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RESUMO

O presente estudo busca evidenciar diferencas samtégias de marketing mix e
posicionamento de marca na percepc¢do do consurardorelacédo a “grandes” e “pequenas”
marcas, contribuindo assim para analise sobreatdtiestratégias de marketing mix usadas pelas
empresas de marcas pequenas e regionais em contrgpon grandes marcas. Foram realizadas
entrevistas com consumidores de refrigerantes lpasaar identificar diferencas percebidas
entre as praticas de marketing mix (produto, precaca e promocao), onde os consumidores
falaram sobre marcas de refrigerantes que conhecgarma qualidade ( atributos e beneficios),
preco, ponto de venda, facilidade de compra, aas@es primarias e secundarias, imagem de
marca, promoc¢des e comunicacdo. Também foramvestdos revendedores varejistas de
pequeno porte, para buscar diferencas entre gaeaarketing mix , negociacao e distribuicéo
entre as marcas. Os resultados desta pesquisanewisiediferencas e similaridades entre as
estratégias e praticas de marketing mix; que oswoitdores conhecem e compram marcas
grandes e pequenas, e que algumas caracterigtcasstintas entre elas. Com base no pré-teste
do roteiro de entrevista observou-se a notoriedddemarca da empresa fabricante de
refrigerantes da regido de Maringa denominada Memale. Por isso, a andlise, apontou em
especial citacdes e referéncias sobre esta majicaak

Palavras-chave: Estratégias , Mix de Marketing, Macas pequenas e regionais

1. INTRODUCAO

A marca € sem duvida, um dos patriménios mais seséiale uma empresa. Constitui a
identidade da empresa e seus produtos ou senaceslor perante o mercado, posiciona na
mente dos consumidores e perante a concorrénci& alanempresa e ainda, € um grande
diferencial competitivo.O gerenciamento de marca@gegpor sua vez, grandes esfor¢os por parte
da empresa, em termos de acbes e orcamentos par@rsdecimento e manutencdo. Por
iIsso,a¢0es de gerenciamento e pesquisa sobre maodasn levar empresas a gerenciar melhor
seus ativos e garantir resultados frente a orcammemiuitas vezes astronémicos.

NOBREGA (1999) afirma que uma grande marca ocuparite do consumidor e exerce
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fascinio sobre ele. A marca tem o poder de convetre@smitir um conceito, um simbolo: uma
marca de sucesso sera comprada porque faz suEess@equenas marcas ? Também exercem
fascinio e permeiam a lembranca e a preferénciaattsumidores ? Perante os grandes esfor¢os
e orcamentos das grandes marcas, as pequenas tearagum poder ?

Uma marca conhecida, que vem a lembranca rapidaneeam primeiro lugar em relagdo aos
concorrentes, assume no momento da avaliacédo ectlsid um papel fundamental, onde sera a
primeira a ser considerada e provavelmente os c@amtes tenham menor atencao (ALBA e
CHATTOPADHYAY, 1986; HOYER E BROWN, 1990; AAKER 18% 1998). A extensdo na
qual uma marca é reconhecida e compreendida teramparcto definitivamente positivo nas
vendas (ROSENSPAN, 1998). Perante varias marcama diversidade muito grande de
informagdes sobre elas, o cliente desenvolve ua@samento destas marcas e informagdes em
sua mente (TAVARES, 1998). Cada marca ocupa umgdmsinica na mente do cliente e
desenvolve uma identidade propria, ficando difieldesloca-la desta posigéo, colocando outra
marca em seu lugar. O posicionamento baseia-seenterdo consumidor como um banco de
memoria, onde as informagdes escolhidas tomamlsgaes, combinando-se com informacdes
ja existentes, enquanto outras informacdes saoitadgs. Esta ordenacdo facilitara
principalmente o processo de decisdao do consum{dB®IES E TROUT, 1987; TAVARES,
1998)

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1IMPORTANCIA ESTRATEGICA DA MARCA

Estudos e pesquisas atuais na area de Marketingp@tamento do Consumidor e
Publicidade e Propaganda, tém dado atencdo a atiag@io do valor de marcBrand Equity)
que consiste resumidamente num conjunto de atipass&vos ligados a uma marca, seu nome e
seu simbolo, que sdo somados ou subtraidos dod&alom produto ou servico (FARQUHAR
1989; AAKER 1991, 1996, 1998; KELLER, 1993; PARKSRINIVASAN, 1994; DYSON,
FARR e HOLLIS, 1996; KAPFERER, 1997).

O valor das marcas excede em muitos casos, 0 proglor contabil das empresas, e
estudos buscam formas de mensurar e contabilizelas da marca através de auditorias de
marca, avaliando o valor e as perspectivas de unpaesa em funcédo do valor de suas marcas
(TAVARES, 1998).0 autor KAPFERER (1997) coloca anadstracéo de marca e de seu valor
como a base das atividades de marketing de quadyupresa, e o valor de marca deve ser
trabalhado numa perspectiva de longo prazo: a maaliretriz de um negdcio, devendo ser
administrada em termos de perspectivas atuaisg#doimais, buscando crescimento e sucesso.
KELLER (1993) define o valor de marca em termos déstos de marketing unicamente
atribuidos a marca. Este valor pode existir nAmapgara a empresa mas também para o
cliente, sendo resultado da interpretacdo e prapessio das informagdes, pela confianga na
decisédo de compra e pela satisfacdo, enquantamo pala a empresa surge do aperfeicoamento
e eficiéncia dos programas de marketing, da fiddiéda marca, precos e margens de lucro,
extensdes de marca, alavancagem comercial e vantagapetitiva. O valor para o cliente, no
entanto, é criado perante uma favorabilidade pasdi um elemento do mix de marketing para
uma marca, mais do que se o0 mesmo mix de markiethsg atribuido a uma versdo sem nome
do produto ou servico. O valor baseado no consumagontece quando o consumidor esta
consciente da marca e envolve alguma associacdoacamarca favoravel, forte e Unica na
memoria.

Para AAKER (1996) o valor de mar¢a@ um conjunto de recursos (e deficiéncias)
inerentes a uma marca registrada e a um simbole, spiagregam ou sao subtraidos ao valor
proporcionado por um produto ou um servico, em fielteda empresa ou de seus clientes,
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sendo as principais categorias de recursos a cemédacdo, a fidelidade, a qualidade
percebida e as associacfes relativas a mar@’18). Segundo o autor, a conscientizacdo da
marca cria valor para a mesma a partir de thmaora” atada a mente do consumidor, na qual
podem ser realizadas associacfes; pela familiaidagstima, pela substancia e compromisso e
pela consideracdo. As marcas existem nas mentesodsamidores potenciais e o que aqueles
consumidores pensam sobre uma marca particularmdete o valor que ela tem para o seu
proprietario. As marcas de sucesso constroem ulagieespecial com o consumidor atravées de
uma combinacéo dos atributos percebidos.

Para FARQUHAR (1989), o valor de marca € o valdciadal que a marca dota ao
produto. As empresas tém se deparado com uma dgawpedm precos baixos e uma
similaridade alta entre os produtos, o que reduuceatividade, levando os produtores a
examinar formas de aumentar a lealdade atravéemdesas. A construcdo de marcas fortes é
vital para o fortalecimento e presenca no varejae®envolvimento de novos produtos inclui
altos custos e riscos de falhas, o que leva asesapra adquirir, licenciar e estender os nomes de
marca, caracterizando um trabalho de administragdealorizagdo da mesma (PARK e
SRINIVASAN, 1994). A compreensdo das origens desier para a empresa e das marcas
competidoras € essencial para o administrador aamervalor de suas marcas em relacdo as
marcas competidoras.

MURTAUGH (1998) afirma que as marcas encontram sew central quando
alavancam a satisfacdo das necessidade fundamedosaconsumidores, ou seja, atender o que
as pessoas buscam. Os consumidores véem o proglutmal forma diferente daqgueles que o
produzem, sendo um meio de alcancar suas necessigadesolver seus problemas, nao
comprando um “produto fisico” em si, mas o que gledem resolver. Estes problemas e
necessidades podem ser emocionais e psicologssig) aomo funcionais e econémicos; e é a
habilidade do produto em atender estas necessidaagsracoes que criam o valor da marca.

BIEL (1992) coloca que o valor de marca tem sideita como um conceito financeiro
associado com o valor alocado a uma marca; o dalonarca é dirigido pela imagem de marca,
um conceito do consumidor. O comportamento do cuoitwr, por sua vez, é dirigido pela
percepcdo da marca, a sua imagem. O valor de masta contexto pode ser entendido como o
fluxo de caixa adicional ativado por uma associagdomarca com 0 produto ou servico
subjacente; ou ainda como o preco prémio que ursuooidlor poderia pagar por um produto de
marca comparado com uma versao idéntica do mesatutor; mas sem marca. Marcas fortes
teriam maior valor que competidoras mais fracasfarme o trabalho de AAKER (1999) .

DYSON, FARR e HOLLIS (1996) apontam que as marcast@am na mente dos
consumidores, e 0 que eles pensam sobre a marcagqée adetermina seu valor. Estes
pensamentos sdo associacdes intangiveis sobrereagsmae carregam sua verdadeira esséncia.
Uma marca pode ocupar niveis de presenca, releygmiformance, vantagem e vinculo com o
consumidor, dependendo do valor percebido. Nestpeetiva o valor atribuido a marca esta
relacionado com a lealdade resultante .

Um fator importante, que alerta para uma maiorgierao gerenciamento de marca, e
em especial para o posicionamento e a lembrangaalea neste contexto, € a concorréncia
acirrada num mercado globalizado, repleto de paosdirmhportados. A concorréncia € um fator
que afeta a escolha do consumidor. Um grande nudeeopcdes no momento da escolha afeta a
avaliacdo e a escolha do consumidor. Alguns estwpmmtam a influéncia das marcas
concorrentes e do numero de concorrentes que compdeconjunto considerado pelo
consumidor no momento da compra afetando tanto Isodbranca quanto preferéncia e
julgamento (NEDUNGADI, 1990; ALBA e CHATTOPADHYAY 1986 e 1988; HOYER e
BROWN, 1990; KARDES et al.,, 1993). As marcas, damtpode vista do consumidor,
representam tanto qualidade como facilidade nas deeisdes, sendo julgadas positivamente e
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consideradas critérios fundamentais para identficae avaliacdo conforme pesquisa de
MILLER (1993). Por isso, parece de suma importanedficar quais estratégias e taticas de
marketing mix podem auxiliar as vendas das maea® existe diferenca na percepgcao entre
marcas regionais e marcas grandes e famosasguistovestimentos e acdes neste sentido tem

A consciéncia de marca é importante no processscaha e decisdo pois 0 consumidor
primeiro deve lembrar-se da marca quando pensarproduto, passando a considera-la no
conjunto de alternativas disponiveis (conjunto @erado), afetando sua decisdo, em fungéo de
sua familiaridade, posicionamento e outros fatd@emsiderando que um produto desconhecido
€ mais dificil de ser comprado (AAKER, 1996 e 198&®YER e BROWN, 1990), e que um
produto conhecido e bem posicionado na memoriactsumidor sera considerado de forma
especial no momento da decisédo perante a ampbtudeetitiva atual, ressalta-se a importancia
do assunto para pesquisas e para as atividadeadukrgicas, principalmente aquelas voltadas a
administracdo de marcas. Uma marca que vem a lagegdrapidamente e em primeiro lugar em
relacdo aos concorrentes, assume no momento dagawak da decisdo um papel fundamental,
onde serd a primeira a ser considerada e provawmtnues concorrentes tém menor atencao
(ALBA e CHATTOPADHYAY, 1986). Uma marca bem posineda na memoéria do
consumidor pode ter julgamentos melhores, condozangreferéncia e decisdao favoraveis no
momento da compra.

2.2NOME DE MARCA

Uma marca é um nome, termo, signo, simbolaesign distinto ou combinado com a
funcao de identificar a promessa de beneficiogcasda a bens e servicos, que aumenta o valor
do produto além de seu propdésito funcional, tendm wantagem diferencial sustentavel; a
promessa de beneficio é o que diferencia a marcpratuto e a coloca na perspectiva do
consumidor (TAVARES, 1998). Ela identifica e difecea 0os bens ou servicos daqueles
oferecidos pelos competidores .

O nome de marca € um critério muitas vezes detamtenno processo de avaliacdo e
escolha, servindo como indicador da qualidade dmlyio, e a dificuldade em obter um
julgamento objetivo faz aumentar ou diminuir a im@ncia deste critério, visto que se a
dificuldade € grande, havera um maior risco pedmebé uma marca bem conhecida e com
tradicdo de qualidade pode ser uma forma de redusco (ENGEL et al., 1995).Uma marca de
sucesso gera altos indices de retorno sobre vendasstimento, sendo os fatores qualidade e o
servi¢co, mais do que a propaganda, a melhor foeraidr tais marcas (DOYLE, 1990).

2.3LEMBRANCA E NOTORIEDADE DE MARCA

A notoriedade de marca é representada pela pod&@op of mind” de uma marca, que
representa a primeira marca lembrada numa categerigroduto (AAKER, 1996 e 1998;
TAVARES, 1998; KAPFERER,1997). A notoriedade de caagsta relacionada com o nivel de
conhecimento, consciéncia e a recordacdo do codsursbbre marcas numa categoria de
produto. Estas marcas sdo ordenadas em sua memgriggscalonamento, a partir da ordem de
lembranca.

Segundo AAKER (1998), o conhecimento da marca @paadade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou de se recordar @enuginca como integrante de uma categoria
de produtos, pressupondo um elo entre a classeodatp e a marca, envolvendo um sentimento
continuo, desde o reconhecimento da marca aténgecide que ela é a Unica na classe de
produtos. E diferente da conscientizacido de magua, segundo AAKER (1996, p.353),
“espelha a presenca da marca na mente dos clientesgiresentando tanto o conhecimento
quanto a proeminéncia da marca na mente dos digmidendo ser medida em diferentes niveis.
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O conhecimento, ao contrario da conscientizacdo, p@de ser desenvolvido apenas pela
exposicao, sendo gerado por uma intimidade reatlidate com a marca (AAKER, 1996).0
reconhecimento proporciona um senso de familiagdamn a marca, que traz um sentimento
positivo principalmente quando se trata de proddeobaixo envolvimento e que pode dirigir a
decisdo de compra. O conhecimento da marca podeeexmfluéncia na preferéncia do
consumidor por determinados produtos, locais depcane usos; sinalizando a existéncia de
substancia e comprometimento com o consumidor. GSasdim, marcas mais conhecidas e
lembradas podem possuir associacfes e imagensforiass e positivas, ser mais familiares e
dispor de sentimentos mais positivos por partectisumidor, além de uma avaliagdo distinta.

AAKER (1996) e DOYLE (1990) ressaltam a importarségser lembrado pelas razdes
corretas”, 0 que o primeiro chama de conscientizacdo estcatéfinda, a consciéncia de marca
€ importante porque as pessoas irdo muitas velsos®ar uma marca reconhecida em relacéo
a uma desconhecida (AAKER, 1998). As marcas maibiadas, segundo AAKER (1996 e
1998) e TAVARES (1998), também tendem a ser cormids prototipicas, servem de
comparacao para as avaliacdes, e contém uma cayébiitheal de caracteristicas.

Quanto mais uma marca € vista, quanto mais “famosais se reforca sua memorizacao
e sua saliéncia (EHRENBERG et al., 1997). SegurtidREENBERG et al., (1997), a saliéncia da
marca € um fator comum no qual muitas pessoas est@eientes de uma marca e consideram-
na em seu conjunto de alternativas. Uma marcaentaluando possui altos escores em varias
medidas correlacionadas a distribuicédo, espac@ndalg, participacdo de mercado e vendas, ou
seja, medidas referentes ao seu esforco de maykglbbal. O assunto traz para a discusséao o
efeito Double Jeopardy primeiramente denotado por McPhee em 1963, eiromado no
trabalho de EHRENBERG et al., (1995) tratando aaiehamento entre o tamanho e 0 sucesso
de vendas da marca e a sua probabilidade de coBEgimconceito sugere que marcas grandes,
salientes e fortes tem usuarios mais leais a ntlrcpue as pequenas ; 0s consumidores possuem
uma clara predisposicado para comprar uma marcéeghe “fama”, representada por grandes e
fortes vendas, com lucros derivados da marca (FARRFROLLIS, 1997; EHRENBERG et al.,
1997).

Segundo SHOCKER et al., (1991) se um grande numhermarcas € relevante para a
escolha (ou se sao varias as marcas memorizadagpnsumidores tendem a simplificar a
tomada de decisdo eliminando alternativas e awiiaas marcas remanescentes com regras
compensatdrias. As marcas mais conhecidas parficipieste processo, enquanto outras seréo
eliminadas. Conforme estudo de ALBA e CHATTOPADHYAY985) é possivel minar a
lembranga de marcas concorrentes, caso aumsaté&@acia de uma marca na categoria.

HOYER e BROWN (1990) trataram dos efeitos da c@msga de marca na escolha de
produtos de compra rotineira, onde marcas com maiice de conscientizacdo tém maior
probabilidade de preferéncia pelo consumidor. Qeeementos realizados demonstram que a
consciéncia de marca é uma escolha heuristica dateirentre consumidores conscientes de
marcas numa categoria, enquanto que 0s nao cotesciemdem a provar e experimentar mais
marcas, selecionando as de melhor qualidade, gefsignificativamente maior do que aqueles
conscientes de marcas. Para os autores, a conac@scmarca resulta principalmente da
propaganda e outras fontes de informac&o. Um esfiddeico, realizado por ALLISON e UHL
(1964) demonstrou os efeitos da identificacdo decaiaa percepcao de atributos, sendo que sob
a identificacdo da marca os consumidores avaliapragutos de forma distinta, enquanto que
sem identificacdo os produtos sdo avaliados comiteses e comuns.

2.4JULGAMENTOS, IMAGENS E ASSOCIACOES DE MARCA

As marcas podem ser avaliadas em termos objetivasubjetivos, fisicos ou abstratos
(PAN e LEHMANN, 1993). Os julgamentos de marcaizealos pelo consumidor em termos de
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elementos fisicos envolvem associacdes objetiMasioeadas com atributos e beneficios da
marca. Em termos subjetivos, o consumidor julgaaecencom base em imagens e associacdes
subjetivas Os atributos e beneficios oferecem ussa blundamental para a formacao da imagem
de marca, juntamente com fatores decorrentes des agie envolvem o composto de marketing
e dos sentimentos do consumidor. E também necessiservar como 0s outros elementos
estratégicos de marketing (preco, praca e prom@fatgm a imagem e a notoriedade de marca.

2.4.1 Julgamentos de performance, similaridade e prefetn de marca: avaliacdo das
caracteristicas, qualidade e diferenciacao de attilis e beneficios das marcas

Atributos e beneficios de marca consistem em aspeldscritivos que caracterizam um
produto, relacionados a compra ou ao uso do prqodefaresentando o que o consumidor pensa
que o produto ou servico € ou tem e 0 que estdhadgocom a sua compra ou CONsSUMO
(KELLER, 1993; AAKER, 1996, 1998; TAVARES, 1998)odem ser diretamente relacionados
ao produto ou ndo. Os beneficios podem ser distiobmforme as motivagcdes subjacentes as
quais se relacionam, podendo ser funcionais, expadis ou simbolicos (AAKER, 1996). O
sucesso da marca Iinfluencia esta percepcdao (ALBACHRATTOPADHYAY, 1985;
EHRENBERG, 1997; WEHLING, 1998; FARR e HOLLIS, 199jgortanto uma marca notoéria
pode ser avaliada de forma distinta das demais.

Uma marca pode ser mais relevante que outras pa{@c de alguma vantagem sobre os
seus competidores, em termos de atributos e begféntre outros pontos referentes ao esforco
de marketing. Para uma marca ser distinta em terdesavaliacbes e imagens, deve
consequentemente oferecer alguma diferenciacdoreumidor: a diferenciacdo pode ser fisica
ou funcional, podendo ter diferentes graus derdidt; pode ser emocional, relevante ou néo
(EHRENBERG et al., 1997). A vantagem diferencidme-se a razdo que leva o consumidor a
preferir uma marca em relacdo as competidoras e gew sustentavel, ou seja, ndo pode ser
facilmente copiada pelos competidores (AAKER 1994998; DOYLE 1990). Estes irdo
proporcionar lucros e performance superiores, tamtoanarcas de sucesso. Marcas de sucesso e
famosas geralmente sdo marcas percebidas comataBste salientes em sua categoria,
portadoras de atributos e beneficios superiorégm@sis concorrentes.

Uma marca potencial que conta com o conhecimenpogfaréncia e a lealdade, parece
ter como dimensdes importantes na pratica, a atecma@ fatores ligados a qualidade, a oferta
superior de servicos, a lideranca e ao pioneirigtanto no mercado quanto na mente do
consumidor), diferenciacao e inovacao (JACOBSONAKER, 1987; RAO e MONROE, 1989;
DOYLE, 1990; AAKER, 1998).

A adocdo de uma marca por diversas pessoas, erflusua participacdo de mercado e
volume de vendas, que por sua vez também influeformeacdo de sua imagem. Alguns estudos
apontam a alta aceitacdo como um sinal de qualidade consumidores que observam uma
marca como amplamente usada, acreditam que a amopltacdo acontece porque outros
consumidores tem indicado o produto como de quddidacom caracteristicas superiores, 0 que
conduz também a uma maior lealdade. Sendo assimasnaais vendidas e famosas tendem a
ser mais lembradas e preferidas pelos consumiddfésikR e HOLLIS, 1997; JACOBSON e
AAKER, 1987).

Segundo ROBERTS e LATTIN (1991), em algumas catagode produtos, marcas
lideres podem desenvolver amplas vantagens emcipag@o pela entrada no conjunto
considerado da maioria dos consumidores, mais dosqus principais competidores. Segundo
KARDES et al., (1993), os consumidores nao forma@guntos de consideracdo em todas as
situacOes, apenas naquelas em que nao existamegrdiittuldades para tal, podendo nestes
casos comprar simplesmente a marca mais conheatatual ou usar outro critério de
avaliacao.
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2.4.2 Julgamentos subijetivos e percepcdes de marca :@asodes e evocacdes de marca

Os julgamentos subjetivos de marca sdo chamadd®tarde “percepcdes de marca”, e
correspondem a valores que um consumidor acredigaugia marca tenha; este conceito se
confunde com o conceito de imagem da marca. Julg@assubjetivos de marca sao as posi¢coes
percebidas da marca num espaco perceptual detatrida produto. Atributos perceptuais sao
tipicamente abstratos, caracterizando uma formawdgiacdo distinta daquela baseada em
aspectos e elementos tangiveis (PAN e LEHMANN, 1988 percepcdes de marca tendem a
ser heterogéneas, podendo ser julgadas diferenteraette diferentes consumidores, com base
em conceitos e crencas sobre a mesma, enquants@specificacdes objetivas de marca (em
termos de atributos fisicos e funcionais) tendesaranais concretas, com base no conhecimento
e experiéncia(PAN e LEHMANN, 1993).

De forma geral, os atributos e beneficios do pmddio elementos que irdo atender as
necessidades e desejos do consumidor, e que deareperxcebidos por ele de uma forma
positiva. No entanto, evidéncias mostram que asuatrs e beneficios nem sempre sao julgados
de forma alheia as preferéncias e a identificagéiandrca pelo consumidor, como mostra o
estudo de ALLISON e UHL (1964), além de que ouslesnentos subjetivos também participam
do processo.

A imagem da marca corresponde ao conjunto de &sesigbre uma determinada marca
em relacdo aos atributos do produto, representaodoo os consumidores vém a marca
(BREUIL, 1972; REYNOLDS e GUTMAN, 1984; NEDUNGADI elUTCHINSON, 1985;
BIEL, 1992; KOTLER, 1993; PAN e LEHMAN, 1993; KELIE 1993; KAPFERER, 1997,
AAKER, 1996 e 1998; TAVARES, 1998) enquanto queassociacdes sao algo ligado a uma
imagem, podendo se referir aos atributos do procheaeficios, preco, qualidade, uso, estilo
devida, classe de produto, concorrentes, origemin@a, a atributos ou aspectos intangiveis (
AAKER, 1998; TAVARES, 1998; KELLER, 1993).

As imagens de marca possuem um forte componentgarbal, especialmente no caso
de marcas de sucesso. Simbolos Unicos podem ggEmiemte associados com elas, e as quais
podem ser automaticamente acessadas na memona@ssia marca é apresentada. O uso da
“metéfora visual’ pode capturar, através de associacdes, valorefades a serem associados
com uma marca, provendo um conjunto significativop@leroso de simbolos que sé&o
particularmente importantes numa categoria de @esvou produtos (BIEL, 1992; AAKER,
1996). A origem do produto e a imagem do fabricaatebém podem interferir na imagem da
marca ( CARPENTER e NAKAMOTO, 1994; RAO e MONROB@89), provendo associagdes
entre o tempo no mercado, desempenho, estruturgstérida da marca. Partindo destas
evidéncias, é necessario observar como 0 consurnadia e define os usuarios e os fabricantes
das marcas notorias, buscando identificar elemeaqiesinterferem na formacdo da imagem e
consequentemente da notoriedade da marca.

2.4.3 Imagem de marca e elementos estratégicos de margeti

As imagens de marca podem estar relacionadas némagpcom caracteristicas ou
atributos e beneficios intrinsecos ao produto, kewoo outros elos extrinsecos, néao
diretamente envolvidos com o desempenho fisico rdduyto (BREUIL,1972). A imagem de
uma marca reflete a avaliagdo do consumidor solrengposto de marketing (preco, praca e
promocao), home, propagandas, lojas e fabricaBss. assunto é tratado em diversos estudos,
gue demonstram uma correlagao positiva entre &pedio positiva sobre estes elementos e uma
imagem positiva da marca (RAO e MONROE, 1989; WARIBJCHESI, 1998; KIRCHLER e
ROSA, 1998). A qualidade em si, € um conceito qu®ke todo este composto (JACOBSON e
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AAKER, 1987). O Marketing-Mix, segundo KOTLER e ARBMRONG (1993) consiste em
estratégias que envolvem o grupo de variaveis dkatiiag controlaveis (produto, preco, praca e
promocao) que a empresa mescla para produzir astaspue deseja no mercado-alvo.

Marcas famosas possuem uma forte lembranca, séatsale contam com uma imagem
de “representantes” da categoria, possuindo portamtes associacdes e imagens envolvendo
diversos atributos, beneficios e sentimentos. Skpg&EHRENBERG et al., (1997), a saliéncia da
marca € um fator comum no qual muitas pessoas est@tientes de uma marca (por alguma
medida), consideram-na em seu conjunto de altgasatatribuem valor monetario, compram
para uso, entre outros fatores. Uma marca é saligrando possui altos escores em varias destas
medidas, enquanto as outras marcas nao. Estas awvediletem o nivel de saliéncia,
correlacionadas a distribuicdo, espaco na gongdatéicipacdo de mercado e vendas. A saliéncia
de marca é algo mais que uma simples medida derperfice, envolvendo possiveis medidas
combinadas e correlacionadas dos diversos fat@isentes a suas acdes de marketing,
envolvendo elementos tangiveis e intangiveis.

Marcas de sucesso ativam altos indices de leatitadensumidor e possuem tradi¢éo de
consumo; marcas grandes e fortes sdo mais cordjapeferidas e possuem uma imagem
altamente positiva na mente dos consumidores, queldce sua posicdo no mercado,
constituindo barreiras aos competidores, e prordetenaiores lucros e crescimento para seus
proprietarios (DOYLE, 1990; FARR e HOLLIS, 1997; MAINS e BLECHER, 1997; AAKER,
1996; KOTLER, 1993; TAVARES, 1998).

CARPENTER e NAKAMOTO (1994) apresentam uma redtexsobre a formagéo da
preferéncia do consumidor e a vantagem do piongirida marca, representado pelas primeiras
marcas que entram no mercado, numa determinadgodatele produto ou servigo. Produtos
pioneiros sugerem uma proeminéncia perceptual eitgmcto na preferéncia, além de uma
longa tradicdo de consumo. A vantagem pioneiraigiersapesar da entrada de novos
concorrentes, a partir da percepcdes de proximidadeleal” , relacionando com qualidade e
tradicdo no mercado, e refletindo em vantagem ctitiyae Segundo os autores, as marcas nao
devem ser pioneiras apenas no fato de entrar ncad@rmas também as primeiras a entrar na
mente dos consumidores. CASSAN (1993) aponta qusteexima maior participacdo de
mercado por parte das marcas pioneiras, e qudexgneia do consumidor por estas marcas esta
relacionada com a imagem e performance da emmesa,0 tempo da empresa no mercado,
com fatores situacionais de avaliagéo e fatoredldgjicos. As primeiras marcas a entrar em um
mercado tendem a ser as primeiras marcas lembeactassideradas numa categoria de produto,
assim como aquelas que foram consumidas duraniedpsrde tempo significativos para as
pessoas. Marcas pioneiras sao lembradas numa aedaoonada com o tempo no mercado
(CARPENTER e NAKAMOTO).

O conhecimento sobre quais elementos sdo mais tampes na avaliacdo de uma marca,
sua preferéncia, imagem e consequentemente aégneierde escolha por parte do consumidor,
apontam focos estratégicos para marcas famosaslena para o fortalecimento das marcas
menores numa categoria de produtos especifica.

3- METODOLOGIA E OBJETIVOS DA PESQUISA

A metodologia envolve a descricdo do desenvolvimela pesquisa, assim como 0s
objetivos, as técnicas de coleta de dados,tratanmeeahéalise dos dados. Este estudo trata-se de
uma pesquisa exploratéria-descritiva (KERLINGER97)9 na qual buscou-se identificar a
percepcdo do consumidor sobre as praticas de égastde marketing mix e associacbes de
marca, com marcas famosas e pequenas ou regieneefriderantes na cidade de Maringa. Para
isso, foram entrevistados partindo de um roteirgukestdes abertas junto a 45 consumidores de
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refrigerantes residentes na cidade de Maringa.sEsbpasumidores formaram uma amostra
intencional, e foram abordados na entrada de sgeatios e mercados da cidade, na regiao
central e em shoppings centers. Também, buscawaetar diferencas entre estas estratégias de
marketing mix entre marcas famosas e pequenasséa de responsaveis por estabelecimentos
de revenda que negociam estes produtos, e pardoissn entrevistados 5 responsaveis (ver
quadro 1). As entrevistas foram transcritas, ertéirgie analise de conteudo, foram construidos
quadros referenciais e indicadas as principaiscasgies feitas junto as marcas citadas pelos
entrevistados, buscando um comparativo entre of@juielentificado sobre marcas famosas e
marcas de empresas pequenas e regionais. Foi alabom referencial tedrico sobre o tema
proposto, focando conceitos de marca, associacbgeagem de marca e estratégias de
marketing mix.

CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR QUANTIDADE
ENTREVISTADOS
FEM 20
SEXQ MASC 25
FAIXA ETARIA 20-35 ANOS 21
36-50 ANOS 22
+ 50 ANOS 02
CLASSE SOCIO-ECON. A 06
B 20
C 19

Quadro 1 — Perfil da amostra entrevistada
* A classe sécio—econdmica foi definida conformiéécios da ABEP .

3.1. ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Para cumprir 0s objetivos deste estudo, deliseta-seguinte problema de pesquisa :

QUAIS AS PRINCIPAIS DIFERENCAS ESTRATEGIAS RELASDAS$ AO MARKETING
MIX E AS PRINCIPAIS ASSOCIACOES DE MARCA SAO FEPEA®S CONSUMIDORES
DE REFRIGERANTES DA CIDADE DE MARINGA SOBRE AS FEQ\$ E GRANDES

MARCAS NESTA CATEGORIA DE PRODUTO ?

3.20BJETIVOS DA PESQUISA

3.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa € identificar requedo do consumidor de refrigerantes
sobre diferencas e similaridades estratégicasdfpahmente relacionadas ao marketing mix-
produto, preco, praca e promocao) e quais as peisciassociacdes de marca sao feitas com
peguenas e grandes marcas de refrigerantes, boseafatjues ou fatores que caracterizem as
estratégias e imagens de uma ou outra marca.

3.2.2 Objetivos Especificos

1. Identificar similaridades e diferencas entre atoue beneficios das grandes e pequenas
marcas de refrigerantes

2. ldentificar similaridade e diferencas entre prggaca e promog¢ao entre grandes e pequenas
marcas de refrigerantes

3. Identificar se s@o percebidas diferencas entrerigsuéle grandes e pequenas marcas de
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refrigerantes
4. Identificar associacdes de marca feitas pelos eoitgwes com grandes e pequenas marcas
de refrigerantes..

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Com base nos protocolos de entrevista, os dadebesm um tratamento qualitativo,
por meio da analise de conteudo, sendo classificadcategorizados conforme o objetivo de
cada questao do roteiro. O roteiro buscou abravgjeiversos tipos de estratégias de marketing
mix e associacfes de marca, conforme a base teArar@enacédo de importancia dos elementos
encontrados como possiveis razbes para a notoeattadharca é representada pela freqiiéncia
com que 0s mesmos sao citados pelos consumidoreategoria, e também comparativamente
entre grandes e pequenas marcas de refrigerantes.

4.1- TABULACAO E ANALISE DOS DADOS COLETADOS JUNTO AOS
CONSUMIDORES

As marcas de refrigerantes citadas pelos consussd@ferem-se a marcas famosas e
outras marcas regionais, de empresas de pequete p@rcas vistas apenas em propagandas e
desconhecidas em termos de experiéncia por paerdmumidor, marcas que nao existem mais
no mercado e ainda, marcas que somente foram wstasnto de venda em alguns lugares, mas
também ndo sdo conhecidas. As marcas mais citadans:f

Coca-Cola (48 citagOes, todos entrevistados)

Guarana Antarctica (25 citacdes)

Pepsi (23 citacdes)

Fanta (sabores)(20 citaces)

Ouro Verde (19 citacbes)

Tubaina (10 citacdes)

Garoto (10 citagbes)

Sprite (9 citacdes)

Goldscrin (2 citacdes)

Kuat (2 citacdes)

Schweepes, Cotuba, Dolly, Mineiro, Tai, ItubainantzCola, Pitchula, (1 citacdo cada)

Os dados mostram que as marcas mais citadas nepmes@ram marcas consideradas
famosas e de grandes empresas, por exemplo Oude,VEubaina e Garoto, que ganharam de
marcas famosas como Sprite, Kuat, Scheepes, coagigrana Tai, marcas da familia Coca-
Cola. Estas marcas, sdao de empresas de pequemor@gidnais, mas que tem destaque na
memoria do consumidor, que comenta gostar e ergontm facilidade. O acesso a estas
marcas e saber que a empresa € local, parecemdiéa®nca na lembranca e até mesmo na
preferéncia dos consumidores.

“ A Ouro Verde é daqui de Maringa, e mesmo assigostosa, eu até prefiro que o

guarana Kuat da Coca, é muito doce...” (consumid@manos)

“ Eu lembro do Pitchula la de Goias, tinha garrdfima que levava no lanche...”

(consumidora, 20 anos)

“ Aquele Goldscrin mesmo, tem um sabor la que draka que € muito bom, sempre

compro ele, e € mais gostoso que Coca...” (consam88 anos)

“ Coca, Pepsi, ndo tem igual, mas tem uns refrigéea da regido que sdo muito bons

também, que nem o Ouro Verde, a Tubaina...”(cordoimi#0 anos)
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Sobre a experiéncia com as marcas, as marcas graeo Coca-Cola, Pepsi e
Antarctica ( e marcas de sua familia) foram condomipor todos que citaram. Ja as demais
marcas, de empresas menores nem sempre foram ddasum os consumidores relatam que
viram no ponto de venda, ja viram pessoas tomangon em eventos, e que sabem algo sobre a
bebida, mas nao por experiéncia de consumo. A mgaseo ponto de venda parece ser
importante para a lembranca da marca e variosamltdr curiosidade em experimentar, mas que
preferem comprar o que ja conhecem, indicando siatégias promocionais no ponto de venda
e acOes de merchandising, sdo indispensaveis paraicas menores e regionais. Também, &
omportante ressaltar que alguns consumidores oekati as marcas de pequenas empresas ou
regionais com uma possivel baixa qualidade.

“ Eu até vejo umas marcas sempre, como a Ouro Vexdearoto, mas prefiro comprar

da Coca que ja conheco, meus filhos gostam...”

“ D& vontade de experimentar essas marcas difesgndaqui, mas da medo de ser

porcaria...”

“ Eu acho que essas marcas fora a Coca, Antarctitanta, essas dai que todo mundo

conhece, sdo mais fraquinhas, nao arrisco nao...”

“ Todo lugar tem Ouro Verde e Garoto, gue nem temeadCe Guarand, mas sei la, acho

gue nem sempre da pra comprar essas outras afegp@ sempre melhor, mas nao sei

se o0 sabor vale a pena...”

Os consumidores geralmente consomem as marcastguaen; mas como comentaram
algumas ndo sdo conhecidas. Sobre a freqUéncisomumo, todos disseram tomar com
regularidade, pelo menos uma vez por semana. Ariaai® diz fiel a marca, e que ndo muda por
causa do preco, sendo que o sabor é o principgéfiorde escolha. Todos os que citaram Coca-
Cola, Pepsi , Fanta e Guarana Antactica tomam smpis nem todos se mostraram fiéis.
Alguns consumidores dizem gostar de variar comoasrds” marcas justamente por que tem
sabor diferenciado. Os consumidores das demaisamaitadas, ndo costuma comprar sempre a
mesma marca, e sim o mesmo tipo de refrigerandd@ sEstes dados demonstram que o preco
pode ndo ser critério de escolha decisivo e quabwmrsé fundamental , embora envolve
preferéncias extremamente pessoais. Nota-se goam@ss famosas tem uma lealdade maior e
que sao defendidas em termos de qualidade e sahisrgue as demais marcas.

Sobre o tempo que conhecem e consomem a marcados dzletem que as marcas
Coca-Cola,Pesi, Antarctica, Fanta e Tubaina sabemithas ha muito tempo, geralmente desde a
infancia dos consumidores. J4 as demais marcasempre sdo conhecidas, apenas lembradas e
comentarios apontam que sdo marcas mais novas meadoe Os comentarios sobre as grandes
marcas sempre envolvem aspectos relacionados tamabémbalagem, e propagandas que
lembram sobre o produto, demonstrando a importéhestas estratégias promocionais para a
lembranca destas marcas, e também sobre a pre&reisto os relatos de serem pioneiras,
confiaveis e que fazem parte da historia destasopes Alguns consumidores em particular
relataram detalhes sobre a marca Ouro Verde daoreg Maringa, local da pesquisa, conhecem
a histéria da empresa, que ela existia ha tempas, ajue fechou e agora surgiu de novo,
“diferente”. E bastante curioso que varios relaipsntam uma garrafinha de 250 ml de soda
limonada da marca, que era muito boa, e que n&amam mais. A empresa poderia usufruir
desta lembranca notéria e lancar produtos e proesoedvolvendo a garrafinha e o sabor,
resgatando este poder historico.

Sobre a qualidade destas marcas, todos os congesidtribuem alta qualidade as
marcas famosas, e varios demonstram ter duvidas adjualidade das marcas menores, mesmo
entre agueles que consomem estas marcas. A quakdéd relacionada principalmente ao sabor
e ao “gas” presente no refrigerante. O “gas” par&og consumidores conserva mais o produto e
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faz melhorar o sabor, e estes acreditam que asamarenores tem menos este ingrediente que
as demais. O sabor, embora envolva diferencaseder@ncia pessoal, indica sempre um gosto
mais forte do ingrediente ( cola, guarana ou fri@ema gostoso e a cor mais forte.
“ Coca néo tem igual, vocé abre a garrafa, faz dquearulho do gas, da agua na boca e
€ pretinha, pretinha...essas outras colas que tem marrom, nem faz barulho...”
“Eu tomo todas, Coca, Ouro Verde, garoto, tomo tage é refrigerante, mas € claro
gue as mais-mais sao mais gostosas...”
“ ... essas outras, 0 gosto é outra coisa, datoraar é claro, € bom também, mas Coca
e Guarand, Fanta também, é forte, até a cor € rioais...”
“ A qualidade ta na garrafa, ta nas bolhinhas, esgsais baratos, de marca menor, nem
tem bolhinha...”
“ Eu compro pelo preco, mas se fosse ver o gostddomava as boas ( Coca e Pesi)”.

Os atributos e beneficios das marcas de refrigegsafbram tabuladas de acordo com
“marcas famosas” e “marcas menores”, no quadro 2:

Marcas grandes e famosas Marcas menores e regionais

Gostosos (8 citacoes)

Garrafas resistentes (5 citagoes)
Cor forte (4 citacdes)

Aroma gostoso (2 citagdes)

Mais Caros ( 5 citacdes)

Raétulo colorido (1 citagao)

Gostosos ( 5citacdes)

Garrafas fracas e feias (4 citagdes)
Cor fraca (5 citacdes)

Aguados, sem sabor (10 citagdes)
Mais baratos (6 citacdes)

Letras Grandes no rétulo ( 1 citagéo)

Quadro 2 — Atributos e beneficios das marcas de mgerantes

As marcas famosas destacam-se em termos de emimlagéulagem e sabor. No
entanto, as marcas menores também apresentamaggrepielo sabor, no entanto, parecem ser
mais fracas e “aguadas” quando comparadas conaadey marcas. O preco também foi citado
como diferenciado, sendo as famosas mais caraping® dos entrevistados. A marca Ouro
Verde, destacou-se pelo motivo de quase todos @ quencionaram terem citado que € uma
marca da cidade de Maringa, com historia, trad&ggae € uma marca melhor que outras marcas
menores como Garoto, Goldscrin, etc. A marca Owal¥ foi citada também como uma marca
que investe em propaganda como as marcas famessacahdo-se das demais marcas.

Em relagdo as estratégias de Marketing Mix usaddas pgrandes marcas e marcas
menores os entrevistados percebem diferencasangstratégias de marketing mix das grandes
marcas e das marcas menores, principalmente nseguegere ao preco e embalagens, em termo
de produto. O sabor € um destaque, sendo que @&sgna@enores sempre estdo associadas a
sabores mais leves, aguados ou mesmo ruins. Algaotmevistados disseram que as marcas
menores tem sabores mais adocicados e de frutamréa Ouro Verde, no entanto, na maioria
dos casos foi associada a um sabor muito bom, emancitacéo, tdo boa ou melhor que as
“grandes”. Foi expressiva a diferenca em termodlistgibuicdo percebida pelos entrevistados.
Todos dizem que as marcas maiores sao faceis datearg sdo encontradas em qualquer lugar,
desde o micro ao grande estabelecimento. Ja assnmaenores ndo sao facilmente encontradas,
e que quando sdo vendidas em um ponto, s6 saotedas) naquele ponto. Um entrevistado
afirmou que sabe que sua marca preferida (Goldsstinexiste em 5 lugares na cidade(!).
Praticas de merchandising sdo apontadas tantoapaggandes marcas como as pequenas, € a
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troca de tampinhas e rétulos sdo as mais citad&®s, dos cartazes promocionais e ilhas de
produtos. As ilhas de produtos foram relacionadass ms grandes marcas. A variedade de
marcas no ponto de venda, causa “confusdo” nadmpihe varios entrevistados, e que também
afirmam que as marcas menores “copiam” as embaaggs marcas famosas e confundem na
hora da compra. Um entrevistado reclamou que japomummarcas trocadas varias vezes. A
marca Ouro Verde foi apontada como uma marca quedistaque nas prateleiras, facil de
achar, com embalagem diferenciada e que nédo cam$aséo, e que sempre tem promogoes,
embora as uUnicas promoc¢des apontadas foram red@eenao preco. Em geral, o preco é
considerado mais alto para as marcas mais famasasseébaixo para as menores, no entanto, 0s
entrevistados dizem que as marcas menores muittabando sdo opcdo de escolha pois
“parecem muito ruins e o prego desconfia”...Sobrenarca Ouro Verde, os consumidores
consideram seu preco razoavel, nem caro e nenol@ekt sua qualidade e comparativamente as
grandes marcas. Quanto as promocoes de vendapaganala, foram lembradas promocdes de
vendas antigas de troca por mini-garrafinhas dea@ma, selos e figurinhas da copa ( Coca-
Cola e Antarctica) e troca por personagens ( mancksinidas). Sobre as propagandas, todos os
entrevistados falam que Coca-Cola, Pepsi, Fantantarética sempre tem propagandas,mais
especificamente comerciais de TV, com mensagensbpalegres, com personagens, criangas,
coloridas e “legais”. Ja, as marcas menores naoaséociadas a propagandas especificas.
Alguns consumidores dizem ja ter visto mas ndo tambA marca Ouro Verde foi relacionada
com comerciais de TV do guarana dietético, portBeeistados. Nenhuma outra propaganda foi
associada a marca. Alguns entrevistados apontargarrafinha da Ouro Verde (cacgulinha)
como brinde em algumas compras, mas disseram gaoesé acontece em alguns pontos de
venda no bairro onde moram, ndo sabendo dizer meraocdo é atual, sazonal ou qual sua
duracéao.

A escolha da marca no momento da compra na visawadaia dos entrevistados diz ter
sua marca de refrigerantes preferido e que naa,traesmo com promogdes e incentivos de
preco. Alguns inclusive dizem que se ndo achamleng&m ou procuram em outro lugar, tanto
quando a marca preferida € famosa ou ndo. Embal@s toonhecam Coca-Cola, Pepsi e
Antarctica, nem sempre estas marcas sao prefeseiadp bastante citadas e comentadas a Ouro
Verde, Garoto, GoldScrin e Fanta, que embora segm marca da Coca-Cola, foi tratada como
uma marca particular pelos entrevistados. Os dstagds que preferem as grandes marcas em
geral comentaram que provariam uma marca pequenantanto, duvidam que trocariam de
escolha. Ja os que preferem as pequenas marcza;jan® sem problemas para uma marca
conhecida desde que gostassem do sabor. Observuesaes que preferem o sabor cola, tem
mais dificuldade em repensar um novo sabor ou uova marca, preferindo Coca-Cola ou
Pespi. Ja aqueles que gostam de guarana e sabdresad, em sua maioria aceitariam trocar a
marca e provar outra. O preco foi citado por ap@nastrevistados, que usam este critério para
escolha. A marca Ouro Verde é a preferida e esoatia para 4 dos entrevistados.

Sobre o perfil dos consumidores e revendedoresndasas, 0s entrevistados percebem
diferencas nos segmentos das pequenas e grandesnis grandes marcas estao associadas e
pessoas mais ricas, exigentes, profissionais gugoomem com pressa e nao podem escolher e
com grandes estabelecimentos comerciais. Em relg@i@onsumidores das pequenas marcas,
estas estdo associadas a pessoas mais versategnstam de novidades, de mudar de sabor e
marca, que procuram bom prec¢o e que sdo encontat@&stabelecimentos proximos ao local
de residéncia, embora também estejam a venda amegrastabelecimentos. Em shoppings,
feiras e outros locais de grande publico, os eistigdos acreditam que s6 as grandes marcas
conseguem espaco e seriam aceitas pelas pessoascé Ouro Verde foi relacionada ao perfil
de consumidores das marcas menores, e ndo foiads@nenhum evento ou ponto publico em
particular.
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4.2- TABULACAO E ANALISE DA ENTREVISTA COM RESPONSMEIS POR
ESTABELECIMENTOS REVENDEDORES DAS MARCAS

Foram entrevistados 5 responsaveis por estabelewimeomerciais que revendem tanto
as grandes como pequenas marcas de refrigerantis 3groprietarios de mercados de bairro,
2 gerentes de supermercados e 1 proprietario dércamnde bebidas para festas. Ndo houve
grandes diferencas no padrédo de respostas enttipossde estabelecimentos que apontem
praticas diferenciadas que exijam elucidacdo psteatgo de pesquisa. Foi tomado o cuidado na
escolha da amostra que nenhum dos revendedores &stusivo ou tivesse patrocinio
particular de alguma marca de refrigerante pargongjadicar a comparacao dos dados.

A) Marcas comercializadas pelos estabelecimentos eampreferidas pelos clientes
Em todos os casos, os estabelecimentos revendemegra pequenas marcas de refrigerantes.
As marcas comercializadas, citadas pelos resposdavam:

Coca-cola (5)* e marcas da familia ( Fanta, Kuptjt&, Schweepes)

Pepsi(5) e Antarctica(5)* ambas da mesma empresa

Ouro Verde(5)

Cini (4)

Tubaina (4)

Funada(4)

Schincariol (3)

Garoto(3)

Goldscrin (2)

Conti(2)

ltubaina(l)

Dolly(1)

Citrus(1)

Em todos os casos, as marcas campeds de vendagasdes marcas: Coca-Cola e
Antarctica. No entanto, 3 responsaveis citarammaeas como a Ouro Verde e Tubaina (seja
de qualquer industria) muitas vezes vendem iguaiais que as grandes marcas citadas. Os
entrevistados disseram que Tubaina é o nome ddabehiarias indUstrias usam o nome tubaina
ou derivado para seus produtos, sendo esta umdabeliase de uma combinacdo de sabores de
frutas. Eles apontam o preco e a disponibilidadacctatores importantes para a escolha dos
clientes no momento da compra. Quanto ao perfilcdosumidores, os entrevistados percebem
que existe uma notavel relacdo entre o preco ereangaa renda dos consumidores, sendo as
marcas menores, mais baratas, a escolha da mdawielientes que parecem ter menor renda,
no entanto, ndo foram feitas pesquisas ou estwtasgfirmar o padrao de renda e consumo por
parte dos responsaveis, mas as respostas saddratiservacdo e com conceitos formados sobre
os clientes. Mas, existem clientes de todas asasegde consomem as grandes marcas, na
opinido de todos os entrevistados. As grandes magsesecem ser preferidas ndo havendo
sempre uma predominancia para as classes mais ricas

B) Vantagens Comerciais para o Ponto de Venda

Os entrevistados ndo foram muito claros sobre gant comerciais e financeiras para a
revenda das marcas. De modo geral, atribuem asasBmosas a certeza de venda e reposi¢cao
constante da mercadoria, suporte para as vendagegiah promocional para o ponto de venda
como cartazes, panfletos e banners. Ja as margasrnas foram mais relacionadas a vantagens
em precos e tamanho da compra, e foram citadamatgtaltas de mercadoria e reposicdo em
alguns casos. A marca Ouro Verde, foi apontada @ssmua e honrada em seus compromissos
comerciais e por contar com distribuidor exclusoamm o qual séo feitas as negociagoes,
segundo os responsaveis, fica mais facil negodiabalhar do que com outras marcas menores
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qgue ndo tem este suporte e também por ndo serenoi. denhum entrevistado disse ser
responsavel direto pelas compras e alegam ndo tes mformacOes detalhadas sobre
negociagdes e beneficios. Um responsavel aponpefaréncia de espagco nas prateleiras das
grandes marcas, que em troca oferecem diversaagems, mas ndo especificou exatamente
quais, dizendo apenas serem em produtos, servigopate. Muitas vezes o apoio fica em
panfletagem, luminosos, letreiros, mas nédo apomiallvantagem e qual marca.

C) Em termos de promoc¢ado de vendas e merchand@sngsponsaveis apontaram que em
grande maioria as grandes marcas ddo maior apesgndolvem ilhas de produtos, colocam
promotores de venda e repositores e ainda cuidalayeaut em geral, mas que hoje as marcas
menores tem dado muita atencdo e importancia paraggdes, e que muitas vezes, oferecem
mais coisas que as grandes marcas. Um respongirghaaté mesmo suporte administrativo
para estoque e controle por parte de uma das pasjuearcas. Em troca, o favorecimento da
marca no ponto de venda e gbndolas. As grandesasméazem promoc¢des mais suntuosas, na
opinido de 3 entrevistados, e na opinido dos denedés empatam. Nenhum deles alegou
grandes vantagens em relagdo a uma ou outra naweado questionados sobre os beneficios
de manter marcas menores e tdo variadas no pontend@, todos afirmaram que € necessario
para agradar todos os gostos e publicos, mas gquerseas grandes marcas nao podem faltar,
indicando que preferem trabalhar com estas. As amamgenores séo tidas como “chamariz
promocional” para 2 entrevistados e como variedque é exigida pelo consumidor para os
demais. Nenhum dos entrevistados apontou dificelslath negociar ou comprar com as grandes
marcas, e que a principal dificuldade com as peagiéna reposicao e negociacdo de preco. O
faturamento bruto em termos de margens € maisjoantaa opinido dos entrevistados com as
grandes marcas, entretanto, com negociacao, asagnarenores oferecem mais margens de
lucro, conforme a situagéo.

5. CONCLUSAO

O presente estudo denota que tanto marcas fanuesgsandes empresas, como marcas de
pequenos fabricantes e regionais sdo bem aceitas gensumidores. Ambas, parecem investir
em estratégias de marketing mix, conforme apontamretatos das entrevistas com o0s
consumidores. No entanto, as grandes marcas s@#oadéas e citadas por todos, mesmo 0s que
nao as consomem com regularidade, e sdo assodadasgualidade, bom sabor, preco mais
alto, faceis de encontrar e que investem em propga promocgdo. J4& as marcas menores,
mesmo quando citadas, nem sempre estdo associgdatidade e bom sabor, sdo vistas como
marcas mais baratas, nem sempre encontradas emueuaonto de venda e que fazem
promocao de preco. Alguns consumidores consideamacas menores, mais variadas em
termos de sabores, principalmente os sabores t#s feutubainas, e ainda, sdo preferidas por
diversos deles justamente por este “diferencia$’.ghlandes marcas devem estar atentas a estas
particularidades em termos de variedade, sabores enfoque regional citado pelos
consumidores, que muitas vezes deixam de compramoanca “famosa”’ em detrimento destas
caracteristicas e preferéncias. Quanto aos reverekedas marcas, ndo foi possivel identificar
claramente em seus depoimentos vantagens ofergoedas grandes e pequenas marcas na
negociacdo e comercializagdo, apontando apenaé quas facil negociar com as pequenas e
que ha problemas com reposi¢cao dos estoques esquaraas grandes oferecem maior suporte
ao ponto de venda, patrocinio e apoio de merchagdialém de ndo haver problemas com
reposicado. Demonstram-se assim, pontos fortexesgue podem ser observados e trabalhados
em estratégias e taticas mercadoldgicas, princgrakngquanto ao ponto de venda, por parte das
pequenas marcas. A marca Ouro Verde, em particdilassociada em geral com bom sabor,
facilidade em encontrar, sabores diversificadosere pqualidade e com sua histéria na cidade, o
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que pode ser explorado ainda mais pela empresa o@rapampanhas publicitarias e
promocionais.
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