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Parece correto dizer que nada nos define melhomaoseres
humanos do presente, do que nossa incapacidadeedeapecer
mentalmente “atualizado” no que se refere ao pr@ge de NOSsos
produtos, ou seja, controlar o ritmo de nossa pi@@riacao e reaver
no futuro (que chamamos de nosso “presente”) ofunsentos que
tomaram conta de nés... Nao é totalmente impossjwelnds, que
fabricamos esses produtos, estejamos a ponto dewm mundo cuja
velocidade ndo possamos acompanhar e que vai expedeompleto
nosso poder de “compreensan”, nossa imaginacaossaoesisténcia
emocional, assim como estara além da capacidade ndssa

responsabilidade (Gunther Anders apud Bauman, 200839).



RESUMO

A atitude do consumidor no processo de compra defrgerantes: um
estudo da influéncia das marcas regionais.

O estudo apresenta uma investigacdo em torno da taile do consumidor no
processo de compra de refrigerantes de marcas regiais, também conhecidas
como marcas B. Um panorama do mercado de refrigeraes no Brasil € tracado,
mensurando tamanho, caracteristicas, evolugcédo, eategias eplayers deste setor.
Um levantamento, a partir de fontes secundérias, apsenta as marcas lideres e
regionais que atuam neste mercado, bem como suasspectivas estratégias de
atuacdo. Também apresenta o perfil e aspiracbes @onsumidor de baixa renda,
publico-alvo principal das marcas regionais. Complando o estudo, uma pesquisa
de campo gquantitativa € aplicada a uma amostra de9P consumidores na cidade
de Aragatuba, localizada no estado de Sao Paulo. ram investigados os fatores
influenciadores na decisao de compra de refrigeraas, 0s atributos relevantes para
a escolha das marcas de refrigerantes, as marcas isx@ompradas nesta regido,

frequéncia e locais de compra, além dos mecanisnabs mudanca de marca.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Proce® de Compra; Marcas

Regionais, Mercado de Refrigerantes.



ABSTRACT

The attitude of consumers in the purchase of softrahks: a study of the influence of

regional brands.

The study presents a research about the attitutleeatonsumer in the buying process
of regional brands of soft drinks, also known aanlorB. An overview of the soft drinks

market in Brazil is drawn, measuring size, chardsties, trends, strategies and players
in this sector. A survey from secondary sources, the leading brands and regional
operating in this market, as well as their respectperational strategies. It also
presents the profile and aspirations of consumetk lew income, primary target

audience of regional brands. Completing the stwdyguantitative field research is

applied to a sample of 290 consumers in the cit4ratatuba, located in S&o Paulo. We
investigated factors influencing the decision tg baft drinks, attributes relevant to the
choice of soft drink brands, the brands acquirethis region, frequency and locations

to purchase, beyond the mechanisms re-branding.

Keywords: Consumer Behavior; Purchasing ProcesstkdM&egional; Soft Drink
Market.
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INTRODUCAO

Este trabalho propde a analise de duas dimens@estantissimas para a gestao
eficaz de marketing: o estudo do comportamentoothsumidor e o papel das marcas para
as empresas. E necessidade cada vez mais preroemteeender o consumidor a fundo,
entender seus processos de escolha, de compraanslano, para conseguir identificar o
papel que as marcas tém em sua vida.

Troiano (2009) afirma que as empresas mais bend&laseembranding sempre
investiram com regularidade em estudos de comperttordo consumidor, analisando sua
rotina sistematicamente, ouvindo-o, observandoemresivendo com ele. E Troiano vai
além, afirmando que sem a compreensdo do consynbdamding € pura poesia, um
devaneio intelectual esteéril.

A construgcdo de marcas perenes, que se configurarerttiais competitivos
essenciais para as empresas, que alcancem cadeigz/alor e que conquistem cada vez
mais seguidores convictos e fiéis, torna-se um péreeguido por muitas organizagoes.

O ponto de partida rumo ao alcance desse objetigend duvida, o consumidor. O
caminho percorrido passa pelo entendimento de exjaeriéncias de compra e consumo,
gue se somam as suas formas de aprendizado, compaas crencas e resultando em suas
atitudes favoraveis ou desfavoraveis a determingtaa ou produto.

A atitude do consumidor potencial em relacdo ankwbs do produto, em relacao
ao posicionamento da marca, a outras associac@es goarca, aos anuncios da marca e
sua percepcao das variaveis do composto de magkepnoduto, preco, praca e promocao,
interferem enormemente no processo de decisdo opraodeste consumidor. Basta
observar que os elementos componentes da atituéle egerrelacionados: o elemento
cognitivo, composto por pensamentos e crencas;emegito afetivo, formado pelos
sentimentos e emocdes; e 0 elemento conativo,@aquelgera as acoes.

As marcas regionais ou marcas B apresentam detmtagnpeculiaridades desde
sua historia e concepcao, até seu desenvolvimeggstéo. Por isso, a investigacdo de sua

atuacéo e influéncia parece merecer atencéo ekpecia
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OBJETIVOS

A presente pesquisa tem como objetivo geral estu@stude dos consumidores no
processo de compra e consumo de refrigeranteen@esse tracar um panorama sobre o
comportamento do consumidor na compra de refrigesanlevantando questdes
relacionadas a frequéncia e locais de compra, asamanais procuradas, a dinamica de
mudanca de marcas, o decisor de compra, além tibdeenografico deste consumidor.

O estudo tem como objetivo especifico levantar raxcipais fatores de influéncia
no processo de decisdo de compra, bem como ostafribonsiderados mais relevantes na
escolha de marca dos refrigerantes regionais. &tamento pretende ainda identificar os
aspectos relevantes que envolvem as marcas regiaal@m de caracterizar a maneira
peculiar de atuacao destas marcas no mercadorierantes brasileiro.

Identificar os principais atributos consideradosmomento da escolha da marca de
refrigerantes regionais nos levara a discussaardequestao central para as marcas B: 0s
consumidores compram as marcas regionais somelot@meo (geralmente de 20 a 30%
menor que as marcas lideres), ou possuem umaficagdo e envolvimento com essas

marcas que poderiam lhe atribuir um diferencial getitivo?

JUSTIFICATIVAS

A relevancia do estudo centrado no mercado degezlintes se justifica pelos
nameros apresentados pelo setor, que se caractemzasegmento de crescimento
sustentado de mais de 5% ao ano, nos ultimos aegsndo dados da ABIR (Associacdo
Brasileira das Industrias de Refrigerantes e Babitin-alcodlicas), disponibilizado em
2010. O mercado brasileiro de refrigerante, condasrde 14 bilhdes de litros em 2008, se
configura o terceiro maior do mundo, tendo comapitos desta lista, Estados Unidos e
México, respectivamente.

Apesar do volume expressivo, 0 consymeo capitabrasileiro € de 79 litros anuais,
namero que pode ser considerado baixo, quando cadpaos 198 litros consumidos
pelos Estados Unidos, ou aos 147 litros anparscapitaconsumidos pelos mexicanos.

Esta diferenca se apresenta como grande oport@ni@dad setor como um todo,
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particularmente se considerarmos outros fatores apmribuem para o incremento no
consumo da bebida: o clima quente, a grande pedetrdo produto nos lares brasileiros
(quase 95% das familias brasileiras tém refrigesmaatmesa, segundo pesquisa Ibope NPD,
2003), o habito de beber liquidos durante as r@ésicincorporado a cultura brasileira, e o
ganho substancial de poder aquisitivo de grande gk populacao de baixa renda nos
ultimos anos o que permite maior acesso a proddesta categoria. Todos estes
componentes estdo presentes no cendario atual, rpiopando ao setor, novas e
promissoras oportunidades.

Em se tratando das marcas regionais de refrigexaadeoportunidades se justificam
amplamente, j& que o publico-alvo principal destascas sdo consumidores pertencentes
as classes populares e foi exatamente esta pal@elapulacdo brasileira que conquistou
gradativamente os maiores ganhos de renda, a gamistabilizacdo da economia brasileira
com o Plano Real. Por outro lado, ameacas podespresentar a estas marcas regionais,
pelo mesmo motivo, ou seja, com maior poder aduosiesta camada da populacdo pode
passar a consumir com mais frequéncia as maraagdidaquelas as quais aspira consumir

e sempre encontrou restricdes orcamentarias pegteriad

METODOLOGIA

Em virtude dos objetivos e caracteristicas desfteatho, optou-se por usurvey
gue se configura uma pesquisa descritiva combiraadevantamento bibliografico e
analise quantitativa de dados primarios.

Uma pesquisa descritiva tem como principal objetide acordo com Malhotra
(2006), a descricado de algo, normalmente caratitagsou funcdes do mercado. Portanto,
esta pesquisa de natureza e concepcao descritigaracterizar o mercado de refrigerantes
no Brasil, a partir de dados secundarios do sketaantados junto a fontes especificas como
a ABIR (Associacao Brasileira dos Fabricantes deiggantes e Bebidas Nao-alcodlicas),
ABIA (Associacdo Brasileira da Industria de Alimes)t, AFREBRAS (Associacdo dos
Fabricantes de Refrigerantes do Brasil), AIRESP s@&mc¢do das Industrias de

Refrigerantes do Estado de S&o Paulo), PesquisésdneConsultores €anadeanBNA,
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além de pesquisas do BCBokton Consultingsroup), Ipobe e instituto AC Nielsen sobre
0 comportamento e caracteristicas do consumidbatka renda.

Além da utilizacdo de dados secundarios, uma pesglé natureza quantitativa foi
aplicada junto a uma amostra de 290 consumidoresumicipio de Aracatuba, localizado
no interior do estado de S&o Paulo, para levantansndados primarios, relacionados a
atitude do consumidor no processo de compra dégeedntes, especificamente para
marcas B.

O estudo apresentado esta fundamentado teoricgnegrdges de uma pesquisa
bibliografica em torno do tema comportamento dosoamdor, contando com referéncias
sobre os fatores que influenciam as decisfes d@remior, o processo de decisdo de
compra, 0s papéis de compra, modelos de comportanten compra e tendéncias de
comportamento. A pesquisa bibliografica se esteathela ao estudo dos atributos
considerados na decisdo de compra, a relacdo gdelidrsuspreco, posicionamento de
marcas, estudo sobre marcas lideres, marcas @@pmarcas regionais (marcas B).

Em relacdo a estrutura, o trabalho encontra-senma@do da seguinte maneira: o
primeiro capitulo, desenvolvendo o estudo do cotapmento de compra e consumo do
consumidor, através da andlise do processo deddedis compra em seus sete estagios;
passando pelos tipos de comportamento de comprgyapgis desempenhados pelo
consumidor; além dos fatores que influenciam seopostamento do compra e consumo.

O segundo capitulo apresenta a teoria das maraas, suas tipologias,
classificando-as em marcas de fabricantes, subdasdem marcas lideres e marcas de
primeiro preco (marcas B), e marcas de canais déetirdg, subdivididas em marcas
proprias e marcas exclusivas. O capitulo apres@ntia uma discussdo ampla sobre o
papel da marcas no contexto corporativo atual, atéendescrever o perfil e as
caracteristicas do consumidor de baixa renda, gu#alvo principal das marcas B.

A terceira parte do estudo caracteriza o mercadefdgerantes no Brasil de forma
ampla e discute a problemética das marcas regialaiefrigerantes, apresentando sua
evolucdo histérica, sua atuacdo diante das mardase$, além de suas estratégias de
posicionamento e atuacao.

O quarto e ultimo capitulo apresenta a pesquisaadgo quantitativa aplicada aos

consumidores da cidade de Aracatuba/SP com o wbjale encontrar respostas
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conclusivas acerca do comportamento de compra dwsuotddor de refrigerantes,
especificamente, o consumidor de marcas de prim@iego (marcas B), de atuacdo
regional. Em seguida, apresenta-se a tabulacd@lseamstatistica dos dados coletados,

tratados com auxilio do software SPSS, e as camagides finais do estudo.
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CAPITULO | - ESTUDO DO COMPORTAMENTO DE
COMPRA E CONSUMO DO CONSUMIDOR

Este capitulo aborda o estudo do comportamentacatsumidor, a partir do
processo proposto por Blackwell, Miniard e Engél0@), com os respectivos sete estagios:
reconhecimento da necessidade, busca de informag@lacao de alternativas pré-compra,
compra, consumo, avaliagdo pos-consumo e desdameende-se também abordar os
principais fatores que exercem influéncia sobre dasisbes de compra, ou seja,
determinantes ambientais, como cultura, etnia,selasocial, influéncias familiares e
domiciliares, influéncias pessoais e de gruposmalibos determinantes individuais,
inerentes ao ser humano, como demografia, psicagrakersonalidade, motivacao,
conhecimento, atitudes, crencas e intencdes dacodsr.

O estudo do comportamento do consumidor e sewe$s0s de compra oferecem
0S conhecimentos necessarios para decisfes enmgigesi@ sucesso, e incluem questdes
como: quem realiza quais processos, quem desempeadbdaum dos papéis de compra,
quais caracteristicas dos consumidores determinam comportamento, porque
determinados processos ocorrem da maneira queeatoer quais fatores ambientais
influenciam o comportamento destes consumidores.

Aprender sobre o comportamento do consumidor endet o funcionamento do
processo de compra de seus produtos fara com quefissionais de negdcios descubram
porgue 0s consumidores compram, 0 que compramnoierenos mais genéricos, por que
eles respondem aos estimulos do mercado da manpetra fazem. Portanto, estudar o
processo de decisdo do comprador, com suas modsagiercepcoes, atitudes e
influéncias, fornece pistas para o desenvolvimatgonovos produtos, definicdo das
caracteristicas dos produtos, posicionamento dgopreanais de distribuicdo, estratégias
de comunicacéo e outros elementos do mix de magketi

Como demonstra a figura 1, o comprador recebeuénflias das variaveis
incontrolaveis do ambiente externo, como os fatecesdmicos, tecnoldgicos ou culturais,
além de ser influenciado por todas as variaveidraidveis do composto de marketing,
guais sejam: as caracteristicas do produto, o ipasimento do preco, 0s canais de

distribuicdo, o préprio ponto de venda, além dasatgias de promoc¢do e comunicacao.
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Estas influéncias, combinadas as caracteristicassopis, motivacdes, formas de
aprendizagem e percepc¢ao do consumidor, e somadasiaveis envolvidas no processo
de decisdo de compra, irdo determinar as resposgste consumidor em relacdo aos

produtos e marcas escolhidos, além da frequénméueme de compra.

Marketing e outros
estimulos

Escolha do Produto
Escolha da Marca
Escolha do
Revendedor
Frequéncia de Compra
Volume de Compl

Caracteristicas
do Comprador

Marketing Outros
Produto Econdmico
Preco Tecnoldgicd
Praca Politico
Promocdo  Cultural

Processo de Decisdo
do Comprador

Figura 1 — Modelo do Comportamento do Comprador.
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 119).

Autores como Blackwell, Miniard e Engel (2009) gbopdem praticamente uma
inversdo neste modelo tradicional de comportamdoteomprador quando afirmam que
“... as organizacbes com maior sucesso desenvopregramas de marketing que sao
influenciados pelo consumidor, em vez daquelestgn&m colocar o consumidor sob a
influéncia do marketing” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL 2009, p.10).

Segundo estes autores, quando as empresas resondpg@e o poder do consumidor
€ imenso, elas devem incluir o estudo dos consussdoomo fonte de influéncia nas
organizacdes, e ndo apenas desenvolver tentatvafiubnciar estes consumidores.

A figura 2 coloca o consumidor no centro e lidearad definicdo de todas as

estratégias de marketing de uma organizacdo desude século XXI.
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Analise de Mercado
Consumidor
Empresa
Meio Ambiente
Politico/Juridico

Implementacdo no

Mercado Ej‘> CONSUMIDOR

5

Estratégias do Mix
de Marketing
Produto

Preco
Distribuicdo
Comunicacao
Marca

| I

Segmentacao de
Mercado
Demografica
Situacional
Psicografica

Figura 2 — Estratégia de Marketing Liderada pelastonidor
Fonte: Blackwell; Miniard; Engel (2009, p.37)

O comportamento do consumidor, definido por BlagkwMiniard; Engel (2009)

como “atividades com que as pessoas se ocupam @adtéim, consomem e dispdem de

produtos e servi¢cos” evoluiu, assim como Seu escopo

Historicamente, o estudo do comportamento do coiggurmfocou no
comportamento de compra ou por que as pessoas @wmplais recentemente,

0s pesquisadores e praticantes tém focado naewélisonsumo, por que e como

as pessoas consomem, além de por que e como elgsarn (BLACKWELL,;

MINIARD; ENGEL, 2009, p. 7).

Portanto, a analise do comportamento de consurpecesenta um esquema

conceitual mais amplo que o comportamento de cojaprae levanta questdes que surgem

depois que a compra ocorre.
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1.1. O Processo de Decisao do Consumidor

Ao longo do tempo, diversos autores, usando déntdis metodologias tém
proposto modelos do processo de decisao de coiesse trabalho o processo de compra
do consumidor serd estudado a partir do modelondekedo pelos professores Engel,
Blackwell e Miniard, conhecido como modelo EBM. 8edo esta proposta, o processo de
decisdo de compra conta com sete estagios: redomdr@o da necessidade, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compoampra, consumo, avaliagdo poés-

consumo e descarte, como demonstra a figura radmefsimplificada.

Reconhecimento da Necessidade

A 4
Busca de Informacbes

A 4

Avaliacdo Alternativas Pré-Compra

A 4
Compra

A 4

Consumo

A 4
Avaliacdo P6s-Consumo

A 4

Descarte

Figura 3 — Como Consumidores Tomam Decisdes pana 8&ervigos.
Fonte: Blackwell; Miniard; Engel (2009, p.73).

A partir desde ponto, os sete estagios do proadssmmpra serdo apresentados e

analisados.
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1.1.1. Primeiro estagio: Reconhecimento da Necessidade

De acordo com o modelo proposto, o ponto de padelaqualquer decisdo de
compra é uma necessidade do consumidor. “O reconbet® da necessidade ocorre
guando o individuo sente a diferenca entre o ge@wlela percebem ser o idealsuso
estado atual das coisas” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEROQ9, p. 74). Ainda segundo
0s autores, 0s consumidores compram coisas quanelditam que a habilidade do produto
em solucionar problemas vale mais que o custo dapeelo, fazendo assim do
reconhecimento de uma necessidade néo satisfeipgim@iro passo da venda de um
produto.

Além de necessidades, os consumidores tém de&ggsndo Karsaklian (2009,

p.20), o ato de compra nédo surge do nada:

Seu ponto de partida é a motivagdo, que vai conduzima necessidade, a qual,
por sua vez, despertara um desejo. Com base endetdjo, surgem as
preferéncias por determinadas formas especificaseteler & motivacao inicial e
essas preferéncias estardo diretamente relacionagasautoconceito: o
consumidor tenderd a escolher um produto que g@nels ao conceito que ele
tem ou que gostaria de ter de si mesmo

No entanto, em sentido contrario a motivacdo padeir a consciéncia do risco
relacionado ao produto. Em meio a este dilemarsopalidade do individuo se impde.

Ainda segundo Karsaklian (2009, p.20), “a reuni@dadias essas variaveis resultara
numa percepcao particular dos produtos, que, @orven, desencadeara atitudes positivas
ou negativas com relacdo a eles, o que, naturagmiemé impacto sobre suas preferéncias”.

Churchill Jr e Peter (2005) também afirmam queczgsso pelo qual consumidores
compram produtos e servigos, tem inicio com o rneecimento de uma necessidade. Esse
reconhecimento pode vir de estimulos externos, cfataves econdmicos, tecnolégicos,
politicos e culturais, bem como as variaveis quapiiem o marketing: produto, preco,
distribuicdo e promocdo. Esse reconhecimento palivadl também de uma sensacdo
interna como fome, cansago ou desejo de impressiomamorado.

“Quando os consumidores percebem que tém uma idEEsso impulso interior
para atendé-la € chamado de motivacdo. Os profasiale marketing precisam saber o
gue motiva os consumidores, para que possam atarelmas motivacoes” (CHURCHILL
JR; PETER, 2005, p.147).
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Maslow (1970), afirmou que 0 que motiva as pesacagr sdo as necessidades ndo
atendidas e que os individuos satisfazem primaroexessidades basicas ou primarias,
quais sejam, as necessidades fisiolégicas comodepndigua, descanso, através, por
exemplo, de farinha, feijdo e agua encanada, aBsmdcessidades de seguranca, fisica e
financeira, comprando, por exemplo, seguros e a@srnQuando as necessidades das
categorias inferiores s&do satisfeitas, as pesseasn@®em para o atendimento das
necessidades mais complexas, das categorias s@gegomo as necessidades sociais, em
busca de amizade, amor e associacdo, as necessitladstima ou ego, relacionadas a
status, respeito e autoestima, buscando, por exemplo,imdaquarcas de prestigio, e
finalmente, os individuos almejam as necessidageaudo-realizacdo e auto-satisfacéo,
comprando produtos e servicos como férias ou cunsioersitarios.

Segundo Churchill Jr e Peter (2005), outra formgeéesar em motivacdo € em
termos de satisfazer necessidades que sejam rigfitau hedbnicas. As necessidades
utilitarias relacionam-se a fungdes béasicas e baosfmateriais, enquanto as necessidades
hedbnicas sdo relacionadas ao desejo de prazapexpressdo. Quando as pessoas sdo
movidas a satisfazer necessidades utilitarias,tefedem a ser racionais em suas escolhas,
focando seus interesses em critérios como desempeohfiabilidade e facilidade de
manutencdo. Em contraste, as decisfes sobre dac@tisde necessidades hedonicas
tendem a ser relativamente emocionais, focand@sgeimo atracdo e beleza.

1.1.2. Segundo Estagio: Busca de Informacoes

Depois de terem identificado uma necessidade, alesej um problema, o0s
consumidores podem comecar a procurar informagdi@® £omo satisfazé-las. Segundo
Churchill Jr e Peter (2005), esta busca de infoGmsapode advir de fontes internas, que
sdo as informacdes armazenadas na memoria doduadjvatraves de experiéncias de
compras anteriores; fontes de grupos, nos quai®nsueidor pode consultar outras
pessoas, como seus amigos e familiares, ao procdoamacdes para compras; fontes de
marketing, contidas nas embalagens, vendedorepagaodas ou mostruarios dos
produtos; fontes publicas, que sédo fontes indepeaseue incluem artigos na midia sobre

produtos ou classificacfes feitas por organizagiidependentes; além das fontes de
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experimentacao, atraves das quais o consumidorgquEimentar produtos, manuseando-
0, cheirando-o, provando-o ou testando-o.

A partir dessas fontes, os consumidores podemifidantvarias marcas de um
produto que poderiam satisfazer suas necessid&lesonjunto de marcas que 0sS
consumidores identificam e levam em consideragdaoghecido como conjunto

considerado, como demonstra a figura 4 a seguir:

Todas as marcas na classe de|
produtos

Marcas
Desconhecidas

Marcas
Conhecidas

Marcas nao Marcas Marcas Marcas Marcas nao
encontradas encontradas encontradas existentes na lembradas
acidentalmente por busca memoria

intencional

A 4

Conjunto considerado de

opc¢des de marcas

Figura 4 — Conjunto Considerado de Op¢des de Marcas
Fonte: Adaptado de Paul e Olson (CHURCHILL JR; PETEI05, p. 149).

Os consumidores selecionam marcas a partir de sewjsintos considerados.
Marcas amplamente conhecidas tém a vantagem d& entrmais conjuntos considerados
dos consumidores, em particular por meio da mem@&segundo Churchill Jr e Peter

(2005), um levantamento concluiu que quanto maihecido o nome de um banco, mais
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era provavel que os entrevistados dissessem quexiggmtariam usar 0s servigos desse
banco. Portanto, um objetivo de marketing impogantornar os consumidores cientes da
organizacao e de seus produtos e marcas.

A medida que o consumidor é exposto a informad&oca@meca a processa-la. De
acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2009), o ggssamento da informacéo pode
passar pelos seguintes estagios: exposicao, qaanftrmacdo e a comunicacao alcangam
0s consumidores; atencao, quando o consumidoaiatpelo conteddo da mensagem (ou
néo); compreensado, quando o consumidor analisanaagem de acordo com as categorias
de sentido arquivadas na memoria; aceitacdo, quamdoonsumidor, depois de
compreender a mensagem, decide aceitd-la, ao eédispensa-la; e finalmente, a
retencdo, quando a nova informacao, além de aggjteardada na memoria de uma forma

acessivel para uso futuro.

1.1.3. Terceiro Estagio: Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra

A terceira etapa do processo de decisdo de compravaliacdo das alternativas
pré-compra, onde os consumidores identificam eiawaimaneiras de satisfazer suas

necessidades e desejos reconhecidos na fase dogbcesso.

Em geral, essa etapa de avaliagdo das alternaivadve a decisdo de quais
recursos ou caracteristicas sdo importantes e aaifidacdo de qual desses
recursos ou caracteristicas cada alternativa afemsiguns desses recursos ou
caracteristicas provavelmente sdo mais importattagie outros (CHURCHILL
JR; PETER, 2005. p. 150).

O objetivo principal do consumidor é tentar idaecsif a compra que lhe trara o
maior valor Assim, os beneficios considerados mais importasdespesados em relacao
aos custos esperados da operacdo de compra. NEgi®eo consumidor busca respostas
para questdes como “quais sdo as minhas opcoég@aleé a melhor entre elas?” Portanto,
guando comparam, os consumidores usam avaliac®@s oo preexistentes armazenadas
na memoria para selecionar produtos, servicos,asadojas que mais provavelmente lhe

trardo satisfacdo com a compra e consumo.
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Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), a forp@la qual os individuos
avaliam suas escolhas é influenciada tanto poretif@as individuais, como recursos
disponiveis, motivacdo e envolvimento, conhecimemo atitudes, além de sua
personalidade, valores e estilo de vida; quanto vasiaveis ambientais, quais sejam:
cultura, classe social, influéncias pessoais, familsituacdo. Os autores ressaltam que 0s
consumidores avaliardo ainda onde irdo compraodypo desejado e aplicardo critérios de
avaliacéo relacionados aos pontos de venda.

Durante o processo de avaliagdo, alguns atribitalkados sdo salientes, ou seja,
aqueles que os consumidores acham potencialmenseimgortantes; enquanto outros
serdo considerados atributos determinantes, ou defiahes que podem determinar qual
marca ou loja o consumidor escolhe, especialmensndp consideram os atributos
salientes como equivalentes.

Ainda segundo estes autores “os consumidores noen& monitoram atributos
tais como quantidade, tamanho, qualidade e prego;seguida, as alteracdes nesses
atributos podem afetar as escolhas de suas mapcadwos” (BLACKWELL, MINIARD;
ENGEL, 2009, p.80).

1.1.4. Quarto Estagio: Compra

Depois de avaliar as alternativas, o proximo passiecidir pela compra ou néo,
definindo o que, onde e quando comprar, além deqagar.

Apbés decidir sobre a compra, os consumidores papsarduas fases, ou seja, na
primeira, escolhem um vendedor em vez de outr@(@lguer outra forma de varejo como
catalogos, vendas eletronicas ou vendas diretaglla@to a segunda fase envolve escolhas
dentro da loja, influenciadas pelo vendedor, pelames, meios eletrbnicos e propagandas
no ponto de venda.

Segundo Kotler (2000), ao realizar uma intencacatapra, o consumidor pode
passar por cinco sub-decisdes, envolvendo: a adeq@sé marca, por fornecedor, por
guantidade, por ocasiéo e a decisédo por forma gnpanto.

Ainda de acordo com Kotler (2000), dois fatoresgrodnterferir entre a intencéo

de compra e a decisdo de compra. O primeiro fatar aitude dos outros, que pode
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influenciar na reducdo ou aumento da preferénciavéd da emissdo de opinides
desfavoraveis ou favoraveis em relagdo a compraaréa escolhida. O segundo fator que
pode surgir e mudar a intencdo de compra é o $étaacional imprevisto, como a perda do

emprego, 0 aparecimento de compras mais urgentepercepcao de risco.

A decisdo de um consumidor de modificar, adiar ejitar uma compra é
altamente influenciada pelo risco percebido. O grauisco percebido varia de
acordo com o montante de dinheiro envolvido, o Infleeincerteza quanto aos
atributos e o nivel de autoconfianca do consumi@TLER, 2000, p.204).

Para minimizar os riscos percebidos os consumidpoglem evitar as decisoes,
buscar mais informacdes com pessoas proximas oprdfaréncia a marcas nacional ou
internacionalmente conhecidas.

Cabe ressaltar que as compras de produtos ou aempaga o dia a dia envolvem
menos decisdes e deliberagcbes do que as comprpsodetos de baixa frequéncia de
substituicdo, que correspondam a um montante nd@aecursos investidos. Portanto, a
tomada de decisfes do consumidor no ato da comapeatambém de acordo com o tipo de
decisédo de compra. “A compra de um tubo de crem&alele uma raquete de ténis, de um
microcomputador ou de um carro novo envolve desidi@stante diferentes” (KOTLER,
2000, p.199).

De acordocom Churchill Jr e Peter (2005), em geral, um mscede tomada de
decisdo mais formal e demorado, que passe por wslestagios, ocorre quando existem
uma ou mais das condicdes a seguir: a compra étiampe para o consumidor, o preco do
produto é muito alto, o produto tem caracteristicasiplexas ou novas e/ou ha muitas
opcdes de marcas. A0 mesmo tempo, para produtogssm@portantes ou que envolvam
situacdes do dia a dia, os consumidores podem eguoirdodas as etapas do processo de
compra normal. Assim, ha trés tipos distintos deaa de decisdes de consumidores: as
rotineiras, as decisdes limitadas e as extensivas.

A tomada de decisdes rotineira ocorre geralmentongra de produtos simples,
baratos e conhecidos, pois 0s consumidores nédadeoss esse tipo de compra
importante e, portanto, ndo se envolvem demais elam A decisdo rotineira
costuma envolver a consideragdo de uma ou poucaasna comparagao entre
elas em termos de uma ou poucas caracteristica® (pre¢o, cor ou velocidade
de entrega) e minimizagdo dos custos da compra EGFHILL JR; PETER,
2005, p.152).
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As estratégias de marketing voltadas para este dg decisbes devem focar as
caracteristicas priorizadas pelos clientes, pomgk® se o consumidor tem o habito de
avaliar precgos, a estratégia pode ser baseada egospbaixos ou descontos frequentes.
Além disso, como os consumidores ndo querem tealtva para encontrar uma marca para
esse tipo de compra, os profissionais de negdcmssam tornar o produto amplamente
disponivel nas lojas, através de uma estruturastigbdiicio de massa.

A tomada de decisdes limitada, como no caso dsiggo de uma camisa, envolve
um nivel moderado de atividade de pesquisa e cor@sraonsumidores consideram varias
marcas e lojas e comparam algumas caracteristioasptbdutos. Para atingir estes
consumidores nesta situacdo de compra, os profasiode marketing podem usar
propagandas e mensagens de relacdes publicastesrpama colocar suas marcas ha mente
dos consumidores.

J& a tomada de decisbes extensiva, que envolgieodivel atividade de pesquisa e
de compra, é geralmente utilizada no caso de preditmplexos, caros, pouco conhecidos
ou muito significativos para os consumidores. Derédm com estes autores, esse tipo de
decisdo de compra envolve comparacao de variasatiteas que sdo avaliadas de acordo
com muitas caracteristicas, pesquisadas junto avamedade de fontes de informacoes,
como vendedores, amigos e material de propagandporfanto, o tipo de decisdo que
requer um investimento significativo de tempo eksf. Os esfor¢cos do marketing, neste
caso, devem ser concentrados em oferecer informagi®e os atributos e beneficios do
produto, seja atraves de propagandas, seja attasésendedores.

Uma vez tomada a decisdo de compra, varios rdsslggodem ocorrer. De acordo
com Blackwell, Miniard e Engel (2009), a decisdocdenpra pode levar a uma compra
totalmente planejada, onde tanto o produto quamaraa sdo escolhidos antecipadamente;
uma compra parcialmente planejada, onde existéeagéo de comprar o produto, mas a
escolha da marca é adiada até 0 momento da cooyema compra ndo planejada, ou por
impulso, onde tanto o produto, quanto a marca s&ol@dos no ponto de venda. Os
autores afirmam que estudos indicam que as agessigé 68% dos itens comprados
durante uma sessao de compras mais longa e de BY%essOes mais curtas ndo séo

planejadas. Essas compras por impulso podem seruéslas pordisplaysde ponto de
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venda, precos com desconto de um produto encontrado simplesmente pelo

conhecimento de um novo produto na loja.

1.1.5. Quinto Estagio: Consumo

Depois de o consumidor realizar a compra e tomasgalo produto, 0 consumo
pode ocorrer, ou seja, chega-se ao ponto no guainsumidor utiliza o produto. O
consumo representa 0 uso do produto adquiridofiv@ise que o consumo pode ocorrer
tanto imediatamente, quanto em um momento posterior

As preocupacdes dos profissionais de marketingndestender-se também a como

0s compradores usam os produtos e lidam com eles.

Se os consumidores guardam o produto em um arnedei@rovavelmente nédo é
muito satisfeito, e o boca-a-boca ndo sera muitdefoSe vendem ou
comercializam o produto, as vendas serdo reduzidasonsumidores também
podem descobrir novos usos para o produto.... (KER,2000, p. 205).

Como ressaltam Blackwell, Miniard e Engel (2009p@na como os consumidores
usam os produtos também afeta quéo satisfeito® estdd as compras e quanto irdo
comprar essa marca ou produto no futuro. O prodatie ser bom, mas se o consumidor
nao o utiliza corretamente, pode ocorrer insatiia@\ssim, cada vez mais, as empresas
desenvolvem instrucdes de uso e cuidados com afur@doferecem garantias, servicos e
programas de instrucéo.

O entendimento do comportamento de consumo req@s gque uma simples
distin¢do entre aqueles que consomem o produt@rosyie os que ndo o consumem (nao-
usuarios). Segundo Blackwell, Miniard e Engel (20@3comportamento de consumo pode

ser caracterizado dentre diversas dimensdes repadss na Figura 5:
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Toda a Populacéo

Nao-usuarios I

Usuarios

Quanto é
Consumido?

Onde é
Consumido?

Como é
Consumido?

Quando é
Consumido?

Proximidade
da Compra
Hora do Dia

Uso 1l Usuérios Pesados,
Uso 2 Moderados, Leves

Situacdo A
Situacdo B

Figura 5 — Comportamentos de Consumo: Usuarioos.Us
Fonte: Blackwell; Miniard; Engel (2009, p.168).

Um importante aspecto do consumo € 0 momento esmetpuocorre. Em alguns
casos, a compra e 0 consumo caminham lado a Istdog, ao realizarmos a compra, ja
assumimos um compromisso a respeito de quandosucanvai ocorrer, COmo ha compra
de ingressos para um evento, por exemplo. Em outees, a compra é feita sem o
conhecimento exato de quando 0 consumo ir4 ocaroeno na compra de comida ou
refrigerantes no supermercado. Quando a decis@omimir é feita independentemente
da deciséo inicial de compra, pode ser melhor pampresa concentrar seus esfor¢os no
incentivo ao consumo em vez de focar exclusivameatecentivo & compra. A hora do
dia em que o consumo é feito € outro component®ritapte para o entendimento do
“quando” do comportamento de consumo. Ha prodgiiesdo consumidos exclusivamente
no café da manha, enquanto outros estdo sempreadss para o almoco. As estratégias
de comunicacdo de marketing devem estar alinhadestas informacfes de quando o
produto é consumido se a empresa deseja otimigariseestimentos em propaganda.

Além de saber quando, é importante entender ondeorsumo ocorre. O

malentendimento de onde o consumo ocorre pode garas graves inclusive na
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concepcdo do produto. E o caso de um produto ddereno drive-throughe que é
impossivel de ser consumido no carro ou dirigindo.

E possivel também verificar diferencas na escddsmmarcas de produtos quando
estes sdo consumidos dentro de casa ou fora dela.

As vendas de cerveja sdo um tanto influenciadas faed de o consumo ocorrer
dentro ou fora de casa. A maior parte das vendasedeeja dos fabricantes
nacionais é gerada por consumo doméstico. Em batras cervejas importadas
obtém a maior parte de suas vendas em estabel¢osnaritados para consumo
no préprio local (bares e restaurantes). Aparent&menuitos acreditam que
bebendo cervejas importadas ficam com uma imagecialsmais favoravel

diante das pessoas a sua volta (HIGGIa&Id BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2009, p.170).

s

O entendimento de como o produto € usado pode Ewdescoberta de novas
oportunidades de negdcio ou a diferentes usosupanaroduto.

Pode-se verificar também, diferencas nas marcaslhédas de determinado
produto, dependendo de como este sera consumid@ako do arroz, que pode ser usado
como ingrediente misturado a outros alimentos, cemam risoto, por exemplo, enquanto

outras vezes é servido sozinho, como acompanhardentm prato.

A preferéncia por determinadas marcas pode serigiondda pela sua
finalidade. Quando seus usuarios decidem usa-loocarompanhamento,
costumam comprar uma marca conhecida independeniteie o preco ser mais
caro. Se, no entanto, o arroz for usado como imgmezl eles compram das
marcas mais baratas (...) Aparentemente, muitosucoidores acreditam que as
marcas mais caras possuem um sabor melhor queisbanatas. E se pretendem
servi-lo sozinho, estdo dispostos a pagar mais para se satisfazer com o
melhor sabor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p.Dj.

Algumas vezes, pode ser interessante para umasapnudar a forma como seu
produto é consumido. E o caso das vodcas, panasess, assim como a cachaca, para 0s
brasileiros, que tem fortes associacfes negativas @ alcoolismo, e que podem ser
necessarios esforcos publicitarios para uma a#eracelevacdo da cultura em relagdo ao
consumo destes produtos.

Embora um grupo de consumidores possa se assenmhacompartilhar os
mesmos habitos de comportamento de consumo, eledempose diferenciar
substancialmente no que diz respeito a quantidaasumida.
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Essas diferencas na quantidade de consumo gerarbase para a segmentagéo do
mercado por volume de uso: grandes usuarios, osualderados e pequenos usuarios. Os
grandes usuarios sdo aqueles que apresentam alms de consumo de produtos; o0s
pequenos consumidores sdo aqueles que consomenpeguantidade de um produto; e
0s usuarios moderados estdo no meio desses damest

Campanhas publicitarias podem mudar o volume dwswoo de determinado
produto. Pode-se incentivar o consumo, como no dasshampoogara lavagens diarias,
ou pode-se realizar um grande esfor¢co para reduznsumo, como produtos prejudiciais

a saude, como cigarros, drogas ilicitas e bebidaslacas para menores de idade.

1.1.6. Sexto Estagio: Avaliacao P6s -Consumo

Apés a compra e consumo do produto, o consumidde gxperimentar niveis
diversos de satisfagcdo ou insatisfacdo. A satiefagéontece quando performance
percebida confirma as expectativas dos consumidenggianto que quando experiéncias e
performancdrustram expectativas, a insatisfacdo ocorre.

Os resultados s&o importantes porque os consursigodam suas avaliagdes na
memoria e se referem a elas em decisdes futuras.

O profissional de marketing deve monitorar a sat&b e as acdes pds-compra. Os
sentimentos do cliente apos a compra irdo infl@rs®u comportamento subsequente. Se
o consumidor ficar satisfeito, havera uma probdaie maior de ele voltar a comprar o
produto ou servi¢o. J& o consumidor insatisfeitdepabandonar a organizagéo ou devolver
0 produto.

Mesmo que um individuo tenha ficado satisfeito cancompra e consumo de
determinado produto, os consumidores frequentenreptnsam suas decisdes de compra,
especialmente quando o processo de compra envolyEaduto ou servigco de maior valor.
Uma reac¢do comum é o consumidor se perguntar #eraativa escolhida era de fato a
melhor.

Este sentimento é chamado de dissonancia cogmitivearrependimento pos-
compra. ApGs a compra, o consumidor pode sensassfeito com 0s beneficios da marca
escolhida e contente por ter evitado as desvargades outras marcas” (KOTLER;
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ARMSTRONG, 2003). Entretanto, toda compra possis thmos. O consumidor também
se sente incomodado por ter adquirido as desvardadge marca escolhida e perdido os
beneficios das outras marcas. Podem surgir na dentensumidor questfes do tipo: “Eu
tomei a melhor decisdo?” “Eu considerei todas esradtivas?”. Em resposta, as empresas
bem sucedidas contam com seus teleatendimentosreggpander a questdes, fornecer
manuais para referéncia dos consumidores, ou ddst@&wia ao consumidor com um
telefonema alguns dias apds a venda. Estas tétcdismam a satisfagdo do consumidor, e
acima de tudo, fornecem informagdes para o contiaste.

A teoria da dissonancia cognitiva foi desenvolvia Festinger. De acordo com
esta teoria “quando um consumidor mantém pensasientdlitantes sobre uma crenca ou
sobre um objeto da atitude ocorre desconforto ssodiéncia” (SCHIFFMAN; KANUK,
2000, p.193). Segundo os autores, uma variedad&tims estd disponivel para os
consumidores para reduzir suas dissonancias pograomconsumidor pode racionalizar a
decisdo como sabia, buscar anuncios que apdiecobnastentar “vender” para 0s amigos
0S aspectos positivos da marca, ou buscar apoiopmprietarios satisfeitos. Ja o
profissional de marketing pode aliviar a disson@amd consumidor incluindo em seus
anuncios mensagens especificamente voltadas pargaieas decisbes do consumidor,
oferecendo garantias, aumentando o numero e &refiai de seus servi¢os, ou fornecendo
manuais detalhados sobre como usar corretamepteastos.

As emocdes também desempenham um papel na avatiacdm produto. Uma
emocdo pode ser definida como “uma reacdo a a@ialimpgnitiva de eventos ou
pensamentos; € acompanhada por processos fismsdgicfrequentemente expressa de
forma fisica (por exemplo, em gestos, posturas ®mpressdes)” (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2009, p.85).

1.1.7. Sétimo Estagio: Descarte

Este deve ser considerado o Ultimo estagio doepsacde decisdo do consumidor
de acordo com o modelo EBM, e inclui todas as apg@tacionadas ao descarte do

produto, ou seja, o descarte completo, a reciclagemrevenda deste.
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Se os consumidores jogam o produto fora, os piofiais de marketing precisam
saber como eles o fazem, principalmente se isse prgjudicar o meio ambiente
(como no caso das embalagens de bebidas e daasfaddcartaveis) (KOTLER,
2000, p. 206).

A consciéncia cada vez maior do publico com reaga reciclagem e a
preocupacdes ecoldgicas tém imposto as organizagdess posturas em relacdo as
guestdes de descarte dos produtos, que incluemoodesmaterial alternativo para
embalagens, utilizacao de refis, programas detlogieversa, entre outras.

Foram apresentados, portanto, os sete estagios gadis os compradores passam
ao tentar satisfazer uma necessidade ou desej@ i@dividuo pode passar rapida ou
lentamente por esses estagios, podendo até me®mwargpara alguns deles. Isso depende

da natureza do comprador, do produto e da situde&@ompra.

1.2. Tipos de Comportamento de Compra

A tomada de decisdo do consumidor no ato da corgia de acordo com o tipo
de decisdo de compra. As compras complexas e gmasmente envolvem maior
ponderacdo do comprador enquanto que as compiasinas, que envolvem menor valor e
risco, irdo acontecer de forma mais rapida e @atic

O envolvimento é um estado ndo observavel de ngdtojade excitacdo e de
interesse. Ele é criado por um objeto ou uma simagspecifica e desencadeia

comportamentos: certas formas de procura de prpdigoprocessamento da
informacéo e de tomada de decisdo (KARSAKLIAN, 230200).

Assim, o envolvimento reflete um estado do indieidcom relagcdo a uma area de
interesse cuja natureza e intensidade podem ewalgimdo as circunstancias. Pode ocorrer
um envolvimento afetivo ou emocional, vinculado ‘@w” profundo e a vontade de
exprimi-lo do individuo, como ocorre nas compraspeefumes, produtos de beleza, de
sapatos ou lencos. Pode ocorrer também o envoltemaaional ou utilitarista, através do
interesse por uma atividade simplesmente por neleelss

Schiffman e Kanuk (2000) consideram o periodo elgsdo uma medida eficaz de
envolvimento, ou seja, quanto mais tempo o consamntddmora no processo de deciséo de

compra, mais envolvido ele esta neste processgo©atgumentam que o envolvimento
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deveria ser medido pelo grau de importancia quedybo tem para o comprador. Segundo
0s autores supra citados, um estudo concluiu qua,wez que héa tantos tipos diferentes de
envolvimento do consumidor, os pesquisadores devemedir um perfil de envolvimento,
em vez de um nivel Unico de envolvimento. Esteilpdd envolvimento incluiria o
interesse pelo produto, a natureza recompensadom@adiuto, sua habilidade percebida
para refletir a personalidade do comprador e @ p&rcebido associado com a compra.

Apesar de ser dificil generalizar, segundo Et2801), o envolvimento tende a ser
maior quando:

O produto é visto como tendo potencial para fomeeneficios
significativos (...) o consumidor ndo tem informeg@&obre alternativas
gue satisfagam a sua necessidade (...) 0 consuntdsidera muito alta a
guantia de dinheiro envolvida (...) o produto temsideravel importancia
social (ETZEL, 2001, p.117).

Por outro lado, Las Casas (2008) afirma que a ca@mp@ impulso é a compra com
pouco ou nenhum planejamento anterior e por essgana decisdo é tomada com baixo
envolvimento. Assael (1998) recomenda que os posdytie sdo comprados por impulso,
devem ser alvo de muitas campanhas promocionaidp sslocados a disposi¢cao no local
de venda para que sejam vistos, lembrados e coograd

Nas compras de baixo envolvimento os consumidoées acreditam que devem
gastar tempo com a compra, pois 0s riscos finargesociais ou pessoais geralmente ndo
sdo altos, e por isso ndo seria valido gastar nteritgpo na escolha entre as alternativas.

Segundo Karsaklian (2009), o envolvimento de undividuo afeta seu
comportamento. Um consumidor envolvido procura enmais informacgdes e as avalia de
forma mais critica, podendo produzir expectativasatisfacdes mais importantes.

Assael (1998) procurou diferenciar os dois pedtsconsumidores chamando os
fortemente envolvidos de consumidores ativos eedsato envolvimento de consumidores
passivos. A partir disso, poder-se-ia dizer quesmmsomidor ativo procura maximizar os
beneficios que obtera com o produto, enquanto suroilor passivo procura minimizar os
problemas. Em termos mercadoldgicos, deve-se derap@® consumidor ativo o que se
podera obter utilizando a marca que se comercjaizquanto que ao consumidor passivo

deve-se mostrar a tranquilidade que obtera pdiaagifio de tal marca.
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Assim, Assael (1998) propde quatro tipos distimtlesomportamento de compra do
consumidor baseados em seu grau de envolvimengrauade diferencas entre as marcas,

como demonstra a figura 6 a seguir:

Alto Envolvimento Baixo Envolvimento

Diferencas Significativas Comportamento de Comportamento de
entre Marcas Compra Complexo Compra em Busca de
Variedade
Poucas Diferancas
I\S/:gmﬁcatlvas entre Comportamento de Comportamento de
arcas Compra com Compra Habitual
Dissonéancia

Cognitiva Reduzida

Figura 6 — Tipos de Comportamentos de Compra.
Fonte: ASSAEL (1998, p.6).

Cada um dos tipos de comportamento de compra gtiagppor Assael sera descrito
e exemplificado a seguir:

1.2.1. Comportamento de Compra Complexo

Os consumidores adotam comportamento de comprglerm quando estao
altamente envolvidos em uma compra, ou seja, $&ai@de um bem de valor alto, alto risco
percebido e baixa frequéncia de substituicdo, atlBamque os consumidores estdo
conscientes das diferencas significativas entrenascas. Exemplos de categorias de
produtos que se ilustram este modelo de comportamde compra sao carros,
computadores, eletrodomésticos e eletroeletrénicos.

A empresa que oferece um produto de alto envolMimdeve entender a coleta de
informacdes por parte do consumidor e seu comperitormais demorado de avaliacao.

O profissional de marketing precisa desenvolvetragsgias que ajudem o

comprador a obter informagdes sobre os atributoprdduto e sua importancia relativa.
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Além disso, deve chamar a atencao para a altaagfutia marca da empresa. Sera preciso
diferenciar a marca, usando a midia impressa pasarelver seus beneficios, além de
motivar os vendedores do varejo e os conhecidasohprador a influenciar a escolha final
da marca.

1.2.2. Comportamento de Compra com Dissonancia Cognitiva Reduzida

Este tipo de compra ocorre quando o compradoradtstdaente envolvido, mas ndo
percebe muitas diferencas entre as marcas dispan®valto envolvimento € mais uma vez
baseado no fato de a compra ser cara, pouco freqeemnvolver risco alto, mas o
consumidor ndo conta com um leque amplo de maroabecidas ou nado percebe
diferencas significativas entre as marcas. E o dasmmpra de tapetes ou piscinas.

Normalmente, o comprador pesquisara o que estordieel no mercado, mas
acabara comprando com relativa rapidez, devido é&om preco ou a conveniéncia da
compra como projetos, simulagBes, orcamentos sampromisso, parcelamentos sem
juros, etc.

Apés a compra, o consumidor pode experimentarnagdissonancia cognitiva
originada na percepcdo de aspectos favoraveis tlasomarcas ou das desvantagens da
marca escolhida.

Com o objetivo de reduzir a dissonancia cognitascomunicacdes de marketing
devem fornecer crencas e avaliagdes que ajudemsoicidor a sentir-se bem em relacéo a

marca escolhida.

1.2.3. Comportamento de Compra Habitual

Muitos produtos e servigos sdo adquiridos sob icoed de baixo envolvimento e
auséncia de diferencas significativas entre as asai$do geralmente produtos de baixo
custo, comprados com alta frequéncia, como o sa@me dental ou sabonete. Os
consumidores escolhem uma marca e continuam codpramesma marca dia apés dia,

criando um habito. E importante frisar que naoratatnecessariamente de fidelidade a
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marca, configurando-se muito mais como um condaimnto criado a partir da repeticdo
de compra e que se converte em familiaridade.

As estratégias de marketing mais adequadas pé#aacagegoria de produtos,
segundo Kotler (2000), séo a utilizacdo de prom®ghepreco e de promocao de vendas
para estimular os compradores a experimentar oufmod propaganda na televisdo é

efetiva na sustentacao, ja que a repeticdo exaugtna familiaridade com a marca.

1.2.4. Comportamento de Compra em Busca de Variedade

O guarto modelo de comportamento sugerido por\$4898) é representado por
produtos de categorias como refrigerantes, boladbgsrtes, sucos e balas, entre outros.
Séo situacbes de compra caracterizadas por baixolvenento, mas que registram
significativas diferengcas entre as marcas. Os coitgues costumam trocar bastante de
marca para estas categorias, e o fazem mais eradult; desejo de experimentar novos
sabores, em busca de variedade, do que por irgdtistom a marca.

O processo de decisdo de compra acontece nestesssEm muita avaliacdo para a
primeira compra, pois 0 consumidor pretende avaliararca durante o consumo. Como o
comprometimento € baixo, o cliente podera trocarmdgca na proxima compra sem
maiores transtornos.

Em relacéo as estratégias de marketing, Assa@8]¥xplica que sado distintas para
marcas lideres e para marcas menores em cada fegrAsnmarcas lideres daquele
mercado tentardo encorajar o comportamento de e@hghitual, dominando o espaco na
prateleira, evitando a falta do produto e investiath propaganda. As marcas concorrentes
encorajarao a busca de variedade, oferecendo pregiedaixos, ofertas, cupons, amostras
gratis e anuncios que apresentem raz0es para memear algo novo. A estratégia de
lancar novos sabores ou modelos ou edicdes linsitpaieece ser também adequada, porque

evita que o comprador troque de marca ao buscetaale.
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1.3. Os Papéis desempenhados pelo Consumidor

Um passo imprescindivel rumo ao conhecimento pten@rocesso de decisdo de
compra do consumidor é identificar os papéis depranpois a pessoa que usa um produto
nem sempre é a mesma que o escolhe ou paga.

Kotler (2000) distingue cinco diferentes papéis g8 pessoas podem desempenhar
em uma decisdo de compra, que sao: o iniciadosppague sugere a idéia de comprar um
produto ou servico; o influenciador, pessoa cujotpale vista ou conselho influencia na
decisao; o decisor, pessoa que decide sobre geaisgmponentes de uma compra como
comprar ou nao, o que, como ou onde comprar; O @IOp pessoa que efetivamente
realiza a compra; e finalmente o usuario, pesseagnsome ou usa o0 produto ou servico.

J& segundo Sheth, Mittal e Newman (2005), a divik@s papéis do cliente se faz
entre usuario, pagante e comprador. Assim, estdereau propdem as seguintes
combinagdes: quando um unico cliente desempenios sl papéis; quando o usuario nao
€ nem pagante nem comprador (alimentos para anteaggiacdo ou fraudas); quando o
usuario € pagante, mas ndo comprador (uma pesBommte que solicita a um ajudante
gue compre o produto para ela); e quando o uséacmmprador, mas nado pagante (listas
de presente de casamento, nas quais a noiva essoitens a serem comprados e ira usa-
los, mas quem paga por eles séo os convidados).

Em geral, o usuario tende a ndo desempenhar ossopépeis quando lhe falta
habilidade, tempo, poder de compra e acesso aaotpraal ainda, quando o produto € caro

demais, subsidiado ou gratis.

1.4. Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumidor

Cada consumidor é unico como individuo, com sumscteristicas, tamanhos,
formas, cores e comportamentos diferentes. O queldacada consumidor um individuo
unico? Ainda h& muita controvérsia entre os citagisle varias areas sobre as respostas a
esta pergunta: predisposicdo genética, ambientainoai combinacdo disso tudo? Uma
coisa € certa: os consumidores sdo moldados parsbiente na medida em que vivem e

funcionam nele e, em contrapartida, afetam o and@elo seu comportamento.
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Portanto, esta se¢édo sera dedicada a investigagpassiveis determinantes do
comportamento do consumidor, tanto as influénamalsientais, como cultura, etnia, classe
social, influéncias familiares e domiciliares, mess e de grupos; quanto os determinantes
individuais, ou seja, a demografia, psicografiaspealidade, motivacdo, conhecimento,
intengdes, atitudes, crengas e sentimentos do codsu

A figura 7 esquematiza estas influéncias ambismandividuais:

Influéncias Influéncias
Ambientais Individuais
Cultura, Etnla_l e De_mografla,
Classe Social > Psicografia e
Personalidade
Influéncias X -
L, Familiares e Motivacéo do
Domiciliares Consumidor
Influéncias .| Conhecimento do
Pessoais e de - Consumidor
— Grupos
R Intencoes,
| Atitudes, Crencas
e Sentimentos

Figura 7 — Determinantes do Comportamento do Coitlsum
Fonte: adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (200992 e 322).

1.4.1. Influéncias Ambientais: Cultura, Etnia e Classe Social

A cultura refere-se a um “conjunto de valoresjasiéartefatos e outros simbolos
significativos que ajudam os individuos a se cormamia interpretar e a avaliar como
membros de uma sociedade” (BLACKWELL; MINIARD; ENGE2009, p.326).
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Kotler (2000, p.183) afirma que “a cultura € cpipal determinante dos desejos e
do comportamento de uma pessoa.” O comportamenioaiu € em grande parte
adquirido. Ao crescer em uma sociedade, uma criasgianila valores, percepcdes, desejos
e comportamentos de sua familia e de outras iitétés nas quais ela esté inserida.

Ocasionalmente, alguns produtos se tornam simbé@to$ortes de uma sociedade
gue se transformam em icones, como no caso daasrdaobonald’s e Coca-Cola.

No Brasil, a crenca nas propriedades terapéutieasergéticas do guarand (planta a
qgual se atribui poder de aumentar a forca, a emergi desempenho sexual) representa um
elemento abstrato da cultura brasileira. As bebidas base no guarana sdo simbolos da
cultura brasileira. Mesmo hoje em dia, os consumegldrasileiros gostam de Coca-Cola,
mas adoram beber refrigerantes sabor guarana (BMAEIKL; MINIARD; ENGEL;
2009).

A cultura faz com que as pessoas tenham um seasadahtidade e uma
compreensao do que sao 0s comportamentos aceiédmeaisna sociedade. Ainda segundo
0s autores supracitados, algumas das mais impestaatracteristicas influenciadas pela
cultura sdo o sentido do eu e do espaco; a congdcae linguagem; o vestuario e
aparéncia; a alimentacdo e habitos alimentaresenopd e consciéncia de tempo;
relacionamentos (familia, organizacdes, governeg;g; os valores e normas; crencas e
atitudes; os processos mentais e aprendizagendbited e as praticas de trabalho.

Com as organizagbes lutando para compreender melhmonsumidor, muitos
especialistas de marketing estdo estudando asauittias mais de perto, incluindo como
0s icones e as tendéncias culturais transcendeomdemicrocultura para outra. Esses
segmentos podem ser microculturas baseadas em iddigéio, geografia ou etnia. Os
grupos étnicos podem ser formados em torno de maaade, religido, atributos fisicos ou
localizagéo geografica.

Outro tipo de microcultura é definido pela claseeid ou estratificacbes sociais
gue praticamente todas as sociedades possuem. [&sses sociais sdo divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma adeieilas sdo hierarquicamente
ordenadas e seus integrantes possuem valoresgssgsr e comportamentos similares”
(KOTLER, 2000, p.183).
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A classe socioeconbmica de um individuo ou famdliadeterminada por um
conjunto de fatores distintos, quais sejam: remdapacdo, grau de instrucdo, riqueza,
entre outros. Deste modo, um individuo com umaaeethtivamente baixa, mas que seja
muito instruido ou que exer¢ca uma ocupacdo de prastigio pode ser relacionado a
classes sociais mais altas, e vice-versa. As claseeiais apontam preferéncias por
produtos e marcas no que diz respeito a roupaseigjé@letrodomesticos, atividades de
lazer, carros, etc. Os profissionais de marketenghteressam pelas classes sociais porque
as pessoas pertencentes a cada um dos extratentenéxibir um comportamento de
compra parecido.

E importante observar que as pessoas podem passanal classe social a outra,
para cima ou para baixo, ao longo de suas vidgaggode gerar novas oportunidades de
negécios. A extensdo dessa mobilidade varia dedacoom a rigidez da estratificacdo

social da cada sociedade.

Embora ndo haja duas familias que despendam sdeirdinexatamente da
mesma forma, existe, na média, um padrdo bastamsistente para o modo
como a renda é alocada em relagdo as categoridespesas. Com base em
analises estatisticas de dados de familias de sdsegrupos de renda, os
economistas descobriram que uma propor¢do quastaot® é gasta em varios
itens. As familias pobres, sem duvida, despende® ®ndas principalmente em
alimentacdo, moradia e pecas bésicas de vestufrimedida que a renda
aumenta, as pessoas tendem a consumir mais itealgrtacdo que sdo mais
caros. Com o aumento da renda, a propor¢do gastaoemda diminui...A
proporcdo da renda gasta em moradia aumenta canda ina faixa de renda
bem baixa, mas depois permanece bastante cons@stgastos em roupas,
automdveis e artigos de luxo aumentam bastanteacoamda, até que se atinge
um limite superior bastante alto. Finalmente, a pamga aumenta
dramaticamente com a renda, e nunca declina (SHBMHAALL; NEWMAN,
2001, p.173).

A classe socioecondmica é um conceito importanta padesenvolvimento de
estratégias de posicionamento, ou seja, a crisg@eitepcdes na mente dos consumidores
sobre os atributos de um produto ou organizacaaliZzde um posicionamento de maneira
eficiente requer uma boa compreensao das cardicEside classe do mercado-alvo e dos

atributos da classe desejados para o produto.
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1.4.2. Influéncias Ambientais: Familiares e Domiciliares

A importancia da familia ou do lar no comportamedd consumidor surge por
duas raz0es basicamente: porque muitos produtososdarados por uma unidade familiar
e porque as decisdes de compra individuais podenfogemente influenciadas pelos
outros membros da familia.

Importante fonte de influéncia com relacdo aos réstosociais, a familia é
considerada “a mais importante organizacdo de condgr produtos de consumo na
sociedade...” (KOTLER, 2000, p.187). Os membrosfalailia desempenham papéis
distintos, que mudam com a evolucédo do estilo da @b consumidor e podem influenciar
bastante o comportamento do comprador.

O envolvimento marido/esposa varia bastante dedlaamm a categoria de produto
e com 0 estagio no processo de compra. De acorddkotler e Armstrong (2003, p. 124)
“nos Estados Unidos, a esposa tradicionalmentprineipal agente de compras da familia,
especialmente nas areas de alimentos, produtosstioo®e roupas”. E certo que esta
situacdo estd mudando, uma vez que 70 por centowalasres trabalham fora e os maridos
cooperam mais nas compras familiares.

No caso de produtos e servicos de maior valor, ci@mas ou iméveis, maridos e
esposas geralmente tomam a decisdo em conjunto.

Uma mudanca relevante nos padrées de decisdo daaaa familia é o aumento
na influéncia exercida por criancas e adolescerifesamos em uma era em que as
criancas ndo sO sdo vistas e ouvidas, como taméératendidas como nunca (KOTLER,
2000, p.188)".

A influéncia entre geracdes como mée e filha tamisémapresenta como fator
importante a ser considerado. Em um estudo realizath 49 estudantes universitarias e
suas maes, detectou-se que as preferéncias desnestca as maes e suas filhas adultas
eram mais semelhantes para itens de mercearia i@meyvisibilidade de nome de marca
(por exemplo, cremes dentais, lencos de papel lgésieos) do que para produtos com
pouca visibilidade de nome de marca (como molha gaguetti legumes em lata, café e
sucos congelados). A pesquisa demonstra aindapqu&,marcas de grande visibilidade,

40% de maes e filhas concordavam em relacéo a mpesferida, ao passo que apenas 31%
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delas concordavam nos casos em que a marca erude ysibilidade (SETH; MITALL;
NEWMAN, 2001).

1.4.3. Influéncias Ambientais: Pessoais e de Grupos

As influéncias pessoais e de grupos alteram assag®s comportamentos dos seres

humanos.

Os esforgos para fazer parte de um grupo, pararteat‘encaixar” e para agradar
0s outros afetam as escolhas de vida e as decieGasmpra que cada individuo
faz. As informag¢des vindas de pessoas com as quassidentificamos e
aspiramos a ser iguais possuem uma notavel criedidd (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2009, p.414).

7z

Um grupo de referéncia é “qualquer pessoa ou grgpe influencia o
comportamento de um individuo de forma significti{(BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL; 2009, p. 414).

Os grupos de referéncia atuam como pontos de cagfa na formacdo do
comportamento e das atitudes de uma pessoa. Eesnpservir como fontes de normas,
valores e condutas, aos quais um individuo reqoara uma orientacdo de seu proprio
comportamento e valores e dos quais buscam apmvaséim, as celebridades do esporte
sdo grupos de referéncia para algumas pessoagrgdoquue executivos de sucesso 0 sao
para outras.

Segundo Kotler (2000), os grupos que exerceméntia direta sobre uma pessoa
sdo os grupos de afinidade, que podem ser primaaoso a familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho, ou grupos secundéarios compogrueligiosos e profissionais e
associacOes de classe. As pessoas sao ainda omild@s por grupos aos quais nao
pertencem, mas gostaria de pertencer, 0s grupesmecao, ou grupos de dissociacao,
cujos valores ou comportamentos a pessoa rejeita.

E certo que as pessoas pertencem a Vvarios grufeosntes e que os grupos de
referéncia ndo influenciam todas as decisbes de pagar e comprar um produto ou
servico. A questdo crucial é saber quando ou emcquodicbes os grupos de referéncia
influem. Bourne §pud SHETH; MITALL; NEWMAN, 2001) tratou desta questém um

trabalho pioneiro, que propde que o grau de destatguum produto ou servico € o
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principal fator que afeta a suscetibilidade ou d@®eus usuarios a influéncia do grupo de

referéncia. O autor propde que:

Existem duas dimens8es do destaque: exclusividadsil@lidade publica. Se
todo mundo possui e usa um produto, entdo suaipdagle e uso ndo tem
exclusividade. Consequentemente, ndo havera porpgeecupar-se com as
opiniBes das outras pessoas em relagéo a ele.uadzglimenséo, a visibilidade,
€ crucial porque um produto precisa ser visivedentificavel para que os
membros do grupo possam aprova-lo ou desaprovBeJRNE apud SHETH;
MITALL; NEWMAN, 2001, p. 168).

A influéncia do grupo de referéncia pode ocoremam propriedade do produto em
si, ou para a escolha de determinada marca, ouapaas. Isso dependera do fato de o
produto ser um artigo de luxo ou de necessidatlanbém do fato de o produto ser usado
em contextos privados ou em publico. De acordo Btaukwell, Miniard e Engel (2009),

a compra de produtos que sdo adquiridos e usadpsvazidade ndo é tdo afetada pela
influéncia dos grupos porque nem o produto nemraarserdo notados pelos outros.

As influéncias normativas sobre a escolha de unraarsfio importantes quando a
cerveja € servida a um grupo de amigos, mas nderamonsumida particularmente. Ainda
segundo Bourneapud SHETH; MITALL; NEWMAN) este posicionamento permite afirmar que
0 mesmo individuo que consume uma marca de redngeregional em sua casa, de forma
privada, beberia somente as marcas lideres coma-Cola em uma festa com os amigos

ou em um local publico.

1.4.4. Influéncias Individuais: Demografia, Psicografia e Personalidade

Caracteristicas pessoais do comprador, como idestédgio do ciclo de vida,
ocupacao, situacdo financeira, estilo de vida, gpeigdlade e autoimagem também
interferem sobremaneira nas suas decisdes de compra

Ao longo da vida, as pessoas mudam em relacdq@olitos e servicos que
compram, as preferéncias, principalmente com relacéoupas, comidas e lazer evoluem
juntamente com a idade. O ato de comprar tambémldann pelo estagio do ciclo de vida
da familia, ou seja, pessoas solteiras, pessoadasasem filhos, com filhos, separadas sem

filhos, separadas com filhos, etc. Os estudiososodaportamento do consumidor devem
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considerar também o crescente nUmero de estatgosadivos, como casais homossexuais,
pais solteiros, filhos criados pelos avés, etc.

Os padrdes de consumo de um individuo séo inflagdas também pela ocupacéo,
ou seja, as atividades desempenhadas profissiont@eepelas circunstancias econdémicas
deste comprador: renda disponivel, economias e, bmEamacidade de endividamento,
atitude em relacdo a gastarsuseconomizar, entre outras.

Pessoas com a mesma cultura e ocupacdo e da noessea social podem ter
estilos de vida muito diferentes, o que determiriditos de consumo também distintos.
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.125), “estitw dda é o padrdo de vida de uma
pessoa expresso na sua psicografia. Ele impliczakagdo das principais dimensdes do
consumidor — atividades, interesses e opinides”.

Quando utilizado de maneira cuidadosa, o condstestilo de vida pode ajudar o
profissional de marketing a entender as mudancavaores do consumidor e a maneira
como elas afetam seu comportamento de compra.

Apesar de as classificacoes de estilo de vidase&é&m universais, porque podem
variar significativamente de pais para pais, os@alistas em comportamento humano tém
investido consideravel esforco na formacdo de pedirelados a comportamentos
homogéneos.

Uma das tipologias mais utilizadas € a VALSal{és and LifestyleSystem—
valores e estilos de vida), &Rl Internationgl que classifica as pessoas de acordo com a
maneira como elas gastam seu tempo e seu dinhesta classificacdo divide os
consumidores em oito grupos (figura 8) com basedeas dimensfes: auto-orientacdo e
recursos. Os grupos de auto-orientacdo séo: codstasi orientados pelo principio, que
compram com base na sua visdo de mundo; compradoegados pelcstatus que
baseiam suas compras nas acoes e opinides dos;@itmmpradores orientados pela acao,
gue sao impulsionados por seu desejo por atividedgzdade e risco. Os consumidores de
cada uma dessas orientacdes sao classificados @mmomidores de recursos abundantes
ou de recursos minimos, dependendo do fato deerlem um alto ou um baixo nivel de
renda, instrucdo, saude e outros fatores. Os cadstes com um nivel muito alto ou
muito baixo de recursos séo classificados indepe#adente de sua auto-orientacao

(atualizados, esforcados). Os atualizados sédo aesge, devido a grande quantidade de



a7

recursos de que dispde, podem satisfazer qualqueroaentacdo ou todas elas. Em
contrapartida, os esforcados sdo pessoas que poseUersos Muito escassos para serem

incluidas em qualquer orientacdo de consumo.

. ATUALIZADOS . ~
Alto Nivel Recursos Alto Nivel Inovagéo
Orientados pelo Orientados pelo Orientados pela
Principio Status Acao

SATISFEITOS EMPREENDEDO- EXPERIMENTA-
RES DORES

CREDULOS LUTADORES REALIZADORE S

ESFORCADOES

Figura 8 — Classificacdo VALS de Estilo de Vida.
Fonte:SRI International KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.126).

A cerveja Iron City, uma marca bastante conhecdd&étsburgh, utilizou a VALS
para atualizar sua imagem e melhorar suas vendaggfavam caindo — os consumidores
mais velhos estavam bebendo menos cerveja, ao gassos mais jovens nao estavam
comprando a marca. De acordo com a pesquisa da V@d_8xperimentadores constituem
0 grupo que mais bebe cerveja, seguidos pelosorgadPara avaliar os problemas de
imagem da Iron City, a empresa entrevistou homenempcentes a essas duas categorias.
Ela distribuiu a esses homens uma grande quantidadiotos de diferentes tipos de
pessoas e pediu que identificassem primeiramenigswdrios da marca Iron City e em
seguida as pessoas mais parecidas com eles. @sgigatios associaram as pessoas que
consumiam a Iron City a operarios do setor metaldrque paravam em bares locais para
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tomar “uma gelada”. Em contrapartida, eles se vi@mo pessoas mais modernas,
trabalhadoras e amantes da diversdo. Em resunentevistados rejeitaram fortemente a
imagem antiquada da industria. Com base nessaipasquiron City criou anuncios que
vinculavam sua cerveja a nova autoimagem de sensucodores-alvo. Os anuncios
mesclavam imagens da velha Pittsburgh com imagensvh e dinamica cidade e cenas de
jovens experimentadores e lutadores se divertinttab®mlhando. Apenas um més apos o
inicio da campanha, as vendas da Iron City sub&@mmor cento.

Finalmente, a personalidade e autoimagem, apesses# como ingredientes que
completam a lista dos fatores pessoais que exergarancia sobre o comportamento de
compra dos clientes.

A personalidade € normalmente associada a cdsditi@s como autoconfianga,
dominio, sociabilidade, autonomia, defesa, addpdade e agressividade. Kotler e
Armstrong (2003, p.127) definem personalidade cdmoconjunto de caracteristicas
psicologicas singulares que levam a reacdes rataimte coerentes e continuas em relacéo
ao ambiente.” Os fabricantes de café, por exengdscobriram que quem consome este
produto em demasia tende a ser uma pessoa altagueidgel. Assim, para atrair clientes,
a Starbuckse outras redes do ramo criaram ambientes nos gsi@essoas podem relaxar e
se socializar entre uma xicara e outra de cafe.

Um conceito associado a personalidade, a defindgi@utoimagem passa pelo
ditado popular “somos o que temos”, ou seja, asagposses contribuem para a formacao
de nossa identidade e a refletem. Pensando nigsodador da Barnes & Noble, a maior
livraria dos Estados Unidos, usa as estratégianfigizar oglamourdos livros através de
expositores sedutores e posteres vistosos, e a duslaest-sellerse dos autores mais
procurados, a partir da observacéao de que as [gessogram livros mais para reforcar sua

autoimagem do que para simplesmente lerem.

1.4.5. Influéncias Individuais: Motivacdo do Consumidor

Uma das questdes mais fundamentais a que as chiapaevem responder sobre o

7

comportamento do consumidor €: “por que O consumittimpra nosso produto?”.
Responder a esta questéo requer compreender aag&mtido consumidor.
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A motivacdo do consumidor representa “a tentatieasatisfazer as necessidades
fisiologicas por meio da compra e consumo de undyial (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL,; 2009, p.242).

Motivacdo € o que move as pessoas, a forca matiadb comportamento humano.
O processo motivacional comeca quando um estinmerda gma mocdo ou excitacdo, que
leva o individuo a acdo e que pode resultar ovendam estado de satisfacdo. O processo

de motivagdo do ser humano esta demonstrado de fpemeralizada na figura 9.

ESTIMULO

I

Mocao / Excitacao
« Cognitivo
* Autbnomo
(Fisiologico)
*«  Emotivc

Resultado Identificacdo de
» Experiéncia de Comportamentos

novo estado Orientados para o
» Satisfacéo Objetivo

Comportamento
» Aproximacao
ou
» Evitacdo

Figura 9 — Modelo do Processo de Motivacao.
Fonte: Sheth, Mitall e Newman, 2001, p.327.

Diversos psicologos desenvolveram teorias sobmt@vacao humana que podem
auxiliar na compreensdo dos motivos que levam unswuaidor a acdo de compra, a
preferéncia por esta ou aquela marca, este ou eag@sehbelecimento. Uma das teorias

sobre motivacao do ser humano mais populares @r@aTda Hierarquia das Necessidades
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de Maslow, que ja foi relacionada na parte iniclaste trabalho, quando se tratou do
primeiro estagio do processo de compra do consumidaeconhecimento da necessidade.

Além desta teoria, expde-se a partir deste panfp@postas para o entendimento da
motivacao de Freud, Murray e Dichter.

Para FreudapudZALTMAN, 1979) as pessoas hao entendem completearseras
motivacdes, porque ndo tém consciéncia das reggasfgsicoldgicas que moldam seu
comportamento. Portanto, quando uma pessoa avalieas) ela reage a motivacdes nao
conscientes. A forma, o tamanho, o peso, o matexialor e 0 nome da marca podem
estimular certas associacdes e emocoes.

Segundo Freudapud ZALTMAN, 1979), os conflitos emocionais aparecewsn
individuos por causa da interacdo entre o impuistintivo do individuo (forca motriz
subconsciente do animal), o superego (conscién@gpuopcura anular o impulso instintivo)
e 0 ego (forca do consciente l6gico). O individuodpz caracteristicas de personalidade
em funcéo dos resultados destes conflitos. O palista teorizava ainda que um individuo
adulto move-se através de quatro estagios de @idade: o estagio oral, correspondente
a fase onde a crianca recém-nascida busca umécagigo vinda do leito materno pela
boca; a fase anal, quando a criangca aprende aol@né&r expulsdo de gases e fezes; o
estagio falico, no qual a atencdo da crianca esli@ada para seus 6Orgdos sexuais; e
finalmente, a fase genital, quando o individuo dal@®, adquire a maturidade sexual e
psicolégica. Se algum trauma ocorre no primeiragist Freud defende a tese de que a
personalidade pode ser afetada, provocando eigasiifo comportamentos futuros. Uma
personalidade fixada no estagio oral pode ser taizada por avidez, dependéncia,
verborréia, mastigacdo, vicio de fumar, entre sutrdd a fixacdo anal produziria
mesquinhez, possessividade, pontualidade, excefsitio e sadismo. As caracteristicas
associadas a fixacdo sdo apresentadas no quadro 1.
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ESTAGIO CARACTERISTICAS

ESTAGIO ORAL O prazer maior vem do estimulo atrasiésboca, conseqientemente produtos
que sdo chupados ou mastigados, tais como balassgde mascar, hortelds e

cigarros, sao significativos. O material promoclange enfatiza o prazer oral de
um produto deveria apelas a fixagdo oral das pssgopropaganda de balgs,
dropes, gomas de mascar e outros se beneficiam egsgyio.

ESTAGIO ANAL As pessoas que se retém a fase anadridan ser interessadas em compgrar
produtos que as ajudam a ser limpas, asseadazieasrdais como caixas de
ferramentas com compartimentos separados. Pesseagsigo na fase anal
expulsiva estardo mais interessadas em produtos ppoporcionem
oportunidades de serem desordenadas e sujas de@arsom@almente aceitavel,
por exemplo, pintura e escultura em barro. Muitosduedos para criangas se
incluem nessa categoria, tais como tintas parampaam o dedo.

ESTAGIO FALICO Os individuos fixados no estagidadélséo particularmente sensiveis a simbolos
falicos. Embalagens, logotipos e nomes de marcdemaepresentar simbolos
falicos.

ESTAGIO GENITAL Sao pessoas que estdo ligadas essjas e a apelos eréticos e estdo envolvidos

com a sensualidade e a sexualidade.

Quadro 1 — Caracteristicas associadas a fixacao.
Fonte: Zaltman e Wallendorf (1979, p.370-371).

Murray (1938) prop6s uma lista de 12 necessidddeawanas primarias (ou
viscerogénicas) e 28 secundarias (ou psicogéncidsia amostra ilustrativa dessas
necessidades psicogénicas € apresentada no quadraseduir, juntamente com um
exemplo. Como se pode observar nesta lista, Meoagidera as necessidades humanas de
forma mais microscopica, de modo que cada uma € fozlizada, estreita e especifica em
comparacdo com as categorias de Maslow. A listddeay pode ser muito util na
identificacdo mais precisa da motivacdo subjacemteomportamentos de mercado

especificos, tais como 0 consumo compulsivo.
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NECESSIDADE DEFINICAO EXEMPLOS

Autonomia Ser independente e livre para agir dedacoComprar por impulso, vestir
com o proprio impulso. Ser desprendidg mupas extravagantes.
irresponsavel. Desfiar as convencgdes.

Dominéancia Orientar o comportamento dos outros. giExitencdo de forma agressiva

em estabelecimentos de servigos.

Acolhimento Oferecer solidariedade e alimento, ajud| Contribuir com causas
proteger os necessitados. humanitarias.

Exibicao Ser notado. Estimular, surpreender, fascinUsar roupas que estdo na Ultima

divertir, chocar, intrigar, ou atrair ou outros

moda.

Conhecimento

Necessidade de explorar, fazer pergum
buscar conhecimento.

t Visitar museus, aprender sohbre
novas tecnologias e produtos.

Exposicado

Necessidade de dar informacdes e exp
interpretar, ensinar.

i&er lider de opinido.

Quadro 2 — Lista de Necessidades de Murray (Netzdss Psicogénicas).

Fonte: Murray (1938).

Dichter (1964) acreditava muito na teoria freudiatea personalidade, e estava

convencido de que 0s motivos inconscientes tém apelpimportante nas decisbes de

consumo das pessoas. Com base em entrevistas rajadés feitas com consumidores

sobre mais de duzentos produtos, ele identificowcanjunto de motivos/necessidades que

estdo por tras do consumo de diversos produtos.oGaEmconsidera que muitos desses

motivos influenciam inconscientemente as decis@esothisumo, a lista € muito Gtil para a

incorporacéo de simbolismos nas propagandas.

MOTIVO

EXEMPLOS DE DECISOES DE CONSUMO

Dominio do ambiente

Aparelhos de cozinha, ferragmeeltétricas.

Status

Whiskyter um carro em paises do terceiro mundo.

Recompensas

Doces, presentes para si proprio.

Individualidade

Comidas de primeira classe, caggtseangeiros, tatuagens.

Aceitacdo Social

Companheirismo, tomar cha com asnig

Amor e afei¢do

Oferecer presentes a criangas.

Seguranca

Gaveta cheia de camisas impecavelmessadas.

Masculinidade

Armas de brinquedo, sapatos pesados.

Feminilidade

Decoragdo (produtos com alto contdéti).

Erotismo

Balas (lamber), luvas (para serem tirgudas mulheres com

uma forma de se despir).

(@)

Desalienacao
conectado)

(desejo

de

se

se

htrssistir a programas de entrevistas e participksde

Pureza; limpeza moral

P&o branco, tomar banhaldede algodéo.

Magia/ mistério

Crenca em OVINIs, rituais religiss@ristais (que tém pods

de cura), visitar o museu Elvis Presley e compradytos

relacionados.

Quadro 3 — Lista de Motivos de Consumo de Dichter.

Fonte: Dichter (1964).
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A percepgdo, que é “o processo por meio do qualpesaoa seleciona, organiza e
interpreta as informacdes recebidas para formar wis@o significativa do mundo”
(KOTLER;ARMSTRONG, 2003, p.130), funciona como uitrd através do qual passa
um enorme fluxo de informacdes recebidas pelososossico sentidos: visédo, audicéo,
olfato, tato e paladar. Os individuos podem formpewrcepcdes diferentes a partir de um
mesmo estimulo gracas aos processos perceptiwrg;aat seletiva (processo de filtrar e
perceber somente os estimulos relacionados a unessi@ade atual), distor¢cdo seletiva
(tendéncia de transformar a informacédo em sigmtisgpessoais e interpreta-la de maneira
gue se adapte a prejulgamentos proprios) e retesgjétiva (reter somente as informacdes
gue sustentam crencgas e atitudes particulares).

As diferencas nos processos perceptuais de cataroaor, que dependem da
caracteristica do estimulo, do contexto e das tafaticas do individuo quanto a seu
conhecimento prévio e suas experiéncias, explicammportamentos como: muitos
consumidores poderiam jurar que amam sua marcarjgl@fe que nunca gostariam de
outra marca, mas, em testes cegos, muitas vepesicsddazes de identificar esta marca; ou
ainda: preco de 200 reais por um terno em umargj#ao cara como a Hugo Boss
pareceria uma barganha, ao passo que 0 mesmogae;o mesmo terno em uma loja de
precos mais acessiveis poderia ndo ser atraentanedana forma, os compradores
consideram que certas lojas estdo muito distamesognparagdo a outras, a despeito de
uma distancia ou tempo de transporte igual.

Muitos comportamentos humanos sdo aprendidos. Quasdhessoas agem, elas
aprendem. A aprendizagem acarreta mudancas no camemto, que surgem a partir de
experiéncias. A aprendizagem ocorre por meio dadagéo de impulsos, estimulos, sinais,
respostas e reforgos.

Anna Flores possui um impulso pela auto-realizagd@oimpulso é um forte

estimulo interno que pede por uma acdo. Ele seatam motivo quando é

direcionado para determinado objeto de estimuloo—caso de Anna, uma
maquina fotografica. A resposta de Anna a idéiacamprar uma maquina é
condicionada por sinais a sua volta. Sinais sdougremp estimulos que
determinam quando, onde e como a pessoa vai remspoN@r maquinas

fotograficas numa vitrine, ouvir falar de uma pra@@®o e receber apoio do
marido — tudo isso constitui sinais que podem erftiar a resposta de Anna no
gue se refere ao seu interesse em comprar uma madgtografica. Suponhamos
gue Anna compre uma Nikon. Se sua experiéncia édopmpensadora, ela
provavelmente usara a maquina muitas vezes. Syzostas as maquinas
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fotograficas sera reforcada. Desse modo, da proxezaque for comprar uma
maquina fotografica, um par de bin6culos ou outrodpto semelhante, a
probabilidade de ela comprar um produto Nikon éndea (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 132).

Para os profissionais de marketing, o significadiiico da teoria da aprendizagem
€ que eles podem estabelecer uma demanda para adut@rassociando-o a fortes
impulsos, utilizando sinais de motivacéo e oferdoeum reforco positivo.

Através das experiéncias de compra os consumid@esaprendendo. A partir
deste aprendizado as pessoas adquirem crencasdesifjue por sua vez influenciam seu

comportamento de compra.

1.3.6. Influéncias Individuais: Conhecimento do Consumidor

O conhecimento do consumidor pode ser definido casubconjunto do total de
informacdes armazenadas na memoria que é relepandea compra e o consumo do
produto” (BLACKWELL;MINIARD;ENGEL, 2009, p.269). Afamiliaridade com o
produto ou marca € um fruto do nosso conhecimesticeseste produto ou marca. O que
sabemos, ou ndo sabemos, influencia fortementeoosegsos de tomada de deciséo.

Um dos aspectos fundamentais do conhecimentomBunador reside no fato de os
consumidores estarem ou ndo cientes da existémcipraduto. Até os consumidores
aprenderem sobre a existéncia de um produto é shygbonverté-los em clientes. Por
essa razao, ganhar consciéncia entre consumidessegcial, especialmente para 0s novos
produtos. Por isso, um passo importante ao intiodun novo produto € informar o
consumidor de sua existéncia.

Um segundo passo, depois que o consumidor temeconénto da existéncia do
produto ou marca, é informar e associar atributasste produto ou marca. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2009), essas associagiedem envolver as propriedades
fisicas do produto e atributos, bem como os bebosfie sentimentos que advém do
consumo do produto, além de incluir simbolos, pEss@atrocinios, campanhas
publicitérias, sloganse logomarcas. O conjunto completo dessas assosiai@fine a

imagem do produto.
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Mais um passo rumo ao conhecimento do consumiddad® em direcdo ao
conhecimento de compra, que abrange os varios é&m@ig® de informagdo que o
consumidor possui sobre a compra de um produto.ifsdui o que o consumidor sabe
sobre o preco do produto, se pode ser compradobaeaso em certos momentos, e onde
pode ser adquirido.

O conhecimento de consumo e de uso do produto leanmp conjunto de
informacdes necessarias ao consumidor. Englobda aegundo os autores supracitados, a
informacdo na memaria sobre como um produto podesesumido e 0 que € necessario

para realmente usa-lo.

1.3.7. Influéncias Individuais: Intencdes, Atitudes, Crencas e Sentimentos do
Consumidor

Uma alternativa para prever o comportamento doswuidores é perguntar o que
eles tém intencéo de fazer.

As intenc¢des séo julgamentos subjetivos sobre @ar®o nosso comportamento
no futuro. Existem muitos tipos de inten¢des corgoentais. A intencdo de
compra representa 0 que pensamos que vamos corbjmmatipo especial de

intencdo de compra € a intencdo de recompra, d(leterse antecipadamente
temos a intencdo de comprar 0 mesmo produto novamanintengdo de ir as

compras indica onde planejamos fazer a compra dodufps. A intencdo de

gasto representa quanto dinheiro pensamos que vgastar... A intengdo de

consumo representa as nossas intencdes de seregajena atividade particular
de consumo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p. 294

Como as pessoas geralmente fazem o que elas té®ngdo de fazer, imagina-se
gue seja valido todo movimento de pesquisa e magdardas intencdes do consumidor.
Para auxiliar no entendimento de por que os cordames mantém as suas intencdes, é
preciso entender também suas crencgas e atitudes.

Uma crenca é “o pensamento descritivo que uma pessmtém a respeito de
alguma coisa” (KOTLER, 2000, p.196). As crencasgmoder como base conhecimento,
opinido ou fé, e podem ou ndo conter uma carga iemalc Essas crencas estabelecem
imagens de marcas e produtos, e 0os consumidoresdgacordo com essas imagens.
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As crencas podem contribuir para a formacgéo dgems positivas ou negativas de
marcas, produtos, servicos, ideias e paises, ovgueontribuir mais ou menos para as
vendas destas marcas em locais distintos. Por éaealguns paises possuem uma boa
reputacdo para certos artigos, como o Japao paadaweis e produtos eletronicos, os
Estados Unidos para inovacdes de alta tecnologfagerantes, cigarros e jeans, ou a
Franca para vinhos, perfumes e artigos de luxourAlis vezes, a percepcdo do pais de
origem pode estender-se e abranger todos os peodétaum pais. Um estudo recente
mostrou que os consumidores chineses em Hong Kéem ws produtos norte-americanos
como de prestigio, os produtos japoneses como dlooga € 0s produtos chineses como
baratos. Quanto mais favoravel for a imagem do, pagéés o selo Made in..” deve ser
exibido, para promover a marca.

Enquanto a aprendizagem da origem a crencas, @ggazam atitudes favoraveis,
neutras ou desfavoraveis em relagcdo a produtosreamaJma atitude “corresponde a
avaliacles, sentimentos e tendéncias de acao duoasddavoraveis ou ndo, a algum objeto
ou ideia” (KOTLER, 2000, p. 197).

As pessoas tém atitudes em relacdo a quase elapéa, politica, roupa, masica,
comida. As atitudes predispdem as pessoas a gostgio de um objeto, o que as aproxima
ou afasta dele. Uma organizacdo deve adaptar seutpra atitudes existentes, mas pode
também tentar mudar as atitudes das pessoas.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), as ualis representam o0 que
gostamos e 0 que ndo gostamos. Normalmente, fazmisas de que gostamos e evitamos
as de que ndo gostamos. Conservar uma atitudeafet@m relacdo a um produto € quase
sempre um pré-requisito essencial para manter ursucoo ou uma intencdo de compra
atil. Se o consumidor ndo gosta de um produtoya&leomprar um produto concorrente.

E relevante entender as atitudes em relacéo abstas dos produtos, bem como é
imprescindivel compreender as atitudes em relacaat@s tipos de associagdo com a
marca. O modelo multiatributo de atitudes como ¢-débein (1963) ou o do ponto ideal
sdo instrumentos bastante Uteis para um apuragoddiico das atitudes.

As atitudes também podem ser formadas como rdsultips sentimentos dos
individuos em relacéo ao objeto em questdo. Ogsemtios podem ser definidos como um

estado afetivo ou uma reacéo.
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Segundo Engett al. (2000), quando uma pessoa esta motivada, pode beee
ampla série de sentimentos, emocdes e humoresiaksdgue também funcionam para
moldar os resultados comportamentais. O afeto adestde sentimento positivos ou
negativos — influencia o comportamento do consumd maneiras diferentes: o afeto
positivo, isto €, um bom animo, acelera o processamnde informacédo e reduz o tempo de
decisdo na selecdo de produtos apropriados; o hativado leva a lembrar de produtos
com associagdes positivas; e as emocdes podem pamiativar um estado de impulso. E
notorio que as pessoas desenvolvem apegos emacasaiarcas.

A atitude de uma pessoa é formada por trés compeEsdrasicos: cognitivo

(pensamento ou crenca), afetivo (sentimento) etc@n@cao).

Isso significa que nossa atitude diante de um poocwrmalmente, parte de
algum conhecimento ou crenga obtidos sobre eldins@s) assim, uma emogao
boa ou ruim em relagdo a um objeto, fator determ@é@ara que tenhamos um
tipo de agdo, como a adogdo ou a rejeicdo peramtpraduto (SERRALVCet
al., 2008, p.213).

Estabelecendo uma relacdo entre os trés compendatatitude, obtém-se uma
hierarquia na ordenacdo destes componentes, que gprdsentar-se em uma sequéncia
diferente em cada situacdo. Na hierarquia de amashol a cognicdo vem em primeiro
lugar e depois vém o afeto e a acdo, e aplicacas@ em que o0 consumidor, por meio dos
seus conhecimentos sobre um produto, cultiva urtinsento sobre ele, agindo conforme
esse sentir. Na hierarquia emocional, as crengagedamarcantes, que o consumidor pode
ser levado por um impulso emocional que o levadb alp compra e a imagem positiva
passa a ser formada com a utilizagdo do produtwirdio, Na hierarquia de baixo
envolvimento incluem-se os produtos em relacdogamés o consumidor ndo teme uma
decisao errada, entdo inicia sua atitude pela egési, as sensacdes vém em seguida, e a

opinido conclui o processo.
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CAPITULO Il — A TEORIA DAS MARCAS

O capitulo desenvolvido a seguir trata da impaithrdas marcas no contexto
globalizado e brasileiro, além das classificacoesmdrcas, separando-as em marcas de
fabricantes e marcas de canais de marketing, ddbdiv-as respectivamente em marcas
lideres e marcas de primeiro preco, e marcas piprimarcas exclusivas. Foco substancial
sera dado as marcas de primeiro preco, tambémireciolas como marcas “B” ou marcas
populares, ou ainda, marcas regionais, que sama tentral deste estudo. Visto que o
publico-alvo principal das marcas B consiste nosoamdor de baixa renda, especial
atencdo sera dispensada no sentido de caract@starconsumidor e explorar mais
profundamente seus valores, sua cultura e os fatpre exercem maior influéncia sobre

suas decisdes de compra e consumo.

2.1. O Papel das Marcas

Para as organizacdes, as marcas representam opréegade legal valiosa que
pode influenciar o comportamento do consumidor.efoder compradas e vendidas por
enormes quantias nos processos de fusbes e agsisaférecendo a garantia de receitas
futuras estaveis e lucros expressivos. O valoregtes bens intangiveis, mas reais, podem
alcancar atualmente, passou a chamar a atencabadadministracdo das mais diversas
organizacdes mundiais. Kotler (2006, p. 269) merwigue Wall Streetacredita que
marcas fortes resultam em melhor desempenho enodeda ganhos e lucros para as
empresas, 0 que, por sua vez, gera maior valor gmi@cionistas”. Portanto, as marcas
configuram-se ativos importantes para as organéagé qualquer natureza.

Para os consumidores, as marcas ocupam espaktemnitsuas rotinas. De acordo
com Troiano (2009, p.27) “... as marcas continua@ar sentido a suas escolhas e a criar
uma identidade para ele”. Ainda segundo este aatadeia de um cenario no qual as
marcas deixassem de ser o centro da escolha dancoits, € completamente remota e
ilusdria. Os consumidores continuardo imersos ems semog¢des quando estiverem
processando comportamentos de compra, e ndo hdbijidade da emergéncia de

consumidores racionais fazendo compras como séoslssm equacdes matematicas.
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Conforme Serralvet al (2006, p.109) “marca é o conjunto de referendiaisos e
simbolicos capazes de influenciar e determinaredepgncia para os produtos, tendo por
base a oferta de valor a ela associada”. O sistlenpaeferéncia assume, entédo, o sentido
de estima capaz de determinar as razdes de estlimarca fundamentado nos atributos
do produto combinados com as outras variaveis giiendo composto de marketing,
como o prego, a distribuicdo e a promogao.

A American Marketing AssociatiofAMA) define marca como “um nome, termo,
sinal, simbolo oudesign ou uma combinacdo de tudo isso, destinado aifidantos
produtos ou servicos de um fornecedor para difékdns dos de outros concorrentes”.

Destaca-se assim, duas das funcdes basicas dasmadentificacdo e diferenciagéo.

As marcas identificam a origem ou o fabricante mhepuoduto e permitem que os
consumidores — sejam individuos ou organiza¢desibuam a responsabilidade
pelo produto a determinado fabricante ou distribui®s consumidores podem
avaliar um produto idéntico de forma diferente,atefendo de como sua marca é
estabelecida. Eles conhecem as marcas por mekpdeaéncias anteriores com o
produto e do programa de marketing do produto. @emn quais delas
satisfazem suas necessidades e quais deixam ardg€@jTLER, 2006, p. 269).

7

Também para Kotler (2006), uma marca € um produtoservico que agrega
dimensbes que, de alguma forma, o diferenciam d&o®uprodutos ou servigos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessifsskes diferencas podem ser funcionais,
racionais ou tangiveis, isto €, relacionadas a@®mdpsnho do produto, ou podem ser
simbolicas, emocionais ou intangiveis, relacionadssim, ao que a marca representa.

Esta diferenciacdo ocorre ndo somente pelo desemhmme da marca, mas sim
pela aglutinacdo de todas as experiéncias e p&egE respeito do bem ou servico ao

redor da marca. Aaker (2001, p.20) compara a naawaa “caixa mental™

Uma marca ... assemelha-se muito a uma “caixa’ ailega das pessoas. A
medida em que as informacgdes (...) sdo recelbddpsssoa as arquiva na caixa
(...). Com o passar do tempo, pouca coisa podeeseperada desta caixa. A
pessoa sabe no entanto se a caixa é pesada oSadetambém em que quarto
esta guardada (...) o das caixas positivas (..dasLcaixas negativas.

Assim, as percepc¢des a respeito do produto oigeervse 0 aroma € agradavel, se

o atendimento é rapido, etc. — se consolidam agolalo tempo como percepc¢ao da marca
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em si. Elas tendem a se encaixar em percepcOedrilatas, beneficios, valores da
empresa, cultura e personalidade de seus usuarios.

Churchill Jr e Peter (2005) acreditam que as imaggle as pessoas tem das marcas
também ajudam-nas a tomar decisbes de compra,pp@isiram marcas para as quais
tenham imagens positivas e evitam as com imageayetinas. Portanto, as marcas podem
reduzir o tempo e a energia envolvidos no procdescompra, além de proporcionar bons
sentimentos derivados de associagdes positivasgoarca.

Zaltman (2006) explica que nem toda informacaaaadpdo na memaria, tendemos
a armazenar os eventos e dados que tem um siglifemocional e a recupera-los ou
lembra-los a partir de algum estimulo. O anunciblipitario de sapatos elegantes, por
exemplo, poderia trazer a mente cenas de uma rfestate. Tecnicamente, afirma, cada
vez que lembramos algo, um conjunto diferente derGméos é ativado. As vezes, a
diferenca é trivial, outras, mais significativa. & amigo conta que comeu muito mal em
um restaurante onde vocé teve uma experiénciaaegulcé se lembrara dela como ruim;
mas se ele fala que a comida foi excelente, secatario.

Assim, provavelmente, marcas que constroem eno tdensi associagcdes e uma
reputacao positivas, ligadas a sustentabilidadeesntad, responsabilidade social, qualidade
de vida, etc., terdo maior chance de verem sewduf@® e servicos bem avaliados pelos
stakeholdersalém de uma marca que gera valor tanto para aesmpquanto para seus
clientes potenciais.

Em uma dimensdo mais abrangente, observa-se queassas vao além de
identificar e diferenciar os produtos ou servicosnmercado, em relagdo aos concorrentes
(KELLER;MACHADO, 2006). Pode-se hoje, desenvolvenau visdo mais ligada ao
processo de ancoragem do produto, com o objetivodeterminar os referenciais
mercadoldgicos que dao sustentacdo ao produto.eXidade, entende-se que a funcéo
central das marcas seja a de criar referenciaiaguzedenciem no mercado, dando-lhes
sentido, vida e dinamismo, a ponto de estabelecefengncia pelo produto, ndo so
influenciando o consumidor, como também determiogoadroes de comportamento de
compra.

A imagem de marca, ou todo o conjunto de assoaligadas a marca que 0s

consumidores tem na memdria, estd associada a&éidel do consumidor, suas crencas
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acerca de valores positivos da marca e um desejorairar a marca. Uma imagem
positiva de marca ajuda o consumidor a se incfenasravelmente para promocdes futuras

da marca e a resistir as atividades de marketiagdocorrentes.

Qualidade

Percebida

1

Associacdes
da Marca

Consciéncia
do Nome

Valor de Marca Outros Ativos

da Marca

Lealdade
a Marca

Simbolo do Nome

Proporciona Valor para Proporciona Valor para

o cliente por aumentar: a empresa por aumentar:

- Interpretacao/ [—'\ - Eficiéncia e eficicia de
Processamento de —1 Programas de marketing
Informacgdes

- Lealdade a Marca
- Confianca na Deciséo
de Compra - Precos/Margens de Lucro

- Satisfacdo de Uso - Extensbes de Marca

- Alavancagem Comercial

- Vantagem Competitiva

Figura 10 — Elementos do Valor da Marca.
Fonte: Churchill Jr e Peter, 2005, p.251.
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Como demonstrado na figura 10, o valor da mardaiiaclealdade do cliente pela
marca, a consciéncia do nome da marca, a qualgdebida pelos clientes, as associacao
da marca e outros ativos da marca. Na verdade-gwoderificar casos em que a marca
apresenta um valor substancial, algumas vezes maigue todos os ativos fisicos daquela
organizacgao.

As marcas podem também sinalizar determinado d&/eualidade. Segundo Aaker
(1998, p. 88), a qualidade percebida pode ser idafioomo “o conhecimento que o
consumidor tem da qualidade geral ou superioridiedem produto ou servigo pretendido,
em relacdo a alternativas”. Esse conceito envoice somente o conhecimento objetivo,
mas também, julgamentos subjetivos sobre o qugértamte para o consumidor. Assim, a
gualidade percebida é definida com relacdo a um@ggsito pretendido e um conjunto de
alternativas.

A qualidade percebida apresenta alguns conceitoslams, ainda segundo Aaker
(1998, p.88), enumerados a seguir:

- Qualidade real ou objetiva — 0 quanto o produicservico agrega com Sservico
superior;

- Qualidade baseada no produto — a natureza e idad@t dos ingredientes,
caracteristicas ou servicos envolvidos;

- Qualidade de fabricagcdo — conformidade com asoffsgacdes, a meta de defeito
zero.

Enquanto isso, Schiffman e Kanuk (2000) afirmam e consumidores
frequentemente julgam a qualidade de um produto lcase em uma variedade de sinais
informacionais que associam ao produto. Essesssuoaiem ser intrinsecos ou extrinsecos
ao produto ou servigco. Os sinais intrinsecos refese a caracteristicas fisicas do produto
em si, como tamanho, cor, sabor ou aroma. Os six#tiBisecos sdo externos ao produto
em si, como preco, imagem da marca, imagem da empreagem da loja de varejo, e até
mesmo o pais de origem.

Assim, algumas vezes, 0os consumidores usam asteréstcas fisicas de um
produto, como a cor de um sorvete, para julgar aidpde deste produto. Quando nao
existe experiéncia real com um produto ou servg®,consumidores usam 0s sinais

extrinsecos como indicacéo do nivel de qualidade.
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Os consumidores gostam de acreditar que eles bassias avaliagbes da
gualidade do produto em sinais intrinsecos porsfioelties permite justificar suas
decisdes de produto (positivas ou negativas) cauolleas racionais ou objetivas
de produtos (SCHIFFMAN;KANUK, 2000, p.125).

Na maioria das vezes, contudo, as caracteristisasad que usam para julgar a
gualidade ndo tem qualquer relacionamento intrtng®een a qualidade do produto. Por
exemplo, apesar de muitos consumidores dizeremcgomram a marca devido ao seu
sabor superior, frequentemente sdo incapazes défickr a marca em testes cegos de
sabor. Segundo Schiffman e Kanuk (2000),Cansumer Reportslescobriu que os
consumidores normalmente ndo conseguem difereeoteg varias bebidas do tipo cola e
baseiam suas preferéncias em sinais extrinsecos p@go, embalagem, propaganda e até
mesmo na presséo do grupo.

Além das associagcbes e imagem da marca, da qualipedebida pelo cliente
através do posicionamento da marca, também o dévidaldade a marca ajuda a construir
e gerar valor a uma determinada marca.

Churchill Jr e Peter (2005, p.245) referem-se ddéeke de marca como “o
comprometimento com a compra de uma marca esEcifuanto maior a fidelidade a
determinada marca, maior a possibilidade de recardpr certo produto ou servico no
futuro, maior a chance de recomendacao desta raargeupo de influéncia que circunda o
consumidor.

Os consumidores podem ser divididos em quatro gruge acordo com o status de
fidelidade a marca, segundo Kotler (2006, p.253):

- Fiéis convictos: compram sempre a mesma marca;

- Fiéis divididos: séo fiéis a duas ou trés marcas;

- Fiéis inconstantes: mudam constantemente de uan@arpara outra;

- Infiéis: ndo séo fiéis a nenhuma marca.

A maioria dos consumidores é fiel a uma marca quawmpra certos produtos,
entre eles cigarros (como Marlboro), maionese (rimils) e pasta de dente (Colgate). Para
outros produtos, como sacos de lixo ou ervilhaslagey apenas cerca de um quarto dos
consumidores é leal a marca (CHURCHILL JR.; PETHR)).
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As empresas, de forma geral, percebem mais e maip@tancia da fidelidade a
marca. Além de lucrar mais com o cliente fiel, estetorna um potente divulgador da
marca. Ja o cliente insatisfeito abandona a manée eecomenda a compra.

O segredo para gerar um alto nivel de fidelidagmtéegar um alto valor para o
cliente. Kotler (2006, p.149) menciona Rust, Zettha Lemon, os quais distinguem trés
elementos condutores do valor do cliente: dimenk&wgalor,brand equitye relationship
equity. Segundo estes autores, a dimensao do valor\é@aliagho objetiva feita pelo cliente
da utilidade de uma oferta com base em sua pemeped custo-beneficio”. Os
componentes da dimensédo do valor sdo qualidadep peeconveniéncia. Quando o
elemento condutor € brandy equity,ou seja, “a avaliacdo subjetiva e intangivel que o
cliente faz da marca, acima e além do valor pedcebbjetivamente”, os componentes
importantes sdo a conscientizacdo da marca, arpastucliente com relacdo a marca e a
percepcdo do cliente quanto a ética da marca. c@iterelemento condutor do valor do

cliente:

Relationship equitg a tendéncia que o cliente tem de se prenderéanacima

e além das avaliagBes objetiva e subjetiva sohrevalwr. Os componentes do
relationship equity incluem programas de fidelidade, programas de
reconhecimento e tratamento especiais, programasrd#rucdo de comunidade
e programas de construcdo de conhecimento.re@tionship equity é
especialmente importante nas situagfes em qudaxsoreamentos pessoais Sao
fundamentais e em que os clientes tendem a contingm 0S mMesmos
fornecedores por habito ou inércia (KOTLER, 20064B).

O somatorio destes trés elementos integra a gdst&alor, a gestdo de marca e a
gestdo de relacionamento dentro de um foco centnaddiente. Evidentemente, quanto

mais fiéis estes clientes forem, maior sera o w@ocliente.

2.2. Classificacdo de Marcas

Com a globalizacdo das economias democratizandidgs de qualidade e acesso a
tecnologia e deixando os produtos cada vez maiglbantes, o poder da marca cresce e
seu valor também. Esse acelerado processo de awolmgidou significativamente o
equilibrio das relacdes entre fornecedores, disttdves e consumidores finais. A busca
por novos produtos criou um consumidor avido povidedes e avangos em suas

caracteristicas e beneficios, encurtando o cicMdiedos produtos, levando a um ponto no
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gual atender a ansiedade do mercado e assegutageas competitivas duradouras fardo
as empresas adotarem estratégias de marcas luigsto como diferenciais.
Segundo Serralvo, Prado e Leal (2006), uma cleasdo mais adequada para as

marcas, deve estabelecer dois grandes grupos, @@manstra o quadro a seguir:

1.Marcas dos Fabricantes 1.1. Marcas Lideres

1.2. Marcas de Primeiro Preco
2. Marcas dos Canais de Marketing 2.1. Makrgagrias

2.2. Marcas Exclusivas

Quadro 4 — Subgrupos de marcas.
Fonte: Serralvo, Prado e Leal, 2006.

Assim, surgem e evoluem nas ultimas décadas, asamatos distribuidores,
também denominadas marcas dos canais de marketingnascas proprias. Segundo
Serralvoet al. (2008, p. 38), sdo aguelas marcas “que pertengeeies que distribuem os
produtos, ndo importando se os distribuidores tdgadistas ou varejistas”.

No grupo das marcas dos Canais de Marketing pa@mer marcas que usam 0
nome do distribuidor, como os produtos com a ma@arefour, denominadas
simplesmente “marcas proprias”, como também asamsaem identificacdo direta com o
canal, que usam marcas fantasias, como a linheodetpsGoodligh uma marca exclusiva
do Grupo P&o de Acucar.

A origem das marcas proprias, segundo Pando (2088jreu na Franca e Reino
Unido na segunda metade do século XIX, juntameobe ¢ crescimento do movimento
cooperativista. A partir de entdo, esta modaliddelenarcas de varejistas e atacadistas,
cresceu e evoluiu desde marcas langcadas com dvobpg aumento de margens dos
distribuidores, passando pela geracdo marcada amaside preco mais baixo, até evoluir
ao conceito da quarta geracdo de marcas proptasteqn o objetivo estratégico de gerar
valor agregado e proporcionar melhor imagem e elif@acdo aos distribuidores. No
Brasil, as marcas proprias sdo um fenbmeno maentecja que surgiram na década de
1970, com a rede de supermercados Paes Mendoogamiplo P&o de Aclcar.

Atualmente os varejistas tém colocado énfase ahdgqule das marcas préprias para
reforcar a proposicdo de valor de suas marcasgiebdidores, porque, se a experiéncia

com a marca prépria nao for positiva, os consureglogo serdo influenciados apenas pelo
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preco mais baixo. Segundo especialistas, as mandgmsias ja percorreram um longo
caminho desde os tempos em que eram apenas margaigs, em embalagens simples.
Hoje, muitas delas concorrem com marcas naciopadgndo até supera-las em qualidade.
Outro aspecto importante € que os consumidoresoede mantém focados em tirar o
maximo proveito dos produtos em termos de preceneficios. Portanto, se eles puderem
pagar um pouco menos e se sentirem satisfeitosaogualidade, estardo menos propensos
a retornar ao produto de marca.

Entretanto, uma recente pesquisa Slamphony IRIGroup constatou que nas
categorias onde as grandes marcas nacionais dompwno refrigerantes e cafés, as
marcas proprias ndo tém alcancado sucesso. Nestagodas, a percepcao dos
consumidores é que o produto de marca nacional Mai@ qualidade e a diferenca de
preco nédo vale a pena. Segundo a pesquisa, 43%amogradores acreditam que 0s
refrigerantes de marca propria sdo de pior quadidassim como 38% dos consumidores de
cafe.

Muitas lojas vendem também algumas marcas geséduaprodutos genericos,
definidos como produtos identificados apenas p@r dasse genérica, como verduras,
frutas, doces, lixas de unha e outras miudezasalngente comercializados sem uma marca
especifica. Suas embalagens ndo trazem nomes dmsmaum outra identificacdo do
vendedor, mas apenas o tipo de produto e algurfasiacdes exigidas, como ingredientes
ou data de validade.

Existe uma diferenca entre estas marcas genépeaspresentam um produto sem
uma marca especifica e aquelas que representaranéméno conhecido como sinbnimo
de categoria. Segundo Serrakbal (2008, p. 40), este fendbmeno acontece quando “uma
marca se torna popular a tal ponto que passa arileaoa prépria categoria do produto
gue ela representa”. Exemplificam este caso marcas Bombril, Danone, Band-Aid,
Maizena ou Quiboa. Estes casos podem parecer esmajnicialmente, ja que indicam a
alta popularidade destas marcas, que inclusiveitash corresponder as marcas lideres de
suas categorias e encabecar as pesqlisasof Mind seguidas vezes, mas ao mesmo

tempo, apresentam o risco de perda de identidadenfo apresentarem elementos

! Top of Mind- pesquisa realizada anualmente pelo Institutafdiiia com o objetivo de divulgar as marcas
mais lembradas de cada categoria pesquisada.
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diferenciadores ao produto, podendo até ocorreyscds perda de propriedade da marca,
como aconteceu com o papel celofane, que era umzarda fabricante e acabou sendo
designada para identificar a categoria de papesliaido.

Em contraposicéo a esta classificagdo de marcadisgimibuidores, encontram-se as
marcas dos fabricantes, ou seja, aquelas de pdadeee uso de organizacdes que
produzem bens ou servicgos.

O grupo de marcas de fabricante pode ser subdériddois subgrupos especificos:
as marcas lideres e as marcas de primeiro pregbgéta denominadds-brandsou ainda
marcas populares ou regionais. As marcas lidemesspmndem aquelas de maior destaque
no mercado, com grande apelo entre 0s consumiduesapresentam vasto conhecimento
diante dos clientes potenciais, o que, geralmevée) acompanhado de expressivas
participacdes de mercado. Segundo Barreto, Bo&bramovicz (2002) aa-brandsséao
marcas com forte imagem institucional, em sua riml@deres enshare of mindou share
of market, e que usualmente definem o preco prémio da catego

De acordo com Serralvet al (2008), as marcas lideres podem ser denominadas
também dePremium, quando estdo associadas a produtos de categopericsy
Renomadas, quando associadas a produtos de gnapaeto social; ou ainda, Legendarias,
qguando encontram-se associadas a produtos tragigiaom longa existéncia e prestigio
no mercado. No setor de refrigerantes, a marca-Cota representa, sem duvida, uma
marca de fabricante, do subgrupo lider de mercque,talvez possa ser classificada em
todas as trés categorias acima descritas, outsgpse de uma marpaemium renomada
e legendaria.

Ja& as marcas do segundo subgrupo, o das marcasnugrg preco, também
denominadas marcas B s&do descritas pelos automes attados como “aquelas cujo
posicionamento de mercado se da pelo preco baixo,acqualidade aceitavel para quem a
compra’.

O quadro exposto a seguir resume as caractesisticalblico-alvo, as estratégias
de distribuicdo e comercializacdo, de forma congsrantre as marcas de primeiro preco
(B), as marcas lideres (A) e as marcas de camabdeeting (marcas proprias):

2 Share of Mind- nivel de conhecimento, lembranca espontaneatéentinado produto ou servico ou
propaganda.
3 Share of Market- participacdo de mercado e designa a fatia deaulerdetida por uma organizac&o.
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Marca de Primeiro
Preco (Marcas B)

Marca Lider
(Marcas A)

Marca do Canal de
Marketing
(Marca Proépria)

O que é?

Produto de qualidade e
substancialmente mais
baratos que as marcas
conhecidas

Produto de qualidade,
conhecido por sua
marca, muitas vezes
lider de mercado

Produto langado com a
marca do préprio
varejista ou com um
rétulo que o varejista
determina

Quem sao os
fabricantes?

Sobretudo empresas
locais, muitas vezes
negécios de familia

Grandes e tradicionais
empresas de artigos de
consumo, multinacionais

Producgéo terceirizada
pelos grandes

5 supermercados a
empresas que fabricam
suas proprias marcas A
B

A quem se dirigem?

Consumidor de renda
médio-baixa

Consumidor de renda
médio-alta

Consumidor de renda
médio-baixa

Como operam as
empresas?

Baixos custos, limitado
investimento em
pesquisa, limitado
investimento em
marketing

Foco na inovagéo,
marketing agressivo,
custos maiores

Baixos custos,
investimento nulo em
pesquisa, investimento
nulo em marketing

Como é feita a
distribuicdo?

Certas empresas contamE concentrada sobretud

com sistema de
distribuicéo proprio;

muitas vezes terceirizam supermercados, redes

a operadores pequenos
priorizam o pequeno
varejo

nos canais varejistas
modernos (grandes

varejistas); dependendo
da categoria de produto
certas marcas A tambér
tém forte presencga no
pequeno comércio

pMargens altas para os
supermercados e baixag
para os fabricantes;
varejistas aproveitam
seus proprios
estabelecimentos para g
nvenda; no entanto, isso
também os impede de
estarem presentes em
outros canais de venda

Qual a sua proposta de
valor?

Oferecer uma relagéo
qualidade/precgo que
contradiz o mito de que
0 bom custa caro

Oferecer qualidade e
“marca”

Oferecer um produto
barato com a garantia d
um certo nivel de

1%}

qualidade

Quadro 5 — Tipos de Marcas que disputam a prefer@acconsumidor.
Fonte: Wenrich e Ribeiro (2004).

2.3. 0 Fendbmeno das Marcas Populares

De acordo com Barreto, Bochi e Ambramovicz (2082)marcas de primeiro preco
sdo vendidas em esséncia, pelo forte apelo do paEgo, com qualidade aceitavel. O fato
de ser uma marca deste tipo ndo significa ter maraferecer, mas sim, ressaltar entre os
consumidores a relacdo entre o beneficio e 0 @& quem compra. Segundo estudo da

BCG (2002), o crescimento dessas marcas de quelataitavel se deu principalmente nas
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categorias desnacks biscoitos, margarina, leite, refrigerantshampoo sabonete,
desodorante, amaciante de roupa, detergente emprod@tos de limpeza.

A expressado “marcas talibds”, que também desigtes @sarcas populares, surgiu
através de uma reportagem de capa, escrita pohd1€2002) e publicada pela Revista
Exame. Numa metéafora aos guerrilheiros do entdcergov Afegdo, que na época
combatiam o exército Americano, a reportagem alardacrescimento da participacéo de
mercado de marcas regionais fabricadas por pequenawédias empresas, com
posicionamento de precos bastante inferior ao dmrsdgs fabricantes e pouco ou nenhum
investimento publicitario.

As marcas talibas, junto com as marcas proprias tfrado, além de
preocupacfes para os fabricantes tradicionais, aimado debate sobre o papel

das marcas na comercializagdo de produtos no véE{dLIANI et al, 2005,
p.124).

As marcas talibds sdo um fendbmeno relativamente no mercado brasileiro. Para
entendé-lo € importante retomar algumas importam@slancas macroeconémicas e
demogréficas ocorridas no final da década de 198 &nos 1990.

Num cenario de hiperinflacdo, o poder de compra dasses mais baixas era
corroido rapidamente. As filas em supermercadosdisssde pagamento eram comuns. O
consumo de bens era fortemente concentrado naeslawis altas, que possuiam maior
renda e melhores meios para se proteger da infle@té mesmo ganhar com ela. Como
consequéncia, o desenvolvimento de produtos e tatéggas de linhas, marcas e
comunicacao foram focados nas classes mais altas.

Os dois unicos momentos de crescimento expres&iidIB nessas décadas foram
durante os Planos Cruzado e Real. Ndo por coinc@énesses dois momentos, 0 nimero
de brasileiros abaixo da linha da pobreza dimimsigmificativamente. Esses dois grandes
choques na inflagdo mostraram o potencial de coos@primido existente nas camadas
mais pobres e o poder da estabilidade econémica getor de mobilidade social.

Em 10 anos de Plano Real, enquanto o indice ofilgainflacdo (IPCA) evoluiu
173%, o item relativo a alimentacdo subiu apen®l2A diferenca repercutiu no bolso
dagueles consumidores que tiveram seus salaripsstados no ritmo da inflagdo. Estes
dados retratam uma importante novidade acerca deoade popular: com a queda relativa

do preco dos alimentos, tem sobrado cada vez nrdisitb para outras despesas, como as
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gue envolvem a aquisicdo de eletrodomeésticos, &ameal da casa propria e mesmo o
consumo de certos artigos “de luxo”, como iogurtefiigerantes e fraldas descartaveis
(PARENTEget al.,2008).

A classe C, que em 1992 representava 26% dosahtgstdo Brasil, hoje, segundo
recente pesquisa do IBOPE, representa 33% da mp@joutaasileira, respondendo por 29%
de seu consumo total. A PNAD (Pesquisa Nacional Amiostragem de Domicilios)
confirma que esta mudanca provém de uma mobilidadial no periodo rumo as classes
mais altas. As familias da classe C, com rendaaméénsal de até R$ 1,8 mil, viram seus
gastos cresceram mais de 50% s0 nos ultimos carads) despejando no mercado cerca de
R$ 290,5 bilhbes em 2005 (PARENEEal.,2008).

Assim, uma nova leva de consumidores foi trazalenarcado de bens de consumo.
Suas necessidades, habitos de consumo se difesedeneis classes (BLECHER, 2002),
mas o fendmeno foi pouco percebido inicialment®p@randes fabricantes que, em sua
maioria, continuaram a trabalhar mais focados egmentos A e B, de pouco crescimento
e competicdo ainda acirrada.

Paralelamente, de 1994 a 2000, o numero de pdateenda cresceu em média 7%
ao ano; o volume de negdcios no varejo cresceuasp&b% ao ano em média
(BARRETO;BOCHI;ABRAMOVICZ, 2002). Isso pressionouma consolidagcdo das
estruturas varejistas, para que a perda de pradiadie por ponto de venda fosse ao menos
parcialmente compensada por ganhos de escalagsttavaquisicdes por parte das grandes
cadeias de super e hipermercados.

Essa mistura de mercados emergentes de baixa méodatendidos pelos grandes
fabricantes, com a disponibilidade de uma distgloicentralizada e com grande escala,
deu oportunidades para a entrada de pequenos dalesc que atacaram o flanco
inexplorado dos consumidores de baixa renda conupre de qualidade similar ou pouco
inferior, e preco bastante reduzido em relacdoragopgprémio da categoria (FELDMAN,
2001).

Ignécio (2003, p.111), elenca alguns outros fatogee contribuiram para o
crescimento das marcas populares, além da estatslidecondbmica conquistada
definitivamente a partir da implantacdo do PlanalRe
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- 0 crescimento no numero de lojas pequenas toadis das periferias e dos pequenos
supermercados. Entre 1996 e 2001, este foi o pédillojas que mais proliferou,
apresentando um crescimento de 35%, segundo a A€Nje

- o fato de que muitas marcas lideres diminuiraos $sevestimentos em veiculagdo de
campanhas publicitarias, refletindo numa imagenspélida de suas marcas, deixando-as
menos presentes na mente do consumidor e tambédosnarejistas;

- o fato de a tecnologia para a producdo de detedos produtos ter se tornado, nos
ultimos anos, de mais facil acesso as empresaepasgyufabricantes de produtos de baixo
preco. O exemplo classico € o do lider do mercaglaafrigerantes, que trocou sua
principal embalagem, vidro, para a embalagem PHistfpa), permitindo que pequenos
fabricantes entrassem no mercado de refrigerangagiade um investimento menor.

De acordo com Blecher (2002, p.35) observa-se “guende parte das marcas
lideres perdeghareem volume, dando espaco ao crescimento das mBRtcésn estudo
dos institutos ACNielsen e CBPA contabiliza quetreeri998 e 2000, as marcas lideres
perderam participagdo em volume em 63% de 157 maésgde produtos pesquisadas.
Verifica-se que as perdas foram mais intensas ategarias de bebidas ndo alcodlicas,
alimentos doces e limpeza caseira e que apenasida@¥deres ganharam participacdo no
periodo analisado. Em contrapartida, as marcaside preco avancaram em seis de cada
dez categorias. Ainda segundo o autor, em poucos, am numero de fabricantes de
tubainas, como sdo chamados os pequenos fabrickntearcas regionais de refrigerantes,
multiplicou-se de 55 para 750.

A maioria dessas empresas desafiantes € de pequen@dio porte e nacional.
“Ageis, flexiveis e guerrilheiras — uma espécietalibds do mundo corporativo - , com
operacdes enxutissimas, suas marcas chegam armasfanateleiras bem menos da metade
do preco das tradicionais” (BLECHER, 2002, p.33).
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Tabela 1 -B-Brandstém precos menores em quase todos 0s segmentos.

Marca Lider 100%
Xampu 10%
Salgadinho 25%
Sabonete 27%
Amaciante 47%
Refrigerante 50%
Sabédo em po 57%
Biscoito 61%
Modificador de leite 62%

Fonte: adaptado d@oston Consulting Grou(2002).

A partir da pesquisa realizada em 2002, pelo utstiBCG Boston Consulting
Group), especificamente com consumidores da classesildira, verificou-se também que
na maioria das categorias submetidas ao crivo dss€l C ndo houve percepcdo de
diferenca significativa de qualidade entre marddsrés e marcas B. A figura a seguir
apresenta o posicionamento de marcas B de refnigsram relacdo as marcas lideres deste

segmento:
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10 Antartica Coca
! Cola
Pepsi
Fanta
Kuat
Percepcéo -
de Qualidade Convengéo
@ Sukita
Skin
Bacana
Tipo de Marca
D Marcas “A”
(O Marcas “B”
0
0% Utilizacdo 100%

Figura 11 — Posicionamento de Marcas B de Refrigesano Brasil.
Fonte:Boston Consulting Group (20Q2)

E interessante notar que os usuarios de marcasn® cConvencdo e Dolly
percebem a qualidade dessas marcas muito proxima@ar@s mais caras, consideradas

marcas A, como a Sprite, Fanta e Guarana Kuats todacas da Coca-Cdlompany.

2.4. 0 consumidor de baixa renda

Para definir quem é afinal o consumidor de bagrala, neste estudo, se utilizara o
critério de classificacdo socioeconémica baseadoenda familiar mensal por faixas de
salario minimo, tendo como base dados do IBGE,tabs a partir da Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF), 2002-2003, periodo gue um salario minimo
correspondia a R$ 350,00 (trezentos e cinquents)r&aom base neste critério, teriamos

entdo a seguinte divisdo das classes socioecor®mdarasil:
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Classe Socioecondmica Renda Familiar Mensal (em &abs Minimos)
Classe E Renda até 2 salarios minimos

Classe D Renda de 2 a 5 salarios minimos

Classe C Renda de 5 a 10 salarios minimos

Classe B Renda de 10 a 20 salarios minimos

Classe A Renda acima de 20 salarios minimos

Quadro 6 — Classes Socioecondmicas Brasileiras.
Fonte: IBGE. Pesquisa de Orcamentos Familiares YRQ®#2-2003

De acordo com Pareng al. (2008), cerca de 75,9% das familias brasileirasmi
com renda mensal igual ou inferior a 10 salariosimms, sendo este o total de familias
engquadradas no segmento de baixa renda neste ,estusja, as classes socioecondmicas
C, D e E somadas. Em média, a receita mensalcagdinestes estratos é de R$ 1.789,00.

Este consumidor de baixa renda que se configupihdico-alvo principal dos
produtos populares, tem orcamento mensal muitdddoie precisa escolher como compor
sua cesta basica, priorizando alguns produtos eamam detrimento de outros e, nessa
situacdo, o preco € um dos fatores determinantasgg@amada de decisdo de compra.

Para Kotler (2000), as empresas precisam compeeendensibilidade a preco de
seus clientes atuais e potenciais, assim comomagaracdes que as pessoas estdo dispostas
a fazer para determinar se compensa pagar cergo pre funcdo das especificacdes dos
produtos. Essa consideracao € valida especialmeatedo o publico-alvo dos produtos ou
servigcos tem sua renda muito restrita.

Pode-se assim, ter a impressao precipitada deo qeensumidor de baixa renda,
mercado-alvo potencial das marcas populares, aitisemente o fator preco como
determinante de suas escolhas, e por conseguitteserprendem a marcas.

O autor Prahalad (2005) discorda totalmente destalusdo quando afirma que a
maior prova de que o consumidor de baixa rendaizalmarca € o caso da Casas Bahia,
maior vendedora de produtos Sony no Brasil. Tudw#o I6gico: se vocé é pobre, quais
sao suas aspiracdes? As pessoas nao querem apemarcalguma coisa, e sim algo que

as coloque no caminho para ser quem elas gostdeaser.
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Ainda segundo Prahalad (2005), os pobres sdo nwaibscientes de marca e
também s&o extremamente conscientes de valor,goessidade. Além disso, sonhar com
uma melhora na qualidade de vida € uma aspiracBe@real. Desse modo, as marcas
fazem parte da gama de pretensdes dos consumitesixa renda que compram valor.
Ou seja, querem alta qualidade a precos que sejassigeis a seus bolsos. Quando a
Casas Bahia facilita o pagamento, oferecendo orédjtieles que muitas vezes nem tem
renda formal comprovada, e parcelando o valor thmddlem em pequenas parcelas, ela esta
proporcionando esta acessibilidade. O mesmo vage@sorvete, para o iogurte ou a Coca-
Cola, guando fracionam seus produtos em embalagensres, tornando os pre¢os mais
acessiveis as classes populares, mesmo que naenimamta proporcionalidade nos custos.
Na india, por exemplo, a Coca-Cola teve de redazijarrafa de 350 ml para 200 ml,
vendendo-a por 5 rupias . Antes dessa decisd@ss®@s queriam comprar o refrigerante,
mas o preco de 10 rdpias o tornava inacessivel.

A seguir, uma tabela que demonstra esta aparenteadicdo, a partir da pesquisa
realizada em 2002, pelo instituto BCBogton Consulting Grogp especificamente com
consumidores da classe C brasileira. A tabela dstrymo segmento de refrigerantes, o

gue este consumidor aspira em comparacao ao queasieente compra:

Tabela 2 — O que aspira e 0 que compra o consum&Giasse C.

Marca de Refrigerante Aspiragdo % Consumo %
Coca-Cola 50 24
Guarana Antartica 15 13

Fanta Laranja 8 13
Convencéao 5 8

Pepsi 4 5

Dolly 3 5

Outros 7 13

Fonte: adaptado de Blecher (2002, p.35).
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A pesquisa demonstra ainda que estes consumidargasse C tendem a consumir
mais marcas lideres quando vao acompanhados asragmuma tentativa nitida de
reduzir o risco social da compra, ou seja, o r&@mao aceitacdo do produto pelo grupo
social no qual este individuo se insere. E ainda,&frequente a compra de marcas lideres
motivada por aspectos aspiracionais, por exempl@ onsumo em situacdes sociais, e de
produtos de marca prépria ou marcas popularesgpasaumo familiar.

Provavelmente, o argumento de Parestteal. (2008) apresentado a seguir seja
bastante razoavel e auxilie enormemente no entemtiinda equacao pregersusmarca
versusqualidade.

A marca constitui um fator primordial para as &&s€, D e E, ndo menos que
para as classes de maior poder aquisitivo. Aindaigegavel a preméncia do
preco, a marca dos produtos também é um aspectouia relevancia. Com

efeito, por maior que seja sua limitagéo financeraonsumidor de baixa renda
ndo esté disposto a adquirir qualquer produto. &rda disso, ele enfrenta um

grande dilema, uma necessidade de escolha constignido justamente a essa
restricdo orcamentaria (PARENEEal, 2008, p.96).

Ainda segundo Parent al. (2008), é importante definir o mix de produtos snai
adequados ao consumidor de baixa renda. Segunduoigeesia Booz Allen (2003), 0 mix
de compra do consumidor de baixa renda pode sssifit@do em Produtos Principais, 0s
quais atendem as necessidades bésicas nas caederi@aimentos, higiene, pessoal e
higiene do lar; Produtos Secundarios, que sdo es|@elquiridos de vez em quando; e 0s
Produtos de Luxo, que s6 podem ser comprados elg8gs especiais, como ocasido de
uma festa ou do recebimento de um dinheiro extigu&ro a seguir ilustra algumas destas
situacoes:
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Categorias Principais Secundéarios Luxo

Secos e Molhados Arroz, feijao, Doces e salgadinhos Enlatados,
macarrao, 6leo, sal, chocolates, biscoitos
acucar, molho de (marcas lideres),
tomate, biscoitos cereais

Alimentos Frutas e vegetais, | Frios, iogurte, queijo Comida congelada,

pereciveis carnes, ovos, pao, sorvetes
manteiga, margarina

Bebidas Café, suco Refrescos em pd, | Coca-Cola
concentrado, cerveja

refrigerantes de
marca com prego

baixo
Produtos de limpeza Sab&o em po, Amaciante Detergentes e
alvejante, amaciantes de
desinfetantes marcas lideres
Produtos de higiene| Papel higiénico, Xampus de marcas | Perfumes de marcas
pessoal sabonete, pasta de | lideres, lideres, xampu de
dentes, absorventes,condicionador de | boa qualidade, locag
desodorantes, xampicabelo facial

Quadro 7 — Categorias de Produtos Comprados paisutnidor de Baixa Renda.
Fonte: Booz Allen & Hamilton (2003)pudParenteet al. (2008, p.101).

O preco baixo parece ser fator determinante neis@ks de compra tomadas pelos
consumidores de baixa renda, ja que estes ndo ¢€orsos para refazer compras
equivocadas e tem suas aspiracoes limitadas parspsc escassos. Os fatores preco e
promocdo sdo apontados como influenciadores desateaile compra por 38% dos
entrevistados na pesquisa BCG (2002) com consugsdta classe C.

Entretanto, mais uma vez, apesar de captar o gaatenais significativo, o prego
baixo ndo é critério suficiente para atender o gondor de classe C, como demonstra o

guadro a seguir.
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Tabela 3 — Fatores Influenciadores na Decisdoaepta para o Consumidor de Classe C
— Segmento de Alimentos.

Fator Influenciador na Decisédo de Compra % de Resmtas
Segmento de Alimentos

Preco/Promocéao 38%
Validade 22%
Sabor/Cheiro 13%

Marca Reconhecida 13%

Agradar a Familia 5%
Rendimento 5%

Outros 4%

Fonte: adaptado d®oston Consulting GroupBCG (2002)

O fator influenciador validade, que atinge 22% dadicacbes nesta pesquisa,
parece indicar convergéncia com a preocupacdo epvafar da melhor maneira os
recursos escassos deste consumidor, evitando maiser o desperdicio.

Entretanto, outros fatores despontam como indicaldo valor nas analises do
consumidor pertencente as classes populares: sabarca reconhecida, ambos com 13%
das respostas, e ainda rendimento, com 5% de g&dic&stes resultados demonstram que
o consumidor de baixa renda, apesar de suas lfegagrcamentarias e preocupagdes com
a variavel preco, ndo realiza suas compras comsidereste fator de forma isolada.

Uma pesquisa realizada pelo Centro de Excelénciavamjo (FGV) detectou
caracteristicas peculiares no comportamento doucaidsr de baixa renda em relacéo a
sua percepcao de valor:

Apesar de externarem um discurso racional e destaca relevancia do fator
preco, o fato é que tais consumidores sdo extremamefluenciados por
esquemas varejistas que percebem de forma poucsciente, como, por
exemplo, a abundante disponibilidade de produtgsaade variedade de marcas
lideres e marcas populares, uma comunicacéo \aggie e de facil leitura, uma

politica consistente de ofertas, atendimento cbrdiarespeito ao cliente
(PARENTEEet al, 2008, p.59).

Assim, faz-se necessario que as marcas B, dessiraglaclasses populares, se
apoiem em outros atributos além do preco. Ja qetagdo do consumidor de baixa renda
com a marca foi bastante discutida neste traballgons outros aspectos relacionados a
percepcdo deste consumidor e sua respectiva equBca@lor (relacdo custo versus
beneficio), devem ser abordadas.
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Segundo Parentet al. (2008), o consumidor de baixa renda possui umargeia
propria de valores, exemplificada pela consideréawglortancia que atribui as redes de
relacionamento e a familia. Trata-se de uma pofalatais conservadora, preocupada em
sentir-se socialmente incluida. Outro aspecto qaee dser considerado € a baixa
escolaridade desse segmento, que dificulta sugiatacdo da comunicacdo empregada
pelos varejistas e mesmo alguns atributos dos pysdservicos e marcas de seu interesse.
Diversos sdo os aspectos que podem influenciarreepgio deste consumidor, por
exemplo, uma loja farta de produtos tende a ingioagos baixos, enquanto uma variedade
de produtos adequada pode dar a entender que acdojaece as necessidades do
consumidor. Além disso, um ambiente agradavel dstr@m preocupacao e o respeito da
empresa para com o consumidor, e 0 atendimentdgat@@xtremamente valorizado, pois
sugere proximidade e afinidade com o consumidordo$oestes valores — fatura,
proximidade, cordialidade, tradicdo e conservadurissimplicidade na comunicagéo, séo
aspectos inerentes a cultura destes consumidotesderenda.

O valor percebido de um produto pode ser descaitoo “...um equilibrio entre os
beneficios percebidos do produto (ou qualidadesacoificio percebido — tanto monetario
guanto ndo-monetario — necesséario para adquirit®CHIFFMAN; KANUK, 2000,
p.127). De acordo com estes autores, uma reviseangdnte da literatura confirma a

existéncia de uma relagéo preco/qualidade posifigatudo,

... quando outros sinais estdo disponiveis (exrcapamagem de loja), eles
muitas vezes tém mais influéncia do que o precdetarminacdo da qualidade
percebida. Um estudo que investigou os efeitossdwss extrinsecos de preco,
marca e informacéo de loja sobre as percepcdesammimidores acerca da
qualidade do produto descobriu que o preco tinhaetetio positivo sobre a

gualidade percebida, mas um efeito negativo sobralar percebido e sobre a
intencdo de comprar do entrevistado. Marca e indgéua de loja também tiveram
um efeito positivo sobre a qualidade percebida, al@® disso tiveram um efeito
positivo sobre o valor percebido e sobre a interdgicompras (SCHIFFMAN;

KANUK, 2000, p.127).

A figura 12 a seguir ilustra os resultados dessritsegundo 0s quais 0S
consumidores usam o0 preco como um indicador sutistde qualidade se dispéem de

pouca informagdo. E quando o consumidor tem fandhde com uma marca ou ja

experimentou um produto, o preco declina como uor faa selecéo do produto.
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Relacédo Conceitual do Efeito de ¢o

Qualidade
Percecib

Intencéo de
Compr
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Obietivc

Percepcao Valor
de Prec Percebid
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Percebido _

Conceituacao Estendida para Incluir Marca e Nomieojk

Percepcao
de Marci

Preco
Obietivc

Percepcao
de Loja

Qualidade
Percecib

Intencéo de
Compr
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Obietivc
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Percebido _

Figura 12 — Modelo Conceitual dos Efeitos do Préarca e Nome da Loja no Valor Percebido
Fonte: Schiffman e Kanuk, (2000, p.128).
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Em relacdo as caracteristicas dos canais vargjissquais sdo 0s agentes
responsaveis por disponibilizarem produtos e sesvigos consumidores finais, também
verifica-se peculiaridades quando se trata de sawmarejistas de pequeno porte,
especializados no atendimento dos consumidorescldases populares. Também estas
variaveis do composto varejista contribuem parargealor e influenciar a percepcéao
destes consumidores. O quadro 8 apresenta os paisiciatores considerados como
beneficios, quais sejam: proximidade fisica, fdailie de crédito, produtos e servicos,
atendimento e ambiente de loja. J& os aspectosantés considerados como custos na
equacdo de valor do consumidor de baixa renda @#&ios de tempo, preco, riscos

associados e custos psiquicos.
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BENEFICIOS

Proximidade Fisica

Um dos principais fatores para determinar a esatdhlaja é a proximidade
fisica. Por mais que o pre¢o do produto seja umetto importante, ndo ha
davida de que o consumidor embute nesse cust@mesfo deslocamento.
Muitos desses consumidores néo dispde de carassagem de 6nibus tem
um custo relativo alto para tiquetes de compracenotde R$ 10 a R$ 15, e
ainda, a instabilidade econémica inerente a eatselos obriga a fazer
compras “picadas”, dai a importancia de a lojardstalizada perto dele.

Facilidade de Crédito

A instabilidade nos rendimentos e a restricdo oegdémia levam o
consumidor a realizar boa parte de suas comprisia “fiada”, é por
conta disso que a facilidade de crédito e mesmédito informal sao por el
extremamente valorizados.

Produtos e Servigcos

Em alguns segmentos varejistas, como em alimentosnsumidor quer ter
poder de escolha e comparacdo entre marcas lielenascas de segunda
linha. Além disso, a oferta de alguns servi¢cos,@entrega em domicilio,
pagamento de contas e estacionamento, agreganeapmrcepcao do
consumidor.

Atendimento

A importancia do contato face a face e das redesldeionamento assumer
especial relevancia no segmento de baixa rendamfsesas devem,
portanto, prestar um atendimento cortés e respeil&o se pode esquecer
gue sua baixa auto-estima e escolaridade fazengoerdeseje do vendedo
uma explicagao clara do que esté sendo oferecido.

Ambiente de Loja

O ambiente da loja desempenha um papel centraimsiracéo do valor e dé
imagem do estabelecimento junto ao consumidors@aVinas lojas
direcionadas a baixa renda deve contemplas algoanasteristicas
especificas, tais como: cores vivas, forte ilumiimadartura na exposicao de
produtos, clareza e simplicidade na comunicac&armdg destaque na
sinalizacé@o de precos baixos. Uma loja bem orgdaieacom instalacdes
agradaveis sdo também fatores muito valorizadosgs® segmento.

CUSTOS

Tempo O custo de tempo pode ser dividido em duas vedeatprimeira esta
relacionada ao custo de deslocamento do consuiél@r loja. A segunda
diz respeito ao tempo gasto dentro da loja, quesgeito ao tamanho de
suas dependéncias, a facilidade/dificuldade desenérar o produto
desejado, a agilidade do atendimento e as filagaiasas.

Preco Para qualquer varejista, a determinagdo de presgoresuma importancia

fundamental, ja que afeta diretamente o volumeethelas e a lucratividade
da empresa. A politica de precificagdo de umadfgta diretamente a
percepcao de preco que um cliente tem e consequente a percepgdo de
valor da loja.

Riscos Associados

O limitado orgamento financeiro da populagéo dedetnda a impede de
assumir riscos no momento da compra. Tais riscpidam a insuficiente

qualidade dos produtos para atender as necessidasiesnsumidores ou
algum outro motivo pelo qual a aquisi¢do ndo pess@oncretizada.

Psiquicos

Os custos psiquicos envolvidos em um processo mpreopodem ser

demasiadamente altos para a populagéo de baixamenak ja se sente
discriminada em seu cotidiano e que por conta @ipsesenta caracteristica
de baixa auto-estima. No momento da compra, partastempresas deven

%

A

D

7]

se preocupar em valorizar e demonstrar confiangseiseconsumidores.

Quadro 8 — A Equacao de Valor do Consumidor de@Rignda.
Fonte: adaptado de Pareeteal. (2008, p.54).
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O estudo do BCG (BARRETO; BOCHI; ABRAMOVICZ, 2008emonstra ainda
gue as donas de casa da classe C ndo abrem méalidarpesquisas de precos antes das
compras (58% pesquisam), um habito que garanteeam@omia de pelo menos 12%. Os
hipermercados sdo utilizados somente para as cemmensais: 46% das familias
frequentam estes estabelecimentos. Na lista derasnmgo entram supérfluos, justamente
onde as empresas conseguem margens de lucros sn&greupérfluos sdo comprados no
comércio da vizinhanca, privilegiado pela classat€,porque a maioria das familias nédo
tem carro. A feira livre é frequentada por 71% dastrevistados, enquanto 0s
supermercados de bairros séo frequentados por 0p@daria por 82% dos entrevistados.
No pequeno comércio das imediagdes, elas gastandd3#tal destinado as compras. Os

hipermercados ficam com outros 24%.
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CAPITULO Illl — O MERCADO DE REFRIGERANTES NO
BRASIL

Este capitulo apresenta um pouco da evolucaoricstdo setor de refrigerantes no
Brasil e no mundo, além de nimeros que caractereza@imensionam o setor das bebidas
ndo alcodlicas gaseificadas. Esta parte do trab&htbém se destina a apresentar
particularmente as caracteristicas e estratégiaatuzdo das marcas de refrigerantes
regionais ou populares.

Segundo informacBes do site da ABIR2010), os precursores de bebidas
carbonatadas foram as aguas minerais gasosas, ropaE@em torno de 1750. Com a
mistura de agua e gas carbdénico, o quimico ingiéeph Pristly criou o que futuramente
seria uma das bebidas mais consumidos em todo @anunrefrigerante. Em 1871, a
indUstria do refrigerante surge com o lancamentopdmeiro refrigerante, d.emon’s
Superior Sparkling Ginger Aled.ogo apos, em 1886, as marcas que hoje sao didere
surgiram. A Coca-Cola nasce em Atlanta, nos Estddludos, e Caled Bradham, um
farmacéutico da Carolina do norte, nos Estados dsnishventa a bebida “Brad’s Drink”,
com o intuito de suavizar o malestar causado pekeqlilibrio do acido péptico no
estdmago. Bebida que logo fica oficialmente cordeqor “Pepsi Cola”, em razdo da
associacao ao acido péptico.

Ainda segundo dados da ABIR (2010), no Brasil,imgira linha de refrigerantes
industrializados foi langada em 1906, em Santa &aro Rio Grande do Sul. A linha
incluia a Limonada Gasosa, o Guarana Cyrilla e @aAfonica de Quinino. Em 1912, a
Antarctica inicia a producdo da Soda Limonada Aniza e em 1921 lanca o Guarana
Antarctica Champagne. A marca mundial Coca-Colasgana ser produzida no Brasil, em
Recife, a partir de 1941, enquanto a Pepsi-Colgahe Brasil em 1953.

Desde entdo, a industria de refrigerantes eva@uuesceu. A indlstria de bebidas
apresentou um expressivo crescimento, particulaemea segunda metade da década de
90. Segundo dados da ABIA2010), entre 1993 e o ano de 2000, a producdo de

* ABIR — Associac&o Brasileira das Indstrias derigefantes e de Bebidas ndo Alcodlicas
® ABIA — Associacao Brasileira das IndUstrias devdntos
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refrigerantes passou de 5,5 bilhdes de litros par8 bilhdes, ou seja, um crescimento
surpreendente de 134%.

Hoje, com uma venda anual estimada em mais de Ihdebi de litros, segundo
dados da ABIR (2010), o Brasil é o terceiro maimmsumidor de refrigerantes do mundo,
atrds somente dos Estados Unidos e do México, eapiegglo um incremento de 5%
comparando os anos de 2008 e 2009. As projecOesamp@ue 0 setor deve crescer acima
dos 5% em 2010, mantendo a média anual de 5,2%tidmas duas décadas.

Apesar de todo este crescimento, o consperocapitamédio de refrigerantes no
Brasil, equivalente a 79 litros por ano (Estudo RB2009), tem muito a ser incrementado
se comparado aos mercados campedes de consumobstadms Unidos e México, que
apresentam consumo anyadr capitade 198 litros e 147 litros respectivamente. Em
relacdo ao consumo brasileiro de refrigerantesg cabsaltar que existe uma disparidade

grande se considerados 0s consumos por regidocasd: Br

Tabela 4 — Consumo de Refrigerantes Per CapitRegido 2008.

REGIAO ConsumoPer Capitade
Refrigerantes

Nordeste 31,49

Sudeste 89,57

Grande Rio de Janeiro 107,66

Grande S&o Paulo 86,78

Interior de S&o Paulo 133,11

Sul 103,58

Centro oeste 96,87

Norte 48,15

Média Nacional 78,52

Fonte: ABIR — Estud@€anadearBNA, 17 de Agosto de 2009.

De acordo com estudo daanadeanBNA, publicado pela ABIR, em 2009, o
segmento de refrigerantes é assim definido: “paxladocados, sem alcool e contendo

didéxido de carbono”. Esta categoria exclui bebidabase de cha e qualquer produto
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relativo a melhorias no desempenho esportivas egétieas, inclui concentrados para
consumo em casa ou fora de casa em maquinas padad@ao alcodlicas gaseificadas.
Também as aguas saborizadas de baixa gaseificsté@oirecluidas desta categoria.

Ainda de acordo com a ABIR (2010), o setor de gefiantes e bebidas néo
alcodlicas no Brasil € composto por 835 fabricamtesefrigerantes, 512 fabricantes de
sucos, 238 fabricantes de outras bebidas nao @asd@omo chas, isotdnicos, energéticos,
agua de coco, além de 505 fabricantes de aguamaEst que existam atualmente no
Brasil mais de 3000 marcas de refrigerantes.

O mercado brasileiro de refrigerantes é hoje, éem@dmpetitivo e disputado litro a
litro por grandes corporacdes como a Coca-Coleagr lichundial em volumes de
refrigerantes vendidos, a Ambev, que no Brasilrdedé direitos de distribuicdo sobre as
marcas Pepsi e Guarana Antarctica, algumas maecasatessao e distribuicdo nacional

como a Schincariol e um grande nimero de marcasnag.
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Grafico 1 — Participacdo de Mercado Refrigerantasidhais e Regionais
FONTE: ABIR, adaptado do Estu@anadearBNA, 2009

Como se pode observar na evolucado de participagdmetcado apresentada, o
mercado brasileiro de refrigerantes em 1988 eraeqgae totalmente monopolizado pelas

grandes marcas nacionais, com 91%sldareno volume total. Uma participacéo liderada
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pela gigante dos refrigerantes — a Coca-Cola, uamsaethpresas mais valiosas do planeta
(valor de mercado estimado em US$ 70,4 bilhdes @0,25egundo estudo teerbrand,
presente em cerca de 200 paises, entre eles, &6 i Africa, quase todos os paises da
Europa, além de paises da Asia. Considerada o fimgé Atlanta” com faturamento de
US$ 21 bilhdes no mundo, no Brasil esta presente 89 fabricas e vendas de R$ 6,4
bilhdes, a terceira maior operacdo da Coca-Colaumado, aplica anualmente cerca de R$
550 milhdes em marketing.

No final da década de 1990 esta participacdo decate tdo consistente foi
corroida rapida e inadvertidamente pelas marcagonag, consideradas menores e
incapazes de provocar algum mal, fazendo a patémp das grandes marcas, de
distribuicdo nacional, despencar a 67% em 199%@perar-se a 73% de participacao de
mercado em 2004. Este espaco deixado pelos gigéntetomado pelas marcas de
refrigerantes regionais, chamadas genericamentéubainas”, expressdo usada as vezes
de forma pejorativa, como sindbnimo de bebida barpta em 1999 chegaram a participar
em 33% nos volumes de refrigerantes vendidos, edegm cerca de 22% de participagéo
neste mercado (ABIR, 2009).

Pode-se verificar que a partir dos anos 2000, asan lideres, de distribuicdo
nacional, passaram a implantar estratégias de deereapecificas com o objetivo de
retomar parcialmente o mercado perdido. Estratégeasancamentos dos produtos em
embalagens menores, além da retomada no investireemtembalagens retornaveis (de
vidro), tornando os precos mais acessiveis saonagulas principais medidas. Estas acoes,
combinadas com a regulamentacdo do setor de nefiniges, forcando as pequenas marcas
regionais a sairem completamente da informalidaddretaxando os refrigerantes e
intensificando a fiscalizagdo, colaboraram para aqge fabricantes das “tubainas”
reduzissem a participacédo conquistada de 33% e d®@ cerca de 22% em 2009.

O quadro a seguir demonstra as participacdes deadeemés a més das principais
marcas A e das marcas B, representadas na coluioatdes marcas”, para o ano de 2009,

segundo informacdes da ABIR.
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Tabela 5 — Participacdo % em Volume de RefrigesaAno 2009.

IMés [Coca-Cola lAmBev PPepsiCola ISchincariol Outras
Janeiro 56,5 11,1 6,8 3,7 21,9
Fevereiro 55,2 11,0 7,1 41 22,6
Marco 55,3 11,3 7,1 4,1 22,2
Abril 55,7 11,0 7,0 4,1 22,2
Maio 56,0 10,9 6,8 4,0 22,3
Junho 56,3 11,0 6,6 4,1 22,0
Julho 56,8 111 6,5 4,2 21,4
Agosto 57,2 111 6,4 4,0 21,3
Setembro 57,1 11,2 6,6 4,0 21,1
Outubro 57,4 11,2 6,4 4,1 20,9
Novembro 57,7 10,0 7,5 4,0 20,8
Dezembro 57,7 10,2 7,6 3,8 20,7
Total 56,6 10,9 6,9 4,0 21,6

Fonte: ABIR, 2010.

Em relacdo a penetracdo da bebida, um levantanfieitbopelo Ibope NPD, em
2000 aponta que 89,1% dos lares brasileiros tindran1995, enquanto 94,3% destes lares
passaram a ter refrigerante & mesa em 1999. E umerda significativo, considerando
outras categorias de produtos classificadas compérfuos, como demonstra a tabela a
sequir:
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Tabela 6 — indice de Penetracéo de Categoriasratiioies nos domicilios brasileiros

Categorias 1995 (%) 1999 (%)
Achocolatado 72,6 75,4
Biscoito 95,7 96,2
Caldo 51,6 61,3
Cereal matinal 14,4 15,0
Creme de leite 52,3 56,0
Farinha alimenticia 61,7 63,1
logurte 58,1 65,9
Leite aromatizado 14,3 19,1
Leite condensado 67,2 73,4
Leite longa vida 45,6 74,0
Macarrdo instantaneo 41,1 56,2
Refrigerante 89,1 94,3
Requeijao 30,0 35,5
Suco de fruta pronto 7,9 11,6

Fonte: Comportamento do Consumidor, Ibope NPD, 200l Ignacio (2003, p.4)

A bebida € bem distribuida por todos o0s niveisogoondmicos e esta presente
também em casas sem criancas e adolescentes. Bemrowhte pesquisa feita pelo
Ministério da Saude em 27 cidades do Brasil, augagia do consumo regular de
refrigerantes foi de 27,9%, sendo mais alta entraems (31,5%) do que entre mulheres
(24,8%). Nos dois sexos, 0 consumo regular degesfintes é muito frequente na faixa
etaria entre 18 e 24 anos, alcancando cerca dedd8%essoas. Com o aumento da idade,
ha forte reducdo na frequéncia de consumidoredaregude refrigerantes, chegando a
aproximadamente 13% na faixa etaria acima dos 65 @a idade.

Em relagcdo aos pontos de venda, pode-se destaeaesja categoria pode ser
encontrada em diversos pontos de venda como hipeaidas, supermercados, mercearias,
bares, padarias, lojas de conveniéncia, lanchgroitesrias, restaurantes, bancas de jornal,
maquinas de venda, quiosques, vendedores ambulantes outros locais. Portanto, uma
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estrutura de distribuicdo em massa é requeridagsha@aecategoria de produtos, ou seja, uma
distribuicdo pulverizada, contando com muitos psm® venda.

Uma pesquisa da AC Nielsen (2008), aponta os pamcipontos de venda para 0s
refrigerantes, os mais utilizados e preferidos pelansumidores brasileiros: auto-servigos
(50%) e bares (25%).

Fabricantes como a Coca-Cola, detentora das m@mzs Cola, Fanta, Sprite, Kuat
e a Ambev, com as marcas Pepsi, Sukita, Soda Lid@oeaGuarana Antartica, lideres
absolutos do segmento de refrigerantes, praticantdgm as tendéncias e praticas deste
mercado. Sao estes fabricantes que determinaner@mefa de precos quando estabelecem
0s precopremiumda categoria, definindo o topo da escala hierdagdécpreco. Assim, 0s
demais fabricantes irdo alocar seus precos nossnhais baixos, obedecendo certa escala
de valor, ja estabelecida pelo mercado. Os faliesaregionais de refrigerantes utilizam
atualmente, na prética, prego entre 20 a 30% naai®d que os lideres deste mercado.

Algumas das principais taticas e estratégias adstguklos lideres podem ser
destacadas: investimentos em inovacdes constaetesnBalagens, sabores e produtos;
grandes investimentos em imagem e promocao densagsas e produtos; habilidade na
segmentacdo de mercado, com diferentes estratégitedas para cada ocasido de
consumo e perfil de cada consumidor; diversificadaoestrutura de embalagens para
atingir diferentes ocasides de consumo com aplicagidiferentes estratégias de preco,
com base em diferentes estratégias de segmentgéole investimento em clientes, com
ativacdo de materiais permanentes e temporariopordes de venda (GRANATO, 2009).

Com relacéo aos sabores, 0 sabor cola continuaeapteendo-se como dominante,
com mais da metade do mercado, mas os fabricaoméiscam diversificando e inovando,
comercializando desde os sabores mais tradici@moai® 0 guarana, a laranja e o liméo,
passando pela uva, abacaxi e maca, até as novidaeshesmistura de frutas, morango ou
lima-liméo. A tabela 7 apresenta a composicdo decade de refrigerantes no Brasil, em

relacdo a divisdo dos sabores vendidos, em 2008.
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Tabela 7 — Vendas Refrigerantes no Brasil por Seivo2008 (em milhdes de litros)

Sabor Total em milhdes % Crescimento

de litros 2007-2008
Maca 59,48 0,42% 20,8%
Mistura de Frutas 120,95 0,84% 6,2%
Cola 7.716,99 53,89% 6,3%
Uva 283,38 1,98% 4,4%
Guarana 2.925,92 20,43% 1,9%
Limao 49,33 0,34% 39,6%
Lima-Lim&o 1.085,19 7,58% -2,0%
Mixers 59,58 0,42% 8,7%
Mistura de laranja 44,66 031% 4,4%
Laranja 1.738,02 12,14% 2,6%
Outras Frutas 641,49 4,48% - 4,0%
Morango 42,72 0,30% 4,4%
Agua Ténica 120,29 0,54% 7,0%
TOTAL 14.320,86 100,0% 5,5%

Fonte: adaptado de ABIR — Estu@anadean2009

Quando se trata de embalagens para os refrigerastembalagens PET continuam
o tipo mais popular, comandando uma participacdn8de do mercado, em 2008, segundo
a Canadean BNA (2009), enquanto o volume de gardeavidro retornaveis, que voltou a
crescer nos ultimos anos, é de 11,5% de partiaipagdnercado. As embalagens tamanho
familia continuam ganhando espaco, impulsionadias genbalagens PET de 2,5 e 3 litros.
Bem como as latas de metal, que apresentam cregoime volume, impulsionadas pelo

maior consumo nos canais de conveniéncia.

3. 1. As marcas regionais de refrigerantes

Segundo Blecher (2002), novas marcas emergem quaadcrescimento de

mercado, produtos tradicionais vulneraveis ou condores insatisfeitos. Pode-se verificar
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gue uma combinagdo desses fatores aconteceu negjaecse seguiram a estabilizacédo
econdmica. Em poucos anos os fabricantes de redritgs regionais multiplicou-se de 55
para 750.

A histéria da tubairfano Brasil comeca no inicio dos anos 30, quandwigrante
italiano Armando Gaspari instala, em Jundiai, estlel Sdo Paulo, sua fabriqueta de fundo
de quintal. Na época, ja circulava no mercado agaspécie de misturinha caseira feita
com aromas de frutas, mas ninguém acreditava queleagomposto um dia ganharia a
preferéncia do publico, especialmente das criangamando Géspari, fundador da
minUscula industria de bebidas Ferraspari, regisirmarca mais tarde.

Segundo dados da AFREBRA&009), que congrega 147 das empresas deste setor,
atualmente existem 238 fabricantes de marcas ragioaespalhados pelo pais, que
produziram em 2009, cerca 3,51 bilhdes de litrasfie responsaveis pela geracdo de pelo
menos 21 mil empregos diretos em todo o BrasilePad a Pichula em Goiania, Ginga em
Belo Horizonte, Fricote em Salvador, Cini em Chati Convencgao na grande S&o Paulo,
Bacana na regido sorocabana do Estado de Sado Peanthoezinha em Santa Catarina, a
Frevo em Pernambuco ou o Guarand Jesus no Marafla@la uma destas marcas é
bastante conhecida nas regifes a que pertenceamméo maior do que 500 quilémetros,
mas tornam-se ilustres desconhecidas no restoigo pa

Alguns desses fabricantes regionais sdo centenado® a Bebidas Leonardo Sell
Ltda, fundada em Santa Catarina, em 1905, distrilmub Guarana Pureza; ou a Industria
de Bebidas Pedro Devito Ltda, sediada no intero6&o Paulo desde 1920, fabricando o
guarana que leva o nome da familia Devito. Aindaeeas fabricas mais antigas, figuram
desde 1924 a Bebidas Fruki, no Rio Grande do Sdéssle 1932, em S&o Paulo, a
Ferraspari, com a marca Tubaina.

As marcas regionais tém algumas vantagens nodeedé que nascem em uma
determinada regido, onde geram empregos, sdo dsatammo orgulho local e como um

patrimbnio. Assim, elas surgem com uma predispogigdia serem aceitas.

6 . L . N -
A palavra Tubaina, segundo dicionério Aurélio Bugrge Holanda, significa lugar onde ha muitas @esso
ou coisas reunidas.

" AFREBRAS - Associacéo dos Fabricantes de RefrigesaRegionais do Brasil
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A tabela a seguir apresenta qual a aceitacdo dpepas marcas pelo consumidor

em 7 categorias de produtos presentes nas prasetkis supermercados.

Tabela 8 — Aceitacdo de Marcas B pelo Consumidasii&iro

CATEGORIAS MARCAS PEQUENAS MARCAS
LIDERES MARCAS PROPRIAS

REFRIGERANTE  79% 21%

CERVEJA 97% 3%

XAMPU 70% 30%

SABONETE 52% 48%

SABAO EM PO 91% 9%

OLEO 88% 10% 2%

ARROZ 56% 38% 6%

FONTE: PesquisBoston Consulting Grou(BCG), 2002

De acordo com levantamentos realizados pela awgordontes secundarias (sites e
revistas especializadas do setor), algumas mareazfdgerantes regionais conseguem
conquistar uma expressiva participacéo de mercadaegides onde atuam. E o caso dos
Refrigerantes Convencédo, de Itu, cidade do integpeulista, que domina as vendas de
refrigerantes marcas B nas duas principais regitsopolitanas do pais: S&o Paulo e Rio
de Janeiro. Sua participacdo de mercado ja é Gaalbs radares nacionais, como 0
instituto AC Nielsen que j& detectava em 2003, 2@&oparticipacdo desta marca no
mercado nacional de refrigerantes. Oudlayer que alcanca projecéo nacional € o Dolly.
Os refrigerantes Dolly, conhecidos por seus emlzesa lider Coca-Cola, apresentavam
1,6 pontos de participagdo neste mercado em que paidto percentual corresponde a
cerca de R$ 100 milhdes em faturamento. Pode-getainbém a Frevo Brasil, fabricante
detentora de trés fabricas de refrigerantes laaddic em Recife/PE, Camacari/BA e
Fortaleza/CE, que atendem todo o Nordeste brasilemm um portfolio de cerca de
cinquenta produtos, e detém 26,8% de participacdo mercado de refrigerantes
pernambucano e 16% dearket sharelo mercado nordestino, atras apenas da lider Coca-
Cola.

Outra marca regional que chamou atencdo no cenacional foi o Guarana Jesus.
A bebida com gosto adocicado de canela e cor de ¢beque, foi desenvolvida pelo

farmacéutico Norberto Gomes, em Sé&o Luiz do Maranéd 1920, e conquistou cerca de
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20% de participacdo no mercado maranhense, a filentencorrentes consideradas marcas
A, como o Guarana Antartica, que possui 9,6% deczacdo neste mercado, ou a Fanta,
com 9,1%. O Guarand Jesus sO perde para a lidea-@Qua, que detém 35,2% de
participacdo no mercado do Maranhéo.

O interior do estado de Sdo Paulo, regido queupasmaior indiceper capitade
consumo de refrigerantes no pais (133 litros, eoos$r 79 litros de média nacional), conta

com algumas dezenas de marcas de refrigerantesnaggi A seguir, algumas destas

principais marcas e suas respectivas regides sede:

Marca de Refrigerante Regional

Regido Centro de Aagao

Arco iris / Cotuba

S&o Jose do Rio Preto

Bacana Sorocaba

Country Leme

Belco S&o Manoel

Cristalina Assis

Devito Catanduva

It Boituva

Funada Presidente Prudente
Mogi Mogi Mirim

Jaboti Jaboticabal

Picolino S&0 Jose do Rio Pardo

Paulistinha/Estrela

Birigui/ Aracatuba

Poty Sao Jose do Rio Preto
Refridany Conchas

Quinze Jau

Saboraki Jales

Vedete Sorocaba

Sao José Garca

Vanucci Campinas

Vencetex Guararapes/Andradina
Xamego Leme

Xereta Tieté

Quadro 9 — Marcas Regionais de Refrigerantes asantt interior do estado de SP

Fonte: elaborado pela autora
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Em relacdo a sabor, os refrigerantes regionaisecdéen um leque rico de
alternativas. Além do sabor guarana, que é o adrefe da maioria destes fabricantes,
também comercializam os sabores laranja, limdo, akacaxi, framboesa e cola, entre
outros. O segmento de refrigerantist e light vem apresentando expressivo destaque
dentro desta categoria por apresentarem baixaiaaloaracteristica que remonta a
saudabilidade e bem-estar, alguns dos ingredipnésgntes na agenda do consumidor pos
moderno.

Cabe acrescentar que as opcdes de baixa calietdight’zero) apresentaram um
crescimento menor frente aos anos anteriores. #egpesquisa d&anadeanBNA
(2009), os consumidores de média e baixa rendagod&tam bebidas com adocantes

artificiais.
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CAPITULO IV — PESQUISA DE CAMPO

O estudo apresentado foi elaborado através de isasibliografica em torno do
tema comportamento do consumidor, contando conrérefms sobre os fatores que
influenciam as decis6es do comprador, 0 processdedisdo de compra, 0s papéis de
compra, modelos de comportamento de compra e telsdémle comportamento. A
pesquisa bibliografica se estendeu ainda ao estoslatributos considerados na deciséo de
compra, a relagdo qualidadersuspreco, posicionamento de marcas, estudo sobreamarc
lideres, marcas proprias e marcas regionais (majcas

A pesquisa apresentou também informacfes que edrarh o setor de
refrigerantes no Brasil, extraidos de fontes se&uasl ligadas ao setor como ABIR
(Associacdo Brasileira de Refrigerantes e Bebid&s acodlicas), ABIA (Associagdo
Brasileira da Industria de Alimentos), AFREBRAS ¢Asiacdo dos Fabricantes de
Refrigerantes do Brasil), AIRESP (Associacdo ddsidtrias de Refrigerantes do Estado de
Sé&o Paulo), Pesquisa Trevisan Consultor€ameadeanBNA, além de pesquisas do BCG
(Boston ConsultingGroup), Ipobe e instituto AC Nielsen sobre o comportainee
caracteristicas do consumidor de baixa renda.

Além da utilizacdo de dados secundarios foi redéizama pesquisa de natureza
guantitativa, para levantamento de dados primguiat® aos consumidores de refrigerantes
no municipio de Aragatuba/SP.

A pesquisa quantitativa € um estudo estatistico suelestina a descrever as
caracteristicas de uma determinada situacdo mdécack, medindo
numericamente as hip6teses levantadas a respeitm gigoblema de pesquisa. A
pesquisa quantitativa visa confirmar se os dadossuméveis obtidos numa
amostra sdo estatisticamente validos para o upivdos qual a amostra foi
retirada. O que importa numa pesquisa quantitadiva representatividade dos

resultados baseada em critérios probabilisticos sdecdo de amostras
(PINHEIROet al, 2006, p.89).

A cidade de Aracatuba, localizada no interior detaBo de S&o Paulo, esta
localizada a 524 quilémetros da capital do estadeossui, segundo estimativa do IBGE
para 2009, cerca de 182 mil habitantes. Aracatubidagle sede regional, congregando 30
cidades em sua subregido, perfazendo mais de S00abitantes. A regido possui pelo

menos dois fabricantes tradicionais de refrigesarggionais, os Refrigerantes Vencetex e



97

os Refrigerantes Paulistinha, instalados em Guagara Birigui, respectivamente, e que
atuam no mercado regional ha mais de 50 anos.rmrtacidade de Aracatuba conta com
a atuacado destas duas marcas locais, aléem dossdeoraiorrentes advindos de outras
regibes como os refrigerantes Poty, Arco iris/CatuBunada, Belco ou Saboraki. Sendo
assim, trata-se de uma cidade que pode represenfarma homogénea, uma amostra da
atuacdo das marcas regionais de refrigerantestadoes no pais. Por conseguinte, uma
amostra retirada desta populacdo poderd ajudaacartum perfil do consumidor de
refrigerantes e mais especificamente, caractasste preferéncias do consumidor de
refrigerantes de marcas regionais.

O tamanho da amostra foi definido de forma estedistonsiderando o calculo
amostral para populac¢des infinitas, para um inde&eonfianca de 95% e margem de erro

de 5%. Portanto, a amostra estudada foi de 24Qoaderes de refrigerantes marcas B.

A amostragem € um processo de sele¢cdo de uma gateeindividuos que
preserva as mesmas caracteristicas ou atribugaraes para a pesquisa. Tais
caracteristicas sdo preservadas para que possamdeseritas e estudadas
(estimadas) por meio da amostra (PINHEIRQ@., 2006, p.95).

Considerando-se que a amostragem ndo probabilfsticaonfia no julgamento
pessoal do pesquisador” (MALHOTRA, 2006, p.325),m@smo pode, arbitraria ou
conscientemente, decidir os elementos a seremidiosluna amostra. As amostras nao
probabilisticas podem oferecer boas estimativasdeagcteristicas da populacdo, mas tém
como principal limitacdo, o fato de que ndo permitegma avaliacdo objetiva da precisdo
dos resultados amostrais.

Cabe, entdo, ressaltar que a amostragem sera aetdanrpor conveniéncia: “
técnica de amostragem ndo probabilistica que paiochter uma amostra de elementos
convenientes. A sele¢cdo das unidades amostraisixdddea cargo do entrevistador”

(MALHOTRA, 2006, p. 326).

4.1. Metodologia da Pesquisa

A pesquisa de campo foi aplicada a uma amostralrde 290 entrevistados para

obtencdo de uma amostra efetiva de 240 consumidques declararam comprar
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refrigerantes de marca regional, foco essenciabdestudo. Foram subtraidos da amostra
inicial de 290 questionarios, 18 que afirmaram auramprar refrigerantes, o equivalente a
6,2%, e 32 que mencionaram nunca comprar refriggsale marcas B, ou seja, 11% dos
entrevistados.

Os entrevistados foram abordados de forma acidentdbcais de grande de fluxo
de pessoas como 0s principais supermercados e iasipfis ruas comerciais de
Aracatuba/SPA abordagem dos entrevistados foi realizada ergtrdias 28 de Janeiro e 07
de Fevereiro de 2011, tendo como principais potogesquisa os supermercados Rondon,
Passarelli e Pioneiro, além do calcaddo de Aragatisiolos pontos que apresentam fluxo
expressivo de transeuntes, com caracteristicaartagiroximas as da populacéo de baixa
renda, foco deste trabalho.

O instrumento de pesquisa adotado foi um questmeatruturado, aplicado através
de entrevistas pessoais. O questionario utilizadelaborado com dez questbes fechadas,
sendo oito do tipo mdltipla escolha, cujas respogiaestavam pré-estabelecidas, e duas
guestdes estruturadas a partir do modelo de Ligede caberia ao entrevistado concordar
ou discordar das doze afirmativas propostas, asaatto suas respostas numa hierarquia de
um a cinco pontos, segundo a seguinte escala sigfidacao:

Classificacao Pontuacéao
Discordo Totalmente 1 ponto
Discordo Parcialmente 2 pontos
Nem Discordo, nem concordo 3 pontos
Concordo Parcialmente 4 pontos
Concordo Totalmente 5 pontos

Quadro 10 — Escala de Classificacéo Likert
Fonte: elaborado pela autora.

Além disso, uma caracterizacdo do perfil da amoftrasolicitada ao final do
guestionario, contando com mais quatro questdasiogladas a sexo, faixa etaria, grau de
instrucdo e renda familiar média. Um modelo dorimeento de pesquisa encontra-se
anexado ao final deste trabalho.



99

O processo de tabulacéo e analise dos dados cootoa ajuda deoftwareSPSS.
A partir de andlises descritivas e correlacionadasesultados sdo apresentados a seguir

em forma de graficos e tabelas, acompanhados slasaté/as interpretacdes.

4.2. Andlise e Interpretacao dos Resultados Obtidos

A amostra estudada nesta pesquisa de campo dpresen seguinte perfil
demogréfico: 63% dos entrevistados é do sexo feimidi5% da amostra tem entre 31 e 50
anos, enquanto 30% tem mais de 50 anos e 25% teenléhe 30 anos. A maior parte da
amostra (44%) tem nivel de instrucdo equivalenteer@no medio, enquanto 35% tem
ensino fundamental e 21% possui ensino superior.

Em relacdo a renda familiar mensal, a amostra sati apresentou a seguinte
distribuicéo:

Tabela 9 — Renda Familiar Mensal Média em R$.

Renda Familiar Mensal Percentual Percentual
Frequéncia | Percent Valido Acumulado
até R$ 700,00 17 59 59 59
de R$ 700,00 até R$ 1.750,00 103 35,5 35,5 41,4
de R$ 1.750,00 até R$ 3.500,00 120 41,4 41,4 82,8
de R$ 3.500,00 até R$ 7.000,00 46 15,9 15,9 98,6
acima de R$ 7.000,00 4 1,4 1,4 100,0
Total 290 100,0 100,0

Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Se utilizarmos os critérios do IBGE para a clasaifio socioecondmica da
populacéo brasileira, obtidos na Pesquisa de OmgaseFamiliares (2002-2003), a
distribuicdo da amostra em relacdo as respectlaases socioecondmicas, se apresenta de

acordo com a tabela 10:
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Tabela 10 — Classificacdo Socioecondémica da Amostra

Classe Socioecondmica Renda Familiar Mensal R$ % demostra
Classe E Até R$ 700,00 59 %
Classe D De R$ 700,00 a R$ 1.750,00 35,5 %
Classe C De R$ 1.750,00 a R$ 3.500,00 41,4 %
Classe B De R$ 3.500,00 a R$ 7.000,00 15,9 %
Classe A Acima de R$ 7.000,00 1,4 %

Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Segundo Parentt al (2008) a classe social considerada de baixa readrasil,
representa 75,9% das familias brasileiras e temmédia, receita mensal de R$ 1.789,00.
Portanto, a amostra selecionada para este esthdsténte compativel com a realidade
brasileira descrita, jA que somados, 0s percentiagi€ntrevistados pertencentes as classes
C, D e E perfazem um total de 82,8%. Estes consamsdpertencentes as classes sociais
consideradas “populares” sdo exatamente o publeo-das marcas B ou marcas de
atuacéo regional.

Um percentual de 6,2% da amostra, que correspand® consumidores que
declararam nunca comprar refrigerantes se mosstaria proximo dos 5,7% dos lares
brasileiros que nao tém refrigerantes a mesa, émactws pela pesquisa Ibope NPD, que
mensurou a penetracdo de categorias de produtodonasilios brasileiros, realizada em
2000, j& mencionada na tabela 6, no capitulo anteri

Em relagdo a quem decide a escolha da marca migerahtes a ser comprada, a
maior parcela da amostra (51%) afirmou que todoscasm decidem pela marca de
refrigerante, enquanto 20% mencionou a mée ou aspwro decisora de compra. Filho e

pai/esposo apresentaram ambos 11% das respostasdemonstra o grafico a seguir.
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Quem Decide a Marca de
Refrigerantes

W Mae/Esposa
M Pai/Esposo
m Filhos

B Outros

m Todo Mundo

Gréfico 2 - Quem geralmente decide a escolha deaxtir um refrigerante na sua casa?
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

O grafico 3 demonstra que quando questionado% solirequéncia de compra de
refrigerantes, a maior parte da amostra (45%) afirnque adquire refrigerantes
semanalmente. Os resultados encontrados segueend@ntias de comportamento de
compra do consumidor brasileiro, que depois dabgig@cdo da moeda e queda da

inflacdo, faz suas compras semanalmente e ndocumaiginica vez por més.
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Frequéncia de Compra de
Refrigerantes

M Todos os Dias

B Semznalmente
B Quinzenalmente
m Mensalmente

B Muito Raramente

W Encerrou a Pesquisa na
Questdo 1

Gréfico 3 - Com que frequéncia vocé costuma conmafeagerante?
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Os locais apontados como habituais pontos de codgaefrigerantes consumidos

estdo listados na Tabela 11, apresentada a seguir.

Tabela 11 - Onde vocé costuma comprar os refriggsajue consome?

Percentual Percentual
Locais de Compra Frequéncia | Percentual Vélido Acumulado
Supermercado 222 76,6 76,6 76,6
Serve festa 3 1,0 1,0 77,6
Padaria 4 14 14 79,0
Loja de conveniéncia 2 7 7 79,7
Bar/lanchonete 37 12,8 12,8 92,4
Restaurante 1 3 3 92,8
Deposito 2 7 7 100,0
Encerrou a pesquisa ha 18 6,2 6,2 99,7
questdo 1
Em branco 1 3 3 100,0
Total 290 100,0 100,0

Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.
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Mais de 76% dos compradores optam por suas mareasefdgerantes nos
supermercados. Tratando-se de pontos de vendaficksss como autoservico, onde o
préprio consumidor escolhe, toca e transporta acaweria até o caixa, faz-se cada vez
mais necessario o uso das ferramentasndechandisingDe acordo com Giuliani et al
(2005), pesquisas do instituto PORRbint-of-Purchase Advertising Institutdgmonstram
gue a forca que o ponto de venda exerce sobresueodor na acdo de compra é enorme.
Citando apenas alguns dados que mensuram a imgartfm ponto de venda nas decisdes
de compra, temos: os olhos do consumidor percoagmondolas a 100 Km/h; e ainda,
66% das decisbes sobre as marcas sado tomadastoalporenda.

Por outro lado, um estudo realizado pela Troiaons@ltoria, com 14 categorias de
produtos de consumo, entre eles: sabonete, bisgogarte, arroz, margarina e xampu,
cruzou os resultados de 200 entrevistas em 108 paelistanos das classes A e B, com
mulheres responsaveis pelas compras domésticagrifNaira entrevista mediu-se o grau
de preferéncia que as respondentes declaravaneltey marcas de produtos de cada uma
dessas 14 categorias. Na segunda entrevista,ad@lggpos a principal compra mensal no
supermercado, verificava-se em quais daquelastédarégas haviam sido feitas compras na
recente ida ao supermercado e levantava-se, enutdloa marca efetivamente comprada. A
convergéncia entre o portfolio de marcas preferelas que foram de fato compradas foi

muito grande, como demonstra o quadro a seguir:

Tabela 12 — indice de Convergéncia entre Prefeaé@ieiMarca e Compra Efetiva.

Categoria indice de Convergéncia
Creme Dental 83%

Detergente em pé 81%

Arroz 7%

Detergente liquido 73%

Margarina 72%

Farinha de Trigo 72%

Macarréo 71%

Biscoito 70%

Fonte: Troiano, 2009, p.172.
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Segundo Troiano (2009, p.170),

A deciséo no ponto de venda ndo é um comportaneiempestivo, impulsivo e
repentino do consumidor. Essa decisao favoreceanayge fizerem direitinho a
licdo de casa, marcas que ja estiverem no portfdio preferéncias do
consumidor, antes de ele colocar seus pés na loja.

Portanto, para este autor, o ponto de venda é spengonto de contato com a
marca. “Nele, a energia potencial (preferéncia)sf@ma-se em energia cinética (compra)
somente quando ja existe energia potencial armdaena marca” (TROIANO, 2009,
p.172).

Em relacdo a fidelidade a uma determinada marceefligerante, quase 75% da
amostra se diz fiel, comprando sempre a mesma nmarcaudando de marca apenas
algumas vezes. Somente 18,6% dos consumidoresistados afirmaram que sempre

mudam de marca.

Compra sempre a mesma marca de
refrigerante?

H Sim, sempre

1%

W Sim, as vezes mudo de
marca

Ndo, sempre mudo de
marca

B Encerrou a Pesquisa na
Questdo 1

B Etm branco

Gréfico 4 — Costuma comprar sempre a mesma manefrigerante?
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Correlacionando os consumidores com maior tendéncmudar de marca aqueles

gue apontam o menor preco como fator decisivo dgca, teriamos as seguintes analises:
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- 61% dos consumidores que mudam de marca coméineguconcordam totalmente ou
parcialmente que compram as marcas de refrigerapiesoferecem 0 menor preco;
enguanto que 31% discordam totalmente desta afmac

- quando a pergunta foca especificamente as mdecasfrigerantes regionais, 51% dos
entrevistados que sempre mudam de marca concondara menor preco € fator decisivo
de compra, enquanto 37% discordam totalmente désteacao.

Pode-se concluir assim que a busca pelos prec¢zslbaixos pode impulsionar a
mudanca de marca com maior freqiéncia.

Abordando as razfes de escolha e compra de detetanmarca de refrigerante, a
pesquisa prop6s alguns fatores que podem influeacescolha, como: agradar a familia,
atender expectativas do grupo de amigos, compramemsiOes especiais e satisfazer
necessidades fisioldgicas (sede/doce). Os ressltatitidos demonstram que o maior
percentual de concordancia parcial ou total refer&o item satisfacdo de necessidades
fisiologicas, como sede e doce, ja que 77,2% dastenconcorda que esta € uma razao
determinante para a escolha e compra do refriger@nfator “agradar a familia” aparece
com 36,5% de indicacdo de concordancia, enquarteam“atender expectativas do grupo
de amigos” apresenta 25,5% de indice de concoma@cimaior indice de discordancia
(total ou parcial) refere-se a afirmativa: “costuroomprar refrigerantes somente em
ocasides especiais”, ou seja, 87,6%. Os gréficossaptados a seguir resumem estes

apontamentos:



Costumo comprar refrigerantes para agradar minha familia
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Costumo comprar refrigerantes para agradar minha familia

Gréfico 5 — Razfes de Compra de Refrigerantesdagrainha familia.
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Costumo comprar refrigerantes para atender expectativas de meu grupo de
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Costumo comprar refrigerantes para atender expectativas de meu grupo de
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Gréfico 6 — Razbes de Compra de Refrigerantesdatexxpectativas do meu grupo de amigos.
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.
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Costumo comprar refrigerantes somente em ocasioes especiais
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discordo questao 1

Costumo comprar refrigerantes somente em ocasidoes especiais

Gréfico 7 — Razbes de Compra de Refrigerantes: isieneen ocasides especiais.
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Costumo comprar refrigerantes para satisfazer minhas necessidades fisiolégicas
de sede ou doce
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Gréfico 8 — Razbes de Compra de Refrigerantesfaa¢ir minhas necessidades fisioldgicas de sede/doc

Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Assim, pode-se concluir que o consumidor toma aisdecde compra de

refrigerante, muito mais influenciado por suas ssickades pessoais de sede e doce do que
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para atender a familia ou ao seu grupo de amigmscl@-se também que o consumidor
pesquisado ndo compra e consome refrigerante senm@ant ocasifes especiais. Seja
influenciado pelo clima tropical brasileiro, em @eqguente e seco, seja influenciado pelo
habito de beber liquidos durante as refei¢cdes,imilaapelo fator cultural que associa o
refrigerante a um produto refrescante e energizanfato € que o consumidor brasileiro
consume cada vez mais refrigerante. Alguns nananeseboram estas afirmacgdes, como o
indice de consumo regular de refrigerantes do Ibmaside 27,9%, divulgado em recente
pesquisa do Ministério da Saude, ou os 94,3% deailaa brasileiros que apresentam
refrigerantes a mesa, encontrados na pesquisa Ibiii2, em 2000, ou ainda, o
crescimento sustentado do mercado de refrigeraatddrasil, em média de 5,5% ao ano,
mensurado nos ultimos anos pela ABIR (2009). Aléssal se compararmos 0 consumo
per capitade refrigerantes no interior do Estado de SdodP&l®3,1 litros) a média
nacional de 78,5, também se pode justificar o maasumo, além do consumo com maior
freqiéncia na regido onde a pesquisa foi aplicada.

Outro aspecto abordado por esta pesquisa de campocomo objetivo detectar
guais os fatores de maior relevancia para o coropestolher e comprar uma determinada
marca de refrigerante. Foram analisados os fateadsr, embalagem, promocéo, preco e
propagandas.

Dentre os cinco fatores analisados, 0s que obtivenaior indice de concordancia
como sendo determinantes na decisdo de compra fosaitens Sabor e Preco. Quando
guestionados sobre a afirmativa “Costumo escollreai@a de refrigerante pelo sabor que
este proporciona”, quase 94% da amostra concor@ociap ou totalmente com esta

assertiva.
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Costumo escolher a marca de refrigerante pelo sabor que este proporciona
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Costumo escolher a marca de refrigerante pelo sabor que este proporciona

Gréfico 9 — Atributos considerados mais importad@siecisdo de compra: Sabor.
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Em relacdo ao item Preco, encontrou-se um indicecaleordancia menos
expressivo, ou seja, 45,8% da amostra concordou aaquestdo: “costumo escolher a
marca de refrigerante que oferece o menor pregojyanto que 41 % da amostra discorda

parcial ou totalmente desta afirmativa.



Tabela 13 - Atributos considerados mais importadgéedecisdo de compra: Preco.

Percentual Percentual

Frequéncia | Percentual Valido Acumulado
Discordo totalmente 101 34,8 34,8 34,8
Discordo parcialmente 18 6,2 6,2 41,0
Nem concordo, nem 20 6,9 6,9 47,9
discordo
Concordo parcialmente 23 7,9 7,9 55,9
Concordo totalmente 110 37,9 37,9 93,8
Encerrou a pesquisa na 18 6,2 6,2 100,0
questéo 1
Total 290 100,0 100,0
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Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Tem-se uma aproximacédo bastante grande quandorge@ o indice de 37,9% da
amostra que concorda plenamente que o atributo gr@gportante no processo de decisado
de marca, com os 38% aferidos pela pesquisa apl@asl consumidores da classe C, pelo
instituto BCG, em 2002, os quais atribuiram o fgi@co/promocdo como influenciadores
na decisdo de compra, no segmento de alimentoss Hatores foram apresentados
anteriormente na tabela 3 deste trabalho.

Para os demais fatores analisados: embalagem taete@rovadora, promo¢des com
brindes e propagandas, 0s percentuais de discoadé@@presentaram mais expressivos.
Os entrevistados afirmaram que discordam parciatotelmente quando analisaram as
seguintes afirmativas:

- Costumo escolher a marca de refrigerante pelakgém atraente e inovadora: 85,9%
- Costumo escolher a marca de refrigerante queadgsromocao com brindes: 60,7%
- Costumo escolher a marca de refrigerante quenag@ropagandas: 62,8%

Com o objetivo de medir os fatores que despertanornmeajeicdo em relacdo a
escolha das marcas de refrigerantes consumidestmimento de pesquisa propunha, em
seguida, algumas afirmativas relacionadas aos o®tiyue impediriam a compra de

determinada marca: qualidade inferior, preco mutm, preco muito baixo e néao
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aprovacdo do sabor. Dos quatro itens medidos, agesentaram altos indices de
concordancia parcial ou total:
- N&o compraria uma marca de refrigerante que aptasse qualidade inferior: 86,9%
- N&o compraria uma marca de refrigerante que aptasse preco muito alto: 70,3%
- Nao compraria uma marca de refrigerante que péavasse o sabor: 91,7%

O item “preco muito baixo” obteve percentuais medglilibrados em relacdo a
concordancia ou discordancia da afirmacéo: 43,8%ethtrevistados concordou que néo
compraria uma marca de refrigerante que apresenpasso muito baixo, enquanto 38,3%

discordou desta proposicéao.

Nao compraria uma marca de refrigerante que apresentasse pre¢o muito baixo

1207

1007
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G0

Frequency

407

207

o T T T T T T T
Discordo Discordo MHem Concordo Concordo Encerrou a Em branco
totalmente parcialmerte concordeo, nem parcialmente totalments pesguisa na
discordo questao 1

Ndo compraria uma marca de refrigerante que apresentasse preg¢o muito
aixo

Gréfico 10 — Aspectos de rejeicao na decisao derarPreco muito baixo.
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Estes resultados convergem com algumas questdeseapadas na fundamentagéo
tedrica deste estudo, como as constata¢gfes de.cqpgecbnsumidores contam com o preco
como indicador de qualidade de produto” ou ainda:pgrodutos com precos mais baixos
podem ser interpretados como de qualidade inferigBCHIFFMAN; KANUK, 2000,

p.127).
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Quando questionados em relacdo as marcas deerafitgs compradas com maior

frequéncia, solicitados a indicar somente uma marsaesultados obtidos nesta amostra

aparecem demonstrados na tabela 14 a seguir:

Tabela 14 — Marcas de Refrigerantes Compradas caior Mrequéncia.

Marcas Citadas Percentual Percentual

Frequencia | Percentual Valido Acumulado
Antartica 27 9,3 9,3 9,3
Kuat 3 1,0 1,0 10,3
Sukita 1 3 3 10,7
Coca-cola 187 64,5 64,5 75,2
Paulistinha 12 4,1 4,1 79,3
Pepsi 1 3 3 79,7
Cotuba 2 7 7 80,3
Vencetex 19 6,6 6,6 86,9
Fanta 14 4,8 4,8 91,7
Sprite 2 7 7 92,4
Roler 1 3 3 99,3
Tubaina Estrela 1 3 3 99,7
Xamego 1 3 3 100,0
Total 290 100,0 100,0

Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

E relevante observar que as marcas regionais expiessivas da regido estudada

(Paulistinha e Vencetex), apresentaram um indicaelgzdo mais expressivo que algumas

marcas de distribuicdo nacional fortes e bem pmsécas como Fanta, Sprite, kuat ou

Pepsi Cola, mesmo sem o estimulo de referéncia@ameegionais na questao.

A partir deste ponto, o instrumento de pesquissaa ser utilizado para descrever

especificamente o comportamento de compra relad@aas refrigerantes regionais.

O grafico 11 demonstra que 11% da amostra iniegbdada nunca compra

refrigerantes regionais e que 82,4% costumam ddgestes produtos de marcas B,

variando em frequéncia, como apresentado no gréafico
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Costuma Comprar Refrigerantes de
Marca Regional?

0% B Sim, sempre
M Sim, as vezes
M Sim, raramente

H N3o, nunca

H Encerrou a pesquisa na
questdo 1

Gréfico 11 — Consumidores que Costumam Compraidgeefintes de Marcas Regionais.
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

As marcas de refrigerantes regionais indicadasoqueferidas estao listadas na
tabela a seguir.

Tabela 15 — Marcas de Refrigerantes Regionais Cahaprcom Maior Frequéncia.

Marcas Regionais Citadas Percentual Percentual

Frequéncia | Percentual Valido Acumulado
Paulistinha 123 42,4 42,4 42,4
Cotuba 17 5,9 5,9 48,3
Vencetex 77 26,6 26,6 74,8
Arco-iris 1 3 3 75,2
Belco 1 3 3 75,5
Bolinha 1 3 3 93,8
Dolly 1 3 3 94,1
Iti 2 v e 94,8
Roler 5 1,7 1,7 96,6
Schincariol 1 3 3 96,9
Tubaina Estrela 5 1,7 1,7 98,6
Xamego 4 1,4 1,4 100,0

Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.
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Os mesmos fatores analisados inicialmente em aelags marcas gerais, foram
analisados especificamente para as marcas regianaiseja, 0s atributos considerados
mais relevantes no processo de decisdo de compra sabor, embalagem, promocdes,
preco e propagandas. Além dos aspectos consideradtigadores de rejeicdo, como
gualidade inferior, preco muito alto, preco muitaxo ou sabor ndo aprovado.

A seguir, uma tabela que compara os indices méanlitisios para as marcas
nacionaisversusmarcas regionais. Estes indices médios foram lealos como média
ponderada, considerando-se a distribuicdo de pgiduaugerida no quadro 10 ja

apresentado.

Tabela 16 — Comparacdo Marcas Nacionais x Marcg®Ras: Atributos.

ATRIBUTO MEDIA MARCAS MEDIA MARCAS
NACIONAIS REGIONAIS

SABOR 4,76 4,91
EMBALAGEM 1,40 1,23
PROMOCAO COM BRINDES 2,26 2,35
MENOR PRECO 3,08 3,23
PROPAGANDAS 2,09 1,80
CRIANCAS PEDEM - 2,55
LEMBRANCAS DA INFANCIA - 1,14

Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

De forma geral, os cinco atributos comparadossaptam as mesmas tendéncias
para as marcas B que apresentam para as maraas.li@eatributo “preco” aparece como
mais relevante na decisdo de compra para as meggaslais do que para as marcas
lideres. Bem como o atributo “sabor”, que obteve unédia ponderada de respostas maior

para as marcas regionais do que para as marcasjeedo nacional.
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PROPAGANDAS

MENORPRECO B MARCAS REGIONAIS

PROMCGAQ COM B MARCAS NACIONAIS
BRINDES
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Gréfico 12 — Comparacao Marcas Nacionais x Mar@gdRais: Atributos.
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Para os indicadores de rejeicdo a determinadaammarcomparativo também indica
convergéncia entre 0s posicionamentos para as sna@cionais e marcas regionais.
Somente um dos fatores apresenta tendéncia panaraas B inversa ao comportamento
para as marcas nacionais. Para a afirmativa: “oégpria uma marca de refrigerantes
regionais que apresentasse preco muito baixo”, mrimados entrevistados discorda,
enguanto que para as marcas lideres, a maiorgmdenostra concorda com a afirmativa.
Este resultado pode indicar que o consumidor halldias marcas B ja espera que 0s pre¢cos
destas marcas estejam posicionados abaixo dasgsrladeges, consideradas usuarias do

precopremiumda categoria. A tabela 17 a seguir, resume estegapentos:

Tabela 17 — Comparacdo Marcas Nacionais x Marcg®Ras: Fatores de Rejeicéo

MEDIA MARCAS MEDIA MARCAS
FATOR DE REJEICAO NACIONAIS REGIONAIS
QUALIDADE INFERIOR 4,73 4,77
PRECO MUITO ALTO 4,23 4,40
PRECO MUITO BAIXO 3,15 2,79
SABOR NAO APROVADO 2,79 4,94

Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.
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Mais uma vez, as meédias ponderadas se mostrarntegiroximas, exceto pelo
fator “sabor ndo aprovado”, que apresenta uma ni¥Eramaior para as marcas populares.
Este destaque parece indicar que o consumidor deam®& considera o sabor um fator
realmente fundamental ao escolher suas marcasfrigerantes. O sabor dos produtos
regionais passa a fazer parte da vida dos conswsidi@ que torna-se uma referéncia
comum aquela comunidade local. Alids, segundo mm{@009), ha mercados que podem

se beneficiar do “sentimento de orgulho naciondbaoal”:

Ha mercados que, por diversas razfes, ja estdoizaiva em nossa
nacionalidade. S&o parte de nossa linguagem e gsonaurriculum vitae de
brasileiros. Por mais que saibamos reconheceqnalenente, o valor, a tradigdo
e a qualidade industrial de cervejas européias rée-americanas, € dificil
imaginar a mesa de bar ou o carrinho de supermerchdios de marcas
estrangeiras” (TROIANO, 2009, p. 176).

Segundo este autor, ha fortes razdes para ayaederde marcas domésticas, assim
como existem fortes razGes que continuardao impudsido as marcas globais rumo ao
crescimento. Troiano (2009) argumenta que as mdmaEs nao desaparecerdo dos
mercados onde atuam, apesar do movimento incesactescimento das marcas globais.
Ele expbe algumas razdes para isso:

- existem mercados que valorizam mais a “tradigieXibem poucas mudancas de produto
ao longo do tempo, ndo sendo percebidos como neael alta inovagdo. As marcas de
café brasileiras que foram incorporadas a empriegamacionais, por exemplo, foram
sabiamente, mantidas.

- existem mercados em que o ciclo de recompragblaomo o de tintas, por exemplo. Em
cenarios como esse 0s contatos com marcas desgpreatestdo separados por longos
periodos de tempo.

- existem mercados que podem se beneficiar doifsento de orgulho nacional”.

- existem mercados em que o processo de globatiziégdnarcas parece inexoravel, mas
tém marcas locais de alto prestigio e reputacdunp@s marcas nacionais Arno e Walitta,
por exemplo, que convivem com grupos internaciofoatss e respeitados.

Troiano (2009, p.176) conclui sua argumentacéendia que:
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... hossa opinido € que fortes marcas brasildoesis, permanecerdo ndo por um
doce sentimento nostalgico. Permanecerdo porquemeitos casos, sdo mais
capazes de garantir importantes fluxos de caixaa pseus detentores.

Permanecerdo porque tém um valor econdémico incdpager ignorado, como

qualquer outro ativo substancial da empresa. Perceafio porque 0s

consumidores procurardo por elas nos pontos deavend

Duas perguntas especificas foram acrescentadasvabacdo dos atributos
considerados influenciadores das decisbes de copgma os refrigerantes de marca
regional:

- Costumo escolher a marca de refrigerante regmumaks criancas pedem; e
- Costumo escolher a marca de refrigerante regmumatraz lembrancas de minha infancia.

O grafico 13 demonstra que grande parte da amastraeja, 44,8% discordou
parcial ou totalmente que decidam pela marca deeefnte regional que compram por
influéncia das criangas. Por outro lado, 31,7% doBevistados concordaram com a
proposicéo. Se relacionarmos estes quase 32% eueeat ao desejo das criancas quando
se trata da escolha da marca do refrigerante r@lgammsumido pela familia, aos apenas
11% da amostra que declarou que quem geralmentedecnarca de refrigerante em sua
casa sao os filhos, pode-se ter um indicador deagueriancas tem uma identificacéo
positiva com as marcas regionais, 0 que poderiaesplorado estrategicamente pelas
marcas B de refrigerantes.
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Costumo escolher a marca de refrigerante regional que as criangas pedem

1207

1007

8

Frequency
(o]
(?

40

207

[ 1 —_—

0 T T T T T T T T

Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo Encerroua Encerroua Embranco
totalmente parcialmente concordo, parcialmente totalmente pesquisa na pesquisa na
nem questdo 8 questdo 1
discordo

Costumo escolher a marca de refrigerante regional que as criangcas pedem

Gréfico 13 — Motivo de Compra de Refrigerantegi®aais: criancas pedem.
Fonte: pesquisa de campo, elaborado pela autora.

Em relacdo a tentativa de associar as marcasfigerantes regionais a apelos
emocionais, como lembrancas da infancia, parecedum&ionar bem assim, ja que 79,3%
da amostra ndo concordou com esta proposta e sen2eBo afirmou pensar desta

maneira.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados captados pela pesquisa de campadgplieste estudo indicam que a
atitude do consumidor em relacdo a compra de ezfiiges ndo difere muito quando
analisados separadamente o0 comportamento para @ssm@e projecdo nacional em
relacdo ao comportamento para as marcas de refnigsrregionais.

Como demonstrado nas tabelas comparativas 16 @slatributos apontados como
importantes influenciadores nas decisdes de corbpra,como os fatores apontados como
motivadores de rejeicdo, sdo convergentes entrdoss grupos de marcas. Portanto, o
estudo sobre a atitude do consumidor na compraeff@arantes apresenta variantes
proporcionais e correspondentes tanto quando #saréfeita para marcas lideres, quanto
guando a analise é feita focando as marcas B.

Em relacdo a amostra analisada pela pesquisa decafguns aspectos relevantes
gue despontaram podem ser mencionados novamerite pate conclusiva, de maneira
resumida:

- de forma geral, todos os membros da familia (5X®égidem juntos, qual a marca de
refrigerante serd comprada e consumida no lar;

- a maior parte da amostra (45%), compra refrigeraemanalmente e mais de 76% dos
entrevistados faz suas compras da bebida em supeifos;

- quase 77% da amostra estudada concorda parctatalmente com a afirmativa de que
compra refrigerantes motivado por necessidadesog@sssou seja, para satisfazer
necessidades fisiologicas de sede ou doce; emmeéetio de outros fatores de influéncia
como agradar a familia, corresponder a expectaticagrupo de amigos ou para uso
somente em ocasifes especiais;

- quase 75% dos consumidores abordados afirmamraorapmpre a mesma marca de
refrigerante, ou mudar apenas algumas vezes;

- dentre os atributos influenciadores na decis&codgpra e escolha de marca, o item sabor
foi apontado como o mais relevante (94%);

- 0 atributo preco encontrou um indice de concaridmenos expressivo, ou seja, 45,8%

da amostra concordou com a questdo: “costumo escelhmarca de refrigerante que



120

oferece o menor preco”, enquanto que 41 % da aadscorda parcial ou totalmente
desta afirmativa.

- em relacéo aos fatores que despertam maior &ejeigmo influenciadores na escolha da
marca, trés dos quatro fatores propostos apreaemt@tos indices de concordéancia parcial
ou total dos entrevistados: qualidade inferior 86, sabor ndo aprovado (91,7%) e preco
muito alto (70,3%);

- 0 item “preco muito baixo” obteve percentuais snaquilibrados: 43,8% dos
entrevistados concordou que ndo compraria uma nuwoafrigerante que apresentasse
preco muito baixo, enquanto 38,3% discordou destagsicao.

A partir da analise destes dados, pode-se imfegrna pratica, os consumidores se
portam como teoricamente se previu: o consumidaesidera preco um fator relevante para
suas escolhas, mas ndo considera este item de ifwlada em seus julgamentos.

Em relacdo as marcas regionais de refrigerantesrge 11% da amostra abordada
na cidade de Aracatuba/SP afirma nunca comprageedntes de marcas B, enquanto que
82% costumam adquirir estas marcas regionais.

As marcas regionais mais citadas foram os refngesaPaulistinha (42,4%) e os
refrigerantes Vencetex (26,6%), ambas marcas toedis na regido estudada. Cabe
ressaltar que as marcas regionais mais expresidsts regido apresentaram um indice de
mencao mais expressivo que algumas marcas debdigid nacional fortes e bem
posicionadas em relagdo a imagem, como FantagSKrat ou Pepsi Cola, mesmo sem o
estimulo de referéncia a marcas regionais na questa

Quando comparados os atributos que pesam nasoeectte compra, todos
apresentam as mesmas tendéncias para as marcasaBrgaentam para as marcas lideres.
Entretanto, o atributo “preco” aparece como masvente na decisdo de compra para as
marcas regionais do que para as marcas lideresstinite provavel que isto ocorra porque
o consumidor das marcas regionais ja espera qgag @strcas B apresentem preco inferior
as marcapremium O atributo “sabor” também obteve uma média poadie de respostas
maior para as marcas regionais do que para as sndecprojecao nacional. Isto acontece
provavelmente porque o sabor dos produtos regigpessa a fazer parte da vida dos
consumidores, ja que se torna uma referéncia coaguala comunidade local.
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Analisando-se o aspecto de fidelidade a marca, s@nE% dos entrevistados
afrmou mudar constantemente de marca de refrigeraorrelacionando estes
consumidores com maior tendéncia a mudar de mategles que apontam 0 menor preco
como fator decisivo de compra, encontram-se osirseguresultados:

- 61% dos consumidores que mudam de marca coméineguconcordam totalmente ou
parcialmente que compram as marcas de refrigerapiesoferecem o0 menor preco;
enquanto que 31% discordam totalmente desta affropac

- quando a pergunta foca especificamente as mdecasfrigerantes regionais, 51% dos
entrevistados que sempre mudam de marca concordara menor preco € fator decisivo
de compra, enquanto 37% discordam totalmente déstaacao.

Portanto, conclui-se que a busca pelos precos bwi®s pode impulsionar a
mudanca de marca com maior frequéncia.

E possivel sugerir desta forma que os fabricamesefrigerantes regionais devam
focar suas acbes de marketing em dois pontos fustare quando se trata de prospectar
novos clientes: apresentar constantes promoc¢oe&sdvendo precos mais baixos e realizar
degustacdes nos pontos de venda. Estas seriantradégias mais eficazes para atingir um
publico novo, que esta disposto a mudar de mangacipalmente quando percebe o
beneficio de economia, ou quando tem a oportunid@dexperimentar um refrigerante
cujo sabor Ihe agrade e convenca a migrar paranoreamarca.

J& quando se trata de reter a parcela de clientesse declara fiel a uma
determinada marca, caberia aos fabricantes: cdmmaspectos de qualidade e sabor, que
se apresentam como o grande diferencial destasamaroestir na construcdo de um
vinculo emocional forte com a marca, visto que estesumidor demonstra valorizar esta
proximidade da marca local; além de focar na difgieggdo de embalagens, lancamento
constante de novos sabores e investimentos exyressa imagem do produto, visando

acompanhar os movimentos das marcas lideres dgodate
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ANEXO

Questionério para Pesquisa de Campo

Senhor(a) consumidor(a), esta pesquisa procura fazema Analise do Comportamento do Consumidor
na Compra de Refrigerantes Marcas Regionais na cide de Aracatuba/SP e servird como base para a
defesa de uma dissertacdo de Mestrado em Adminisgg@ao na Pontifica Universidade Catdlica de Sé&o
Paulo (PUC). Em nenhum momento seu nome serd citadassim, pedimos que as respostas sejam o
méaximo possivel verdadeiras. Obrigada. Daniela Tegtra Sala

1) Vocécostuma comprarrefrigerantes?
() Sim, sempre( ) Sim, de vez em quando ) §im, raramente () N&o, nunca

Se ndo compra, encerrar a pesquisa.

2) Quem geralmente decide a escolha da marca de um nefnigena sua casa?
( ) Méaelesposa ( ) Pailesposo ( ) Bilhp ) Outros ( ) Todo mundo

3) Com qudrequéncia vocé costuma comprar refrigerantes?
() todos os dias ( ) semanalmente ( fzpnalmente () mensalmente () muito raraenent

4) Onde vocé costuma comprar os refrigerantes que consome?
() supermercado () padaria () bar/lanche () restaurante
() serve festa () loja conveniéncia )(

5) Vocé costuma comprar semprs@sma marcade refrigerante?
( ) Sim, sempre( ) Sim, as vezes mudo deanér ) Nao, sempre mudo de marca

6) Nas afirmativas abaixo relacionadas, assinate @mX o nimero quenelhor representa a sua posi¢ao
quanto a situacaodescrita

1 — Discordo totalmente 2 — Discordo parcialraent 3 — nem concordo, nem discordo
4 — Concordo parcialmente 5 — Concordo totalmente
112 3| 4| 5
A | Costumo comprar refrigerantes pagradar minha familia.
B | Costumo comprar refrigerantes para atender expextato mewgrupo de
amigos
C | Costumo comprar refrigerantes somenteoeasifes especiais
D | Costumo comprar refrigerantes para satisfazer rminbaessidades fisioldgicas de
sede ou doce
E | Costumo escolher a marca de refrigerante palmr que este proporciona.
F | Costumo escolher a marca de refrigerante @®lbalagematraente e inovadora.
G | Costumo escolher a marca de refrigerante que @&gremocao com brindes
H | Costumo escolher a marca de refrigerantes quecaf@menor preca
J | Costumo escolher a marca de refrigerante que \wgpropagandas.
L | Nao compraria uma marca de refrigerante que apesseryualidade inferior.
M | N&o compraria uma marca de refrigerante que apsssepreco muito alto.
N | N&o compraria uma marca de refrigerante que apeessepreco muito baixo
O | Ndo compraria uma marca de refrigerante que eapévasse sabor.
7) Qualmarca de refrigerantesvocé costuma comprar com maior frequéncia?
() Antartica ( )CocaCola ( ) Pepsi X Fanta () Sprite
() Kuat () Paulistinha ( ) Cotuba YArcoiris () Belco
() Schincariol () Funada ( ) Vencetex ) Saboraki ( ) Poty

() Sukita ( )outra:




8) Vocé costuma comprar refrigerantesyirca regional?
() Sim, sempre () Sim, as vezes (), saramente () N&o, nunca

Se ndo compra, encerrar a pesquisa.

9) Nas afirmativas abaixo relacionadas, assinate @mX o nimero quenelhor representa a sua posi¢ao
guanto a situacaodescrita

1 — Discordo totalmente 2 — Discordo parcialraent 3 — nem concordo, nem discordo
4 — Concordo parcialmente 5 — Concordo totalment
112] 3] 4] 5

A | Costumo escolher a marcardrigerante regional pelo sabor que este
proporciona.

B | Costumo escolher a marcamdrigerante regional pela embalagem atraente e
inovadora.

C | Costumo escolher a marcarmérigerante regional que oferece promog¢ao com
brindes.

D | Costumo escolher a marcamdrigerante regional que oferece o menor preco.

F | Costumo escolher a marcamdrigerante regional que vejo nas propagandas.

G | Costumo escolher a marcarmérigerante regional que as criangas pedem.

H | Costumo escolher a marcamdrigerante regional que me tras lembrancas de
minha infancia.

I N&o compraria uma marca tefrigerante regional que apresentasse qualidade
inferior.

J | N&o compraria uma marca defrigerante regional que apresentasse pre¢o muito
alto.

L | Nao compraria uma marca oefrigerante regional que apresentasse pre¢co muito
baixo.

M | N&o compraria uma marca tefrigerante regional que eu ndo aprovasse o sabor.

10) Qual marca deefrigerante regional vocé costuma consumir com maior freqiéncia?

() Paulistinha ( ) Cotuba () Arco iris ( ) Belco
( ) Funada () Vencetex () Saboraki )(Poty
() outra:

Perfil da Amostra

Sexo: () Feminino () Masculino
Faixa Etéria: () menos 18 anos ( )de18ar®s
( )de3l1ab50anos () acima de 50 anos

Grau de Instrucao:
() n&o alfabetizado
() ensino fundamental (completo ou incompleto
() ensino médio (completo ou incompleto)
() ensino superior (completo ou incompleto)

Renda Familiar Mensal:

) até R$ 700,00

) de R$ 700,00 até R$ 1.750,00

) de R$ 1.750,00 até R$ 3.500,00
) de R$ 3.500,00 até R$ 7.000,00
) acima de R$ 7.000,00

e N N N N



