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RESUMO

O presente estudo busca evidenciar diferencas nas estratégias de marketing mix e
posicionamento de marca na percepc¢do do consumidor em relacéo a “grandes” e “pequenas”
marcas, contribuindo assim para analise sobre taticas e estratégias de marketing mix usadas
pelas empresas de marcas pequenas e regionais em contraponto com grandes marcas. Foram
realizadas entrevistas com consumidores de refrigerantes para identificar possiveis diferencas
percebidas entre as praticas de marketing mix (produto, preco, praga € promocao), onde 0s
consumidores falaram sobre marcas de refrigerantes que conheciam; sua qualidade (atributos
e beneficios), preco, ponto de venda, facilidade de compra, associagdes primarias e
secundarias, imagem de marca, promocdes e comunicacdo. Também foram entrevistados
revendedores varejistas de pequeno porte, para estabelecer possiveis diferengas entre praticas
de marketing mix, negociacéo e distribuigdo entre as marcas. Os resultados desta pesquisa
evidenciam diferencas e similaridades entre as estratégias e praticas de marketing mix; que os
consumidores conhecem e compram marcas grandes e pequenas, e que algumas
caracteristicas sdo distintas entre elas. Com base nos resultados observou-se a notoriedade da
marca da empresa fabricante de refrigerantes da regido de Maringa denominada Ouro Verde.
Por isso, a andlise, apontou em especial citagdes e referéncias sobre esta marca regional.

Palavras-chave: Estratégias de marketing mix. Associacdo de Marcas. Marcas pequenas e
regionais.

1 INTRODUCAO

A marca é sem ddvida, um dos patrimdnios mais valiosos de uma empresa. Constitui a
identidade da empresa e seus produtos ou servicos, o valor perante 0 mercado, posiciona na
mente dos consumidores e perante a concorréncia 0 mix da empresa e ainda, € um grande
diferencial competitivo. O gerenciamento de marcas exige por sua vez, grandes esforgos por
parte da empresa, em termos de acbes e orcamentos para seu fortalecimento e manutengéo.
Por isso, acOes de gerenciamento e pesquisa sobre marcas, podem levar empresas a gerenciar
melhor seus ativos e garantir resultados frente a orgcamentos, muitas vezes astrondmicos.
NOBREGA (1999) afirma que uma grande marca ocupa a mente do consumidor e exerce
fascinio sobre ele. A marca tem o poder de convencer, transmitir um conceito, um simbolo:
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uma marca de sucesso serd comprada porque faz sucesso. E as pequenas marcas? Também
exercem fascinio e permeiam a lembranga e a preferéncia dos consumidores? Perante os
grandes esforcos e orcamentos das grandes marcas, a pequena marca tem algum poder?

Uma marca conhecida, que vem & lembranca rapidamente e em primeiro lugar em relacdo aos
concorrentes, assume no momento da avaliagdo e da decisdo um papel fundamental, onde sera
a primeira a ser considerada e provavelmente os concorrentes tenham menor atengdo (ALBA
e CHATTOPADHYAY, 1986; HOYER E BROWN, 1990; AAKER 1996 e 1998). A
extensdo na qual uma marca é reconhecida e compreendida terd um impacto definitivamente
positivo nas vendas (ROSENSPAN, 1998). Perante varias marcas e uma diversidade muito
grande de informag@es sobre elas, o cliente desenvolve um escalonamento destas marcas e
informagBes em sua mente (TAVARES, 1998). Cada marca ocupa uma posi¢do Unica na
mente do cliente e desenvolve uma identidade propria, ficando dificil de deslocé-la desta
posigdo, colocando outra marca em seu lugar. O posicionamento baseia-se na mente do
consumidor como um banco de memoria, onde as informagBes escolhidas tomam seus
lugares, combinando-se com informacfes ja existentes, enquanto outras informagdes sdo
rejeitadas. Esta ordenagdo facilitard principalmente o processo de decisdo do consumidor. (
RIES E TROUT, 1987; TAVARES, 1998).

Nesse contexto, o estudo aqui descrito foi direcionado pelo seguinte problema de pesquisa:
quais as principais diferencas estratégias relacionadas ao Marketing Mix e quais as principais
associacOes de marca feitas pelos consumidores de refrigerantes da cidade de Maringa sobre
as pequenas e grandes marcas nesta categoria de produto?

A busca por alternativas de resposta para o problema enunciado foi direcionada pelo seguinte
objetivo geral: identificar a percepcdo do consumidor de refrigerantes sobre diferengas e
similaridades estratégicas (principalmente relacionadas ao marketing mix produto, preco,
pragca e promog&o) e quais as principais associagdes de marca sdo feitas com pequenas e
grandes marcas de refrigerantes, buscando enfoques ou fatores que caracterizem as estratégias
e imagens de uma ou outra marca.

Como estratégia para realizagdo do trabalho de pesquisa, 0 objetivo geral foi desmembrado
nos seguintes objetivos especificos: a) identificar similaridades e diferencas entre atributos e
beneficios das grandes e pequenas marcas de refrigerantes; b) identificar similaridade e
diferencas entre preco, praga e promogao entre grandes e pequenas marcas de refrigerantes; c)
identificar se sdo percebidas diferencas entre usuérios de grandes e pequenas marcas de
refrigerantes; d) identificar associagdes de marca feitas pelos consumidores com grandes e
pequenas marcas de refrigerantes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 IMPORTANCIA ESTRATEGICA DA MARCA

Os estudos e pesquisas na area de Marketing, Comportamento do Consumidor e Publicidade e
Propaganda, tém dado atencéo & administracdo do valor de marca (Brand Equity) que consiste
resumidamente num conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e Seu
simbolo, que sdo somados ou subtraidos do valor de um produto ou servico (FARQUHAR
1989; AAKER 1991, 1996, 1998; KELLER, 1993; PARK e SRINIVASAN, 1994; DYSON,
FARR e HOLLIS, 1996; KAPFERER, 1997).

O valor das marcas excede em muitos casos, o proprio valor contabil das empresas, e estudos
busca formas de mensurar e contabilizar o valor da marca através de auditorias de marca,
avaliando o valor e as perspectivas de uma empresa em fungdo do valor de suas marcas
(TAVARES, 1998).
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Kapferer (1997) coloca a administragdo de marca e de seu valor como a base das atividades
de marketing de qualquer empresa, e 0 valor de marca deve ser trabalhado numa perspectiva
de longo prazo: a marca é a diretriz de um negdcio, devendo ser administrada em termos de
perspectivas atuais e longitudinais, buscando crescimento e sucesso.

Keller (1993) define o valor de marca em termos dos efeitos de marketing unicamente
atribuidos a marca. Este valor pode existir ndo apenas para a empresa mas tambeém para o
cliente, sendo resultado da interpretagdo e processamento das informagdes, pela confianca na
decisdo de compra e pela satisfagdo, enquanto o valor para a empresa surge do
aperfeicoamento e eficiéncia dos programas de marketing, da fidelidade & marca, precos e
margens de lucro, extensdes de marca, alavancagem comercial e vantagem competitiva. O
valor para o cliente, no entanto, é criado perante uma favorabilidade positiva a um elemento
do mix de marketing para uma marca, mais do que se 0 mesmo mix de marketing fosse
atribuido a uma versdo sem nome do produto ou servigo. O valor baseado no consumidor
acontece quando o consumidor estd consciente da marca e envolve alguma associa¢do com a
marca favoravel, forte e (inica na meméria.

Para Aaker (1996) o valor de marca compreende:

[..] um conjunto de recursos (e deficiéncias) inerentes a uma marca registrada e a
um simbolo, que se agregam ou sdo subtraidos ao valor proporcionado por um
produto ou um servico, em beneficio da empresa ou de seus clientes, sendo as
principais categorias de recursos a conscientizacdo, a fidelidade, a qualidade
percebida e as associagdes relativas a marca” (AAKER, 1996, p.18).

A

Para esse autor, a conscientizagdo da marca cria valor para a mesma a partir de uma ““ancora”
atada & mente do consumidor, na qual podem ser realizadas associacdes; pela familiaridade e
estima, pela substancia e compromisso e pela consideragdo. As marcas existem nas mentes
dos consumidores potenciais e o que aqueles consumidores pensam sobre uma marca
particular determina o valor que ela tem para o seu proprietario. As marcas de sucesso
constroem uma relacéo especial com o consumidor através de uma combinagdo dos atributos
percebidos.

Para Farquhar (1989), o valor de marca é o valor adicional que a marca dota ao produto. As
empresas tém se deparado com uma competicdo em pregos baixos e uma similaridade alta
entre os produtos, o que reduz a lucratividade, levando os produtores a examinar formas de
aumentar a lealdade através das marcas. A construcdo de marcas fortes é vital para o
fortalecimento e presenca no varejo. O desenvolvimento de novos produtos inclui altos custos
e riscos de falhas, 0 que leva as empresas a adquirir, licenciar e estender os nomes de marca,
caracterizando um trabalho de administracdo e valorizagdo da mesma (PARK e
SRINIVASAN, 1994). A compreensdo das origens deste valor para a empresa e das marcas
competidoras é essencial para o administrador aumentar o valor de suas marcas em relagéo as
marcas competidoras.

Murtaugh (1998) afirma que as marcas encontram seu eixo central quando alavancam a
satisfacdo das necessidades fundamentais dos consumidores, ou seja, atender o que as pessoas
buscam. Os consumidores véem o produto de uma forma diferente daqueles que o produzem,
sendo um meio de alcancar suas necessidades e resolver seus problemas, ndo comprando um
“produto fisico” em si, mas o que eles podem resolver. Estes problemas e necessidades podem
ser emocionais e psicoldgicos, assim como funcionais e econbmicos; e € a habilidade do
produto em atender estas necessidades e aspiracdes que criam o valor da marca.

Biel (1992) coloca que o valor de marca tem sido aceito como um conceito financeiro
associado com o valor alocado a uma marca; o valor de marca € dirigido pela imagem de
marca, um conceito do consumidor. O comportamento do consumidor, por sua vez, é dirigido
pela percepcdo da marca, a sua imagem. O valor de marca neste contexto pode ser entendido
como o fluxo de caixa adicional ativado por uma associagdo da marca com o produto ou
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servigo subjacente; ou ainda como o0 preco prémio que um consumidor poderia pagar por um
produto de marca comparado com uma verséo idéntica do mesmo produto, mas sem marca.
Marcas fortes teriam maior valor que competidoras mais fracas, conforme o trabalho de
Aaker(1999).

Dyson, Farr e Hollis (1996) apontam que as marcas existem na mente dos consumidores, e 0
que eles pensam sobre a marca é o que determina seu valor. Estes pensamentos sdo
associages intangiveis sobre as marcas que carregam sua verdadeira esséncia.

Uma marca pode ocupar niveis de presenca, relevancia, performance, vantagem e vinculo
com o consumidor, dependendo do valor percebido. Nesta perspectiva o valor atribuido a
marca esté relacionado com a lealdade resultante.

Um fator importante, que alerta para uma maior aten¢do ao gerenciamento de marca, € em
especial para o posicionamento e a lembranca da marca neste contexto, é a concorréncia
acirrada num mercado globalizado, repleto de produtos importados. A concorréncia é um
fator que afeta a escolha do consumidor. No momento da escolha, o grande nimero de op¢des
afeta a avaliagdo e a escolha do consumidor. Alguns estudos apontam a influéncia das marcas
concorrentes e do nimero de concorrentes que compdem o conjunto considerado pelo
consumidor no momento da compra afetando tanto sua lembranca quanto preferéncia e
julgamento (NEDUNGADI, 1990; ALBA e CHATTOPADHYAY, 1986 e 1988; HOYER e
BROWN, 1990; KARDES et al., 1993).

As marcas, do ponto de vista do consumidor, representam tanto qualidade como facilidade nas
suas decisdes, sendo julgadas positivamente e consideradas critérios fundamentais para
identificacdo e avaliacdo conforme pesquisa de Miller (1993). Por isso, parece de suma
importancia verificar quais estratégias e taticas de marketing mix podem auxiliar as vendas
das marcas, e se existe diferenca na percepgdo entre marcas regionais e marcas grandes e
famosas, visto que investimentos e agBes neste sentido tem A consciéncia de marca é
importante no processo de escolha e deciséo pois o consumidor primeiro deve lembrar—se da
marca quando pensar num produto, passando a considerd-la no conjunto de alternativas
disponiveis (conjunto considerado), afetando sua decisdo, em funcdo de sua familiaridade,
posicionamento e outros fatores. Considerando que um produto desconhecido é mais dificil de
ser comprado (AAKER, 1996 e 1998; HOYER e BROWN, 1990), e que um produto
conhecido e bem posicionado na memoria do consumidor sera considerado de forma especial
no momento da decisdo perante a amplitude competitiva atual, ressalta-se a importancia do
assunto para pesquisas e para as atividades mercadoldgicas, principalmente aquelas voltadas a
administracdo de marcas. Uma marca que vem & lembranca rapidamente e em primeiro lugar
em relacdo aos concorrentes, assume no momento da avaliagdo e da decisdo um papel
fundamental, onde sera a primeira a ser considerada e provavelmente os concorrentes tém
menor atencdo (ALBA e CHATTOPADHYAY, 1986). Uma marca bem posicionada na
memoria do consumidor pode ter julgamentos melhores, conduzindo a preferéncia e decisdo
favordveis no momento da compra.

2.2. NOME DE MARCA

Uma marca € um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a funcéo
de identificar a promessa de beneficios, associada a bens e servigos, que aumenta o valor do
produto além de seu propdsito funcional, tendo uma vantagem diferencial sustentavel; a
promessa de beneficio é o que diferencia a marca do produto e a coloca na perspectiva do
consumidor (TAVARES, 1998). Ela identifica e diferencia os bens ou servigos daqueles
oferecidos pelos competidores .

O nome de marca é um critério muitas vezes determinante no processo de avaliacdo e escolha,
servindo como indicador da qualidade do produto, e a dificuldade em obter um julgamento
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objetivo faz aumentar ou diminuir a importancia deste critério, visto que se a dificuldade é
grande, haverd um maior risco percebido, e uma marca bem conhecida e com tradicdo de
qualidade pode ser uma forma de reduzir o risco (ENGEL et al., 1995).Uma marca de sucesso
gera altos indices de retorno sobre vendas e investimento, sendo os fatores qualidade e o
servigo, mais do que a propaganda, a melhor forma de criar tais marcas (DOYLE, 1990).

2.3 LEMBRANCA E NOTORIEDADE DE MARCA

A notoriedade de marca é representada pela posicdo de “top of mind” de uma marca, que
representa a primeira marca lembrada numa categoria de produto (AAKER, 1996 e 1998;
TAVARES, 1998; KAPFERER,1997). A notoriedade de marca esta relacionada com o nivel
de conhecimento, consciéncia e a recordagdo do consumidor sobre marcas numa categoria de
produto. Estas marcas sdo ordenadas em sua memdria, num escalonamento, a partir da ordem
de lembranga.

Segundo Aaker (1998), o conhecimento da marca é a capacidade que um comprador potencial
tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma categoria de
produtos, pressupondo um elo entre a classe do produto e a marca, envolvendo um sentimento
continuo, desde o reconhecimento da marca até a crenca de que ela é a unica na classe de
produtos. E diferente da conscientizacdo de marca, que, segundo Aaker (1996, p.353),
“espelha a presenca da marca na mente dos clientes”, representando tanto o conhecimento
quanto a proeminéncia da marca na mente dos clientes, podendo ser medida em diferentes
niveis.

O conhecimento, ao contrario da conscientizagdo, ndo pode ser desenvolvido apenas pela
exposicéo, sendo gerado por uma intimidade real do cliente com a marca (AAKER, 1996). O
reconhecimento proporciona um senso de familiaridade com a marca, que traz um sentimento
positivo principalmente quando se trata de produtos de baixo envolvimento e que pode dirigir
a decisdo de compra. O conhecimento da marca pode exercer influéncia na preferéncia do
consumidor por determinados produtos, locais de compra e usos; sinalizando a existéncia de
substancia e comprometimento com o consumidor. Sendo assim, marcas mais conhecidas e
lembradas podem possuir associagdes e imagens mais fortes e positivas, ser mais familiares e
dispor de sentimentos mais positivos por parte do consumidor, além de uma avaliacdo
distinta.

Aaker (1996) e Doyle (1990) ressaltam a importancia de “ser lembrado pelas razdes
corretas”, o que o primeiro chama de conscientizacdo estratégica. Ainda, a consciéncia de
marca € importante porque as pessoas irdo muitas vezes selecionar uma marca reconhecida
em relagdo a uma desconhecida (AAKER, 1998). As marcas mais lembradas, segundo
AAKER (1996 e 1998) e TAVARES (1998), também tendem a ser consideradas prototipicas,
servem de comparacdo para as avaliagOes, e contém uma combinacéo ideal de caracteristicas.
Quanto mais uma marca é vista, quanto mais “famosa”, mais se reforca sua memorizacéo e
sua saliéncia (EHRENBERG et al., 1997). Segundo Ehrenberg et al., (1997), a saliéncia da
marca € um fator comum no qual muitas pessoas estdo conscientes de uma marca e
consideram na em seu conjunto de alternativas. Uma marca é saliente quando possui altos
escores em varias medidas correlacionadas a distribuicdo, espago na gondola, participacdo de
mercado e vendas, ou seja, medidas referentes ao seu esforco de marketing global. O assunto
traz para a discussdo o efeito Double Jeopardy, primeiramente denotado por McPhee em
1963, e confirmado no trabalho de Ehrenberg et al., (1995) tratando o relacionamento entre o
tamanho e o sucesso de vendas da marca e a sua probabilidade de compra. Este conceito
sugere que marcas grandes, salientes e fortes tem usuarios mais leais & marca do que as
pequenas ; 0s consumidores possuem uma clara predisposi¢do para comprar uma marca que
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tenha “fama”, representada por grandes e fortes vendas, com lucros derivados da marca
(FARR e HOLLIS, 1997; EHRENBERG et al., 1997).

Segundo Shocker et al., (1991) se um grande nimero de marcas é relevante para a escolha (ou
se sdo varias as marcas memorizadas), os consumidores tendem a simplificar a tomada de
decisdo eliminando alternativas e avaliando as marcas remanescentes com regras
compensatorias. As marcas mais conhecidas participardo deste processo, enquanto outras
serdo eliminadas. Conforme estudo de Alba e Chattopadhyay (1985) é possivel minar a
lembranca de marcas concorrentes, caso aumente a saliéncia de uma marca na categoria.
Hoyer e Brown (1990) trataram dos efeitos da consciéncia de marca na escolha de produtos de
compra rotineira, onde marcas com maior indice de conscientizacdo tém maior probabilidade
de preferéncia pelo consumidor. Os experimentos realizados demonstram que a consciéncia
de marca é uma escolha heuristica dominante entre consumidores conscientes de marcas
numa categoria, enquanto que 0s ndo conscientes tendem a provar e experimentar mais
marcas, selecionando as de melhor qualidade, de forma significativamente maior do que
aqueles conscientes de marcas. Para os autores, a consciéncia de marca resulta principalmente
da propaganda e outras fontes de informagdo. Um estudo cléssico, realizado por Allison e Uhl
(1964) demonstrou os efeitos da identificagdo de marca na percepcao de atributos, sendo que
sob a identificagdo da marca os consumidores avaliam os produtos de forma distinta,
enquanto que sem identificagéo os produtos séo avaliados como similares e comuns.

2.4. JULGAMENTOS, IMAGENS E ASSOCIACOES DE MARCA

As marcas podem ser avaliadas em termos objetivos ou subjetivos, fisicos ou abstratos (PAN
e LEHMANN, 1993). Os julgamentos de marca realizados pelo consumidor em termos de
elementos fisicos envolvem associagdes objetivas relacionadas com atributos e beneficios da
marca. Em termos subjetivos, o consumidor julga a marca com base em imagens e
associagOes subjetivas Os atributos e beneficios oferecem uma base fundamental para a
formac&o da imagem de marca, juntamente com fatores decorrentes de agdes que envolvem o
composto de marketing e dos sentimentos do consumidor. E também necessario observar
como 0s outros elementos estratégicos de marketing (preco, praga e promocao) afetam a
imagem e a notoriedade de marca.

2.4.1. Julgamentos de performance, similaridade e preferéncia de marca: avaliacéo das
caracteristicas, qualidade e diferenciacdo de atributos e beneficios das marcas

Atributos e beneficios de marca consistem em aspectos descritivos que caracterizam um
produto, relacionados a compra ou ao uso do produto., representando o que o consumidor
pensa que 0 produto ou servigo € ou tem e o que estd envolvido com a sua compra ou
consumo (KELLER, 1993; AAKER, 1996, 1998; TAVARES, 1998). Podem ser diretamente
relacionados ao produto ou ndo. Os beneficios podem ser distintos conforme as motivagdes
subjacentes as quais se relacionam, podendo ser funcionais, experienciais ou simbdlicos
(AAKER, 1996). O sucesso da marca influencia esta percepcdo (ALBA e
CHATTOPADHYAY, 1985; EHRENBERG, 1997; WEHLING, 1998; FARR e HOLLIS,
1997), portanto uma marca notdria pode ser avaliada de forma distinta das demais.

Uma marca pode ser mais relevante que outras pela criacdo de alguma vantagem sobre o0s seus
competidores, em termos de atributos e beneficios, entre outros pontos referentes ao esforgo
de marketing. Para uma marca ser distinta em termos de avaliagdes e imagens, deve
conseqiientemente oferecer alguma diferenciacdo ao consumidor: a diferenciagcdo pode ser
fisica ou funcional, podendo ter diferentes graus de distingdo; pode ser emocional, relevante
ou ndo (EHRENBERG et al., 1997). A vantagem diferencial refere-se & razdo que leva o
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consumidor a preferir uma marca em relagdo as competidoras e deve ser sustentavel, ou seja,
ndo pode ser facilmente copiada pelos competidores (AAKER 1996 e 1998; DOYLE 1990).
Estes irdo proporcionar lucros e performance superiores, tornando marcas de sucesso. Marcas
de sucesso e famosas geralmente sdo marcas percebidas como distintas e salientes em sua
categoria, portadoras de atributos e beneficios superiores as demais concorrentes.

Uma marca potencial que conta com o conhecimento, a preferéncia e a lealdade, parece ter
como dimensdes importantes na pratica, a atencdo com fatores ligados a qualidade, a oferta
superior de servigos, a lideranga e ao pioneirismo (tanto no mercado quanto na mente do
consumidor), diferenciacdo e inovacdo (JACOBSON e AAKER, 1987; RAO e MONROE,
1989; DOYLE, 1990; AAKER, 1998).

A adocdo de uma marca por diversas pessoas, influi em sua participagédo de mercado e volume
de vendas, que por sua vez também influem na formagdo de sua imagem. Alguns estudos
apontam a alta aceitagdo como um sinal de qualidade, onde consumidores que observam uma
marca como amplamente usada, acreditam que a ampla aceitacdo acontece porque outros
consumidores tem indicado o produto como de qualidade e com caracteristicas superiores, 0
que conduz também a uma maior lealdade. Sendo assim, as marcas mais vendidas e famosas
tendem a ser mais lembradas e preferidas pelos consumidores (FARR e HOLLIS, 1997,
JACOBSON e AAKER, 1987).

Segundo ROBERTS e LATTIN (1991), em algumas categorias de produtos, marcas lideres
podem desenvolver amplas vantagens em participagéo pela entrada no conjunto considerado
da maioria dos consumidores, mais do que seus principais competidores. Segundo KARDES
et al., (1993), os consumidores ndo formardo conjuntos de consideragdo em todas as situagoes,
apenas naquelas em que ndo existam grandes dificuldades para tal, podendo nestes casos
comprar simplesmente a marca mais conhecida, habitual ou usar outro critério de avaliac&o.

2.4.2. Julgamentos subjetivos e percepcdes de marca : associagdes e evocages de marca

Os julgamentos subjetivos de marca sdo chamados também de “percepcdes de marca”, e
correspondem a valores que um consumidor acredita que uma marca tenha; este conceito se
confunde com o conceito de imagem da marca. Julgamentos subjetivos de marca sdo as
posicdes percebidas da marca num espago perceptual de atributos de produto. Atributos
perceptuais sdo tipicamente abstratos, caracterizando uma forma de avaliagéo distinta daquela
baseada em aspectos e elementos tangiveis (PAN e LEHMANN, 1993). As percepcdes de
marca tendem a ser heterogéneas, podendo ser julgadas diferentemente entre diferentes
consumidores, com base em conceitos e crengas sobre a mesma, enquanto que as
especificacdes objetivas de marca (em termos de atributos fisicos e funcionais) tendem a ser
mais concretas, com base no conhecimento e experiéncia(PAN e LEHMANN, 1993).

De forma geral, os atributos e beneficios do produto sdo elementos que irdo atender as
necessidades e desejos do consumidor, e que devem ser percebidos por ele de uma forma
positiva. No entanto, evidéncias mostram que os atributos e beneficios nem sempre séo
julgados de forma alheia as preferéncias e a identificacdo de marca pelo consumidor, como
mostra 0 estudo de ALLISON e UHL (1964), além de que outros elementos subjetivos
também participam do processo.

A imagem da marca corresponde ao conjunto de crengas sobre uma determinada marca em
relacdo aos atributos do produto, representando como 0s consumidores vém a marca
(BREUIL, 1972; REYNOLDS e GUTMAN, 1984; NEDUNGADI e HUTCHINSON, 1985;
BIEL, 1992; KOTLER, 1993; PAN e LEHMAN, 1993; KELLER, 1993; KAPFERER, 1997;
AAKER, 1996 e 1998; TAVARES, 1998) enquanto que as associagdes sdo algo ligado a uma
imagem, podendo se referir aos atributos do produto, beneficios, preco, qualidade, uso, estilo
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devida, classe de produto, concorrentes, origem, e ainda, a atributos ou aspectos intangiveis
(AAKER, 1998; TAVARES, 1998; KELLER, 1993).

As imagens de marca possuem um forte componente ndo verbal, especialmente no caso de
marcas de sucesso. Simbolos Unicos podem ser longamente associados com elas, e as quais
podem ser automaticamente acessadas na memaria assim que a marca é apresentada. O uso da
“metafora visual” pode capturar, através de associagdes, valores desejados a serem
associados com uma marca, provendo um conjunto significativo e poderoso de simbolos que
sdo particularmente importantes numa categoria de servigos ou produtos (BIEL, 1992;
AAKER, 1996). A origem do produto e a imagem do fabricante também podem interferir na
imagem da marca ( CARPENTER e NAKAMOTO, 1994; RAO e MONROE, 1989),
provendo associagdes entre o tempo no mercado, desempenho, estrutura e historia da marca.
Partindo destas evidéncias, & necessario observar como o consumidor avalia e define os
usuarios e os fabricantes das marcas notdrias, buscando identificar elementos que interferem
na formac&o da imagem e consequentemente da notoriedade da marca.

2.4.3. Imagem de marca e elementos estratégicos de marketing

As imagens de marca podem estar relacionadas ndo apenas com caracteristicas ou atributos e
beneficios intrinsecos ao produto, envolvendo outros elos extrinsecos, ndo diretamente
envolvidos com o desempenho fisico do produto (BREUIL,1972). A imagem de uma marca
reflete a avaliacdo do consumidor sobre o composto de marketing (preco, praca e promocao),
nome, propagandas, lojas e fabricantes. Este assunto é tratado em diversos estudos, que
demonstram uma correlagéo positiva entre a percepgao positiva sobre estes elementos e uma
imagem positiva da marca (RAO e MONROE, 1989; WALSER-LUCHESI, 1998;
KIRCHLER e ROSA, 1998). A qualidade em si, é um conceito que envolve todo este
composto (JACOBSON e AAKER, 1987). O Marketing-Mix, segundo Kotler e Armstrong
(1993) consiste em estratégias que envolvem o grupo de varidveis de marketing controlaveis
(produto, preco, praca e promogao) que a empresa mescla para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo.

Marcas famosas possuem uma forte lembranga, séo salientes e contam com uma imagem de
“representantes” da categoria, possuindo portanto fortes associagdes e imagens envolvendo
diversos atributos, beneficios e sentimentos. Segundo Ehrenberg et al., (1997), a saliéncia da
marca é um fator comum no qual muitas pessoas estdo conscientes de uma marca (por alguma
medida), consideram-na em seu conjunto de alternativas, atribuem valor monetario, compram
para uso, entre outros fatores. Uma marca é saliente quando possui altos escores em Vérias
destas medidas, enquanto as outras marcas ndo. Estas medidas refletem o nivel de saliéncia,
correlacionadas a distribuigcdo, espagco na gondola, participacdo de mercado e vendas. A
saliéncia de marca é algo mais que uma simples medida de performance, envolvendo
possiveis medidas combinadas e correlacionadas dos diversos fatores referentes a suas acdes
de marketing, envolvendo elementos tangiveis e intangiveis.

Marcas de sucesso ativam altos indices de lealdade do consumidor e possuem tradigdo de
consumo; marcas grandes e fortes sdo mais confiaveis, preferidas e possuem uma imagem
altamente positiva na mente dos consumidores, que fortalece sua posi¢do no mercado,
constituindo barreiras aos competidores, e prometendo maiores lucros e crescimento para seus
proprietarios (DOYLE, 1990; FARR e HOLLIS, 1997; MARTINS e BLECHER, 1997;
AAKER, 1996; KOTLER, 1993; TAVARES, 1998).

Carpenter e Nakamoto (1994) apresentam uma reflexdo sobre a formagéo da preferéncia do
consumidor e a vantagem do pioneirismo da marca, representado pelas primeiras marcas que
entram no mercado, numa determinada categoria de produto ou servi¢o. Produtos pioneiros
sugerem uma proeminéncia perceptual e tém impacto na preferéncia, além de uma longa
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tradicdo de consumo. A vantagem pioneira persiste apesar da entrada de novos concorrentes, a
partir da percepcdes de proximidade ao “ideal”, relacionando com qualidade e tradigdo no
mercado, e refletindo em vantagem competitiva. Segundo os autores, as marcas ndo devem
ser pioneiras apenas no fato de entrar no mercado, mas também as primeiras a entrar na mente
dos consumidores. Cassan (1993) aponta que existe uma maior participagédo de mercado por
parte das marcas pioneiras, e que a preferéncia do consumidor por estas marcas estd
relacionada com a imagem e performance da empresa, com o tempo da empresa no mercado,
com fatores situacionais de avaliacdo e fatores psicoldgicos. As primeiras marcas a entrar em
um mercado tendem a ser as primeiras marcas lembradas e consideradas numa categoria de
produto, assim como aquelas que foram consumidas durante periodos de tempo significativos
para as pessoas. Marcas pioneiras sdo lembradas numa ordem relacionada com o tempo no
mercado (CARPENTER e NAKAMOTO).

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

3 METODOLOGIA

A metodologia envolve a descricdo do desenvolvimento da pesquisa, assim como 0S
objetivos, as técnicas de coleta de dados, tratamento e analise dos dados.

Este estudo trata-se de uma pesquisa exploratdrio-descritiva (KERLINGER, 1997), na qual se
buscou identificar a percepcéo do consumidor sobre as praticas de estratégias de marketing
mix e associagdes de marca, com marcas famosas e pequenas ou regionais de refrigerantes na
cidade de Maringa.

Foram realizadas entrevistas com consumidores de refrigerantes para identificar diferencas
percebidas entre as praticas de marketing mix (produto, preco, praga e promog&o), onde 0s
consumidores falaram sobre marcas de refrigerantes que conheciam; sua qualidade ( atributos
e beneficios), preco, ponto de venda, facilidade de compra, associagdes primarias e
secundarias, imagem de marca, promocdes e comunicacdo. Também foram entrevistados
revendedores varejistas de pequeno porte, para buscar diferencas entre praticas de marketing
miX, negociacgéo e distribui¢do entre as marcas.

Na operacionalizacdo da pesquisa, partindo de um roteiro de questdes abertas, foram
entrevistados 45 consumidores de refrigerantes residentes na cidade de Maringd. Estes
consumidores formaram uma amostra intencional, e foram abordados na entrada de
supermercados e mercados da cidade, na regido central e em shoppings centers (ver Quadro
1). Também, buscou-se levantar diferencas entre estas estratégias de marketing mix entre
marcas famosas e pequenas na visdo de responséveis por estabelecimentos de revenda que
negociam estes produtos, e para isso foram entrevistados 5 responsaveis.

As entrevistas foram transcritas, e a partir de analise de contetdo, foram construidos quadros
referenciais e indicadas as principais associa¢Oes feitas junto as marcas citadas pelos
entrevistados, buscando um comparativo entre o que foi identificado sobre marcas famosas e
marcas de empresas pequenas e regionais. Foi elaborado um referencial tedrico sobre o tema
proposto, focando conceitos de marca, associa¢cdes e imagem de marca e estratégias de
marketing mix.
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PERFIL DA AMOSTREA ENTREVISTADA

CARACTERISTICAS DO CONSTAODOR QUANTIDADE
ENTREVISTADOS
FEM 20
SEXO MASC 25
FAIX4 ETARIA 20-35 ANOS 21
36-50 ANOS 22
+ 50 ANOS 02
CLASSE SOCIO-ECON. A 06
B 20
C 10

*A classe sécio—econdmica foi definida conforme critérios da ABEP
Quadro 1 — Perfil dos entrevistados

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Com base nos protocolos de entrevista, os dados receberam um tratamento qualitativo, por
meio da analise de contetdo, sendo classificados e categorizados conforme o objetivo de cada
questdo do roteiro. O roteiro buscou abranger os diversos tipos de estratégias de marketing
mix e associacbes de marca, conforme a base tedrica. A ordenacdo de importancia dos
elementos encontrados como possiveis razfes para a notoriedade da marca € representada pela
frequéncia com que os mesmos sdo citados pelos consumidores na categoria, e também
comparativamente entre grandes e pequenas marcas de refrigerantes.

4.1 TABULAGAO E ANALISE DOS DADOS COLETADOS JUNTO AOS
CONSUMIDORES

As marcas de refrigerantes citadas pelos consumidores referem-se a marcas famosas e outras
marcas regionais, de empresas de pequeno porte, marcas vistas apenas em propagandas e
desconhecidas em termos de experiéncia por parte do consumidor, marcas que ndo existem
mais no mercado e ainda, marcas que somente foram vistas no ponto de venda em alguns
lugares, mas também nédo séo conhecidas. As marcas mais citadas foram:

Coca-Cola (48 citacdes, todos entrevistados)
Guarana Antarctica (25 citacdes)

Pepsi (23 citagdes)

Fanta (sabores)(20 citagGes)

Ouro Verde (19 citagdes)

Tubaina (10 citagdes)

Garoto (10 citagdes)

Sprite (9 citagOes)

Goldscrin (2 citagdes)

Kuat (2 citagOes)

Schweepes, Cotuba, Dolly, Mineiro, Tai, Itubaina, Conti-Cola, Pitchula,
(1 citacdo cada)

Os dados mostram que as marcas mais citadas nem sempre foram marcas consideradas
famosas e de grandes empresas, por exemplo, Ouro Verde, Tubaina e Garoto, que ganharam
de marcas famosas como Sprite, Kuat, Scheepes, o antigo guarand Tai, marcas da familia
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Coca-Cola. Estas marcas, sdo de empresas de pequeno porte regionais, mas que tem destaque
na memoria do consumidor, que comenta gostar e encontrar com facilidade. O acesso a estas
marcas e saber que a empresa é local, parecem fazer diferenga na lembranca e até mesmo na
preferéncia dos consumidores.

“ A Ouro Verde é daqui de Maringa, e mesmo assim é gostosa, eu até prefiro que o
guarana Kuat da Coca, é muito doce...” (consumidora, 25 anos)

“ Eu lembro do Pitchula 14 de Goias, tinha garrafinha que levava no lanche...”
(consumidora, 20 anos)

“ Aquele Goldscrin mesmo, tem um sabor la que é de fruta que é muito bom,
sempre compro ele, e é mais gostoso que Coca...” (consumidor, 38 anos)

*“ Coca, Pepsi, ndo tem igual, mas tem uns refrigerantes da regido que s&o muito
bons também, que nem o Ouro Verde, a Tubaina...””(consumidor, 40 anos)

Sobre a experiéncia com as marcas, as marcas grandes como Coca-Cola, Pepsi e Antarctica (
e marcas de sua familia) foram consumidos por todos que citaram. J& as demais marcas, de
empresas menores nem sempre foram consumidas, e 0os consumidores relatam que viram no
ponto de venda, ja viram pessoas tomando, viram em eventos, e que sabem algo sobre a
bebida, mas ndo por experiéncia de consumo. A presenca no ponto de venda parece ser
importante para a lembranca da marca e varios relatam ter curiosidade em experimentar, mas
que preferem comprar o que ja conhecem, indicando que estratégias promocionais no ponto
de venda e a¢Bes de merchandising, sdo indispensaveis para as marcas menores e regionais.
Também, é importante ressaltar que alguns consumidores relacionam as marcas de pequenas
empresas ou regionais com uma possivel baixa qualidade.

“ Eu até vejo umas marcas sempre, como a Ouro Verde, a Garoto, mas prefiro
comprar da Coca que ja conheco, meus filhos gostam...”

“ Da vontade de experimentar essas marcas diferentes, daqui, mas da medo de ser
porcaria...”

“ Eu acho que essas marcas fora a Coca, Antarctica, Fanta, essas dai que todo
mundo conhece, sdo mais fraquinhas, ndo arrisco ndo...”

“ Todo lugar tem Ouro Verde e Garoto, que nem tem Coca e Guarand, mas sei |4,
acho que nem sempre da pra comprar essas outras ai...0o preco é sempre melhor,
mas nao sei se o sabor vale a pena...”

Os consumidores geralmente consomem as marcas que citaram, mas como comentaram
algumas ndo sdo conhecidas. Sobre a freqliéncia de consumo, todos disseram tomar com
regularidade, pelo menos uma vez por semana. A maioria se diz fiel a marca, e que ndo muda
por causa do preco, sendo que o sabor é o principal critério de escolha. Todos os que citaram
Coca-Cola, Pepsi , Fanta e Guarand Antarctica tomam sempre, mas nem todos se mostraram
fiéis.

Alguns consumidores dizem gostar de variar com as “outras” marcas justamente por que tem
sabor diferenciado. Os consumidores das demais marcas citadas, ndo costuma comprar
sempre a mesma marca, € sim 0 mesmo tipo de refrigerante e sabor. Estes dados demonstram
que o preco pode ndo ser critério de escolha decisivo e que o sabor é fundamental , embora
envolva preferéncias extremamente pessoais. Nota-se que as marcas famosas tem uma
lealdade maior e que sdo defendidas em termos de qualidade e sabor, mais que as demais
marcas.

Sobre o tempo que conhecem e consomem a marca os dados refletem que as marcas Coca-
Cola,Pepsi, Antarctica, Fanta e Tubaina sdo conhecidas h4 muito tempo, geralmente desde a
infancia dos consumidores. J4 as demais marcas nem sempre sdo conhecidas, apenas
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lembradas e comentérios apontam que sdo marcas mais novas no mercado. Os comentarios
sobre as grandes marcas sempre envolvem aspectos relacionados também a embalagem, e
propagandas que lembram sobre o produto, demonstrando a importancia destas estratégias
promocionais para a lembrancga destas marcas, e também sobre a preferéncia, visto os relatos
de serem pioneiras, confidveis e que fazem parte da historia destas pessoas. Alguns
consumidores em particular relataram detalhes sobre a marca Ouro Verde da regido de
Maringd, local da pesquisa, conhecem a histdria da empresa, que ela existia h4 tempos atrés,
que fechou e agora surgiu de novo, “diferente”. E bastante curioso que varios relatos apontam
uma garrafinha de 250 ml de soda limonada da marca, que era muito boa, e que ndo
encontram mais. A empresa poderia usufruir desta lembranca notéria e langar produtos e
promocdes envolvendo a garrafinha e o sabor, resgatando este poder historico.

Sobre a qualidade destas marcas, todos 0s consumidores atribuem alta qualidade as marcas
famosas, e varios demonstram ter dlvidas sobre a qualidade das marcas menores, mesmo
entre aqueles que consomem estas marcas. A qualidade esta relacionada principalmente ao
sabor e ao “gas” presente no refrigerante. O “gas” para varios consumidores conserva mais o
produto e faz melhorar o sabor, e estes acreditam que as marcas menores tem menos este
ingrediente que as demais. O sabor, embora envolva diferengas de preferéncia pessoal, indica
sempre um gosto mais forte do ingrediente ( cola, guarana ou fruta), aroma gostoso e a cor
mais forte.

“ Coca nao tem igual, vocé abre a garrafa, faz aquele barulho do gas, da agua na
boca e é pretinha, pretinha... essas outras colas que tem ai, € marrom, nem faz
barulho...”

“Eu tomo todas, Coca, Ouro Verde, garoto, tomo tudo que € refrigerante, mas é
claro que as mais-mais sdo mais gostosas...”

“ ... essas outras, 0 gosto € outra coisa, da pra tomar é claro, é bom também, mas
Coca e Guarang, Fanta também, é forte, até a cor é mais forte...”

“ A qualidade ta na garrafa, t& nas bolhinhas, esses mais baratos, de marca
menor, nem tem bolhinha...”

“ Eu compro pelo preco, mas se fosse ver o gosto eu s6 tomava as boas ( Coca e
Pepsi)”.

Os atributos e beneficios atribuidos as marcas de refrigerantes, foram tabuladas de acordo
com “marcas famosas” e “marcas menores”, conforme mostra o quadro 2.

Marcas grandes e famosas

Marcas menores e regionais

Gostosos (8 citagdes)

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

Aroma gostoso (2 citagdes)
Mais Caros ( 5 citagdes)

Rétulo colorido (1 citacdo)

Gostosos ( 5citagdes)

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

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

Letras Grandes no rotulo (1 citacdo)

Quadro 2 — Comparativo de atributos e beneficios atribuidos as marcas de refrigerantes

As marcas famosas destacam-se em termos de embalagens, rotulagem e sabor. No entanto, as
marcas menores também apresentam apreciacdo pelo sabor, no entanto, parecem ser mais
fracas e “aguadas” quando comparadas com as grandes marcas. O preco também foi citado
como diferenciado, sendo as famosas mais caras na opinido dos entrevistados. A marca Ouro
Verde, destacou-se pelo motivo de quase todos 0s que a mencionaram terem citado que é uma
marca da cidade de Maringd, com historia, tradicdo e que € uma marca melhor que outras
marcas menores como Garoto, Goldscrin, etc. A marca Ouro Verde foi citada também como
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uma marca que investe em propaganda como as marcas famosas, destacando-se das demais
marcas.

Em relacdo as estratégias de Marketing Mix usadas pelas grandes marcas e marcas menores
os entrevistados percebem diferencas entre as estratégias de marketing mix das grandes
marcas e das marcas menores, principalmente no que se refere ao preco e embalagens, em
termo de produto. O sabor é um destaque, sendo que as marcas menores sempre estdo
associadas a sabores mais leves, aguados ou mesmo ruins. Alguns entrevistados disseram que
as marcas menores tem sabores mais adocicados e de frutas. A marca Ouro Verde, no entanto,
na maioria dos casos foi associada a um sabor muito bom, e em uma citagdo, tdo boa ou
melhor que as “grandes”. Foi expressiva a diferenca em termos de distribuicdo percebida
pelos entrevistados.

Todos dizem que as marcas maiores sdo faceis de encontrar, sdo encontradas em qualquer
lugar, desde o micro ao grande estabelecimento. J& as marcas menores ndo sdo facilmente
encontradas, e que quando séo vendidas em um ponto, s6 sdo encontradas naquele ponto. Um
entrevistado afirmou que sabe que sua marca preferida (Goldscrin) sé existe em 5 lugares na
cidade(!).

Préaticas de merchandising sdo apontadas tanto para as grandes marcas como as pequenas, e a
troca de tampinhas e rotulos sdo as mais citadas, além dos cartazes promocionais e ilhas de
produtos. As ilhas de produtos foram relacionadas mais as grandes marcas. A variedade de
marcas no ponto de venda, causa “confusdo” na opinido de varios entrevistados, e que
também afirmam que as marcas menores “copiam” as embalagens das marcas famosas e
confundem na hora da compra. Um entrevistado reclamou que ja comprou marcas trocadas
vérias vezes. A marca Ouro Verde foi apontada como uma marca que tem destaque nas
prateleiras, facil de achar, com embalagem diferenciada e que ndo causa confusdo, e que
sempre tem promogdes, embora as unicas promocdes apontadas fossem relacionadas ao prego.
Em geral, o preco € considerado mais alto para as marcas mais famosas e mais baixo para as
menores, no entanto, os entrevistados dizem que as marcas menores muito baratas ndo séo
opcéo de escolha pois “parecem muito ruins e o preco desconfia”...Sobre a marca Ouro
Verde, os consumidores consideram seu preco razodvel, nem caro e nem barato pela sua
qualidade e comparativamente as grandes marcas. Quanto as promogdes de vendas e
propaganda, foram lembradas promog0es de vendas antigas de troca por mini-garrafinhas da
Coca-Cola, selos e figurinhas da copa ( Coca-Cola e Antarctica) e troca por personagens (
marcas indefinidas). Sobre as propagandas, todos os entrevistados falam que Coca-Cola,
Pepsi, Fanta e Antarctica sempre tem propagandas,mais especificamente comerciais de TV,
com mensagens bonitas, alegres, com personagens, criancas, coloridas e “legais”. J&, as
marcas menores ndo sdo associadas a propagandas especificas.

Alguns consumidores dizem ja ter visto mas ndo lembram. A marca Ouro Verde foi
relacionada com comerciais de TV do guarana dietético, por 3 entrevistados. Nenhuma outra
propaganda foi associada a marca. Alguns entrevistados apontaram a garrafinha da Ouro
Verde (cagulinha) como brinde em algumas compras, mas disseram que isso s6 acontece em
alguns pontos de venda no bairro onde moram, ndo sabendo dizer se a promogao é atual,
sazonal ou qual sua duragéo.

A escolha da marca no momento da compra na visdo da maioria dos entrevistados diz ter sua
marca de refrigerantes preferido e que ndo troca, mesmo com promogdes e incentivos de
preco. Alguns inclusive dizem que se ndo acham ndo levam ou procuram em outro lugar,
tanto quando a marca preferida é famosa ou ndo. Embora todos conhe¢cam Coca-Cola, Pepsi e
Antarctica, nem sempre estas marcas sdo preferidas, sendo bastante citadas e comentadas a
Ouro Verde, Garoto, GoldScrin e Fanta, que embora seja uma marca da Coca-Cola, foi tratada
como uma marca particular pelos entrevistados. Os entrevistados que preferem as grandes
marcas em geral comentaram que provariam uma marca pequena, no entanto, duvidam que
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trocassem de escolha. J& os que preferem as pequenas marcas, trocariam sem problemas para
uma marca conhecida desde que gostassem do sabor. Observou-se que 0s que preferem o
sabor cola, tem mais dificuldade em repensar um novo sabor ou uma nova marca, preferindo
Coca-Cola ou Pepsi. J& aqueles que gostam de guarand e sabores de frutas, em sua maioria
aceitariam trocar a marca e provar outra. O preco foi citado por apenas 3 entrevistados, que
usam este critério para escolha. A marca Ouro Verde ¢ a preferida e escolha certa para 4 dos
entrevistados. Sobre o perfil dos consumidores e revendedores das marcas, 0s entrevistados
percebem diferengas nos segmentos das pequenas e grandes marcas. As grandes marcas estao
associadas e pessoas mais ricas, exigentes, profissionais que consomem com pressa € nao
podem escolher e com grandes estabelecimentos comerciais. Em relagdo aos consumidores
das pequenas marcas, estas estdo associadas a pessoas mais versateis, que gostam de
novidades, de mudar de sabor e marca, que procuram bom preco e que sdo encontradas em
estabelecimentos proximos ao local de residéncia, embora também estejam a venda em
grandes estabelecimentos. Em shoppings, feiras e outros locais de grande publico, os
entrevistados acreditam que s6 as grandes marcas conseguem espaco e seriam aceitas pelas
pessoas. A marca Ouro Verde foi relacionada ao perfil de consumidores das marcas menores,
e ndo foi associada a nenhum evento ou ponto publico em particular.

4.2 TABULACAO E ANALISE DA ENTREVISTA COM RESPONSAVEIS POR
ESTABELECIMENTOS REVENDEDORES DAS MARCAS

Foram entrevistados 5 responsaveis por estabelecimentos comerciais que revendem tanto as
grandes como pequenas marcas de refrigerantes sendo 2 proprietérios de mercados de bairro,
2 gerentes de supermercados e 1 proprietario de comércio de bebidas para festas. Nao houve
grandes diferencas no padrdo de respostas entre os tipos de estabelecimentos que apontem
préticas diferenciadas que exijam elucidacéo para este tipo de pesquisa. Foi tomado o cuidado
na escolha da amostra que nenhum dos revendedores fosse exclusivo ou tivesse patrocinio
particular de alguma marca de refrigerante para ndo prejudicar a comparagdo dos dados.

A) Marcas comercializadas pelos estabelecimentos e marcas preferidas pelos clientes Em
todos os casos, 0s estabelecimentos revendem grandes e pequenas marcas de refrigerantes. As
marcas comercializadas, citadas pelos responséaveis foram:

Coca-cola (5)* e marcas da familia ( Fanta, Kuat, Sprite, 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)

Itubaina(1)

Dolly(1)

Citrus(1)

Em todos os casos, as marcas campeds de vendas sdo grandes marcas: Coca-Cola e
Antarctica. No entanto, 3 responséveis citaram que marcas como a Ouro Verde e Tubaina
(seja de qualquer industria) muitas vezes vendem igual ou mais que as grandes marcas
citadas.
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Os entrevistados disseram que Tubaina € o nome da bebida e véarias inddstrias usam o nome
tubaina ou derivado para seus produtos, sendo esta uma bebida a base de uma combinacéo de
sabores de frutas. Eles apontam o preco e a disponibilidade como fatores importantes para a
escolha dos clientes no momento da compra.

Quanto ao perfil dos consumidores, 0s entrevistados percebem que existe uma notével relacdo
entre o0 preco e a marca e a renda dos consumidores, sendo as marcas menores, mais baratas, a
escolha da maioria dos clientes que parecem ter menor renda, no entanto, ndo foram feitas
pesquisas ou estudos para afirmar o padréo de renda e consumo por parte dos responsaveis,
mas as respostas sdo fruto de observagdo e com conceitos formados sobre os clientes. Mas,
existem clientes de todas as rendas que consomem as grandes marcas, na opinido de todos 0s
entrevistados.

As grandes marcas parecem ser preferidas ndo havendo sempre uma predominéncia para as
classes mais ricas.

B) Vantagens Comerciais para o Ponto de Venda Os entrevistados ndo foram muito claros
sobre vantagens comerciais e financeiras para a revenda das marcas. De modo geral, atribuem
as marcas famosas a certeza de venda e reposi¢do constante da mercadoria, suporte para as
vendas e material promocional para o ponto de venda como cartazes, panfletos e banners. J&
as marcas pequenas foram mais relacionadas a vantagens em precos e tamanho da compra, e
foram citadas algumas faltas de mercadoria e reposi¢do em alguns casos.

A marca Ouro Verde, foi apontada como assidua e honrada em seus compromissos comerciais
e por contar com distribuidor exclusivo com o qual sdo feitas as negociagdes, segundo 0s
responsaveis, fica mais facil negociar e trabalhar do que com outras marcas menores que ndo
tem este suporte e também por ndo serem daqui. Nenhum entrevistado disse ser responsével
direto pelas compras e alegam n&o ter mais informagdes detalhadas sobre negociagdes e
beneficios. Um responsavel apontou a preferéncia de espaco nas prateleiras das grandes
marcas, que em troca oferecem diversas vantagens, mas ndo especificou exatamente quais,
dizendo apenas serem em produtos, servigcos e suporte. Muitas vezes o apoio fica em
panfletagem, luminosos, letreiros, mas ndo apontou qual vantagem e qual marca.

C) Em termos de promocéo de vendas e merchandising, 0s responsaveis apontaram que em
grande maioria as grandes marcas ddo maior apoio, desenvolvem ilhas de produtos, colocam
promotores de venda e repositores e ainda cuidam do lay-out em geral, mas que hoje as
marcas menores tem dado muita atengdo e importancia para promogdes, e que muitas vezes,
oferecem mais coisas que as grandes marcas. Um responsdvel aponta até mesmo suporte
administrativo para estoque e controle por parte de uma das pequenas marcas. Em troca, o
favorecimento da marca no ponto de venda e gondolas.

As grandes marcas fazem promogdes mais suntuosas, na opinido de 3 entrevistados, e na
opinido dos demais, elas empatam. Nenhum deles alegou grandes vantagens em relagéo a uma
Ou outra marca.

Quando questionados sobre os beneficios de manter marcas menores e tdo variadas no ponto
de venda, todos afirmaram que € necessario para agradar todos os gostos e pablicos, mas que
sempre as grandes marcas ndo podem faltar, indicando que preferem trabalhar com estas.

As marcas menores sdo tidas como “chamariz promocional” para 2 entrevistados e como
variedade que é exigida pelo consumidor para os demais. Nenhum dos entrevistados apontou
dificuldades em negociar ou comprar com as grandes marcas, e que a principal dificuldade
com as pequenas é a reposicdo e negociagdo de preco. O faturamento bruto em termos de
margens é mais vantajoso na opinido dos entrevistados com as grandes marcas, entretanto,
com negociagéo, as marcas menores oferecem mais margens de lucro, conforme a situagéo.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo denota que tanto marcas famosas, de grandes empresas, como marcas de
pequenos fabricantes e regionais sdo bem aceitas pelos consumidores. Ambas, parecem
investir em estratégias de marketing mix, conforme apontam os relatos das entrevistas com os
consumidores. No entanto, as grandes marcas sédo lembradas e citadas por todos, mesmo 0s
que ndo as consomem com regularidade, e séo associadas com qualidade, bom sabor, prego
mais alto, faceis de encontrar e que investem em propaganda e promocdo. Ja as marcas
menores, mesmo quando citadas, nem sempre estdo associadas a qualidade e bom sabor, sdo
vistas como marcas mais baratas, nem sempre encontradas em qualquer ponto de venda e que
fazem promocéo de prego.

Alguns consumidores consideram as marcas menores, mais variadas em termos de sabores,
principalmente os sabores de frutas e tubainas, e ainda, sdo preferidas por diversos deles
justamente por este “diferencial”. As grandes marcas devem estar atentas a estas
particularidades em termos de variedade, sabores e o enfoque regional citado pelos
consumidores, que muitas vezes deixam de comprar uma marca “famosa” em detrimento
destas caracteristicas e preferéncias.

Quanto aos revendedores das marcas, ndao foi possivel identificar claramente em seus
depoimentos vantagens oferecidas pelas grandes e pequenas marcas na negociacdo e
comercializagdo, apontando apenas que e mais facil negociar com as pequenas e que ha
problemas com reposicéo dos estoques e que as marcas grandes oferecem maior suporte ao
ponto de venda, patrocinio e apoio de merchandising, além de ndo haver problemas com
reposicdo. Demonstram-se assim, pontos fortes e fracos que podem ser observados e
trabalhados em estratégias e taticas mercadoldgicas, principalmente quanto ao ponto de
venda, por parte das pequenas marcas.

A marca Ouro Verde, em particular, ¢ associada em geral com bom sabor, facilidade em
encontrar, sabores diversificados e bons, qualidade e com sua historia na cidade, o que pode
ser explorado ainda mais pela empresa e apoiar campanhas publicitarias e promocionais.
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