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Resumo: O objetivo deste trabalho é testar se 0 conhecimento da diferenca entre um produto padréo e um
produto diferenciado altera a diferenca na disposicdo a pagar do consumidor. Para isso, foi feito um
experimento no qual foram selecionados aeatoriamente dois grupos de consumidores e aplicado o
tratamento representado pela informagdo sobre as diferencas entre um carvao puro (diferenciado) e um
carvdo misturado (padréo) e, o outro grupo, mantido como grupo de controle. Foram testadas a
normalidade dos dados (teste Kolmogorov-Smirnov) e de homogeneidade (teste de Levene) e
posteriormente foi aplicado um teste de andlise de variancia (ANOVA) para testar a significancia da
diferenca das médias. Como resultado, encontramos que o conhecimento da diferenca entre o carvao
puro e o misturado aumenta a diferenca na disposi¢ao a pagar do consumidor entre eles. Assim, empresas
gue investem em estratégia de diferenciacdo devem atentar para a necessidade de informar a seu publico
alvo sobre as diferencas de seus produtos.
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1 Introducéo

As mudancas e dinamicas advindas da globalizag@mreom 0s mercados mais
complexos exigindo que as empresas foquem nos mothses para se manterem
competitivas. Focar no consumidor é adequar o posdie acordo com as necessidades deste
consumidor, assim, a diferenciacdo pode ter efgitmstivos no desempenho da empresa.
Porém, a diferenciagdo pode ser vista sobre oxtond® marketing ou da estratégia.

Independente da visdo de uma ou outra literatuma,dos maiores desafios das
empresas que querem diferenciar seu produto enetanande os produtos séo padronizados
€ entender o comportamento do consumidor. Isso uporcptravés do estudo do
comportamento do consumidor pode-se diferenciaproduto de forma que a diferenciacao
seja percebida pelo consumidor. Assim, € importajqie organizacdes que queiram
diferenciar seus produtos, saibam se o consumiglmepe essa diferenciacéo e, além disso,
se estes estdo dispostos a pagar mais por essmdiégao.

Um dos setores que possuem produtos padronizadds diferencas podem ser
imperceptiveis € o de carvao para churrasco. CAoate churrasco do tipo padréo é o que
chamamos de carvao misturado, ou seja, o que caniéws pedacos de madeira. O carvéo
feito de uma Unica madeira (eucalipto), que sejasggecie correta para a queima, € um tipo
de carvao puro ou diferenciado.

Uma vez que a diferenciacdo pode ser estratégreagpeompeticdo em determinados
mercados, ela pode ndo ser percebida ou entendidacpnsumidor, ndo sendo convertida
essa diferenciacdo do produto em um melhor resuffada a empresa. Assim, 0 carvao puro
ou diferenciado, mesmo trazendo beneficios, padentevalor ndo percebido adequadamente
pelo consumidor fazendo com que sua disposicaogargaor um (padréo) ou por outro
(diferenciado) seja a mesma.

Este estudo procura entender e testar o os efftaenhecimento da diferenca entre
os tipos de carvdo na disposicdo a pagar, gerandeguinte problema de pesquisa: a
diferenca na disposicdo a pagar do consumidor déi@ase altera quando este conhece as
diferencas entre o carvao padrao e diferenciado?

2 Comportamento do Consumidor e Diferenciacao par&stratégia e para o Marketing

Desde a década de 60 surgiram manuais escritoe saimportamento do
consumidor. O surgimento do conceito de marketorgribuiu significantemente para que
houvesse o reconhecimento da necessidade de darestconceito de comportamento do
consumidor (MOWEN e MINOR, 2003)

Para Kotler e Keller (2006) o estudo do cliente hoed e ajuda a langcar novos
produtos e servicos, além de contribuir na deteag@ioc de precos, projecdo de canais,
elaboracdo de mensagens e o desenvolvimento des@gdes de marketing. E, entender o
comportamento do consumidor trabalha duas variagk@e/e do marketing: atender as
necessidades e vontades do publico alvo e o pmdessoca (MOWEN e MINOR, 2003). E
importante entender o consumidor para tentar aaésb. Varias empresas visam a alta
satisfacdo, pois clientes apenas satisfeitos edifjwstos a mudar caso haja uma oferta
melhor. Ja os altamente satisfeitos estdo menpeddas a mudar, sendo que, “satisfacéo € o
sentimento de prazer ou de desapontamento resulttmtcomparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relac@&x@ectativas da pessoa” (KOTLER, 2009,
p. 53)



Assim, a comparacdo entre a expectativa da pessodesempenho € influenciada
pela percepcéo, nas palavras de Robbins (20054)3'd@ercepcédo pode ser definida como o
processo pelo qual os individuos organizam e irg&m suas impressdes sensoriais com a
finalidade de dar sentido ao seu ambiente”. Cgedteimportancia da percepcdo, os gestores
de marketing procuram entender e influenciar atefode percepcéo dos individuos por meio
de trés fatores: Caracteristicas do estimulo (eatuda informacgdo oferecida), Contexto
(condicdo ou situacdo na qual o estimulo ocorrgta€eristicas do cliente (SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2008). Dessa forma para que osf@msonais de marketing criem
trocas bem-sucedidas € preciso que estes compreeadafatores que influenciam as
necessidades e vontades dos consumidores (MOWEN®@R] 2003).

Sheth, Mittal e Newman (2008) afirmam que os césnggnoram alguns estimulos,
filtrando as percepcdes das informacdes que recebanrés processos seletivos: exposicdo
seletiva (o cliente seleciona propagandas, infobesgependendo de suas necessidades e
interesses), atencao seletiva (é preciso que hajateresse no produto ou servigo para atrair
a atencao do individuo) e interpretacéo seletigacomsumidores interpretam as informacdes
que recebem). Nesse contexto, pode haver uma glistqerceptual, onde a informacao se
torna mais congruente com os valores das pessaas gsaim nado ameacar seu ego.
Entendendo a percepcéo de valor do consumidor pmsleentar influenciar sua disposigéo a
pagar. Para Brandenburger e Stuart (1996) a crided@lor € uma estratégia de negocio que
envolve os fornecedores, a empresa e os compradoeesre outros, o valor depende da
disposicéo a pagar do cliente, ou seja, a maxiraatglade de dinheiro que ele tera de dar em
troca de um produto que seja equivalente a umestadal sem nenhum produto.

Neste contexto, a informacédo pode ajudar na peficeda diferenca na mente do
consumidor e pode alterar sua disposicdo a pagar.nieio da informagdo que o0s
consumidores compreendem os produtos e/ou semwieoscidos aos mesmos. Nem sempre
essa compreensao é facil, profissionais de matketiatam que problemas como fazer com
que os consumidores captem, compreendem e lemleredas informagbes sobre um
produto ou servico sao frequentes e, uma delgseécapcao (MOWEN e MINOR, 2003).

Para o marketing a diferenciacéo pode ser entemdio® “0 ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distingu oferta da empresa das ofertas
concorrentes de seus concorrentes” (KOTLER, 200%4). Assim, um produto pode ser
diferenciado fisicamente por varios eventos, comor exemplo, uma empresa pode
adicionar caracteristicas em produtos ja fabrica@usaté mesmo melhorar o desempenho
do produto, mas para isso a empresa deve fazeanatiae, pois nem sempre o aumento do
desempenho trard melhor rentabilidade, o consunudee estar disposto a pagar por esta
melhoria (KOTLER, 2009).

Para a estratégia a diferenciacdo pode ser entemstid a perspectiva de Porter
(2004) a qual descreve trés estratégias genériaas yma posicdo defensavel e assim
superar a concorréncia, sendo elas: Diferencidici&oanca no custo total e enfoque.

Com a diferenciacdo as empresas podem obter s@ftomento competitivo, pois
normalmente seus clientes sdo fiéis e possuem nemwibilidade ao preco (PORTER,
2004).



Para Porter (2004, p. 40) “atingir a diferenciapéde, as vezes, tornar impossivel a
obtencdo de uma alta parcela de mercado. Em gegaler um sentimento de exclusividade
que € incompativel com a alta parcela de mercado”.

De acordo com Porter (2004) os riscos da difeagdc S&o:

» A diferenciacdo deve manter a lealdade a marcaa&ipso o diferencial de custos
entre os concorrentes e a empresa diferenciadpatioser muito alto.

* Quando o fator diferenciacao diminui perante a s&dade dos compradores.

» A diferenciagéo percebida diminui com a imitag&o.

Uma vez que a estratégia de diferenciacdo soO fertd ese puder ser percebida e
valorizada pelo consumidor alterando sua disposicpagar, tem-se a hipétese a ser testada
por este estudo:

H1 - a diferenca na disposicdo a pagar do consummide carvdo aumenta quando
este conhece as diferencas entre o carvao padrddesenciado

No proximo tépico serdo detalhados os procedimgrdos o teste dessa hipoétese.

3 Método

Para testar a hipétese hl foi realizada uma pesaxiperimental. De acordo com
Leite (2008, p.58) “o fundamento da pesquisa erpamtal € o uso do “experimento” ou de
uma “situacao-controle” que serve de referéncia paesultado da pesquisa”.

O experimento é de suma importancia na determindeatausa e efeito entre fatos
socioculturais e fenbmenos naturais, este serva pderpretacfes, analise e estudos
comparativos, entre outros. (LEITE, 2008).

A amostra foi composta por estudantes de graduamgdAdministracdo, somando um
total de 20 individuos distribuidos aleatoriamemtitavés da entrega intercalada dos
questionarios de resposta.

Quanto ao procedimento, foi feita uma pergunta @intuito de descobrir se os
participantes tém conhecimento anterior sobre @setlicas entre o carvdo puro e o carvao
misturado e, em seguida, perguntado sobre suasili§poa pagar pelos dois tipos de carvéao,
apenas para um grupo. ApOs essas perguntas os aseddrum dos grupos receberam a
informacé&o sobre as diferencas entre um produtatre,goermanecendo 0 outro grupo como
grupo de controle (ndo recebendo informacéo soldrerenca). Foi perguntado ao grupo que
recebeu a informacéo sobre sua disposi¢céo a pagaaga produto.

Por meio deste procedimento foi possivel verifisarquando as pessoas possuem
certas informacdes sobre o produto isso interfarsua percepc¢ao e disposicéo a pagar. Para
analisar os resultados foi utilizada como técnieaadalise a analise de variancia, tentando
identificar se existem diferencas entre a médidisiaosicdo a pagar do grupo que recebeu o
tratamento (informacao) e do grupo que néo recelimtamento.



4 Resultado e discussodes

A amostra deste estudo foi constituida por 20 pessescolhidas aleatoriamente,
sendo 10 pessoas para cada grupo. Apos a aplidaggwestionario, verificou-se que apenas
1 pessoa de cada grupo sabia a diferenca entm@@ogauro e o carvao misturado, e devido a
sua baixa representatividade esiettiers foram retirados da analise sem prejuizo para cada
grupo. Também foram retiradas 4 pessoas da anddigielo a ndo terem respondido o
questionario corretamentmigsings). Dessa forma, a andlise foi feita com 14 pesseasio 7
para cada grupo.

Em seguida realizou-se o teste de normalidad&almogorov-Smirnov. Para este
teste, a hipotese de igualdade entre a distribuigéimal e a distribuicdo dos dados testados é
testada pela HO. Neste caso, se a probabilidade dejeitar a hipétese HO quando esta é
verdadeira (erro tipo 1) for menor que 0,05 ou S4uane-se a hipétese H1 (a distribuicdo dos
dados € diferente da distribuicdo normal) se foromado se rejeita HO concluindo que a
distribuicdo dos dados seguem uma distribuigcao alorm

Assim, conforme a tabela 1 verifica-se que as vai$atestadas seguem uma
distribuicdo normal.

Tabela 1: Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov
Significancia
Disposicao a pagar pelo carvao puro 0,200
Disposicao a pagar pelo carvao misturado 0,051
Diferenca 0,161

Apos a verificacdo da normalidade dos dados, fdizado o teste de homogeneidade
de Levene (tabela 2) para a confirmacdo de que os grupdigagtds para a pesquisa sao
realmente homogéneos, 0 que ajuda a isolar oubssEveis influéncias sobre a resposta do
grupo que néo seja a do tratamento. Para este desigmificancia deve ser maior que 0,05 ou
5%.

Tabela 2: Validade das respostas obtidas

Estatistica Levene Significancia

2,409 0,147

Apos a realizacdo de uma analise exploratoria @olwgifoi realizada a analise de
variancia (através do testé)Fpara verificar se a alteracéo na diferenca exgrenédias da
disposicédo a pagar para os dois grupos € estatigtitte significante.

1 O teste F testa a hip6tese de que a diferenga @ngrupos seja igual a zero (hipétese HO). Nete, se a probabilidade de se rejeitar a
hipétese HO quando esta é verdadeira (erro tifar lnenor que 0,10 ou 10% assume-se a hipotesasidiferencas entre os grupos séo
diferentes de zero), ou seja, em valores de sigmifia menores que 10% rejeita-se a hipétese I46uere-se que os grupos séo diferentes
estatisticamente. Para as ciéncias sociais, galdeesignificancia de 5% e 10% podem ser usadomaleeira parcimoniosa para a

interpretacédo segura dos dados.



A tabela 3 apresenta as diferencas entre as médiadisposicdo a pagar
(carvao puro — carvao misturado) para os dois grupo

Tabela 3: Diferenca entre as médias da disposigimgar para o grupo de controle e tratamento.

Média
Grupo de controle (sem informag&o) 1,6429
Grupo de tratamento (com informacéao) 3,7857

Conforme tabela 6, ao nivel de significancia d&,10 teste F da ANOVA confirmou
0 aumento na diferenca entre as médias da dispasigagar.

Tabela 5: Resultado para o teste F da ANOVA

Entre-Grupos Significancia
0,069

O gréfico 1 ilustra as diferencas entre as medasligposicdo a pagar pelo carvao
puro e a disposicao a pagar pelo carvao misturadmasumidor.

3,507

2,507

Mean of DIFERENCA

1,507

T T
ndo (controle) sim (tratamento)

Recebeu informagao sobre a diferenciagao

Gréfico 1: Diferenca da Disposicéo a Pagar

Verifica-se que para o grupo que recebeu a infoimagrupo de tratamento) a
diferenca entre a disposicdo a pagar pelo carvémepelo carvdo misturado € maior do que



a disposicdo a pagar do grupo que nao recebewmmagdo (grupo de controle), variando
aproximadamente de R$1,70 (grupo de controle) a8R%grupo de tratamento).

5 Consideracdes Finais

Alinhando os resultados do experimento com o eefgal tedrico para resolver o
problema de pesquisa, verificamos que o conhecorgmidiferenca entre o carvao puro e o
misturado (representado aqui pelo tratamento) atareediferenca na disposicdo a pagar do
consumidor entre eles.

Verifica-se que para o grupo que recebeu a infoimagrupo de tratamento) a
diferenca entre a disposicao a pagar pelo carvémepelo carvdo misturado € maior do que
a disposicao a pagar do grupo que nao recebewmma¢do (grupo de controle), variando
aproximadamente de R$1,70 (grupo de controle) a8R%grupo de tratamento).

7

Com essas constatacfOes € interessante recomerelasgempresas que trabalhem
com produtos mais padronizados e ayem por diferenciacdo de produto, invistam em
meios de informar o consumidor das diferencas gmapda, embalagens, palestras), para
conscientizar os consumidores sobre suas difereagado assim possivel desenvolver uma
estratégia para aumentar a disposicdo a pagarppetiuto. E, por fim, uma estratégia de
diferenciagcdo para o carvdo somente podera fornegetagem competitiva se ela for
percebida e entendida pelo consumidor.
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7 Apéndice: Instrumentos da Coleta de Dados

Questionario 1 — grupo de controle

1 — Vocé sabe a diferenca entre o carvao purceevdc misturado?

( )Sim
( ) Néo
Se sim, quais sao as diferencas?

2 - Quanto vocé esta disposto a pagar pelo canstanado?

3 - Quanto vocé esta disposto a pagar pelo cama? p

Questionario 2 — grupo de tratamento — fase 1

1 — Vocé sabe a diferenca entre o carvao purceevéi@ misturado?

( )Sim
( ) Néo
Se sim, quais séo as diferengas?

Tratamento

Carvao Puro

Carvao Misto

Feito de apenas uma madeira
(Eucalipto), prépria para queima;
N&o contém cascas, impurezas;
O calor e a durabilidade do calor
do carvéao séo maiores;

Tem menos cinzas;

O fogo pega mais facilmente;

Nao se seleciona a madeira,
utilizando tanto madeiras boas
para a queima como madeiras
ruins;

Normalmente contém cascas e
outras impurezas;

Menor calor;

Mais cinzas;

O fogo nao pega téo facilmente;

Questionario — grupo de tratamento — fase 2

2 - Quanto vocé esta disposto a pagar pelo carstanado?

3 - Quanto vocé esta disposto a pagar pelo cama? p
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