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RESUMO

ATRIBUTOS QUE INFLUENCIAM NA DECISÃO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR DE REFRIGERANTE GUARANÁ

Em bus�a por respostas às perguntas que surgem ao estudo do �omportamento do
�onsumidor, elaborou-se um estudo �om o objetivo de apontar alguns atributos que
sobressaem à es�olha de �ompra de um grupo de �onsumidores e o �onhe�imento teóri�o de
práti�as de determinadas teorias do marketing estabele�idas nas referen�ias do trabalho em
questão. Para a realização da pesquisa, foi ne�essária a apli�ação de questionário a uma
amostra não-probabilísti�a por �onveniên�ia, permitindo uma rápida obtenção de informações
e um baixo �usto de apli�ação. O questionário foi enviado automati�amente aos respondentes
que a�eitaram parti�ipar da pesquisa postada em uma rede so�ial. Houve um retorno de 30
questionários, destes, 93% dos respondentes fazem o �onsumo de refrigerante guaraná sendo
em sua maioria, pessoas �om faixa etária entre 28 a 36 anos. Dentre os atributos apresentados,
�on�lui-se que 78% dos entrevistados assinalaram o sabor �omo atributo muito importante na
es�olha de �ompra. ) qualidade e fa�ilidade em en�ontrar o produto, também foram pontos
relevantes à aquisição do produto. Os resultados apontam a ne�essidade do �ultivo da mar�a
para o progresso das vendas, sendo que 82% dos respondentes avaliaram a mar�a �omo
atributo muito importante na de�isão de �ompra pelo �onsumidor.

Palavras-�have: Comportamento do �onsumidor. )tributos. Refrigerante guaraná.



ABSTRACT

ATTRIBUTES THAT INFLUENCE ON THE DECISION OF SODA
GUARANÁ CONSUMER PURCHASE

In sear�h for answers to questions that arise when �onsumer behavior study, elaborated a
study in order to point out some attributes that stand out the �hoi�e of pur�hasing a group of
�onsumers and theoreti�al knowledge pra�ti�es of �ertain theories of the established
marketing the work of the referen�es in question. For the resear�h, the questionnaire
appli�ation was ne�essary for a non-probabilisti� �onvenien�e sample, enabling rapid
gathering of information and a low �ost of implementation. The questionnaire was sent
automati�ally to the respondents who agreed to parti�ipate posted on a so�ial network. There
was a return of 30 questionnaires, of these, 93% of respondents make use of guaraná soda
being mostly people aged between 28-36 years. )mong the listed attributes it is �on�luded
that 78% of respondents pointed out the flavor as very important attribute when pur�hasing
�hoi�e. The quality and ease in finding the produ�t also points were relevant to the pur�hase
of the produ�t. The results point to the need of brand �ultivation to the progress of sales, with
82% of respondents rated the brand as very important attribute in the �onsumer pur�hase
de�ision.

Key words: Consumer behavior. )ttributes. Guaraná soda.
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1 INTRODUÇÃO

)s oportunidades de �onsumo aumentam �onstantemente fazendo �om que o �onsumidor
torne-se mais exigente e seletivo em relação às ofertas de mer�ado. Inovações te�nológi�as já
não são sufi�ientes para agradar o �onsumidor, sendo assim, é ne�essário que se ofereça um
serviço sofisti�ado, pro�urando não apenas en�antar o �onsumidor, mas também surpreendê-
lo. (Cobra, 1997).

Os �lientes são a alma de todas as organizações. No entanto, pode-se per�eber que pou�as
empresas pare�em dispostas a obter um desempenho que atenda às ne�essidades de seus
�lientes. )s organizações pre�isam ter a �ons�iên�ia de que a melhoria na qualidade para seus
�lientes não é uma questão de es�olha, mas sim de sobrevivên�ia. (Walker, 1991).

)ssim, pode-se dizer que há uma ne�essidade �ada vez maior das organizações de estarem
lançando novos produtos, mais inovadores, mais �ompetitivos, sempre observando o que está
o�orrendo nos mer�ados. Muitas vezes, esse diferen�ial está no marketing, ou seja, a forma
�omo a empresa quer que seu �onsumidor veja seu produto e os instrumentos que ela utiliza
para "�riar" e satisfazer ne�essidades são impres�indíveis para �onse�ução de seus objetivos e,
dessa forma, atingir seu diferen�ial �ompetitivo.

O perfil dos �onsumidores mudou muito nos últimos anos. No Brasil, essas mudanças se
devem às transformações so�iais e ao fortale�imento da e�onomia, que �ontribuiu para o
�res�imento signifi�ativo do poder de �ompra da �lasse “C”; e o surgimento de uma
população jovem mais �onsumista. ()daptado: Jornal O Estado de Minas, 2012)

Para Shiffman; Kanuk (2000), num mer�ado de bens de �onsumo, existem diversos tipos de
�onsumidores. Geralmente, as �ampanhas publi�itárias visam um ni�ho de mer�ado em
espe�ial, dai a importân�ia de definir o �omportamento do �onsumidor. Ou seja, além da
segmentação �ultural, os profissionais de marketing segmentam so�iedades maiores em
subgrupos menores (sub�ulturas) que �onsistem em pessoas que são pare�idas em termos de
suas origens étni�as, seus �ostumes ou as maneiras �omo se �omportam.
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Os �lientes estão dispostos em urna hierarquia, �omposta pelos seguintes tipos: suspe�t,
pessoas ou empresas �onsideradas possíveis �ompradores do produto ou serviço; os prospe�ts,
pessoas ou empresas que podem se benefi�iar do produto ou serviço e têm o poten�ial
finan�eiro e o poder de de�isão para a �ompra (Dias, 2003).

Em seguida, os �lientes de primeira �ompra, os experimentadores do produto; os �lientes de
segunda �ompra, divididos em �lientes fiéis, aqueles que já estão satisfeitos �om o produto,
repetem a �ompra, tem uma atitude favorável em relação à mesma, mas não �on�entram a
maioria do volume �omprado naquela mar�a espe�ifi�a, e repetidores, sendo aqueles que
�on�entram a maior parte das �ompras do produto ou serviço em determinada mar�a (Dias,
2003).

E, finalmente, “os advogados da mar�a”, são �lientes que, além de repetirem a �ompra, têm
um alto envolvimento emo�ional �om a mar�a e indi�am o produto ou serviço a outras
pessoas ou empresas. ) intenção das empresas é atingir esse nível de lealdade do �liente �om
o produto, sendo um forte aliado para isso o marketing de rela�ionamento denominado de
efeito bo�a a bo�a (word of mouth). (Dias, 2003).

Para S�hiffman, Kanuk (2000), é impres�indível que os profissionais de marketing saibam
�omo esses fatores se somam, se �ombinam ou se ex�luem para gerar uma atitude favorável
no �liente. O �omportamento do �onsumidor engloba o estudo de o que �ompram, por que
�ompram, quando �ompram, onde �ompram, �om que freqüên�ia �ompram e �om que
freqüên�ia usam o que �ompram.

Em bus�a de respostas a perguntas referentes à es�olha de �ompra de determinados produtos
em relação a outros, faz se ne�essário o estudo do �omportamento do �onsumidor. O
�omportamento do �onsumidor e a �ompetitividade na indústria de refrigerantes estão
dire�ionados a a�eitação de �on�eitos e dire�ionam o desenvolvimento de novos produtos e
estratégias de mer�ado.

Fatores �ríti�os �omo o sabor, distribuição e �omuni�ação influen�iam diretamente na es�olha
de �ompra do �onsumidor de bebidas. Nesta linha, entende-se que existem extensas fontes de
pesquisa e padrões de tabulações para o su�esso da mesma. No estudo apresentado, denota-se



12

a es�olha de um refrigerante Guaraná, os atributos que sobressaem para esta es�olha de
�ompra apli�ados em um grupo de �onsumidores.

Isso posto, pergunta-se: Quais os atributos que influen�iam na de�isão de �ompra do
refrigerante Guaraná

1.1 Objetivos

) fim de dire�ionar a pesquisa de mer�ado proposta neste trabalho, a práti�a da �riação dos
objetivos e metodologia de estudo torna-se primordial �onforme o tema abordado no intuito
de delimitar e utilizar ferramentas adequadas à realização do mesmo.

O objetivo geral do presente trabalho é apontar quais os atributos que interferem e sobressaem
na es�olha do refrigerante guaraná por uma fração de entrevistados.

1) )nalisar a influên�ia de atributos que in�idem ao �onsumidor para realização de
�ompra do refrigerante guaraná, �omo re�onhe�imento da mar�a, sabor e et�.

2) Investigar a per�epção do �onsumidor de refrigerante guaraná de uma determinada
empresa em detrimento a outra.

3) Traçar o perfil dos �onsumidores de refrigerante guaraná do grupo entrevistado.

1.2 Justificativa

Devido as grandes transformações no setor de refrigerantes, in�lusive o �res�imento no
mer�ado de mar�as regionais e o aumento de �onsumo, surgiu interesse em aprofundar neste
tema �om a intenção de verifi�ar os atributos extrínse�os e intrínse�os na es�olha de �ompra
do Refrigerante Guaraná.

O intuito deste estudo é bus�ar um maior �onhe�imento teóri�o no tema abordado e a práti�a
de determinadas teorias de marketing, visto as tendên�ias de �omportamento dos
�onsumidores.
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Portanto, o presente projeto espera �olaborar �om o �onhe�imento no âmbito de marketing em
parti�ular o �omportamento do �onsumidor, visto �omo uma porta essen�ial para a
sobrevivên�ia das empresas no mer�ado e objeto de grande importân�ia para as organizações.

) pesquisa de mer�ado entra neste aspe�to �omo mediadora de informações, es�lare�imentos
e visualização do ambiente do setor, �ontribuindo para a formação a�adêmi�a e �onhe�imento
de mer�ado.

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Este �apítulo apresenta o referen�ial teóri�o utilizado na realização do trabalho proposto, no
intuito de sintetizar a área mer�adológi�a �om ênfase em pesquisa de mer�ado –
�omportamento do �onsumidor.

2.1 Marketing - Conceitos

De a�ordo �om Kotler (2000),entende-se que marketing é um pro�esso geren�ial e so�ial por
meio do qual indivíduos e �lasses obtém aquilo que ne�essitam e o que desejam �om a
�riação, oferta e livre nego�iação de produtos e serviços de valor �om outros.

De maneira geral, o marketing é freqüentemente lembrado �omo a arte de vender produtos. O
que as pessoas muitas vezes não sabem é que vender é apenas a ponta do i�eberg do
marketing e se surpreendem �om as ações e resultados, pois a mer�adologia engloba
identifi�ações das ne�essidades, melhoria no preço de venda, distribuição e preço ideal.

Pode-se presumir que sempre haverá ne�essidade de algum esforço de venda, o
objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. ) meta é �onhe�er e �ompreender
tão bem o �liente que o produto e ou serviço se adapte a ele e se venda por si só. O
ideal é que o marketing deixe o �liente pronto para �omprar. ) partir daí, basta
tomar o produto ou serviço disponível (DRUCKER, 1973, p. 64).
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No entanto, existem outros fatores que determinam o ambiente em que a organização está
situada. O ambiente de marketing é �onstituído pela �ombinação de fatores de um produto,
�omo é distribuído, difundido e o preço de mer�ado. (KOTLER, 2000).

Segundo a definição de marketing adotada pela American Marketing Association, em �itação
na obra de Cobra (1992, p.34) “Marketing é o pro�esso de planejamento e exe�ução desde a
�on�epção, apreçamento, promoção e distribuição de idéias, mer�adorias e serviços para �riar
tro�as que satisfaçam os objetivos individuais e organiza�ionais”.

)través destes �on�eitos, pode-se identifi�ar a ne�essidade das empresas em examinar os
desejos dos �onsumidores, promovendo novos modelos de trabalhos e adaptando as novas
exigên�ias que o mer�ado impõe: qualidade, baixo �usto de aquisição sem a perda da
qualidade do serviço/produto. Sendo assim, o a�esso dos �onsumidores as informações
permitem a esses es�olherem e �ompararem diversos produtos no mer�ado, tornando-se
fatores �haves na es�olha do produto. Juntas, essas variáveis �onstituem o mix de marketing
(COBR), 1992).

Segundo Kotler (2000), entende-se que mix de marketing é um �onjunto de variáveis de
marketing que a organização utiliza para traçar seus objetivos no mer�ado alvo. Este mix
�onsiste na �riação de ações que fa�ilitam o dire�ionamento da demanda de �onsumidores
para determinado produto.

M�Carthy (1983, apud COBR), 1992, p.41) �lassifi�ou estas variáveis em quatro amplos
grupos denominando-os de “4 Ps do marketing: produto, preço, promoção e pla�e” (do
português, distribuição).

Para Etzel, Walker e Stanton (2001), �ompreende-se os 4 Ps da seguinte forma:
produto: )s estratégias são ne�essárias para se administrar produtos existentes, durante algum
tempo, adi�ionar novos e retirar produtos que não vendem. )s de�isões estratégi�as também
devem ser feitas �om relação à mar�a, embalagem e outras �ara�terísti�as do produto, �omo
garantia;
preço: )s estratégias ne�essárias referem-se a flexibilidade de preço, itens rela�ionados dentro
de uma linha de produto, termos de venda e possíveis des�ontos. )lém disso, as estratégias e
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preço para entrar num mer�ado, espe�ialmente �om um produto novo, devem ser
desenvolvidos;
distribuição (Pla�e): )qui, as estratégias rela�ionam-se �om os �anais por meio dos quais a
posse dos produtos é transferida do produtor para o �onsumidor e, em muitos �asos, os meios
pelos quais as mer�adorias são transportadas de onde são fabri�adas ao lo�al onde são
�ompradas pelo �onsumidor final. )lém disso, as estratégias apli�áveis aos intermediários tais
�omo ata�adistas e varejistas, devem ser desenvolvidas;
promoção: )s estratégias são ne�essárias para se �ombinar métodos individuais �omo
publi�idade, venda pessoal e promoção de vendas em uma �ampanha �oordenada. )lém disso,
as estratégias promo�ionais devem ser ajustadas quando um produto se move dos estágios
ini�iais de vida para os finais. )s de�isões estratégi�as também devem ser tomadas �om
relação a �ada método individual de promoção.

Nas�imento e Lauterborn (2007) ressaltam que, embora o �on�eito dos 4 P’s tenha sido
originado por M�Carthy, o maior divulgador em revistas, artigos e palestras foi Philip Kotler.
Em 1967, Kotler lançou a obra “)dministração de marketing, análise, planejamento e
�ontrole”, que foi traduzida em muitos idiomas, ultrapassando em vendas o original de
M�Carthy. O �on�eito dos 4 P’s foi adotado por es�olas e fa�uldades de administração do
mundo todo.

) es�ola do Comportamento do Consumidor teve iní�io nos primórdios da dé�ada de 50, �om
“fo�o nos mer�ados �onsumidores, na informação demográfi�a de quantos e quem são estes
�onsumidores”. Sua perspe�tiva voltava-se para a “práti�a do marketing in�luindo
�onsumidores e so�iedade, ao mesmo tempo em que proveu estruturas �on�eituais, hipóteses e
evidên�ias empíri�as baseadas nas �iên�ias �omportamental e so�ial”. (MIR)ND);
)RRUD), 2004, p. 46)

Segundo Kotler e )rmstrong (2002, p.118), “�onsumidores são indivíduos e famílias que
�ompram bens e serviços para o �onsumo pessoal”.

Para Chur�hill (2000), �onsumidores são pessoas que �ompram bens e serviços para si
mesmos ou para outros, e não para fazer alguma outra �oisa �omo revendê-los ou usá-los
�omo insumo.
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Segundo Bla�kwell, Minard e Engel (2005, p.39), para entender o �omportamento do
�onsumidor é pre�iso fazer uma análise do ambiente que o �onsumidor vive e identifi�ar os
fatores que mais influen�iam. De a�ordo �om os autores, o estudo do ambiente do �onsumidor
in�lui as tendên�ias demográfi�as, grupos de influen�ia, motivações, atitudes, �onhe�imento
do �onsumidor, padrões de �onsumo e estilo de vida. Eles afirmam que, �ompreender as
mudanças no ambiente do �onsumidor pode levar as novas ideias de produtos, adaptações do
produto, novas embalagens, ou mesmo, novos serviços para ajudar os �onsumidores a
satisfazerem seus desejos.

Gade (1998, p. 1) assegura que “o �omportamento do �onsumidor são as atividades físi�as,
mentais e emo�ionais realizadas na seleção, �ompra e uso de produtos e serviços para
satisfação de ne�essidades e desejos”. )ssim, estudar o �omportamento e a psi�ologia do
�onsumidor auxilia o planejamento de estratégias de marketing mais efi�azes.

O estudo do �omportamento do �onsumidor nada mais é que o estudo de �omo os indivíduos
tomam de�isões de gastar seus re�ursos disponíveis, sejam eles tempo, dinheiro ou esforço,
em itens que possuem relação �om o �onsumo. “O �omportamento do �onsumidor engloba o
estudo de o que �ompram, por que �ompram, quando �ompram, onde �ompram, �om que
freqüên�ia �ompram e �om que freqüên�ia usam o que �ompram.” (SCHIFFM)N; K)NUK,
2000, p. 05)

De a�ordo �om os autores Engel, Bla�kwell e Miniard (2000, p. 3), o �omportamento do
�onsumidor pode ser definido �omo “as atividades diretamente envolvidas em obter, �onsumir
e dispor de produtos e serviços, in�luindo os pro�essos de�isórios que ante�edem e su�edem
estas ações”.

No entender de Czinkota et al (2001, p. 138), �omportamento do �onsumidor “é a atividade
mental e físi�a realizada por �onsumidores domésti�os e �omer�iais, que resulta em de�isões e
ações de pegar, �omprar e usar produtos”. Czinkota et al. (2001, p. 138) definem ne�essidades
�omo “�ondições insatisfatórias do �onsumidor, que o levam a ações que melhorarão estas
�ondições”, e desejos “são aspirações de obter mais satisfação do que o absolutamente
ne�essário para melhorar uma �ondição insatisfatória”.
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Os �onsumidores �onstituem o mer�ado que, na �on�epção de Gade (1998, p. 2), são “os
�lientes poten�iais que partilham de uma ne�essidade ou desejo e estão aptos a engajar-se
num pro�esso de tro�a para satisfazer esta ne�essidade ou desejo”.

O ato de �onsumo, na posição de Giglio (1996, p. 16),

“...é um pro�esso dinâmi�o de es�olha. Podemos entendê-lo �omo uma série de passos que
se ini�ia �om a per�epção dos desejos e expe�tativas. O próximo passo é bus�ar as
alternativas, que as satisfaçam. O ter�eiro passo é o julgamento sobre o �onsumo.Se o
�onsumo for aprovado, o próximo passo é a �ompra propriamente dita. Finalmente, o último
passo do �onsumo é a avaliação pós-�ompra. [...] Cada um desses passos tem �ara�terísti�as
próprias, que ensejam ações espe�ífi�as. ”

Há diversas razões pelas quais o estudo do �omportamento do �onsumidor se desenvolveu e
toma proporções �ada vez maiores �omo uma dis�iplina de marketing independente. Os
profissionais dessa área per�eberam, há tempos, que os �onsumidores nem sempre agem de
a�ordo �om os paradigmas vistos nas teorias de marketing. )s preferên�ias dos �onsumidores
vêm se diversifi�ando �ada vez mais.

Dessa maneira, S�hiffman e Kanuk (2000, p. 07) �itam que:
“...à medida que pesquisadores de mer�ado �omeçaram a estudar o �omportamento de �ompra
dos �onsumidores, logo entenderam que, apesar de uma abordagem de identifi�ação em
relação a produtos da onda e da moda, muitos �onsumidores se rebelavam �ontra o uso de
produtos idênti�os aos que todo mundo usava. )o �ontrário, preferiam produtos diferen�iados
que eles sentiam refletir suas ne�essidades próprias e espe�iais, personalidades e estilos de
vida.”

S�hiffman e Kanuk (2000, p. 07) ainda �olo�am outras razões que levaram ao
desenvolvimento do interesse em �omportamento do �onsumidor, �omo por exemplo, a “taxa
de desenvolvimento de novos produtos, o �res�imento dos movimentos de defesa do
�onsumidor, as preo�upações relativas à ação governamental, as preo�upações ambientais e o
�res�imento do marketing filantrópi�o e interna�ional”.

Segundo Kotler (1998, p.161), “a área de �omportamento do �onsumidor estuda �omo
indivíduos, grupos e organizações sele�ionam, �ompram, usam e dispõem de bens, serviços,
ideias ou experiên�ias para satisfazer as suas ne�essidades e desejos”. Não é tão simples
�ompreender ou entender o �omportamento do �onsumidor, já que podem dizer suas
ne�essidades e desejos, mas por outro lado, agem de forma diferente. Com isso, os
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profissionais de marketing devem estudar os desejos, �omportamentos, preferên�ias e
per�epções de �ompra de seus �onsumidores-alvos.

)nteriormente, era mais fá�il entender os �onsumidores através de suas experiên�ias diárias
de vendas. Mas o �res�imento das empresas e doas mer�ados tem tirado muito
administradores de marketing do �ontato diário �om os �onsumidores. Para Kotler (1998,
p.161), a es�olha do �onsumidor se vê influen�iada por fatores �ulturais, so�iais, pessoais e
psi�ológi�os, �onforme des�rição a seguir:

 Fatores �ulturais: este fator é o que mais exer�e influên�ia sobre o �omportamento do
�onsumidor. Segundo Kotler (1998, p.162), “�ultura é o determinante mais
fundamental doas desejos do �omportamento de uma pessoa”;

 Fatores so�iais: outros fatores que influen�iam o �omportamento do �onsumidor são
os fatores so�iais �omo grupos de referên�ias, famílias, papéis e posições so�iais.
Kotler (1998, p.164) define: “Os grupos de referên�ias de uma pessoa �ompreende
todos os grupo que tem influên�ia direta (fa�e-a-fa�e) ou indireta sobre as atitudes ou
�omportamento da pessoa”;

 Fatores pessoais: as �ara�terísti�as pessoais também influen�iam as de�isões do
�omprador, que in�luem a idade e o estágio do �i�lo de vida, o�upação, situação
e�onômi�a, estilo de vida, personalidade e auto-estima;

 Fatores psi�ológi�os: motivação, per�epção, aprendizagem, aprendizagem e �renças e
atitudes, são fatores importantes que influen�iam as de�isões de �ompra de uma
pessoa;

Para Kotler (1996), a administração de marketing no pro�esso de de�isão de �ompra bus�a o
re�onhe�imento das ne�essidades de informações, avaliação das alternativas, de�isão de
�ompra e o �omportamento pós-�ompra. O pro�esso de�isório de �ompra de um �onsumidor é
�omposto de �in�o etapas:

1 Re�onhe�imento de Ne�essidades:

Segundo Kotler (1998, p.180), um pro�esso de �ompra �omeça no ponto que o �onsumidor
re�onhe�e um problema, ou uma ne�essidade. O mesmo nota a diferença entre o seu real
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estado de �ompra �om a situação desejada. Esta ne�essidade pode ser despertada por
estímulos internos e externos.

2 Bus�a de Informação:

Bla�kwell (2002, p.114), afirma que o próximo passo após do re�onhe�imento de
ne�essidades é a bus�a de informação armazenada na memória (bus�a interna, que nada mais
é que vas�ulhar a memória em bus�a de um �onhe�imento relevante à de�isão salva na
memória a tempos. Se esta pro�ura revelar informações sufi�ientes que permita um �urso de
ação satisfatória, a bus�a externa obviamente será desne�essária. Quase sempre uma solução
utilizada no passado é lembrada e implementada.

3 )valiação de )lternativas:

Para Kotler (1998, p.181), não há nenhum pro�esso de análise úni�o utilizado or todos os
�onsumidores em todas as situações de �ompra. Existem vários pro�essos de análise de
de�isão. ) maior parte dos modelos atuais do pro�esso de�isório do �onsumidor é orientada
�ognitivamente, isto é, os julgamentos sobre os produtos são formados pelos �onsumidores
amplamente rela�ionados em bases ra�ionais e �ons�ientes. Os profissionais de marketing
estão tentando influen�iar a de�isão de �ompra dos �onsumidores através do uso de
estratégias. Porém, muitos desses estão per�ebendo que os publi�itários e os vendedores
tendem influen�iar seu �omportamento. Com isso, o �onhe�imento das té�ni�as de persuasão
pelos �onsumidores pode orientar sua ponderação de �ertos aspe�tos de uma �ampanha de
propaganda ou apresentação de vendas. E os profissionais de marketing devem sempre levar
em �onsideração isto.

4 De�isão de Compra:

)inda Kotler (1998, p.183), ressalta que no estágio anterior o �onsumidor forma preferên�ias
entre as mar�as no �onjunto de es�olha. O mesmo poderá também formar uma intenção de
�ompra para adquirir a mar�a preferida. No entanto, dois fatores poderão influen�iar entre a
intenção e a de�isão sumária de �ompra. O primeiro fator a ser �onsiderado é a atitude dos
outros. O outro fator que influên�ia a intenção de �ompra são situações imprevistas.
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5 )valiação de )lternativa Pós-Compra:

Segundo Kotler (1998, p.184), o �onsumidor experimentará algum nível de satisfação ou de
insatisfação, após a �ompra de algum produto. Ele também se engajará nas ações pós-�ompra
e nos usos do produto de interesse para empresa.O trabalho de marketing do fabri�ante do
produto não se en�erra quando o bem é adquirido, mas prossegue no período pós-�ompra.

Segundo Bla�kwell (2000, p.125), os prin�ipais �ritérios de avaliação que interferem na
de�isão de �ompra são: preço, nome da mar�a, país de origem, similaridade alternativa de
es�olha, o envolvimento, o �onhe�imento, e as diferenças individuais, �omo os re�ursos
disponíveis, sua personalidade, valores e estilo de vida, bem �omo também sua �lasse so�ial,
�ultura e família.

3 METODOLOGIA

Para Barreto e Honorato (1998), a metodologia de pesquisa é �omo o �onjunto detalhado e
seqüen�ial de métodos e té�ni�as �ientífi�as a serem exe�utadas ao longo da pesquisa, de tal
forma que �onsiga al�ançar os objetivos propostos e, em �ontra partida, atender aos �ritérios
de menor �usto, agilidade, efi�á�ia e �onfiabilidade de informações.

Vergara (1997) ressalta que existe uma vasta gama de tipos de pesquisas e que para realização
destas, é ne�essário dire�ioná-las quanto aos fins e os meios utilizados. ) autora ressalta seis
tipos de dire�ionamento de uma pesquisa quanto aos seus objetivos, sendo o autor desta,
responsável pela de�isão de es�olha segundo tema abordado.

3.1 Tipo de pesquisa

Realizamos estudo exploratório baseado em levantamento pela internet e análise quantitativa
dos dados, usando estatísti�a des�ritiva.

3.1.1 Instrumentos de pesquisa
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) ferramenta de �oletas de dados utilizada �onstitui na apli�ação de um questionário que
apontará informações relevantes para �onstrução dos objetivos propostos neste relatório.
Sendo assim, as questões serão foram formuladas a um grupo de �onsumidores de refrigerante
Guaraná.
)s perguntas �ontidas no questionário foram elaboradas de forma �lara e objetiva, de forma
garantir a �onfiabilidade e uniformidade das respostas, padronizando os resultados �om dados
verídi�os e estatísti�os. Com o levantamento dos dados da pesquisa, o autor avaliará e irá
tabular os atributos que interferem na es�olha de �ompra do produto em questão.

O questionário seguiu uma estrutura determinada através de perguntas e es�alas, sendo este
�om perguntas fe�hadas, di�otômi�as e en�adeadas. De a�ordo �om Samara e Barros (2002),
as es�alas por sua vez, serão distribuídas em ordinal de preferên�ia, ordinal de ranking,
lembrança da mar�a, diferen�ial semânti�o e itemizada.

Para �onstrução de um questionário, faz-se ne�essária a obtenção de dados através de uma
amostra. De a�ordo �om Samara e Barros (2002, p. 91), “a amostra é uma parte de um
universo, ou população, �om as mesmas �ara�terísti�as destes”. )ssim sendo, é um modelo
para �oleta de dados segundo um �ritério de representatividade. Portanto, a determinação da
amostra é �ru�ial para realização de uma boa pesquisa mer�adológi�a.

3.2 População e amostra

Vergara (1997) assegura a existên�ia de dois tipos de amostra: a probabilísti�a, baseada em
dados estatísti�os e a não probabilísti�a. Samara e Barros (2002) �omplementam a existên�ia
das amostras probabilísti�as �on�eituando-as em probabilísti�a simples, probabilísti�a
estratifi�ada, probabilísti�a sistemáti�a e por �onglomerado. Já a amostra não-probabilísti�a é
subdividida em não-probabilísti�a por �onveniên�ia, não-probabilísti�a por julgamento e não-
probabilísti�a por �ota.

Para o estudo em questão, utilizamos a amostragem não-probabilísti�a por �onveniên�ia que,
segundo Boyd & Westfall (1984), é o método de amostragem em que a possibilidade de se
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es�olher �erto elemento da população é des�onhe�ida. Esse tipo de amostra permite a rápida
obtenção de informações a baixo �usto, tendo em vista as limitações de tempo e finan�eiras.

Mattar (p. 133) ilustra os usos de pesquisa �om amostras por �onveniên�ia nos �asos abaixo:
 Soli�itar a pessoas que voluntariamente testem um produto e que em seguida

respondam a uma entrevista.
 Parar pessoas no supermer�ado e �olher suas opiniões.
 Colo�ar linhas de telefone adaptadas para que durante um programa de televisão os

telespe�tadores possam dar suas opiniões.

3.3 Coleta de dados e trabalho de campo

O questionário apli�ado no presente estudo foi enviado via �orreio eletrôni�o para os
respondentes que a�eitaram parti�ipar da pesquisa divulgada na rede so�ial Fa�ebook. )
opção por este instrumento foi pelas seguintes razões: �usto mais baixo, padronização das
perguntas, maior fa�ilidade para análise dos dados em função da uniformidade das respostas e
manutenção do anonimato dos respondentes.

Para representar esta amostragem, serão utilizados os denominados sujeitos da pesquisa.
Vergara (2006) aborda o sujeito da pesquisa �omo indivíduos responsáveis pelo repasse de
informações ne�essárias para o estudo em questão. Defronte, os sujeitos da pesquisa
utilizados neste projeto, serão homens e mulheres �onsumidores do refrigerante guaraná.

Para Oliveira (1999), a fase práti�a da pesquisa ini�ia-se �om a apli�ação dos instrumentos
preparados e das té�ni�as sele�ionadas pelo pesquisador, a fim de se efetuar a �oleta dos
dados previstos e sua exe�ução obede�e a várias �ara�terísti�as.

O instrumento de investigação que será abordado no estudo é o do tipo levantamento (survey)
que segundo Malhotra (2004, p. 179) “se baseia no interrogatório dos parti�ipantes, aos quais
se fazem várias perguntas sobre seu �omportamento, intenções, atitudes, per�epção,
motivações e �ara�terísti�as demográfi�as e de estilo de vida”.
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Neste �ontexto, a utilização de limitações metodológi�as foram adotadas a fim de restringir e
�ompreender fatores determinantes devido a es�olha do método apresentado, sendo elas:

 Por ser uma pesquisa des�ritiva, utilizando o método de levantamento (survey), as
�on�lusões não podem ser generalizadas, representando apenas a realidade da amostra
estudada.

 Há também a dependên�ia e �ooperação da vera�idade das informações dos
entrevistados.

3.4 Análise de dados

3.4.1 Perfil Sócio-Demográfico

Tabela 01:
Sexo.

Valor )bsoluto Valor Relativo

Mas�ulino 14,00 46,70

Feminino 16,00 53,30

Total 30,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.

Tabela 02:
Estado Civil.
Valor )bsoluto Valor Relativo

Solteiro (a) 17,00 56,70

Casado (a) 13,00 43,30

Divor�iado (a) 0,00 0,00

Viúvo (a) 0,00 0,00

Total 30,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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Tabela 03:
Idade.

Valor

)bsoluto Valor Relativo

)té 18 anos 0,00 0,00

De 19 a 27 anos 10,00 33,33

De 28 a 36 anos 14,00 46,67

De 37 a 45 anos 6,00 20,00

De 46 a 54 anos 0,00 0,00

)�ima de 54 anos 0,00 0,00

Total 30,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.

Tabela 04:
Lo�al de residên�ia.

Valor )bsoluto Valor Relativo

Contagem 13,00 43,30

Belo Horizonte 11,00 36,70

Betim 0,00 0,00

Outras �idades 6,00 20,00

Total 30,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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3.4.2 Hábitos de consumo

Tabela 05:
Vo�ê �onsome refrigerante Guaraná?

Valor )bsoluto Valor Relativo

Sim 28,00 93,30

Não 2,00 6,70

Total 30,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.

Tabela 06:
Dos refrigerantes de guaraná abaixo, quais as mar�as que vo�ê �onhe�e?

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Del Rey 26,00 92,86

Kuat 27,00 96,43

Guaraná )ntarti�a 27,00 96,43

Taí 25,00 89,29

Outras 12,00 42,86

Total de entrevistados 28,00 *

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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Tabela 07:
Das mar�as de refrigerantes guaraná �itadas a�ima, qual a sua preferên�ia?

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Del Rey 0,00 00,00

Taí 5,00 17,86

Guaraná )ntarti�a 19,00 67,86

Kuat 4,00 14,28

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.

Tabela 08:
Como �onsumidor de refrigerante guaraná, �lassifique a importân�ia dos atributos abaixo:

Sabor :

Grau de Importân�ia

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Pou�o Importante 1 1,00 03,57

2 1,00 03,57

3 4,00 14,29

Muito Importante 4 22,00 78,57

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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Tabela 09:
Preço:

Grau de Importân�ia

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Pou�o Importante 1 3,00 10,71

2 3,00 10,71

3 10,00 35,72

Muito Importante 4 12,00 42,86

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.

Tabela 10:
Qualidade do produto:

Grau de Importân�ia

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Pou�o Importante 1 2,00 07,14

2 0,00 00,00

3 3,00 10,71

Muito Importante 4 23,00 82,15

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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Tabela 11:
Fa�ilidade em en�ontrar:

Grau de Importân�ia

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Pou�o Importante 1 1,00 03,57

2 3,00 10,71

3 6,00 21,43

Muito Importante 4 18,00 64,29

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.

Tabela 12:
Propaganda:

Grau de Importân�ia

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Pou�o Importante 1 6,00 21,43

2 11,00 39,28

3 7,00 25,00

Muito Importante 4 4,00 14,29

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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Tabela 13:
Confiança na mar�a:

Grau de Importân�ia

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Pou�o Importante 1 0,00 00,00

2 6,00 21,43

3 6,00 21,43

Muito Importante 4 16,00 57,14

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015

Tabela 14:
Nos lo�ais onde vo�ê toma refrigerante guaraná, vo�ê �ostuma pedi-lo pelo nome?

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Sim 18,00 64,29

Não 7,00 25,00

Ás vezes 3,00 10,71

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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Tabela 15:
Com que frequên�ia vo�ê toma refrigerante guaraná?

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Diariamente 0,00 00,00

Semanalmente 10,00 35,71

Quinzenalmente 6,00 21,43

Mensalmente 12,00 42,86

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.

Tabela 16:
)tributo Lugar: Quais os lo�ais que vo�ê �ostuma tomar refrigerante guaraná?

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Em �asa 18,00 30,00

Bares e restaurantes 20,00 33,33

Festas 19,00 31,67

Casas noturnas 3,00 05,00

Total 60,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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Tabela 17:
)tributo Mar�a: Na sua opinião, a mar�a do refrigerante guaraná influen�ia na
de�isão do �ompra?

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Sim 23,00 82,14

Não 5,00 17,86

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.

Tabela 18:
)tributo Propaganda: Se vo�ê possui lembranças de propaganda de refrigerante
guaraná, espe�ifique:

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Pipo�a e guaraná, que programa legal 6,00 60,00

Novo Guaraná )ntárti�a Bla�k 1,00 10,00

Dolly Guaraná 1,00 10,00

Guarana Kuat, o guaraná da )mazônia 1,00 10,00

Claudia Leite – Guaraná )ntárti�a 1,00 10,00

Total 10,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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Tabela 19:
Qual foi a mar�a de refrigerante diferente das �itadas a�ima, vo�ê experimentou no
ultimo mês?

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

Grapette 1,00 25,00

Mate Couro 1,00 25,00

Itubaína 1,00 25,00

Big Guaraná 1,00 25,00

Total 4,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015

3.4.3 Perfil Sócio-Econômico

Tabela 20:
Renda

Valor

)bsoluto

Valor

Relativo

até R$380,00. 0,00 0,00

de R$ 380,00 a R$1.140,00. 3,00 10,71

de R$1.140,00 a R$1.900,00. 7,00 25,00

de R$1.900,00 a R$3.800,00. 8,00 28,57

a�ima de R$3.800,00 10,00 35,72

Total 28,00 100,00

Fonte: Pesquisa de �ampo – 2015.
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4 ANÁLISE DOS DADOS TABULADOS

Perfil sócio-demográfico

1) Sexo

Do total de 30 questionários apli�ados, 53,3% dos respondentes são do sexo
feminino e 46,7% são do sexo mas�ulino, per�ebendo uma divisão relativamente
equilibrada nesta variável.

2) Estado Civil

Observou-se que 57,7% dos respondentes são solteiros e 43,3% �asados.
Nenhum divor�iado ou viúvo respondeu ao questionário.

3) Idade

46,6% da amostragem possuem idade entre 28 a 36 anos, seguido 33,3%
�orrespondentes a idade entre 19 e 27 anos e 20,0% estão na faixa etária de 37 a 45
anos. Não foram eviden�iados entrevistados das faixas etárias de até 18 anos, de 46 a
54 anos e a�ima de 54 anos.

4) Local de residência

43,3% dos respondentes residem na �idade de Contagem, 36,7% em Belo
Horizonte e 20,0% em outras �idades da região. Há uma maior �on�entração dos
residentes em Contagem, até mesmo pelo fato da pesquisa �on�entrar-se nos
respondentes da rede so�ial do entrevistador, que por sua vez, reside nesta �idade e
�onseqüente vín�ulo na mesma.

Hábitos de consumo



34

5) Você consome refrigerante Guaraná?

Da amostra de 30 entrevistas �oletadas, 93,3% das pessoas fazem o �onsumo
de refrigerante Guaraná e apenas 6,7% desta população responderam não �onsumir
esta bebida.

6) Dos refrigerantes de guaraná abaixo, quais as marcas que você conhece?

Foi questionado aos entrevistados sobre o �onhe�imento das mar�as dos
refrigerantes: Del Rey, Kuat, Guaraná )ntarti�a, Taí, podendo �itar outras mar�as.

Desta questão, obteve-se um total de 117 respostas sobre o �onhe�imento
dessas mar�as, sendo que 96,4%% dos �onsumidores �onhe�em as mar�as Kuat e
Guaraná )ntárti�a, 92,8% têm �onhe�imento da mar�a Del Rey, 89,3% da mar�a Taí e
42,8% �itaram outras mar�as.

É importante ressaltar que o �onhe�imento da mar�ar tem um papel muito
importante para a empresa. Ele é �omo se fosse o elo para diversas asso�iações que
�onduzem a familiaridade e uma vez que o �onsumidor esteja familiarizado, ele
�omeça a ganhar a simpatia da mar�a, per�eber sua substân�ia e prin�ipalmente,
�onsiderando-a nos momentos �ertos, o de �onsumo.

Na bus�a pelo �onhe�imento as empresas devem prezar por um nome
interessante, um símbolo ou slogan atraente.

Para uma mar�a fi�ar �onhe�ida, é fundamental que o empresário pense no
�on�eito de sua mar�a. O que ele quer que os outros pensem dela. E a partir daí �riar
asso�iações, que sejam �onsistentes �om a verdade e que se mantenham no de�orrer
do tempo.

Desse modo, o �onhe�imento �riado na mente dos �onsumidores é o ativo mais
valioso da empresa para que ela possa aumentar os resultados dos seus esforços de
marketing.

7) Das marcas de refrigerantes guaraná citadas acima, qual a sua preferência?

Das 28 pessoas que responderam �onsumir refrigerante guaraná, 67,8% desta
amostra revelaram ter preferên�ia Pelo refrigerante Guaraná )ntárti�a, 17,8%
afirmaram preferir o refrigerante Taí e 14,2% preferem o refrigerante guaraná Kuat.
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Não teve �onsumidores que assinalaram preferên�ia pelo refrigerante guaraná Del
Rey.

8) Como consumidor de refrigerante guaraná, classifique a importância dos
atributos abaixo:

SABOR:

78,5% dos entrevistados assinalaram o sabor �omo atributo muito importante,
frente a 3,5% que afirmaram ser de pou�a importân�ia.

9) Como consumidor de refrigerante guaraná, classifique a importância dos
atributos abaixo:

PREÇO:

Visto que o preço é uma �ondição de grande �onsideração para os
�onsumidores e que produtos �om melhores preços e de boa qualidade são mais
�ompetitivos, dos 28 respondentes, 42,8% disseram que o preço é de muita
importân�ia para a aquisição do produto, 10,7% �onsideraram �omo atributo pou�o
importante.

10) Como consumidor de refrigerante guaraná, classifique a importância dos
atributos abaixo:

QUALIDADE DO PRODUTO:

23 pessoas �lassifi�aram �omo muito importante a qualidade do produto,
representando 82,1% dos entrevistados. 7,1% do total a�reditam que a qualidade do
produto é de pou�a importân�ia.

11) Como consumidor de refrigerante guaraná, classifique a importância dos
atributos abaixo:
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FACILIDADE EM ENCONTRAR:

64,2% dos respondentes a�reditam que o atributo fa�ilidade de en�ontrar é de
muita importân�ia. Do total de respondentes, 3,5% afirmaram ser de pou�a
importân�ia este atributo.

12) Como consumidor de refrigerante guaraná, classifique a importância dos
atributos abaixo:

PROPAGANDA:

Da amostra de 28 entrevistados, 6 (21,4%) disseram ser de pou�a importân�ia o
atributo propaganda, seguido de 11, (39.2%) respondentes que �onsideram o atributo
�omo as�endente de pou�o importante para importante. )penas 14,2%, ou seja, 4 dos
entrevistados, afirmaram o atributo �omo muito importante.

13) Como consumidor de refrigerante guaraná, classifique a importância dos
atributos abaixo:

CONFIANÇA NA MARCA:

57,1% da amostra, afirmaram que o atributo �onfiança na mar�a é muito
importante para aquisição do produto. 21,4% �onsideraram �omo transitório de pou�o
importante a importante este atributo e, nenhum dos respondentes, afirmaram ser de
pou�a importân�ia.

14) Nos locais que você toma refrigerante guaraná, você costuma pedi-lo pelo nome?

Do total de respondentes, 64,2% afirmaram pedir o refrigerante guaraná pelo
nome, 25,0% disseram não pedir pelo nome e 10,7% afirmam em pedir ás
vezes o produto pelo nome.
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15) Com que freqüência você toma refrigerante guaraná?

)inda das 28 pessoas que �onsomem o refrigerante guaraná, 42,8% delas
ingerem mensalmente o produto, 35,7% afirmaram o uso semanalmente e 21,4%
disseram �onsumir o produto quinzenalmente. Da amostra, não foi eviden�iados �asos
onde o entrevistado afirma o �onsumo diário do refrigerante guaraná.

16) Atributo Lugar: Quais os locais que você costuma tomar refrigerante guaraná?

Do total de 60 respostas dos lo�ais onde os respondentes tomam refrigerante,
33,3% responderam �onsumir o produto em bares e restaurantes, 31,6% em festas,
30,0% em �asa, e 5,0% afirmaram o �onsumo em �asas noturnas.

17) Atributo Marca: Em sua opinião, a marca do refrigerante guaraná influencia na
decisão de compra?

Dos 28 respondentes, 23 ou 82,1% destes afirmaram que a mar�a é de grande
importân�ia na es�olha de �ompra do �liente. )penas 17,8% disseram não ser
influen�iados pela mar�a na hora da aquisição do produto.

18) Atributo Propaganda: Se você possui lembranças de propagandas de refrigerante
guaraná, especifique:

Das 10 respostas válidas, 6 ou 60,0% delas remeteram a propaganda do
Guaraná )ntárti�a – Pipo�a e Guaraná, que programa legal. )s outras propagandas
lembradas foram a do Guaraná )ntárti�a - Novo Guaraná )ntárti�a Bla�k, Guaraná
)ntárti�a – Claudia Leite, Guaraná Dolly - Dolly Guaraná, Guaraná Kuat,- O Guaraná
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da )mazônia, sendo estes lembrados em 1 resposta �ada, representando 40,0% do total
de respostas.

19) Qual foi a marca de refrigerante diferente das citadas acima, você experimentou
no ultimo mês?

Obteve-se 4 respostas referente ao �onsumo de refrigerante guaraná de outras
mar�as no último mês pelos entrevistados, representando 14,2% da amostra ingeriu
outras mar�as de refrigerante nos ultimo mês, sendo elas, Grapette, Mate Couro,
Itubaína e Big Guaraná.

Perfil Sócio-Econômico

20) Renda:

Da amostra dos 28 entrevistados, 35,7% �ompõe uma renda a�ima de
R$3.800,00. 28,5% estão na faixa entre R$1.900,00 e R$3.800,00, 25,0% entre
R$1.140,00 a R$ 1.900,00 e apenas 10,7% �ompõe renda de R$380,00 a R$1.140,00.
Não houve respondentes que afirmaram re�eber até R$380,00.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS

Em um mer�ado �ompetitivo, onde existe uma vasta oferta de produtos e serviços
similares, a �apa�idade de diferen�iar os produtos e serviços dos �on�orrentes passa a ser algo
fundamental para o su�esso de uma organização. E para al�ançar esta diferen�iação é
ne�essário que os administradores invistam �ada vez mais tempo e re�ursos no
desenvolvimento de seus produtos, diferen�iando os dos demais.

É sabido que o perfil dos �onsumidores mudou nos últimos anos em virtude ao
aumento do poder aquisitivo da denominada “�lasse C”. Neste �ontexto, o estudo da
influen�ia de atributos nas de�isões de �ompra do �onsumidor é de grande importân�ia para
entender a visão do �onsumidor frente ao produto e a alavan�agem das vendas deste.

Per�ebeu-se neste estudo, que os atributos �om maiores destaques para o �liente, estão
diretamente ligados aos 4 P’s do marketing, abordados na biografia deste trabalho. O atributo
“mar�a”, ativo intangível nas estratégias �orporativas, foi �ara�terizado �omo muito
importante por 82% da população amostral deste estudo, seguindo a linha de que quanto
maior a importân�ia da mar�a pela empresa, maior será o valor per�ebido pelos �onsumidores.
Também, a amostragem referida no estudo mostrou que grande parte da população, faz o uso
de refrigerante guaraná fora de suas residên�ias, apontando intrinse�amente as mudanças nos
hábitos de �onsumo.

Com o auxílio das informações levantadas através da pesquisa apli�ada junto aos
�onsumidores de refrigerante guaraná, foi possível eviden�iar alguns aspe�tos da per�epção
do �onsumidor no que tange a es�olha de uma empresa em detrimento a outra. Fi�ou �laro que
os atributos qualidade, sabor e �onfiança na mar�a sobressaem ao preço do produto, empresas
que investem em propagandas e possuem uma imagem positiva no mer�ado, são prospe�tas a
sobreviverem neste ni�ho de mer�ado.

Portanto, �on�lui-se que para as empresas obterem as�ensão no mer�ado, são
ne�essários que os valores anun�iados através dos �anais de �omuni�ação destas,
�orrespondam as estratégias do negó�io, tendo �omo premissa que o �onsumidor não repete
experiên�ias negativas. Para finalizar, uma forma de �ontinuar este estudo, seria a apli�ação
rotineira de pesquisas de mer�ado também pelas pequenas empresas, para fazerem produtos
�om melhor qualidade, sabor, dentre outros, enfatizando que o preço já não é atributo �omum
a todos os �ompradores de refrigerante guaraná.
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Devido à natureza exploratória do estudo realizado, sugerimos a realização de estudos
�on�lusivos �om amostras representativas de �onsumidores, para a validação dos resultados
desta pesquisa. Re�omendamos espe�ialmente a realização de experimentos �om análise
�onjunta, para inferir indiretamente os atributos mais valorizados pelos �onsumidores na
de�isão de �ompras de guaranás, �onsiderando a ordem de prioridade.
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ANEXOS

Modelo de questionário apli�ado:

)tributos que influen�iam na de�isão de �ompra do �onsumidor de refrigerante guaraná
Questionário apli�ado junto aos �onsumidores de refrigerantes guaraná.

*Obrigatório
1- Sexo *
)s questões de 1 a 4 se referem ao perfil só�io-demográfi�o do entrevistado

 feminino
 mas�ulino


2- Estado Civil *
 Solteiro(a)
 Casado(a)
 Divor�iado(a)
 Viúvo(a)


3- Idade *
 até 18 anos
 de 19 a 27 anos
 de 28 a 36 anos
 de 37 a 45 anos
 de 46 a 54 anos
 a�ima de 55 anos


4- Local de residência *
 Belo Horizonte
 Contagem
 Betim
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 Outras Cidades


5- Você consome refrigerante guaraná? *
)s questões de 5 a 14 se referem aos hábitos de �onsumo do entrevistado

 Sim. (Continua pesquisa)
 Não. (En�erra pesquisa)


6 - Dos refrigerantes de guaraná abaixo, quais são as marcas que você conhece?
Marque todas que se aplicam.

 Del Rey
 Taí
 Guaraná )ntarti�a
 Kuat
 Outros

7 - Das marcas de refrigerantes citadas acima, qual a sua preferência?
Marcar apenas uma alternativa.

 Del Rey
 Taí
 Guaraná )ntarti�a
 Kuat

Como consumidor de refrigerante guaraná, classifique a importância dos atributos
abaixo:
8 - Sabor

1 2 3 4

Sem Importân�ia Muito Importante

9 - Preço



45

1 2 3 4

Sem Importân�ia Muito Importante

10 - Qualidade do produto

1 2 3 4

Sem Importân�ia Muito Importante

11 - Facilidade em encontrar

1 2 3 4

Sem Importân�ia Muito Importante

12 - Propaganda

1 2 3 4

Sem Importân�ia Muito Importante

13 - Confiança na marca

1 2 3 4

Sem Importân�ia Muito Importante

14 - Nos locais onde você toma o refrigerante guaraná, você costuma pedi-lo pelo nome
da marca?

 Sim
 Não
 )s vezes

15 - Com que frequência você toma refrigerante guaraná?
 Quinzenalmente.
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 Diariamente.
 Semanalmente.
 Mensalmente.


16 - Atributo Lugar: Quais os locais que você costuma tomar refrigerante guaraná?
 Festas.
 Bares e restaurantes.
 Casas noturnas.
 Em �asa


17 - Atributo Marca: Na sua opinião, a marca do refrigerante guaraná influencia na
decisão do compra

 Sim
 Não


18 -Atributo Propaganda: Se você possui lembranças de propaganda de refrigerante
guaraná, especifique:

19 - Qual foi a marca de refrigerante diferente das citadas acima, você experimentou no
ultimo mês?

20 - Renda:
) questão 15 refere ao perfil só�io-e�onômi�o do entrevistado.

 até R$380,00
 de R$380,00 a R$1.140,00
 de R$1.140,00 a R$1.900,00
 de R$1.900,00 a R$3.800,00


