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RESUMO

O presente trabalho desenvolveu-se com o objetivo de conhecer o comportamento de
compra dos consumidores de refrigerantes com énfase para as fontes de informacédo utili-
zadas e os atributos considerados importantes para a sua decisdo de compra. Para tanto, foi
realizado levantamento do tipo survey, de natureza descritiva, baseado em corte trans-
versal, com varidveis quantitativas, totalizando 400 entrevistas pessoais nas diferentes regides
administrativas de Belo Horizonte, Minas Gerais. Verificou-se que a maior parte dos entre-
vistados escolhe o refrigerante a comprar com base em experiéncias anteriores. Todavia,
observou-se a existéncia de influéncias pessoais na escolha dos produtos. No que tange
aos atributos do refrigerante, constatou-se que a sua qualidade, o sabor, a limpeza da
embalagem, a disponibilidade do produto no ponto-de-venda, o preco, o prazo de vali-
dade, a praticidade da embalagem, o fato de o produto ndo fazer mal, nessa ordem, séo os
atributos considerados mais importantes pelos consumidores entrevistados em sua decisdo
de compra. Com base nos resultados obtidos na pesquisa e no modelo proposto por Engel,
Blackwell & Miniard (2000), tornou-se possivel propor um modelo que objetiva contribuir
com os estudos sobre comportamento do consumidor de refrigerantes.

ABSTRACT

This study was developed with the objective of determining the purchasing behavior of
soft-drink consumers with emphasis on the sources of information utilized and on the charac-
teristics considered to be important in the decision to purchase. Thus, a survey-type
research was carried out. The research was done on a one-time basis, and was of a descrip-
tive nature, with quantitative variables, totaling 400 face-to-face interviews in the different
regions in the city of Belo Horizonte, Brazil. It was shown that the majority of those inter-
viewed chose a soft drink based on previous experiences. Nevertheless, the existence of
personal influences in the choice of product was also observed. Regarding the characteris-
tics of the soft drink, it was proven that, in descending order, the quality of the soft drink,
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such as the taste, state of cleanliness of the packaging, the availability of the product at the
point of sale, price, expiration date, ease of use of the packaging, and health effects of the
product, were the characteristics deemed to be most important in the choice of purchase
by the consumers interviewed. Using as a basis the results obtained in this research, as well
as the model proposed by Engel, Blackwell & Miniard (2000), it was possible to propose a
model that can contribute to the studies on the purchasing behavior of soft-drink consumers.
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INTRODUCAO

As intensas e profundas transformacdes
politicas, econdmicas, culturais, sociais e tecno-
logicas que vém ocorrendo atualmente tém
afetado sobremaneira o perfil dos consumido-
res (SOUKI, 2003). Como nado poderia deixar
de ser, o setor de bebidas e, mais especifica-
mente, o de refrigerantes também vem sendo
bastante afetado por tais mudancas, associadas
a entrada no mercado de novos produtos e de
produtos substitutos. Tais transformacdes tém
exigido das empresas que produzem refrigerantes
de marcas tradicionais uma ampla reformulacdo
das suas estratégias para que se mantenham
competitivas.

Richers (1986) destaca que as organi-
zacoes devem preocupar-se em dirigir a sua
atencdo para o mercado, utilizando-o como
ponto de referéncia para todas as decisdes estra-
tégicas. Mas, para que as empresas que atuam
tradicionalmente no setor de refrigerantes possam
implementar estratégias mercadoldgicas eficazes,
atendendo as novas demandas e gerando valor
adequadamente percebido pelos consumidores,
¢ imprescindivel compreender as mudancas
nas suas necessidades e desejos.
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Assim, o conhecimento das preferéncias e do
comportamento dos consumidores de refrigerantes
pode favorecer o estabelecimento de estratégias
de marketing que influenciem positivamente a
sua decisao de compra. Portanto, entender quais
s&o os atributos dos produtos e servicos mais valo-
rizados pelos consumidores, quais sdo as fontes
de informacédo utilizadas e os grupos que influen-
ciam no processo de decisao de compra é funda-
mental para que as empresas que atuam nesse
setor possam obter vantagens competitivas susten-
taveis. Para tanto, o estudo do comportamento do
consumidor torna-se mister.

Entretanto, compreender o comportamento
do consumidor é uma tarefa complexa e dindmica.
Isso porque, conforme Engel, Blackwell € Miniard
(2000), fatores como as diferencas individuais
(recursos do consumidor, motivacdo e envolvi-
mento, conhecimento, atitudes, personalidade,
valores e estilo de vida), as influéncias ambientais
(cultura, classe social, influéncias pessoais, familia
e situacdo) e 0s processos psicologicos (processa-
mento de informacdes, aprendizagem e mudancas
de atitudes) podem afetar o comportamento de
consumo. Kotler (2000) destaca ainda que varia-
veis demograficas como o sexo, a escolaridade, a
idade, a religido, o tamanho da familia, entre outras,



podem exercer uma grande influéncia no compor-
tamento de compra e de consumo.

Apesar da importancia econdmica da indUstria
de refrigerantes no Brasil, a revisdo da literatura
mostra que sdo raras as incursdes cientificas
sobre o comportamento dos consumidores de tais
produtos, mantendo o tema pouco conhecido.
Além disso, as empresas que produzem refrige-
rantes de marcas tradicionais vém perdendo um
amplo mercado para novos produtos e produtos
substitutos, reduzindo a sua lucratividade. Tal
situacdo indica a necessidade de um maior apro-
fundamento cientifico no assunto.

O problema desta pesquisa fundamenta-se
no fato de que as decisdes estratégicas a serem
tomadas pelos agentes da cadeia produtiva de
refrigerantes dependem de uma profunda
compreensao do comportamento do consumidor,
o que ainda ndo foi suficientemente pesqui-
sado no pafs.

Nesse sentido, o presente trabalho tem por
objetivo fornecer subsidios para a formulacao
e a implementacdo de estratégias de marke-
ting pela industria de refrigerantes, com base
no estudo das fontes de informacéo utilizadas
e dos atributos dos produtos considerados
importantes pelos consumidores de refrige-
rantes na sua decisdo de compra.

O MERCADO DE REFRIGERANTES NO MUNDO
E NO BRASIL

Apods um longo periodo de inflacdo alta e
estagnacdo econdmica, em meados da década
de 1990, o Plano Real restaurou o poder de
compra da populacdo de baixa renda, possibili-
tando a muitos brasileiros consumirem bens até
entéo inacessiveis. Como resultado, numerosos
segmentos da economia viveram, durante a
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segunda metade da década, um momento de
prosperidade e diversas categorias de produtos
experimentaram um elevado crescimento nas
vendas. Entre 1994 e 1999, o consumo per
capita de refrigerantes aumentou cerca de 60%
(GERTNER, GERTNER & GUTHERY, 2004).

No Brasil, por aproximadamente uma dé-
cada, os habitos de consumo da classe C resul-
taram em perdas significativas de participacado
de mercado de marcas lideres em diversas cate-
gorias. O crescimento de produtos locais mais
baratos reduziu a participacdo de mercado de
lideres globais de bens de consumo, tendén-
cia que ndo se restringe ao mercado brasileiro
de refrigerantes. Tal fendmeno vem sendo
observado em outros mercados e categorias
de produtos, particularmente nas economias
em crescimento. Blecher (2002) destaca que
tais produtos tém sido denominados como as
marcas B (B-brands).

Até o inicio da década de 1990, a participacdo
de mercado das "tubainas”' no Brasil ainda n&do
constituia uma ameaca efetiva para os fabri-
cantes tradicionais, especificamente a Coca-Cola
e a AmBev. No entanto, conforme Blecher (2002),
na década seguinte as vendas de tubainas cres-
ceram abruptamente no pais, € o seu nimero de
fabricantes multiplicou-se de 55 para mais de 700
entre 1990 e 2002 (Figura 1). Desde entdo, os
fabricantes de refrigerantes de marcas tradicionais
vém buscando estratégias para anular o cresci-
mento das tubainas.

A Figura 1 mostra a participacdo de mercado
de refrigerantes na cidade de Belo Horizonte,
Minas Gerais, onde foi realizado o presente
estudo. Em 2002, as tubainas ja detinham
35,8% de participacdo de mercado, afetando
sobremaneira a rentabilidade das empresas
tradicionais de refrigerantes.

" A palavra "tubaina” ¢ utilizada para designar varias marcas locais e regionais de refrigerantes de baixo preco. Por mais
de meio século, centenas de micro, pequenas e médias empresas produzem e distribuem tais produtos em todo o

territorio brasileiro.
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Figura 1 - Participacao de mercado das empresas produtoras de refrigerante em Belo Horizonte de 1997 a 2002

Fonte: ACNielsen, 2002

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme Engel, Blackwell & Miniard (2000),
Solomon (2002) e Schiffman & Kanuk (2000),
o consumidor percorre alguns estagios em seu
processo de decisdo de compra. Embora existam
variacdes nesse processo, para tais autores
tém-se em comum as seguintes etapas: o reco-
nhecimento das necessidades, a busca de infor-
macoes, a avaliacao de alternativas, a decisdo de
compra, 0 comportamento pds-compra.

Algumas etapas podem ser suprimidas ou ser
mais importantes do que outras, em virtude do
envolvimento do consumidor na compra e da dife-
renca entre as alternativas por ele percebidas
(ASSAEL, 1987 apud KOTLER, 2000).

Como este trabalho é focado nas etapas de
busca de informacao e nas avaliacdes de alterna-
tivas consideradas importantes pelos consumidores
de refrigerantes na sua decisdo de compra, tais
topicos serdo brevemente abordados a seguir.

Saber 0 quanto de informacdes os consumi-
dores buscam e suas fontes principais de consulta
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pode ser de grande ajuda para moldar as estra-
tégias de preco, promocdo e distribuicdo de um
produto. Uma vez reconhecida a necessidade, o
consumidor pode iniciar uma busca para satis-
fazé-la. A busca de informacéo ¢ o processo pelo
qual o consumidor investiga seu ambiente a pro-
cura de subsidios adequados para sua tomada de
decisdo (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001).

O conhecimento existente sobre um produto
ou servico pode ser resultado de uma aprendi-
zagem anterior, quando j& se tinha procurado infor-
macoes relevantes ou experimentado algumas das
alternativas. As informacoes também podem ser
adquiridas de maneira mais passiva, mediante a
exposicdo dos consumidores a propagandas,
embalagens e atividades promocionais de venda.
Solomon (2002) chama esse tipo de aprendi-
zagem de incidental. Afirma ainda que “a mera
exposicao, ao longo do tempo, a estimulos condi-
cionados e observacoes de outros resulta em
aprendizagem de muito material que pode ser
necessario por algum tempo depois do fato”.



Muito do esforco despendido em uma decisdo
de compra ocorre no estéagio de avaliacdo das alter-
nativas disponiveis. Engel, Blackwell e Miniard (2000)
definem a avaliacdo de alternativa pré-compra
como o processo pelo qual uma alternativa de
escolha ¢ avaliada e selecionada para atender as
necessidades do consumidor. Apesar de vérios
autores pesquisados (KOTLER, 2000; ENGEL,
BLACKWELL & MINIARD, 2000; SOLOMON,
2002; NICKELS & WOOD, 1999; SHETH, MITTAL
& NEWMAN, 2001) separarem as etapas de busca
e avaliacdo de alternativa durante o processo deci-
sério de compra, 0s dois estagios sdo fortemente
interligados, pois, na busca de informacdes, os
consumidores & iniciam a avaliacdo de alterna-
tivas, que pode gerar novas direcGes para outras
buscas e outras alternativas e assim por diante.

A complexidade da avaliacdo de alternativa
pré-compra varia de acordo com as particulari-
dades de cada tipo de compra e de consumidor.
Para compras rotineiras, € comum que os clientes
utilizem um procedimento mental pratico, chamado
de heuristica, o qual possibilita uma decisdo
de compra acelerada, baseada em aspectos
como: nome da marca, crencas de mercado (por
exemplo: maior preco implica maior qualidade),
hébito de compra, lealdade & marca, entre outros
(SOLOMON, 2002). No caso de compras nao
habituais, a avaliacdo de alternativa pré-compra
pode ser mais complexa.

METODOLOGIA

Esta pesquisa foi dividida em duas fases.
Na primeira, de natureza qualitativa, buscou-se
levantar os atributos que os consumidores de
refrigerantes consideravam para a sua decisdo
de compra. Para tanto, foram realizadas vinte
entrevistas em profundidade com estudantes de
pos-graduacao que revelaram ter o habito de
consumir refrigerantes e quarenta entrevistas tele-
fonicas com adolescentes, jovens, adultos e idosos
selecionados por conveniéncia:
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- Adolescentes (de 10 a 19 anos): cinco do
sexo feminino e cinco do sexo masculino;

- Jovens (de 20 a 29 anos): cinco do sexo
feminino e cinco do sexo masculino;

- Adultos (de 30 a 59 anos): cinco do sexo
feminino e cinco do sexo masculino;

- Idosos (acima de 60 anos): cinco do sexo
feminino e cinco do sexo masculino.

Afase qualitativa permitiu levantar as seguintes
varidveis: produto diet, disponibilidade do produto,
embalagem com informacdes nutricionais, emba-
lagem bonita, limpa no momento da compre, reci-
clavel, prética, produto light marca do refrigerante,
ndo conter produtos quimicos, ndo fazer mal a
saude, ser natural, ter poucas calorias, apresentar
prazo de validade na embalagem, ter precos
baixos, ter promocoes, ter uma propaganda
atraente, a qualidade intrinseca do refrigerante, a
empresa ter responsabilidade social e ecoldgica,
o sabor, 0 tamanho da embalagem e a tradicéo da
marca. Além disso, foram incluidas as seguintes
varidveis de segmentacdo: sexo, idade, renda
familiar, nivel de escolaridade e regido adminis-
trativa em que os consumidores residem.

A segunda fase da pesquisa foi de natureza
quantitativa e descritiva, tendo como uni-
verso os consumidores de refrigerantes de
Belo Horizonte, Minas Gerais. Para tanto, optou-se
por realizar um levantamento do tipo survey,
com base em um corte transversal, com va-
ridveis quantitativas, conforme descrito por
Malhotra (2001), Cervo & Bervian (1996) e
Vieira (2002). Para a coleta de dados contou-se
com o auxilio de questionarios estruturados,
que incluiram apenas questdes fechadas,
numa escala de 0 a 10, sendo O sem impor-
tdncia e 10 elevada importancia.

Para obter uma amostra significativa dessa
populacdo, estabeleceu-se uma margem de
erro maxima de 5%, considerando um nivel
de confianca de 95%. Os calculos indicaram a
necessidade de coletar dados de, pelo menos,
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384 individuos. Optou-se, entdo, por realizar
entrevistas pessoais com 400 consumidores,
divididos por quotas,? proporcionalmente ao
universo da populacdo, em nove subuniversos,
conforme a divisdo em regides administrativas
apresentada pelo Censo Demogréfico do IBGE -
Contagem Populacional de 1996 (Anuério...,
2000). Os entrevistados foram entdo selecio-
nados por conveniéncia nas principais avenidas,
shoppings centers e regides de maior fluxo de
pessoas nas diferentes regides administrativas
de Belo Horizonte.

Os dados quantitativos obtidos foram anali-
sados utilizando-se o software Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS® versdo 10.0). Foram
realizadas distribuicoes de freqiéncia, correlacdo
de spearman, andlise de varidncia (anova) e ana-
lise fatonal. Conforme Hair et al. (1998) e Vieira
(2002), tal software tem sido utilizado no meio
académico-cientifico e empresarial como ferra-
menta para o procedimento de andlises estatis-
ticas, particularmente no caso de estatisticas multi-
variadas em pesquisas de marketing descritivas.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Perfil da amostra

Antes de levantar os atributos considerados
importantes pelos consumidores de refrigerantes
de Belo Hornizonte, ¢ fundamental descrever o
perfil da amostra utilizada. Assim, foram entrevis-
tados 400 individuos residentes nas nove regioes
administrativas da cidade.

As informacdes levantadas na pesquisa
mostram que a amostra fol composta por 39,0%
de individuos do sexo masculino e 61,0% do
sexo feminino. Verificou-se que a maior parte dos
entrevistados tem entre 16 e 35 anos de idade

(65,6%). No que se refere ao estado civil, 34,0%
sdo casados ou amigados, 56,8% sao solteiros,
8,0% sdo separados ou desquitados e 1,3%
sdo vilvos(as). A renda familiar de 41,8% dos
entrevistados situa-se na faixa até R$ 1.500,00;
20,8% tém renda familiar entre R§ 1.501,00 e
R$ 3.500,00 e 37,5% possuem renda superior a
R$ 3.501,00.

A escolaridade predominante dos entrevis-
tados situa-se entre o ensino fundamental e o
superior incompleto, conforme se observa na
Figura 2.

Atributos considerados importantes pelos consu-
midores na sua decisao de compra

Os resultados obtidos nessa pesquisa
mostram que, numa escala de 0 a 10, sendo
0 sem importdncia e 10 elevada importincia,
os atributos dos refrigerantes considerados
mais importantes pelos consumidores na sua
decisdo de compra foram: a qualidade do refri-
gerante, o sabor, a embalagem estar limpa no
momento da compra, a disponibilidade do
produto no ponto-de-venda, 0s precos, o prazo
de validade estampado na embalagem, a em-
balagem ser prética, o produto ndo fazer mal a
saude, as promocoes, a responsabilidade social
e ecolodgica do fabricante e a marca, nessa
ordem (Tabela 1).

Todavia, considerando-se o grande nimero de
variaveis correlacionadas incluidas no modelo,
optou-se por proceder a andlise fatorial de tais itens,
com o objetivo de reduzi-los a um numero
menor de fatores. Para a realizacao dessa anélise
foi utilizado o método de extracdo denominado
anélise dos componentes principais, com rotacao
Varimax (méxima verossimilhanca) e normali-
zac¢do do tipo Kaiser.

2 A amostragem por quotas € uma técnica ndo probabilistica que consiste em dois estagios. No primeiro estagio sdo
criadas categorias de elementos da populacao, através da relagdo de caracteristicas relevantes de controle, identificadas
com base em julgamento. No segundo estagio selecionam-se os elementos da amostra com base na conveniéncia ou
no julgamento. As quotas fazem com que a composicdo da amostra seja proxima a existente na populacdo no que

tange as caracteristicas de interesse (MALHOTRA, 2000).
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Tabela 1 - Atributos considerados importantes pelos consumidores
no processo de decisao de compra de refrigerantes

‘ Classificacdo Atributos Meédia ‘ Desvio-padrao |
‘ 10 Qualidade do refrigerante 9,20 1,73 |
2° Sabor 8,93 2,04
3° Embalagem estar limpa 8,68 2,33
40 Disponibilidade do produto | 8,65 2,37
| 5° Precos 8,26 2,70
| 60 Prazo de validade 8,13 2,95
7° Embalagem ser pratica 7,85 2,79
| 8° Ndo fazer mal a saude 7,56 3,34
ge Promocoes 7,51 3,18
10° Responsabilidade social e ecoldgica 7,40 323
‘ 11° Marca 7,15 3,04
12°¢ Embalagem reciclave! 6,94 3,45
140 Tradicdo da marca 6,71 3,29
16° Embalagem - informacdes nutricionais 6,62 3,58
17° Poucas calorias 6,44 3,77
‘ 18° N&o conter produtos quimicos 6,27 3,58
19° Tamanho da embalagem 6,22 3,36
21° Propaganda 5,60 3,41
220 Natural 5,55 | 3,74
240 Light 4,83 | 3,95
25° | Embalagem bonita 4,82 3,49
Diet 4,70

| 26°

Fonte: dados da pesquisa

3,96
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Tabela 2 - Analise fatorial dos atributos considerados importantes

na decisao de compra de refrigerantes

Fatores
; | Saide e meio ‘Quali-da-c_le . Diet e
Atributos ‘ bt disponibilidade Light
} | dos produtos
.- Erﬁba_légem - informacdes nutrcionais 0,841
Embalagem reciclavel 0,812
| N3o conter produtos quimicos ‘ 0,786
N3o fazer mal a saude 0,725
‘ Responsabilidade social e ecologica 0,723
| Embalagem prética 0,584
Natural 0,562
Prazo de validade 0,523
Qualidade do refrigerante 0,741
Disponibilidade do produto 0,699
Embalagem limpa 0618
| Sabor 0,558
Diet 0,931
Light 0,927
Poucas calorias 0,529 0,588

Marca
Tradicdo da marca
Tamanho da embalagem
| Embalagem bonita
Promocoes
' Precos

| Propaganda

Método de extragdo: analise dos componentes principais
Método de rotagdo: Varimax com normalizagao do tipo Kaiser. Rotagdo convergiu em nove interagdes

Fonte: Dados da pesquisa
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Marca e Preco e
imagem | promocdo
|
|
0,749
0,701
0615
0,562
0,843
0,796
0,579



Para a definicdo do numero de fatores, foi
utilizado o critério do eigenvalue, ou seja, somente
fatores que apresentaram eigenvalues (quan-
tidade de varidncia explicada por um fator)
maiores que 1 foram considerados como
significantes (HAIR et al,, 1998).

Tal andlise revelou os seguintes fatores: satde
e meio ambiente (22,242%), qualidade e dispo-
nibilidade dos produtos (11,462%), diet e light
(10,766%), marca e imagem (10,259%) e preco
e promocao (9,630%), conforme se observa na
Tabela 2. Os fatores criados pela andlise fatorial
foram capazes de explicar 64,359% do total de
variacbes de resposta encontradas, o que significa
que 35,641% das variacoes nao sdo explicadas
pelo modelo.

Em todos os fatores definidos, as varidveis
apresentaram cargas fatoriais superiores a 0,523.
A carga fatorial permite interpretar o papel de
cada varidvel na definicdo do fator e representa a
correlacao de cada varidvel com o fator. Segundo
Hair et al. (1998), em amostras grandes, valores
de carga fatorial acima de 0,300 podem ser
considerados significantes.

Procedeu-se entdo a anélise da consis-
téncia interna das varidveis, ou seja, avaliou-se
em que medida as questdes foram respon-
didas de forma coerente pelos entrevistados, por
meio do Coeficiente Alfa de Cronbach, conforme
recomendam Nunnaly (1978) e Malhotra
(2001). Tais autores destacam ainda que, para
pesquisas exploratorias, o ideal é que tal coefi-
ciente seja maior ou igual a 0,6000. Na pre-
sente pesquisa, os valores encontrados foram:
salide e meio ambiente (.= 0,901), qualidade
e disponibilidade dos produtos (.= 0,683), diet
e light (o = 0,939), marca e imagem (o = 0,685)
e preco e promocao (oo = 0,718). Entende-se,
portanto, que as varidveis apresentam uma
satisfatdéria consisténcia interna.

De acordo com Latif (1994), para verificar
se a aplicacao da andlise fatorial ¢ adequada
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para um conjunto de dados, torna-se neces-
sario saber se a correlacdo existente entre as
varidveis é significativa, fazendo com que os
fatores possam representar grande parte da
variabilidade dos dados. Para tanto, deve-se
aplicar o teste de esfericidade de Bartlett e a
medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de ade-
quacdo da amostra. Quanto mais proximo de
zero (0,000) for o nivel de significdncia do teste
de esfericidade de Bartlett, maior sera a ade-
quacado da anélise fatorial para um conjunto de
dados. J& na medida de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) de adequacdo da amostra, valores supe-
riores a 0,600 indicam gue os fatores explicam
bem a variabilidade dos dados.

O teste de esfericidade de Bartlett encon-
trado foi de 4429,113, com nivel de signifi-
cdncia de 0,000, e a medida KMO foi de
0,866, indicando que a anélise fatorial foi
adequada para os dados obtidos na pesquisa.
Entende-se, portanto, gue o modelo proposto
apresenta uma consisténcia bastante satis-
fatéria.

O fato de o fator saude e meio ambiente
ser responsavel pela maior parte das variacoes
de resposta nao significa que seja 0 mais im-
portante na opinido dos consumidores. Da
mesma forma, o fato de o fator preco e
promoc¢do ser responsavel por uma menor
percentagem de variacoes de resposta nédo
significa que seja o de menor importéncia na
opinido dos consumidores. Na realidade,
deve-se avaliar a média das varidveis que
compdem cada fator para definir o seu nivel de
importdncia médio, segundo os entrevistados.
Assim, verificou-se que os fatores mais impor-
tantes sdo a qualidade e disponibilidade dos
produtos (8,87), o preco e promocdo (7,12),
os efeitos sobre a saude e o meio ambiente
(6,97), a marca e a imagem (6,23) e, final-
mente, os refrigerantes serem diet ou light
(4,77), conforme Tabela 3.
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Tabela 3 - Fatores considerados importantes pelos
consumidores na compra de refrigerantes

Desvio- | Média dos | Alpha de

Fatores Atributos Média padrio Gtoies | Cronback
| Qualidade e Qualidade do refrigerante | 920 1,73 8,87 0,683
| disponibilidade dos Disponibilidade do produto 8,65 2,37
‘ produtos Embalagem limpa | 868 2,33
Sabor | 893 L 2,04
Preco e promogao Promocdes ‘ 7,51 | 3,18 7,12 0,718
| Precos | 8,26 2,70
| | Propaganda | 560 3,41
Saide e meio ambiente | Embalagem - informacdes nutricionais 6,62 l 3,58 6,97 0,901
Embalagem reciclavel 6,94 3,45
N&o conter produtos quimicos 6,27 3,58
N3do fazer mal a saude 7,56 3,34
Responsabilidade social e ecoldgica 7,40 3,23
Embalagem prética 7,85 2,79
Natural 5,55 3,74
| Prazo de validade 8,13 2,95
Poucas calorias 6,44 3,77
| . .
Marca e imagem Marca 7,15 3,04 6,23 0,685
‘ | Tradicdo da marca 6,71 | 3,29
Tamanho da embalagem 6,22 3,36
| Embalagem bonita 4,82 ‘ 3,49
Diet e Light Diet 4,70 3,96 4,77 0,939
. Light | 483 ‘ 3,95

Fonte: dados da pesquisa

FONTES DE INFORMAGAO UTILIZADAS
PELOS CONSUMIDORES NA SUA DECISAO
DE COMPRA

Os consumidores foram consultados sobre
as fontes de informacdo que normalmente uti-
lizam para decidir a respeito da compra de refri-
gerantes. Verificou-se que a maioria escolhe
qual refrigerante comprar com base na sua expe-
riéncia propria, demonstrando a importancia da
memoria como fonte de informacdo para os
consumidores nesse mercado. Entretanto, os
parentes e amigos também apresentaram frequién-
cia elevada, o que demonstra a existéncia de
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uma forte influéncia social no processo de
decisdo por esse tipo de produto. Dentre as
midias externas utilizadas na decisao de compra
de refrigerantes, destaca-se principalmente a
televisdo e, em segundo plano, os cartazes nos
pontos-de-venda, outdoors e jornais e revistas,
conforme Figura 3.

Embora a maior parte dos entrevistados afirme
que normalmente escolhe refrigerantes com base
na sua experiéncia prépria, observou-se que, de
maneira geral, as influéncias sociais no processo
de decisdo sdo particularmente importantes no
caso dos filhos e amigos (Figura 4).
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Figura 3 - Fontes de informagao utilizadas para a decisdo de compra de refrigerantes

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 4 - Grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de refrigerantes

Fonte: dados da pesquisa
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Verificou-se ainda que as mulheres
(26,2%) consultam mais freqientemente os
seus filhos para decidir sobre a compra de
refrigerantes do que os homens (16,0%). Além
disso, enquanto os consumidores solteiros recor-
rem aos seus pais e amigos para decidir por
refrigerantes, os casados, os divorciados e 0s
villvos sofrem uma influéncia maior de seus
filhos (Figura 5).

Percentagem

Casado / amigado Soltewro Dworcado

Estado civil

. M mm 000

De forma geral, os consumidores mais jovens
sofrem maior influéncia social no processo de
decisdo de compra de refrigerantes do que os mais
idosos. As informacdes obtidas nesta pesquisa
permitem afirmar que os jovens sofrem influéncia
particularmente dos seus pais € amigos para
decidir por refrigerantes. Por outro lado, os con-
sumidores mais idosos sdo influenciados princi-
palmente por seus filhos (Figura 6).

6, 50

[ separado Vidvo

Figura 5 - Grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de refrigerantes, de acordo com o estado civil dos entrevistados

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 6 - Grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de refrigerantes, de acordo com a faixa etaria dos entrevistados

Fonte: dados da pesquisa
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A renda familiar também interfere na
decisdo de compra de refrigerantes. Os con-
sumidores com renda familiar mais elevada
tendem a se basear mais na propria expe-
riéncia do que a recorrer a terceiros para
decidir sobre refrigerantes. Consumidores
com renda mais baixa consultam seus filhos
para escolher qual refrigerante comprar
(Figura 7).

Percentagem
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J& os consumidores que apresentam um nivel de
escolaridade mais elevado tendem a se basear na
sua propria experiéncia para a decisao de compra
de refrigerantes que os que possuem um nivel de
escolaridade mais baixo. Os que estdo cursando o
ensino superior sofrem maior influéncia de seus
amigos para decidir por refrigerantes. Tal fato rela-
ciona-se também com a idade e o estado cvil dos
individuos pertencentes a esse grupo (Figura 8).

. Filhos

|r|| 3 1.5010 2 lll

200 ;

40
50 I I

Irmaos
Pais
]

Renda familiar (reais)

Figura 7 - Grupos que influenciam no processo de decisio de compra de refrigerantes, de acordo com a renda familiar dos entrevistados

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 8 - Grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de refrigerantes, de acordo com o nivel de escolaridade

dos entrevistados
Fonte: dados da pesquisa
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Com base nos resultados obtidos nesta pes-
quisa e no modelo de processo decisono do consu-
midor proposto por Engel, Blackwell & Miniard (2000),
tornou-se possivel desenvolver um modelo tedrico
para explicar o comportamento de compra dos
consumidores de refrigerantes (Figura 9).

Em tal modelo verifica-se que o processo de
decisdo de compra dos consumidores de refrige-
rantes & influenciado pelas caracteristicas do consu-
midor, com énfase em fatores pessoais como
sexo, idade, renda familiar, nivel de escolaridade
e estado cvil: fatores sociais como a familia e os
amigos; fatores psicolégicos e culturais, como a
imagem que se tem das marcas e valores, crencas,
hébitos, entre outros.

Estimulos de marketing

Preco Praca

Produto |

- Qualidade do refrigerante

- Responsabilidade social e ecologica
- Disponibilidade do produto

- Embalagem ser pratica

- Embalagem estar limpa - Natural :
- Sabor - Prazo de validade |
- Informagdes nutricionals - Poucas calorias

- Embalagem reciclivel - Marca

- Nao conter pradutos quimicos - Tradicao da marca
famanho da embalagem - Embalagem bonita

- Diet ou light - Nao fazer mal & saude

Promocao (fontes de informacao)

Os estimulos do mix de marketing (preco, praca,
produto e promoc¢do) também influenciam o pro-
cesso de decisdo de compra dos consumidores.
Assim, tanto os atributos intrinsecos e extrinsecos
dos produtos, quanto as fontes de informacéo utili-
zadas afetam o processo de decisao de compra dos
consumidores de refrigerantes e, por consequiéncia,
as suas decisdes na escolha dos produtos, marcas,
pontos-de-venda, freqiiéncia de compra e ocasioes
de consumo.

Com base no modelo proposto, pode-se com-
preender melhor o comportamento dos consu-
midores de refrigerantes, favorecendo a formulac&o
de estratégias mais eficazes pelas empresas que
atuam no setor.

Caracteristicas
do consumidor

|
Fatores pessoaisi Fatores sociais |
}

Processo de decisdo
do consumidor

Reconhecimento da necessidade

hd ramilid
Busca de informagdes o= |- Sexo Amiigos
J/ ! - Idade I — i
Rend famillai | Fatores ps:col_oglcos
Avaliacdo das alternativas - Estolandadle sl |
i, | - Estado civil Imagem da marca
Cultura
Compra
Consumo

Avaliaggo pds-compra / consumo

!

Decisées do consumidor

- Indicacao de parentes e amigos - Outdoors

- Telewsao - Jornais e revistas
Cartazes no ponto de venda - Radio
Qutdoors - Panfletos
Jornais e revistas - Internet

- Experiéncia propria

- Escolha dos produtos
|- Escolha da marca

- Escolha do pento de venda
|- Frequéncia de compra

- FreqUiéncia e ocasides de consumo

Figura 9 - Modelo tedrico do comportamento de compra dos consumidores de refrigerantes
Fonte: desenvolvido pelos autores com base em Engel, Blackwell e Miniard {2000) e em dados da pesquisa
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CONCLUSOES

Com base na teoria estudada, pode-se
afirmar que o conhecimento dos consumidores
sobre refrigerantes pode resultar de uma apren-
dizagem anterior, quando j& haviam procurado
informacoes relevantes ou experimentado
algumas das alternativas de refrigerantes dispo-
niveis no mercado. As experiéncias adquiridas
provavelmente sofreram diversas influéncias
ambientais da cultura brasileira e regional, trans-
mitida principalmente pelos grupos sociais e
pela familia, além de influéncias pessoais de
grupos de referéncia, lideres de opinido e comu-
nicacdo boca-a-boca advinda de pessoas con-
fidveis (SOLOMON, 2002).

Outro ponto importante é a obtencdo de
informacdes por meio da televisdo, cartazes,
outdoors, jornais e revistas. Schiffman & Kanuk
(2000) afirmam que a propaganda desem-
penha um papel fundamental no estabeleci-
mento da imagem favoravel da marca. Assim,
as empresas produtoras de refrigerantes devem
analisar a possibilidade de investimentos cons-
tantes nesse tipo de estratégia, buscando valo-
rizar a marca e aumentar sua rentabilidade e
participacdo de mercado.

As variaveis ligadas a saude e meio ambiente,
em conjunto com o fator diet e light, confirmam
a preocupacdo dos individuos com a saude, a
nutricdo e a qualidade de vida. Essa constatacdo
pode ser de grande valia para se entender melhor
as mudancas no comportamento dos consumi-
dores, fornecendo subsidios para que os fabri-
cantes de refrigerantes possam implementar
estratégias que destaquem tais atributos.

A importancia atribuida pelos consumi-
dores aos fatores relacionados a qualidade e
disponibilidade dos produtos, & marca e ima-
gem e ao preco e promocdo realca questoes
gerencials e comerciais as quais as industrias

Juliana Maria Magalhdcs Christino - Gustavo Quiroga Souki

de refrigerantes devem se manter vigilantes
para garantir a sua sobrevivéncia no mercado.
Para tanto, é imprescindivel manter elevado
padrdo de qualidade dos produtos fabricados e
sua disponibilizacdo ampla, atendendo aos
consumidores em diversos locais e ocasioes
de consumo. As acdes ligadas a marca, imagem
e promocdo também sdo capazes de criar van-
tagens competitivas e, ainda, reforcar a presenca
de produtos especificos no conjunto evocado
dos consumidores. Ou seja, as opcdes presentes
na memoria dos consumidores, que, na maior
parte das vezes, compram refrigerantes habitual-
mente, tornando comum a utilizacdo do processo
mental prético (heurfstica, segundo Solomon,
2002), possibilitam uma decisdo de compra
acelerada, baseada em aspectos como nome
da marca, crencas de mercado, hébito de compra,
lealdade, entre outros.

Finalmente, o comportamento do consu-
midor de refrigerantes varia de acordo com
caracteristicas demograficas como sexo, faixa
etaria, renda familiar, nivel de escolandade e
estado civil, indicando a necessidade de apro-
fundamento dos estudos de segmentacdo do
mercado de refrigerantes €
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