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REsuMo

A imagem que o consumidor tem de um produto influencia fortemente sua decisdo de compra. E
através dessa imagem que ele vai pensar no produto, durante seu processo de decisdo. Conhecer
detalhadamente a imagem que determinado publico desenvolve de um produto € uma ambicdo dos
pesquisadores de Marketing. Essa pesquisa valida um dos procedimentos visando a gera¢do de um
instrumento poderoso e de ficil aplicagio para configurar aimagem de produtos (TCIP — Técnica de
Configuragdo da Imagem de Produtos). Primeiro foram identificadas e organizadas as principais
idéias que formam a imagem do Telefone Celular para um grupo de estudantes universitarios.
Depois testou-se a validade do procedimento adotado. O procedimento mostrou-se valido e confidvel.
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ABSTRACT

The image consumers develop regarding a certain product influences their purchasing decision. It’s
through this image they will think about the product, during the purchasing decision process. To
know in details the image certain public develops about a product is a Marketing researcher’s
ambition. This research validates a procedure regarding the generation of a powerful image
configuration tool that is very easy to apply. To test the Products Image Configuration Technique
— PICT, first the main ideas composing the Cellular Telephone image for a college students group
were identified and organized. Than the adopted procedure’s validity was tested. The procedure
showed to be valid and reliable.

Key words: image; products image; marketing image.
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INTRODUGAO

Um dos principais instrumentos do pensamento humano sdo as imagens mentais,
através das quais se representa o mundo, para poder refletir sobre os seus objetos,
mesmo que eles ndo estejam presentes. As imagens constituem um dos materiais
intelectuais mais importantes do homem, sendo capazes de influenciar e direcionar
o seu comportamento. A compreensdo da imagem que o consumidor forma de
um determinado produto constitui importante trunfo para um melhor direcionamento
das decisdes sobre langamento, aperfeicoamento e desenvolvimento de estratégias
de posicionamento de produtos, bem como do composto de comunicagdo para
melhor apoiar seu desempenho no mercado.

Comentando o estado de desenvolvimento da Teoria da Imagem em Marketing,
Parameswaran e Pisharodi (1994) indicam que, em fungdo da variedade de
definicdes e de técnicas de mensuracdo, muitos progressos necessitam ser feitos
antes de efetivar-se tal teoria.

Reconhecendo a importincia da imagem que o consumidor faz do produto no
processo de decisdo de compra, a questdo que norteou este trabalho é: Como
determinar a Imagem Central de um produto?

Na primeira parte do trabalho expdem-se os principais conceitos de imagem e
a forma como ela pode ser organizada e recuperada na memoria. Na segunda
parte apresenta-se o método de pesquisa proposto (TCIP — Técnica de
Configuragdo da Imagem de Produtos). Na terceira parte apresenta-se a
comparagao entre os resultados obtidos com a aplica¢do do procedimento proposto
e com outros procedimentos ja validados. No final, sdo apresentadas algumas
conclusoes.

REVISAO DA LITERATURA

O Conceito de Imagem

Numa perspectiva mercadoldgica, Barich e Kotler (1991) apresentam quatro
tipos de imagem: a da marca (como as pessoas percebem marca particular em
relacdo as suas concorrentes); a dos produtos (como as pessoas véem
determinada categoria de produtos); a de marketing (a forma como € vista a
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qualidade da oferta e mix de marketing da organizag@o) e a imagem corporativa
(como as pessoas percebem a empresa como um todo). Ja Stern, Zinkhan e Jaju
(2001) confirmam trés diferentes, mas relacionados tipos de imagens: imagens
da marca e/ou produto; imagem da corporagdo; e imagem do estabelecimento
comercial.

Dobni e Zinkhan (1990) e Stern et al. (2001) fazem importante revisao dos
diferentes conceitos de imagem de produto ou marca nos ultimos trinta anos e
concluem que a imagem € o resultado das impressdes que o consumidor recebe
de muitas fontes. Essa definicao genérica trata a imagem do produto como ampla
abstracdo, enfatizando tanto a percepcio do consumidor quanto a divergéncia
entre a percepg¢ao e a realidade. Ressaltam ainda que as pessoas compram objetos
nao somente pelo que eles podem fazer, mas também pelo que eles significam.
As coisas que as pessoas compram t€m um significado pessoal e social, além de
suas funcdes utilitarias. Segundo Levy (1981), os atributos simbdlicos sdo tao
importantes quanto os atributos funcionais. Os produtos, segundo a visdo desses
autores, apresentam uma imagem de personalidade (personality image), assim
como as pessoas. Essa personalidade ndo € determinada somente por
caracteristicas fisicas do produto, mas também por um conjunto de outros fatores,
tais como a propaganda, o preco e outras associacdes psicoldgicas. E preciso
ainda considerar que a imagem ¢ uma interpretacdo das informacdes recebidas,
um conjunto de inferéncias e reagdes sobre o produto. Assim, sua formagao nao
depende apenas das mensagens racionalmente emitidas, na estratégia de
comunicagdo do produto, mas também da forma como o consumidor vai recriar o
significado das mensagens que recebe.

As imagens de produto sdo um conjunto de idéias, sentimentos e atitudes que o
consumidor tem sobre o produto. Na perspectiva cognitiva, a imagem € tratada
como entidade externa e constru¢do mental, que inclui idéias, sentimentos, atitudes,
conceitos mentais, entendimento e expectativa.

As cinco classificacdes de imagem de marca/produto feitas por Stern et al.
(2001) revelam dois pontos comuns. O primeiro € que a imagem se apresenta
como constructo gestalt, ou seja, um todo organizado e estruturado. O segundo €
o processo de transacdo entre os estimulos da comunicagdo e a percepcao do
consumidor. Assim, imagem € o que as pessoas pensam e sentem sobre o produto
ou marca, sendo condicionada pela natureza do objeto, bem como pela natureza
do observador (Stern et al., 2001).

Reynolds e Gutman (1984) identificam imagem como um conjunto de significados
hierarquicamente organizados e armazenados na memoria, cuja identificagio se
d4 a partir da rede de relacionamentos entre esses significados.
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Assim, o conceito de imagem congrega sensagdes, emocdes, percepgoes,
conceitos, sentimentos, informacgdes, idéias, ideais, impressdes, suposi¢des e
expectativas, sendo que a constituicdo de uma imagem depende da forma especifica
pela qual um individuo ou grupo trata as informagdes objetivas colhidas do contato
com o objeto daimagem (Dobni & Zinkhan, 1990; Poiesz, 1989; Stern et al., 2001).

A partir da revisdo de diferentes conceitos de imagem sob a perspectiva do
Marketing (Dobni & Zinkhan, 1990; Poiesz, 1989; Reynolds & Gutman, 1984;
Stern et al., 2001) e da Psicologia (Gentner, 1983; Moscovici, 2000), este trabalho
propde que o conceito de imagem mercadoldgica pode ser sumariado da seguinte
forma: Imagens sao representacoes, impressoes, conviccoes e redes de
significados de um objeto (produto/marca, corporacao, loja) armazenado
na meméria de forma holistica.

O trabalho parte do pressuposto de que a imagem se constitui de muitas
dimensdes, algumas tangiveis, algumas intangiveis; algumas mensuraveis, outras
nao mensuraveis; algumas significantes, outras insignificantes; algumas mutaveis,
outras imutdveis. Assim, a imagem combina um conjunto de fatores tangiveis
(funcionais) e intangiveis (cognitivos, simbdlicos e emocionais) (Lindquist, 1975).
Desse modo, pode-se supor que: Imagem de produto é uma construciao
sistémica, podendo ser configurada a partir de um sortimento de elementos
funcionais, simbélicos, cognitivos e emocionais (ver Figura 1).

Figura 1: Principais Elementos que Configuram
as Imagens de Produto

Elementos
Funcionais

Elementos
Cognitivos

Elementos
Emocionais

Elementos
Simbolicos

Fonte: Lindquist (1975); Levy (1981); Goleman (1995); Ledoux (2001); Stern et al. (2001).

Os elementos funcionais sdo traduzidos a partir de uma série de caracteristicas
fisicas, como tamanho, design, cor, cheiro, valor etc. que expressam a utilidade
do produto (Stern et al., 2001).

Como elementos simbdlicos, os produtos sdo avaliados também pelo que eles
significam ou representam para o individuo (Levy, 1981; Martineau, 1958).
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Os elementos cognitivos sdo construcdes mentais sobre o objeto, sendo que o
individuo avalia a imagem do produto como uma impressao e um conjunto de
atitudes e percepgdes sobre o objeto (Dichter, 1985; Martineau, 1958).

Os elementos emocionais revelam o conjunto de sentimentos (prazer, dor, alegria,
medo etc.) que o individuo carrega em relacdo ao produto (Goleman, 1995; Ledoux,
2001; Reynold & Gutman, 1984).

Supde-se também que quanto mais importante um produto for para o individuo
(envolvimento), maior tenderd a ser a rede de significados associada a ele.

Organizagdo e Recuperagido das Imagens na Memoria

H4 muitas formas de compreender como as imagens estdo organizadas no
sistema cognitivo e na memoria do individuo. Duas abordagens importantes para
essa compreensdo sdo a Teoria dos Esquemas (Andlise de Conexidade) e a
Teoria do Nucleo Central.

A Teoria dos Esquemas indica como os conceitos estdo organizados na mente.
Esquemas sdo estruturas mentais para organizar significativamente varios conceitos
inter-relacionados, com base em experiéncias anteriores (Fiske & Taylor como
citado em Ayrosa, 2002; Sternberg, 2000). Sdo estruturas de conhecimento que
auxiliam a entender a interacdo da estrutura da memdria permanente e os atuais
estimulos. Dentre as varias funcdes dos esquemas, estdo a de codificar os estimulos,
categorizar as informagdes entrantes e reduzir o processamento das informagdes.
Além disso, os esquemas afetam fortemente o processo de julgamento sobre
determinados objetos ou fenomenos (Meyers-Levy & Tybout, 1989).

Em paralelo a Teoria dos Esquemas, hd a abordagem que trata das conexdes
entre os elementos de uma imagem e entre os dados contidos na meméria humana.
Esta estrutura cognitiva ajuda a reconhecer um objeto, quando ele € percebido, e
a trazer para a memoria de trabalho grande parte das informacgdes que se tem
sobre ele (Akhter, Andrews, & Durvasula, 1994).

A Teoria do Nicleo Central identifica que o homem organiza as informagdes
de forma dinmica e evolutiva, dispondo-as em torno de um Nicleo Central e de
um conjunto de elementos periféricos (Abric, 1984, 1993; S4, 1996). Segundo o
pesquisador francés Jean-Claude Abric (1984) o Nucleo Central € “constituido
de um ou de alguns elementos que dio a representacdo o seu significado e que
ocupam, na estrutura da representacdo, uma posi¢ao privilegiada” (p. 170). Dessa
forma, o Nicleo Central constitui um subconjunto da representacdo, composto
de um ou de alguns elementos cuja auséncia desestruturaria a representacao, ou
lhe daria uma significagdo completamente diferente (S4, 1996). Os atributos que
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compdem o Nucleo Central sdo marcados pela memdria coletiva, sdo estdveis,
resistentes a mudanca e sua funcio é gerar significacdo para as imagens. Em
torno do sistema central da imagem hd o sistema periférico, constituido pelos
atributos mais flexiveis, sensiveis ao contexto imediato. Sua fun¢@o € permitir a
adaptacdo a realidade atual, bem como a diferenciacdo do contetido e a prote¢ao
ao sistema central. Assim, os sistemas periféricos estao mais proximos das praticas
do cotidiano e mais sujeitos as mudancas (S4, 1996).

Tendo em vista a geragdo de um método para a configuracdo da imagem de
produtos, torna-se, dessa forma, muito importante a delimitacdo de seu Niicleo
Central. No entanto, pensando em utilizar para isso procedimentos quantitativos
e confidveis, a adocdo pura e simples do conceito de Nucleo Central de Abric
pesa como decisdo, pois nem toda a imagem tem um Nucleo Central, e a
determinacdo de se ela o tem ou ndo implicaria, metodologicamente, uma fase
qualitativa prévia bem complexa e exigente. Sendo assim, para o desenvolvimento
e teste do procedimento aqui defendido, substituiu-se o conceito de Nicleo Central
de Abric pelo de Imagem Central. A Imagem Central € ainda o sistema central
da imagem, mas ndo € mais considerada como determinante para o
reconhecimento do objeto da imagem, como € o caso do Nucleo Central de Abric.
Para efeito desse trabalho, parte-se do pressuposto de que os atributos
pertencentes a Imagem Central sdo os que apresentam a maior probabilidade de
gerar o reconhecimento do objeto da imagem, quando evocados.

Em relagéo a recuperacao das imagens na meméria humana, Schacter (1996)
afirma que o sistema de memoria € construido de tal forma que € mais provdvel que
o individuo se lembre do que € mais importante para ele. Assim, o sujeito lembra
com mais facilidade quando o material codificado ou aprendido possui associa¢ao
com algo conhecido, com algo que tenha sentido para ele, ou com algo que tenha
sido produzido pela excitagdo emocional (Ledoux, 2001; Lockhart, 2001; Logie &
Sala, 2001). Dados fortemente ligados a intensidade emocional podem facilmente
vir a tona de forma espontanea (Schacter, 1996; Sternberg, 2000).

METopO DE PESQuUIsSA

A partir da questdo de pesquisa: Como determinar a Imagem Central de
um produto? buscou-se gerar e validar um procedimento metodolégico confidvel
para tal.

Utilizou-se, para testar o procedimento, o produto Telefone Celular, pela sua
familiaridade junto ao universo da amostra, e pela possibilidade de comparag¢ao
entre os resultados do estudo atual com os de um estudo anterior, junto a amostra
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similar, da mesma regifo geogréfica, realizado por Kraft e Nique (2002) a partir
da técnica ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique).

O publico alvo € de estudantes de Administracdo de uma Faculdade do Rio
Grande do Sul. As entrevistas foram realizadas nos meses de novembro e dezembro
de 2003, marco e abril de 2004, sendo que para a primeira etapa o nimero de
respondentes foi de 100 estudantes e para a segunda de 31 estudantes.

Essa pesquisa foi realizada em duas etapas. A primeira buscou identificar e
organizar os atributos funcionais, simbolicos cognitivos e emocionais que compdem
aimagem do Telefone Celular para a amostra pesquisada, segundo o procedimento
indicado pela TCIP. A segunda etapa procurou validar o procedimento indicado
pela TCIP para essa finalidade.

Identificagio e Organizagdo da Imagem do Produto, segundo
a TCIP

Para abordar a amostra acima descrita, foi escolhido um estimulo a ser
apresentado aos respondentes (Termo Indutor), para que eles manifestassem as
idéias por ele suscitadas (atributos da imagem). O Termo Indutor utilizado foi a
expressao “Telefone Celular”, verbalmente pronunciada. As questdes utilizadas
para verificar o que esse produto lembra aos respondentes constam do Quadro 1,
abaixo.

Quadro 1: Questoes da Entrevista Estruturada

Elementos de Questoes
identificacdo

Funcional, cognitivo, | 1. Quando eu digo TELEFONE CELULAR, qual a primeira coisa que lhe vem a
emocional e cabega?

simbolico 2. Que outras idéias lhe vém a mente sobre o TELEFONE CELULAR?

Cognitivo 3. Como vocé descreve 0o TELEFONE CELULAR?

Simbolico 4. Qual o significado que 0 TELEFONE CELULAR tem para vocé?

Emocional 5. Quais os sentimentos que lhe vém a mente, quando eu digo o TELEFONE
CELULAR?

Funcional 6. Quais os beneficios que 0 TELEFONE CELULAR traz para vocé ?

Fonte: Formulagao dos Autores.

De acordo com a freqiiéncia e com a ordem de citacdo dos atributos, foram-lhes
designadas posi¢des de proximidade maior ou menor com o Termo Indutor,
configurando-se assim as zonas chamadas de Imagem Central e Imagem Periférica.

A coleta de dados foi realizada pelo pesquisador, a partir de um roteiro de
questdes abertas, com a técnica de associacdo livre (ver Quadro 1).

Utilizou-se entdo a andlise de conteido, sobre as respostas dos participantes da

RAC, v. 11, n. 4, Out./Dez. 2007 137



Deonir De Toni e Maria Schuler

pesquisa, para a identificag@o dos atributos constituintes da imagem do produto
analisado. Os atributos gerados sofreram um primeiro tratamento em que foram
levantadas sua freqiiéncia e ordem de aparicdo. Esse tratamento foi proposto
inicialmente por Abric (1984) e Verges (1992) e visa criar uma disting@o entre os
atributos mais préximos e os mais distantes do Termo Indutor. Os mais proximos
serdo considerados como pertencentes a Imagem Central e os mais distantes
serdo localizados na Periferia da Imagem.

O Quadro 2, no capitulo reservado a apresentacdo dos resultados, além dos
atributos da imagem do Telefone Celular para essa amostra, traz o Valor de
Freqiiéncia (VF), o Valor de Ordem (VO) e o Valor Total (VT) de cada atributo.
O Valor de Freqiiéncia € o ndmero de vezes que o atributo foi citado pelos
respondentes. Para atribuir um Valor de Ordem, o atributo citado em primeiro
lugar recebe valor 5, o que foi citado em segundo lugar recebe valor 4, e assim
por diante até o quinto atributo citado que recebe valor 1. Apés o quinto citado, 0s
atributos nao mais recebem Valor de Ordem (VO=0), apenas o Valor de
Freqiiéncia. O Valor Total € um somatdrio simples do Valor de Ordem com o
Valor de Freqiiéncia. Os atributos que se destacam por alta Freqiiéncia de Citacdo
(VF) e alto Valor de Ordem (VF), entdo com alto Valor Total (VT), sdo
considerados como candidatos a comporem a Imagem Central do produto testado.

Para gerar diferentes dreas de proximidade com o estimulo dado para evocar a
imagem do produto junto a amostra (Termo Indutor), aplicou-se a divisdo por
quartis (MICROSOFT EXCEL) ao conjunto de Valores Totais encontrados. Dessa
forma foi possivel identificar quatro grupos de atributos, considerando-se a Periferia
da Imagem como composta pelo primeiro quartil (VT=5 a 33), a Segunda Periferia
da Imagem como formada pelo quartil que abriga os atributos com VT= (34 a
63), a Primeira Periferia como representada pelo terceiro quartil (VT= 64 a 154)
e a Imagem Central do produto como sendo o conjunto de atributos com maior
Valor Total (VT= 155 a 217).

Validagdo do Procedimento Recomendado pela TCIP para a
Identificagdo e Organizagdo da Imagem do Produto

Para validar o procedimento utilizado pela TCIP para distinguir entre os
atributos que fazem parte da Imagem Central e os que fazem parte da Periferia
da Imagem, os seus resultados foram primeiramente comparados aos de dois
outros procedimentos, que cumprem a mesma finalidade, utilizados normalmente
por outros pesquisadores.

O primeiro trata-se de um software (EVOC) utilizado na Psicologia Social
para configurar as representagdes mentais dos individuos. O segundo é o ZMET
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(Zaltman Metaphor Elicitation Technique), utilizado numa pesquisa anterior,
realizada por Kraft e Nique (2002), também para configurar a imagem que o0s
consumidores tém do Telefone Celular.

Organizacao dos Atributos da Imagem, segundo 0o EVOC

O EVOC foi desenvolvido na Franca por Pierre Verges (1992) e seus colaboradores
e, a partir da combinacao da freqiiéncia de citacio e da ordem média de citacio de
cada atributo, busca identificar quais apresentam maior probabilidade de pertencerem
ao Niucleo Central e ao Sistema Periférico das imagens. Para tracar a comparac¢ao
com 0 EVOC, foi utilizado o mesmo banco de dados coletados a partir do instrumento
proposto. Os critérios estabelecidos pelo EVOC, para a delimitagdo do sistema
central e periférico das imagens, sdo: a) Niicleo Central: atributos com Valor de
Ordem (VO) menor que a média das médias das citacdes, ou Valor de Ordem
Médio (VOM), e VF maior ou igual que o Valor de Frequéncia Médio (VFM) das
citagdes; b) Elementos Intermedidrios 1: atributos com VO maior ou igual a
média das médias das citacdes (VOM), e VF maior ou igual que o VFM das
citagdes; ¢) Elementos Intermediarios 2: atributos com VO menor que a média
das médias das citagcdes (VOM), e VF menor que o VFM das citacdes; e d)
Sistema Periférico: atributos com VO maior ou igual a média das médias das
citacdes (VOM), e VF menor que o VFEM das citacdes.

O Valor de Freqiiéncia Médio (VFM) € calculado pelo total de freqiiéncia de
atributos citados, dividido pelo nimero de diferentes atributos (VFM do TC=686/
25=27) (Quadro 3).

O VO e 0 VOM sio calculados a partir da atribuicdo de pesos aos atributos.
Assim, o atributo citado em primeiro lugar recebe peso 1, quando for citado em
segundo lugar peso 2 e assim sucessivamente até o ultimo atributo citado. Por
fim, em somatdrio simples, chega-se ao VO. Por exemplo, o atributo ‘aparelho’,
foi citado 53 vezes, sendo 4 vezes em primeiro lugar, 5 em segundo, 17 em terceiro,
8 em quarto, 11 em quinto, 3 em sexto, 4 em sétimo e 1 vez em oitavo. Calculando
(4 x 1)+(5 x 2)+(17 x 3)+(8 x 4)+(11 x 5)+(3 x 6)+(4 x 7)+(1 x 8) obtém-se o
Valor de Evocacdo (VE)= 206 que, dividido pela freqii€éncia (53), chega ao
V0=3,887. Ja o Valor de Ordem Médio (VOM) corresponde a média das médias
das citacdes e € calculado a partir da soma dos Valores de Evocagao (VE) dividido
pelo total de citagdes (VOM = 2933/686=4,3) (ver Quadro 4).

A partir do Valor de Freqiiéncia Médio (VFM do TC = 27) e do Valor de
Ordem Médio das citacdes (VOM do TC = 4,3) sao estabelecidos o Nucleo
Central, Elementos Intermediarios e Periféricos do TC. O Quadro 4, da
apresentagdo dos resultados, traz os resultados deste processo.
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Organizacao dos Atributos da Imagem, segundo a ZMET

A ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique) ¢ uma ferramenta de
pesquisa desenvolvida por Zaltman e Coulter (1995) com abordagem mais
qualitativa, desenhada para (1) verificar os modelos mentais que dirigem o
pensamento e comportamento do consumidor e (2) caracterizar estes modelos,
utilizando as metaforas do consumidor. Esta técnica busca captar as imagens
visuais e sensoriais dos individuos com o propdsito de obter informacdes mais
completas sobre os consumidores e fornecer mecanismos, para que as empresas
possam melhor comunicar com seus clientes e produzir propagandas mais criativas,
com o proposito de despertar a atengdo e atingir os modelos mentais coletivos
(Zaltman & Coulter, 1995).

Na ZMET, a caracteriza¢do dos modelos mentais dos individuos se da através
da compreensio de metaforas, ou seja, de comparacgdes que os respondentes sao
convidados a fazer, tendo o produto em mente, pois estas representam os
pensamentos e sentimentos que lhes ocorrem. A anélise das metaforas as divide
em trés niveis: superficiais, tematicas e profundas (Zaltman & Coulter, 1995).

As metaforas profundas estio em nivel fundamental, elementar, basico, onde
estdo organizados os processos de percepcdo e os pensamentos dos individuos.
Séo estruturas bdsicas que influenciam a andlise e acdo dos consumidores.
Conceitualmente, as metdforas profundas podem apresentar muita relacio com
o nicleo central das representacdes, em Abric e com a imagem central da TCIP.

As metaforas tematicas indicam as perspectivas gerais ou estruturas de um
objeto e constituem outra forma de entender os pensamentos e sentimentos dos
consumidores. Sdo ainda temas que se conectam as varias metiforas profundas.
Conceitualmente, as metaforas temdticas podem corresponder ao papel dos
elementos intermedidrios, na configuracdo das representacdes, para Abric, e ao
papel da primeira e segunda periferia, na TCIP.

As metaforas superficiais estao muito relacionadas a expressoes do cotidiano.
Sao chamadas metéforas superficiais, porque expressam as afirmagdes diretas
dos individuos e, por isso, estdo alocadas na ‘superficie do pensamento’, sendo
facilmente acessadas. Conceitualmente, as metaforas superficiais podem
corresponder aos elementos periféricos, na configuracio de Abric e aos atributos
periféricos da TCIP.

Segundo Churchill (1979), um principio fundamental da ciéncia € que qualquer
constructo ou caracteristica deve ser mensurdvel pelo menos por dois, e
preferencialmente por diferentes métodos. Assim, a triangulacdo, ou o uso de
diferentes métodos, € uma estratégia para a validacdo de um procedimento
metodolégico (Flick, 1992).
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Ainda como forma de verificar a confiabilidade do procedimento de distingédo
entre os atributos Centrais e Periféricos, realizou-se um experimento.

A Confiabilidade do Procedimento Recomendado pela TCIP para a
Identificaciao e Organizacao da Imagem do Produto.

Esta etapa da pesquisa partiu do pressuposto de que os atributos pertencentes
a Imagem Central sdo os que apresentam a maior probabilidade de gerar o
reconhecimento do objeto da imagem, quando evocados. Na primeira etapa da
pesquisa, os entrevistados eram convidados a responder o que lhes vinha a mente,
quando o nome do produto lhes era apresentado. Nesta segunda etapa, fez-se o
caminho inverso, ou seja, buscou-se identificar que produto vinha a mente, dos
respondentes, quando expostos aos conjuntos de atributos que compdem os sistemas
central e periférico da imagem do Telefone Celular, tal qual foi determinado pela
aplicacdo da TCIP. Assim, cada respondente recebeu dois estimulos diferentes
(cartdes com um conjunto de atributos do Telefone Celular). O primeiro estimulo
foi feito com os atributos da Imagem Periférica do TC e o segundo estimulo com
os atributos da Imagem Central do TC (Quadro 6 da apresentacio dos resultados).
A partir dos atributos dispostos em cartdes, os respondentes foram convidados a
verbalizar o primeiro produto que lhes vinha & mente. A amostra foi composta no
mesmo universo que a amostra das fases precedentes da pesquisa, mas por
individuos que ndo participaram das fases anteriores. O Quadro 7 apresenta os
resultados deste teste.

O método para esta etapa da pesquisa foi um desenho experimental realizado
durante o més de abril de 2004, com 31 estudantes (17 homens e 14 mulheres)
de uma Faculdade do Rio Grande do Sul. Para este estudo, as variaveis
independentes sdo os atributos que serviram de estimulo, e a varidvel dependente
observada € o reconhecimento do produto. A partir da classificacio dos estudos
experimentais apresentados por Malhotra (2001), este trabalho enquadra-se
como estudo pré-experimental, ou seja, ndo hd o emprego de processos de
aleatorizagdo para controlar os fatores estranhos. Dentro de estudos pré-
experimentais, este trabalho se localiza como estudo de caso One-Shot, ou
seja, € estudo cujo grupo de unidade de teste € exposto a um tratamento, sem a
necessidade de ter grupo de controle.

A técnica de coleta de dados utilizada para este experimento foi a associagdo
livre de idéias, realizada individualmente com cada participante. Os estimulos foram
gerados a partir dos atributos dispostos em cartdes, de forma aleatdria; os
entrevistados foram convidados a responder: “A partir destes atributos, qual o produto
que lhe vem a mente?”. As respostas de cada participante foram registradas e
analisadas a partir da freqiiéncia de citacdo e de sua representatividade.

RAC, v. 11, n. 4, Out./Dez. 2007 141



Deonir De Toni e Maria Schuler

APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os resultados desta pesquisa sdo apresentados em cinco etapas.

Identificacdo e Ordenagao dos Atributos da Imagem do Telefone
Celular através da TCIP

A andlise do conteddo das respostas dadas a entrevista estruturada (ver Quadro
1) encontrou 25 atributos que correspondem as idéias que estdo associadas a
idéia geral de Telefone Celular para essa amostra. Segundo o procedimento relatado
no método, os atributos foram ordenados pela sua proximidade e forca de ligacao
com a imagem do Telefone Celular, resultando na configuracio de imagem disposta
no Quadro 2, abaixo.

Quadro 2: Identificacio e Ordenacido dos Atributos da Imagem do
Telefone Celular através da TCIP

ATRIBUTOS VF VO VT
Praticidade 66 151 217
IMAGEM | Agilidade:Rapidez, Fécil de Encontrar 67 122 189
CENTRAL Necessidade: Essencial, Indispensavel 56 116 172
Aparelho: Instrumento, equipamento 53 118 171
Tecnologia: Moderno, Inovacio 47 118 165
Utilidade 49 112 161
Comunicacio 44 111 155
Facilidade de Comunicacio: Facilita a Vida 50 105 155
PRIMEIRA Comodidade: Conforto 40 84 124
PERIFERIA | Chatice: Problemas 18 52 70
Trabalho: Ferramenta, Negdcio 28 40 68
Conta : Custo, Preco. 16 48 64
Onipresenca: Poder se comunicar em qualquer hora e lugar 29 35 64
Marca 10 49 59
sglglgg;{)ﬁ; Interacdo: Contato com Pessoas, Compartilhar Momentos 20 36 56
Seguranca: Emergéncia 26 24 50
Discricdo: Fécil de Carregar, Compacto, Sofisticado 14 31 45
Servico: Agenda, Recado, Despertador, Mensagem 13 27 40
Status 9 25 34
Informacéo 5 17 22
PERIFERIA Prazer: Agradavel, Satisfacao 8 7 15
Solucdo: Resolver Problemas 7 7 14
Liberdade 3 9 12
Alegria 4 3 7
Companheirismo: Esta sempre comigo 4 1 5

Fonte: Tratamento dos Dados.
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O Quadro 2 indica que os atributos: praticidade, agilidade, necessidade,
aparelho, tecnologia, utilidade e facilidade de comunicaciao compdem a
Imagem Central que a amostra tem com relagdo ao Telefone Celular. Estes
atributos sao mais estdveis e resistentes a mudanca e sua fun¢ao € dar significado
ao Telefone Celular. Os atributos informacao, prazer, solucao, liberdade,
alegria e companheirismo compdem a Imagem Periférica do Telefone Celular,
para essa amostra. Estes elementos periféricos sdo mais flexiveis e sujeitos ao
contexto imediato; a sua funcdo € adaptar a imagem desse produto a realidade
concreta.

O Quadro 3 indica, a partir da anélise de contetido, como os atributos estio
dispostos em relag@o as quatro categorias de atributos que compdem a imagem
de produto.

Quadro 3: Agrupamento dos Atributos do TC a partir de suas

Categorias
Categoria Atributos VF | % | Categoria Atributos VF %
|Aparelho 53 | 7,73 IAgilidade 67 9,77
Tecnologia 47 | 6,85 IPraticidade 66 9,62
IComunicacdo 44 | 6,41 INecessidade 56 8,16
IConta 16 | 2,33 [Facilidade de Comunicacdo 50 7,29
.. |Discricdo 14 | 2.04| Cognitivos Ut 49 | 714
Funcionais . ;¢ 13 | 1,90 Onipresenca 29 | 423
Marca 10 | 1,46 Trabalho 28 4,08
Solucdo 7 1,02
IInformacao 5 0,73
Subtotal 197 (28,72 Subtotal 357 | 52,04
Interacdo 20 | 2,92 IComodidade 40 5,83
Status 9 1,31 Seguranca 26 3,79
Simbélicos (= oanheiro 4 | 0,58 |Emecionaisicy . oo 18 | 2,62
ILiberdade 3 1044 IPrazer 8 1,17
|Alegria 4 0,58
Subtotal 36 |5,25 Subtotal 96 13,99
Total 197+36+357+96 686 100,00

Fonte: Tratamento dos Dados.

Percebe-se que hd, na imagem do TC, uma distribui¢do heterogénea entre
os atributos funcionais (28,72%), simbdlicos (5,25%), cognitivos (52,04%)
e emocionais (13,99%), sendo que o desvio padrido € de 20,46 e a varidncia
de 418,76. H4 predominancia dos atributos cognitivos (52%) e funcionais
(29%), demonstrando que a imagem bdasica do TC, para o publico pesquisado,
¢ a de ser um produto mais funcional, com caracteristicas de uso racional e
pratico.
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Identificacdo e Ordenagdo dos Atributos da Imagem do Telefone
Celular através do EVOC

O tratamento do mesmo conjunto de dados através do EVOC resultou na
organizacdo dos atributos em diferentes areas de proximidade com a idéia geral
de Telefone Celular, como apresentado no Quadro 4, abaixo.

Quadro 4: Identificacdo e Ordenaciao dos Atributos da Imagem do
Telefone Celular através do EVOC

Niucleo Central Elementos Intermediarios 1
VE>=27e¢V0<43 VE>=27e¢ VO >=473
Atributos VF VO Atributos VF VO
Aparelho 53 3,887 | Agilidade 67 4,806
Comodidade 40 4,225 | Onipresenca 29 5,517
Comunicacio 44 3,977 | Trabalho 28 5,143
Facilidade de
Comunicacio 50 4,286
Necessidade 56 4,286
Praticidade 66 4,030
Tecnologia 47 3,723
Utilidade 49 3,857
Elementos Intermediarios 2 Sistema Periférico
VFE<27eVO<4.3 VF <27 e VMO >=473
Atributos VF VO Atributos VF VO
Chatice 18 3,222 | Alegria 4 6,250
Conta 16 3,125 | Companheiro 4 7,000
Informacdo 5 2,600 | Interacdo 20 4,750
Liberdade 3 3,667 | Prazer 8 5,500
Marca 10 1,100 | Seguranca 26 6,154
Discri¢ao 14 3,786 | Servigo 13 4,308
Status 9 3,222 | Solugdo 7 5,714

Fonte: Tratamento dos Dados.

Identificacdo e Ordenagao dos Atributos da Imagem do Telefone
Celular através da ZMET

O Quadro 5 apresenta os trés niveis de metaforas, bem como seus respectivos
construtos encontrados a partir da pesquisa da Kraft e Nique (2002), utilizando a
ZMET.
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Quadro 5: Identificacdo e Ordenaciao dos Atributos da Imagem do
Telefone Celular através da ZMET

Metaforas Construtos Atributos (Kraft & Nique, 2002)
Recurso Aparelho que traz economia de tempo, facilita a vida,
qualquer hora e lugar
Conexdo Conecta e aproxima as pessoas, relacdo entre as pessoas
Container Seguranca, instrumento de protecdo, facilita a ligagdo
Profundas Transformacao Proporciona liberdade, comodidade, trangiiilidade, status, etc.
Seguranca Fonte de seguranca e prote¢io
Companheiro Aproxima as pessoas, facilita novos relacionamentos,
Teméticas minimiza a soli'déo
Libertador Traz a sensacdo de liberdade
Trangiiilizador Facilita e agiliza os negécios, ferramenta de trabalho, traz
comodidade
‘Quebra muito galho’, Economiza tempo, se faz negdcios
Superficiais :Meio.de socorro’ i _ _
Funciona como Bussola’ Auxilia na localizacdo
‘E como um passaro’ Proporciona liberdade

Fonte: Kraft e Nique (2002).

A perspectiva de Zaltman € importante para entender como as imagens avangam
para o campo das representacdes sensoriais € emocionais, nao se restringindo as
manifesta¢des racionais. Dessa forma, a ZMET se apresenta como importante
técnica para mensurar as imagens de forma ampla e confidvel. Por outro lado,
sua operacionalizacdo € complexa. A ZMET, além de uso de tecnologia para a
formatagao das metaforas, exige profissionais altamente especializados para dirigir
todo o processo. Além disso, o custo e o tempo de mensuracdo das metaforas
compromete muitos estudos que necessitem trabalhar com amostras maiores.
Isso se reflete também na pouca quantidade de pesquisas feitas por outros autores
que utilizam a técnica ZMET.

Andlise Comparativa entre as Trés Técnicas

A comparag@o dos resultados do procedimento de delimitacio da Imagem Central
de Produtos aqui proposto pela TCIP — Técnica de Configuracio da Imagem de
Produtos com os resultados obtidos através de outros procedimentos, ja validados
e amplamente adotados na pesquisa cientifica, confere validade ao procedimento
proposto, nesse esfor¢o de pesquisa.

O Quadro 6 apresenta sumariamente o resultado da delimitagdo dos sistemas
central e periférico da Imagem do Telefone Celular, para uma representacio de
estudantes universitarios de Administracdo, no Estado do Rio Grande do Sul, a
partir dos trés instrumentos abordados neste trabalho.
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Quadro 6: Delimitacao dos Sistemas Central e Periférico da Imagem
do Telefone Celular através da TCIP, do EVOC e da ZMET

TCIP Atributos Atributos Metaforas encontradas e
encontrados e encontrados e organizadas pela
organizados pela organizados pelo ZMET
TCIP EVOC (por analise de contetiido)
Praticidade Praticidade Praticidade
Necessidade Necessidade Necessidade
Imagem Central Aparelho Aparelho Aparelho
(TCIP) Tecnologia Tecnologia Tecnologia
Utilidade Utilidade Utilidade
Niicleo Central Facilidade de Facilidade de Facilidade de Comunicagio
(EVOC) Comunicag¢io Comunicacao
Comunicag¢io Comunicacdo Comunicagido
Metaforas Profundas Agilidade Agilidade
(ZMET) Comodidade
Marca
Onipresenca
Discricao
Agilidade
Comodidade Comodidade
Marca Marca
Onipresenca Onipresenca
Primeira e Segunda Discri¢ao Discri¢ao
Periferias Trabalho Trabalho Trabalho
(TCIP) Chatice Chatice
Conta Conta
Elementos llntezsrmedi:«irios Interagio Interagio
€ Seguranca Seguranca
(EVOC) Liberdade Liberdade
Metaforas Tematicas lsr:?(?rlrsnagﬁo Status
(ZMET) Servi
ervico
Prazer
Alegria
Companheirismo
Status
Periferia Seguranca
(TCIP) Servico
Interacdo
Sistema Periférico Prazer Prazer
(EVOC) Alegria Alegria
Companheirismo Companheirismo
Metaforas Superficiais Informacio Informacio
(ZMET) Liberdade Liberdade
Solucdo Solucao Solucdo

Fonte: Coleta de Dados e Kraft e Nique (2002).

Dos oito atributos identificados como componentes da Imagem Central pela TCIP,
apenas o atributo ‘Agilidade’ nao estd no Niucleo Central encontrado pelo EVOC,
encontrando-se, porém, bem proximo a ele, na Imagem Intermedidria 1. O atributo
‘Comodidade’ constitui outra diferenga em relacdo ao resultado do EVOC, uma
vez que a TCIP o coloca na Primeira Periferia, enquanto o EVOC o considerou
como fazendo parte do Nicleo Central da Imagem. No entanto encontramos grande
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semelhanca entre os dois tratamentos dispensados a mesma base de dados por
essas duas técnicas. Temos sete coincidéncias para duas diferencas. Também com
relagdo aos resultados da ZMET, identifica-se grande semelhanga entre os atributos
pertencentes a Imagem Central delineada pela TCIP com as metaforas profundas
da ZMET, encontradas por Kraft e Nique (2002), apds andlise de contetido para
equalizacdo dos termos. Encontram-se oito coincidéncias, para trés diferencas.
Essa maior diferenca na comparagdo com a técnica da ZMET pode ser em parte
atribuida ao fato de se tratar de outro esforco de pesquisa, com outra base de
dados, recolhida junto a outra amostra, em outro periodo. Esses resultados permitem
encarar a (TCIP — Técnica de Configuracdo da Imagem de Produtos) como
procedimento bastante vélido para a descriminaco entre os sistemas periférico e
central das imagens de produto. Maiores avangos metodoldgicos devem, entretanto,
ser feitos para a discriminag@o mais valida entre varias zonas do sistema periférico,
pois ali encontramos maiores discordancias entre os métodos testados.

Esses resultados representam um avango no conjunto de métodos para o
acesso as imagens que norteiam o comportamento de consumo, pois a TCIP €
de aplicag@o mais fécil, rdpida e econdmica que os demais métodos existentes
no momento.

Teste de Confiabilidade do Procedimento de Designagiao da
Imagem Central a partir da (TCIP — Técnica de Configuragao
da Imagem de Produtos)

O Quadro 7 apresenta os resultados do teste reverso onde, para uma nova
amostra do mesmo universo, os atributos da Imagem Central e da Imagem
Periférica do Telefone Celular foram apresentados aos respondentes, verificando
o indice de reconhecimento do TC que cada conjunto de atributos provocava.

Quadro 7: Teste do Procedimento de Designacdo da Imagem Central

Respostas Estimulo 2 % Estimulo 1 %
dadas pela amostra| Atributos formadores da Atributos formadores da
aos estimulos em Imagem Central Imagem Periférica
cartoes identificada pela TCIP identificada pela TCIP
Tel. Celular 22 70,97 0 0,00
Carro 4 12,90
Computador 4 12,90 3 9,68
Outros Produtos 4 12,90 12 38,71
Servico 1 323 11 35,48
Nao Resposta 1 3,23
Total 31 100,0 31 100,0

Fonte: Tratamento dos Dados.
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Os resultados apresentados no Quadro 7 mostram que, ante a apresentacao
do estimulo 2 (atributos que compdem a Imagem Central do TC), 22 dos 31
entrevistados (70,97%), responderam que os atributos se referem ao TC,
enquanto os demais sugeriram que fosse algum outro produto. J4 com o
estimulo 1 (atributos da imagem periférica do TC), ninguém conseguiu
identificar o TC.

Os resultados deste experimento apontam a confiabilidade da TCIP — Técnica
de Configuracdo da Imagem de Produtos para a determinacdo dos Sistemas
Central e Periférico da Imagem de um Produto.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da andlise realizada nesse trabalho comprovam que o procedimento
de Identificacdo e Organizacdo dos Atributos da Imagem da TCIP, Técnica de
Configuracdo da Imagem de Produtos, mostrou-se valido e confidvel, nesse
esforco de pesquisa.

A TCIP constitui uma ferramenta util, simples e econdmica para melhor entender
como o publico alvo vé determinado produto e como organiza a sua imagem na
mente. O que diferencia a TCIP dos métodos até agora desenvolvidos para a
mensuracdo da imagem de produtos € sua facilidade de aplicacfo, associada a
um grande poder de configuracdo da imagem que determinado grupo de
consumidores formou de um produto dado.

As principais informacdes que ela fornece, em relacdo ao procedimento
especifico aqui testado, servem tanto para orientar esfor¢os de P&D, para a
constante atualizagdo da presenga desse produto no mercado, quanto para
fundamentar as decisdes sobre seu posicionamento em relacdo a concorréncia,
através da comunicagdo, da geracdo de beneficios e de argumentos de venda.

A aplicagdo da TCIP mostra quais idéias (atributos) estdo associadas a imagem
do produto estudado, para determinado publico. Isto revela suas opinides,
expectativas e preferéncias, também suas queixas, percep¢cdes negativas e
decepcoes. Isso indica quais caracteristicas do produto manter, quais extinguir ou
modificar e quais melhorar, para que a imagem fique cada vez mais positiva.

A posicio dessas idéias (atributos) em diferentes areas (na Imagem Central
ou na Periférica) informa sobre a qualidade da ligacdo dessas idéias com o
conceito do produto, dando uma nocao do trabalho necessério para manter ou
afastar essas idéias, visando a geracdo de melhor imagem para o produto. Uma
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idéia positiva, atrelada a Imagem Central do produto, indica oportunidade facil
de promessa bdsica (argumento de venda), se a realidade do produto for capaz
de sustentar essa crenga. Uma idéia negativa, na Imagem Central, indica
problema grave, que vai demandar tempo e investimento para ser resolvido,
uma vez que sua ligagdo com o conceito do produto € muito forte. Uma idéia
altamente positiva, disposta em drea periférica da imagem, indica que um trabalho
de aproximacdo dessa idéia da Imagem Central € possivel, trazendo para isso
uma melhoria geral na imagem do produto. Essa idéia podera ser utilizada como
substituta de uma idéia negativa na Imagem Central, quando devidamente
sustentada, tanto pela realidade do produto, quanto pela sua comunicagio,
durante o tempo suficiente para que a troca seja feita, na mente dos
consumidores. Esse trabalho exigird freqii€ncia, constincia e vivacidade na
comunicagdo e em todos os contatos com o produto que esse publico tiver,
durante o tempo necessdrio, para que as modificacdes da imagem se processem.
Jauma imagem negativa, em area periférica da imagem, representa um trabalho
mais facil de desligamento, desde que esse trabalho ndo seja menosprezado ou
negligenciado. Reforgar esse atributo, por qualquer experiéncia de contato do
piblico com a idéia do produto, pode trazé-la para a sua Imagem Central. E
sinal de alerta para o produtor.

A organizagdo que utilizar a TCIP regularmente, para analisar a imagem de
seus produtos junto aos seus nichos especificos de consumo, contard com forte
auxiliar na efetiva administra¢do de sua oferta ao mercado.

Apesar da contribui¢do desse esforco de pesquisa para a validacdo de um
procedimento para a configuracao da imagem de produtos, sdo necessarias novas
pesquisas, para o aperfeicoamento do método em desenvolvimento.

Artigo recebido em 30.10.2004. Aprovado em 06.06.2005.
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