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Resumo: Neste artigo € investigada a importdncia que a percepgcdo da marca
exerce e de que forma influencia o comportamento do consumidor na sua tomada de
decisdo, em particular no mercado de refrigerantes sabor guarana. Dado o tamanho
do setor, foram selecionadas as trés marcas mais vendidas, as quais foram
avaliadas por meio de um teste cego. Estas marcas foram selecionadas a fim de se
perceber como funciona a tomada de decisdo do consumidor e se realmente o
refrigerante sabor guarana que ele costuma comprar € o que considera mais
saboroso, ou se a sua tomada de decisao se da devido a influéncias da marca. Os
resultados mostraram que o guarana indicado como preferido pelos pesquisados
antes de serem submetidos ao teste cego foi aquela que possui maior market share,
o qual nao foi o preferido ao ser experimentado, nem considerado o mais saboroso.
O refrigerante de melhor sabor, medido no teste cego, foi justamente aquele tido
como menos desejado pelos pesquisados. Quando identificados os refrigerantes
pelas marcas, a mais famosa destas teve total preferéncia, mostrando que a marca
atrai mais os consumidores de guarana do que o sabor em si.

Palavras-chave: guarana; marca; comportamento do consumidor.

Abstract: In this article we investigated the importance of branding and how it affects
the behavior of consumers in their decision making, particularly in the guarana soda
market. Given the size of the sector, we selected the three best-selling brands, which
were evaluated through a blind test. These brands were selected in order to
understand how the consumer decision making occurs and if the guarana soda he
buys is the one that is tasty or if his decision making is due to influences of the brand.
The results showed that the beverage indicated as preferred by the respondents
before undergoing the blind test, was the one whose brand was the best known,
which was not preferred when tried, nor considered the tastiest. The soda that tasted
better, according to the results of the blind test, was exactly the worst known, but
when the brands of the soft drinks were identified, the most famous of them had total
preference, showing that the brand attracts more consumers than the guarana taste
itself.

Keywords: guarana; Brand; consumer behavior.
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Introducgao

Com a rapidez da circulacdo da informacdo e o continuo crescimento do
consumo, torna-se cada vez mais desafiador criar marcas e produtos que
permanecam na mente do consumidor. Os avangos tecnoldgicos permitem a
constante evolugdo dos produtos e, no mesmo ritmo veloz com que uma novidade
surge, ela se torna ultrapassada.

Na sociedade onde nada se cria, tudo se copia, pode-se perceber a
celeridade com que surgem produtos similares no mercado. Se o produto que o
consumidor deseja ndo estiver no lugar certo e na hora certa, ao prego certo, é muito
comum que o do concorrente seja escolhido, ainda que tenha caracteristicas
distintas da opgao inicialmente desejada.

Desta forma, as empresas estdo cada vez mais buscando diferenciais
competitivos, e o principal fator de diferenciacdo de um produto ndo deve se
restringir somente ao seu prego — deve também, por exemplo, considerar a
qualidade, o atendimento as necessidades do consumidor, a preocupagido com a
sociedade e com o ambiente. Todos estes fatores vao construir a marca da
organizacdo e o seu valor, e € por meio deles que a empresa estabelece seu
diferencial.

Assim, este artigo tem por objetivo avaliar a importancia que a percepg¢ao da
marca exerce e de que forma influencia o comportamento do consumidor na sua
tomada de decisdo, em particular no setor de refrigerantes sabor guarana. Sera
investigada, por meio de pesquisa de campo realizada com testes cegos, a
influéncia da marca na decisdo de compra destes produtos, e se ela interfere mais

do que o sabor na determinag¢ao do produto escolhido.

O setor de refrigerantes

Dados do Euromonitor (2016) indicam que em 2015 houve no Brasil um
crescimento de 8% do valor total das vendas de refrigerantes, comparativamente ao
ano anterior, mas que o volume de vendas caiu 3% no mesmo periodo. Esta queda
€ atribuida a busca dos consumidores por um estilo de vida saudavel, em que sao
mais valorizadas bebidas como sucos, dgua e chas. A crise econ6mica do pais
também € apontada como uma razao importante para a redugado das vendas de

refrigerantes, abrindo espaco para marcas pequenas € regionais, que praticam
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precos mais baixos, e levando o varejo a desenvolver promogdes mais agressivas e
os fabricantes a diversificarem seus tipos e tamanhos de embalagem para atender
diversas ocasibes de demanda e orcamentos disponiveis (EUROMONITOR, 2016).

Numeros divulgados pela ABIR (Associacdo Brasileira das Industrias de
Refrigerantes e de Bebidas Ndo Alcoolicas) confirmam a redugdo do consumo de
refrigerantes nos ultimos anos. De acordo com a associacdo, entre 2010 e 2015, a
variacao anual do volume de produgcdo do mercado brasileiro de refrigerantes foi
negativa, com excegédo do ano de 2014, que teve uma variagéo positiva de 1,4%.
Em 2015, a variagdo foi a pior do periodo, chegando a -6,0%. O consumo per capta,
que em 2010 era de 88,9 litros por ano, foi reduzido para 75,1 litros em 2015. De
acordo com Cervieri Junior et al (2014), o Brasil ocupa a 122 posicdo do ranking
mundial do volume de litros consumidos por habitante ao ano, estando atras de
paises como Estados Unidos, que ocupa a primeira posi¢cao, México e Chile.

Merece destaque ainda a alta concentragéo de fabricantes de refrigerantes no
pais, onde duas empresas respondem por 78% do volume total da producéo, tendo
a Coca-Cola 59,9% deste market share e a Ambev/ Pepsi, 18,4%, estando os 21,7%
restantes distribuidos entre outras marcas. A rivalidade entres fabricantes talvez seja
uma das razdes para o alto investimento em publicidade no setor, que entre 2011 e
2013 teve leve crescimento, de R$ 1,2 bilhdes para R$ 1,4 bilhdes, valores estes,
contudo, bem mais baixos do que o investido pelos fabricantes de cerveja, que foi de
R$ 2,7 bilhdes em 2013 (CERVIERI JUNIOR et al, 2014).

Excetuando-se os refrigerantes sabor cola, os guaranas sao os que possuem
maior volume de vendas no Brasil, tendo mais da metade do market share do
segmento ndo-cola com 52,4% em 2015, contra, por exemplo, 22,4% daqueles com
sabor laranja e 13,2% de sabor limao. Considerando-se todo o mercado de
refrigerantes, os guaranas representam cerca de 30% do total no pais
(EUROMONITOR, 2016).

A importancia da marca

Em mercados competitivos ou maduros, qualquer diferencial que agregue
valor ao produto ou servigo comercializado deve ser considerado. Quando todos os
atributos comparados sao percebidos como similares pelos consumidores na hora

da decisdo de compra, os detalhes fazem a diferenca. No mercado de refrigerantes
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ocorre o mesmo. Uma boa avaliagcdo da marca pode determinar a compra ou a
recusa do produto pelo consumidor.

De acordo com Kotler (1998, p.393), marca é definida como um nome, termo,
sinal, simbolo ou combinagdo dos mesmos, que tem o proposito de identificar bens
ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de
concorrentes.

O valor percebido de uma marca varia de acordo com a percepgao dos
consumidores no decorrer do tempo. Nao se mede o valor da marca com base
apenas no faturamento, nos ativos ou no patriménio liquido da instituicdo. Um fator
relevante para determinar se uma marca é forte tem base psicologica, ou seja,
refere-se aquilo que é despertado em cada pessoa a partir do contato inicial com
ela. As marcas consideradas mais fortes, mais conhecidas e conceituadas séo
aquelas que criam formas ndo s6 de estarem presentes na vida dos consumidores,
mas de serem associadas a experiéncias agradaveis e prazerosas.

A principal diferenga entre um produto e uma marca € observada quando se
nota que, no caso dos produtos, foca-se no aspecto da venda e performance deles,
enquanto que a marca consegue uma perspectiva para a empresa que € ulterior a
ela, o que é de suma importancia quando se sabe que o diferencial entre os
produtos existentes se reduz a cada dia (NUNES e HAIGH, 2003). Quando o
consumidor se identifica com uma marca, muitas vezes torna-se defensor da
mesma, estabelecendo uma relagao de lealdade. Segundo Kapferer (apud LOURO,
2000, p. 27), uma marca ndo é um produto. E a esséncia do produto, o seu
significado e a sua dire¢do, que define a sua identidade no tempo e no espaco.

As trés principais marcas de guarana no pais serao identificadas apenas

como X, Y e Z neste trabalho, e suas caracteristicas estao expostas a sequir:

Guarana X

O guarana X comecou a ser produzido na década de 1920. Desde a criagao
do refrigerante, a empresa ja comprava o fruto do guarana diretamente de
fornecedores da regidao de Maués (AM) para produzir o extrato em sua unidade em
Sao Paulo. Com o sucesso do produto e o aumento do consumo, a empresa
percebeu a necessidade de abrir um escritério e criar uma filial em Maués para

facilitar o comércio do fruto. Contudo, o extrato do guarana permaneceu sendo
22



Revista Pensamento & Realidade

v. 33, n. 1, p. 19-36, jan./mar. 2018 - e-ISSN: 2237-4418

produzido em Sao Paulo até 1962, quando entrou em atividade uma unidade
industrial em Maués visando a extragao do fruto (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

No inicio da década de 1970 ela passou a cultivar parte dos seus frutos para
a producgao do guarana X, realizando também estudos sobre o fruto que da sabor ao
refrigerante. Hoje em dia o guarana X é lider no seu segmento, tendo 7,7% de
market share do mercado de refrigerantes em 2015 (EUROMONITOR, 2016).

Guarana Y

O guarana Y, presente no mercado nacional desde 1997, tem 3,7% de market
share no mercado de refrigerantes (EUROMONITOR, 2016) e é voltado
principalmente para o publico jovem (PEREIRA, 2008). As sementes de guarana
utilizadas em sua produgcdo sé&o provenientes da regido amazdnica e, em 2009, a
marca inovou no segmento de refrigerantes ao langar no mercado (...) a primeira
bebida a combinar o sabor do guarana com a naturalidade do cha verde, com zero
de acucar. (MUNDO DAS MARCAS, 2015)

Ao longo dos anos, a marca guarana Y teve mudangas em sua identidade
visual. Em 2008, as novas embalagens tornaram-se mais modernas e o grafismo
das letras, longilineo, deixou o produto com um ar mais sofisticado (PEREIRA,
2008). Ja em 2010, um novo logotipo foi adotado, procurando indicar que o produto
tem um sabor marcante e associar a marca a bom humor. O nome da marca
ganhou mais destaque e cores mais intensas passaram a ser utilizadas (MUNDO
DAS MARCAS, 2015).

Guarana z

O guarana Z surgiu na década de 1930, no estado de Sao Paulo, com a
fundacédo de uma pequena fabrica de refrigerantes. Devido ao sucesso, novos
sabores foram langados pela empresa a fim de ampliar sua linha de refrigerantes,
hoje composta por mais de 30 produtos. O guarana Z é oferecido também na versao
zero, sem agucar.

Em 2011, o fabricante foi comprado por um grupo estrangeiro e, em 2015,
houve uma mudanga de nome de sua linha de refrigerantes. Com o novo nome, 0

produto ganhou também nova identidade visual e embalagens (G1, 2015). De
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acordo com o Euromonitor (2016), a marca tem atualmente 4,9% de market share no

mercado de refrigerantes.

Metodologia

Para este estudo foi realizada, inicialmente, uma pesquisa bibliografica, com o
objetivo de preparar e organizar uma base teorica que possibilitasse uma maior
compreensao do tema.

Em seguida realizou-se uma pesquisa de campo, por meio de questionarios
aplicados a uma amostra de consumidores de refrigerantes sabor guarana, em que
foi possivel obter dados demograficos, habitos de consumo e preferéncias de marca
e sabores dos respondentes.

Por ultimo realizou-se um teste cego, aplicado a esta mesma amostra, no qual
foram utilizadas as marcas de refrigerantes sabor guarana mencionadas: X, Y e Z. O
teste cego foi realizado em dois estagios. No primeiro, foram colocadas a disposigéo
dos entrevistados trés amostras de guaranas diferentes (X, Y e Z, todos na verséo
tradicional), sem qualquer identificagcdo, ou seja, o entrevistado provava sem saber
qual marca de refrigerante estava experimentando. Depois da prova das amostras,
os entrevistados tiveram que responder a perguntas sobre qual seria a de melhor
sabor, aquela com mais gas e a mais doce. No segundo estagio do teste cego,
foram expostas aos entrevistados mais trés amostras de refrigerante guarana, sendo
que desta vez todas as amostras eram idénticas, contendo todas um mesmo
refrigerante, porém estavam identificadas como sendo de marcas diferentes (X, Y e
Z). Depois da prova, os respondentes foram novamente submetidos a questdes
sobre qual amostra comprariam, qual a mais saborosa, mais doce e mais gasosa.
Assim, seria possivel comparar as preferéncias por cada marca, ao degustarem os
refrigerantes sem a identificacdo destes, e as preferéncias pelas marcas, no caso
em que um mesmo refrigerante era submetido a degustagdo, mas sendo identificado
como de marcas diferentes.

A amostra de consumidores utilizada na pesquisa de campo foi definida pelo
critério de acessibilidade (VERGARA, 2000), sendo composta por 120 pessoas de
ambos os sexos, com idades entre os 20 e os 50 anos, moradoras do Estado do Rio
de Janeiro, sem distingdo de classe social, que consumissem refrigerante guarana e

que conhecessem as marcas abordadas neste estudo.
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O tratamento dos dados foi feito de forma quantitativa, em que se utilizaram
procedimentos estatisticos para medir a aceitagdo dos produtos, em especial com
relagdo a seus sabores e a suas marcas. Os resultados estdo apresentados na
proxima segao.

Deve-se atentar para o fato de que a pesquisa foi realizada em uma area
geografica determinada, o que pode influenciar nas respostas ou na conduta
observada na pesquisa de campo em relagao a percepg¢ao da marca de refrigerantes

sabor guarana.

Resultados

Uma vez realizadas as entrevistas, bem como os testes cegos, foi feita uma
analise critica dos resultados.

Os dados demograficos, como sexo, escolaridade e idade, obtidos a partir das
respostas dos 120 consumidores pesquisados, caracterizam a amostra da seguinte
forma: 53,3% da amostra pertencem ao sexo masculino e 46,7% ao feminino. No
quesito idade, 53,3% se encontram na faixa etaria entre os 20 e 25 anos; 16,7%
entre os 26 e 30 anos de idade; 4,2% entre 31 e 35 anos; 10,83% entre 36 e 40
anos; 7,50% estdo entre 41 e 45 anos de idade, a mesma quantidade de
entrevistados que estao entre 46 e 50 anos.

Em relacdo a escolaridade, 10,8% da amostra apresentam nivel colegial
completo; 49,2% apresentam o nivel superior incompleto; 13,3% tém nivel superior

completo; 22,5% possuem pds-graduacéo e apenas 4,2% se enquadram em outros.

Tabela 2 — Dados da Amostra

Perfil da
amostra: Masculino Feminino
Género 53,3% 46,7%
. ______________
Idade (anos) 20-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50
% 53,3% 16,7% 4,2% 10,8% 7,5% 7,5%
]
Escolaridade Pés- i Superior Superior Colegial
graduacao Completo Incompleto Completo Outros
% 22,5% 13,3% 49,2% 10,8% 4,2%

Fonte: Pesquisa de campo (2009)

Ao perguntar sobre a frequéncia com que bebem refrigerantes, 37% da
amostra responderam que consomem refrigerantes sempre, isto é, todos os dias;
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28% disseram beber quase sempre (de cinco a seis vezes por semana); 15%
responderam que bebem refrigerantes eventualmente (de trés a quatro vezes por
semana) e, por ultimo, 20% responderam consumir refrigerante raramente (uma ou
duas vezes por semana). Nesta questdo pdde ser observado que nenhum dos
respondentes respondeu nunca, ou seja, todos os 120 pesquisados consomem
refrigerantes, conforme mostrado no Grafico 4.

Gréfico 4 — Freqiiéncia com que os entrevistados consomem refrigerantes.
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Fonte: Pesquisa de campo (2009)

Quando questionados sobre o sabor de refrigerante de que mais gostavam,
62,5% preferiram o sabor cola; em segundo lugar vem o sabor guarana, com a
preferéncia de 30% do publico pesquisado; em terceiro, o sabor uva, que é preferido
por 3% da amostra; 2% preferiram o sabor laranja e também 2% responderam

preferir outro sabor, preferencialmente limao, conforme exposto no Grafico 5.

Gréfico 5 — Sabor de refrigerante de que os entrevistados mais gostam.
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Fonte: pesquisa de campo (2009)

Quando perguntado aos entrevistados qual era a primeira marca de que se

lembravam quando pensavam em refrigerante sabor guarana, pode-se observar no
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Grafico 6 que 87% da amostra responderam pensar na marca X; 8% responderam
pensar na marca Y; 4% pensaram na marca Z e somente 1% respondeu pensar em
outra marca.

Gréfico 6 — Primeira marca de refrigerante guarana lembrada pelos entrevistados.

"G, 45 1%

B Carana X
W Carana
B Cmarana £

Cnatra

Fonte: Pesquisa de campo (2009)
Em relacdo ao sabor de refrigerante mais consumido pelos entrevistados,

pode-se perceber que o sabor cola € ndo s6 o mais apreciado, como também o mais
consumido por 63% da amostra. 32% mostraram preferéncia pelo consumo do sabor
guarana, com o sabor laranja surgindo em terceiro lugar, com 3% da preferéncia, e
em ultimo lugar estd o sabor uva, com apenas 2% dos entrevistados preferindo-o.
Estes resultados podem ser observados no Grafico 7. A diferenca dos resultados
que pode ser observada comparando o sabor que o entrevistado prefere (Grafico 5)
com o sabor que é mais consumido por ele (Grafico 7) tem a ver com o fato de que
nem sempre o sabor que as pessoas mais gostam é aquele que € comprado. Isso
pode ocorrer devido a diversos fatores, como o poder aquisitivo dos consumidores,
modismo, indisponibilidade do produto nos estabelecimentos na hora da compra,

entre outros.

Gréfico 7 — Sabor de refrigerante mais consumido pelos entrevistados.
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Fonte: Pesquisa de campo (2009)
Uma vez questionados sobre as marcas de guarana que conheciam

(provaram ou ja ouviram falar) e observando os resultados na Tabela 3, percebe-se
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que todos os entrevistados mostraram conhecer a marca X. Em seguida vem a
marca Y, com 97,50% de indice de conhecimento por parte dos entrevistados, e
depois surge a marca W com 79,17%. A proxima marca mais lembrada é a Z, com
78,33% e por ultimo, com 58,33%, surge a marca V. Outras marcas de guarana
foram mencionadas por apenas 2,5% da amostra, tendo sido citadas também

marcas que ja foram retiradas do mercado.

Tabela 3 — indice de conhecimento das marcas de refrigerantes.

X 100% da amostra conhecem (provaram ou ja ouviram falar)

Y 97,50 % da amostra conhecem (provaram ou ja ouviram falar)

W 79,17% da amostra conhecem (provaram ou ja ouviram falar)

z 78,33% da amostra conhecem (provaram ou ja ouviram falar)

\" 58,33% da amostra conhecem (provaram ou ja ouviram falar)
Outra 2,50% da amostra conhecem outras marcas de guarana

Fonte: Pesquisa de campo (2009)

Em uma das questdes, o entrevistado teve que enumerar as marcas de
guarana X, V, W, Y e Z, de acordo com a sua preferéncia. De acordo com a Tabela
4, o guarana X teve 95 votos (79%) para o primeiro lugar, como o refrigerante de
guarana preferido pelos entrevistados. Em seguida ficou o guarana Y, com 84 votos
(70%) para o segundo lugar, em terceiro o guarana Z, que foi votado 72 vezes
(60%), em quarto lugar o guarana W, com 58 votos (48%), e em ultimo ficou o
guarana V, com 61 votos (51%) para esta posigao.

Os resultados obtidos nesta questao também n&o sdo surpreendentes. Mais
uma vez pode-se perceber a influéncia da marca e o poder que esta tem em relagao
ao consumidor. De acordo com a Tabela 4, as marcas de maior influéncia no
mercado estdo no topo, a preferida € mais uma vez a marca X, seguida pela marca
Y. Vale observar que a preferéncia das marcas mostrada na Tabela 4 esta
exatamente de acordo com os resultados obtidos na questdo em que os
entrevistados mostraram que a marca X € a primeira a ser lembrada quando pensam
em refrigerante de guarana. No segundo posto ficou a marca Y, e em terceiro a

marca Z. Sendo assim, € bem possivel que a semelhanca de resultados se deva ao
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fato de que, de uma forma generalizada, as marcas mais lembradas e preferidas
pelos entrevistados sdo aquelas que mais investem em propaganda em todos os

meios de comunicacao e que estao solidificadas no mercado ha mais tempo.

Tabela 4 — Marcas preferidas pelos entrevistados — respostas e percentuais.

X 12(95) | 20(24) 32 (0) 49 (1) 52 (0)
79% 20% 0% 1% 0%
v 12 (3) 29 (4) 39(17) | 42(35) 52 (61)
3% 3% 14% 29% 51%
W 12 (0) 29 (1) 30(17) | 42(58) 50 (44)
0% 1% 14% 48% 37%
v 10(17) | 20(84) | 39(14) 49 (3) 59 (2)
14% 70% 12% 3% 2%
; 12 (5) 29 (7) 32(72) | 49(23) 59 (13)
4% 6% 60% 19% 11%

Fonte: Pesquisa de campo (2009)

Em relacdo as marcas consumidas pelos entrevistados, pode-se observar no
Grafico 8 que, mais uma vez, X ocupa o primeiro lugar. Dos 120 entrevistados, 68%
da amostra consomem guarana X, 14% disseram consumir guarana Y, 13%
consomem guarana Z. Em ultimo lugar, 5% das pessoas disseram consumir o
guarana V. Dos 120 entrevistados, nenhum mencionou consumir refrigerantes sabor
guarana de outras marcas.

Estes resultados ja eram esperados, uma vez que no segmento de
refrigerantes sabor guarana, a marca X é a lider ha anos. A medida que as
empresas investem em propaganda por meio das suas campanhas e outros
recursos, elas conseguem consolidar as suas marcas na mente dos seus clientes e,
assim, garantir que na hora da compra os clientes lembrem-se da sua marca em
uma maior magnitude.

Vale observar que o guarana W, apesar de ter aparecido como a quarta
marca preferida pelos entrevistados, como pode ser observado na Tabela 4, nao foi
mencionada nesta questdo. Esse resultado pode ser mais um grande indicio de
como a marca € importante e pode apresentar um grande poder de influéncia no

consumidor. Durante a aplicacdo das entrevistas, foi observado que a maioria dos
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entrevistados, ao se depararem com a marca W, lembrou-se de uma musica que
aparecia nos comerciais da marca. Desta forma, é possivel que a propaganda do
guarana W influencie os entrevistados a ponto de que, na hora de escolher o seu
guarana preferido, eles tenham uma imagem melhor da marca, ja que, de alguma

forma, se identificaram com o comercial.

Grafico 8 — Marca mais consumida pelos entrevistados.
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Fonte: Pesquisa de campo (2009)

Quando perguntados sobre o fator que determina a escolha do guarana no
momento da sua compra, os entrevistados mostraram que a marca vem em primeiro
lugar. 67% dos pesquisados escolheram a marca como o principal fator que os
influencia na hora da compra. Em segundo lugar ficou a alternativa outros, com 16%,
sendo que o sabor foi a alternativa mais mencionada como fator de grande influéncia
na hora da compra (15%), seguida pelo habito (1%). 11% dos consumidores
pesquisados mencionaram o pregco como um fator decisério na hora da compra e,
por ultimo, 6% mencionaram a disponibilidade/apresentagdo na géndola. Os fatores
embalagem e promogdes nao foram indicados por nenhum dos entrevistados como
significantes na hora da compra.

Desta forma, percebe-se que os proprios entrevistados tém nocado de que
estdo escolhendo o seu refrigerante guarana influenciados principalmente pela

marca, e nao majoritariamente pelo sabor ou preco.

Gréfico 9 — Fatores que determinam a escolha do refrigerante guarana na hora da compra dos entrevistados.
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Fonte: Pesquisa de campo (2009)

Quando perguntados ha quanto tempo consomem refrigerante sabor guarana,
95% dos entrevistados afirmam que ha mais de 10 anos e 5% que comegaram a
consumir entre 5 e 10 anos.

Numa segunda etapa da pesquisa foi realizado um teste cego com os
entrevistados. Por meio do teste cego foi possivel analisar, de uma forma mais
pratica, o poder de influéncia que a marca realmente tem quando se trata da
preferéncia do consumidor por refrigerante de guarana e no que diz respeito a sua
decisdo de compra.

Ao realizar o teste cego, num primeiro estagio (estagio 1), foram
apresentadas aos entrevistados trés amostras sem identificacdo, uma de cada
refrigerante (X, Y e Z), e foi-lhes pedido que as provassem e respondessem qual era
a amostra mais saborosa, qual tinha mais gas e qual era a mais doce.

Em relagdo ao primeiro teste, 43,33% da amostra pesquisada reconheceram
0 guarana Z como mais saboroso, em segundo lugar ficou o guarana X, escolhido
por 34,17%, e por ultimo vem o guarana Y, preferido por 22,50% dos pesquisados.
Em relagdo a amostra com mais gas, 35,83% indicaram o guarana Z, 32,50% o
guarana X e 31,67% apontaram a amostra de guarana Y. Finalmente, quando se
trata da amostra mais doce, o guarana Y foi apontado por 49,17% dos consumidores
participantes, 35,00% escolheram o guarana Z e 15,83% indicaram o guarana X.

Os resultados do estagio 1 revelam que a marca indicada como a mais
saborosa foi a que, no geral, esteve em terceiro lugar entre as marcas preferidas
pelos consumidores pesquisados, como mostrado na Tabela 4. Ja o guarana X, lider
no mercado, maior anunciante e que sempre ocupou O primeiro lugar como o0 mais
consumido, o preferido, o mais lembrado, ficou em segundo lugar no teste cego.
Sendo assim, ficou claro, na pratica, que os consumidores pesquisados estao
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escolhendo o seu refrigerante de guarana influenciados pela marca e n&do somente
pelo sabor, como constatado anteriormente no Grafico 9.

No segundo estagio do teste cego, foram apresentadas aos entrevistados
outras trés amostras. Desta vez, todas as amostras continham o mesmo refrigerante,
mas cada uma estava identificada com uma marca de guarana diferente. Os
entrevistados tinham que identificar, nesta nova fase, qual das amostras compraria;
qual tinha mais gas; qual era a mais saborosa e qual era a mais doce. O objetivo era
perceber se os entrevistados realmente reconheciam o seu guarana preferido e
entender, mais uma vez, até que ponto a percepcdo da marca influencia esses

consumidores.

Tabela 5 — Resultados do teste cego

Quesitos: Estagio 1 (sem identificacdo de marcas) Estagio 2 (com identificacdo de marcas)
Mais saboroso 4 X
Mais doce Y Y
Mais gasoso A X
Qual compraria z X

Fonte: Pesquisa de campo (2009)

Apds experimentarem as amostras, 52,50% dos consumidores responderam
que comprariam a amostra de guarana identificada como X, 28,33% escolheram o
guarana identificado como Y e 19,17% comprariam o guarana identificado como Z.
No quesito gas, 43,33% escolheram o guarana apresentado como X como 0 mais
gasoso, 30% apontaram o guarana apresentado como Z e 26,67% escolheram o
suposto Y. Quando perguntados sobre qual amostra achavam mais saborosa,
45,83% preferiram o guarana exposto como X, em segundo lugar ficou o suposto
guarana Y, com 32,50%, e por ultimo 21,67% preferiram o alegado guarana Z.
Finalmente, quando foi perguntado qual amostra era a mais doce, 40,83% dos
respondentes apontaram o hipotético guarana Y, 38,33% escolheram o guarana
apresentado como Z e 20,84% o guarana apresentado como X. Com estes

resultados, pode-se concluir que a grande maioria dos entrevistados nao reconhece
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0 seu guarana de preferéncia — apenas 12 pessoas (10% da amostra),
aperceberam-se de que todas as amostras no estagio 2 eram idénticas.

Fazendo uma analise dos resultados do estagio 1 em comparagao com os do
estagio 2, percebe-se que, em relacdo ao gas, 35,83% da amostra no estagio 1
indicaram o guarana Z como o0 mais gasoso, entretanto, no estagio 2, 43,33% das
pessoas optaram pelo suposto guarana X. E possivel que o guarana mais gasoso
seja percebido como o melhor, isso explicaria o fato de que mais uma vez os
entrevistados tiveram uma melhor percepg¢ao da marca X em relagédo a marca Z.

Em relagdo ao refrigerante de guarana mais doce, os resultados no
estagio 1 e no estagio 2 foram semelhantes; o guarana Y foi considerado o mais
doce, o segundo mais doce foi o guarana Z e, por ultimo, o guarana X. Desta forma,
pode-se deduzir que os entrevistados ndo associam o muito doce a algo
necessariamente bom, entretanto, como preferiram o guarana Z no estagio 1, é
possivel que apreciem um guarana que nao seja nem tado doce nem tdo amargo.

Analisando os resultados iniciais da pesquisa juntamente com os resultados
do teste cego, nota-se que a percepgcao da marca influencia fortemente o
comportamento do consumidor, pois se isso nhao acontecesse, os entrevistados nao
estariam consumindo um refrigerante de guarana considerado menos saboroso,
conforme suas proprias opinides. No estagio 1, 43,33% dos consumidores
pesquisados preferiiam o sabor do guarana Z. Entretanto, quando confrontados
com amostras identificadas, no estagio 2, a preferéncia foi pelo guarana X, que
52,5% dos consumidores disseram que comprariam e 45,8% disseram ser o mais
saboroso. Em contrapartida, o guarana Z, que tinha sido escolhido por 43,33% da
amostra como o mais saboroso no estagio 1, foi escolhido no estagio 2 por apenas
21,70%, praticamente a metade, como o menos saboroso, e somente 19,17% dos
respondentes disseram que comprariam este guarana. O comportamento dos
entrevistados pode ser explicado pela percepcao que eles tém das marcas — por
mais saboroso que 0 guarana Z possa ser, a marca nao € bem avaliada pelos
entrevistados. Dos 120 entrevistados, 13 que apresentam colegial completo e 5 que
nao tém ao colegial completo (ao todo 15% da amostra) se dividiram entre o
consumo de guarana V e guarana Z, mas todos, sem excegado, sdo afetados
principalmente pelo pregco na hora da compra. Tendo em vista esta observagao e os

resultados analisados na pesquisa, pode-se perceber que tanto o guarana Z quanto
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0 guarana V sao percebidos pelos entrevistados como refrigerantes dirigidos a
populacdo de baixa renda. Por mais que as pessoas tenham gostado do sabor do
guarana Z, a percepcao que estes tém da marca faz com que a maioria nao
consuma na mesma proporgado. Em vez disso os entrevistados optam, consciente ou
inconscientemente, pelos refrigerantes lideres de mercado, no caso o guarana X e o

guarana Y.

Consideragoes Finais

Diante do aprofundamento teérico e por meio da avaliacdo dos resultados da
pesquisa e testes cegos aplicados a amostra deste estudo, foi possivel analisar a
influéncia da percepgao da marca no comportamento de compra do consumidor de
refrigerantes sabor guarana.

Com consumidores cada vez mais informados, mais exigentes e atuando em
um mercado de bens de consumo e varejo mais global, torna-se uma atividade
frequentemente complexa para as empresas consolidarem suas marcas no
mercado. As marcas ndo sao mais somente representagdes graficas ou
vocabulares, vao além de meros simbolos, elas traduzem um conjunto de atributos
que sdo reconhecidos, ou nao, pelo proprio mercado como a qualidade, confianga,
tradicdo, entre outros. Os consumidores atuais compram produtos n&do s6 pelo que
eles proporcionam, mas principalmente pelo que significam, e em um mercado tao
competitivo como o de refrigerantes, as empresas precisam surpreender os
consumidores, superando as suas expectativas; s6 assim poderao ter um maior
reconhecimento e uma grande vantagem em relagéo a concorréncia.

Ao longo deste estudo foram analisadas as principais marcas de refrigerante
de guarana existentes no mercado, identificadas como X, Y e Z. Para se entender
um pouco melhor o consumidor de guarana, seu comportamento e se realmente ele
reconhece o produto que consome, foi realizada uma pesquisa de campo e foram
aplicados testes cegos a 120 individuos. Percebeu-se entdo, por meio da analise
dos resultados da pesquisa, que a marca preferida pela amostra € sem duvida a X.
Tal marca é a mais lembrada, mais consumida e mais conhecida, mas, mesmo
assim, com toda essa preferéncia e reconhecimento por parte dos entrevistados,
nao foi a eleita no teste cego como a mais saborosa. Surpreendentemente, com

43,33% da preferéncia, o guarana Z tomou a preferéncia de X nos testes cegos.
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Entretanto, quando confrontados com as amostras identificadas, os entrevistados
mostraram a sua preferéncia pela marca X e 52,5% da amostra disseram que
comprariam este guarana.

Em um mercado tdo competitivo como o atual, é dificil para as empresas
alterarem a percepgéo dos consumidores, que muitas vezes mostram resisténcia a
mudangas. No setor de refrigerantes, o unico contato que as empresas tém com os
consumidores finais é por intermédio dos seus produtos disponibilizados nas
gbndolas dos estabelecimentos onde os clientes realizam as suas compras.
Entretanto, é através das campanhas de publicidade que as empresas conseguem
potencializar suas marcas e afetar diretamente os consumidores, uma vez que as
atividades de marketing exercem uma grande influéncia sobre os individuos. E
principalmente por meio desse contato que as marcas vao se consolidando na
mente do consumidor e construindo um relacionamento com ele, € por meio das
campanhas que o consumidor conhece as empresas e os produtos comercializados,
e quanto mais uma empresa investe em marketing, maior sera a sua tendéncia para
ser reconhecida no mercado.

Vale observar que marcas fortes criam algumas barreiras para o crescimento
de outras marcas. O guarana Z, por exemplo, ndo é normalmente encontrado nos
estabelecimentos como bares, boates e restaurantes — quem tem o controle desses
canais sao as marcas que geram mais vendas. As mais fortes marcas conseguem
também ter uma maior influéncia nos outros canais de distribuicdo, como
supermercados, onde normalmente conseguem o lugar de maior visibilidade. Além
disso, a marca Z investe muito pouco em propaganda em comparagao as lideres no
mercado e, sendo assim, muitos consumidores ndo conhecem a marca ou tém
alguma ligacao com ela.

Por meio deste trabalho, conclui-se entdo que, por mais que as pessoas
consumam um produto que na pratica ndo é considerado o mais saboroso (maior
prova da forga que uma marca tem), elas séo afetadas por muitos outros fatores que
influenciam essa escolha. Os consumidores precisam se identificar com as marcas e
vao fazer a sua decisdo de acordo com os atributos que lhes interessam mais, seja a
qualidade, a confianca, a moda, o status, a tradigao, entre outros. Cabe as empresas
perceber esta grande influéncia que as marcas tém e construir a sua, estando cada

vez mais atentas ao comportamento do consumidor. Campanhas sao, sem duvida,
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muito dispendiosas, entretanto ja mostraram ser uma arma de conquista do
mercado, entdo € preciso investir, saber se posicionar e se aproximar ao maximo
dos consumidores, pois s6 assim as empresas terdo um maior reconhecimento do

mercado.
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