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Resumo:

Diante das adversidades mercadologicas de consumo de cigarros, muitas marcas passaram a focar na
manuten¢do de um relacionamento em longo prazo com seus clientes, a fim de se consolidarem como
favoritas entre seus consumidores. Tem-se identificado um nimero crescente de marcas preocupadas com
aspectos como valor de marca e lealdade dos consumidores. O artigo tem por objetivo estudar a relagdo
entre género e as quatro marcas top of mind de cigarros indicadas pelo market share do EUROMONITOR
de 2022. Para atender este objetivo foi realizada uma survey por meio da técnica snowball nas redes sociais
dos pesquisadores, com os seguintes questionamentos: qual é a marca de cigarro top of mind? O género
possui relagcdo de dependéncia com as marcas top of mind de cigarros? 191 respondentes participaram
espontaneamente, sendo uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia que permitiu o uso do teste
quiquadrado para analisar a relagdo das marcas de cigarros e o género. Os resultados demonstraram que ha
evidéncias estatisticas que ndo existe relagdo de dependéncia entre género e as marcas top of mind de
cigarros.
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STUDY OF THE RELATIONSHIP BETWEEN GENDER AND TOP-OF-
MIND CIGARETTE BRANDS

Abstract:

Faced with the market adversities in cigarette consumption, many brands have shifted their focus to
maintaining long-term relationships with their customers in order to establish themselves as favorites
among consumers. An increasing number of brands are becoming concerned with aspects such as brand
value and consumer loyalty. This article aims to study the relationship between gender and the top four
cigarette brands as indicated by the market share data from EUROMONITOR 2022. To achieve this
objective, a survey was conducted using the snowball sampling technique through the researchers' social
media networks, asking the following questions: What is your top of mind cigarette brand? Does gender
have a dependency relationship with the top of mind cigarette brands? A total of 191 respondents
participated voluntarily, resulting in a non-probabilistic convenience sample, which allowed for the use of
the chi-square test to analyze the relationship between cigarette brands and gender. The results showed
statistical evidence that there is no dependency relationship between gender and the top-of-mind cigarette
brands.

Keywords: Top of Mind; Consumption, Cigarettes, Gender.

1. Introducao

Num cenario de inflagdo elevada, a procura de cigarros ilicitos ndo é surpreendente, com o comércio ilegal
a apelar frequentemente a consumidores de rendimentos mais baixos. No entanto, ¢ importante entender
que os efeitos da inflagdo provavelmente impactardo mais os brasileiros de renda média, pois eles sdo mais
propensos a mudar seu comportamento de consumo, pois as familias de alto rendimento tendem a
permanecer mais resilientes e as familias de menor renda ja estdo acostumadas a situagdo. Em 2021, o
aumento da inflag@o, especialmente para os alimentos, for¢ou muitos consumidores locais a racionalizar as
suas compras de indulgéncia e a serem mais exigentes sobre a frequéncia de quando e onde participar em
atividades de lazer, como fumar. O cenario de 2022 a 2023 no Brasil de alta inflagdo e o tema provavelmente
dominara as mentes de muitos consumidores locais, obrigando-os a fazer compras mais racionais e
possivelmente criando comportamentos novos e duradouros. O cenario continuara a oferecer uma
oportunidade para marcas economicas como Rothmans e Chesterfield (Euromonitor International, 2022).

No entanto, também criard um ambiente propicio para o comércio ilicito. Neste caso, ¢ importante entender
o cenario ilegal mais amplo, pois no Brasil ha dois tipos: o mercado de contrabando, oriundo principalmente
do Paraguai, bem como o mercado brasileiro ilegal de opc¢des de falsificacdo de marcas paraguaias. Estes
dois cenarios irdo provavelmente ganhar impeto, uma vez que os consumidores irdo reter alguma procura,
mas devido a orgamentos limitados, irdo procurar opgdes mais acessiveis. A concorréncia destes dois
mercados continuard a moldar as preferéncias dos consumidores durante o periodo previsto, mesmo apos
o impacto da inflagdo diminuir (Euromonitor International, 2022).

O contexto apresentado anteriormente remete ao branding ou marca que pode ser um dos elementos
fundamentais para o reconhecimento do produto a ser adquirido. Segundo Aaker (1998), conhecer uma
marca significa reconhecer ou recordar uma marca como integrante de uma categoria de produtos. Portanto,
a marca proporciona um elo entre o consumidor ¢ a empresa. Para Tavares (1997), esclarece que a marca
disponibiliza um sumario de informagdes que aumenta a eficacia do processo decisorio, reduzindo o risco
percebido, o que facilita o processo de decisdo do consumidor. O mesmo autor afirma que, “embora produto
e marca sejam coisas diferentes, em muitos casos eles se confundem, dada a formagio da percepgio do
consumidor” (Tavares, 1997, p. 46).
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Sheth, Mittal e Newman (2001) chamam a ateng¢do para o fato de que o orgamento é um elemento que
limita e ajuda a direcionar o comportamento do cliente. Ressaltam, ainda, que se trata de um or¢amento
mental, ou seja, a percepgdo do quanto se deve (e ndo o quanto se pode) gastar em uma compra. A marca
tem por finalidade simplificar um conjunto de conceitos e sentimentos complexos, que deve facilitar a
decisdo de compra. Assim, integrar um conjunto de consideragdo é essencial para que exista a possibilidade
de ser escolhida. “Uma marca nao significa apenas um produto, mas um conjunto de valores e atributos
tangiveis e intangiveis” (Pinho, 1996, p. 43).

Além dessas estratégias, diante de adversidades mercadolégicas como essas, muitas marcas passaram a
focar também em outras como a manuten¢do de um relacionamento a longo prazo com seus clientes, afim
de se consolidarem como favoritas entre seus consumidores. Diante desses novos objetivos, tem-se
identificado um numero crescente de marcas preocupadas com aspectos como valor de marca e lealdade
dos consumidores e para Dominguez (2000), um negodcio baseado nisso pode adquirir a capacidade de
conferir alta lucratividade, expansdo de participagdo de mercado e vantagem competitiva. Este fator
também contribuiu para que algumas marcas se consolidassem como top of mind, ou seja, se consolidassem
como as mais lembradas pelos consumidores. De acordo com Scherer (2012), o real poder de um negocio
se encontra na sua poténcia diante do mercado, na lembranga que os consumidores possuem a seu respeito
e, ndo menos importante, nas percepgdes associadas a ele.

Sendo assim, o presente estudo tem por objetivo estudar a relagdo entre género e as marcas fop of mind de
cigarros. De fato, busca-se responder aos seguintes questionamentos: Qual é a marca de cigarro mais
lembrada (top of mind) entre essas pelos consumidores? Sera que o género possui relagdo de dependéncia
com as marcas top of mind?

Esses questionamentos justificam-se a partir dos estudos de Tasci (2021) “Acritical review and
reconstruction of perceptual brand equity” que revelou manuscritos que discutissem o CBBE usando bases
de dados populares de trabalhos académicos, incluindo ProQuest, EBSCOhost, JSTOR, Web of Science,
Science Direct e Google Scholar, trazendo os componentes originais de Aaker e Keller, onde o nimero de
dimensdes em cada componente foi diferente devido as diferengas nas caracteristicas do produto. Por
exemplo, a Piramide de Keller (2003) com as camadas de conhecimento da marca, associagdes de marca,
efeito de marca, superioridade de marca e ressondncia de marca; os resultados do estudo mostraram
diferentes itens de escala para diferentes componentes do CBBE em contextos de produto versus servigo e
de Rojas-Lamorena et al. (2022) “A review of three decades of academic research on brand equity: A
bibliometric approach using co-word analysis and bibliographic coupling. com base em dados das bases de
dados Web of Science (WoS) e Scopus foi identificar os temas predominantes e emergentes relacionados,
aultima década, os temas motores que emergiram em torno da pesquisa de brand equity incluem: destinos
turisticos; satisfagdo; produtos; e conhecimento da marca (Rojas-Lamorena et al., 2022).

Portanto, a partir disso, espera-se que este estudo possa contribuir para a construcdo e melhoria de futuras
acoes de marketing por parte das marcas aqui citadas, assim como também para estratégias de vendas de
organizagdes que trabalham com as mais diversas marcas a partir de um maior conhecimento e aproximagao
com as caracteristicas de seu publico-alvo.

2. Marco teorico

2.1 Conhecimento da marca e top of mind (CTOM)

Segundo os autores Hakala et al., (2012) as dimensdes de brand-equity baseadas no consumidor de Aaker
(1991), a basica ¢ o conhecimento: se os clientes ndo conhecem a marca, ela ndo tem valor ou equidade
(Shimp, 2010). O Conhecimento da marca pode significar qualidade e compromisso, incentivando os
consumidores a considerar a marca no ponto de compra (Aaker, 1991). De acordo com Kapferer (2005), o
reconhecimento espontineo da marca, ou seja, uma medida de saliéncia, ou a medida em que a mente do
consumidor estd envolvida quando estimulada pelo produto, ¢ um indicador do valor da marca. Aaker
(1991); (Keller, 1993) postulam de forma semelhante dois niveis de consciéncia: reconhecimento de marca
baseado em estimulos e lembranga (recall) da marca baseado na memoria (ou seja, conhecimento fop of
mind (primeira que vem a mente).

O conhecimento da marca é uma componente importante e, por vezes, subvalorizada do valor da marca,
pois pode afetar percepgodes e atitudes, tornando produtos mais confiaveis em ponto de venda. Em alguns
contextos, pode impulsionar a escolha da marca e até a lealdade. O conhecimento da marca reflete a
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importancia da marca na mente dos consumidores. Existem niveis de conhecimento da marca, como
reconhecimento, lembranga, top-of-mind, dominio da marca, conhecimento da marca e opinido da marca,
sendo o reconhecimento particularmente importante para marcas novas ou de nicho (Aaker, 1996).

O conhecimento de marca ¢ a capacidade de um comprador em potencial reconhecer que uma marca
pertence a uma determinada categoria de produto, envolvendo um continuum que vai desde um sentimento
incerto de que a marca ¢ reconhecida até a crenca de que ¢ a unica na classe de produtos. Esse continuum
¢ representado por diferentes niveis de reconhecimento da marca, e o papel do reconhecimento da marca
no valor da marca dependera do contexto e do nivel de reconhecimento alcangado. O nivel mais baixo,
reconhecimento de marca, baseia-se em um teste de lembranga auxiliado, onde os entrevistados identificam
nomes de marcas que ja ouviram antes, sendo particularmente importante no ponto de compra (Aaker,
1998).

O proximo nivel € a lembranga sem ajuda, onde a pessoa nomeia a marca em uma classe de produto sem
auxilio. Esta tarefa é substancialmente mais dificil do que o reconhecimento e esta associada a uma posicao
de marca mais forte. A lembranga sem ajuda é uma indica¢do de uma posi¢ao de marca forte e diferenciada,
com a primeira marca nomeada alcangando o conhecimento de fop-of-mind, uma posi¢ao especial a frente
das outras marcas na mente do consumidor (Aaker, 1998).

Este estudo adotou o top of mind assistido e estimulado pelo relatério do Euromonitor (2022), onde as dez
marcas de cigarros mais relevantes do mercado brasileiro foram: Dunhill Carlton Blue, Derby Azul Mar,
Chesterfield, Hollywood Original, Kent, Marlboro Red, Derby Prata Céu, Derby Vermelho Sol, Marlboro
Gold, Hollywood American Blue. As quatro maiores marcas possuiram os seguintes percentuais de
participagdo: Hollyood Original (37,2%), Marlboro Gold (16,2%), Marlboro Red (9,9%) e Derby Vermelho
Sol (8,9%).

2.2 Associagoes as marcas

A componente chave de associagdes/diferenciacdo do valor da marca geralmente envolve dimensdes de
imagem exclusivas de uma classe de produto ou de uma marca. A mensuragdo das
associacdes/diferenciagdo pode ser estruturada em torno de trés perspectivas: a marca como produto (valor),
a marca como pessoa (personalidade de marca) e a marca como organizagao (associagdes organizacionais)
(Aaker, 1996). Uma associagdo de marca é qualquer coisa "ligada" na memoria a uma marca, existindo
com um nivel de forca maior quando baseada em muitas experiéncias ou exposi¢des a comunicagido e
apoiada por uma rede de outros elos (Aaker, 1996).

O valor subjacente de um nome de marca geralmente é seu conjunto de associagdes, representando bases
para decisdes de compra e fidelizacdo. As associagdes criam valor ajudando a processar/recuperar
informagdes, diferenciando a marca, gerando motivos para compra, criando atitudes/sentimentos positivos
e fornecendo uma base para extensdes (Aaker, 1996). Aaker (1998) apresenta onze tipos de associagdes as
marcas: atributos do produto, intangiveis, beneficios para o cliente, preco relativo, uso/aplicacdo,
usuario/cliente, celebridade/pessoa, estilo de vida/personalidade, classe de produto, concorrentes e
pais/area geografica.

Outra abordagem de posicionamento ¢ associar uma marca a um tipo de produto, usuario ou cliente. Quando
funciona, uma estratégia de posicionamento do usudrio ¢ eficaz porque pode combinar o posicionamento
com uma estratégia de segmentagdo, identificando a marca com seu segmento-alvo e atraindo esse
segmento de maneira eficaz. Nesse estudo, dentre os onze tipos de associagdes as marcas propostas por
Aaker (1991), elegeu-se o consumidor categorizado por género permitindo um estudo que identifique
segmentacao alvo para marcas pesquisadas.

Para comparar com pesquisas semelhantes realizadas em outras culturas e obter uma visio abrangente sobre
o fenomeno estudado, é possivel investigar a relagdo entre género e marcas de cigarros mais lembradas em
diferentes culturas. Um estudo realizado nos Estados Unidos analisou as preferéncias de marcas de cigarros
entre homens e mulheres, descobrindo que as escolhas variam consideravelmente conforme o género.
Homens geralmente preferem marcas associadas a virilidade e robustez, enquanto mulheres optam por
marcas que destacam elegancia e feminilidade (Smith et al., 2020). Essa discrepancia sugere que elementos
culturais e de marketing tém grande impacto nas preferéncias de marca, o que difere do observado no
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cenario brasileiro, onde a pesquisa ndo encontrou uma relacdo significativa entre género e marca de cigarro
mais lembrada.

Na China, uma pesquisa revelou que os homens t€ém maior propensdo para lembrar-se e consumir marcas
de cigarros relacionadas ao status social e prestigio, enquanto as mulheres preferem marcas que transmitem
sofisticacdo e delicadeza (Zhang et al., 2021). Esse comportamento estd alinhado com as normas culturais
chinesas que valorizam o status e a imagem publica, diferenciando-se do contexto brasileiro onde tais
associacdes ndo foram tdo perceptiveis nas respostas dos participantes. Na Europa, pesquisas tém
demonstrado que a propaganda de cigarros exerce uma influéncia significativa nas preferéncias por marcas,
com diferencas notaveis entre os varios paises. Em na¢des como Franca e Alemanha, onde as restrigoes em
relagdo a publicidade de tabaco sdo mais rigorosas, as marcas mais lembradas néo estdo tdo associadas a
distingdes de género (Miiller et al., 2022). Essa situag@o pode ser comparada ao contexto brasileiro, onde,
apesar dos desafios do mercado, a publicidade ainda tem um impacto consideravel na formacdo das
preferéncias por marcas.

Uma visdo geral do estudo sobre a preferéncia de marca de cigarros e sua relagdo com o gé€nero pode ser
influenciada por varios aspectos, como cultura, regulamentacdo publicitaria e estratégias de marketing.
Percebe-se que teorias e descobertas recentes que contextualizam essas disparidades, como a Teoria da
Equidade da Marca baseada no Consumidor (CBBE), indicam que o valor de uma marca ¢ fortemente
influenciado pelo conhecimento e reconhecimento. Em um estudo realizado no Brasil, a falta de ligagdo
entre género e a marca mais lembrada pode sugerir que outros elementos, como preco e acessibilidade, tém
mais peso do que a identificacdo com a marca (Aaker, 1991). Por outro lado, campanhas integradas de
marketing mostram-se eficazes na constru¢do de uma imagem consistente e marcante para uma marca. A
analise de diferentes contextos culturais revela que as estratégias do Impacto do Marketing Integrado de
Comunicagdo (IMC) podem ser adaptadas para atender as preferéncias especificas de grupos demograficos,
o que pode explicar as discrepancias observadas entre Brasil, Estados Unidos e China (Shimp, 2010).

Tasci (2021) e Rojas-Lamorena et al. (2022) indicam que a percep¢do de marca é fortemente moldada por
normas culturais e a presenga de publicidade. Em contextos onde a publicidade é restrita, como na Europa,
as marcas de cigarros podem ter menos influéncia sobre as preferéncias de género, o que pode ser uma area
para estudos futuros no Brasil. A teoria desenvolvida por Sheth, Mittal ¢ Newman (2001) sobre o
comportamento do consumidor ressalta que as preferéncias por determinadas marcas séo frequentemente
moldadas por fatores psicologicos e sociais. No caso dos cigarros, a imagem social associada a marca pode
variar conforme o contexto cultural e as normas sociais predominantes. Por exemplo, em sociedades onde
fumar € considerado um simbolo de status, marcas que enfatizam luxo e prestigio tendem a ser mais
lembradas e preferidas.

Pesquisas sugerem que a normalizagdo social desempenha um papel significativo na formacgdo das
preferéncias por marcas. Em ambientes onde o tabagismo ¢ amplamente aceito socialmente, como em
algumas culturas europeias, as marcas costumam ser fortemente ligadas a grupos especificos da sociedade,
como jovens adultos ou profissionais urbanos (Green & Smith, 2021). Ja no Brasil, onde h4 uma forte
campanha antitabagismo em vigor, tais associagdes podem ser menos evidentes. Em relacdo ao
comportamento do consumidor, as preferéncias de marcas sdo frequentemente influenciadas por fatores
psicologicos e sociais. No que diz respeito aos cigarros, a percepcdo social associada a marca pode variar
dependendo do contexto cultural e das normas sociais predominantes. Por exemplo, em sociedades onde
fumar é considerado um simbolo de status, marcas que enfatizam luxo e prestigio podem ser mais lembradas
e preferidas (Sheth, Mittal & Newman, 2001).

Pesquisas indicam que a normalizacdo social desempenha um papel na formagdo das preferéncias de marca.
Em ambientes onde fumar ¢ amplamente aceito socialmente, como em certas culturas europeias, as marcas
tendem a estar fortemente ligadas a grupos sociais especificos, como jovens adultos ou profissionais
urbanos (Green & Smith, 2021). As regulamentagdes governamentais sobre publicidade e venda de cigarros
tém um impacto significativo nas preferéncias de marca. Paises com regras mais rigidas, como a Australia
com suas embalagens padronizadas, observam uma redugdo na influéncia das marcas nas decisdes de
compra dos consumidores (Chapman & Freeman, 2020). Em comparagdo, no Brasil, apesar das
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regulamentagdes existentes, as marcas ainda exercem um papel relevante nas escolhas dos consumidores -
especialmente em cendrios com alta inflagdo e restrigdes orcamentarias.

A falta de uma relacdo significativa entre género e preferéncia de marca sugere que estratégias de marketing
podem ser mais eficazes se direcionadas para outros critérios de segmentacdo, como comportamento de
compra, estilo de vida e caracteristicas demograficas e econémicas. Abordagens baseadas em psicografia
podem oferecer insights mais profundos sobre as motivagdes dos consumidores (Kotler & Keller, 2020). O
foco deve estar na construgdo e comunicagdo do valor da marca. Marcas como Marlboro e Hollyood podem
continuar destacando atributos que refor¢am a qualidade, confiabilidade e status. Desenvolver campanhas
que ressaltem a historia e tradi¢do da marca pode contribuir para manter e fortalecer a fidelidade dos
consumidores (Aaker, 1996).

Adotar uma abordagem integrada de marketing, combinando publicidade tradicional com estratégias
digitais e interativas, pode aumentar a eficacia geral das iniciativas. A personalizacdo das mensagens de
marketing para refletir os valores e as expectativas dos consumidores pode aumentar o envolvimento e o
reconhecimento da marca (Shimp, 2010). Aprimorar a experiéncia do cliente por meio de interagdes
positivas com a marca, seja por meio de promogdes, eventos ou atendimento ao cliente, pode impulsionar
a fidelidade. Programas de fidelidade e beneficios podem ser eficazes para estimular compras repetidas e
fortalecer a lealdade a marca (Homburg, Jozi¢ e Kuehnl, 2017).

Na area da regulamentagdo de publicidade, os estudos indicam que, apesar das estratégias de marketing das
marcas, os consumidores ndo fazem uma distingao significativa entre elas com base no género. As politicas
publicas de saude podem concentrar-se em impor regulagdes rigorosas a publicidade de tabaco para
diminuir a influéncia global das marcas e desencorajar o consumo (Chapman & Freeman, 2020). Da mesma
forma, as campanhas publicas de sensibiliza¢do que realgam os riscos para a satide associados ao consumo
de tabaco podem ser mais eficazes se forem direcionadas por outros fatores além do género, como a idade
e localizacdo geografica.

A utilizacdo de relatos pessoais e dados estatisticos impactantes pode aumentar a eficacia destas campanhas

(Wakefield, Loken, & Hornik, 2010). Além disso, desenvolver programas de reducdo ao tabagismo que
oferecam apoio personalizado pode ajudar a diminuir o consumo de cigarros. Estes programas podem
englobar terapia comportamental, apoio psicolégico e acesso a substitutos da nicotina (West, Raw, &
McNeill, 2022). Contudo, implementar e fortalecer politicas para combater o contrabando ilegal de cigarros
pode envolver um aumento na vigilancia nas fronteiras, multas mais severas para contrabandistas e
campanhas educativas sobre os perigos dos produtos ilicitos (Euromonitor International, 2022).

3. Metodologia

Para atender ao objetivo geral deste artigo, foi realizada, inicialmente, uma revisdo bibliografica para dar
suporte e uma sustentacdo maior a pesquisa ¢ ao resultado dos dados. A revisdo bibliografica ¢ uma
metodologia relevante para explanar o que a pesquisa deseja abordar, focando na perspectiva cientifica.
Segundo Webster e Watson (2002), ela é o ponto inicial de qualquer pesquisa cientifica, tendo em vista que
possui um carater explanatdrio, permitindo maior aproximagao com o trabalho.

Realizou-se um estudo quantitativo partindo de uma amostra 191 participantes de natureza nao-
probabilistica por conveniéncia utilizando a técnica de snowball baseada nas redes sociais dos
pesquisadores com o intuito de estudar a relacdo entre género e as marcas fop of mind de cigarros
apresentadas no relatorio de masket share Euromonitor 2022.

Foi aplicado um questionario em que os participantes responderam a primeira marca que veio a sua mente
e se ja haviam comprado ou consumido produtos da marca escolhida através das variaveis e dos construtos
(Yoo, Donthu & Lee, 2000). Para a consisténcia interna do questionario foi extraido o Alpha de Cronbach,
pois segundo Pestana e Gageiro (2008) indicam que a analise da consisténcia interna dos fatores ¢ condigdo
necessaria que as variaveis estejam categorizadas. Os alphas de Cronbach registrados foram entre 0,90 e
0,94 e de acordo com Pestana e Gageiro (2008) este valor indica uma boa consisténcia interna do construto
medido, os valores entre 0,900 e 0,94 sdo considerados excelentes. No que se refere ao Alpha de Cronbach
geral o valor registrado foi de 0,94 demonstrando assim uma 6tima consisténcia interna.

A presente amostra estd de acordo com as recomendagoes de Hair et al. (2005), onde no minimo de 5 a 10
respostas devem estar presentes no parametro estimado. Os questionarios foram tabulados e analisados no
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periodo de 20/04/2023 a 15/05/2023 através do software SPSS - Statistical Package for the Social Sciences,
versao 29.

Para responder as questdes apresentadas no inicio deste artigo, realizou-se inicialmente a analise descritiva
dos dados. A partir dela, se pode analisar a frequéncia das respostas em relacdo as variaveis género e as
quatro marcas mais lembradas. Para responder a questio “Sera que o género possui relagdo de dependéncia
com a marca fop of mind?”, foi utilizado o teste Qui- quadrado (chi-square), que é um teste ndo paramétrico
que consiste em analisar a relago entre duas caracteristicas, sendo elas variaveis qualitativas tratadas como
nominais.

Entdo, para testar a relagdo de dependéncia entre elas, formulou-se duas hipdteses, onde:

Ho = o género e as marcas fop of mind sdo independentes, ou seja, ndo estdo relacionados;

H. = o género e a marcas fop of mind ndo sio independentes, ou seja, estdo relacionados.

Onde a regra de decisdo é: Nao rejeitar Ho se SIG > 0,05

Rejeitar Hy (ndo rejeitar Ha) se SIG = < 0,05

E importante ressaltar que este teste informa se as varidveis estdo relacionadas, mas ndo o grau de
intensidade dessa relagdo. Contudo, isso ndo influencia na pesquisa, uma vez que, o que esta sendo proposto
aqui € encontrar respostas para a pergunta em questao.

4. Resultados
4.1 Estatistica descritiva

O grafico 1 evidencia que quando os respondentes sdo inquiridos sobre as marcas de cigarros que primeiro
vem a sua mente, a marca Hollyood Original é a mais lembrada com 37,2% do total da amostra. A segunda
marca a se destacar em lembranga é a marca Marlboro Gold 16,2%, sendo seguida pela Marlboro Red com

9,9% da amostra e a quarta marca Derby Vermelho Sol 8,9%.

Grifico 1. Estatistica descritiva das marcas de cigarros

Hollyood Original

Mariboro Gold f

Marlboro Red

Derby Vermelho Sol

Derby Azul Mar F

Derby Prata Céu
Hollyood American Brue F
Carlton f
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Lucky Strike f

Nenhuma marca mencionada

Callton f

Continental |

Free

L&M

Luck Strike f

Plaza p

31 (16.2%)

19 (9.9%)

17 (8.9%)

15 (7.9%)

14 (7.3%)

7 (3.7%)

4 (2.1%)

2(1.0%)

2 (1.0%)

1(0.5%)

1(0.5%)

1 (0.5%)

1 2005.8%)

1(0.5%)

1(0.5%)

1(0.5%)

71 (37.2%)

5 10 15 20 25
Percentual (%)

Fonte: Elaborado pelos autores
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A tabela 1 apresenta a estatistica descritiva da variavel qualitativa nominal género. Em relagdo aos
respondentes da pesquisa, 51,3% foi do género feminino, 47,6% do género masculino e 1% sem
declarag@o. De acordo com os dados da tabela abaixo percebe-se que a maioria foram mulheres
com um total de 98 respondentes e em segundo lugar vieram os homens com um total de 91
respondentes, bem proximo da quantidade de mulheres, totalizando 191 respondentes na amostra.

Tabela 1. Estatistica descritiva referente ao género dos respondentes

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Feminino 98 51,3 51,3 51,3
Masculino 91 47,6 47,6 99,0
Sem
declaragdo 2 1,0 1,0 100,0
Total 191 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelos autores

Tabela 2. Relagdo entre género x marca Hollyood

Original
T
|
P6 - Género Sem declaragao Contagem 2 0 2
Contagem Esperada 1,3 ,7 2,0
% em P6 - Género 100,0% 0,0% 100,0%
Feminino Contagem 58 40 98
Contagem Esperada 61,6 36,4 98,0
% em P6 - Género 59,2% 40,8% 100,0%
Masculino Contagem 60 31 91
Contagem Esperada 57,2 33,8 91,0
% em P6 - Género 65,9% 34,1% 100,0%
Total Contagem 120 71 191
Contagem Esperada 120,0 71,0 191,0
% em P6 - Género 62,8% 37,2% 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com a tabela 3 temos as Hipoteses: Ho - Género e a primeira marca mais lembrada de
cigarros Hollyood Original sdo independentes, ou seja, ndo estdo relacionados e Hi - Género e a
primeira marca mais lembrada de cigarros Hollyood Original ndo sdo independentes, ou seja, estdo
relacionados. Como Sig = ,347 > 0,05 ndo rejeitamos Ho ( p — value >0,05), ou seja,
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estatisticamente ndo existe relagdo entre género e marca Hollyood Original de cigarros, isto é, sdo
independentes.

Tabela 3. Teste de independéncia — género x Hollyood Original

Significancia Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 2,116° 2 ,347
Razdo de verossimilhanga 2,790 2 ,248
N de Casos Vélidos 191

a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,74.
Fonte: Elaborado pelos autores

Ja atabela 4 demonstra a relagdo entre o género e a segunda marca mais lembrada de cigarro Marboro Gold
pelos respondentes. De acordo com os dados levantados, dos 191 respondentes, 160 elegeram a Marboro
God como a segunda marca mais lembrada.

Tabela 4. Relacdo entre género x marca Marlboro Gold

P6 - Género Sem declaragdo Contagem 2 0 2
Contagem Esperada 1,7 3 2,0

% em P6 - Género 100,0% 0,0% 100,0%

Feminino Contagem 84 14 98

Contagem Esperada 82,1 15,9 98,0

% em P6 - Género 85,7% 14,3% 100,0%

Masculino Contagem 74 17 91

Contagem Esperada 76,2 14,8 91,0

% em P6 - Género 81,3% 18,7% 100,0%

Total Contagem 160 31 191
Contagem Esperada 160,0 31,0 191,0

% em P6 - Género 83,8% 16,2% 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com a tabela 5 temos as Hipodteses: Ho - Género e a segunda marca mais lembrada de cigarros
Marlboro Gold sdo independentes, ou seja, ndo estdo relacionados e H; - Género e a segunda marca mais
lembrada de cigarros Marlboro Gold ndo sdo independentes, ou seja, estdo relacionados. Como Sig = ,588
> 0,05 ndo rejeitamos Ho ( p — value >0,05), ou seja, estatisticamente ndo existe relagdo entre género e
marca Marlboro Gold, sdo independentes.
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Tabela 5. Teste de independéncia — género x Marlboro Gold

Significancia Assintdtica

Valor Valor gl (Bilateral)
1 1
Qui-quadrado de Pearson 1,0622 2 ,588
Razdo de verossimilhanga 1,377 2 ,502
N de Casos Validos 191

a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,32.
Fonte: Elaborado pelos autores

A tabela 6 mostra a relagdo entre o género e a terceira marca mais lembrada de cigarro Marboro Red pelos
respondentes. De acordo com os dados levantados, dos 191 respondentes, 172 elegeram a Marboro Red
como a terceira marca mais lembrada.

Tabela 6. Relacdo entre género x marca Marlboro Red

P6 - Género sem declaragdo Contagem 2 0 2
Contagem Esperada 1,8 2 2,0

% em P6 - Género 100,0% 0,0% 100,0%

Feminino Contagem 87 11 98

Contagem Esperada 88,3 9,7 98,0

% em P6 - Género 88,8% 11,2% 100,0%

Masculino Contagem 83 8 91

Contagem Esperada 81,9 9,1 91,0

% em P6 - Género 91,2% 8,8% 100,0%

Total Contagem 172 19 191
Contagem Esperada 172,0 19,0 191,0

% em P6 - Género 90,1% 9,9% 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com a tabela 7 temos as Hipoteses: Ho - Género e a terceira marca mais lembrada de cigarros
Marlboro Red s@o independentes, ou seja, ndo estdo relacionados e H; - Género ¢ a terceira marca mais
lembrada de cigarros Marlboro Red nio s@o independentes, ou seja, estdo relacionados. Como Sig =,765
> (0,05 ndo rejeitamos Ho ( p — value >0,05), ou seja, estatisticamente ndo existe relagdo entre género e
marca Marlboro Red, sdo independentes.

Tabela 7. Teste de independéncia — género x Marlboro Red
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Significancia Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
,5352
Qui-quadrado de Pearson 2 ,765
Razdo de verossimilhanga ,732 2 ,694
N de Casos Validos 191

2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada € ,20.
Fonte: Elaborado pelos autores.

A tabela 8 mostra a relacdo entre o género € a quarta marca mais lembrada de cigarro Derby
Vermelho Sol pelos respondentes. De acordo com os dados levantados, dos 191 respondentes, 174
escolheram Derby Vermelho Sol como a quarta marca mais lembrada.

Tabela 8. Relacdo entre género x Derby Vermelho Sol

P6 - Género Sem declaragdo Contagem 2 0 2
Contagem Esperada 1,8 ,2 2,0

% em P6 - Género 100,0% 0,0% 100,0%

Feminino Contagem 90 8 98

Contagem Esperada 89,3 8,7 98,0

% em P6 - Género 91,8% 8,2% 100,0%

Masculino Contagem 82 9 91

Contagem Esperada 82,9 8,1 91,0

% em P6 - Género 90,1% 9,9% 100,0%

Total Contagem 174 17 191
Contagem Esperada 174,0 17,0 191,0

% em P6 - Género 91,1% 8,9% 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com a tabela 9 as Hipoteses: Hy - Género e a quarta marca mais lembrada de cigarros Derby
Vermelho Sol sdo independentes, ou seja, ndo estdo relacionados ¢ H; - Género e a quarta marca mais
lembrada de cigarros Derby Vermelho Sol ndo s@o independentes, ou seja, estdo relacionados. Como Sig
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=,831>0,05 ndo rejeitamos Ho ( p — value >0,05), ou seja, estatisticamente ndo existe relacdo entre género
e marca Derby Vermelho Sol, sdo independentes.

Tabela 9. Teste de independéncia — género x Derby Vermelho Sol

Significancia Assintética

Valor | gl . (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson ,3712 2 ,831
Razdo de verossimilhanga ,547 2 ,761
N de Casos Validos 191

2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,18.

Fonte: Elaborado pelos autores

5. Conclusao

O presente trabalho teve como objetivo estudar a relagdo entre género € as marcas top of mind de
cigarros. Além disso, tendo como base questionarios aplicados por meio da técnica snowball nas
redes sociais dos pesquisadores, buscou-se responder aos seguintes questionamentos: Qual ¢ a
marca de cigarro mais lembrada (top of mind) entre essas pelos consumidores? Sera que o género
possui relacdo de dependéncia com a marca top of mind das quatro marcas principais de cigarros?
Entende-se, portanto, que este estudo possui natureza exploratoria.

De acordo com os resultados alcangados, verificou-se que a marca de cigarros top of mind entre
os respondentes ¢ o Hollyood Original, com 37,2% das respostas. A maioria dos respondentes sao
do género feminino 51,3%. Em relag¢do aos respondentes masculinos 47,6%. Os resultados também
demonstraram, diante do teste Qui-quadrado, que existem evidéncias estatisticas para se afirmar
que ndo existe relacdo de dependéncia entre o género dos respondentes e as quatro primeiras marcas
top of mind de cigarros.

O artigo pode trazer novas perspectivas sobre a importancia das marcas economicas em periodos
de instabilidade financeira. Em situacOes de alta inflacdo, como as observadas no Brasil, os
consumidores tendem a optar por marcas mais acessiveis, sem distingdo de género. Esse
comportamento destaca a necessidade das empresas de tabaco considerarem o desenvolvimento e
promog¢do de linhas de produtos direcionadas a esse segmento de mercado mais sensivel aos
precos. Dessa forma, as marcas que conseguirem combinar qualidade com um preco acessivel
podem conquistar uma posigdo relevante no mercado.

A resisténcia das marcas mais lembradas, mesmo em um cenario altamente regulamentado e
competitivo e o fato de certas marcas manterem sua posi¢do de destaque, sugere que a fidelidade
a marca e a percepcao de qualidade continuam sendo aspectos-chave para os consumidores. Isso
aponta que, além de estratégias de marketing assertivas, investimentos continuos sdo fatores
relevantes na manuten¢do da qualidade do produto e em iniciativas que fortalegam a confianca dos
consumidores na marca. Essa lealdade pode representar um recurso valioso para as empresas,
especialmente em periodos de mudangas econdmicas e sociais.

Com este estudo, espera-se contribuir para a compreensao da percepcdo das marcas de cigarros
pelos consumidores, a fim de auxiliar em estratégias de marketing e estratégias de vendas. Como
pesquisa futura, sugere-se uma analise com mais profundidade da relagdo de dependéncia entre
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outras variaveis, o que pode vir a ser ainda mais relevantes para a compreensao do mercado em
questao.
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