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Resumo- Em um ambiente contemporaneo altamente competitivo, caracterizado por uma superoferta em
todos os segmentos, a diferenciacdo pela marca torna-se um dos elementos essenciais do composto de
marketing das empresas. O objetivo foi verificar 0 quanto a marca € um fator relevante no processo de
decisdo de compra no mercado de refrigerantes de guarana. Para isso, foi conduzida uma pesquisa
guantitativa, com o método conhecido como teste-cego, que busca verificar se 0 consumidor € capaz de
distinguir o produto sem que este esteja identificado pela embalagem e marca. Verificou-se que a diferenca
entre os produtos se da menos por sua composi¢do, e sim pela percepcao que o consumidor tem do
mesmo, fato esse que se da pelo processo de construgdo de marcas. Sabe-se que ha outros fatores do
composto de marketing que interferem no processo de decisdo de compra, como preco e distribuicdo, mas,
perante os resultados apresentados, nota-se que a marca € um importante elemento de diferenciacéo dos

produtos testados.
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A funcgdo primeira da marca é identificar
produtos e servicos, garantindo procedéncia e
diferenciando-os da concorréncia. Em um
ambiente contemporaneo altamente competitivo,
caracterizado por uma superoferta em todos os
segmentos, a diferenciacdo pela marca torna-se
um dos elementos essenciais do composto de
marketing das empresas comerciais, industriais e
de prestacéo de servigcos (PINHO, 1996).

Chegamos em um estagio no qual a
abundancia faz parte do cotidiano e ser diferente
em meio a ela é uma tarefa dificil. Baitello Jr.
afrma que “(...) quanto mais visibilidade, tanto
mais invisibilidade e tanto menos capacidade de
olhar” (2002, p.2)

No &mbito industrial, os avangos
tecnolégicos, a possibilidade de pensar
globalmente, a economia de escala e as
facilidades de distribuicao devido ao
aprimoramento dos transportes reduzem a
possibilidade de sustentacdo de outro diferencial
de produto que ndo a marca, uma vez que a
tecnologia, o design e as estratégias de
distribuicao sao facilmente copiaveis. Ja a imagem
de marca, com sua carga simbolica e sua
intangibilidade, é mais dificil de ser copiada, uma
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vez que utiliza componentes perceptuais para
atrair compradores. Fontanelle (2002, p. 192)
afirma que "quem for capaz de criar uma marca
cuja imagem permita associa¢cdes positivas a um
certo tipo de experiéncia, torna-se proprietario de
algo imaterial, intangivel, mas infinitamente
poderoso no capitalismo contemporéaneo”.

Define-se marca como “um nome
diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem)
destinado a identificar os bens ou servicos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a
diferenciar esses bens e servicos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao
consumidor a origem do produto e protege, tanto o
consumidor como o fabricante, dos concorrentes
gue oferecem produtos que parecam idénticos”
(AAKER, 1998, p.7).

Mais do que um elemento de
diferenciacdo, “na sociedade contemporanea, a
marca se tornou a soma de valores sociolégicos,
psicoldgicos e antropoldgicos. Portanto, é um fato
cultural. A incompreensdo disso dificulta o
desenvolvimento de marcas soélidas”. (KAPAZ
apud COMIN, 2004, p.7)

Segundo Fontenelle (2002, p. 147) a
concorréncia entre as empresas passa a
acontecer ndo apenas no plano da producéo, e
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sim na veiculagcdo de imagens, por meio da
construcdo simbdlica gerada pela publicidade.
Assim, os produtos na sociedade contemporéanea
sdo muito mais do que coisas, e sim sdo valores
sécio-culturais materializados, representados em
objetos.

(0] objetivo deste trabalho foi verificar o
guanto a marca € um fator relevante no processo
de decisdo de compra no mercado de
refrigerantes de guarana. O Brasil é o terceiro
maior mercado de refrigerantes do mundo, ficando
atras apenas dos Estados Unidos e México (ABIR,
2007). Existem mais de 3500 marcas disponiveis,
entre as marcas conhecidas como de primeira
linha e as que compdem o chamado mercado de
“tubainas”, que oferece precos mais acessiveis e
séo oferecidas por fabricantes de menor porte, as
vezes com distribuic&o regionalizada.

Para isso, foi conduzida uma pesquisa
guantitativa, com o método conhecido como teste-
cego, que busca verificar se o consumidor é capaz
de distinguir o produto sem que este esteja
identificado pela embalagem e marca.

Metodologia

A pesquisa de comportamento do
consumidor € um instrumento que permite gerar
informacdes fundamentais para a tomada de
decisdes de marketing. E possivel mensurar, entre
outras coisas, preferéncias por marca, atitudes em
relacdo as marcas, satisfacdo com produtos,
comportamentos de compra, intencées de compra,
consciéncia de marca.

Com o objetivo de verificar a relevancia da
marca na percepcao do diferencial dos
refrigerantes de guarana por parte dos
consumidores, foi elaborada uma pesquisa com a
metodologia conhecida como teste-cego. O
método consiste em submeter os consumidores a
degustacdo do produto - no caso o refrigerante de
guarana - de marcas distintas para verificar se ele
€ capaz de associar o produto as marcas
correspondentes. Com isso, € possivel verificar se
a diferenciacao dos produtos concorrentes se da
prioritariamente por caracteristicas fisicas ou
simbdlicas, perceptuais.

Compuseram 0 universo da pesquisa 0s
alunos de uma InstituicAo de Ensino Superior da
cidade de Jacarei — SP. A escolha de
universitarios de 17 a 25 anos, classes B e C,
coincide com o perfil principal de publico dos
refrigerantes de guarana. Nota-se na comunicacgao
mercadolégica das marcas mais presentes na
midia focam neste perfil de publico, associando o
conceito da comunicacdo a juventude, diversao,
alegria. A amostra, que considerou um nivel de
confianca de 68% e um erro padrdo de 5%,
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totalizou 77 pessoas. A técnica de selecdo de
amostra foi ndo-probabilistica por cotas.

A degustacao foi promovida em um Unico
dia, em um local fechado, adaptado para a
pesquisa. Uma equipe, composta pelos alunos do
guarto semestre do curso de Comunicagdo Social
com Habilitacdo em Publicidade e Propaganda, foi
responsaveis pela organizacdo do procedimento
de coleta de dados.

Durante a degustacdo, cada pessoa
preenchia um formulario estruturado, com
guestdes de multipla escolha, que buscou verificar
0S seguintes pontos: a associacdo dos
refrigerantes saboreados com as marcas e a
indicacdo do refrigerante mais saboroso, mais
refrescante e mais doce.

Resultados
A tabulacdo dos dados revelou os seguintes

aspectos (foram selecionados os graficos mais
representativos):

01 - Balanco de Acertos @ Errou todos os
refrigerantes
o5 | Acertou apenas 1
refrigerante
20 20 18 20 O Acertou apenas 2
15 refrigerantes
15 o Acertou 3
10 refrigerantes
3 W Acertou 4
5 1 refrigerantes
0 @ Acertou 5
1 refrigerantes
m N&o respondeu

Figura 1: Balango de acertos das marcas. Base: 77
entrevistados. Fonte: dados primarios

Verifica-se, a partir do grafico acima, que
apenas trés respondentes da amostra acertaram a
correspondéncia de todas as marcas. Infere-se
que existe uma dificuldade de associar o sabor a
marca, devido a baixa margem de acertos. De
acordo com o referencial tedrico apresentado, é
possivel afirmar que a diferenciagdo entre os
produtos estd na imagem que se tem do produto,
e nao em diferencas significativas na composicéo
fisica do mesmo, visto que houve predominancia
de erros na associacao entre produto e marca.

02 (a) - Balan¢o da marca Campeao

50 24
40 - 35 @ Qtde. de Acertos
da marca

30 +
20 W Qtde. de Erros
10 A

0 o Né&o respondeu

1

Figura 2: Balanco da marca Campedo. Base: 77 entrevistados.
Fonte: dados primarios

A marca Campedo, considerada uma
marca do “mercado das tubainas”’, que se
caracteriza por trabalhar com baixo investimento
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publicitario e posicionamento de preco baixo em
relacdo as marcas lideres, teve uma margem de
acertos superior a 50%. Possivelmente a
associagdo tenha sido por exclusédo, ou seja, as
outras opcbes foram assinaladas e os sabores
menos conhecidos podem ter sido associados as
marcas menos conhecidas.

03 (a) - Balango da Marca Antartica

54
60 B Qtde. de Acertos
40 da marca
22 m Qtde. de Erros
20
1 x
0 = Nao respondeu
1

Figura 3: Balango da marca Antartica. Base: 77 entrevistados.
Fonte: dados primarios

O numero de acertos da marca Antartica,
uma das marcas mais conhecidas de refrigerantes
de guarana, foi muito baixo, revelando que os
consumidores ndo conseguem distinguir o sabor
caracteristico da marca. Portanto, infere-se que a
compra se da pelos valores simbolicos e
percepcdo que o consumidor tem do produto,
fatores que séo viabilizados pela construcdo da
marca. Nota-se uma heterogeneidade nos erros
de associagdo do produto a marca. Houve uma
pequena tendéncia de associar 0 guarana
Antartica ao sabor da marca Kuat, outra marca de
destaque no mercado.

04 (a) - Balanco da marca Dolly

51
60 - @ Qtde. de Acertos
| da marca
40 25
m Qtde. de Erros
20
1 x
0 @ N&o respondeu

Figura 4: Balango da marca Dolly. Base: 77 entrevistados.
Fonte: dados primarios

A marca Dolly, uma marca que tem se
diferenciado das outras marcas do “mercado de
tubainas”, porém que mantém um posicionamento
distinto das marcas lideres, também revelou um
ndmero maior de erros do que de acertos. Verifica-
se que o consumidor ndo consegue distinguir o
sabor e relaciona-lo a marca.

05 (a) - Balango da marca Schin
70 58
60 +
50 @ Qtde. de Acertos da
40 marca
30 + | Qtde. de Erros
20 4
10 0 N&o respondeu
O |
1

Figura 5: Balango da marca Schin. Base: 77 entrevistados.
Fonte: dados primarios.
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A predominancia de erros se mantém na
marca Schin, reforcando a tese de que o
consumidor distingue o produto pela marca, e nédo
pelo sabor.

06 (a) - Balanca da marca Kuat

80

63 @ Qtde. de Acertos
60 1 da marca
40 A | Qtde. de Erros
20 )

1 0 N&o respondeu
o i
1

Figura 6: Balangco da marca Kuat. Base: 77 entrevistados.
Fonte: dados primarios.

Uma das marcas mais conhecidas do
segmento teve 0 maior niUmero de erros.

07 - Mais Saboroso

23

25

N
iy

= Campeéo
B Antartica
= Dolly

B Schin (Tai)
m Kuat

Figura 7: Balango — refrigerante mais saboroso. Base: 77
entrevistados. Fonte: dados primarios.

08 - Mais Refrescante

25 22
20 15 15 s [w] Can/]p(.eao
15 4 | Antartica
10 + 0 Dolly
51 0 Schin (Man
0 m Kuat

Figura 8: Balanco — refrigerante mais refrescante. Base: 77
entrevistados. Fonte: dados primarios.

09 - Mais Doce

@ Campeéo
| Antértica
o Dolly

O Schin (Tai)
m Kuat

Figura 9: Balangco - refrigerante mais doce. Base: 77
entrevistados. Fonte: dados primarios.

Nos trés graficos subsequentes, que se
referem as caracteristicas do produto, também
nota-se uma heterogeneidade das respostas,
demonstrando que a diferenca real dos produtos é
muito sutii e de dificil percepcao para o
consumidor comum. Com essas informacdes,
confirma-se que a diferenca entre os produtos se
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da menos por sua composicdo, e sim pela
percepcdo que o consumidor tem do mesmo, fato
esse que se da pelo processo de construcdo de
marcas. Sabe-se que ha outros fatores do
composto de marketing que interferem no
processo de decisdo de compra, como prego e
distribuicho, mas perante 0s resultados
apresentados nota-se que a marca € um dos
principais elementos de diferenciacdo dos
produtos testados.

Discusséao

O estudo apresenta alguns limites, entre
eles a concentracdo da amostra em uma Unica
localidade e com um universo delimitado que
representa  parcialmente a totalidade dos
consumidores, porém, em carater exploratorio,
demonstra uma tendéncia que tende a se repetir
caso o teste seja aplicado em uma amostra maior,
pois o perfil e as condicbes de consumo néo
apresentam condi¢Bes muito distintas da do grupo
estudado.

Como discussdo para pautar estudos
futuros, questiona-se 0s seguintes aspectos: quais
segmentos de mercado sdo mais pautados na
construcdo da marca do que dos atributos fisicos
do produto? Existem segmentos nos quais outros
fatores, como o desenvolvimento tecnolégico,
sdo mais relevantes ou tdo relevantes quanto a
marca? Segundo Urdan e Urdan (2001) é
possivel argumentar que, dependendo da
categoria do produto, o consumidor podera
privilegiar uma ou outra classe de atributos, que
podem ser categorizados em intrinsecos -
componentes fisicos e as caracteristicas
funcionais, tais como design, cor, resisténcia,
sabor e matérias-primas; e extrinsecos -
associam-se ao produto mas ndo fazem parte da
sua composicao fisica, como o prego, a
propaganda, a marca e a disposicdo no ponto de
venda.

Segundo Zeithaml (1988) os consumidores
recorrem mais aos atributos extrinsecos — entre
eles a marca e a propaganda - em situacfes de
primeira compra, quando os atributos intrinsecos
do produto ndo estdo disponiveis; quando o
consumidor conclui que o esforco e o tempo
exigidos para avaliar os atributos intrinsecos néo
sdo compensadores; quando o0 consumidor
mostra-se incapaz de avaliar os atributos
intrinsecos.

No caso dos refrigerantes, o tipo de
decisdo de compra € rotineira, ou seja, 0 tempo
dedicado ao processo é pequeno, 0 que pode ser
relacionado com a priorizacdo dos atributos
extrinsecos, conforme exposto acima. Ainda
relacionando com Zeithaml (1988), o fato de o
consumidor ndo ser capaz de distinguir os
atributos intrinsecos, conforme comprovou o teste-
cego, permite inferir que no segmento de
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refrigenrantes os atributos extrinsecos, como a
propaganda e a marca, exercem importante papel.

Conclusao

Com os resultados obtidos com a
aplicagdo do teste-cego, torna-se possivel afirmar
gue, no caso do segmento de bebidas abordado, a
diferenca entre os produtos estd pautada
prioritariamente na imagem que o consumidor
possui de cada marca, visto que as diferencas de
sabor  sédo minimas, em funcdo da
heterogeneidade das respostas obtidas. Isso
reforca a relevancia da marca, e a importancia de
se contruir uma marca bem posicionada na mente
do consumidor, processo que se obtém por meio
da comunicagdo mercadolégica.

Concluindo, €é possivel verificar que as
diferencas dos atributos fisicos do produto séo
pouco perceptiveis ao consumidor no caso do
segmento de refrigerantes de guarana. As marcas
tornam-se, portanto, uma das principais
possibilidades de diferenciacdo sustentavel em um
ambiente competitivo como o de refrigerantes.
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