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Resumo

O presente artigo tem como objetivo testar a hipdtese de que o posicionamento fisico dos
produtos nos pontos de venda influencia na percepcéo da qualidade que os consumidores tém. A
metodologia utilizada ser4 uma pesquisa através da ferramenta SERVQUAL. Tal ferramenta
tera o objetivo de coletar a opinido de uma amostragem de consumidores que estdo comprando
0s produtos, no momento da compra. Tais dados serdo tratados estatisticamente e levardo ao
resultado final, que indicara que o posicionamento fisico do produto do ponto de venda é sim
relevante para a percep¢do da qualidade pelo consumidor. Este estudo é relevante no que diz
respeito a comprovar este fato e servir de embasamento tedrico para que comerciantes e outros
profissionais déem maior atencéo para o posicionamento fisico dos produtos.

Palavras chave: Marketing, SERVQUAL, posicionamento fisico, consumidor, qualidade
percebida.
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1. Introducéo

Um DVD automotivo é um acessorio para carros que permite aos seus usuarios assistirem
DVDs no carro. EM sua grande maioria, atualmente, ndo consiste apenas do leitor de midia
DVD, como nos modelos “stand alone” que encontramos na maioria das casas. Mas estes
possuem telas integradas, ou seja, no mesmo aparelho que Ié a midia, ela é reproduzida atraves
de uma tela e 0 som € integrado ao sistema de auto-falantes do carro.

Normalmente, consumidores de DVD’s automotivos sdo pessoas que tém interesse
especial por carros e estes sdo uma parcela muito segmentada e pequena da populagéo. Estes
aparelhos fazem parte das modificacbes do que é conhecido como “carros tunnados”. Apenas
uma parcela muito pequena dos compradores deste produto sdo pessoas que compram com a
simples finalidade de assistir DVDs em seus carros.

O objetivo do presente estudo serd demonstrar que o posicionamento fisico do produto no
ponto de venda influencia o consumidor no que diz respeito a percep¢do da qualidade do
produto, para este fim, a seguinte hipdtese sera testada:

H1 — O posicionamento fisico do produto no PDV influencia na percepcdo da qualidade pelo
consumidor

Tal hipOtese sera testada através de uma pesquisa de campo, onde sera aplicada a
ferramenta SERVQUAL com os consumidores, diretamente no ponto de venda. Os resultados
tratados estatisticamente indicardo a confirmacédo, ou ndo, da hipdtese.

2. Histérico do DVD automotivo

A midia DVD comecou a se disseminar pelo Brasil por volta do ano de 2000. Os
aparelhos eram relativamente grandes, do tamanho aproximado dos leitores de VHS, apesar da
midia em si ser consideravelmente menor. Com o passar do tempo, o tamanho dos
leitores/reprodutores de DVD’s foi diminuindo e mesmo os aparelhos domésticos se tornaram,
muitas vezes, portateis. Com este avanco, surgiram dois tipos novos de aparelhos de DVDs. Os
com telas portateis acopladas,que podiam ser usados em qualquer lugar, como em 6nibus, em
carros, e tinham o tamanho aproximado de um palmo. E surgiram também os fabricados
especificamente para serem instalados em automdveis, que serdo o foco de nosso estudo.

Pode-se dizer que hoje em dia temos dois grandes tipos de DVDs automotivos. O
primeiro sdo 0s DVDs que sdo instalados no painel do carro. Dentro deste grupo, tem-se 0s que
possuem tela integrada no seu painel frontal(fig.1). Como se pode imaginar, a tela é
relativamente pequena e este acaba sendo uma opc¢ao mais barata. Outros modelos possuem uma
tela retrétil (fig.2), que sai mecanicamente do aparelho quando o mesmo é ligado e vice-versa, é
guardado automaticamente quando o mesmo é desligado. E por fim, os que podem possuir tanto
tela retratil quanto tela no painel frontal, mas seu diferencial é que tém diversas saidas de sinal
para ligar em telas externas que podem ficar espalhadas pelo carro. Mais recentemente, sao
encontrados também um novo grupos de DVDs com telas touch screen, mas nao vamos
considera-los por serem um volume muito pequeno.



Fig.1 - DVD com tela no painel frontal

Fig. 2 - DVD Tela Retratil

O segundo grande grupo, sdo os DVDs que sdo projetados para automaveis, mas ndo para
serem instalados no painel do carro, como os radios. Estes possuem diversos formatos diferentes,
0 mais comum € o para instalacdo no teto to veiculo (fig.3).



Fig.3 - DVD de
teto

3. Marcas no Brasil

As marcas mais vendidas no Brasil sdo: Pioneer, Napoli, Booster, Roadstar, Kenwood e
JVC. Dentro destas, Pioneer, Kenwood e JVC sdo marcas conceituadas no mercado de
equipamentos audiovisuais, que seriam as marcas “Premium”. Ja as marcas Booster e Roadstar
sdo 0 que podemos chamar de marcas do segmento “Low Cost”, com foco nos baixos pregos e
em atingir a populacdo de menor renda que, diferente do que era pensado, agora é grande alvo da
industria de eletrénicos/inovacoes.

A seguir, o panorama das duas maiores empresas do segmento no Brasil, Pioneer e
Kenwood.

Pronecer
sound. vision. soul

Uma das mais bem conceituadas fabricas de equipamentos de som e imagem do Brasil e
do mundo. Seus produtos gealmente sdo os mais caros e de melhor qualidade.

A fabrica de Manaus é a pioneira no Brasil no segmento de som automotivo. No mundo
todo ha 101 unidades da Pioneer, entre fabricas e escritorios de desenvolvimento, totalizando



38.000 funcionarios.Hoje a fabrica brasileira produz imagem e som: DVD, sintonizador de TV e
som automotivo. S&o 18 produtos de Ultima geragédo destinados ao mercado final e as montadoras
de veiculos. A linha de produtos 2008 apresenta o que ha de mais moderno em tecnologia,
qualidade de som e design.

A produgdo na fabrica em Manaus cresce a cada ano. Do inicio de suas atividades em
2004 até hoje, houve crescimento de significativos 160% em sua producdo. Atualmente, a
Pioneer € lider absoluta no segmento de som automotivo, em um mercado estimado em 3
milhdes de carros novos por ano.

A Pioneer Corporation é lider ndo s6 no Brasil, mas também em todo o mundo, na
fabricacdo de produtos eletronicos de &udio e video com alta performance para o mercado
automotivo e residencial, com 33% de market share mundial no setor automotivo. A empresa foi
fundada em 1938 em Tdquio e emprega hoje mais de 38 mil pessoas em todo 0 mundo.

KENWOQOD

Listen to the Future

p—

Em 1946, foi fundada a Kasuga Musen Denki Shokai Ltd..em Nagano,Japdo que é a
empresa que detinha a marca comercial "TRIO" sendo esta a precursora da Kenwood.
Posteriormente, em 1960 foi adotado oficialmente 0 nome TRIO e lancado comercialmente no
mercado Japonés o primeiro receptor FM estéreo e o primeiro amplificador totalmente
transistorizado. Para atender os altos padrdes de qualidade de audio no mercado americano, em
1963 estabelece-se a filial em Los Angeles, comercializando produtos HI-Fi com a marca
Kenwood. Em poucos anos, ela posiciona-se como uma das marcas mais reconhecidas no
mercado e em 1986 o nome TRIO ¢ substituido por Kenwood Corporation.

Em 1994, para atender as necessidades do mercado brasileiro, a Kenwood Corporation
iniciou a operacdo no Brasil criando a Kenwood Electronics Brasil Ltda. Inicialmente a operacéo
no Brasil limitava-se a comercializar produtos importados, mas devido as demandas de mercado
parcerias tornaram-se necessarias. Em 1999, a Kenwood iniciou uma alianca estratégica com a
Visteon para executar a montagem, comercializagdo, distribuicdo e assisténcia técnica de
equipamentos da linha de som automotivo. Os CD Players Kenwood para o mercado brasileiro
sdo projetados no Japdo e montados com pecas originais Kenwood na Visteon Amazonas em
Manaus. Estes produtos estdo disponiveis nos instaladores especializados, concessionérias de
automoveis, redes de lojas de varejo, internet e melhores lojas do segmento.



4. Pontos de Venda

O mercado de DVD’s automotivos é muito disperso, quando tratamos de Pontos de
Vendas (PDVs). Isto porque podemos encontréd-los desde em lojas virtuais a lojas especializadas
em acessoOrios para carros, ou até mesmo em mercados populares, como temos no centro da
cidade do Rio de Janeiro, 0 mercado da Uruguaiana.

Como dito anteriormente, a respeito dos consumidores deste tipo de produto, é um
segmento muito definido, composto basicamente por pessoas do sexo masculino de faixa etaria
entre 18 — 35 anos, aproximadamente. Por este motivo, oficinas em geral, com servi¢o de
instalacdo de equipamentos de som automotivos, sdo pontos de venda muito fortes.

Outro ponto de venda que merece ser destacado, mas ndo sera estudado neste artigo, € o
mercado da Uruguaiana, no centro da cidade do Rio de Janeiro. Este € um mercado popular que
ultimamente trabalha com o que podemos considerar como sendo dois focos estratégicos. Um é o
mercado de vestuario em geral. E 0 segundo é o de equipamentos eletrénicos. Este, por sua vez,
acaba sendo bastante atrativo para muitos consumidores, j& que, por estes comerciantes pagarem
menos impostos, seus produtos acabam sendo mais competitivos em termos de preco.



Mercado Popular da Uruguaiana

Por fim, as lojas on-line. Estas concentram grande parte das vendas de DVDs
automotivos. Por exemplo, através de informacdes, ndo oficiais, mas coletadas com vendedores
de grandes lojas como Ponto Frio e Lojas Americanas, constatamos que o maior volume de
venda destes produtos é feito através da internet e ndo das lojas fisicas. Estes PDVs, por sua vez,
sdo bastante atrativos por serem praticos no momento da compra e ainda a maioria das lojas
vende, junto com o produto, sua instalacdo “gratis”.
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Tem-se também uma outra modalidade de “Loja Online” que seria o site Mercado Livre.
Este PDV também apresenta um bom volume de vendas, mas ndo podemos considera-lo para o
estudo, pois ele faz apenas um papel de um “atravessador”, onde se torna o link entre o
fornecedor e o cliente. Deste modo, este PDV acaba sendo um aglomerado de lojas e até mesmo
pessoas fisicas colocando seus produtos em oferta e seus dados seriam imprecisos.
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Vale também ressaltar que o layout da disposi¢do dos produtos, em cada um dos grandes
grupos de PDVs (internet e oficinas com especialidade em instalacdo de equipamentos de som



automotivo) sdo muito semelhantes. Na internet, sdo dispostos separadamente, geralmente
diferenciados pela secdo especifica de DVD’s automotivos ou equipamentos de som automotivos
em geral. Podendo ser organizados de diversas formas, desde ordem de pre¢os, mais vendidos ou
até mesmo melhor qualificacdo dada pelos clientes.

Jé nas oficinas especializadas em som automotivo, os layouts utilizados costumam
ser prateleiras a, no minimo e em geral, 1,60 cm do chao. Facilitando a vista frontal do produto e
a leitura de suas especificagOes, quando dispostas ao lado do produto. Em alguns casos, 0s
equipamentos de DVD se encontram aglomerados em uma Unica se¢do. Contudo, 0 mais comum
é estarem dispostos “ao acaso”, intercalados com alto-falantes, amplificadores e equipamentos
em geral.

6. Revisdo de Literatura

Neste momento, sera abordada a teoria existente que posteriormente se utilizard para
construir o trabalho. Inicialmente, se faz necessario falar-se a respeito do conceito de Marketing
Mix, que define as diferentes dimensbes que compdem as atividades de marketing: Produto;
Preco; Ponto de Venda; e Promocédo. As bases desta teoria foram desenvolvidas por Neil Bordem
(1949) e foram evoluindo ao longo do tempo, através de estudos complementares de diversos
autores. As 4 dimensdes do marketing supracitadas (produto, preco, ponto de vende e promogéo)
sdo conhecidas como os 4 P's do Marketing.

Tal teoria diz que no foco destas 4 dimensGes se encontra o chamado “mercado alvo”, ou
seja, 0 grupo de consumidores para 0s quais as estratégias de marketing devem ser voltadas. Ou
seja, as quatro dimensdes devem ser devidamente manipuladas a fim de atingir seus objetivos no
mercado alvo (KOTLER, 2000).

Nos ultimos anos, surgiram estudos que mostraram a real importancia do posicionamento
da marca no mercado. Em outras palavras, para cada publico alvo, existe um posicionamento
diferente da marca, o que implica em estratégias diversas com relagcdo ao produto, preco, ponto
de venda e promocdes (0os 4 P's). Entre os autores que estudaram mais a fundo este tema,
podemos citar Porter e Aaker. Por sua vez, Hooley e Saunders (1996) em seus estudos, afirmam
que a implementacéo eficaz do conceito de marketing através de estratégias de posicionamento
trata-se de agrupar clientes e concorrentes e isto é, portanto, um problema multidimensional, que
atinge também percepcOes, crencas e atitudes em relacdo aos clientes, relacionadas ao
entendimento de como as pessoas percebem os mercados.

Logo, a interfuncionalidade do marketing com outras areas da Administracdo €
preocupacdo presente na agenda de pesquisas da disciplina ha muito tempo. Importantes
pesquisas desenvolvidas na area de marketing, nos ultimos dez anos, concluiram que essa
atividade ndo pode estar restrita a um departamento estanque, mas deve-se disseminar por toda a
organizacdo, sendo parte da cultura da firma. Da mesma forma, marketing deve incorporar
conceitos de outras disciplinas da Administracdo na execucdo de suas tarefas, visando a obter
melhor desempenho no relacionamento da organizacdo com seu publico (SANTOS, 2003).

Indo ao encontro do que foi citado no paragrafo anterior, Fisher (1991) relata que uma
posicdo diferenciada gera maiores retornos em lucratividade, ou seja, € relatado que existe
relagdo entre o posicionamento e fatores financeiro e estratégicos.



7. Referencial tedrico

Ap0ds a apresentacdo das principais fontes de conhecimento utilizadas com referéncia para
0 presente trabalho, agora parte-se para uma compilacdo de todo conhecimento retirado de tais
fontes que serdo necessarios para alcancarmos os objetivos deste estudo.

Empresas empregam grande quantidade de capital em estudos e pesquisas para entender o
gue motiva os consumidores, no caso, seus respectivos publicos alvos, a comprarem seus
produtos, da mesma forma que tentam entender o motivo pelo qual outros ndo os compram. Isto
porque a competicdo acirrada faz necessaria atividades de marketing extremamente eficientes.
Para que sejam elas, e ndo suas concorrentes, a conseguirem vender seus produtos. De acordo
com Kotler (2000), em mercados altamente competitivos, todos os departamentos tém de se
concentrar na conquista da preferéncia do cliente. E notorio que a visio atual é que o cliente é a
razdo das empresas, ou seja, estas existem apenas para atender as necessidades de seus clientes.

O marketing, dentre outros fatores, é muito focado na emogdo dos consumidores. As
emocBesl tém um papel fundamental na decisdo do consumidor. Desde o final da década de
1980 estudos tém descrito a dimensionalidade e a influéncia das emocgbes na satisfacdo ou
insatisfacdo do consumidor (Westbrook, 1987; Westbrook e Oliver, 1991; Oliver, 1993; Mano e
Oliver, 1993). Do mesmo modo, as emog¢des influenciam o ato de comprar o produto A ou o B,
ou simplesmente de ndo comprar.

As atividades de marketing nos ultimos anos tém sido elaboradas a partir de novas visdes.
No lugar dos profissionais da area tentarem inventar atividades diversas fantasticas para chamar
a atencdo dos clientes, agora eles tentam buscar direto no cliente, o que este achara “fantastico” e
0 que chamara sua atencdo, para entdo realizar tal atividade. Esta visdo € proposta por Peter
Drucker (1998), quando este diz que o marketing € nada mais que todo o negdcio percebido
através do ponto de vista do resultado final, ou seja, do cliente.

Este Gltimo conceito vai de encontro com as teorias da Qualidade Percebida. A qualidade
percebida é definida como os julgamentos do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade
global do produto. Ou seja, na antiga visdo do marketing, atividades trabalhosas e com custos
elevados podiam ser realizadas com o objetivo de chamar a atencdo dos clientes. Tal atividade
era cuidadosamente preparada para ser da maior qualidade possivel, e os profissionais de
marketing a achavam perfeitas. Porem, ndo surtiam efeito nenhum, ou muito pouco, nos
consumidores. Estes, por sua vez, ndo assimilavam aquelas atividades como sendo algo que
agregasse valor a marca em questdo, ou seja, ndo percebiam qualidade na atividade
desenvolvida.

Hoje, com novas teorias sobre este assunto, sabe-se que, antes de se investir tempo e
dinheiro executando projetos de marketing, é pesquisado onde o consumidor final percebe a
qualidade, e sera este ponto a ser atacado. Otimizando assim a utilizacdo dos recursos e
maximizando o impacto que as atividades de marketing terdo no mercado.

Podemos considerar, neste caso, atividades de marketing como servicos. Desta forma, a
percepc¢do de qualidade em servicos é diferente da percepgdo da qualidade real dos bens fisicos,
pois: (i) a primeira envolve um maior nivel de abstracdo em lugar de atributos especificos dos
produtos; e (ii) os consumidores emitem julgamentos sobre a qualidade do servigo baseando-se
principalmente em critérios subjetivos.

Conforme Parasuraman et al. (1985), para um melhor entendimento da qualidade do
servigo (para qual faremos a associacdo direta com as atividades de marketing) é fundamental o
reconhecimento das principais caracteristicas do servigo: intangibilidade, heterogeneidade e
inseparabilidade. Primeiro, porque devido a intangibilidade dos servigos, bem como das
atividades de marketing, resulta dificil para as empresas entender como 0s seus clientes as
percebem e como avaliam a qualidade do mesmo. Segundo, os impactos das atividades de
marketing variam de cliente para cliente e de dia para dia. Terceiro, considerando que grande
parte das atividades de marketing, principalmente com relagdo ao posicionamento dos produtos,



que serd o foco deste estudo, tem impacto “instantaneo”, usualmente a avaliacdo da qualidade é
realizada “durante a entrega do servi¢o”, ou seja, na interacdo do cliente com a atividade de
marketing em questdo. Neste contexto, a participacdo do cliente tem influéncia direta na
percepcao da qualidade e do desempenho das atividades de marketing realizadas.

Segundo Gronroos (1984), a avaliacdo da qualidade de um servico estd relacionada
basicamente com aquilo que os clientes percebem desse servi¢o. Em relacéo a isto, Parasuraman
et al. (1985) afirmam que as percepcdes da qualidade do servico resultam da comparacao entre as
expectativas do cliente e o desempenho percebido do servigo. Bolton e Drew (1991)
confirmaram essa afirmacdo através de uma pesquisa com servicos telefonicos residenciais, cuja
percepcdo de qualidade dos clientes estava relacionada a ndo confirmacdo de suas expectativas
em relacdo ao servico prestado pela empresa telefénica. Todas estas afirmacdes podem ser
utilizadas para a percepc¢éo da qualidade de atividades de marketing.

Comunicagso Mecessidades Experiéncia
boca-a-boca pessoais passada

Determinantes da
qualidade do servigo
.Acessibilidade ¥
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7. Presteza d i

8. Seguranca percebido T

9. Aspectos tangiveis
10. Compreensdo e
conhecimento

Figura 1. Determinantes da qualidade dos servigos. Fonte: adap-
tado de Parasuraman et al. { 1985).

O diagrama acima (Figura 1) representa, segundo Parasuraman (1985), como funciona o
processo de percepcdo de um cliente da qualidade de um servico, que é a mesma para a
percepcdo da qualidade de um produto. Utilizaremo-nos desta teoria para estudar como o
posicionamento fisico do produto afeta esta percepcdo de qualidade.



8. Metodologia

Como dito anteriormente, 0 objetivo deste estudo serd determinar a influéncia do
posicionamento fisico do produto na percepc¢édo da qualidade pelo consumidor. Para isto, a luz da
teoria da qualidade percebida, citada no referencial tedrico, iremos analisar em quais itens
determinantes da qualidade do produto, a saber: acessibilidade, comunicacdo, competéncia,
cortesia, credibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca, aspectos tangiveis e compreenséo e
conhecimento (Parasuraman, 1985), podem ser influenciados pelo posicionamento fisico do
mesmo no ponto de venda.

Tendo definido quais seréo estes itens determinantes influenciados pelo posicionamento
fisico do produto, serd montada uma ferramenta de pesquisa, 0 SERVQUAL, que consistird em
22 perguntas a respeito destes itens especificos da qualidade do produto. Tal ferramenta sera
distribuida nos pontos de venda mais movimentados, excluindo a internet, que torna este
trabalho inviavel. O questionario devera ser preenchido duas vezes, como manda a teoria do
SERVQUAL (esta teoria sera explicada com mais detalhes quando apresentarmos, mais a diante,
a ferramenta montada especificamente para este estudo), com a expectativa dos clientes para uma
situacdo ideal e imediatamente depois preenchida com sua avaliacdo pessoal da qualidade
percebida.

Tendo coletado um namero suficiente de formularios preenchidos (minimo de cinglienta),
sera feito o tratamento estatistico dos dados. Separam-se 0s respondentes em diferentes classes
de consumidores, por sexo, idade, situacdo financeira e etc. Também serdo analisados 0s
resultados da pesquisa de forma geral e aberta por estes segmentos de classes de consumidores.
Pretende-se assim mostrar quais dimensdes da qualidade do produto sdo influenciadas pelo seu
posicionamento fisico no ponto de venda.

8.1 - Fluxo de atividades

1 — Revisao de literatura e preparacgéo do referencial teorico.

2 — Adequacao da ferramenta SERVQUAL para este estudo

3 — Aplicacdo do SERVQUAL nos pontos de vendas

4 — Transposicdo dos dados do SERVQUAL para planilhas eletronicas

5 — Tratamento estatistico dos dados

6 — Geracdo de indices estatisticos condizentes com o objetivo da pesquisa
7 — Analise qualitativa dos indices gerados

8 — Formulagéo de conclustes

9. A Ferramenta SERVQUAL

Novamente, o objetivo € determinar a influéncia do posicionamento fisico do produto na
percepgdo da qualidade pelo cliente. De acordo com Parasuraman et al. 1988), na auséncia de
medidas objetivas, uma abordagem apropriada para mensurar a qualidade dos servigcos
oferecidos pela empresa é medir a diferenca entre expectativas e a percepcdo dos consumidores
acerca do desempenho da empresa, ou seja, a qualidade percebida. Zeithaml e Bitner (2000)
defendem que a qualidade percebida é o julgamento do consumidor sobre a exceléncia global do
servigo/produto. Por isso, para mensurar a qualidade percebida através do posicionamento fisico
do produto, utilizaremos 0 SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman et al. 1998).

O SERVQUAL é um instrumento de escala multiplo, com alto nivel de confiabilidade e
validez, baseado na definicdo conceitual da qualidade do servigo e em cinco dimensdes que se



encontram na pesquisa feita, auxiliando as empresas a compreender melhor as expectativas e
percepcdes dos clientes sobre a qualidade do servico.

Esta ferramenta consiste em 22 afirmacdes sobre o objeto foco, que no caso sera o
posicionamento do produto no ponto de venda. O consumidor respondera as 22 perguntas para
mostrar suas expectativas quanto o posicionamento ideal do produto, que lhe faria se atrair mais
por este produto do que por qualquer outro, ou seja, que faria com que o consumidor percebesse
melhor a sua qualidade do que a dos demais. Feito isso, ele preencherd novamente o
questionario, desta vez demonstrando sua percep¢do do posicionamento dos produtos no ponto
de venda. Desta forma, tem-se 0 chamado GAP entre o esperado e o percebido. Este GAP que
nos indicara se o posicionamento atual do produto em questdo esta ajudando na percep¢do da
qualidade pelo cliente ou néo.

Para montar um questiondrio SERVQUAL apropriado para nossa pesquisa, deve-se
analisar primeiro, dentre os fatores que influenciam a percepcao da qualidade do produto, quais
destes podem ser influenciados pelo posicionamento do mesmo no ponto de venda (PDV). Desta
forma, chegamos a conclusédo que, dos dez itens determinantes da qualidade percebida de um
produto, sete podem ser influenciados diretamente pelo seu posicionamento no PDV, a saber:
Acessibilidade; Comunicacdo; Credibilidade; Confiabilidade; Seguranca; Aspectos Tangiveis;
Compreensdo e conhecimento. Assim, afirma-se que as dimensbes de Competéncia, Cortesia e
Presteza ndo devem ser levadas em consideracdo, pois elas devem influenciar na percep¢do da
qualidade do servico de atendimento do PDV e ndo do produto em si e, por mais que também
afete a decisdo de compra do produto, ndo é o foco deste estudo.

Serd mostrado agora um modelo padrdo de um questionario SERVQUAL.:

LEGENDA: ® @ @
© - concordo integralmente

® - discordo 1 2 3 4 5 6 7
1. Excelentes empresas terdo equipamentos modernos. 1 2 3 4 5 6 7
2. O ambiente fisico das excelentes empresas serd agradavel. 1 2 3 4 5 6 7
3. Os empregados de excelentes empresas terdo boa aparéncia. 1 2 3 4 5 6 7
4. O material associado com o servigo prestado nas excelentes 1 2 3 4 5 6 7
empresas, tais como faturas, impressos ou panfletos, tera uma boa

aparéncia visual.

5. Quando excelentes empresas prometem fazer algo em certo 1 2 3 4 5 6 7
tempo, eles cumprirdo.

6. Quando um cliente tem um problema, as excelentes empresas 1 2 3 4 5 6 7
demonstrardo um sincero interesse em resolvé-lo.

7. Excelentes empresas fardo o servigo certo da primeira vez. 1 2 3 4 5 6 7
8. Excelentes empresas irdo executar seus servi¢os no tempo que |1 2 3 4 5 6 7
se comprometeram.

9. Excelentes empresas persistirdo em execugdes de tarefas sem 1 2 3 4 5 6 7
erros.

10. Os empregados de excelentes empresas prometerdo a seus 1 2 3 4 5 6 7
clientes os servigcos nos prazos em que eles serdao executados.

11. Os empregados, em excelentes empresas, dao atendimento 1 2 3 4 5 6 7
com presteza aos seus clientes.

12. Os empregados, em excelentes empresas, terdo sempre boa 1 2 3 4 5 6 7
vontade em ajudar seus clientes.

13. Os empregados, em excelentes empresas, hunca estardo 1 2 3 4 5 6 7
ocupados para esclarecer duvidas dos seus clientes.

14. O comportamento dos empregados de excelentes empresas 1 2 3 4 5 6 7




inspirara confianga nos clientes.

15. Os clientes de empresas excelentes sentir-se-do seguros em
suas transacBes com essa empresa.

16. Os empregados de excelentes empresas serdo corteses com
seus clientes.

17. Os empregados, em excelentes empresas terdo os
conhecimentos necessarios para responder as questdes dos
clientes.

18. Excelentes empresas dardo atencao individual a cada cliente.

19. Excelentes empresas terdo horarios de funcionamento
convenientes para todos seus clientes.

20. Excelentes empresas terdo empregados que dao atendimento
individual a cada cliente.

21. Excelentes empresas estardo centradas no melhor servico a
seus clientes.

22. Excelentes empresas entenderdo as necessidades especificas
de seus clientes.

Agora apresenta-se essa adaptacdo para o problema em questéo.

LEGENDA:
© - concordo integralmente
® - discordo

~

1. Excelentes aparelhos de DVD automotivos estardo apresentados
em displays modernos.

1S

~N

2. Excelentes aparelhos de DVD automotivos devem estar
dispostos ao alcance dos clientes.

3. As especificagOes de excelentes aparelhos de DVD automotivos
devem estar expostas no display.

4. O material associado com excelentes aparelhos de DVD
automotivos nos PDVs tais como impressos ou panfletos, terda uma
boa aparéncia visual.

5. Excelentes aparelhos de DVD automotivos devem estar
dispostos separadamente dos demais.

6. Excelentes aparelhos de DVD automotivos devem estar sempre
nas posicoes mais altas das prateleiras.

7. Excelentes aparelhos de DVD automotivos devem estar expostos
em funcionamento.

8. Excelentes aparelhos de DVD automotivos devem ter local
diferenciado no PDV para sua exposigao.

9. Excelentes aparelhos de DVD automotivos devem estar expostos
em mais de um local no PDV.

10. Apenas PDVs com boa aparéncia vendem excelentes aparelhos
de DVD automotivos.

11. As prateleiras mais préximas da entrada dos PDVs devem ser
reservadas para os excelentes aparelhos de DVD automotivos.

12. Excelentes aparelhos de DVD automotivos devem estar
dispostos de forma que os clientes possam manusea-los.

13. Os vendedores do PDV, para excelentes aparelhos de DVD
automotivos, devem ser exclusivos para este produto.

14. O posicionamento dos aparelhos de DVDs automotivos
excelentes deve ser fixos no PDV.




15. Os locais onde estdo aparelhos de DVD automotivos excelentes | 1 2 3 4 5 6 7
devem ter iluminagdo diferenciada.

16. Os aparelhos de DVD automotivos excelentes estdo sempre em | | 2 3 4 5 6 7
estoque para possibilitar a venda.

17. Os locais onde se encontram os excelentes aparelhos de DVD 1 2 3 4 5 6 7
automotivos sdo de facil acesso no PDV.

18. Os locais onde se encontram os excelentes aparelhos de DVD 1 2 3 4 5 6 7
automotivos sdo faceis de serem identificados no PDV.

19. As prateleiras onde se encontram excelentes DVD automotivos | 1 2 3 4 5 6 7
devem conter apenas outros aparelhos do mesmo segmento de

compras.

20. Excelentes aparelhos de DVD automotivos terdo ambientes 1 2 3 4 5 6 7
especiais totalmente customizados dentro dos PDVs.

21. Excelentes aparelhos de DVD automotivos serao 1 2 3 4 5 6 7
comercializados apenas em PDVs especializados neste segmento.

22. Excelentes aparelhos de DVD automotivos devem ter seus 1 2 3 4 5 6 7
precgos expostos no display de seus PDVs.

OBS: No corpo do estudo, deixaremos apenas uma das versfes do questionario SERVQUAL.
A que visa medir o nivel de expectativa do consumidor. Os dois formularios estardo em
anexo no final deste trabalho.

Estas afirmacGes serdo acompanhadas das seguintes perguntas chave:

1 — Informacdes gerais do respondente (Idade, Sexo, Faixa de renda, Escolaridade,
Estado civil, Dependentes e Perfil de compras como: Comprador de produtos eletrénicos;
Comprador de equipamentos de som; Comprador de equipamentos automotivos.)

2 — Caso ndo houvesse restricbes de orcamento, qual seria o aparelho de DVD
automotivo comprado?

3 — Possui ou ja possuiu um DVD automotivo?
4 — Se considera um a pessoa que compra por impulso?
5 — Pesquisou em outras fontes antes de sair para fazer a compra?

6 — Motivos da decisdo pelo produto comprado.




10. Apresentacdo de Resultados

A partir de agora, comeca a se apresentar os resultados obtidos com a aplicacéo do
instrumento SERVQUAL nos pontos de vendas de DVDs automotivos, com a intencao de
comprovar a importancia do posicionamento do produto no PDV para a percepc¢édo de qualidade
do consumidor.

10.1 — Caracteristicas gerais dos consumidores

Inicia-se apresentando algumas caracteristicas gerais, relativas ao perfil dos
consumidores entrevistados. Tais informagdes dardo algumas dire¢cGes quanto as caracteristicas
do publico que estd consumindo o produto (DVDs automotivos). Isso ajudard também a
“calibrar” melhor a ferramenta SERVQUAL, pois as informagfes obtidas no questionario de
perfil do consumidor trardo insights que permitirdo, por exemplo, dar peso menor para itens que
se percebe ndo ser influenciados somente pelo posicionamento fisico do produto no PDV.

Primeiramente, percebe-se que a faixa etaria dos entrevistados gira, em sua maior parte,
em torno dos 25 anos. Considerando uma distribuicdo em algumas faixas de idade pré-
determinadas, chegamos a este grafico:

Faixas Etarias

3%

29%
37% | <25

W 25-35
35-45
| >45

31%

Fica claro a distribuicdo, quase que por igual, dos consumidores entre a faixa de 20 e 45
anos. Mas ainda se percebe uma queda no percentual, mesmo que pequena, com 0 aumento da
idade. Definitivamente, consumidores com mais de 45 anos nao sao o foco deste produto. Uma
correlacdo interessante, que faremos mais a diante é que, comparando as faixas de 25-35 com a
de 35-45, o percentual de compradores solteiros na faixa de maiores idades (35-45) é maior.



Porém, é apenas uma observacédo de tendéncia de consumo interessante, mas que foge ao escopo
do estudo, portanto, ndo entraremos mais a fundo nela.

Em seqliéncia, seréa feita a apresentacdo dos resultados relacionados ao perfil de renda dos
consumidores. Como tem-se uma grande variedade de aparelhos de DVDs automotivos a venda,
com um range enorme de precos, podemos esperar encontrar consumidores de todas as classes
possiveis. Vale ressaltar que este € um dos principais motivos de decisdo de compra, como
percebido na pesquisa de perfil de consumidores. Muitos tém o desejo de comprar o produto e
aceitam levar o que seu or¢camento permitir, sem considerar escolha por demais atributos do
equipamento.

Faixas de Renda

9% m <1000
m 1000-2500
2500-4000

u >4000

53%

Mais da metade dos entrevistados em nossa pesquisa possuiam renda fixa entre R$
1.000,00 e R$ 2.500,00, como podemos ver no grafico acima. Dai sdo tiradas algumas
conclusbes como, consumidores com faixas de renda mais elevadas compram carros mais caros,
que ja estdo vindo com aparelhos de DVD de fabrica. Existem aparelhos de relativamente baixo
custo, que podem ser adquiridos por quem tem renda inferior a R$ 1.000,00 por més e pela parte
mais baixa da faixa de R$ 1.000,00 a R$ 2.500,00.

A seguir, mostra-se uma compilacdo de resultados relativos a diferentes perguntas de
nosso questionario. Estas sdo as Ultimas do questionario aberto, feitas antes da aplicagdo do
SERVQUAL. Foi perguntado aos consumidores quanto a seus estados civis, se ja possuiam ou
n&o, um aparelho de DVD automotivo, se eles se consideravam compradores compulsivos e, por
fim, se pesquisaram antes de sair para efetuar a compra. Segue grafico com os resultados:
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Sera comentado inicialmente o estado civil. Percebe-se que a grande maioria dos
consumidores de aparelhos de DVDs automotivos, independente do sexo, sdo solteiros. Além
disso, cruzando dados de idade e estado civil, percebe-se que as maiores proporcdes de solteiros
se encontram nas faixas etarias menores de 25 e maiores de 35. Ou seja, para a amostra da
populacdo pesquisada, se pode considerar duas segmentacdes da populagdo como relevantes no
consumo deste produto: os jovens e os chamados “solteirdes”.

Pode-se considerar também este mercado com sendo um mercado novo, ou em ascensao,
pois foi observado que a maioria das pessoas entrevistados (60%) ndo possuiam anteriormente
aparelho de DVD automotivo. Caso esta pesquisa fosse sobre aparelhos de CD automotivos, por
exemplo, é fato que a porcentagem dos que ja possuiam o aparelho anteriormente seria préxima
dos 100%, pois ja € um mercado maduro, que comecara sua decadéncia, juntamente com a
ascensao do DVD automotivo.

Por fim, tem-se que apenas 24% dos consumidores entrevistados consideram que
compram por impulso. O que se pode considerar com discrepante do dado seguinte, que mostra
que apenas 36% dos consumidores pesquisaram antes de efetuar a compra. Em teoria, nédo
considera-se consumidores impulsivos 0s que pesquisam antes de tomar a decisdo, logo,
considerou-se que alguns dos consumidores podem néo ter sabido julgar ao certo, no momento
de responder a esta pergunta.

Outras informac6es obtidas, com relacdo ao mercado de aparelhos de DVDs automotivos
e aos seus consumidores foram que os aparelhos “TOP OF MIND” sdo os da Pioneer, quando se
trata de aparelhos com tela integrada, ou reprodutores da Sony com telas da Napole, quando
comprados em separado, tela e player. A motivacdo da compra mais citada foi 0 modismo e a
vontade (desejo), entre consumidores do sexo feminino, a vaidade também foi muito citada.



10.2 — Resultados do SERVQUAL

Como dito na revisao de literatura, a ferramenta SERVQUAL serve para medir o gap
entre as expectativas e a percepcdo de qualidade do cliente. Adaptou-se 0 SERVQUAL para
obter dados relativos a percepcao de qualidade que é influenciada pelo posicionamento fisico do
produto no PDV. Nas sentencas do SERVQUAL, se intercalou as que fazem mencéo direta a
relevancia do posicionamento fisico do produto com algumas outras que consideramos
importantes, apesar de contemplarem outros assuntos. 1sso porque foi definido que estes outros
fatores poderiam influenciar no humor do cliente de forma geral, assim, alterando a percepc¢éo
que ele teria apenas sobre o posicionamento fisico do produto.

As informacGes obtidas a partir deste SERVQUAL, juntamente com as respostas das
questdes que o antecederam dardo a possibilidade de isolar com mais preciséo o efeito apenas do
posicionamento fisico do produto, bem como mostrara como ele pode afetar de forma diferente,
por exemplo, pessoas de sexos diferentes, ou de idades diferentes e etc.

Apresenta-se primeiro as médias por itens obtidas no SERVQUAL que mede as
expectativas, depois a qualidade percebida e em seguida o gap entre ambos, que dird se 0s
consumidores estdo satisfeitos ou ndo com a maneira que 0s produtos estdo dispostos nos PDVs.
(OBS: Favor fazer referéncia aos formularios do SERVQUAL em anexo para relacionar 0s
numeros - 1 a 22 - as sentencas do questionario proposto.)

EXPECTATIVA PERCEPCAO

Média Eaej;’;g Média F‘?:j;’;g GAP
1 6.2 0,7 4.4 2.0 1,9
2 5,7 11 47 1,7 1,0
3 5,7 1,1 5,3 1,6 0.4
4 5,3 15 5.1 1,9 02
5 5,5 15 47 1,9 0,8
6 5,3 1,4 41 2.1 1.2
7 5,7 1,2 48 1,9 -0,9
8 5,7 1,2 5,0 15 05
9 5,0 1,7 4.4 2.0 0,6
10 5,2 15 45 1,9 07
11 5.4 15 4.4 1,9 1,0
12 5,9 11 4.6 1,9 1.2
13 5,6 1,2 4.4 1,8 a1
14 5,1 1,8 5.1 1,3 0,0
15 5.4 1,6 47 1,6 20,7
16 6.1 1,3 5,6 15 06
17 6.0 1,1 5,0 15 a1
18 5,7 1,2 5,3 1,4 0.4
19 5,8 1,3 5.4 1,6 0.4
20 5,3 15 5.1 1,6 02




21 55 1,3 4,8 15 -0,7
22 6,3 11 5,2 19 -1,1

Para facilitara uma analise mais superficial dos dados, segue um grafico baseado na
tabela anterior. Percebe-se que a percepcdo do consumidor esta constantemente abaixo de suas
expectativas.

Médias do SERVQUAL

—e—EXPECTATIVA
—— PERCEPCAO
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Na sequéncia, 0s pontos mais importantes serdo discutidos individualmente.

Em geral, percebe-se que as expectativas estdo mais altas que a qualidade percebida. A
analise sera dividida neste momento inicial em duas partes, primeiramente analisam-se as trés
sentencas que apresentaram maiores expectativas, e as trés com menos expectativa.
Posteriormente, serdo analisadas as trés com maior e menos gaps.

As trés afirmacGes com maiores niveis de expectativas foram a 22, 1 e 16,
respectivamente, com 6,3, 6,2 e 6,2 de médias. O item 22 faz referéncia a exposi¢do do prego
junto ao produto, no PDV. Apesar de ser algo muito esperado pelos consumidores, pode-se
perceber que ndo é levado sempre em consideracdo pelos donos dos PDVSs, pois a percepcao
deste item pelos clientes ndo é boa. Este € um dos fatores que tém relacdo com a exposic¢ao do
produto, mas ndo tem relagdo direta com o posicionamento fisico do mesmo. Contudo,
certamente, por ser um item considerado de extrema importancia pelos consumidores, ele
influenciara na percepcdo dos demais itens do questionario.

Por sua vez, o item 1 faz mencdo a apresentacdo do display onde o produto se encontra.
Segundo resultado da pesquisa, os consumidores tem altas expectativas quanto ao display onde o
produto estd exposto, este deve ter um aparéncia moderna, condizente com q qualidade do
produto. Em outras palavras, os consumidores associam parte da qualidade do produto com a
qualidade do local onde o mesmo esté exposto (“qualidade do local”, neste item, ndo se refere ao
posicionamento do produto no PDV - se ele esta nas prateleiras de baixo ou de cima, nos fundos
ou na frente da loja - apenas se o local onde ele se encontra, independente de onde, tem uma



aparéncia agradavel e moderna). Este item, apesar de ser considerado o segundo mais
importante, tem o pior gap de todos. O que significa que € o causa maior insatisfacdo nos
consumidores, que se traduz numa percep¢édo negativa da qualidade do produto.

Por ultimo, dentre os itens de maior expectativa, temos o item 16. Este é o que pode-se
chamar de “experiéncia critica”. Diz respeito a existéncia ou ndo do produto exposto em estoque.
Este item nos mostra que, mesmo se 0 posicionamento fisico do produto for otimizado para que
o0s consumidores consigam ter a melhor percepcdo de qualidade possivel, se 0 produto ndo existir
em estoque para que a compra seja efetuada, toda a boa percepcdo de qualidade vai por agua
abaixo. Com este é um evento critico, o questionario SERVQUAL respondido que possuam 0
gap deste item muito elevado, demonstrando que um consumidor especifico tentou comprar um
aparelho que ndo estava em estoque, este questiondrio deve ser desconsiderado, pois esta
experiéncia distorcera as outras respostas deste consumidor, 0 que prejudicard o resultado que
buscamos.

Partindo para a analise dos gaps, os itens com menor gap sdo o 14, 4 e 20. Porém, estes
sdo itens também com baixo nivel de expectativas. Ou seja, sao0 menos relevantes que os demais,
entdo, um gap positivo ndo significa que estara agregando muita qualidade ao produto, do
mesmo jeito que um gap negativo ndo sera muito prejudicial.

Com relacdo aos gaps mais elevados, séo todos negativos, ou seja, indicando que a
percepcao dos consumidores foi abaixo da expectativa. Dentre os trés piores itens, um ja foi
citado anteriormente (item ndmero 1) e os outros dois sdo 0 12 e 0 6. O item 12 tem uma
expectativa elevada e diz respeito ao posicionamento do produto que dé possibilidade ao cliente
de manusea-lo. Pelo resultado do SERVQUAL, percebemos que esta € uma caracteristica no
posicionamento do produto que conta muito para a percepcdo da qualidade. Mas pelo gap
encontrado, fica claro que isso ndo acontece com muita frequéncia.

Ja o item 6 diz respeito a percepcdo de que os melhores produtos estdo expostos as
prateleiras mais altas. Apesar do nivel de expectativa quanto a este item ser relativamente baixo
(um dos menores), ainda assim seu gap € um dos maiores. Em teoria, como a expectativa é muito
baixa, podemos dizer que este resultado negativo ndo afetard muito na percepcao de qualidade do
produto. Porém, o outro lado da moeda é que, com a expectativa tdo baixa e ainda assim um gap
tdo alto, no sindica que o trabalho em cima deste item esta sendo muito mal feito.

Sera apresentada agora uma tabela com a incidéncia de respostas, 0 que nos da uma
percepc¢do geral de como foi a pesquisa. Para facilitar a anélise, além da tabela serdo colocados
mais dois graficos em forma de resumo da mesma. Percebe-se, tanto olhando a tabela inteira,
como apenas nos graficos, que da expectativa para a percepgdo, tivemos um deslocamento da
incidéncia de respostas pra a esquerda, ou seja, para as respostas mais baixas. Isso mostra que a
tendéncia é de que os consumidores estejam com uma percepcao ruim da qualidade do produto,
devido ao seu posicionamento fisico.

Porém, existe uma corrente de tedricos que defende que esta € uma tendéncia natural
desta ferramenta. Pois quando uma pessoa é levada a comparar um fato “ocorrido” com um fato
que ela considera “ideal”, esta pessoa sera muito mais critica do que seria hormalmente. Logo,
estes defendem que o SERVQUAL pode indicar um caminho para que se consiga que o
consumidor perceba a qualidade méxima do produto, mas ndo serve para medir o grau de
satisfacdo/insatisfacdo do mesmo. Para tal fim, eles sugerem a aplicacdo de uma ferramenta
similar, o SERVPERF, que consiste na aplicacdo de um formulério, assim como no
SERVQUAL, mas apenas uma Unica vez, para que o consumidor preencha com sua percepcao.



Seguindo esta teoria, tal avaliacdo seria menos critica, ou melhor, ndo seria exageradamente
critica, como eles pregam que é na SERVQUAL, sendo assim , serd mais justa e avaliaria melhor
0 grau de percepcdo dos clientes. Mas ndo serd discutido em maiores detalhes, pois foge ao
escopo deste estudo.

Tabela de incidéncia de respostas:

Incidéncia de Respostas

EXPECTATIVAS PERCEPCAO

12 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
1 5 17 12 3 45 6 4 6 6
2 7 6 10 11 2 7 8 4 6 7
3 7 5 13 9 1 3 6 9 3 12
4 |1 12 5 6 10 1 2 4 8 2 4 13
5 2 8 4 8 12 2 33 8 5 4 9
6 2 8 7 9 8 7 2 3 5 8 4 5
7 9 4 9 12 4 1 2 5 9 6 7
8 1 4 8 10 11 1 3 11 5 6 8
9 |2 2 1 7 7 7 8 4 3 5 6 2 8 6
10 2 3 5 8 7 9 3 2 4 9 6 1 9
11 1 2 8 5 7 10 2 4 4 10 4 2 7
12 1 4 5 13 11 2 4 4 4 9 3 8
13 1 7 4 15 7 2 1 8 11 5 7
14 |2 2 2 4 5 11 8 3 9 8 8 6
15 2 1 9 4 6 12 11 7 6 9 4 6
16 1 4 2 8 19 11 0 5 7 8 12
17 1 3 4 12 14 11 2 8 11 4 7
18 8 5 9 12 1 2 9 6 6 10
19 11 4 4 12 12 31 6 5 8 1.1
20 2 1 8 9 2 12 2 4 8 4 7 9
21 11 7 4 13 8 11 4 8 10 3 7
22 1 2 4 7 20 3 1 7 5 7 11

|5 20 15 135 114 211 247| |41 37 78 163 132 113 183 |

Pode-se traduzir estes dados, de forma geral, em dois graficos que apresentardo uma
tendéncia.
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Ja se tem uma visdo de como foi o resultado da pesquisa, logo, de como esta a percepcao
de qualidade do consumidor devido ao posicionamento fisico dos produtos. Agora, saindo um
pouco da analise do resultado efetivo do SERVQUAL, o estudo se concentrard nas respostas
obtidas apenas nos questionarios de expectativas, para chegar a conclusdo de nosso trabalho.
Vale lembrar que o objetivo é confirmar que o posicionamento fisico do produto no PDV
influéncia na percepcao de qualidade do mesmo.

Percebe-se que, de modo geral, as médias das expectativas sdo muito altas. Mesmo
considerando o desvio padrdo, a faixa de variacdo ainda fica quase que inteiramente dentro da
metade superior das respostas — entre 4 e 7 — 0 que nos diz que praticamente todos 0s



entrevistados concordaram que diversos fatores de posicionamento fisico do produto na loja
influenciam na percepcédo de qualidade dos mesmos. Outro fator que também foi considerado
muito importante, que tem relacdo direta com o posicionamento é a maneira como o produto se
encontra exposto. Pode-se considerar estas duas varidveis como sendo dependentes. Por
exemplo, a exposi¢do do aparelho deve ser com ele em funcionamento, é um fator de modo de
exposicdo, mas que influencia diretamente na escolha do posicionamento do mesmo.

11. Conclusao

Apos ter sido aplicada a ferramenta QUALISERV, que visa medir a percepcdo de
qualidade que os consumidores tém de determinados produtos/servigos, nos pontos de venda de
DVDs automotivos, obteve-se resultados que fizeram concluir que a percepcdo dos clientes ndo
estd boa, no que diz respeito ao posicionamento dos produtos nas lojas.

Isto significa dizer que os consumidores ndo estdo conseguindo ter boa percepcdo da
qualidade dos DVDs automotivos por eles estarem dispostos de maneira ruim nas lojas, pois
aparentemente seu posicionamento fisico ndo estd sendo bem planejado. Por fim, a anélise dos
resultados do SERVQUAL mostra que o consumidor percebe sim a questdo do posicionamento
fisico dos produtos e tem altas expectativas com relacdo a isso. Onde demonstram esperar que
produtos de melhor qualidade devam se encontrar em locais diferenciados, com um
posicionamento que realmente os diferenciem dos demais e etc. E quando isso ndo ocorre, altera
a percepcdo da qualidade que os clientes tém. Podendo, por exemplo, diminuir a diferenca
percebida entre um produto “top of mind” e um “low cost”.
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