma a conquistar a sua
confianca e a sua preferéncia ante os concorrentes mais fortes. Na realizacdo dessa tarefa
as emocdes tendem a ter um papel central, ja que de acordo com o que o consumidor sente
em relacdo a uma marca, a ligacéo entre elas pode ficar mais forte ou mais fraca (PARK, et
al., 2010). Neste caso os slogans acabam ndo sendo somente usados para vender as
marcas, mas também para criar essa relagdo emotiva entre as partes, ja que faz parte de
uma tatica de persuasdo, ou seja, que tem por finalidade ressaltar os atributos da marca
influenciando assim o comportamento do consumidor (LARAN; DALTON; ANDRADE, 2010).

Intencdo de compra é quando o consumidor pretende realizar a compra de um
produto de uma determinada marca. Assim, é possivel estabelecer uma relacao entre o uso
de slogans e o aumento da intencdo de compra pelo fato de os slogans serem uma forma de
influenciar o consumidor a ter uma atitude que a empresa vé como a ideal, ou seja, a de
comprar o(s) produto(s) que ela oferta no mercado. Desta forma, tem-se que no caso das
marcas fracas, os slogans relacionados as necessidades do cliente possuem uma maior
eficacia na tarefa de aumentar a intencéo de compra.

H1ls: Marcas fracas, ao utilizar slogans relacionados a necessidade do cliente,
aumentam a intencdo de compra.

Quando se trata de marcas fortes, marcas que ja tém um espaco no mercado e que
sdo bem conhecidas do publico, os slogans podem fazer parte de uma estratégia de fixacao,
gue pode ser vista como aquela que tem por finalidade aumentar as compras daqueles
consumidores que ja consomem os produtos da marca. Dessa forma, acaba por auxiliar a
consolidar ainda mais a marca na mente dos consumidores (RUBINSON, 1979).
Fortalecendo essa imagem que os consumidores tém da marca, a empresa encontra de
certa forma um meio de se precaver de novos entrantes ou até mesmo de seus
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concorrentes atuais, ja que a imagem da marca é bem forte no mercado (RUBINSON,
1979).

De acordo com Rubinson (1979) aqueles consumidores que sdo considerados
altamente leais, agem no sentido de comprar os produtos de determinada marca mais de
90% das vezes. Isso acaba por torna-los menos vulneraveis as promocgdes e propagandas
de marcas concorrentes e o slogan, que é uma forma de influenciar o consumidor, encaixa-
Se nisso.

As marcas que possuem uma maior participacdo no mercado conseguem ter uma
maior probabilidade de repetirem as vendas para oS mesmos clientes e sdo menos
vulneraveis as mudancas de preco e as tentativas de outras marcas de atrair os clientes
(RUBINSON, 1979). Dessa forma, os slogans dos concorrentes que visam transmitir as
gualidades de seus produtos, ou até mesmo alguns valores da empresa, tém menos eficacia
no intento de influenciar esse grupo de consumidores leais a marca mais forte. Assim, as
marcas consideradas fortes, e que estao ha mais tempo no mercado e sdo mais conhecidas
do publico, possuem slogans que acabam auxiliando na percepc¢do da imagem que o
consumidor tem sobre a marca.

Desta maneira, similar a hipotese H1l, acredita-se que os slogans também irdo
auxiliar na percepcao dos consumidores em relacao a marca.

H2,: Marcas fortes, ao utilizar slogans, auxiliam na percepcdo de qualidade que os
consumidores tém sobre determinada marca.

Se a percepcao de um consumidor € melhorada por um slogan em relagdo a uma
marca, ndo seria surpresa imaginar que essa imagem produzirda uma maior intencéo de
compra, como comentado na hipotese His. Assim, de forma semelhante, acredita-se que a
se o slogan consegue realmente melhorar ainda mais a percep¢do que o consumidor tem
das marcas fortes, fortalecendo a imagem construida ao longo dos anos na mente das
pessoas, consegue-se um aumento na intencdo de compra do consumidor.

H2s: Marcas fortes, ao utilizar slogans relacionados a necessidade do cliente,
aumentam a intencdo de compra.

3 Procedimento Metodolégico

Essa pesquisa tem como objetivo estudar o comportamento do consumidor frente as
diferentes marcas presentes no mercado e o papel exercido pelos slogans na tentativa de
influenciar o consumidor.

Para Hair Jr et al. (2005) e Sekaran (2000) a pesquisa causal busca investigar as
relacdes de causa e efeito entre varidveis. Para Sekaran (2000) o método experimental se
revela o mais adequado para este estudo, pois permitira a manipulagao, conforme postula
Hair Jr et al. (2005), de diferentes condi¢cdes e situagbes de comportamentos dos
consumidores. Neste artigo, como tenta-se descobrir a intencdo de compra nas marcas
fortes e fracas e slogans, foi escolhido o método experimental conforme Hair Jr. Et al. (2005)
e Sekaran (2000). De acordo com as hip6teses delineadas, o artigo buscou relacionar o uso
do slogan com uma melhor percepcdo de marca e maior intencdo de compra, tanto para
marcar fortes, quanto para marcas fracas.

Pré-testes: Foram elaborados dois pré-testes. Primeiramente, para definir quais marcas e
seus respectivos slogans seriam utilizados e em segundo lugar, ja escolhidas as marcas,
para avaliar o grau de for¢ca das mesmas.
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No primeiro pré-teste, os dez participantes de idades entre 18 e 46 anos
responderam questbes sobre o0s seus conhecimentos acerca de dez marcas
(supermercados, refrigerantes, loja de eletrodomésticos, restaurantes e cervejas) e seus
respectivos slogans, do que sentem quando ouvem falar nessas marcas e se prefeririam
determinada marca em relagdo a outras. O resultado desse teste mostrou que as que
estavam mais presentes na mente das pessoas, as que transmitiam um maior grau de
confianca e que sdo associadas a algo bom eram: o Pao de Acucar, Casas Bahia, Coca
Cola, Skol e McDonald’s. Houve uma grande facilidade de recordacdo dos seus slogans e
também um alto grau de preferéncia em relagdo aos seus concorrentes como a Prezunic,
Ricardo Eletro, Sukita, Sol e China in Box. Estas Ultimas marcas foram consideradas menos
conhecidas pelos participantes, com excecdo da Sukita. Dentre as marcas citadas nesse
pré-teste, optou-se por estudar a categoria de lojas de eletrodomésticos pelo fato das
marcas que as compde possuirem slogans com sentidos semelhantes, minimizando os
efeitos das pessoas gostarem mais ou menos de um slogan.

Com a definicdo da categoria a ser abordada no estudo, fez-se necessaria a
classificacdo das marcas tendo como critério o grau de forca que as mesmas possuem,
tanto no mercado em que estdo inseridas, quanto na mente das pessoas. Com essa
finalidade um segundo pré-teste foi elaborado. Esse pré-teste foi aplicado a 36 alunos da
Escola Superior de Administracdo e Gestdo (ESAG) dentro do laboratorio de informatica. Os
participantes acessaram ao questionario, elaborado no programa de pesquisas Qualtrics, e
visualizaram um folheto que foi distribuido aleatoriamente pelo sistema. Foram criados dois
tipos de folhetos de propaganda para cada uma das trés marcas estudadas, Casas Bahia,
Ricardo Eletro e Eletro Mais, sendo esta Ultima uma marca ficticia criada para fins de
comparagdo com a marca fraca. Dos folhetos criados: um dos tipos continha somente o
nome da loja (marca varejista) e o outro tipo continha o nome da loja e seu respectivo
slogan. ApoOs essa etapa, 0s participantes responderam de acordo com o grau de
concordancia afirmacdes feitas sobre a qualidade do supermercado e a imagem que o
folheto transmitia. Essas questdes foram adaptadas da escala de Ha (1997) e Dabholkar
(1994). Foi pedido entdo, que citassem pelo menos dois produtos que eles viram no
panfleto, o nome da marca, se a consideravam forte, fraca ou desconhecida e o slogan do
supermercado.

Como resultado do segundo pré-teste obteve-se que as Casas Bahia foi considerada
a marca mais forte dentre as trés, visto que foi 0 marca mais lembrada. As nove pessoas
gue visualizaram o seu panfleto se recordaram da marca, e todos participantes que viram o
folheto com slogan conseguiram se lembrar dele. Apesar da Ricardo Eletro ser uma marca
menos conhecida para a grande maioria dos participantes, seu slogan conseguiu se fazer
lembrar e ficou na mente das pessoas, mesmo elas ndo tendo conseguido lembrar
corretamente do nome do supermercado (citando um nome aproximado), sendo portanto
considerada uma marca fraca, mas existente. No caso da Eletro Mais, aqueles que nédo
foram expostos ao slogan e ou aqueles que dele ndo se lembravam do slogan, a
consideraram uma marca desconhecida; jA& os que se lembraram de seu slogan, a
consideraram uma marca fraca. Importante ressaltar que essa marca nao existe e foi criada
apenas para meio de comparagédo com a marca Ricardo Eletro. Ou seja, nesse pré-teste, foi
criada a marca Eletro Mais justamente para verificar se a Ricardo Eletro era uma marca
conhecida embora mais fraca.

Design: Apbs os pré-testes, o experimento foi entdo criado. O design between subject
realizado foi um 2 (marca forte vs. marca fraca) x 2 (com slogan vs. sem slogan). O objeto
de estudo foram trés marcas do ramo de varejo, mais especificamente, lojas de
eletrodomeésticos. Diante dos resultados obtidos com o pré-teste, foram escolhidas para a
marca forte - Casas Bahia, e para a marca fraca a Ricardo Eletro.
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Escalas: Com o objetivo de verificar-se a percep¢édo dos consumidores em relacdo a loja
foram aplicadas duas questdes adaptadas e retiradas da escala de Ha (1997): “Eu nédo
pagaria um preco alto pelos produtos oferecidos por essa marca de loja de eletrodoméstico”;
“Essa loja de eletrodomésticos € apropriada para minha necessidade”. Foi utilizado uma
escala Likert de 7 pontos sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente. Para se
estudar a intencdo de compra foram utilizadas trés questdes adaptadas da escala de
Dabholkar (1994): “E Improvavel que eu compre nessa loja vs. E provavel que eu compre
nessa loja”; “N&o estou certo se compraria nessa loja vs. Com certeza compraria nessa loja”
e “Definitivamente eu ndo compraria nessa loja vs. Definitivamente eu compraria nessa loja.”
Nesse caso as escalas foram de bipolaridade, com variagédo de 7 pontos.

Casas Bahia Casas Bahia

Dedicagio total a vocé

= 849~ ':“‘ -6 - ' F “.
1299 el dd i‘k o AT ) ma o jj-‘h te-d

g e 4 S

Ricardo Eletro Ricardo Eletro

Preco e tudo!

1259 1399

12* % isg* T

manuson

:35‘ 74; '1299'

G

Figura 1 — Folhetos — Lojas de eletrodoméstico

Fonte: Autoria propria — cartazes criados especificamente para esse estudo.
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Estimulos: Como estimulos, foram utilizados panfletos de supermercado visto que esses
influenciam o consumidor no momento de compra (LINO ET. AL, 2013): todos possuiam os
mesmos produtos e mesmos precos anunciados, similar aos encontrados nas lojas de
eletrodomeésticos.

As fonte de letras utilizadas para a descricdo dos homes das marcas ndo condiz com
a fonte de letra original das marcas, sendo utilizado apenas o nome da marca e ndo
necessariamente seu logo, ou fonte original da marca. Os participantes foram expostos aos
folhetos de forma que somente visualizassem um panfleto.

Procedimento: A coleta de dados final ocorreu de forma online por meio do Qualtrics,
aplicado com alunos de graduacdo no segundo semestre de 2013. Por meio de contatos
com professores de diversas instituicbes privadas de ensino da cidade de S&o Paulo e
Grande ABC, foi solicitado que o professor repassasse a pesquisa para seus alunos
responderem ao questionario em casa ou nos computadores da faculdade. Em média a
pesquisa foi realizadas em 15 minutos. Apés a participacdo dos alunos na pesquisa, como
forma de agradecimento, foi fornecido aos professores participantes material para que esses
realizassem follow ups com seus alunos discutindo a questdo das marcas brasileiras, tema
amplamente comentado em cursos de administracio de empresas. Os follow ups
consistiram no oferecimento uma breve apresentacdo de slides sobre conceitos de uma
marca forte e das imagens utilizadas como estimulo para discussdo em sala de aula.

Ao entrar no link fornecido pelo professor, o aluno lia uma pagina com instrucdes
basicas da pesquisa. Foi explicado que a pesquisa ndo era uma prova, ndo tinha certo ou
errado, mas que por favor fosse realizada com calma. Em seguida, foi informado que o
participante veria um panfleto de uma loja varejistas e que observasse o anuncio com
cautela.

Logo em seguida, os participantes responderam as escalas da pesquisa (a intencdo
de compra no estabelecimento e percepgdo de imagem da loja), juntamente com escalas
gue abordavam a familiaridade da pessoa com a marca. Ao final do questionario, como
manipulation check, foi pedido que apontassem o nome da loja que estava no folheto bem
como o seu slogan, quem é o responsavel por fazer compras em sua casa e outras
guestdes como nivel de escolaridade, sexo, idade, renda da familia e cidade onde reside.

4 Analise de Resultados

Dados da Amostra: Foram coletados 104 questionarios, sendo exatamente 26 pessoas em
cada uma das 4 condi¢cbes (Casas Bahia vs. Ricardo Eletro vs. com ou sem slogan).
Desses, 4 participantes ndo terminaram a pesquisa, ndo fornecendo dados demograéficos, e
por isso foram excluidos. Assim, a amostra final foi composta por 100 pessoas, a maioria
alunos de graduagcdo em administracdo de empresas de duas grandes universidades
particulares. Destas, 63 sdo do sexo feminino e 37 do sexo masculino. Em relacdo a renda
familiar: 37 pessoas possuem renda familiar entre R$ 1.127.00 e R$ 2.990,00; 25 entre R$
2.991,00 e R$ 4.854,00; 52 acima de R$ 4.855,00. A idade média dos participantes foi de 26
anos. Mas, a grande concentracdo dos participantes 39,3% possuem entre 18 e 22 anos.

Manipulation Checks: Com o objetivo de verificar se as pessoas observaram os panfletos
com cuidado, foi solicitado que os participantes descrevessem dois produtos que estavam
contidos no panfleto. Para essa pergunta, 100% das pessoas responderam corretamente.
Em seguida foi perguntado “Qual era 0 nome da loja que vocé viu no andncio?” A questao
era aberta, ou seja, ndo foi fornecido nome de marcas. Uma pessoa néo respondeu a
guestdo. Como resultado uma pessoa ndo lembrou ter visto o nome Casas Bahia, enquanto
5 néo se lembraram da marca Ricardo Eletro. Foi rodado test t para verificar se houve
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diferenca na lembranca das marcas, mas analisando Casas Bahia e Ricardo Eletro, ndo
houve diferenca significante t(1,100)=3,011, p=0,083, ou seja, ambas as marcas foram
lembradas igualmente.

Além da lembranca, para garantir que as marcas eram vistas de forma diferente, uma
escala de familiaridade foi utilizada (Essa marca de loja ndo me é familiar vs. Essa marca de
loja é familiar; Ndo tenho experiéncia com essa marca vs. Tenho experiéncia com essa
marca e Essa marca ndo me é conhecida vs. Essa marca € conhecida). O valor de alpha de
Cronbach da familiaridade com a marca foi de 0,885, indice considerado adequado segundo
Hair Jr. et al. (2005). Como resultado, a marca Casas Bahia foi a que obteve a maior
pontuacdo, com 6,11 pontos de familiaridade seguida da Ricardo Eletro com 4,03 pontos.
Para verificar se as diferencas de médias da familiaridade séo estatisticamente significantes,
foi utilizado a ANOVA. Como resultado obteve-se F(1,103)=44,062 p<0,001. Como os dados
ndo seguem os pressupostos de normalidade requeridos pela ANOVA (Levene test =
30.593, p<0,001) utilizou-se o teste ndo-paramétrico de Kruskal-Wallis, que também rejeitou
a hipoétese nula com p<0,001, confirmando os dados da ANOVA.

Em relacdo ao manipulation check do slogan, foi perguntado: Qual era o slogan da
loja que vocé viu no anuncio? Nesse caso foi fornecido ao participante 5 respostas: Eu vi um
slogan, ndo me lembro qual era, Nao existia nenhum slogan no anutncio, Dedicacdo Total a
Vocé (slogan de Casas Bahia), Preco é tudo (Ricardo Eletro), Aqui seu dinheiro vale mais
(Inexistente). Como resultado obteve 42/52 Casas Bahia e 39/52 da Ricardo Eletro
respostas corretas. As respostas corretas consistem em acertar o Slogan caso tivesse
slogan e assinalar “N&o existia slogan”, na condicdo sem slogan. O teste t comprova que
ndo houve diferenca se a marca era mais forte ou mais fraca. As pessoas tiveram o mesmo
nivel de proporcédo de lembranca dos slogans, independente da marca. Casas Bahia vs.
Ricardo Eletro t(1,100) = 0,124 p= 0,725. Esse resultado é adequado visto que foram
manipulados os slogans e era importante que pessoas vissem 0s slogan (quando esse era
apresentado) independente das marcas utilizadas.

Percepcédo de Imagem: Com o objetivo de se verificar a percepcdo dos consumidores em
relacdo a loja foram aplicadas duas questfes adaptadas da escala de Ha (1997). A tabela 1
apresenta as médias em cada marca e situacdo de apresentacdo e para cada questao
analisada.

Tabela 1 — Média e Desvio Padrdo em cada Condicao de Pesquisa

CASAS BAHIA RICARDO ELETRO
Eu ndo pagaria um preco alto pelos produtos oferecidos por essa marca de
loja de eletrodoméstico

Sem Slogan M=3,46 s=1,21 M=2,77 s=1,14
Com Slogan M=3,08 s=1,07 M=3,85 s=1,08
Essa loja de eletrodomésticos é apropriada para minha necessidade

Sem Slogan M=3,00 s=0,894 M=3,31 s=0,788
Com Slogan M=3,23 s=0,951 M=2,81 s=1,09

Fonte: Pesquisa

Por meio da GLM verificou-se existir interagées nas duas perguntas referente a percepcao
de marca.

Em relacdo a questdo de preco, as analises demonstraram uma interacao entre o
tipo de marca e a apresentagéo, ou ndo, de slogans (Fsoganmarca (1,103)=11,170;
p<0,001***). Ou seja, em situacdes sem slogans os participantes da pesquisa demonstraram
gue nao pagariam um alto preco por comprar nas Casas Bahias, mas poderiam até pagar
um preco mais elevado nas lojas Ricardo Eletro. Entretanto, quando o slogan é
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apresentado, os consumidores passam a se preocupar mais com o preco nas lojas Ricardo
Eletro e menos nas Casas Bahia.

Na questdo em relacdo a adequacao da loja ao consumidor, novamente houve uma
interagdo entre o tipo de marca e a apresentacdo ou ndo de slogans (Fsioganmarca
(103,1)=3,936; p<0,05*. Observe que nesse caso, quando ndo ha uma apresentacdo de
slogans, os participantes percebem a marca Ricardo Eletro mais préxima de atingir suas
necessidades, enquanto que, ao apresentar o slogan a mesma marca, perde essa relacdo
de imagem com o consumidor. O oposto ocorre com a marca Casas Bahia, o slogan nesse
caso fortalece a imagem e a percep¢ao que o consumidor tem da empresa.

Portanto em relacdo as hipéteses H1l, . H25 (Marcas fracas, ao utilizar slogans,
auxiliam na percepcao que os consumidores tém sobre determinada marca / Marcas fortes,
ao utilizar slogans, auxiliam na percepcao de qualidade que os consumidores tém sobre
determinada marca — respectivamente), foi suportada apenas H2,. Em nosso estudo, os
slogans néo auxiliam na percepcéo de imagem de marca para as marcas fracas.

Intencdo de Compra: Em relagdo a intencdo de compra, foi testada a confiabilidade da
escala. O alpha de Cronbach foi de 0,893, valor que traz confiabilidade e é aceita pela
literatura (HAIR Jr et al, 2005). Sendo assim, optou-se por realizar a analise das trés
guestdes de forma conjunta. Para isso, fez-se uma média por participante das notas dadas
nas trés questdes de intencdo de compra. As escalas foram de bipolaridade, com variacéo
de 7 pontos (-3 a 3). Apenas para facilitar o entendimento das analises, posteriormente a
coleta, recodificamos os dados de 1-7 (sendo que -3 tornou-se 1,-2=2,-1=3,0=4,1 =5,
2=6e3=7).

Com o objetivo de analisar se os slogans interferem na intencdo de compra de
marcas fortes, fracas ou se ha uma interacao entre slogan e marca foi utilizado o GLM na
analise. Como resultado foi encontrado interagéo entre marca e slogan Fsoganmarca(1,103)
=4,100 p=<0,05*. Nesse caso, a intencdo de compra de forma geral foi maior para os
participantes que viram o slogan, média de 4,92 versos sem slogan 4,78. E maior para as
Casas Bahia com 5,01 versus 4,67 para Ricardo Eletro. Entretanto, ao verificar os 4 grupos
em separado Casas Bahia com Slogan versos sem slogan, versos Ricardo Eletro com
slogan versos sem slogan observa-se visualmente a interacéo, para facilitar apresentamos
os dados de forma grafica (Grafico 1).
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Grafico 1 — Intencéo de compra
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Com esses resultados, suporta-se a hipotese H2g, mas ndo H1ls. (H1ls: Marcas fracas, ao
utilizar slogans relacionados a necessidade do cliente, aumentam a intencdo de compra.
H2g: Marcas fortes, ao utilizar slogans relacionados a necessidade do cliente, aumentam a
intencdo de compra.). Ou seja, ha uma maior intencdo de compra pela marca Ricardo
Eletro, baseada nos panfletos, quando o slogan ndo é apresentado — consistente com 0s
resultados de percepcdo de marca — mas em relacdo as marcas fortes, como as Casas
Bahia, o resultado é oposto, a presenca do slogan aumenta a intengdo de compra.

5 Consideracdes Finais

O estudo aqui apresentado teve como objetivo testar o efeito do slogan em interacéo
com marcas fortes e fracas, tendo em vista que a literatura existente ndo havia até entao
testado essa relacdo. Foram utilizadas duas marcas, uma forte (Casas Bahia) e uma fraca
(Ricardo Eletro) e sua interagdo com os slogans, respectivamente “Dedicacao total a vocé” e
“Preco é tudo”.

Os resultados apontam para o efeito positivo do uso do slogan em relacdo as marcas
fortes, no que diz respeito a imagem/percep¢do da marca e intencao de compra, mas néo
em relagdo as marcas fracas. Ou seja, as marcas fortes, mas ndo marcas fracas, se
beneficiam do uso de slogan.

A associacao da marca forte com seu slogan € muito bem estabelecida, e mesmo
com slogans parecidos as marcas fracas ndo conseguem emular o posicionamento das
marcas fortes. As marcas fortes devem utilizar os slogans em sua estratégia de
comunicacgao, tanto como forma de reforcar sua imagem corporativa como também uma
estratégia de memorizacao e familiarizacdo do mesmo, para que haja cada vez mais
associacdo de marca e slogan da marca forte, de forma que dificulte a imitacdo por parte
das marcas fracas.

Para as marcas fracas é preciso pensar em outras estratégias de promogao, como o
estabelecimento em primeiro lugar do posicionamento da marca, por meio de simbolos,
cores e estratégias de promogao. Num primeiro momento, ndo deve utilizar slogans, ja que
tanto neste estudo tal recurso nao foi benéfico para as marcas fracas.

Este estudo possui limitagbes, principalmente por termos utilizado apenas duas
marcas, ou seja, ha limitacdes em relacdo as marcas selecionadas. Limitagcbes na amostra
também nao podem ser descartadas visto que esta foi composta de 100 alunos de
graduacdo em administracdo de empresa. Utilizou-se ainda os panfletos como estimulos.
Outras alternativas sédo propagandas impressas, videos e propagandas virtuais (e-mails,
pop-ups, postagens em redes sociais, etc.).

Em relacdo as pesquisas futuras, Dimoka (2010) demonstrou que a desconfianca
possui um efeito muito mais forte sobre os pregos e a intencédo de compra dos consumidores
do que indicadores de confianca. Sera que a presenca dos slogans reforca a desconfianca
dos consumidores? Essa é a primeira sugestdo de pesquisas futuras delineada pelos
resultados deste estudo. Uma razéo pela qual as marcas fortes podem ser beneficiadas pelo
uso do slogan, mas ndo as marcas fracas, pode ter relagdo com o estudo de Fournier
(1998). A autora sugere que algumas marcas possuem caracteristicas analogas a
personalidade de uma pessoa (por exemplo, a marca é confiavel). No caso das Casas

Bahia, o slogan demonstra que a marca € “dedicada” ao consumidor, o que confere uma
caracteristica pessoal a marca, em contraposi¢éo ao slogan da Ricardo Eletro, que alude ao

ISSN 1676-9783 RIMAR, Maringd, v.4, n.2, p. 59-73, Jul./Dez. 2014 71



Rafael Cupello | Giuliana Isabella | Lilian Carvalho

z

preco, ndo conferindo personalidade a sua marca. Essa é outra sugestdo de pesquisa
futura.

Além dessas duas importantes sugestdes de pesquisas futuras, outros diversos tipos
de slogans com apelos emocionais, racionais, entre outros e sua interagdo com marcas
fortes e fracas podem ser estudados. Além disso, podem-se adicionar marcas inexistentes a
comparagdo, como forma de verificar a interacdo entre marca inexistente e slogan
comparando as marcas fracas.
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