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RESUMO

Cada consumidor possui caracteristicas diferentes uns dos outros, e recebe
influéncias tanto internas (dentro de casa) como externas (sociedade) em sua
formacdo que os diferenciam enquanto pessoas, quanto a Seus Qgostos e
preferéncias. A fim de compreender melhor o comportamento dos consumidores de
refrigerante tipo cola, esta monografia possui como objetivo identificar qual o papel
da marca na escolha de refrigerantes tipo cola. Para isso, foi realizado uma pesquisa
quantitativa e descritiva junto a consumidores do Rio Grande do Sul. Os
entrevistados foram acessados via questionario on line, por meio de uma amostra
ndo probabilistica, totalizando 159 respondentes. Como resultado verificou-se que o
namero maior de respondentes foram mulheres, em relacdo a percepcao de marca,
a marca Coca-Cola foi avaliada como mais percebida pelos respondentes em termos
de sensacdes, mas no quesito de preferéncia por marca global ou local de
refrigerante, as médias da Fruki Cola foram maiores, tendo muita valorizagdo por
parte dos consumidores pelo fato da marca ser da regido, dessa forma ela transmite
credibilidade, os respondentes se identificam positivamente com ela pela
proximidade da marca.

Palavras-chaves: Consumidores, percepcao de marca, refrigerante cola, Fruki Cola,
Coca-Cola.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, pdde-se constatar que a base econdmica dos paises
deslocou-se substancialmente do sistema produtivo para o consumo, movendo-se
da racionalidade material para a plataforma dos desejos. Nesse contexto de
consumo as marcas assumem um papel de destaque nas relacbes de compra e
venda, indo além da ideia de meras facilitadoras das transacdes comerciais para
transformar-se em poderosos e complexos simbolos de posicionamento social no
mundo (PEREZ, 2004).

A construgdo da marca mudou substancialmente. No passado, as marcas
eram construidas ao longo de anos ou décadas, com base nos atributos dos
produtos, por intermédio, principalmente, da propaganda, e enfrentavam pouca
concorréncia. Atualmente, as marcas sado construidas mais rapidamente, ao passo

gue o tempo de desenvolvimento de inovacdes foi reduzido (SERRALVO, 2000).

Deste modo o mercado tem exigido das empresas uma rapida adequacao e
como requisito basico elas precisam considerar as diversidades entre individuos. O
estudo do comportamento do cliente se tornou uma importante ferramenta para as
empresas entenderem o que as pessoas realmente desejam e, assim, definirem a
melhor forma de alcancarem seus consumidores. Sendo assim, € de importancia
vital para as empresas compreenderem o0 comportamento do consumidor,
entendendo seus processos de escolha, de compra e de consumo, para conseguir

identificar o papel que as marcas tém em sua vida.



A construgao de marcas duradouras, que alcancem cada vez maior valor e
que conquistem cada vez mais seguidores fiéis tornou-se um alvo a ser conquistado
por muitas organizacdes. Entretanto o caminho a ser percorrido para que haja éxito
nesta jornada € o contato com o consumidor. E preciso entender suas experiéncias
de compra e consumo, pois isso resultara em atitudes favoraveis ou desfavoraveis

em relacdo a determinada marca ou produto.

As marcas globais neste quesito obtém vantagem, visto que assumem a
posicdo de simbolos mundialmente conhecidos e acabam se tornando objetos de
desejo. Isso é caracteristico de paises em desenvolvimento, e o Brasil € um exemplo
disso, onde os consumidores demonstram uma preferéncia por marcas globais em
detrimento das marcas locais, isso ocorre de uma forma geral, uma vez que as
marcas globais conferiram um status maior que as marcas locais aos seus
consumidores. Isso pode ser visto claramente nas marcas de refrigerantes, em razao
de que duas grandes marcas globais detém uma parcela significativa do mercado,
com um apelo de marca mundialmente difundido. Neste cenario os competidores
locais precisam desenvolver estratégias de marca alternativas, e que nem sempre

séo efetivas frente a profundidade das marcas globais.

Desta forma o tema escolhido para ser estudado nesta pesquisa em relagcao
aos seus consumidores, foi a percepcdo da marca pelos consumidores de
refrigerante do tipo cola. O objetivo desta pesquisa é avaliar o papel que a marca
tem como influéncia na percepcédo e comportamento de compra do consumidor de

refrigerantes do tipo cola.

Logo, o projeto apresentou a seguinte estrutura: os conceitos relacionados ao
comportamento do consumidor, a origem da marca e a sua percepcao pelo
consumidor, a marca global x marca local e 0 mercado de refrigerantes, bem como a

metodologia que serd utilizada para o desenvolvimento da pesquisa.
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1.1 Delimitac&o do estudo

O presente estudo foi realizado com consumidores de refrigerante do tipo
cola, onde diversos elementos emergem como fator influenciador na compra de
refrigerantes, passando por questdes logisticas, de sabor, qualidade do produto, até
a influéncia da marca, no entanto este estudo focou-se somente neste Ultimo
aspecto, visto que este segmento possui uma distingdo maior no apelo a marca,
especialmente pela Coca-Cola e Pepsi. Porém para este estudo foi escolhida para
comparativo apenas a marca lider do mercado de refrigerante cola, a Coca Cola,

como marca global, e a Fruki Cola como marca local.

O estudo teve por objetivo analisar a percepcdo dos consumidores em
relacdo a marca, ou seja, 0 que 0s consumidores pensam a respeito da marca. Nao
pesquisou aspectos voltados a grafismo, como cores, o design da marca ou seu
formato de comunicagdo no mercado e sim seus aspectos culturais. A pesquisa foi
focada nos consumidores do Rio Grande do Sul, pois o mercado de refrigerantes
possui suas peculiaridades regionais, cada estado possui basicamente 0s seus
concorrentes locais, por isso houve a necessidade de se ter este recorte geografico
para compreender com maior profundidade os elementos de marca. A pesquisa foi
realizada no periodo de marco a maio de 2016.

1.2 Definicdo do problema de pesquisa

Os consumidores sdo expostos a marca, pelo fato de ser um simbolo de
pertencimento. Nos paises em desenvolvimento como no caso do Brasil a questao
da marca é ainda mais importante do que em outros paises, visto que € uma forma
de insercdo na cultura global do consumo. Isso se reflete em compras cotidianas
como por exemplo, a compra de refrigerantes, onde, atualmente cerca de 50% dos
refrigerantes consumidos sdo de uma Unica marca, a propor¢cao que a
competitividade pelo restante do mercado gera um conflito intenso entre as marcas
locais em busca de conquistar os consumidores. Desta forma, o presente estudo
teve 0 seguinte problema de pesquisa: Qual o papel da marca na escolha de

refrigerantes tipo cola?
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1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Identificar qual o papel da marca na escolha de refrigerantes tipo cola.

1.3.2 Objetivos especificos
Este trabalho apresenta os seguintes objetivos especificos:

- Analisar como a percepcdo da marca influéncia na escolha dos

consumidores de refrigerante tipo cola;

- Analisar a preferéncia por marca global x marca local de refrigerante tipo

cola;

- Identificar os aspectos que geram rejeicdo ao consumo da marca local.

1.4 Justificativa

O tema abordado neste trabalho foi escolhido por se tratar de um assunto
atual e que tem importancia para as empresas, € a relacdo entre marcas locais e
competidores globais € um desafio para todas as organiza¢6es, principalmente para

empresas locais.

Este trabalho trouxe uma importancia académica pelo fato de poder servir
como base ou até mesmo como referencial tedérico para futuros trabalhos e
pesquisas sobre o papel da marca para os consumidores na hora de escolherem um
refrigerante global ou local para 0 seu consumo, uma vez gque existem poucos

trabalhos com essa finalidade na instituicao.

Um dos pontos que me motivou a realizar este estudo foi a oportunidade de
analisar os aspectos positivos e negativos em relagdo as marcas de refrigerante tipo
cola, no que diz respeito a percepcdo do consumidor, pois era um assunto

totalmente novo para mim, que poderia me agregar muito conhecimento.
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O resultado deste estudo gerou um parecer significativo para a empresa
Bebidas Fruki S.A, que € uma empresa local de refrigerantes que estd em expanséo
e tem o desejo de que sua marca e seus produtos sejam fidelizados por seus
clientes. Sendo assim o refrigerante do tipo cola elaborado pela empresa € um
produto visado como grande potencial de crescimento dentro da organizagédo. Para
continuar crescendo e obter uma fatia maior neste mercado, a empresa necessita se
cercar de uma gama de informacfes que a possibilite realizar acdes que atinjam
seus consumidores de forma eficaz, tornando-os fiéis a sua marca. Deste modo as
informagdes fornecidas por esta pesquisa serdo de grande importancia, pois a
empresa tera a disposicdo uma ferramenta que pode auxiliar e contribuir no
entendimento dos desejos e necessidades de seu consumidor local, podendo criar
novas acdes de marketing baseadas nestas descobertas, que alcancem este publico
de forma satisfatoria, a fim de os levarem a consumir cada vez mais a marca local de

refrigerante cola.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor esta inserido dentro desta cultura e ele
pode ser definido como o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2011). Se refere
ao comportamento de consumidores finais que compram bens e servicos para
consumo pessoal (KOTLER; ARMSTRONG, 2010).

Na sociedade atual esses consumidores sao provocados a comprar de forma
constante, mesmo sem dinheiro para isso, valendo-se da instituicdo do crédito para
viabilizar o motor continuo de consumo. Além disso, por tras desse giro permanente,
esta o incentivo ao descartavel, ou seja, o se desfazer rapidamente das
mercadorias. O contato do possuidor com bem dura muito pouco, ao contrario de
séculos anteriores, onde a posse era valorizada. Assim sendo o carater social do
século XIX pode ser definido como tendo por principal objetivo a posse, enquanto o
carater social do século XX tem por objetivo o uso. O lado negativo desta troca de
foco, da posse para 0 uso, € justamente o estimulo de se desfazer de bens que mal
foram usados, condicionando o consumidor a troca-los por novos produtos
(SCHWERINER, 2006).

Schweriner (2010) ainda afirma que o consumo na sociedade pés-moderna
apresenta uma dimenséo que transcende a capacidade dos bens em satisfazer as

necessidades para as quais foram criados. Trata-se de um significado ampliado,
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onde, a grande parcela dos consumidores adquire um bem pela aura que o recobre,

muito mais do que pelas suas caracteristicas intrinsecas — sua dimensao tangivel.

Cada consumidor possui caracteristicas diferentes uns dos outros, e recebe
influéncias tanto internas (dentro de casa) como externas (sociedade) em sua
formacdo que os diferenciam enquanto pessoas, quanto a sSeus gostos e
preferéncias. Neste ponto Solomon (2011) elenca os principais fatores responsaveis

pela construcéo de cada individuo como consumidor, a saber:

e [dade: Consumidores de diferentes faixas etarias obviamente tem
necessidades e desejos muito diferentes. Mesmo que pessoas da mesma faixa
etaria difiram em outros aspectos, elas tém uma tendéncia a compartilhar um
conjunto de valores e experiéncias culturais comuns que se mantém ao longo da

vida;

e Género: A diferenca de género comeca bem cedo onde os meninos usam
azul e as meninas rosa. E essa divisdo continua no decorrer da vida, muitos
produtos desde perfumes até calgados, sdo dirigidos ou para homens, ou para

mulheres;

e Estrutura Familiar: A familia e o estado civil de uma pessoa sdo outra
variavel importante, ja que isso tem um enorme peso em relacdo as prioridades de

gastos dos consumidores;

e Classe Social: A classe social abrange grupos de pessoas que Sao
aproximadamente iguais em termos de renda e de posi¢cdo social na comunidade.
Essas pessoas tém ocupacdes semelhantes e tendem a ter gostos parecidos para

musica, vestuario, atividades de lazer e arte;

e Raca e etnicidade: A medida que a sociedade se torna mais multicultural,
novas oportunidades se desenvolvem para oferecer produtos especializados para

grupos raciais e étnicos.

e Geografia: Muitos profissionais do marketing nacionais adaptam suas ideias

e ofertas para atrair consumidores que vivem em diferentes partes do pais.
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e Estilos de vida: Os consumidores tém estilos de vida bem diferentes,
mesmo quando possuem a mesma idade e sdo do mesmo género. O modo como se
sentem a respeito de si mesmos, as coisas que valorizam, em que gastam seu
tempo livre sdo os fatores que irdo determinar quais produtos irdo chamar sua

atencéo.

Essa ideia dos fatores que constroem um consumidor € reafirmada também
por Kotler e Armstrong (2010) onde eles dizem que os consumidores ao redor do
mundo variam muito em relacédo a idade, renda, nivel de instru¢cdo aos gostos. Eles
compram uma variedade incrivel de bens e servicos. A maneira como esses
diversos consumidores se relacionam com as outras pessoas e com outros
elementos do mundo ao redor deles causa um impacto em suas escolhas entre 0s

varios produtos, servicos e empresas.

Os estimulos de marketing circundam seus consumidores com propagandas e
lojas, e os produtos competem por sua atencéo e seu dinheiro. Mas é necessario se
entender uma premissa do comportamento do consumidor moderno — muitas vezes
as pessoas compram produtos ndao pelo que eles fazem, mas pelo que eles
significam. Isso ndo quer dizer que a funcdo basica de um produto ndo tenha
importancia, mas sim que 0s papéis que o produto exerce em suas vidas vao bem
além das tarefas que realizam (SOLOMON, 2011).

Deste modo a preocupacdo das empresas ao querer divulgar seu produto e
fazer com que ele seja consumido, deve estar atrelada a fazer com que a compra de
seu produto signifique algo para o seu consumidor, porque mesmo que a felicidade
nao se subordine ao consumo, ou seja, as pessoas nao precisam consumir para
serem felizes, a felicidade pode ser ativada de forma involuntaria quando o individuo
consome (SERRALVO, 2008). Podendo fazer com que aquele momento seja Unico e
lembrado por seu consumidor, visto que aos consumidores ndo basta somente a
compra, posse ou uso do bem. Hoje, os produtos precisam construir um vinculo
emocional com os consumidores, por meio da estética, da originalidade, do

acabamento ou devem ser socialmente desejaveis (SCHWERINER, 2010).

Enquanto alguns consumidores sdo mais levados pela emocéo, e querem

criar vinculos com o produto € com a marca, outros por sua vez possuem um
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comportamento mais cético diante dos apelos promocionais falsos ou ndo coerentes.
Agindo de forma mais racional, é alguém que decide e age racionalmente, fazendo
suas escolhas com base na analise de custos e beneficios. A decisdo de consumo é
baseada em suas preferéncias e restricdbes financeiras. A preferéncia deste
consumidor se da em funcdo da utilidade dos produtos, que é uma caracteristica
intrinseca do produto. Eles escolhem uma combinagéo de produtos que maximizam
sua satisfacdo, dentro do orcamento que possuem, baseando-se na realidade e néo
nas emocdes (LIMEIRA, 2008).

As pessoas ao redor do mundo se esforgcam pelo desenvolvimento econémico
e maior autossuficiéncia, um desejo de melhoria na qualidade de vida torna-se um
fator motivador dominante, oferecendo as empresas oportunidades em novos
mercados. O consumidor € global e ele compra as marcas promovidas pela
globalidade, nos mesmos tipos de varejo e pelas mesmas razdes, mesmo existindo
diferencas entre culturas, as similaridades entre os consumidores sdo bem maiores
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008) Ha um movimento em dire¢cdo a cultura
global de consumidores, onde pessoas do mundo inteiro se encontram unidas por

sua devogao comum a produtos de uma marca (SOLOMON, 2011).

2.2 Marca

Acredita-se que as primeiras marcas se originaram na arte, quando escultores
comecaram a assinar seus trabalhos como forma de identifica-los. Mas essa pratica
de assinar trabalhos foi abandonada na Idade Média, e nessa época sociedades
comerciais na Europa comecaram a usar marcas registradas para a seguranca do

consumidor e para proporcionar protecao legal ao produtor (SERRALVO, 2008).

Schweriner (2010) define marca como o termo que vem do inglés Brand, e
gue tem sua origem distante na expressdo Brndr (nérdico antigo) que quer dizer
“‘queimar”, “marcar o gado a fogo”, denotando propriedade. Marcas podem nomear
fabricantes, bem como produtos, ambos podendo valer mais que os préprios ativos
das respectivas companhias. Entdo a marca, de um nome ou de simbolo etéreo e

abstrato, pode passar a significar concretos bilhdes de doélares.
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No ano de 1960 o Comité de Definicdes da American Marketing Association
estabeleceu um conceito para a marca, a saber: “Marca € um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os
bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos
concorrentes” (PINHO, 1996, p. 14). Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a
origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que pareca, idénticos (AAKER; ANDRADE,
2000).

7

Para Kotler (2008) a marca é uma promessa. Ela é uma totalidade de
percepcdes, ou seja, tudo o que se V&, ouve, |, conhece, sente e pensa sobre um
produto, servico ou negoécio. Cada marca ocupa uma posicao diferenciadora nas
mentes dos consumidores a partir das experiéncias anteriores, de associacdes e
experiéncias futuras. A marca também é um conjunto de atributos, beneficios,
convicgbes e valores, que diferenciam, reduzem a complexidade e simplificam o

processo decisorio.

No que diz respeito a empresas as marcas ndo sdo apenas aquilo que a
empresa vende, pelo contrario, elas representam o que a empresa faz e, mais
significativamente, o que a empresa realmente €. Na verdade, muitas marcas séo a
razdo da existéncia de um negécio, e ndo o contrario (KOTLER; PFOERTSCH,
2008).

Pinho (1996 apud DOMINGUES, 1984, p. 89-90) considera que
‘modernamente as marcas passaram a desempenhar papéis mais variados e
complexos do que apenas identificar e diferenciar uma mercadoria, produto ou

servigco”. Portanto encontra-se na marca as seguintes funcgoes:

e Funcdo concorrencial: onde as marcas que assinalam os produtos

concorrem diretamente entre si;

e Funcao identificadora: assinalando produtos e servicos, as marcas 0S

identificam individualmente;

e Funcao individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se um

bem individualizado e Unico perante um conjunto de marcas diferentes;
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e Funcao de descobrimento ou revelacao: quando um produto é lancado no
mercado, a marca é que vai revelar sua existéncia ao consumidor. E ao comprar o

bem, o consumidor descobre o produto que a marca assinala;

e Funcao de diferenciacdo: € através da marca que um produto se torna

diferente em sua categoria;

e Funcao publicitaria: a publicidade busca divulgar e promover a marca do

produto junto ao consumidor para que, ele deixe de ser uma mercadoria anénima;

Para Schweriner (2010) a funcdo da marca é nomear produtos e servigos
continuamente lancados no mercado, propondo-se a resolver necessidades e
caréncias humanas, assim como propiciar gratificacdo. Estabelecendo ou reforgcando
a identidade e o amor-préprio dos consumidores, que nelas procuram ancoras no
sentido mais racional que se refere a praticidade, performance, qualidade
rendimento, durabilidade e seu valor mais emocional que diz respeito a visibilidade,

alavancar autoestima e encorajar auto expressao.

As marcas também possuem uma expressao, onde:

As marcas se expressam por meio do nome que apresentam, do logotipo,
da forma e do design dos produtos que encarnam, a embalagem e do
rétulo, da cor, do slogan, do jingle, da personalidade, do personagem que
representa, de um mascote, além de outros recursos e do contexto
organizacional, envolvendo os funcionarios e os parceiros e suas relagdes
com o meio social. A utilizacdo de uma ou outra forma de expressao
depende do tipo de produto, de consumidor e dos objetivos organizacionais
(PEREZ, 2004, p. 47).

Segundo Nunes e Haigh (2003) ndo se pode reduzir a marca apenas a
aspectos tangiveis, como um nome, um logotipo, uma embalagem, a lembranca
desse nome, logotipo ou embalagem propiciada pela comunicacdo e pelo marketing,
ou ainda alguns valores de quantidade vinculados a eles, como preco e logistica de
distribuicdo. Uma vez que as marcas sao entidades constituidas essencialmente por
aspectos intangiveis de percepcao e valor que habitam a mente e o coracdo do

usuario, do cliente, enfim do consumidor final.

O aspecto fisico de uma marca, que pode ser encontrado na prateleira do
supermercado ou de qualquer outro ponto-de-venda, diz respeito ao produto

propriamente dito, sua embalagem e rotulagem, é geralmente estatica e finita.
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Entretanto, o aspecto perceptual de uma marca existe no espaco psicologico ou
seja, na mente do consumidor. E, portanto, dinAmico e maleavel (PEREZ, 2004).
Pode-se dizer entdo que as marcas nao estdo em uma prateleira de supermercado
ou em qualquer espaco do mundo fisico. Elas estdo na cabec¢a do consumidor e sao
essenciais porque sumarizam suas experiéncias com determinados produtos e
empresas (JUCA; TORTORELLI, 2008).

A marca assume uma identidade, uma forma de expressédo no cotidiano das
pessoas, as quais ttm em mente um nome ao lembrar de um produto ou servico,
que carrega o jeito de ser da empresa e 0s seus principios. Essa identidade deve
ser forte, rica e clara para formar uma imagem soélida e pertinente na mente dos
consumidores, representando assim aquilo que a empresa deseja que sua marca
signifigue (SERRALVO, 2000). Isto €, a construcdo da marca vai muito além de criar
consciéncia de seu nome e dar promessas aos clientes. E uma jornada para a
construcéo da alma corporativa e da comunicagao desse sentimento a todos os seus
sécios, como um virus por dentro e por fora da empresa, de maneira que os clientes
recebam realmente tudo aquilo que a marca promete (KOTLER; PFOERTSCH,
2008).

Kotler e Pfoertsch (2008) ainda ressaltam que na constru¢cdo de uma marca
sélida, os seguintes elementos sao fundamentais: nome, logo, frase de efeito (ou
slogan), histérico da marca. Os elementos formais, como nome, logotipo, e slogan,
em seu conjunto compdem a identidade visual da marca ou empresa. Eles precisam
refletir a esséncia e a personalidade da marca, e a cultura corporativa do negdcio. A
identidade visual tem de ser desenhada com uma perspectiva de longo prazo a fim

de garantir a consisténcia do desempenho da marca.

Assim sendo, o recomendavel, para a criacdo de uma marca bem sucedida, €
que a identidade de um negécio seja construida e sustentada sobre as
caracteristicas, qualidades, promessas e entregas dos produtos ou servicos.
Vinculos pessoais entre os donos, consumidores e funcionarios devem ser mantidos
ou incentivados como uma maneira diferenciada de comunicacao, servindo apenas
para dinamizar ou alavancar as possibilidades existentes. Isso, além de facilitar a
gestdo e a expansdo dos negocios, serve também para tornar a marca muito mais

valiosa numa eventual venda ou associacdo (MARTINS, 1997).
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Para Kotler e Armstrong (2010) o valor real de uma marca passa a ser medido
pelo seu poder de conquistar a preferéncia e a fidelidade do consumidor. Algumas
marcas como Coca-Cola, Nike, Disney e Harley-Davidson se transformam em icones
incrivelmente atraentes e mantém poder no mercado por anos, até mesmo por
geracdes. Essas marcas ndo obtém este resultado somente por entregar beneficios
ou servicos confidveis, seu sucesso é devido a profunda conexdo que elas

estabelecem com seus clientes.

2.2.1 Percepcgéo de marca pelos consumidores

A marca € um conjunto de percepcdes. Empresas ndo vendem para
empresas. Empresas vendem para pessoas que trabalham em outras empresas
(JUCA; TORTORELLI, 2008). Assim marca representa o valor criado para esses
publicos ap6s a experiéncia deles com ela, ou seja, marca € o que fica para o
publico em termos de valor e, obviamente, € muito mais do que o produto. Esse
valor vem da qualidade e preco do produto, do atendimento e ambiente da loja, das
noticias de jornal sobre a empresa, da qualidade de gestdo da empresa, de seu
reconhecimento, da lealdade de seus consumidores, dos processos, tecnologias e
sistemas da empresa, da distribuicdo e logistica, da capacidade de seus
colaboradores, da entrevista do presidente da organizacédo na TV (NUNES; HAIGH,
2003).

Juca e Tortorelli (2008) comparam a marcar a um ninho de passarinho, ou
seja, 0 ninho nunca fica pronto. Pois se um determinado dia chove, boa parte do
trabalho investido pode ir por 4gua abaixo e, no dia seguinte, mais gravetos deverao
ser acrescentados. E € exatamente assim que as marcas vao sendo construidas na

mente do consumidor.

Hill (2010) descreve que a primeira etapa em um processo perceptivo de uma
marca € a filtragem, que normalmente ocorre no subconsciente. Ou seja, 0S
consumidores tendem a filtrar e excluir o ndo familiar j& que prestar atencédo a
estimulos ndo familiares exige esforco. Preferem focar o que o que ja conhecem e
com qual podem se relacionar de forma mais facil. Portanto ao verem um comercial

de televisdo ou uma prateleira no supermercado, por exemplo, classificam e
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interpretam escolhas de marcas com base nas reacdes perceptivas, que estao
fixadas nas emocdes, partindo do pressuposto de que eles sentem antes de pensar,

entdo as reacdes serdo subconscientes, imediatas e inevitaveis.

Vieira aborda em seu livro que:

A percepgdo da marca é produto de uma expressao grafica (ela tem uma
cara), de uma expressao filoséfica (ela tem alguma coisa a dizer) e de uma
experiéncia (ela tem alguma coisa a trocar). Cada um desses momentos
remete a origem da marca e a confiabilidade de seus propdsitos. Por isso a
imagem, o discurso e a acdo devem fazer sentido entre si, como membros
de uma mesma familia ética (VIEIRA, 2004, p. 119).

Serralvo (2000) diz que as boas marcas trazem um comprometimento e uma
recompensa para o consumidor, que esta sempre esperando um algo a mais quando
compra um produto ou servigo de marca. Muitas vezes para o consumidor as marcas
sao vistas como “promessas’ que sao criadas em suas mentes. Nesse caso,
precisam ser cumpridas, pois, quando o consumidor vislumbra que nao foi entregue

0 gque se prometeu, ha diminuicdo na credibilidade e no valor da marca.

Os consumidores veem a marca como parte importante do produto e isso
agrega valor, uma marca passa a ser considerada boa para o consumidor quando
esta consegue transmitir eficazmente um determinado conjunto de informacdes,
consequentemente, ela leva os consumidores a experimenta-la e gostar dela,
fazendo com que repitam o consumo e a recomendem positivamente aos seus
amigos ou relacionamentos. Estudos internacionais de influentes universidades,
comprovam que um consumidor satisfeito tem o poder de atrair, na média, pelo
menos mais meia ddzia de novos consumidores. J& os insatisfeitos tém o poder de
decretar a morte de qualquer negdcio, pois conseguem arrastar mais de 14
potenciais consumidores do seu negocio, atestando que a velocidade de
disseminacdo de uma imagem ou recomendacdo negativa sao infinitamente mais

rapidas que as recomendacdes positivas (MARTINS, 1997).

Segundo Chetochine (1999) existem cinco tipos de consumidores que
explicam sua escolha por determinadas marcas, devido as diferentes percepcoes
em relacéo a elas. Sendo: (1) consumidores vidrados na marca, isto €, agueles que
se sentem orgulhosos e felizes em possuir, ou utilizar, os produtos da marca, de

preferéncia a qualquer outra coisa. Esse tipo de consumidor jamais consumira a
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marca de um distribuidor nem os produtos sem marca, genéricos ou as marcas
menores; (2) consumidores habituados 4s marcas, ou seja, preferem a marca néo
por vontade psicolégica ou por crenca em um sistema, mas muito mais por gosto
das coisas estabelecidas, eles podem ser chamados de amigos da marca; (3)
consumidores favoraveis as marcas, mas suscetiveis de mudéa-las conforme as
promogodes, 0s pregos, os apelos dos fabricantes ou ainda dos distribuidores. Sé&o
esses 0s consumidores que respondem melhor a propaganda e aos meios de
promover mudancas de habito, eles ndo sdo abertos a marcas proprias de
distribuidores, muito menos aos primeiros precos; (4) consumidores com hébitos
proprios, sdo aqueles que ndo tem razdo para mudar e, sobretudo, permaneceréo
fieis a marca, comprando sempre os mesmos produtos. (5) finalmente o quinto grupo
€ caracterizado pelos infiéis, unicamente interessados no preco, nas boas

oportunidades, nos bons negdécios, nas promocdes.

A opinido que os consumidores possuem em relagcdo as marcas é tao
importante, que marcas mais fortes terminam por pertencer mais aos consumidores
gue nelas acreditam que as empresas que as possuem. Isso tem sido comprovado
constantemente, especialmente quando o gestor da marca perde-se em aventuras
sem sentido ou tenta modificar algum fundamento da marca que esteja muito
arraigado no mercado. Os consumidores reagem imediatamente e com vigor. E se a
empresa nhao corrige logo o erro, corre o risco de ver a marca desmoronar
(SAMPAIO, 2002).

Consumidores fervorosos de uma marca conseguem perceber o som sutil,
porém marcante, da abertura de uma lata de seu refrigerante favorito. Conscientes
disso ou nao, esse ruido ativa de forma subliminar os centros de desejo presentes
no cérebro dessas pessoas. Por mais estranho que pareca, se os fabricantes de
refrigerante mudarem esse som, ainda que muito pouco, o fa da bebida ndo sentiria
a mesma sensacao, sb para se ter uma ideia da forca desse elemento. Portanto, se
uma empresa quer fomentar o desejo por sua marca, precisa de um simbolo

associado apenas a ela e a mais ninguém (LINDSTROM, 2012).
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2.2.2 Relagéo entre marca global x maca local

Marca global € aquela que atinge multiplos mercados, e que é percebida da
mesma forma em todo o mundo. Uma medida para verificar o quanto uma marca é
global, € o nimero de paises em que ela esta presente, quanto maior o niumero de
paises, mais global € a marca (FERLA, 2009 apud JOHANSSON; RONKAINEN,
2005).

Ainda conforme Ferla (2009) a ideia de marca global se tornou popular ja nos
anos 80 quando:
Diversos paises se abriram para competicdo internacional, e empresas
americanas e japonesas comecaram a penetrar estes novos mercados com
suas marcas globais. O crescimento de uma cultura global ndo significa que
0s consumidores compartilham os mesmos gostos ou valores. O que tem
sido compartilhado séo os simbolos, e um destes principais simbolos sédo as
marcas. Assim como estrelas do cinema, celebridades do esporte, as
marcas globais se tornaram uma lingua franca para os consumidores de
todo o mundo. As marcas globais nunca estiveram tdo salientes na mente

dos consumidores (FERLA, 2009 apud HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004, p.
5).

As marcas globais tém a vantagem substancial de criar reconhecimento de
marca por uma marca ou um produto no mundo todo. Como os consumidores viajam
entre 0s paises, as marcas globais sdo facilmente reconhecidas e frequentemente
confiadas. As marcas globais tém, frequentemente associa¢des positivas. A imagem
de uma marca global normalmente adiciona legitimidade, além da associacéo de ser
competitiva e do poder de permanéncia (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

A Coca-Cola por exemplo € uma marca global absoluta, porque € o mercado
de refrigerantes de colas que é absoluto. A Pepsi tem talvez menos clientes em
alguns paises ou em determinadas regifes, mas esta marca, como a Coca - Cola,
tem seus adeptos, de uma fidelidade absoluta. E se é verdade que algumas marcas
de cola, de distribuidores, comecam a marcar pontos interessantes, provavelmente &
porque as coisas estdo mudando no universo dos refrigerantes de colas, ou ainda
porque o publico esta perdendo o medo de ser flagrado, por exemplo, com um
refrigerante de cola ndo-auténtica (CHETOCINE, 1999).

De acordo Ferla (2009 apud CRAIG; DOUGLAS, 2000), as marcas globais

sao influenciadas por fatores como:
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- Aumento do padréo de vida: onde os consumidores podem comprar uma
ampla variedade de produtos. Isto proporciona a abertura dos mercados, o que

facilita o desenvolvimento de marcas globais;

- Mobilidade do consumidor: ha um crescente nimero de consumidores que

viajam, e que esperam obter os mesmos produtos onde quer que eles estejam;

- Globalizagdo da midia: os consumidores sdo fortemente expostos as
mensagens publicitarias. Além disso, filmes e programas de televisdo apresentam

estilos de vida e produtos, que vao além de uma Unica cultura;

No entanto apesar de as marcas globais geralmente trabalharem bem, muitas
empresas estdo se dando conta de que a globalizacdo ndo é uma proposta ou um
tudo-ou-nada. Existem muitas partes em uma marca — nome, simbolo, slogan e
associacfes. Muitas empresas estao globalizando os elementos para os quais existe
uma vantagem em custo ou impacto, mas permitem que 0s outros elementos que
geram valor de marca sejam customizados nos mercados locais (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008).

Uma marca local é aquela que esta limitada a uma area particular de um pais.
Um produto local € um produto cuja qualidade e/ou fama pode ser atribuida a sua
regido de origem e que é comercializado usando o nome dessa regido de origem. O
produto local € um produto tipico, reconhecido fora de sua regido de origem.
(REZENDE et al., 2008 apud VAN ITTERSUM, 2000).

Segundo Rezende et al.(2008 apud LEWIS; STUBBS, 1999) existem diversas
definicdes para marca regional na literatura. Muitas partem de uma definicdo de
regido, um conceito que também pode ser enfocado de varias maneiras. Uma regido
pode ser definida como uma area que, baseada em tradi¢cdes, linguagem e cultura,

forma uma certa identidade que a confere um carater especifico.

Segundo Sala (2011) as marcas locais tém algumas vantagens no sentido de
gue nascem em uma determinada regido, ondem geram empregos, sao tratadas
com orgulho no local e como um patriménio. Assim elas surgem com uma

predisposicao para serem aceitas.
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Em geral, as marcas locais sdo mais capazes de atrair consumidores da
regido por sua aceitacao regional e reputacdo (REZENDE et al., 2008 apud LEWIS;
STUBBS, 1999). Isso se deve ao fato das marcas nao expressarem somente o estilo
de vida individual e a reputacdo, mas também sua identidade cultural. A filiagéo
regional pode ser considerada um aspecto importante da identidade das pessoas.
Os consumidores vao procurar bens que contribuem diretamente para seus projetos
de identidade proporcionando material cultural original e relevante. Ao longo do
tempo, a juncdo entre as crengcas que 0s consumidores tém sobre a tradicdo e
cultura regional pode resultar num senso de pertencimento aquela regido, que pode
influenciar diretamente na preferéncia pelo produto regional (REZENDE et al., 2008
apud VAN DER LANS et al., 2001).

De acordo com Ferla (2009 apud MEYER; TRAN, 2006) as marcas locais sédo
adequadas quando as receitas sao baixas, ou onde os mercados sao regionalmente
segmentados por causa dos custos de transporte, ou alcance limitado da midia. A
estratégia, de forma resumida, € adequada para empresas que possuem fortes
capacidades operacionais, mas nao possuem marcas internacionalmente

conhecidas.

A relacao entre marcas globais e locais € um aspecto ainda mais relevante no
mercado de refrigerantes, porque sado poucos 0s competidores globais como a
Coca-Cola que disputam espaco no mercado brasileiro com empresas locais, que no
caso do Rio Grande do Sul teria a Bebidas Fruki S.A como concorrente, isso é
comum neste mercado visto que em qualquer estado terdo competidores locais

disputando espaco com marcas as globais.

2.3 Mercado de Refrigerantes

Define-se como refrigerante uma bebida gasosa, ndo alcodlica, pronta para
beber, destinada a aliviar a sede, cujos ingredientes basicos sdo agua tratada ou
mineral, agucar, extrato ou esséncia de frutas, adicionadas de anidrido carbénico ou
gas carbbnico. O gas carbdnico é dissolvido (4cido de carbono), e ele é o
responsavel pela efervescéncia das bebidas caracteristica tipica das aguas
gaseificadas e dos refrigerantes (GRANATO, 2009).
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Segundo Sala (2011) os precursores de bebidas carbonatadas foram os
europeus criadores das aguas minerais gasosas, em torno do ano de 1750. Com a
mistura de agua e gas carbbnico, o quimico inglés Joseph Pristly criou o que
futuramente seria uma das bebidas mais consumidas em todo o mundo: o
refrigerante. No ano de 1871, a industria do refrigerante surgiu com o langamento do
primeiro refrigerante, o Lemon’s Superior Sparkling Ginger Aled. Logo apos, em
1886, surgiram as marcas que hoje sao lideres de mercado. A Coca-Cola que
nasceu em Atlanta, nos Estados Unidos, levando mais de meio século para chegar
ao Brasil e a Pepsi Cola criada por Caled Bradham, um farmacéutico da Carolina do
norte, que nos Estados Unidos, inventou a Brad’s Drink, com 0 intuito de suavizar a
sensacao desagradavel causada pelo desequilibrio do acido péptico no estdmago,

fato que deu origem ao nome da bebida — Pepsi Cola.

Conforme Granato (2009) a producéo de refrigerantes no Brasil deu-se no
inicio do século XX, com empresas desenvolvendo e produzindo refrescos, muitas
vezes Uutilizando-se de suco de fruta misturado com &gua. O desenvolvimento
econdbmico e o crescimento populacional experimentado pelo Brasil na primeira
metade do século XX proporcionaram a instalagcdo, nos anos 40 de grandes

produtores no pais.

Segundo Sala (2011) no Brasil a primeira linha de refrigerantes
industrializados foi lancada em 1906, em Santa Maria, no Rio Grande do Sul. A linha
incluia a Limonada Gasosa, o Guarana Cyrilla e a Agua Ténica de Quinino. Em
1912, a Antartica inicia a producdo da Soda Limonada Antarctica e em 1921 lanca o
Guarana Antarctica Champagne. “A marca mundial Coca-Cola comeca a ser
produzida no Brasil em Recife, a partir de 1941, enquanto a Pepsi Cola chega ao
Brasil em 1953” (SALA, 2011, p. 84).

Santos e Azevedo (2000) alegam que o mercado de refrigerantes é composto
por dois grandes grupos, onde o primeiro grupo € formado por um pequeno numero
de grandes empresas, que detém uma parcela um pouco superior a 70% do
mercado, sendo elas: Coca-Cola e Ambev (constituida de trés empresas Brahma,
Antarctica e Pepsi-Cola), essas empresas atuam em ambito nacional e internacional,
produzem em larga escala, ttm um forte esquema de distribuicdo, investem altas

guantias em propaganda e marketing para reforgcarem o processo de diferenciacéo e
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voltam-se para um publico de maior renda. O segundo grupo é formado por
empresas regionais, constituindo um grande numero de pequenas empresas que
possuem uma reduzida parcela de mercado. Seu foco de atuacdo recai sobre um
publico de menor renda e, por esse motivo, concorrem basicamente em preco.
Compdem esse grupo as empresas fabricantes das chamadas “tubainas”, que

atuam em ambito regional.

A historia da tubaina comecou no inicio dos anos 30, quando o imigrante
italiano Amando Gaspari instalou em Jundiai, estado de Sao Paulo, sua fabriqueta
de fundo de quintal. Na época ja circulava no mercado, uma misturinha caseira feita
com aromas de frutas, mas ninguém acreditava que aquele composto um dia
ganharia a preferéncia do publico, especialmente das criancas. Armando Gaspari foi

fundador da pequena industria de bebidas Ferraspari (SALA, 2011).

Conforme Sala (2011) em 2009 existiam 238 fabricantes de marcas regionais
de refrigerantes espalhados pelo pais, que produziram cerca de 3,51 bilhdes de
litros, e sdo responsaveis pela geracdo de pelo menos 21 mil empregos diretos em
todo o Brasil. Cada uma dessas marcas € bastante conhecida nas regides a que
pertencem, num rai0 que ndo ultrapassa 500 quildbmetros. Mas tornam-se
desconhecidas no restante do pais. Alguns desses fabricantes regionais séo
centendrios, como a Bebidas Leonardo Sell Ltda., fundada em Santa Catarina em
1905, distribuindo o Guarana Pureza. Dentre marcas mais antigas, figuram desde
1924 a Bebidas Fruki S.A, no Rio Grande do Sul e desde 1932, em S&o Paulo, a

Ferraspari com a marca Tubaina.

Santos e Azevedo (2000) declaram que no periodo correspondente aos anos
de 1992 a 1996 houve um grande crescimento no consumo de refrigerantes em
funcdo dos efeitos expansionistas do Plano Real, que elevou, num primeiro
momento, a renda pessoal disponivel. A partir de 1998, houve uma desaceleracéo
da expansédo do consumo devido a conjuntura de recessédo econdmica iniciada em
1997.

Atualmente o mercado de refrigerantes € o principal mercado em volume de
vendas entre bebidas ndo alcoodlicas. E como o mercado brasileiro de refrigerantes

se concentra basicamente entre dois fabricantes, Coca-Cola e Ambev:
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Este mercado é caracterizado por intensa competicdo entre estes dois
principais fabricantes e também ¢é afetado por fabricantes de marcas
regionais que se utilizam de grande competicdo de preco e reducdo de
margem em seus produtos como forma de se firmarem no mercado. Os
produtores regionais veem demonstrando cada vez mais habilidades na
pratica de variadas técnicas de vendas, promocédo e distribuicdo de seus
produtos. Por outro lado, a introducdo de novas embalagens, novos
sabores, novos segmentos e diversas estratégias com grandes
investimentos de marketing aliados a um eficiente sistema de distribuicéo
possibilitam a competicdo entre os grandes fabricantes e tais produtores
regionais (GRANATO, 2009, p. 50).

Fabricantes como a Coca-Cola e Ambev lideres absolutos do segmento de
refrigerantes, praticamente ditam as tendéncias e préaticas deste mercado. Sao estes
fabricantes que determinam a referéncia de precos. Assim os demais fabricantes
irdo alocar seus precos nos niveis mais baixos, obedecendo certa escala de valor, ja
estabelecida pelo mercado. Os fabricantes regionais utilizam atualmente, na pratica,
preco entre 20 a 30% mais baixos que os lideres deste mercado (SALA, 2011).

Os grandes fabricantes responderam em 2013 por aproximadamente 78% do
market share do mercado de refrigerantes. A maior companhia mundial esta
presente no Brasil desde 1942. A The Coca-Cola Company atua no pais através do
Sistema Coca-Cola Brasil, formado pela Coca-Cola Brasil em parceria com grupos
empresariais independentes, chamados de fabricantes autorizados. Em regime de
franquia, essa estrutura deteve em 2013 aproximadamente 60% de market share no
mercado brasileiro de refrigerantes. Ja as empresas de menor porte, fabricantes das
chamadas “tubainas” ou refrigerantes de “marca B”, representaram
aproximadamente 22% do market share de refrigerantes em 2013. De atuacao
regional, elas atendem a demanda proxima de suas fabricas, uma vez que nao
possuem sistemas de distribuicdo como os das grandes companhias. A introducao
das embalagens PET foi o grande impulso ao crescimento desse tipo de fabricante,
qgue pdde colocar seus produtos em supermercados, em embalagens de grande
volume (CERVIERI JUNIOR et al., 2014).

Ainda segundo Sala (2011) com relacdo aos sabores, o sabor cola continua
apresentando predominancia, com mais da metade do mercado, mas os fabricantes
continuam diversificando e inovando, comercializando desde os sabores mais
tradicionais como o0 guarana, a laranja, e o limédo, passando pela uva, abacaxi e

maca, incluindo novidades como a mistura de frutas, como o morango ou lima-limé&o.
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Em se tratando do consumo, Granato (2009) informa que, o consumo do
refrigerante pode ser associado a refrescancia, hidratagdo, busca de estimulo e
prazer imediato, bem como no acompanhamento de alguma refeicdo ou lanche.
Pode ser consumido em diversas ocasifes, entre elas: consumo em transito,
consumo imediato realizado em refei¢cdes fora de casa, consumo futuro realizado em
momentos de descanso, prazer ou dentro de casa, onde cada uma destas ocasioes

apresenta sua caracteristica especifica.

Para Santos e Azevedo (2000 apud STEINDL, 1996) a demanda do consumo
de refrigerante também esta relacionada a temperatura climatica. No periodo
compreendido entre os meses de setembro a marc¢o, o0 consumo chega a duplicar se
comparado a meses de temperatura mais amena. Essas flutuacbes na demanda
tornam necessario o planejamento desse tempo mais 0cioSO como mecanismo

amortecedor dos impactos decorrentes dessas variagdes na demanda.

O publico alvo que os fabricantes desejam atingir na categoria de
refrigerantes é basicamente formado por criancas, adolescentes e jovens com
menos de trinta anos. Estes consumidores apresentam como valores basicamente a
busca por intensidade, emocdo e aceitacdo. Sua rotina gira em torno da agitagao,
diversas atividades fora de casa, eventos noturnos, atividades e viagens com
amigos. Em geral esses consumidores ndo tém habito de beber dgua, demonstram
baixa preocupacdo com a saude fazendo do refrigerante parte de sua rotina durante

a semana e nos finais de semana (GRANATO, 2009).

Fabricantes como a Coca-Cola e Ambev lideres absolutos do segmento de
refrigerantes, praticamente ditam as tendéncias e préaticas deste mercado. Sao estes
fabricantes que determinam a referéncia de precos. Assim os demais fabricantes
irdo alocar seus precos nos niveis mais baixos, obedecendo certa escala de valor, ja
estabelecida pelo mercado. Os fabricantes regionais utilizam atualmente, na pratica,
preco entre 20 a 30% mais baixos que os lideres deste mercado (SALA, 2011).

Ainda segundo Sala (2011) com relacdo aos sabores, o sabor cola continua
apresentando predominancia, com mais da metade do mercado, mas os fabricantes

continuam diversificando e inovando, comercializando desde os sabores mais
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tradicionais como o0 guarana, a laranja, e o limdo, passando pela uva, abacaxi e

maca, incluindo novidades como a mistura de frutas, como o morango ou lima-limé&o.

Diante desta complexidade do mercado de refrigerantes apresentado acima, a
questdo da marca é um dos elementos a se levar em consideracdo, pois € um
elemento importante especialmente no mercado de refrigerante tipo cola. A marca,
especificamente a marca Coca-Cola € um dos principais simbolos da cultura de
consumo contemporanea. Deste modo para compreender a dinamica deste mercado
o papel da marca torna-se fundamental, ndo da para se furtar de analisar seus
aspectos, uma vez que ela é um elemento significativo dentro de todo este contexto
descrito, que quando analisado em profundidade colabora para uma maior

compreensao do mercado de refrigerantes.
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3 METODOLOGIA

Método € o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo, conhecimentos validos e
verdadeiros, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando nas
decisdes (MARCONI; LAKATOS, 2010).

3.1 Tipo de pesquisa

Ha varias classificacfes de tipos de pesquisa, conforme os critérios utilizados
pelos autores. Seguindo orientacdes de Vergara (2007) inicialmente classificou-se o

tipo de pesquisa quanto aos objetivos, quanto aos meios e quanto aos fins.

3.1.1 Definicdo da pesquisa quanto aos seus objetivos

A pesquisa em questdo definiu-se quanto aos seus objetivos como sendo
descritiva, pois ela buscou descrever as caracteristicas do grupo de consumidores
de refrigerante tipo cola selecionados para o estudo. De acordo com Gil (2010) as
pesquisas descritivas tém como proposito descrever as caracteristicas de
determinada populagdo. S&o incluidas neste grupo as pesquisas que tém por

objetivo levantar opinides, atitudes e crencas de uma populacao.

Segundo Malhotra (2012) um dos objetivos da pesquisa descritiva é descrever

as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores, vendedores,
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organizagfes ou areas de mercado. A pesquisa descritiva baseia-se em amostras

grandes e representativas.

A etapa descritiva se constituiu em apresentar e analisar os dados obtidos a
partir do questionario aplicado aos respondentes da pesquisa, buscando atingir o0s

objetivos propostos.

3.2 Definicao da pesquisa quanto a natureza da abordagem

Os dados quantitativos sdo mensuracdes em que numeros sao usados
diretamente para representar as propriedades de algo. Como sao registados
diretamente com numeros, os dados colaboram para a andlise estatistica (HAIR JR.
et al., 2005).

Segundo Figueiredo e Souza (2011), na abordagem quantitativa ha uma
questao pontual que € a objetividade:
Refere-se a fatos relativos ao mundo concreto, objetivo e mensuravel,
concebidos das ciéncias naturais ou sociais. Caracteriza-se pelo processo
de quantificacdo, tanto no processo de coleta de informag¢des, como no
tratamento destas por meio de técnicas estatisticas e procedimentos
matematicos. Representa, em principio, a intencdo de garantir a precisao
dos resultados, visto que aumenta a margem de seguranca na

comprovacdo das hipéteses ou do problema formulado (FIGUEIREDO;
SOUZA, 2011, p. 97).

Através da pesquisa quantitativa por meio do questionario foi possivel analisar
o comportamento dos consumidores de refrigerante tipo cola, podendo assim
quantificar os resultados obtidos e pondera-los estatisticamente para por fim,

expresséa-los por meio de tabelas.

3.3 Defini¢cdo da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos

Nesta fase da pesquisa o procedimento técnico selecionado foi a técnica de
levantamento ou survey. O método de levantamento para obtencéo de informacdes
envolve um questionario estruturado que os entrevistados devem responder. Assim

esse método se baseia no interrogatério dos participantes, onde se fazem varias
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perguntas sobre seu comportamento, intencdes, atitudes, consciéncia, motivagoes e
caracteristicas demograficas e de estilo de vida. Essas perguntas podem ser
formuladas de forma verbal, por escrito ou via computador, sendo as respostas

obtidas por qualquer uma dessas formas (MALHOTRA, 2012).

3.4 Defini¢cédo da populacao-alvo da pesquisa

A populacdo alvo é o grupo completo de objetos ou elementos relevantes
para o projeto de pesquisa. Sao relevantes porque fornecera as informacdes que o
projeto de pesquisa pretende coletar. Fatores praticos como conhecimento do tépico
de interesse, acesso aos elementos (individuos, empresas), disponibilidade dos
elementos e de tempo podem influenciar na decisédo da populacéo alvo (HAIR JR. et
al., 2005). Para Martins Junior (2008) populacédo sdo as caracteristicas do publico a

ser estudado tais como: sexo, idade, origem, procedéncia e nivel de ensino.

Neste estudo a populacdo alvo da pesquisa foram os consumidores de
refrigerante do tipo cola. Onde ndo se teve recorte em termos de perfil dos
consumidores, quanto a género e idade, pois entendeu-se que todos o0s
consumidores deste tipo de produto possuiam potencial de contribuicdo para a
pesquisa realizada. Porém, foi tomado como critério de exclusao a frequéncia de
consumo, sendo que a intensidade de consumo também foi considerada uma

variavel importante para compreender o consumidor.

3.5 Definicdo da amostra da pesquisa

Amostra conforme Martins Junior (2008) é a sele¢cdo de um nimero menor de
sujeitos quando a populacdo for demasiadamente grande, porém pertencentes a
mesma populacdo do estudo. Deve entdo ser indicada a forma da amostra, o
namero de cada segmento em que for dividida e o numero total da amostra. Essa

escolha pode ser aleatéria ou intencional.

No presente trabalho a amostra escolhida foi a amostra por conveniéncia. A

amostra por conveniéncia envolve a selecdo de elementos de amostra que estejam
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mais disponiveis para tomar parte no estudo e que podem oferecer as informacdes
necesséarias. Essas amostras sdo usadas porque possibilitam que o pesquisador
realize um grande numero de entrevistas e/ou questionarios rapidamente e a um
baixo custo (HAIR JR. et al., 2005).

De acordo com Malhotra (2012) a amostragem por conveniéncia procura
obter uma amostra de elementos convenientes. A selecdo das unidades amostrais €
deixada em grande parte a cargo do entrevistador. Os entrevistados sédo escolhidos
porque se encontram no lugar exato, no momento certo. Alguns exemplos de
amostragem por conveniéncia incluem: (1) uso de estudantes, grupos de igrejas e
membros de organizagbes sociais, (2) entrevistas com centros comerciais sem
qualificar os entrevistados, (3) lojas de departamentos utilizando listas de contas de
clientes, (4) questionarios destacaveis incluidos em revistas, (5) entrevistas com
pessoas na rua. De todas as técnicas de amostragem, a amostragem por
conveniéncia é a que menos tempo consome e a menos onerosa. As unidades

amostrais sdo acessiveis, faceis de medir e cooperadoras.

Deste modo o critério para a selecdo da amostra, foi optar pelos
consumidores de refrigerante tipo cola que estavam mais acessiveis para responder
aos questionarios. Para isso foi feito uso das redes sociais para a distribuicdo de um
link do google docs, que deu acesso ao formulario online, esse link também foi
distribuido via email para amigos e colegas de faculdade. Dessa forma se alcancou
uma maior disseminacao na distribuicdo do questionario ndo restringindo-se a uma
localidade ou a um grupo de consumidores especifico, o questionario ficou
disponivel on line por um prazo de um més sendo ele no periodo do més de abril, ao

final da pesquisa o0 questionario teve o alcance de 159 respondentes.

3.6 Plano de coleta de dados

A palavra delineamento € utilizada para traduzir o termo design em inglés, a
fim de especificar qual € o planejamento que uma investigacao utiliza. Sendo assim,
o delineamento diz respeito tanto a decisfes sobre quais métodos de pesquisa
serdo utilizados na coleta de dados quanto como estes serdo analisados
(ACEVEDO; NOHARA, 2007).



35

O questionario caracteriza-se por uma série de questbes apresentadas ao
respondente, por escrito. E designado por escala quando quantifica respostas, e
pode ser aberto, pouco ou nao estruturado, ou fechado, estruturado (VERGARA,
2007). Em geral o pesquisador envia o questionario ao informante, as perguntas
devem ser respondidas sem a presenca do entrevistador e depois de preenchido o
questionario o pesquisado devolve-o (MARCONI; LAKATOS, 2002).

O questionario foi composto por trés (3) perguntas de mdltipla escolha, que
segundo Marconi e Lakatos (2002) sdo perguntas fechadas mas que apresentam
uma série de possiveis respostas, abrangendo varias facetas do mesmo assunto. A
técnica de escolha multipla é facilmente tabulavel e proporciona uma exploragdo em

profundidade quase tdo boa quanto a de perguntas abertas.

Para a elaboracdo das demais questbes foi utilizada a escala de Likert,
contendo vinte e oito (28) questbes, segundo McDaniel, Gates e Cook Likert é uma
escala que:

Consiste de uma série de informacdes que expressam uma atitude
favoravel ou desfavoravel em relacdo ao conceito em estudo. E pedido aos
entrevistados que expressem seu nivel de aprovacdo ou desaprovacao em
cada afirmacéo. Cada entrevistado recebe entdo um placar numerado para
refletir até que ponto sua atitude é favoravel ou desfavoravel com relacéo a

cada afirmacdo. Essas pontuac¢des sdo em seguida totalizadas para medir a
atitude de cada entrevistado (MCDANIEL; GATES; COOK, 2003, p. 302).

De acordo com Malhotra (2012) a escala de Likert € uma escala de
mensuracdo onde cada item geralmente possui cinco categorias de respostas,
variando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”, que exige que os
participantes indiguem um grau de concordancia ou de discordancia em cada uma

das varias afirmacdes relacionadas aos objetos de estimulo.

Para se chegar nas questdes, foram feitos estudos em artigos sobre marcas,
e com base no referencial tedrico desenvolveu-se um conjunto de variaveis que
tiveram o intuito de responder aos objetivos propostos. A estrutura do questionario
contemplou trinta e duas questbes (32), divididas em 4 blocos, a saber: a)
caracterizacdo do publico-alvo da pesquisa com quatro (4) questbes sendo uma
delas de resposta escrita e as outras com respostas de mdultipla escolha; b)

percep¢do de marca com quatorze (14) questdes; c) comparativo entre Fruki Cola e
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Coca - Cola com oito (8) questdes; d) intencdes atuais e futuras de compra com seis

(6) questdes.

O quadro abaixo mostra como as questdes deram conta de responder ao

referencial tedrico e aos objetivos propostos.

Quadro 1 — Distribuicdo das questdes quanto ao referencial tedrico e objetivos

Objetivo Especificos Referencial Tedrico Questdes
1) Analisar como a percep¢do da | Comportamento do
marca influéncia na escolha dos Consumidor; Marca; .
. ; . ~ 5418
consumidores de refrigerante tipo | Percep¢do de marca
cola; pelos consumidores;
Objetivo Geral:
Identificar qual o papel |2) Analisar a preferéncia por Relacio entre marca )
da marca na escolha de | marca global x marca local de 25432
. : . . i global x marca local
refrigerantes tipo cola |refrigerante tipo cola;
3) Identificar os aspectos que Mer_cado de )
N refrigerantes; .
geram rejeicdo ao consumo da = 19a24
Percepcéo de marca
marca local. . )
pelos consumidores;

Fonte: da autora, quadro elaborado com base na pesquisa (2016).

Nas questdes do bloco B, C e D, foi utilizada a escala de Likert contendo 5
pontos de escolha. Os respondentes analisaram cada variavel atribuindo-lhe um
grau de importancia. A escala de Likert teve variacdo entre um (1) e cinco (5), da
seguinte forma: 1) discordo totalmente; 2) discordo; 3) Ndo concordo nem discordo;

4) concordo; 5) concordo totalmente.

Depois de elaborado, o questionario foi submetido a um pré-teste. Segundo
Marconi e Lakatos (2010) o pré-teste pode ser aplicado mais de uma vez, tendo em
vista 0 seu aprimoramento e o aumento de sua validez. O questionario foi aplicado a
cinco sujeitos no periodo de duas semanas dentro do més de marco de 2016, estes
primeiros respondentes tinham a incumbéncia de analisar o questionario, visando
verificar a correta compreenséo das questdes, bem como sugerir ideias e melhorias
para as mesmas. Mediante as sugestdfes dos primeiros cinco participantes, 0
guestionario sofreu ajustes de linguagem, buscando o facil e rapido entendimento
das questdes. A versdo definitiva do mesmo se encontra no apéndice (APENDICE
A) desta pesquisa, e sO ap0s 0s ajustes finais 0 mesmo passou a ser aplicado ao

publico alvo da pesquisa.
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A coleta dos dados foi feita on line, ou seja 0os questionarios foram enviados
via e-mail e divulgacdo em redes sociais através de um link que deu acesso ao

guestionario no google docs.

3.7 Plano de analise dos dados

Conforme Gil (2010) o processo de analise dos dados envolve diversos
procedimentos, codificacdo das respostas, tabulacdo dos dados e célculos
estatisticos. Ap0s, ou juntamente com a andlise, pode ocorrer também a
interpretacdo dos dados, que consiste, fundamentalmente, em estabelecer a ligagéao
entre os resultados obtidos com outros ja conhecidos, quer sejam derivados de

teorias, quer sejam de estudos realizados.

Os dados coletados nessa pesquisa através das respostas extraidas do
questionario aplicado, foram analisados de forma estatistica em um primeiro
momento, utilizando-se da distribuicdo de frequéncia, média, desvio padrdo e moda

nas respostas.

Segundo Kmeteuk (2005) para se obter informacdes interessantes sobre o
fendmeno estudado, deve-se resumir os dados originais em uma distribuicdo de
frequéncias, onde os valores nao mais aparecerao individualmente, mas agrupados
em classes. A distribuicdo de frequéncia foi elaborada no Microsoft Excel, e
possibilitou a apresentacéo dos resultados por meio de tabelas, sendo os resultados

exibidos através de porcentagem.

A média foi utilizada nos blocos B, C e D do questionario, que conforme
Kmeteuk Filho(2005) é a soma de todos os valores observados divididos pela
guantidade dos elementos, ela foi calculada por meio do Microsoft Excel, sendo que
em cada questdo foi realizado um somatorio das pontuacdes estabelecidas através
da escala de Likert e, posteriormente, o resultado final foi dividido pelo tamanho da

amostra da pesquisa.

O desvio-padrédo que segundo Kmeteuk Filho(2005) € a medicédo da disperséo
dos dados em relacédo a média, e a moda que dado um conjunto n de valores, é o

namero que possuir maior numero de repeticbes no conjunto (KMETEUK FILHO;
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2005), foram calculados também no Microsoft Excel e utilizados nos blocos B, C e D
do questionario, com o intuito de identificar de que forma os resultados da
distribuicdo estavam se comportando em torno da média, e o grau de importancia

gue mais apareceu como resposta dentro das variaveis.

Em um segundo momento foi utilizado o teste de Anova. O teste de Anova
segundo Vieira (2006) significa analise de variancia, onde o pesquisador pode
comparar qualquer nimero de médias. Desta forma o teste foi aplicado dentro do
cruzamento das questdes, com o objetivo de extrair resultados que enriguecessem a
analise. Apos foi feita uma andlise descritiva trazendo a interpretacédo desses destes
resultados.

3.8 Limitagc6es do método

Vergara (2007) afirma que existem possibilidades e limitagbes em todo
método. Sendo assim uma das limitacBes deste método é que por ter se escolhido
uma amostragem por conveniéncia, os resultados ndo podem ser generalizados
(MALHOTRA, 2012).

Ainda segundo Malhotra (2012) outra limitacdo é que os entrevistados podem
ser incapazes de dar as informacgOes desejadas, sobre fatores motivacionais por
exemplo, pois eles podem n&o ter consciéncia de seus motivos para escolher uma
determinada marca. Sendo assim podem nao ter condicbes de dar as respostas
precisas sobre suas razfes. Os entrevistados podem ainda relutar em responder as

informacgdes solicitadas se estas forem delicadas ou de origem pessoal.

Uma das dificuldades do método se baseou na disseminag¢édo do questionario
via on line, visto que muitos assuntos circulam nas redes sociais e e-mails, muitas
outras pessoas poderiam ter respondido a pesquisa, caso tivessem dado a atencéo

devida ao assunto.
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4 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo tem o propdsito de apresentar os dados e resultados obtidos por
meio da presente pesquisa, que teve o objetivo de identificar o Papel da marca na

escolha de refrigerantes do tipo Cola, para os seus consumidores.

A amostra da pesquisa foi composta por 159 sujeitos, selecionados por
conveniéncia, via lista de e-mail, e divulgacdo na rede social Facebook.

A andlise dos resultados provenientes da pesquisa foi divida em quatro
blocos, conforme estrutura do questionario aplicado: Bloco A, contemplou a
caracterizacdo do publico-alvo da pesquisa. Bloco B, percep¢do de marca; Bloco C,
comparativo entre Fruki Cola e Coca-Cola e Bloco D, intencdes atuais e futuras de

compra.

4.1 Caracterizacdo do publico-alvo da pesquisa

O primeiro bloco buscou identificar o perfil dos consumidores de refrigerante
do tipo Cola. Através das seguintes variaveis: idade, sexo, escolaridade e a

frequéncia de consumo de refrigerante.
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4.1.1 Idade

A primeira variavel referiu-se a idade dos respondentes. Conforme exposto na
Tabela 1 (tabela com distribuicéo de frequéncia) as idades variam de 15 a 57anos, a
classe com mais participacdo de resposta foi a classe 2 que compde idades de 22 a
29anos, este dado reforca a confiabilidade da amostra pois este € um publico que
tem habito de consumir refrigerante, sendo a média geral de idade dos respondentes
29 anos. De acordo com Granato (2009) o publico alvo que os fabricantes desejam
atingir na categoria de refrigerantes € basicamente formado por criancas,
adolescentes e jovens com menos de trinta anos. Sua rotina gira em torno da
agitacao, diversas atividades fora de casa, eventos noturnos, atividades e viagens
com amigos. Em geral esses consumidores ndo tém habito de beber agua,
demonstram baixa preocupacédo com a saude fazendo do refrigerante parte de sua

rotina durante a semana e nos finais de semana.

Tabela 1 — Idade dos respondentes

Classe Idade Nimero de respondentes Porcentagem

1 15 |- 22 20 12,58%
2 22 |- 29 76 47,80%
3 29 |- 36 29 18,24%
4 36 |---- 43 16 10,06%
5 43 |---- 50 10 6,29%
6 50 |---| 57 8 5,03%

TOTAL 159 100,00%

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

4.1.2 Sexo

A variavel apresentada a seguir, contemplou o sexo dos entrevistados, de
acordo com os resultados apresentados na Tabela 2, observou-se uma
predominéancia do género feminino dentre os respondentes, visto que 66% dos

respondentes foram do sexo feminino e 34% do sexo masculino.
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Tabela 2 — Sexo

Sexo Quantidade Porcentagem
Feminino 105 66%
Masculino 54 34%
TOTAL 159 100%

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

4.1.3 Escolaridade

Esta variavel buscou identificar o grau de escolaridade dos respondentes. De
acordo com os resultados apresentados na Tabela 3, percebeu-se que 1,3% dos
respondentes possuem ensino fundamental completo, 6,9% possuem ensino médio
incompleto, 14,5% possuem ensino médio completo, 26,4 tem superior completo e

50,9% tem curso superior incompleto.

Tabela 3 — Nivel de escolaridade

Grau de Escolaridade Quantidade Porcentagem
Ensino fundamental completo 2 1,3%
Ensino médio completo 23 14,5%
Ensino médio incompleto 11 6,9%
Superior completo 42 26,4%
Superior incompleto 81 50,9%
TOTAL 159 100%

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

4.1.4 Frequéncia de consumo

A presente varidvel buscou identificar a frequéncia do consumo de
refrigerantes dos respondentes. Conforme exposto na Tabela 4, 3,8% consomem
refrigerante uma vez por més, 6,9% consomem refrigerante uma vez a cada quinze
dias, 14,5% consome mais de trés vezes por semana, 33,3% consome somente
uma vez por semana, 33,3% consomem de duas a trés vezes por semana e 8,2%
nao possui habito de consumir refrigerante. Conforme dados do IBGE entre as
pessoas de 18 anos ou mais que viviam no Brasil em 2013, 23,4% consumiam

refrigerantes pelo menos cinco dias por semana. Esse habito era mais frequente
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entre os homens (26,6%) do que entre as mulheres (20,5%). Sendo assim observa-
se que o consumo do Brasil € maior que o consumo demonstrado pelos

respondentes da pesquisa.

Tabela 4 — Frequéncia de consumo

Frequéncia de consumo Quantidade Porcentagem
1vez a cada 15dias 11 6,9%
1vez por més 6 3,8%
1 vez por semana 53 33,3%
de 2 4 3 vezes por semana 53 33,3%
mais de 3 vezes por semana 23 14,5%
N&o tem habito de consumir refrigerante 13 8,2%
TOTAL 159 100%

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

4.2 Percepcao da marca

Buscando atender um dos objetivos do presente estudo, apurou-se a
percepcdo das marcas Coca-Cola e Fruki-Cola através de sensacfes que as
mesmas podem causar em seus consumidores. As variaveis utilizadas foram:
transmite emocgao e diversao, transmite credibilidade, transmite prazer e liberdade,
transmite modernidade, transmite juventude, transmite poder e status e transmite

prepoténcia.

A escala apresentou variacdo entre 1 (Discordo Totalmente) e 5 (Concordo
Totalmente) para cada questédo, variando de acordo com o grau de importancia

considerado por cada respondente.

Dentro disto, conforme mostra a tabela 5, a marca Coca-Cola se destaca em
transmitir emocéo e diversdo com média 3,23%, ela também transmite prazer e
liberdade com média de 3,12% e moda 4 ou seja, dentro das perguntas a resposta
gue mais apareceu para esta questao foi a op¢cao concordo, transmite modernidade
com média 3,09%, bem como credibilidade com média 3,12% e moda 4 na qual,
dentro das perguntas a resposta que mais apareceu para esta questéo foi a opgao

concordo.
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Tabela 5 — Percepcao da marca Coca-Cola

Média Desvio-padrao Moda
Variaveis Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
Transmite emocdo e diverséo 3,23 1,31 3
Transmite credibilidade 3,12 1,40 4
Transmite prazer e liberdade 3,12 1,27 4
Transmite modernidade 3,09 1,30 3
Transmite juventude 2,90 1,36 3
Transmite poder e status 2,89 1,42 3
Transmite prepoténcia 2,52 1,25 3

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

J& a Fruki Cola em relacdo a sua marca, por ser uma marca da regido, nas
perguntas as sensacfes causadas conforme mostra a tabela 6, seus respondentes
disseram que, esta marca nao transmite prepoténcia tendo uma média de 1,96% e
moda 1 na qual, dentro das perguntas a resposta que mais apareceu para esta
questado foi a opcado discordo totalmente, e a pergunta com maior média na marca
Fruki Cola foi a credibilidade com 2,94%, isso pode ser atribuido por ela ser uma
marca regido, seus consumidores convivem diretamente com seus valores, e veem

sua insercao na comunidade, trazendo assim um peso de credibilidade a marca.

Tabela 6 — Percepcao da marca Fruki Cola

Média Fruki Desvio-padrao Moda
Variaveis Cola Fruki Cola Fruki Cola
Transmite credibilidade 2,94 1,34 3
Transmite modernidade 2,65 1,29 1
Transmite emogéo e diverséo 2,64 1,19 3
Transmite prazer e liberdade 2,63 1,20 3
Transmite juventude 2,63 1,26 3
Transmite poder e status 2,11 1,10 1
Transmite prepoténcia 1,96 1,03 1

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

Neste bloco a Coca-Cola apresentou médias superiores em relacdo a
percepcdo de marca. Isso devido a Coca-Cola possuir um esforco de midia maior
para fortalecer a imagem de sua marca na mente dos consumidores. Dos varios
comerciais que promovem esta marca, no seu contexto, eles sempre buscam
transmitir a ideia de que atrelado ao consumo do refrigerante 0 consumidor tera

sensacoes de diversdo, emocéo, liberdade e prazer por exemplo.
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4.3 Comparativo Fruki Cola x Coca-Cola

Este bloco procurou responder ao terceiro objetivo desta pesquisa, onde foi
proposto um comparativo de questbes da marca Fruki Cola em relacdo a marca
Coca-Cola, e se procurou apurar 0 que para os respondentes pode ser um aspecto
de rejeicdo a marca local, e consequentemente um fator de preferéncia pela marca
global. As variaveis utilizadas foram: possui mais gas, mais qualidade, o preco é
mais acessivel, mais sabor, meus amigos consomem mais este refrigerante e

valorizo a marca local, quando ha disponibilidade opto por comprar Fruki.

A escala apresentou variagao entre 1 (Discordo Totalmente) e 5 (Concordo
Totalmente) para cada questédo, variando de acordo com o grau de importancia

considerado por cada respondente.

Desta forma, a Tabela 7, mostra que a influéncia dos amigos, conta muito na
escolha da marca de refrigerante a ser consumida, esta questdo teve uma média de
2,37% e moda 1 onde dentro das perguntas a resposta que mais apareceu para esta
questao foi a opcédo discordo totalmente, ou seja 0s respondentes alegaram que no
seu circulo de amizades a Fruki Cola ndo € o refrigerante mais consumido. A
pergunta sobre mais qualidade teve uma média de 2,52% e moda 2, onde dentro
das perguntas a resposta que mais apareceu para esta questdo foi a opcao
discordo, ou seja em relagcdo a Coca-Cola os respondentes acreditam que a Fruki

Cola possui menos qualidade.

Mas dentro deste comparativo houveram resultados positivos para a marca
Fruki Cola, onde pbdde-se constatar entre os respondentes uma preferéncia em
consumir “0 que é nosso”, dentro da pergunta de valorizagdo da marca local, a
média foi 3,42% e sua moda 5, onde dentro das perguntas a resposta que mais
apareceu para esta questdo foi a opcdo concordo totalmente, ou seja, 0S
respondentes pesam a marca local na hora da compra, simplesmente por ela ser da
regido e quando ha disponibilidade da mesma na loja de compra, ela € adquirida.
Segundo Rezende et al. (2008) apud Van Der Lans et al. (2001) ao longo do tempo,
a juncao entre as crencas que 0s consumidores tém sobre a tradicdo e cultura
regional pode resultar num senso de pertencimento aquela regido, que pode

influenciar diretamente na preferéncia pelo produto regional.
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A questdo relacionada ao preco da Fruki Cola foi a de maior média na
resposta dos respondentes, ficando em 4,02% e moda 5, na qual, dentro das
perguntas a resposta que mais apareceu para esta questdo foi a opgdo concordo
totalmente, ou seja, para os consumidores do refrigerante Cola, eles concordam que

o preco da Fruki Cola € mais acessivel que o da Coca-Cola.

Essa concepcao de preco mais acessivel vem do comparativo de preco da
marca global com a marca local, ou seja, o consumidor utiliza a marca global como
parametro para definir o que é acessivel. Conforme Sala (2011) fabricantes como a
Coca-Cola e Ambev lideres do segmento de refrigerantes, possuem capacidade de
ditar as praticas de mercado, inclusive servindo como parametro na definicdo de
preco. Sao estes fabricantes que determinam a referéncia de precos. Assim 0s
demais fabricantes irdo alocar seus precos nos niveis mais baixos, obedecendo
certa escala de valor, jA estabelecida pelo mercado. Os fabricantes regionais
utilizam atualmente, na pratica, precos entre 20 a 30% mais baixos que os lideres
deste mercado. Isso posto, 0 que se pode perceber € que o consumidor de Fruki
Cola é mais sensivel ao preco do que o consumir de Coca-Cola, ou seja, se a Coca-
Cola aumentar o valor de seu refrigerante seu consumidor ndo deixara de consumi-
lo, mas h& um risco no aumento de preco para a Fruki Cola, seu consumidor por ser

sensivel a questdo do preco, pode vir a trocar de marca.

Tabela 7 — Comparativo Fruki Cola x Coca-Cola

Variaveis Média Desvio-padrao Moda

O Preco é mais acessivel 4,02 1,13 5
Valorizo a marca local, quando ha

disponibilidade opto por comprar Fruki 3,42 1,49 5
Mais sabor 2,70 1,30 3
Possui mais gas 2,53 1,22 3
Mais qualidade do produto 2,52 1,31 2
Meus amigos consomem mais este refrigerante 2,37 1,34 1

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

Ainda dentro destas questdes foi utilizado o teste de Anova, buscando
verificar resultados significativos entre todas as varidveis e o perfil dos
respondentes, neste bloco, a variavel sexo x questdes apresentou um resultado
significativo na questdo que dizia respeito a Fruki Cola possuir mais sabor, onde
conforme a Tabela 8, p6de-se verificar que o publico feminino é que percebe que a

Fruki Cola possui mais sabor com média 2,84%.
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Tabela 8 — Sexo x questdes

Relatorio
Mais sabor
Sexo Média Nimero de respondentes Desvio padréo
1,0 2,407 54 1,1413
2,0 2,848 105 1,3572
TOTAL 2,698 159 1,3012

Nota: Quanto ao sexo dos respondentes, 1 representa o sexo masculino e 2 representa o0 sexo
feminino.

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

4.4 Intencdes atuais e futuras de compra

Buscando atender ao segundo objetivo desta pesquisa, este bloco teve por
alvo identificar se a preferéncia dos consumidores respondentes é pela marca global
(Coca-Cola) ou pela marca local (Fruki Cola). As variaveis utilizadas foram: Eu
recomendo o refrigerante Coca-Cola/Fruki Cola aos meus amigos e parentes, eu falo
positivamente a respeito do refrigerante Coca-Cola/Fruki Cola para outras pessoas,
eu pretendo continuar recomendando o refrigerante Coca-Cola/Fruki Cola para

outras pessoas, eu pretendo continuar consumindo Coca-Cola/Fruki Cola.

A escala apresentou variacdo entre 1 (Discordo Totalmente) e 5 (Concordo
Totalmente) para cada questédo, variando de acordo com o grau de importancia
considerado por cada respondente.

Neste bloco conforme mostra a Tabela 9, o consumidor de Coca-Cola dentre
0S quesitos analisados se mostrou mais propenso a continuar somente consumindo
sua marca tendo uma média de 2,77%, do que falar positivamente ou recomendar
este refrigerante para amigos, parentes e outras pessoas, tendo média de 2,44%
para o falo positivamente da Coca-Cola, e 2,23% para 0 quesito pretendo continuar

recomendando Coca-Cola para outras pessoas.
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Tabela 9 — Intengdes atuais e futuras de compra Coca-Cola

Variaveis Média Desvio-padrao Moda
Eu pretendo continuar consumindo Coca-Cola 2,77 1,54 1
Eu falo positivamente a respeito do refrigerante
Coca-Cola para outras pessoas 2,44 1,39 1
Eu recomendo o refrigerante Coca-Cola aos
meus amigos e parentes 2,33 1,41 1
Eu pretendo continuar recomendando o
refrigerante Coca-Cola para outras pessoas 2,23 1,34 1

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

A marca Fruki Cola, se sobressaiu neste bloco conforme mostra a tabela 9,
nos quesitos “pretendo continuar consumindo Fruki Cola” ficou com média 3,06%, e
‘eu falo positivamente a respeito da marca Fruki Cola para outras pessoas” ficou
com média 3,01% e moda 5 que se refere ao concordo totalmente no grau de
importancia da resposta. Esses resultados podem ser considerados devido a Fruki
ser uma marca local querida na comunidade. Segundo Rezende et al. (2008) apud
Lewis e Stubbs (1999) Em geral, as marcas locais sdo mais capazes de atrair
consumidores da regido por sua aceitacao regional e reputacédo. Isso se deve ao fato
das marcas nao expressarem somente o estilo de vida individual e a reputacdo, mas

também sua identidade cultural.

Tabela 10 — Intenc¢des atuais e futuras de compra Fruki Cola

Variaveis Média Desvio-padrao Moda
Eu pretendo continuar consumindo FRUKI Cola 3,06 1,45 3
Eu falo positivamente a respeito do refrigerante
FRUKI Cola para outras pessoas 3,01 1,46 5
Eu pretendo continuar recomendando o
refrigerante FRUKI Cola para outras pessoas 3,00 1,45 3
Eu recomendo o refrigerante FRUKI Cola aos
meus amigos e parentes 2,93 1,45 3

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

De acordo com os resultados apresentados na tabela 9 e 10, mesmo a Coca-
Cola sendo uma marca global, a preferéncia nas questdes analisadas favorece a
marca Fruki Cola, onde a questao “eu pretendo continuar consumindo o refrigerante
Fruki Cola” ficou com média 3,06%, e média para a Coca-Cola nesta questao ficou
2,77%. A questao “eu falo positivamente a respeito do refrigerante Fruki Cola para
outras pessoas” também se destacou com média 3,01% e moda 5, que corresponde

a opcéo de concordo totalmente dentro do grau de importancia da resposta, a marca
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Coca-Cola nesta questdo ficou com média de 2,44%, ou seja, 0s consumidores
mostraram que possuem mais apreco pela marca local do que pela marca global.

4.4.1 Cruzamento perfil x questdes de relagdo com a marca

O teste de Anova foi utilizado também neste bloco primeiramente cruzando
todas as questdes de relagdo com a marca Coca-Cola e Fruki Cola com o grau de
escolaridade dos respondentes. Na qual o grau de escolaridade 1 era ensino
fundamental completo, 2 ensino médio completo, 3 ensino médio incompleto, 4

superior completo e 5 superior incompleto.

Dentro das questdes houve um destaque para as questdes relacionadas a
Fruki Cola, como mostra a tabela 11, o que pdde-se perceber é que os respondentes
com Ensino Superior Completo possuem as maiores meédias nas questdes. Onde as
questdes “eu falo positivamente a respeito da Fruki Cola” e “eu pretendo continuar
recomendando Fruki Cola” para outras pessoas tiveram média de 3,54%, e a
questédo “eu pretendo continuar consumindo Fruki Cola” teve média 3,40%. Muito
desses resultados se da ao fato do publico universitario, ser mais atento as questdes

da marca.

Tabela 11 — Grau de escolaridade x questdes de relagdo com a marca

Relatério
Eu falo positivamente a | Eu pretendo continuar Eu pretendo
) respeito do refrigerante recomendando o continuar
Grau de Escolaridade . . . .
Fruki Cola refrigerante Fruki Cola consumindo
para outras pessoas para outras pessoas FRUKI Cola
Média 2,000 2,000 2,500
1,0 N° 2 2 2
Desvio padréo ,0000 ,0000 , 7071
Média 3,217 3,130 3,739
2,0 N° 23 23 23
Desvio padréo 1,5062 1,4864 1,1762
Média 2,455 2,455 2,727
30 No 11 11 11

Continua...
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... concluséo.
. ~ 1,5725 1,5076 1,5551

Desvio padrao

Média 3,548 3,548 3,405

N° 42 42 42
4,0

respondentes

Desvio padréo 1,4177 1,3651 1,5470

Média 2,778 2,778 2,741

N° 81 81 81
50

respondentes

Desvio padréo 1,4053 1,4142 1,3764

Média 3,013 3,000 3,057

N° 159 159 159
Total

respondentes

Desvio padréao 1,4626 1,4452 1,4463

Nota: Quanto ao grau de escolaridade, 1 representa ensino fundamental completo, 2 representa
ensino médio completo, 3 representa ensino médio incompleto, 4 representa superior completo e 5
represente superior incompleto.

Probabilidade estatistica= P>0,05.
Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

O segundo cruzamento feito através do teste de Anova neste bloco foi da
frequéncia de consumo x as questdes de relacdo com a marca Coca-Cola e Fruki
Cola, sendo nas tabela 12 e 13, 1 para frequéncia de consumo uma vez a cada
quinze dias, 2 consumo de uma vez por més, 3 consumo de uma vez por semana, 4

consumo de duas a trés vezes por semana, 5 consumo de mais de 3 vezes por

semana, e 6 ndo tem habito de consumir refrigerante.

Tabela 12 — Frequéncia de consumo X relacdo com a marca Coca-Cola

Relat6rio

Frequéncia de

Eu falo positivamente
arespeito do
refrigerante

Eu pretendo continuar
recomendando
o refrigerante Coca-

Eu pretendo
continuar
consumindo

consumo
de refrigerante Coca-Cola para Cola Coca-Cola
outras pessoas para outras pessoas
Média 1,818 1,727 2,273
Ne 11 11 11
1,0787 1,0090 1,1909

1,0
Desvio padréo

Continua...
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... conclusao.

Relatorio
Eu falo positivamente | Eu pretendo continuar Eu pretendo
Frequéncia de arespeito do recomendando continuar
consumo refrigerante o refrigerante Coca- consumindo
de refrigerante Coca-Cola para Cola Coca-Cola
outras pessoas para outras pessoas
2,0 Média 2,167 2,000 2,000
N° 6 6
Desvio padréo ,9832 ,8944 ,8944
Média 2,453 2,208 2,811
3.0 N° 53 53 53
Desvio padréo 1,3092 1,2612 1,4150
Média 2,868 2,604 3,170
4,0 N° 53 53 53
Desvio padréo 1,4147 1,4457 1,6021
Média 2,391 2,261 2,957
5,0 N° 23 23 23
Desvio padréo 16717 15141 1,7704
Média 1,385 1,308 1,385
6,0 N° 13 13 13
Desvio padrao ,6504 ,6304 ,8697
Média 2,440 2,233 2,767
Total N° 159 159 159
Desvio padrao 1,3898 1,3369 1,5393

Nota: Quanto a frequéncia de consumo de refrigerante, 1 representa frequéncia de consumo uma vez
a cada quinze dias, 2 representa consumo de uma vez por més, 3 representa consumo de uma vez
por semana, 4 representa consumo de duas a trés vezes por semana, 5 representa consumo de mais
de 3 vezes por semana, e 6 ndo tem habito de consumir refrigerante.
Probabilidade estatistica= P>0,05.

Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa(2016).

Tabela 13 — Frequéncia de consumo x relacdo com a marca Fruki Cola

Relatério

Frequéncia de

Eu recomendo
o refrigerante

Eu falo
positivamente
arespeito do

Eu pretendo
continuar
recomendando

Eu pretendo
continuar

consumo Fruki Cola refrigerante o refrigerante | consumindo
de refrigerante aos meus amigos | Fruki Cola para | Fruki Colapara | Fruki Cola
e parentes outras pessoas | outras pessoas
10 Média 2,727 2,727 2,727 2,909
' N° 11 11 11 11

Continua...
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...concluséo.
Desvio padréo 1,0090 1,1037 1,1037 1,1362
Média 2,667 2,500 2,500 2,333
2,0 N° 6 6 6 6
Desvio padrao ,5164 5477 5477 ,8165
Média 2,830 2,925 2,906 3,151
3,0 N° 53 53 53 53
Desvio padréo 1,4106 1,4524 1,4313 1,3502
Média 3,358 3,509 3,528 3,434
4,0 N° 53 53 53 53
Desvio padréo 1,5076 1,4361 1,3673 1,4211
Média 2,913 3,043 2,913 3,087
50 N° 23 23 23 23
Desvio padréo 1,7033 1,6646 1,7558 1,7033
Média 1,923 1,769 1,846 1,538
6,0 N° 13 13 13 13
Desvio padréo 1,0377 ,9268 ,8987 8771
Média 2,931 3,013 3,000 3,057
Total N° 159 159 159 159
Desvio padrao 1,4545 1,4626 1,4452 1,4463

Nota: Quanto a frequéncia de consumo de refrigerante, 1 representa frequéncia de consumo uma vez
a cada quinze dias, 2 representa consumo de uma vez por més, 3 representa consumo de uma vez
por semana, 4 representa consumo de duas a trés vezes por semana, 5 representa consumo de mais
de 3 vezes por semana, e 6 ndo tem habito de consumir refrigerante.
Probabilidade estatistica = P>0,05.
Fonte: Da autora com base dos dados coletados na pesquisa (2016).

Neste cruzamento entraram em destaque as questdes relacionadas a Fruki
Cola, onde o interessante foi poder observar que gquem consome mais tem uma
relagdo mais estreita com a marca ou seja, maiores meédias. Entretanto mesmo
guem nao consome ou raramente consome refrigerante tem uma relagdo maior com
a marca Fruki Cola do que com a marca Coca-Cola, pois mesmo ndo consumindo a
média de recomendacdo/falar positivamente da marca Fruki Cola é de 2,72%,
enquanto que da Coca-Cola é de 1,81% e 1,72%. Ou seja ndo consome refrigerante
cola mas tem simpatia pela marca Fruki, isso pode ser um reflexo da marca local,
onde os consumidores se identificam positivamente pela proximidade da marca e
nao pelo produto em si. E mesmo nao consumindo refrigerante falam bem da marca
local, pelo fato de ela fazer parte da comunidade. Para Sala (2011) as marcas locais
tém algumas vantagens sobre marcas globais, no sentido de que nascem em uma
determinada regido, ondem geram empregos, sao tratadas com orgulho no local e

como um patriménio. Assim elas surgem com uma predisposicdo para serem
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aceitas. Em contrapartida a marca global ndo possui essa defesa por parte dos
consumidores pelo fato de ndo possuir a caracteristica local.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O obijetivo principal do estudo foi identificar qual o papel da marca na escolha
de refrigerantes tipo cola. J4 em relacdo aos objetivos especificos, o0 estudo teve os
seguintes: analisar como a percepcao da marca influéncia na escolha dos
consumidores de refrigerante tipo cola; analisar a preferéncia por marca global x
marca local de refrigerante tipo cola; identificar os aspectos que geram rejeicdo ao
consumo da marca local. Para a concretizacdo desta pesquisa, foi realizado um
levantamento tipo survey, utilizando uma amostragem nao probabilistica, junto a 159

respondentes.

O presente estudo cumpriu com seus objetivos, pois, conforme Granato
(2009) o mercado de refrigerantes € o principal mercado em volume de vendas entre
bebidas ndo alcodlicas. E como o mercado brasileiro de refrigerantes se concentra
basicamente entre dois fabricantes, Coca-Cola e Ambev, este mercado é
caracterizado por intensa competicdo entre estes dois principais fabricantes e
também é afetado por fabricantes de marcas regionais. Os produtores regionais
veem demonstrando cada vez mais habilidades na pratica de variadas técnicas de

vendas, promocao e distribuicdo de seus produtos.

A respeito do primeiro objetivo da pesquisa, foi possivel constatar que em
relacdo a percepcdo da marca, os consumidores sao influenciados a consumir
determinada marca através daquilo que ela transmite, e que o consumidor consegue
perceber/sentir. O que se constatou € que a marca Coca-Cola é mais percebida,
devido a conseguir transmitir mais sensacdes aos consumidores antes, durante ou

apos a ingestao do seu refrigerante. Ela faz com que seus consumidores optem por
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sua marca, por ela produzir neles sensacdo de liberdade, prazer, diversao,
modernidade e também emocdo ao degustar o produto. J& a Fruki no quesito de
percepcdo, faz com que seus consumidores percebam desta marca a credibilidade
que ela passa, eles acreditam que ela é empresa séria, que transmite confianca em
sua imagem junto a sociedade, ela estd ganhando cada vez mais espago por
desenvolver produtos de qualidade que nao ferem os valores da regiéo.

Buscando atender o objetivo especifico que buscou analisar a preferéncia
pela marca Global ou pela marca local de refrigerante tipo cola, foi possivel
constatar que a Fruki Cola &€ a marca mais preferida pelos respondentes, inclusive
por aqueles que ndo possuem o habito de consumir refrigerante, devido a marca ser
da regido ela gera uma predisposicdo para ser mais aceita, € tratada com orgulho
por ter sua histéria construida junto a comunidade de forma a trazer uma identidade
cultural para seu produto fazendo com que o consumidor se identifique com ela e

crie vinculos.

As médias ficaram elevadas nos quesitos de continuar consumindo o
refrigerante Fruki Cola, falar positivamente, bem como recomendar o produto para
outras pessoas, familiares e amigos. Estes resultados seguem a mesma linha dos
resultados de Rezende el al. (2008) apud Lewis e Stubbs (1999) quando ele diz que
as marcas locais sdo mais capazes de atrair consumidores da regido por sua
aceitacao regional e reputacdo. E ressalta o fato de os consumidores procurarem
bens que contribuem diretamente para seus projetos de identidade proporcionando
material cultural original e relevante, onde com o passar do tempo a jungao entre as
crencgas que os consumidores tém sobre a tradicdo e cultura regional pode resultar
num senso de pertencimento aquela regido, que pode influenciar diretamente na
preferéncia pelo produto regional (REZENDE et al., 2008 apud VAN DER LANS et
al., 2001).

O terceiro objetivo especifico buscou identificar os aspectos que geram
rejeicdo ao consumo da marca local, através da pesquisa, foi possivel verificar que
para os consumidores respondentes, 0 que os desestimula o consumo da marca
Fruki Cola, é o fato de eles acreditarem que ela possui menos qualidade, menos gas
e menos sabor que a concorrente Coca-Cola, também o fato de seu circulo de

amigos consumirem mais Coca-Cola pesa e influencia na desisténcia por comprar
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Fruki Cola. Isso corrobora para os resultados de Chetocine (1999) que diz que a
Coca-Cola € um exemplo de marca global absoluta, pois esta marca tem seus

adeptos no mundo todo, de uma fidelidade absoluta.

Em uma analise geral com base nos resultados do presente estudo, é
possivel constatar que os respondentes apesar de nutrirem um certo apreco pela
marca local fazendo-a ocupar um lugar de preferéncia em termos de recomendacao
e comentarios positivos, confirmando o que Sala (2011) disse que, as marcas locais
tém uma predisposicdo para serem aceitas pelo fato de nascerem em uma
determinada regido, onde geram empregos, passam a ser tratadas com orgulho no
local e sdo consideradas como um patriménio. Ainda assim 0s respondentes
percebem e aceitam de melhor forma a marca global, devido propagacdo mundial de
sua marca e atributos, o que ressalta a fala de Blackwell et al. (2008) onde ele diz
que as marcas globais tém a vantagem substancial de criar reconhecimento de
marca por uma marca ou um produto no mundo todo. Como os consumidores viajam
entre 0s paises, as marcas globais sdo facilmente reconhecidas e frequentemente
confiadas. As marcas globais tém, frequentemente associacdes positivas. A imagem
de uma marca global normalmente adiciona legitimidade, além da associacéo de ser
competitiva e do poder de permanéncia.

Este estudo contribuiu para uma compreensdo mais aprofundada dos
consumidores de refrigerante tipo cola no que diz respeito aos motivos que
influenciam a escolha pela marca global ou local deste refrigerante. Visto que
existem poucos estudos focados especificamente nesse publico, especialmente
guando relacionado a um comparativo entre a marca global absoluta de refrigerante

Cola - a Coca-Cola, com uma marca de refrigerante local, neste caso a Fruki Cola.

Os resultados em termos gerenciais permitiu identificar que a competicao das
marcas locais frente a marcas globais € uma tarefa ardua, € uma desigualdade
muito grande em funcédo do apelo e da caracterizacdo do produto, contudo neste
estudo a marca local Fruki teve uma percepgao de marca muito positiva, e isso pode
funcionar como um ponto de partida, um estimulo para se enfatizar, elevar e
promover outros produtos de seu portfélio como o Frukito, Fruki Citrus, Fruki laranja,
entre outros, ja que sua marca é bem vista e tem boa aceitacdo de mercado. Ainda

em relacdo a Fruki Cola, poderiam ser feitas acdes de merchandising, campanhas
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que estimulem o provar, experimentar o produto, testes cego em shoppings, videos
“virais” no youtube com o objetivo de alcancar os consumidores através das midias

sociais.

Algumas limitacdes foram observadas ao final desta pesquisa, dentre elas
vale listar que, por se tratar de um estudo nao-probabilistico, os resultados ndo séo
passiveis de inferéncia para toda a populacdo. A amostra obteve um predominio de
mulheres em contraponto aos dados do IBGE que apontam que o0s homens
consomem mais refrigerantes que as mulheres. Também o fato da pesquisa ter
como principal local de coleta de dados a cidade de Lajeado, sede da marca Fruki, a
proximidade dos respondentes com a marca pode ter potencializado a percepcao

positiva da marca local.

Mas cabe enfatizar que o tema do estudo ndo se finda no presente trabalho,
pelo contrario, propicia a partir desta pesquisa, a realizacdo de novos estudos em
outras regides, visando eliminar o carater de proximidade com a marca local dos
respondentes. Pode ser feito também um estudo que busque analisar publicos
especificos: homens, criancgas, para verificar a percepcao de acordo com o perfil do
respondente, desta forma se podera compreender ainda melhor o comportamento
dos consumidores de refrigerante do tipo cola, principalmente, por se tratar de um

publico muito peculiar e que deve e tem muito a ser explorado.
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APENDICE A — Questionario

O Papel da marca na escolha de refrigerantes tipo Cola

Caro amigo,

Gostaria de contar com a sua colaboracao respondendo ao questionario da pesquisa
vinculada ao meu TCC. A pesquisa busca analisar a influéncia das marcas globais e
locais na escolha de refrigerantes do tipo Cola.

Para que a andlise tenha qualidade estatistica, € muito importante a espontaneidade
das suas respostas e o completo preenchimento do formuléario. Ndo existem
respostas certas ou erradas. Os questionarios ndo séo identificados e os resultados
nao serédo utilizados de forma individual.

1° Bloco — Perfil dos respondentes

1. Idade
Preencha sua idade

2. Sexo
Masculino
Feminino

3. Grau de Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo
Superior Incompleto

Superior Completo

4. Frequéncia de consumo de refrigerante

1 vez por semana

de 2 a 3 vezes por semana

Mais de 3 vezes por semana

1 vez a cada 15 dias

1 vez por més

N&o tem habito de consumir refrigerante
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2° Bloco - Percepcédo da Marca

Em relacdo a marca COCA Colaresponda:
Por favor responda as perguntas abaixo manifestando seu grau de concordancia em

relacdo a cada item, sendo num continuo 1 para caso discorde totalmente até 5 para
caso concorde totalmente.

5. Transmite juventude

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

6. Transmite emocéao e diverséo

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo Totalmente

7. Transmite prazer e liberdade

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

8. Transmite modernidade

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9. Transmite poder e status
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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10. Transmite credibilidade

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

11. Transmite prepoténcia
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Em relagdo a marca FRUKI Cola responda:

Por favor responda as perguntas abaixo manifestando seu grau de concordancia em
relacdo a cada item, sendo num continuo 1 para caso discorde totalmente até 5 para

caso concorde totalmente.

12. Transmite juventude

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

13. Transmite emocao e diversao

1 2 3 4 5
Discordo totalmente Concordo Totalmente

14. Transmite prazer e liberdade

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

15. Transmite modernidade

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



16. Transmite poder e status

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O Q Q O O Concordo Totalmente

17. Transmite credibilidade

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

18. Transmite prepoténcia

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3° Bloco - Comparativo entre FRUKI Cola e COCA Cola

Sobre a FRUKI Cola em relagdo a COCA Cola dé sua opiniéo:

19. Possui mais gas

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Q O O O O Concordo Totalmente

20. Mais qualidade

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Q Q Q Q O Concordo Totalmente

21. O preco é mais acessivel
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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22. Mais sabor

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

23. Meus amigos consomem mais este refrigerante

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

24. Valorizo a marca local, quando ha disponibilidade opto por comprar Fruki

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4° Bloco - Inten¢fes Atuais e Futuras de Compras

Sobre a COCA Cola responda:

25. Eu recomendo o refrigerante Coca-Cola aos meus amigos e parentes

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

26. Eu falo positivamente a respeito do refrigerante Coca-Cola para outras pessoas

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

27. Eu pretendo continuar recomendando o refrigerante Coca-Cola para outras
pessoas

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



28. Eu pretendo continuar consumindo Coca-Cola.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Agora sobre a FRUKI Cola responda:
29. Eu recomendo o refrigerante FRUKI Cola aos meus amigos e parentes

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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30. Eu falo positivamente a respeito do refrigerante FRUKI Cola para outras pessoas

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

31. Eu pretendo continuar recomendando o refrigerante FRUKI Cola para outras

pessoas

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

32. Eu pretendo continuar consumindo FRUKI Cola

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



