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1. Introducgéo:

A literatura da area de Comportamento do Consumidor sugere percepg¢ao
como sendo um ponto fundamental no estudo e entendimento dos processos
psicologicos dos consumidores (Assael, 1992; Churchill e Peter, 1995; Hawkins et
al., 1995; Kotler, 1998; Rossi, 1994; Schiffman e Kanuk, 1994; Sheth et al., 1999;
Wilkie, 1994). Entretanto, e devido a natureza destas obras, elas tratam apenas de
forma conceitual a utilizacdo que as empresas fazem de seus conhecimentos
sobre o tema para o estabelecimento de suas a¢des de marketing.

Por outro lado, a literatura de periddicos mais especificos acerca do tema
traz algumas nogdes essenciais mais aprofundadas entre a relagdo de percepgao
e qualidade (Neelamiegham e Jain, 1999; Zeithaml, 1988), qualidade de marca
(Aaker e Keller, 1990), valor (Zeithaml, 1988) e acdes diretamente ligadas ao
marketing mix, como preco (Kalra e Goodstein, 1998; Zeithaml, 1988) e
propaganda (Baumgartner et al., 1997).

Assim, este trabalho se constitui em um ensaio tedrico acerca da
importancia para as empresas do entendimento da nog¢do de percepcdo dos
consumidores.

Na primeira parte, através da literatura da area de Comportamento do
Consumidor, serdo trazidos alguns conceitos basicos de percepgao, fundamentais
para um primeiro entendimento do assunto. Em seguida, sera desenvolvido,
através da literatura mais especifica do tema — acima referida — um contexto
tedrico referente a agdes de marketing de empresas. Na terceira parte, o autor
introduz a questéo referente a subjetividade das formas de percepgao; a seguir,
discute os conceitos de medida de performance das empresas e sua importancia

em relacdo a mensuracdo da percepcgao, e, finalmente, conclui trazendo a



importancia para as empresas do desenvolvimento de medidas de retorno de

acoes de marketing mix em relagédo a percepgao.

2. Percepcao — Conceitos Basicos:

Para que se tenha uma boa nocéo da percepc¢ao no estudo dos processos
psicologicos dos consumidores, € preciso que se observem alguns conceitos

basicos acerca do termo:

e “Percepcdo é o processo de selecdo, organizacdo e interpretacdo dos
estimulos ambientais e de marketing dentro de um cenario coerente’
(Assael, 1992);

e “Percepcdo é a maneira pela qual as pessoas adquirem e armazenam
informagdes” (Churchill e Peter, 1995);

e “Percepcdo € a atividade critica que liga o consumidor individual a
influéncias de grupos, situagdes e markefers’ (Hawkins et al., 1995);

e “Percepcdo é o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informagdes para criar um quadro significativo do mundo”
(Kotler, 1998);

e “Percepcdo € o processo pelo qual as sensacbes sdo selecionadas,

organizadas e interpretadas” (Solomon, 1994).

Pode se observar que, de uma forma ou de outra, todas as definicbes
acima citadas sugerem que as pessoas, através da percepgdo, selecionam,
organizam, interpretam e armazenam uma gama de informagdes. Dada a natureza
individual de cada consumidor, e, como estes processos sao fundamentalmente
individuais, pode-se concluir que diferentes consumidores terdo diferentes niveis
de percepcgéo.

Ora, os consumidores sao “bombardeados” diariamente por um numero
gigantesco de informagdes, através de diferentes meios (Churchill e Peter, 1995;
Hawkins et al., 1995; Kotler, 1998); assim, cabe as empresas buscar a melhor



forma de fazer ndo apenas com que suas mensagens “aterrisem” de forma clara
na mente dos consumidores, mas também que estes tenham um estimulo para la
armazena-las.

Alguns estudos especificos, abordados a seguir, sugerem nogdes de como
as empresas poderiam ligar seus esfor¢cos de marketing a percepcdo dos

consumidores.

3. Percepcao — Relagdes Especificas

A literatura de marketing traz alguns trabalhos essenciais para o
estabelecimento de uma relagdo entre percepgéo e algumas atividades realizadas
pelas empresas na area de marketing.

A relagao percepgao — qualidade foi abordada por Zeithaml (1988). A autora
buscou, através de um levantamento teorico, aliado a um estudo no setor de
bebidas, estabelecer alguns postulados referentes ao estudo da qualidade, precgo
e valor percebidos. Segundo Zeithaml (1988), “Qualidade percebida pode ser
definida como o julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade de
um produto”. Ainda para a autora, qualidade percebida é:

1. Diferente de qualidade objetiva ou atual (qualidade na visdo da empresa);

2. um nivel de abstragdo mais alto do que um atributo especifico de um
produto;

3. um acesso global que, em alguns casos, envolve atitude; e

4. um julgamento geralmente feito dentro de um conjunto levantado pelo
consumidor.

Assim, Zeithaml (1988) ressalta a importancia para as empresas da
necessidade de se perceber que, muitas vezes, a qualidade de um produto ndo é
0 que elas estdo oferecendo, e, sim, 0 que o consumidor esta percebendo a
respeito desta oferta.

Neelamiegham e Jain (1999) desenvolveram um estudo voltado a analise
do processo de escolha dos consumidores em relacdo a produtos de experiéncia

(no caso, filmes em cinema). Através da analise de variaveis psicologicas como



expectativa dos consumidores e percepcado quanto a influéncia das fontes de
informacéao, os autores concluiram que os consumidores somente podem avaliar a
qualidade destes produtos apds a escolha ter sido feita, em razdo deles terem
poucos aspectos tangiveis a respeito desta qualidade. Desta forma, apdiam-se
fortemente em fatores psicologicos como expectativas e fontes de informagao. Por
outro lado, apdés o consumo destes produtos, tornam-se, eles proprios, fontes de
informacéo e influéncia para consumidores futuros.

A relagao percepgao — valor foi oportunamente trabalhada por Zeithaml
(1988). A autora mostra que os consumidores percebem valor como sendo:

1. Preco baixo;

2. qualquer coisa que eles desejarem em um produto;
3. a qualidade obtida em fung&o do preco pago;

4. o que é recebido em relacdo ao que € dado.

Segundo a autora, os beneficios percebidos em relagdo a valor incluem
atributos especificos de um produto, bem como atributos externos, representados
pelas acdes de marketing mix das empresas. Ainda, mostra que o valor percebido
influencia a relagdo entre qualidade e decisdo de compra. Isto, por si so, ja
representa um fator determinante da importancia das empresas observarem e
analisarem o comportamento do consumidor em relagdo a percepgao.

Sobre a relagdo percepgédo — prego, Zeithaml (1988) sugere que, assim
como em relacédo a qualidade, o preco também pode ser diferenciado entre atual e
percebido; a autora mostra que os consumidores, muitas vezes, ndo sabem ou
nao se recordam de alguns precos de produtos, codificando-os da maneira mais
acessivel possivel. Através de uma revisao da literatura na area, propde que o
‘preco monetario ndo € o unico sacrificio percebido pelos consumidores”
(Zeithaml, 1988, p.11); o termo pregco pode incluir alguns esforgos de tempo,
pesquisa e custos psiquicos.

Kalra e Goodstein (1998), analisaram os efeitos da percepgédo sobre
propaganda em relagdo a sensitividade de prego. Os autores pressupunham que
as estratégias de propaganda das empresas poderiam influenciar esta relagao.



Segundo os autores, as estratégias de posicionamento das empresas
anunciantes enfocam o aspecto prego em diferentes graus. Quanto maior o grau
de enfoque nesse atributo, maior sera a sensitividade de prego do produto
anunciado. Sao abordadas por esses autores algumas estratégias de
posicionamento de propaganda no setor de supermercado. Segundo eles, a
propaganda local das empresas deste setor € predominantemente promocional,
orientada para prego e sem diferenciagdo, enquanto as propagandas nacionais
séo orientadas para a diferenciagcédo e construgdo de imagem. Assim, as primeiras
causam maior sensitividade ao preco.

Enfim, a proposicdo de que o posicionamento das empresas em relacéo a
propaganda influencia a relagdo perpepgdo — sensitividade de prego foi
comprovado através de alguns estudos envolvendo:

e Posicionamento de valor:

Kalra e Goodstein (1998) propuseram que um posicionamento orientado

para valor (“fazer um bom negécio”) faz com que o prego se torne mais

determinante para os clientes, devido ao fato de que este valor ressalta os

precos de referéncia interna do produto. Estes autores chegaram a

conclusdo de que um anuncio utilizando uma proposi¢ao de valor para uma

marca de menor expressividade ndo aumentaria o prego que os clientes
estariam dispostos a pagar por produtos desta marca, ao mesmo tempo
que aumentaria a importancia do preg¢o frente a outros atributos de
avaliacao.

e Comparagbes entre marcas menores e marcas premium:

Segundo os autores, seria vantajoso para uma marca menor propor um
posicionamento de propaganda similar ao de uma marca premium, pois ela
seria comparada a esta e estaria no mesmo nivel de consideragéo,
aumentando, assim, o preco que os clientes estariam dispostos a pagar por
ela. Ainda, por outro lado, esta estratégia aumentaria a influéncia do preco
sobre outros atributos do produto.

e Posicionamento através de um atributo Unico:



Os autores concluiram que, em marcas menores, o incremento em um

atributo do produto poderia uma resposta positiva por parte dos clientes,

que poderiam estar dispostos a pagar mais por esse atributo. Isto
aumentaria a elasticidade de prego do produto, o que ja n&o ocorreria para
marcas premium.

Finalmente, Baumgartner et al. (1997) analisaram a percep¢do dos
consumidores especificamente em relacdo as agdes de propaganda das
empresas. Através de trés estudos, os autores trabalharam a percepcédo destes
consumidores em relagdo a duragao das propagandas, monitoramento momento-
a-momento das emogdes envolvidas e tendéncias de estimulos trazidos por estas.
Ainda, incluiram em seus estudos a dimensédo de julgamento de marca e Brand
Recall, embora ndo conseguindo demonstrar uma forte correlagdo entre este

ultimo fator e percepcao.

4. Percepcao e Subjetividade

Os estudos acerca da percepcado abordados no item anterior mostram,
claramente, a importancia para as empresas do correto entendimento e aplicacéo
deste conceito. Surge, ent&o, a questdo: E possivel medir percepcdo?

Antes de mais nada, percepcao deve ser entendida como uma variavel
subjetiva. Isto decorre do fato dela estar intimamente relacionada aos processos
psicologicos individuais de cada consumidor. Ora, os profissionais de marketing
enfrentam, no seu dia-a-dia, questdes referentes a necessidade de fazer frente
aos investimentos realizados pelas empresas em decorréncia de suas acoes.
Para ser mais claro, estes profissionais devem “provar seu valor” (Sheth e Sisodia,
1995). O que ocorre, é que estes lidam diariamente com fendmenos subjetivos;
entre eles, a percepcao dos consumidores em relacéo a qualidade, preco e valor.

Os estudos acima referidos trazem, para a disciplina de marketing, avangos
significativos em relacdo ao entendimento destes fendmenos, sinalizando a
importancia de pesquisas futuras acerca do desenvolvimento de novas formas de

mensura-los.



Este trabalho defende a idéia de que as medidas de fenbmenos subjetivos
devem, naturalmente, ser subjetivas. Pelo menos enquanto ndo & possivel ser
diferente. Em relagao a isto, Maynes (1976 apud Zeithaml, 1988) demonstra que
qualidade objetiva ndo existe, sendo todas as medidas de percepg¢ao de qualidade
subjetivas. Ora, é preferivel que se desenvolvam instrumentos proximos (mas nao
exatos) de medida de certos fenbmenos do que n&o se desenvolva nada.

Zeithaml (1988), por exemplo, mostra que a percepgédo da qualidade esta
relacionada com aspectos intrinsecos de um produto (embalagem, desempenho,
design) e extrinsecos (percepg¢ao das agdes de marketing mix das empresas). A
autora postula que, em situacdes iniciais de compra, ou quando a qualidade €&
dificil de ser avaliada, os consumidores dependerdo mais dos aspectos intrinsecos
de determinado produto. Isto € aqui colocado pra mostrar o quanto o
desenvolvimento de novas pesquisas na disciplina de marketing pode modificar
algumas relagdes ja consagradas. E se, num futuro préximo — o autor espera aqui
nao estar incorrendo no risco da utopia - as empresas tiverem condi¢des de prever
o resultado de algumas agdes de, por exemplo, propaganda? Sera que isso nao
modificaria alguns postulados do magnifico trabalho de Zeithaml (1988)? Sera que
um dia as empresas serdo capazes de entender fendmenos subjetivos como
percepcao a ponto de desenvolverem acdes especificas para cada consumidor?
Sera que a tecnologia disponibilizara isto?

5. Perpepc¢éo e as Medidas de Performance

A disciplina de Marketing ja vem, ha algum tempo, adotando o conceito de
subjetividade para medir performance. A medida que este trabalho defende a idéia
de que percepgao é um fenbmeno que deve ser medido de forma subjetiva, cabe
aqui desenvolver um pouco mais a discussao referente a subjetividades das
medidas de performance, verificando como esses conceitos poderiam contribuir
para o desenvolvimento de novas formas de mensuragédo do fenémeno percepgéo.

A questao referente as medidas de performance das empresas tem atraido
a atencdo de diversos autores, fundamentalmente da &rea de estratégia



competitiva. Apesar do volume de literatura em relacdo a este topico estar
crescendo continuamente, ha, porém, pouca esperanga de se chegar a um acordo
em relacdo a definicdes e terminologia basica (Venkatraman e Ramanujam, 1986).

Inegavelmente, o tema é de grande importancia para as empresas. Seja no
contexto individual ou coletivo, € alta a necessidade que estas tem em avaliar o
desempenho de suas acgdes, para que possam, desta maneira, estabelecer
parametros em relacdo ao alcance de metas planejadas. Enquanto diversas
empresas fazem investimentos com objetivo de visibilidade de marca e qualidade
dos produtos/servigcos, € mister que elas tenham condi¢cbées de auferir a percepcao
dos clientes acerca desses investimentos. Muito ligada a performance das
empresas esta, também, a nogao do estabelecimento de vantagens competitivas.

Venkatraman e Ramanujam (1986) definiram diferentes dominios para a
avaliagao de performance das empresas, divididos em: Dominio de performance
financeira, dominio de performance financeira e operacional (performance do
negocio) e dominio de eficacia organizacional. Dentro desses dominios, definiram
um modelo onde mostraram, em diversas dimensdes, a descri¢cdo, beneficios e
limitacbes de cada um dos tipos de medidas de performance por eles definidos.

Estes autores colocam, dentro do dominio estebelecido como performance
do negédcio, medidas como market-share, introdu¢ao de novos produtos, qualidade
dos produtos, eficacia de marketing, valor agregado a produgéo e outras medidas
de eficiéncia tecnolégica. Ao mesmo tempo, discutem a eficacia de medidas como
crescimento de vendas, receita liquida e retorno aos ativos dentro do dominio de
performance financeira, por apresentarem dimensdées distintas.

A disciplina de marketing tem um papel fundamental ao avaliar as diferentes
formas de se mensurar a performance das empresas, buscando fazer uma ligagéo
destas com o desempenho das acbes de marketing. Para que isto possa ser
realizado, pesquisadores e consultores devem ter acesso a uma série de
informacdes a respeito de indices de desempenho das empresas. O que ocorre €
que, muitas vezes, a obtencado destas informagdes torna-se bastante dificil, a

medida que muitas empresas podem nao se sentir confortaveis em divulgar



indices confidenciais, ou, 0 que é eventualmente comum, podem nao saber como
obter indices exatos de seus desempenhos.

Assim, surge a necessidade do uso de medidas “alternativas” de avaliagéo
de performance. Referente a isto, Dess e Robinson (1984) definiram dois tipos de
medidas para o desempenho das empresas: objetivas e subjetivas. As medidas
objetivas referem-se aos indices de desempenho exatos, apurados
numericamente pelas empresas, ao passo que as medidas subjetivas sdo aquelas
colhidas através da percepgédo de uma equipe de gerenciamento em relagdo ao
possivel desempenho destas. Assim, os autores testaram hipdéteses onde
estabeleceram as possiveis correlagdes entre estas medidas e indices de retorno
dos ativos e crescimento de vendas. Ao mesmo tempo, testaram a correlacao
entre as medidas destes dois constructos em relacdo as medidas de performance
global da empresa.

Apesar de terem sido encontradas correlagdes positivas em todas as
hipéteses testadas, os autores esclarecem que, de maneira nenhuma, as medidas
subjetivas de desempenho podem substitutir as objetivas. Embora seja preferido o
uso destas ultimas, as correlagbes encontradas sugerem que um pesquisador
deve considerar o uso de medidas subjetivas particularmente sob duas condic¢des:
(a) medidas objetivas exatas n&o estdo disponiveis; (b) a alternativa € de retirar a
dimenséo de performance da pesquisa (Dess e Robinson, 1984).

Isto por si sé demonstra a necessidade do uso de medidas subjetivas para
a mensuragao do constructo percepg¢ao, a medida que, acerca deste, inexistem
condi¢des de se obter medidas objetivas exatas.

Se, por um lado, a predominancia da literatura sobre medidas de
performance esta centrada na area de estratégia competitiva, algumas
importantes contribui¢cdes da literatura de marketing também podem ser citadas. O
trabalho de Day e Wensley (1988) promove a ligacdo entre os indices de
desempenho das empresas e o estabelecimento de vantagens competitivas. Os
autores estabelecem como fundamental para o pensamento estratégico das
empresas, a nogdo de vantagem competitiva, relacionando as suas fontes e

mostrando como podem utiliza-las com objetivo de obter indices de desempenho



superiores. Como indicadores de performance, definem: satisfacdo e lealdade de
clientes, market-share e lucratividade.

Ainda dentro da literatura de marketing, Kokkinaki e Ambler (1999)
estabeleceram como medidas de performance. financeiras (volume de
vendas/furnover, contribuicdo de lucros), de mercado competitivo (market share,
share de voz, prego relativo e share de promogdes), do comportamento do
consumidor (penetracdo, numero de usuarios, lealdade, ganhos/perdas/churn), do
consumidor intermediario (consciéncia, atitudes, satisfagdo, comprometimento, de
intencdo de compra, qualidade percebida), de troca direta com o consumidor
(distribuigao/disponibilidade, lucratividade por cliente, satisfagdo e qualidade de
servigos) e de inovagéo (numero e receita gerada de novos produtos/servigos).

O que Kokkinaki e Ambler (1999) deixam bem claro é que, dentro das
dimensdes de performance das empresas, encontra-se a qualidade percebida.
Ora, para que qualidade percebida seja um indice de performance das empresas,

primeiramente ela tem que ser mensurada de forma correta.

6. Concluséao

Este trabalho buscou analisar a percepc¢ao, importante fator no processo
psicologico de avaliagdo dos consumidores. Inicialmente, foram trazidos alguns
conceitos basicos acerca do termo, seguidos pela analise de alguns estudos mais
especificos a respeito de algumas relagdes envolvendo percepgao.

Através deste trabalho, o autor espera ter despertado a atencdo para a
importancia do fato das empresas entenderem e analisarem os fendmenos
relacionados a percepg¢ao, bem como para as associagdes que podem ser feitas
em funcéao disto.

Finalmente, o autor conclui trazendo a importancia do entendimento da
subjetividade que traz o termo, bem como da necessidade da disciplina de
avancar em suas pesquisas e tentar desenvolver novas formas de mensuracao de

alguns fendbmenos.
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