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RESUMO

Os refrigerantes Blue s&o alguns dos refrigerantes mais consumidos na sociedade
angolana e tém conquistado seu espa¢o ndo s6 no mercado nacional, como também
no mercado internacional. Sdo produzidos em angola pela Refriango, empresa
reconhecida internacionalmente. A marca tem assegurado uma presenca estavel no
mercado de bebidas angolanas, e é reconhecida como marca lider no mercado de
refrigerantes de sucos de frutas. O presente estudo visa analisar o consumo do
refrigerante Blue na sociedade Angolana. O propésito deste trabalho é entender a
preferéncia dos consumidores angolanos pelos refrigerantes Blue, visto que a marca
tem alargado de maneira préspera o seu numero de consumidores e chegado a
pontos de venda e momentos de consumo diferentes.

Palavras-chave: Marketing, Comunicacdo; Os quatros P's, Preferéncia do
Consumidor, Qualidade de produtos e servigos, Satisfacdo de Clientes.



1. INTRODUCAO

Angola oferece oportunidades de negocios em muitos setores e essas
oportunidades decorrem da estabilidade politica, condicdo indispensavel para um
bom clima de negdcios, e da estabilidade macroecondmica do pais. Apesar da crise
econbmica e financeira mundial, Angola continua a ser um mercado de

oportunidades de negdcios viaveis.

O mercado de bebidas em Angola, segundo Philippe Frederic, administrador
do Grupo Castel /Cuca BGI, encontra-se em franco crescimento, pois, esta a
acompanhar a dinamica de evolugdo da economia. Em Luanda, por exemplo, onde
se encontra a maior parte do universo da populagcéo angolana, cresce diariamente o
namero de consumidores, 0 que favorece o mercado, estimulando os produtores
nacionais. Em geral, o setor de bebidas € um dos que mais impulsiona o
desenvolvimento da industria nacional, tendo em conta o surgimento de novas
infraestruturas fabris, ndo sé no ramo de cervejas, mas em termos de oferta de
refrigerantes, sucos e de 4gua mineral. Ha dez anos (2003) ndo havia sequer uma
indUstria de agua mineral em Angola, mas, hoje (2013), gracas a abertura do
mercado, ja existem mais de vinte industrias de agua mineral e nove cervejeiras.
Segundo o autor, o setor de bebidas ja é considerado o terceiro ramo da economia
nacional, depois do petroleo e diamantes. “As industrias em Angola estdo
completamente modernizadas, quer em infraestruturas, quer em equipamentos,
comparativamente as de outros paises, como é o caso de paises da Europa, onde

ainda se verifica equipamentos mais antigos”, afirma Frederic, (2013).

As empresas muitas vezes disputam com suas concorrentes para liderar o
mercado com seus produtos e servi¢os, tentando ganhar a confianga das pessoas e
lancando grandes campanhas publicitarias para persuadir este publico a comprar e
usar frequentemente determinado produto ou servico. Nao foi diferente com a
Refriango (Empresa angolana de bebidas, especializada na producdo de
refrigerantes, sucos, agua e bebidas alcodlicas), que lancou no mercado Angolano

seus produtos, refrigerantes de sucos de frutas da linha



“Blue”, em variados sabores, entrando no mercado de bebidas com toda a sua

variedade de marcas e estruturas proprias.

O crescente desenvolvimento de Angola nos altimos anos e as perspectivas
de estabilidade social fizeram com que a Refriango se especializasse neste mercado

emergente, tornando-se lider no mercado de refrigerantes em Angola.

Em 2005, a empresa langou no mercado angolano a linha de refrigerantes
que faz mais sucesso entre os locais, “0 Blue”. Alem da inovagcdo que traz aos
consumidores ao nivel dos sabores, a marca procura também trazer novidades com
seus eventos e shows, que animam angola durante todo o ano. O crescimento
continuo e sustentado da empresa e a demanda dos mercados externos pelos
produtos diferenciadores fizeram com que a Refriango iniciasse um poderoso

processo de internacionalizacao.

O tema do presente trabalho, portanto, é a preferéncia dos angolanos pelos

refrigerantes da marca Blue.

Levando-se em conta o contexto descrito e o tema do trabalho, coloca-se a
seguinte questdo, que sintetiza o problema de pesquisa: o que leva os angolanos a
consumir preferencialmente os refrigerantes Blue em detrimento de outros

refrigerantes?

Tendo em vista essa questao de pesquisa, tem-se como objetivo geral deste
estudo investigar as razfes pelas quais os angolanos preferem os refrigerantes da

marca Blue, em detrimento de outros refrigerantes.
Tal objetivo geral pode ser desmembrado nos seguintes objetivos especificos:

e Identificar as razbes da preferéncia dos consumidores angolanos pelo
refrigerante Blue, em detrimento de outros refrigerantes, nos setores da
sociedade Angolana.

e Verificar quais os sabores mais consumidos dos refrigerantes Blue.

e |dentificar o nivel da satisfacdo dos clientes no que concerne ao preco e a
qualidade dos refrigerantes.

e Verificar até que ponto a comunicacao tem sido um dos fatores determinantes

na preferéncia dos consumidores angolanos pelos refrigerantes Blue.



O presente trabalho se justifica porque € viavel, ou seja, o problema nele
proposto pode ser resolvido eficazmente por meio da pesquisa. Além disso, trata-se
de um assunto relevante para o mercado angolano de bebidas, ja que pode trazer
novos conhecimentos acerca dos consumidores dos refrigerantes Blue, seus habitos
e suas preferéncias de consumo. Em se tratando também de uma pesquisa
académica, pode ser considerado um tema novo, adequado ao estagio atual da
evoluco cientifica, porque aplica metodologia coerente, ainda que muito simples. E,
portanto, exequivel, porquanto, pelo uso adequado da metodologia cientifica, pode
levar a conclusbes validas acerca das percepcbes obtidas a partir do mercado
composto pelos consumidores dos refrigerantes Blue. E um tema oportuno, que
atende aos interesses particulares da pesquisadora, além de possibilitar o acesso a

novas informagdes que vao ao encontro dos interesses gerais da Refriango.

A pesquisa objeto do presente trabalho teve como limitacbes, o fato da
empresa, o produto e a populacdo alvo em estudo, serem de origem angolana, o
que dificultou, de certa forma, o contato direto entre a pesquisadora e 0s
consumidores dos refrigerantes Blue, e a elaboracdo de um estudo mais
aprofundado do tema. A maneira encontrada para suprir essas limitagdes foi enviar
0S questionarios por e-mail para serem aplicados em Angola e receber o retorno
pelos correios, 0 que gerou custos relativamente altos, e obter informacfes sobre o

produto, meramente por meio do Portal Refriango.

Podemos definir este trabalho como um estudo de carater descritivo, que
usou como fontes de coleta pesquisas com abordagem quantitativa (questionério
aplicado diretamente a uma amostra de consumidores dos refrigerantes Blue) e
qualitativa (entrevista realizada com o Diretor de Marketing Operacional). Utilizou-se
ainda, como base para o referencial teérico e o aprofundamento do tema a pesquisa

bibliografica e documental.

ApoOs este capitulo introdutério, o capitulo 2 o referencial teorico, trazendo
uma revisao de literatura que serviu de base para a pesquisa. A partir dele, a
pesquisadora teve acesso a conceitos, definicbes e teorias que lhe permitiram

desenvolver o resto do trabalho.



O capitulo 3 traz o aprofundamento do tema, onde sdo apresentadas
informacGes mais detalhadas acerca da empresa Refriango, com suas técnicas de
atuacdo no mercado angolano, bem como os detalhes do produto em estudo — os
refrigerantes Blue.

O capitulo 4 apresenta a metodologia utilizada na pesquisa realizada, quanto
aos seus objetivos, sua natureza e seu carater, assim como 0s métodos e as
técnicas de coleta e analise de dados e caracterizacdo do instrumento de pesquisa e

amostra.

O capitulo 5 apresenta os resultados das pesquisas quantitativa e qualitativa
realizadas, seguidos das respectivas analises e comparados com a teoria estudada

como base para o trabalho.

Por fim, o capitulo 6 apresenta as conclusdes e as recomendacfes para

estudos futuros.



2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta uma reviséo de literatura que serviu de base para a
pesquisa. A partir dele, o pesquisador pode apresentar conceitos, definicdes e

teorias que lhe permitiram desenvolver o trabalho.

2.1. Marketing

O marketing hoje tem sido a peca fundamental para o sucesso de muitos

negoécios.

Lambin (2000, p. 4) define marketing como “um conjunto de utensilios de
andlise, de métodos de previsao e de estudos de mercado postos em pratica, a fim

de desenvolver um trabalho de prospeccao das necessidades e das procuras”.

Kotler e Keller (2006), que compartilham dessa mesma ideia, acrescentam e
definem o marketing como um processo social pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam por meio da criacdo da oferta e da livre troca de
produtos e servicos de valor com outros. Segundo 0s autores, as empresas
precisam refletir profundamente sobre como operar e como competir em um novo
ambiente de marketing. Profissionais de marketing do século XXI reconhecem cada
vez mais as necessidades de uma abordagem mais completa e coesa que

transcenda as aplicacdes tradicionais de orientacdo de marketing.

Fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes. O dever de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente mediante lucro. Em
uma economia extremante competitiva com compradores cada vez mais racionais
diante de uma abundancia de opc¢des, uma empresa sO pode vencer ajustando o
processo de entrega de valor selecionado, proporcionando e comunicando um valor
superior (KOTLER e KELLER, 2006, p. 34).

Dantas (2005, p. 9) acrescenta que é fundamental, ao se pensar em
marketing, ter-se em mente a figura do lucro, mas nao o lucro a qualquer preco, que
gera prejuizos a populacdo, que gera descontentamento. O marketing esta
intimamente ligado ao conceito de prazer: prazer em satisfazer uma necessidade,

em perceber que o que se esta adquirindo tem um valor para quem adquire, prazer



em poder escolher uma marca que melhor se adapte a essa necessidade. Segundo
o autor, a concorréncia, que hoje caracteriza o mercado de forma tdo intensa,
passou a exigir das empresas uma posicdo mais ousada, mais cuidadosa e mais
profissional, uma vez que a disputa se acirrou em doses cavalares. E impossivel
uma empresa sobreviver em um mercado de tantas marcas e de tantos

fornecedores adotando uma postura passiva.

Diante de tal cenéario, o marketing passou a ter importancia impar para as
empresas, simplesmente porque nenhuma organizacdo consegue sobreviver em
ambientes competitivos sem uma completa e real orientacdo para o mercado. As
acdes de marketing devem ser o comeco de qualquer a¢do empresarial. E por meio
dos estudos de mercado que a empresa obtém as primeiras ou as novas
informagdes do mercado. O marketing trabalha de fora para dentro, quer dizer,
descobre o que o mercado deseja e cuida para que suas necessidades sejam
satisfeitas, desenvolvendo produtos e servicos moldados a essas necessidades
(DANTAS, 2005, p. 22).

Para Cobra (1992), o marketing €, hoje, objeto de atencado e interesse de
diversos tipos de organizac¢@es lucrativas e ndo lucrativas. De empresas privadas a
empresas publicas, de empresas de grande porte a empresas de micro porte, de
politicos até as nacfes, o0 marketing permeia a atividade mercantil e ndo mercantil.
Os problemas do mercado, associados a acdo da concorréncia, ttm mostrado as
vantagens do caminho do marketing (COBRA, 1992, p. 36).

O termo marketing, como processo de vivificacdo continua do mercado,
exprime, segundo Lambin (2000), a dualidade conceitual e privilegia a dimensao
“acdo” em detrimento da dimensdo da andlise. Em contrapartida, os termos
“mercadagem e mercatico”, consagrados pela Academia Francesa vincam bem as
duas facetas do marketing. Na pratica, € necessario reconhecer que tais termos nao
se impuseram e, por isso, sera conservado o termo marketing, mantendo a distingédo

entre marketing operacional e marketing estratégico (LAMBIN, 2000, p. 7).

Lambin (2000) define marketing operacional como “um comportamento
voluntarista de conquista dos mercados existentes, cujo horizonte de acao se situa

no curto e meédio prazo”. Segundo o autor, a funcdo essencial do marketing



operacional é criar volume de negdcios, ou seja, vender e, para tal, utilizar os meios
de venda e comunicacdo mais eficazes, sem esquecer a minimizagao dos custos de
venda. O volume de vendas a se realizar vai traduzir-se em programas de fabricacéo
para a funcdo produgcdo e em programas de aprovisionamento e de distribuigédo
fisica para os servicos comerciais. O marketing operacional é, assim, um elemento
determinante, que pesa diretamente na rentabilidade da empresa a curto prazo
(LAMBIN, 2000, p. 8).

O marketing operacional é, pois, o braco comercial da empresa, sem o qual o
melhor plano estratégico ndo logrard maximizar, nem qualificar, resultados. Todavia,
€ evidente que nao se poderia obter a prazo um marketing operacional rentavel sem
uma solida oOtica estratégica. Portanto, para ser rentavel, o marketing operacional
deve apoiar-se numa reflexdo estratégica sobre as necessidades do mercado e a
sua evolugdo (LAMBIN, 2000, p. 9).

Lambin (2000), afirma que o marketing estratégico apoia-se, no inicio, na
andlise das necessidades dos individuos e das organiza¢des. Segundo o autor, a
funcdo do marketing estratégico € seguir a evolucdo do mercado de referéncia e
identificar os diferentes produtos, mercado e segmentos atuais ou potenciais, na

base da andlise da diversidade de necessidades a satisfazer (LAMBIN, 2000, p. 9).

O marketing estratégico orienta a empresa para oportunidades existentes ou
cria oportunidades atrativas, ou seja, bem adaptadas aos seus recursos e ao seu
saber fazer, que oferecem um potencial de crescimento e rentabilidade (LAMBIN,
2000, p. 10).

Para Ambrosio & Siqueira (2002), é nessa fase que os profissionais de
marketing descreverdo a segmentacdo do mercado, selecionardo o mercado alvo
adequado e demostrardo o posicionamento do servico. E a esséncia do marketing
estratégico, a fase em que se estuda o mercado, o ambiente em que o plano de
marketing ir4 atuar. Essa parte é chamada de marketing estratégico porque € aqui
que se busca entender, com o maximo de precisdo possivel, os elementos
estratégicos e taticos do mercado. Além disso, € aqui que se define a estratégia
fundamental do plano de marketing, ou seja, o posicionamento do servico ou do

produto.



Essa parte, também denominada fase do levantamento de informacdes,
precisa ser muito bem estruturada para que o planejador possa elaborar a parte
seguinte, o marketing tatico (AMBROSIO e SIQUEIRA, 2002, p. 38).

Para os autores, o marketing tatico “é o elo entre o posicionamento e a
acdo”. Essa é a area que vai gerar a transformacao da sintese estratégica do plano
de marketing em acdo no mercado. Nao se pode esquecer que um posicionamento
se transforma em realidade ndo s6 através da comunicacédo (P de promocado), mas
através da interacdo entre os 4Ps e o C de consumidor. Ou seja, essa parte, é
composta pelas secdes Produto/servico, Praga, Promoc¢do e Preco, afirmam
Ambrésio & Siqueira (2002, p. 59).

Segundo Motta (2008), para responder ao novo cenario de negécios €
necessario entender e interagir com os canais de distribuicdo de forma diferente.
Essa tarefa, que requer foco e dedicacdo, € responsabilidade de um novo
departamento, o trade marketing. E um marketing industrial ou (business to
business, de empresa para empresa) que possui trés grandes desafios, destacados

a sequir:

e Primeiro, maximizar o valor oferecido aos varejistas. Estes compram o0s
produtos com o objetivo de revendé-los e de ter lucro com isso. A deciséo de
compra é tomada a partir de critérios econémicos (MOTTA, 2008, p.46);

e Em segundo lugar, garantir que a equacao de valor oferecida e todas as
atividades para desenvolver o negécio de cada cliente sejam feitas de forma
rentavel a industria (MOTTA, 2008, p. 46);

e Finalmente, como a base de clientes € muito mais concentrada em mercados

industriais, o perigo da dependéncia € muito mais dramético, o fornecedor
deve dividir e dominar, ou nao dividir e ser dominado ( MOTTA, 2008, p. 46).

Conforme o autor, as duas areas que mais se relacionam com o trade
marketing sdo marketing e vendas. Se pudermos contratar executivos com
experiéncias em ambas as areas, 0s processos serdo muito agilizados, pois a
equipe de trade marketing conhecera todas as faces relevantes do negdcio, para
desempenhar a contento seu trabalho, e sabera como negociar 0S recursos e as

atividades de forma mais efetiva com marketing e venda (MOTTA, 2008, p. 131).



2.2.0s quatro P's

Como afirma Dantas (2005), a expressdo “Quatro Pés” foi criada pelo
professor universitario americano Eugene Jerome McCarthy. Essa expressao
passou a designar um dos itens mais importantes no jargdo mercadolédgico: o
composto de marketing, ou marketing mix. Segundo o autor, 0 composto de
marketing € um conjunto de quatro variaveis (quatro Pé&s) controladas pelo

marketing: produto, preco, promocéo e praca (DANTAS, 2005, p. 43).

As empresas devem decidir até que ponto adaptardo suas estratégias de
marketing as condi¢cdes locais, afirma Kotler (2000). Num extremo, existem
empresas que utiizam um mix de marketing padronizado globalmente. A
padronizacdo do produto, da propaganda e dos canais de distribuicdo permitem
custos mais baixos. No outro, tem-se um mix de marketing adaptado, em que a
empresa adapta elementos do mix de marketing para cada mercado alvo. Entre os
dois extemos existem muitas possibilidades de adaptacbes que as empresas podem
fazer em seus produtos, promocoes, precos e distribuicbes para ingressar no
mercado (KOTLER, 2000, p. 401).

2.3. Produto

Lambin (2000) define produto como “um conjunto de valores, chamado
conjunto de atributos”. Segundo o autor, para o0 comprador, um bem traz ndo s6 um
valor funcional, o servico de base, mas também outros valores suplementares ou
utiidades secundarias de natureza variada, estéticas, sociais, culturais, que
melhoram ou complementam o servico de base. O servico de base facultado por
uma marca corresponde ao valor funcional de classe de produto. E a vantagem
basica ou genérica trazida por cada uma das marcas que fazem parte da categoria
de produto. Essa definicdo é importante por que incita a empresa a estudar o seu
mercado com o olhar de comprador e ndo na perspectiva do perito ou do técnico,
com o risco de miopia que isso implica (LAMBIN, 2000, p. 99).

Para Cobra (1986, p. 190), um produto “é algo que pode ser oferecido a um

mercado, para atencdo, aquisicdo, uUso ou consumo, e que pode satisfazer um
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desejo ou uma necessidade. Inclui objetos fisicos, servicos, pessoas, lugares,

organizacdes e ideias”. Segundo o autor, os produtos podem ser classificados de

diversas maneiras, em conformidade com suas carateristicas e tipo de uso.

Comumente os produtos sao classificados em trés grandes grupos, conforme sua

durabilidade ou tangibilidade:

Bens duraveis: sdo bens tangiveis, que normalmente sobrevivem a muitos
usos. Incluem-se nessa classificagdo: roupas, bicicletas, automoéveis, fogoes,
geladeiras, ferramentas para maquinas etc. (COBRA, 1986, p. 196).

Bens néo duraveis ou de consumo de massa: sao bens tangiveis que
normalmente sdo consumidos em um ou em poucos usos. Sdo exemplos:
refrigerantes, cervejas, sabao, sal, xampus, perfumes, desodorantes etc.
(COBRA, 1986, p. 196).

Servicos: séo atividades, beneficios ou satisfacdes que sdo oferecidos para
venda. Exemplo: servicos de alfaiate, despachante, cabelereiro, barbeiro,

locacédo de veiculos ou de fitas video cassetes etc. ( COBRA, 1986, p. 198).

2.3.1. Niveis de produtos

De acordo com Kotler (2000), ao planejar sua oferta ao mercado, o

profissional de marketing precisa pensar em cinco niveis de produto:

Produto potencial: abrange todos os aumentos e transformacgdes a que o
produto deve ser submetido no futuro (KOTLER, 2000, p. 416);

Produto ampliado: o profissional de marketing prepara um produto ampliado,
que excede as expetativas do cliente (KOTLER, 2000, p. 417);

Produto esperado: o profissional de marketing prepara um produto
esperado, uma serie de atributos e condicbes que o0s compradores
normalmente esperam compra-lo (KOTLER, 2000, p. 418);

Produto bésico: o profissional de marketing deve transformar o benéfico
central em um produto basico (KOTLER, 2000, p. 419);

Beneficio central: o nivel mais fundamental. O servico ou beneficio
fundamental que o cliente est4 realmente comprando (KOTLER, 2000, p.
420).
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2.3.2. Marcas

Cobra (1986) define marca como, “um nome, um termo, sinal, simbolo ou
desenho ou uma combinacdo deles que identifica os produtos ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores, diferenciando-os dos demais concorrentes”.
Segundo o autor, a individualizacdo de um produto depende do investimento que se
faca em seu nome, ou seja, em uma marca. Quando um fabricante procura associar,
entre outros atributos de seus produtos, a qualidade da marca como um todo, ele
estara proporcionando a cada um dos seus produtos um claro diferencial. A
qualidade pode ser entendida como durabilidade, precisdo, confiangca no
desempenho, facilidade de operacéo e reparo e outros atributos especificos. Esses
atributos devem ser facilmente mensuraveis e percebidos como de qualidade pelo
comprador (COBRA, 1986, p. 206).

Kotler & Keller (2006) compartilham dessa mesma ideia e acrescentam que
as marcas identificam a origem do fabricante de um produto e permitem que 0s
consumidores, sejam individuos ou organizacdes, atribuam a responsabilidade pelo
produto a determinado fabricante ou distribuidor. Segundo os autores, as marcas
podem sinalizar determinado nivel de qualidade e, dessa maneira, consumidores
satisfeitos podem facilmente optar novamente pelo produto. A fidelidade a marca
proporciona a empresa previsibilidade e seguranca de demanda, além de criar
barreiras que tornam mais dificil para outras empresas ingressar no mercado.
Portanto, para as empresas, as marcas representam uma propriedade legal
incrivelmente valiosa que pode influenciar o comportamento do consumidor, ser
comprada e vendida e, ainda, oferecer a seguranca de receitas futuras e estaveis

para o seu proprietario (KOTLER & KELLER, 2006, p. 269).
2.3.3. Linhas de produtos

Segundo Simbes (1976), o composto de produto pode estar dividido em
diversas linhas, cada qual realizando determinados objetivos mercadologicos e
satisfazendo determinadas necessidades. Uma linha de produtos “é um grupo de
produtos que executam geralmente funcbes similares e que sédo de alguma forma
similar nas carateristicas fisicas”. Dentro de cada linha de produtos pode existir

diversas variedades que diferem em tamanho, natureza ou extensdo de
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performance, for¢a, qualidade de componentes, preco, cor etc. (SIMOES, 1976, p.
158).

Para Kotler (2000), ao oferecer uma linha de produtos, as empresas
normalmente desenvolvem plataformas e modulos basicos que podem ser somados
para entender a diferentes exigéncias dos consumidores. Os gerentes da linha de
produto precisam conhecer as vendas e os lucros de cada item em sua linha para
determinar quais deveram aumentar, manter, colher ou abandonar. Eles também
precisam entender o perfil de mercado. Os gerentes da linha de produto preocupam-
se com a extensdo. Uma linha de produto é pouco extensa se o acréscimo de itens
aumentar os lucros; a linha é muito extensa se os lucros puderem ser aumentados
pela reducdo de itens. As linhas de produtos precisam ser modernizadas. As
maquinas operatrizes de uma empresa podem parecer ter sido feitas na década de
1950 e perder para as de estilo mais moderno da concorréncia. O gerente da linha
de produtos costuma selecionar um ou um pequeno namero de itens da linha para
promover (KOTLER, 2000, p. 424).

Conforme Dantas (2005), os empresarios e gerentes de toda parte sabem
como a qualidade é decisiva para seus produtos e servicos. Aprenderam que a
gualidade nédo pode ser uma reflexao tardia, isto €, “inspecionada” no fim da linha de
producdo. Ela deve ser intrinseca a todo o processo de producao (DANTAS, 2005,
p. 47).

Cobra (1992) acrescenta que para satisfazer as necessidades dos
consumidores € preciso que 0s produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa
qualidade, que as carateristicas atendam aos gostos dos consumidores, com boas
opcOes de modelos e estilos, com nome atraente de marca, acondicionados em
embalagens sedutoras, em variados tamanhos de produtos, com servi¢cos e quantias
aos usuarios que proporcionem adequados retornos financeiros a organizagcao (
COBRA, 1992. p. 43).

2.4. Preco

De acordo com Lambin (2000), o preco pode ser definido como uma relacéo
gue indica 0 montante necessario para adquirir uma dada quantidade de bem ou

servigo.
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Qualquer produto tem necessariamente um preco, mas a empresa nao esta
necessariamente em posicdo de determina-lo ao nivel que desejaria vender o seu
produto. Onde os produtos sdo diferenciados e 0s concorrentes numerosos, a
empresa ndo detém praticamente nenhum poder de mercado, sendo o nivel dos
precos um dado que lhe é imposto. Contudo, se a empresa desenvolveu o marketing
estratégico e detém, por este fato, um poder de mercado, a determinacdo do preco
de venda é uma decisao chave que condiciona amplamente o sucesso da estratégia
adotada (LAMBIN, 2000, p.571).

Para o autor, conforme o nivel da empresa, o problema do preco pde-se com
uma dupla perspectiva: o preco é simultaneamente um instrumento de estimulo da
procura, ao mesmo nivel que a publicidade, por exemplo, e um fator determinante da
rentabilidade a longo prazo. A escolha de uma estratégia de pre¢os implica, assim, o
respeito por dois tipos coeréncia: a coeréncia interna, ou seja, a determinacdo do
preco com relacdo as condi¢cdes de custo e de rentabilidade; a coeréncia externa,
isto é, a determinacado do prec¢o do produto, tendo em conta a capacidade de compra
do mercado e os pregcos dos produtos concorrentes. Além disso, as decisdes em
matéria de precos devem ser coerentes, ndo sO em relacdo as decisdes de
posicionamento do produto, mas também em relacdo a estratégia de distribuicdo
(LAMBIN, 2000, p.573).

Cobra (1986) compartilha dessa ideia e define preco como “o valor atribuido
para o pagamento de um produto ou servico”. Lembra o autor que, esse
arbitramento deve respeitar os custos de producdo, a concorréncia, o poder
aquisitivo dos compradores e 0 controle governamental de precos, se existir
(COBRA, 1986, p. 239).

Hoje (2013), a cada dia aumenta o numero de empresas que adotam uma
politica de precos baseada no valor percebido de seus produtos, afirma Cobra
(1986). Normalmente o consumidor constréi em sua mente uma percep¢ao de preco.
Quando ele compra um artigo em boutique, por exemplo, formula em sua mente um
preco base e se dispde a pagar 500 uma camisa com etiqueta POLO; por essa
mesma camisa sem etiqueta, numa loja de bairro classe média baixa, talvez ele ndo
se dispusesse a pagar 300. Sabendo-se construir cenarios, destacando marcas com

grifes, em locais com exposicao adequada de produtos, consegue-se praticar precos
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diferenciados para um mesmo produto e, as vezes, até para uma mesma loja em
locais diferentes (COBRA, 1986, p. 244).

Para Lambin (2000) a percepcdo de preco pelo comprador é a expressao
monetaria do valor e, como tal, ocupa uma posi¢cdo central no processo de troca
concorrencial. O comportamento de compra pode ser analisado como um sistema de
troca onde, por um lado, se compensam as procuras de satisfacdo e, por outro, 0s
sacrificios monetarios e ndo monetarios. Este comportamento € o resultado das
forcas onde se equilibram uma necessidade, caracterizada pela atitude do
comprador em relagéo ao produto, e o preco do produto. Para o comprador, 0 preco
que ele esta disposto a pagar mede a intensidade da necessidade, a quantidade e a
natureza das satisfacdes que espera; para o vendedor, o preco que esta disposto a
praticar mede o valor dos componentes do produto, ao qual se acrescenta o lucro
que espera realizar (LAMBIN, 2000, p.573).

2.4.1. Importancia das decisdes de preco

O preco, mais do que as outras variaveis do marketing, presta-se facilmente a
comparacdes entre marcas ou produtos concorrentes. Toda a alteracdo de preco é
rapidamente percebida pelo mercado e pode, gracas a sua grande visibilidade,
alterar substancialmente o equilibrio das forcas em presenca. O preco € um ponto

de contato obrigatério entre concorrentes (LAMBIN, 2000, p.575);

A estratégia de preco deve ser compativel com os outros componentes de
estratégia de marketing. Assim, o preco deve permitir financiar a estratégia
publicitaria e promocional; o condicionamento do produto deve fortalecer o
posicionamento de alta qualidade e o preco elevado; a estratégia de preco deve
respeitar a estratégia de distribuicdo e permitir atingir as margens de distribuicéo
necessdérias para a realizagdo dos objetivos de cobertura do mercado (LAMBIN,
2000, p.575).

As empresas buscam sobrevivéncia como seu principal objetivo quando
estdo assoladas pelo excesso de capacidade, pela concorréncia intensa ou por
mudancas nos desejos dos consumidores. Os lucros tornam-se menos importantes
que a sobrevivéncia. Desde que 0s pre¢os cubram 0S custos variaveis e alguns

custos fixos, a empresa continua a funcionar. Entretanto, a sobrevivéncia € um
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objetivo de curto prazo; no longo prazo, a empresa tera que aprender a agregar
valor, se ndo quiser falir (KOTLER, 2000, p. 478).

Muitas empresas tentam determinar um preco que maximize o lucro
concorrente. Elas estimam a demanda e 0s custos ligados a precos alternativos e
escolhem o preco que maximizara o lucro concorrente, o fluxo de caixa ou o retorno
sobre 0 investimento. Essa estratégia pressupde que a empresa tenha
conhecimento de suas funcdes de demanda e custos. Mas essas funcdes sao
dificeis de serem estimadas. Ao enfatizar o desempenho financeiro concorrente, a
empresa pode sacrificar o desempenho de longo prazo, ignorando os efeitos de
outras variaveis do mix de marketing, as reacdes dos concorrentes e as limitacbes

legais em relacdo aos precos (KOTLER, 2000, p. 478).
2.4.2. Politica de pre¢os ao consumidor

Segundo Cobra (1986), ao buscar um critério para o estabelecimento de
precos ao consumidor final, a empresa precisa levar em consideracdo alguns

aspectos que caracterizam o prego para o consumidor:

A psicologia do preco baseia-se em estudo de habitos de consumo e de
expetativas dos consumidores em relagdo a certos produtos. Um preco
excessivamente baixo pode, muitas vezes, depreciar o produto para certo tipo de
consumidor (COBRA, 1986, p. 244).

O prestigio de comprar a preco alto ou preco baixo pode satisfazer o ego
de certas pessoas. Outra pratica é a do preco impar 295, 297 em vez de 300; e 999
em vez de 1000, que, psicologicamente, ndo d& a sensacao de tdo caro (COBRA,
1986, p. 244).

Para Dantas (2005), sob a 6tica de marketing, o0 mais correto é falar em
composto de preco, isto €, toda a politica de precos que baliza os custos e supera as
diferentes barreiras até chegar ao consumidor final. O composto de preco envolve o

nivel, os descontos, as reduc¢des e as formas de pagamento (DANTAS, 2005, p. 68).

Segundo o autor, sendo o0 preco uma das variaveis controladas pelo
marketing, quem costuma estabelecer os precos dos produtos e servigos nas
empresas € o pessoal de marketing. Entretanto, ndo se deve calcular os precos sem
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gue os valores sejam submetidos a um estudo de viabilidade econémico-financeira,
geralmente realizado pelo pessoal da equipe econbmica da empresa, 0 que ira
mostrar seu impacto sobre a receita e 0 tempo em que o0 investimento sera reposto.
Da mesma forma, ha que se tomar o cuidado de ndo exacerbar na margem de lucro,
pois isso podera inviabilizar o produto ou servi¢o aos olhos (e bolsos) do consumidor
(DANTAS, 2005, p. 73).

2.4.3. Estratégias de precos

De acordo com Cobra (1986), a estratégia de precos deve estar atrelada
as estratégias de marketing e aos objetivos gerais da empresa. Para um produto de
baixa qualidade ou baixa reputacdo, com baixo esforco promocional, ndo ha outra
saida sendo abaixar-lhne o preco. Portanto, desvincular a estratégia de precos da
estratégia de marketing pode significar sacrificios desnecessarios ao lucro (COBRA,
1986, p. 245).

2.5. Promocao (comunicagdo mercadolégica)
2.5.1. Composto de comunicagéo

O conceito de comunicacdo é abrangente, conforme Simdes (1976).
Enquanto a informacéo é fria e impessoal a comunicacdo é envolvente e pessoal. A
comunicacao € abrangente no sentido em que, para existir, ela necessita de dois
pontos basicos: o de emissdo e o de recepcdo. Para o autor, no marketing, a
comunicacao € imprescindivel visto que, tudo aquilo que a empresa gera (produto ou
servigo) precisa ser comunicado aos seus diversos publicos. A empresa é a fonte
emissora e 0s seus diversos publicos sdo as fontes receptoras do processo de
comunicacéo (SIMOES, 1976, p. 184).

Para o autor, a comunicacdo mercadoldgica parte da empresa visando
persuadir o mercado. “A comunicacdo € persuasiva quando um emitente
conscientemente dispde suas mensagens e a escolha dos canais para conseguir um
efeito calculado sobre a atitude ou o comportamento de um receptor especifico”. A
comunicacdo, no ambito de marketing, € todo e qualquer esforco realizado para
persuadir as pessoas a comprarem determinado produto ou a utilizarem

determinado servigo. As formas pelas quais ela efetua tomam nomes diversos tais
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como: promocdo, publicidade, propaganda, promocdo de vendas, merchandising,
vendas e marketing direto, afirma SIMOES (1976, p. 185).

2.5.2. Promocéao

Segundo Dantas (2005) nédo se deve confundir o termo “promocdo” com
“promocdo de vendas”. Promocdo, em marketing, compreende todo esfor¢co de
comunicacao persuasiva a respeito de uma organizacéo e de seus produtos. Para o
autor, quando se diz “promocdo”, sob o ponto de vista de marketing, esta-se
querendo dizer na verdade composto promocional, isto é, todas as formas de
comunicacdo promocional comumente utilizadas pelas empresas e organizagbes

para se comunicarem com seus mercados (DANTAS, 2005, p 120).
2.5.3. Publicidade e Propaganda

Churchill & Peter (2010) definem publicidade como “a comunicacao vista
como nao paga de informacgfes sobre a organizacdo ou produto, geralmente por
alguma forma de midia”. Os autores afirmam que, assim como a propaganda, a
publicidade deve ser planejada, implementada e controlada como parte do esfor¢o
integrado de comunicacao de marketing. A publicidade ocorre sob muitas formas, as
mais comuns sdo as reportagens e 0s anuncios de utilidade publica. Nas
reportagens noticiosas criadas pela midia, os profissionais de marketing detém
pouco controle direto sobre a comunicacdo, no entanto, as informacdes para essas
reportagens frequentemente s&o obtidas em entrevistas com funcionérios da
empresa, que devem ter os pé€s no chao e responder as perguntas honestamente.
As companhias também podem enviar matérias sobre o seu progresso ou produtos
para diversas midias, (CHURCHILL & PETER, 2010, p. 496).

Cobra (1992) compartilha da mesma ideia, e define publicidade como
“estimulos ndo pessoais para criar a demanda de um produto ou unidade de negécio
por meio de comunicagbes como, radio, televisdo e outros veiculos teoricamente

com materiais ndo pagos pelo patrocinador” (COBRA, 1992, p. 643).

A Propaganda é segundo Churchill & Peter (2010) “qualquer andncio ou
mensagem persuasiva, veiculada nos meios de comunicacdo de massa em

determinado periodo e espaco, pagos ou doados por um individuo, companhia ou
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organizacao identificada”. Para os autores, a propaganda atende varias funcoes,
tanto para os profissionais de marketing como para os seus clientes. A funcéo
prioritaria da propaganda de negdcios € informar os clientes potenciais sobre os
produtos e persuadi-los ou lembra-los para que os comprem. Ela também pode
transmitir informacfes sobre a organizacdo em si, ou sobre assuntos que séo
importantes para ela. Outro beneficio trazido pela propaganda é a sua capacidade
de informar um grande numero de clientes ao mesmo tempo (CHURCHILL &
PETER, 2010, p. 472).

Simdes (1976) sustenta que, a fungcdo basica da propaganda € obter uma
reacao favoravel a uma marca por parte do consumidor. Esta reacdo favoravel se
consegue através da honestidade com que se presta informacdes, que satisfacdo as
expectativas do receptor, da acao de despertar interesses e criar desejos, conforme
SIMOES (1976, p. 188).

2.5.4. Promocéo de vendas

Provavelmente o campo definitério mais conturbado € o da promocgéao de

vendas inclusive pela confuséo reinante entre promogéo e merchandising.

Simdes (1976) define promoc&o de vendas como “0 conjunto de meios
destinados a acelerar ou desenvolver a venda de um produto, levando-o
enfaticamente até o publico”. Para o autor, a promoc¢ao de vendas € um elemento
extremamente complexo no composto mercadolégico, e 0s seus limites sado
imprecisos. Toda a atividade que, de alguma maneira acelera a demanda, pode
estar no seu bojo. A tendéncia é a de incorporar no tempo genérico de promocao
tudo aquilo que ndo pode ser escrito nas rubricas de propaganda, publicidade,
relacbes publicas e venda pessoal. O papel da promocdo consiste em apoiar as
vendas de forma funcional e ou operacional, mas sempre com a finalidade de
favorecé-las (SIMOES, 1976, p. 221).

Para Cobra (1992) que compartilha da mesma ideia, define promogé&o de
vendas como “qualquer atividade que objetiva incrementar as vendas, do tipo
pessoal, mas que frequentemente inclui a propaganda para anunciar seus eventos”.

O autor apresenta, alguns tipos e aplica¢cées de promocéo de vendas:
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e Embalagens e folhetos inseridos em embalagens: o surgimento e o
desenvolvimento do comércio mediante o autosservico levou a prépria
embalagem do produto a ser um instrumento para promover vendas. Quando
bem concebida, a embalagem pode conter uma promoc¢do eficaz de um
produto (COBRA, 1992, p. 648).

e Espetaculo e exposicbes: 0s espetaculos e as exposicoes sao
oportunidades interessantes para a promocao de produtos e servicos, pois,
em tais ocasifes o consumidor pode examinar e estabelecer comparacdes
com produtos concorrentes (COBRA, 1992, p. 648).

e Amostras do produto: uma das formas de se induzir um comprador ao uso
de um produto novo, é oferecer-lhe uma amostra. Quando um produto tem
aroma ou paladar, fica muito dificil falar sobre suas qualidades ou beneficios
apenas através da propaganda (COBRA, 1992, p. 649).

e Prémios: o objetivo do prémio € dar ao consumidor uma razao para comprar
um produto novo. Ele pode ser gratis ou de liquidacdo, o consumidor paga
menos pelo produto (COBRA, 1992, p. 650).

e Cupons: sao usados para oferecer ao consumidor uma reducéo de precos e
incrementar venda. Podem ser distribuidos, por produtos, pelo fabricante na
porta de supermercados ou publicados para recorte em jornais ou revistas
(COBRA, 1992, p. 651).

e Concursos, sorteios e jogos: embora bem aceitos, os prémios distribuidos
por concursos, sorteios ou jogos sdo regulamentados, e ai ha toda uma
observacao legal a ser feita (COBRA, 1992, p. 652).

e Selos ou vales brindes: certamente, estimula o consumo adicional de um
produto, na expetativa da premiagdo ou da colecdo que leva ao brinde
(COBRA, 1992, p. 653).

Para Cobra (1986) a finalidade da promocdo de vendas é estimular o
consumidor a usar e comprar grandes quantidades de modelos dos produtos
ofertados. Quanto ao varejista, objetiva encoraja-lo a comprar novos modelos, a
comprar mais para estocar, e assim por diante. A promo¢do € usada até mesmo
para estimular as equipes de vendas a venderem mais, desde novos produtos até
itens fora de estacdo (COBRA, 1986, p.324).
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Simdes (1976) sustenta que, a principal funcéo da atividade da promocéao
de vendas é propiciar estimulos adicionais capazes de incrementar a demanda. Ela
age a curto prazo no sentido de construir a oferta e de explorar o apego a marca.
Como instrumento tatico, pode ser facilmente manejavel e seus resultados se fazem
sentir de imediato. O autor defende que, é na promocao de vendas que mais se
salienta a necessidade de integracdo das varias fungcdes mercadoldgicas. Ela néo
pode desviar a politica de vendas de seu objetivo mas, ao contrario, deve facilitar o
transito do produto nas varias etapas da distribuicdo. A politica promocional deve
definir os objetivos a serem atingidos a curto prazo, dentro das proposicdes do plano
mercadoldgico e estabelecer um caminho sequencial de acordo com a previsédo de

vendas, de sorte a fixar os parametros de planejamento (SIMOES, 1976, p. 222).

Para Cobra (1986), no entanto, € necessario cuidado ao se associar 0
nome de uma empresa ou produto a um evento. E preciso que n&o haja conota¢des
desfavoraveis e que os resultados a serem alcancados justifiquem o investimento.
Para isso, € preciso pré-testar a promoc¢ao para sentir junto aos seus publicos alvos
a aceitacdo; é preciso ainda que a implementacdo da promogéao seja realizada em
termos profissionais competentes (COBRA, 1986, p. 324).

2.5.5. Merchandising

Para cobra (1992) merchandising compreende “um conjunto de
operacles taticas efetuadas, no ponto de vendas, para se colocar no mercado o
produto ou servi¢o certo, na quantidade certa, no preco certo, no tempo certo, com
impacto visual adequado e na exposicado correta”. Pode ser executado sem auxilio
do vendedor, por promotores ou demonstradores ou por uma agao conjunta desses
no ponto de venda, ou por meio da televisdo, cinema, revista etc. E basicamente o

cenario do produto no ponto de vendas, conforme COBRA (1992, p. 644).

Simdes (1976) acrescenta que, compete ao merchandising coordenar as
operacdes mercadolégicas, enfatizando a adequacdo do plano estratégico a acao
mantenedora de mercado. O merchandising estabelece o0s procedimentos
operacionais e realimenta a administragdo mercadoldgica com subsidios extraidos
do mercado para que ela reveja e reequacione a propositura estratégica. Realiza de

alguma maneira um feedback, injetando informacdes no sistema de captacdo do
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setor instrumental do marketing. Essa funcédo alimentadora se localiza basicamente
nos relatérios preparados pelos diversos fatores: relatérios de performance de
propaganda, de resultados de promoc¢des, dos componentes da equipe de vendas,
das observacdes sobre os canais de distribuicdo (SIMOES, 1976, p. 241).

2.5.6. Vendas

Simdes (1976) define vendas como “o processo pelo qual se consuma o
esforco mercadoldgico”. O autor defende que, a funcdo da venda é obter a
conquista do cliente, persuadindo-o e satisfazendo suas necessidades ao mesmo
tempo em que se atinge 0s objetivos mercadoldgicos do vendedor. A transagédo da
venda ndo atua em vacuo; ela esta integrada no processo de comunicagdo com o
mercado. A eficiéncia em vender deve ser mensurada pela capacidade de
sustentacdo de clientes e, ndo apenas no volume de vendas, visto que a funcéo

venda envolve prioritariamente a conquista e a manutencédo do consumidor.

Para Dantas (2005, p. 118) a forca de vendas € a grande arma da venda
pessoal. O exercicio da profissdo de vendedor é altamente hierarquizado. As razdes
para que uma complexa estrutura hierarquica seja necessaria sao, pelo menos,

duas:

e Os vendedores trabalham em equipes, em geral numerosas, constituindo
verdadeiras forgcas de trabalho. Dai a expresséo “for¢a de vendas”.
e Cada vendedor é uma unidade complexa e isolada, embora, paradoxalmente,

seja parte do esfor¢o total de vendas da empresa.

Uma forca de vendas, para ser montada, necessita de um vasto trabalho
gerencial. Comeca pela necessidade de calcular o numero exato de homens para
dar cobertura ao cadastro. Determinado esse numero, ha que calcular a quantidade
de reservas para substituicbes eventuais, férias, treinamento, etc. Em seguida,
calcula-se 0 numero de supervisores. Em vendas, existem dois tipos basicos de
estratégias: as relagfes estratégicas com os clientes e as estratégias de vendas por
canal de distribuicAo. Em face do incremento significativo das relagbes com os
clientes, a organizacéo de vendas precisa desenvolver uma tatica de relacionamento
dentro das estratégias de vendas que, ao mesmo tempo, valorize o cliente e
estimule as vendas, conforme DANTAS (2005, p. 119).
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2.5.7. Marketing direto

Marketing direto é o uso de canais diretos para chegar ao consumidor e
oferecer produtos e servicos sem intermediarios de marketing, conforme Kotler &
Keller (2006). Entre esses canais incluem-se mala direta, catalogos, telemarketing,
TV interativa, quiosques, sites, telefones e outros dispositivos moéveis. Para os
autores, os profissionais de marketing direto buscam uma resposta mensuravel, em
geral um pedido do cliente. Isso muitas vezes se chama de marketing de pedido
direto. O marketing direto também € usado por muitas empresas para construir um
relacionamento duradouro com o cliente. Elas enviam cartbes de aniversario,
informacbes importantes e pequenos brindes para clientes selecionados. O
marketing direto vem se tornado rapidamente um caminho preferencial para se
chegar até ao consumidor. Cada vez mais, a empresas estdo se voltando para a
mala direta e o telemarketing, devido aos altos e crescentes custos para atingir os
mercados empresariais com uma equipe de vendas, afirmam KOTLER & KELLER
(2006, p. 606).

O marketing direto traz muitas vantagens aos clientes, sustenta Kotler
(2000). A compra em casa € divertida, conveniente e pratica. Economiza tempo e
apresenta aos clientes uma variedade maior de produtos. Os clientes podem fazer
comparacdes entre os produtos, analisando catélogos eletrbnicos e procurando 0s
servicos de compras online. Podem ainda comprar bens para si e para outros. Os
clientes empresariais também se beneficiam conhecendo produtos e servigos
disponiveis, sem gastar tempo com visitas de vendedores. O marketing direto pode
ser sincronizado para atingir os clientes potenciais no momento certo, 0 que
ocasiona uma maior eficiéncia porque o material € enviado para clientes potenciais
mais interessados. O marketing direto permite testar meios e mensagens

alternativos em busca da abordagem de custo mais eficaz (KOTER, 2000, p. 669).
2.5.8. Comunicacao mercadoldgica

Segundo Lambin (2000) a comunicacdo mercadologica ou em marketing
€ “0 conjunto dos sinais emitidos pela empresa na direcdo dos seus diferentes
publicos, ou seja, dos seus clientes, distribuidores, fornecedores, acionistas, junto

dos poderes publicos e também do seu préprio pessoal’. Para o autor, toda a
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comunicacao supfe uma troca de sinais entre 0 emissor e um receptor assim como
0 recurso a um sistema de codificacdo/descodificacdo que permita exprimir e

interpretar as mensagens (LAMBIN, 2000, p. 628).

Lupetti (2000) sustenta que, muitas vezes confundida com a propaganda, a
comunicacao é muito mais abrangente. Compreende as promocdes, 0s sorteios, 0S
concursos, as campanhas de incentivo, relacdes publicas, acessoéria de imprensa,
site na internet, a propaganda cooperada, entre empresas; todo material impresso
de divulgacédo, luminosos, além da propria propaganda, dentre outras ferramentas,
sindbnimo hoje de publicidade. Se a comunicagdo nao atender as necessidades da
empresa, ela ndo tera sentido, pode até ganhar prémios, mas a empresa nao vera
lucros palpaveis (LUPETTI, 2000, p. 46).

Segundo Pinho (1951) a administracdo das empresas trabalha com quatro
variaveis controlaveis: os quatro Ps, ou seja, a adequacao do produto, mercado, a
distribuicdo, a promocao e a politica de precos, que sédo fundidas em uma estrutura
global de marketing. Assim, o estabelecimento e a manutengdo da comunicagao
com os segmentos alvo do mercado sdo as duas missGes principais atribuidas a
promocao. Apds desenvolver um bom produto, determinar corretamente seu preco e
torna-lo acessivel ao consumidor, o caminho natural para a empresa € criar 0 seu
programa de comunicacdo e promog¢do, formulando assim uma estratégia

promocional.

Para Galindo (1986) o composto mercadologico citado acima sofre constante,
ajustes e associacdes na busca de se conseguir respostas favoraveis dos
consumidores, sendo a mercadologia o estudo sistematico das atividades que
encaminham o fluxo de bens e servicos do produtor aos consumidores finais
industriais e comerciais, visando nao so6 a satisfacdo do consumidor, como também
obtencdo do lucro por parte do produtor. Toda e qualquer atividade deve ser

ajustada e controlada para obtencao do éxito deste fluxo (GALINDO, 1986, p. 29).

Cobra (1986) acrescenta que os resultados da comunicacdo dependem nao
s6 da eficdcia da mensagem, mas também da aplicacdo conjunta de técnicas de
marketing adequadas a cada tipo de produto ou servi¢o. Pois toda organizacao tem

seus pontos fortes e fracos; conhecé-los sabendo explorar adequadamente os fortes



24

e neutralizando os fracos é a base do planejamento estratégico (COBRA, 1986, p.
331).

2.6. Praga (Distribuicéo)

Segundo Cobra (1986), um canal de distribuicdo “é uma empresa juridica ou
mesmo uma pessoa fisica que se incumbe de levar um produto particular ou servigo
do produtor ao consumidor”. Para o autor, todas as atividades de marketing,
indistintamente, devem estar orientadas para o consumidor, inclusive ao distribuidor.
A estrutura de distribuicdo a ser adotada deve ser a mais racional possivel. N&do
importa se a distribuicdo sera direta ou indireta. Importa, porém, que 0s custos, ao
longo da via de distribuicdo, sejam compativeis com as necessidades de cobrir 0
mercado e obter retorno adequado sobre os investimentos realizados (COBRA,
1986, p. 261).

Para Dantas (2005), o termo “praca” foi utilizado pelos autores brasileiros
que primeiro adotaram os “Quatro Pés”, numa tentativa de adaptacdo do termo place
(lugar) para o portugués. Com o tempo, o termo foi substituido por “composto de
distribuicdo”.

Segundo o autor, o composto de distribuicdo, sob a 6ética de marketing,
compreende todos os aspectos de distribuicdo de bens e servicos, incluindo ndo s6
0s canais de venda tradicionais, lojas, maquinas de vendas, agentes, distribuidores,
reembolso postal etc., como também a disponibilidade dos bens ou servigos através
desses canais. No caso de um produto fisico ou servico, inclui-se a confiabilidade da
remessa. O composto de distribuicdo, ou praca, designa, em marketing, toda a acao
de deslocamento do produto, da fabrica até as maos do consumidor. A distribuicao
exige um bom planejamento, pois somente com um sistema de distribuicdo bem
planejado e cuidadosamente dirigido os produtos e servicos serdo valorizados em
todos os pontos do caminho que separam o produtor do consumidor (DANTAS,
2005, p. 87).

Conforme Kotler (2000), muitos comerciantes acham que seu trabalho esta
encerrado depois que seu produto sai de suas instalacdes. Eles devem ter cuidado

com a maneira como o produto é levado para outros lugares e devem observar
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atentamente o problema de distribuicdo do produto ao usuario final (KOTLER, 2000,
p. 408).

Para Cobra (1992), a funcédo basica de um canal de distribuicdo é escoar a
producdo de bens em geral, sejam bens de consumo, sejam bens industriais ou

ainda servigos.

Segundo o autor, os canais de distribuicdo podem ser divididos em atacado e

varejo:

e O atacadista representa importante papel na distribuicdo de bens. Embora
com frequéncia se observem tendéncias de tentar elimind-lo da estrutura de
distribuicdo, a verdade é que o atacadista € responsavel quase sempre por
grande parcela das vendas industriais, gerando bons lucros, e talvez, até
proporcionando precos mais baixos ao consumidor. A American Marketing
Association define atacadista como “uma unidade de negécio que compra e
revende mercadorias para varejistas e outros distribuidores e ou para
consumidores industriais, institucionais, mas que ndo vendem a consumidores
finais”. Os atacadistas diferem dos varejistas de varias formas. Nenhum deles,
porém, se envolve com fabricacdo de mercadorias, e ambos fazem da venda
a atividade priméria, mas para mercados distintos (COBRA, 1986, p. 498).

e O varejo como canal de distribuicdo desempenha papel muito importante no
marketing. As decisdes estratégicas de produto, comunicacdo e prego
dependem em ultima instancia, do varejo. A mudanca de estratégia do varejo
alterara ou afetara o composto de marketing atacadista e de fabricantes. Isso
se pode constatar pela mudanca de direcionamento que pode ocorrer na
estratégia do fabricante, no tocante a embalagem, marca, promocdo na
embalagem, intensidade de propaganda, preco do produto e servico relativo
ao produto. E preciso portanto, minimizar as distorcdes de politicas e
harmonizar as estratégias de fabricantes e de atacadistas no ponto de venda
ao consumidor, ou seja, no varejo. A American Marketing Association define
varejista como “uma unidade de negécio que compra mercadorias de
fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a

consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores”. Os varejistas



26

sao a fonte de energia de seus fornecedores e 0 agente de compra para seus
clientes (COBRA, 1986, p. 504).

De acordo com Lambin (2000), todo circuito de distribuicdo preenche um
certo numero de tarefas ou fungcdes necesséarias ao exercicio da troca. De uma
maneira geral, a funcdo da distribuicdo é reduzir as disparidades que existem entre
os locais, 0s momentos e os modos de fabricacdo, por um lado, e de consumo por
outro, através da criacdo de utilidades de lugar, tempo e estado que constituem
aquilo que se designa por valor acrescentado da distribuicdo (LAMBIN, 2000, p.
510).

2.6.1. Fatores importantes na distribuicéo

Cobra (1986, p. 273) sustenta que, entre os fatores estratégicos

importantes no sistema distributivos podem ser levantadas as seguintes questdes:

e Se 0 numero, o tamanho e a localizacdo das unidades fabris atendem as
necessidades de mercado;

e A localizacdo geografica dos mercados e 0s seus respetivos custos de
abastecimento sdo compativeis;

e Se a frequéncia de compra dos clientes, 0 nimero e o tamanho dos pedidos
justificam o esforgo distributivo;

e Se 0 custo do pedido e o custo de distribuicdo estdo em base compativeis
com o mercado;

e Se 0s métodos de armazenagem e 0S Seus custos sao justificaveis com os
resultados operacionais gerados;

e Se 0s meétodos de transporte adotados sado adequados.

Entender os conflitos entre os canais e saber administra-los envolve boa
dose de conhecimento, mas também aplicagdo diuturna de técnicas de marketing e
de relagbes humanas. Compreender os meandros dos canais de varejo e atacado e
saber como se relacionar com eles é uma ponte para 0 sucesso em vendas
(COBRA, 1986, p. 281).

2.7. Preferéncia do Consumidor
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Segundo Kotler & Keller (2006), os beneficios ao consumidor incluem
beneficios de produto, beneficios de servicos, beneficios de pessoal e beneficios de
imagem. Suponhamos que os consumidores consigam avaliar o beneficio relativo de
diferentes marcas. Suponhamos também que um consumidor esteja considerando
trés marcas, A, B, e C, e que tenha avaliado seus beneficios em 150, 140 e 135
dolares, respetivamente. Se o0s custos para o cliente forem os mesmos nas trés
marcas, esse consumidor obviamente escolhera a marca A. Entretanto, 0os custos
raramente sao iguais. Além do preco de compra, existem custos indiretos que
incluem custos de aquisicéo, custos de uso, custos de manutencéo, custos de posse
e custos de descarte, afirmam (KOTLER & KLLER, 2006, p. 193).

O processo de compra do consumidor, conforme afirma Churchill & Peter

(2010), inclui cinco etapas:

e Reconhecimento de necessidades: o processo pelo qual consumidores
compram produtos e servicos comecam com 0O reconhecimento de uma
necessidade. Esse reconhecimento pode vir de uma sensac¢ao interna como
fome, cansaco ou desejo de impressionar namorado(a), e/ou de estimulos
externos (CHURCHILL & PETER, 2010, p. 147);

e Busca de informacgdes: depois de os consumidores terem identificado uma
necessidade, eles podem procurar informacdes sobre como satisfazé-la. A
partir dessa fonte, consumidores podem identificar varias marcas de um
produto que poderiam satisfazer suas necessidades (CHURCHILL & PETER,
2010, p. 149);

e Avaliar alternativas: com base nas informacfes coletadas, os consumidores
identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos.
Em geral, essa etapa de avaliar alternativas, envolve a decisdo de quais
recursos ou carateristicas sdo importantes e da identificacdo de qual desses
recursos ou carateristicas cada alternativa oferece (CHURCHILL & PETER,
2010, p. 150);

e Decisdo de compra: depois de considerar as opc¢des possiveis, 0s
consumidores podem fazer uma compra. Esta etapa inclui decidir fazer ou
ndo a compra e, no primeiro caso, o que, onde, quando comprar € como
pagar (CHURCHILL & PETER, 2010, p. 150);
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e Avaliacdo poOs-compra: depois de adquirir o produto, os consumidores
avaliam formal ou informalmente o resultado da compra. Em particular, eles
consideram se ficaram satisfeitos com a experiéncia da compra e com o0 bem
ou servico que adquiriram (CHURCHILL & PETER, 2010, p. 151).

No estagio de avaliacdo, o consumidor cria preferéncias entre as marcas do
conjunto de escolha e também forma uma intencdo de comprar as marcas
preferidas, afirmam Kotler & Keller (2006). Segundo os autores, ao formar essa
intencdo de compra, ele pode passar cinco subdecisdes: decisao por marca (marca
A), decisdo por revendedor (revendedor B), decisdo por quantidade (um
computador), decisdo por ocasido (fim de semana) e decisdo por forma de
pagamento (cartdo de crédito). As compras de produtos para o dia a dia envolvem
menos decisfes deliberacdes. Ao comprar agucar, por exemplo, o consumidor da
pouca atencdo ao revendedor ou a forma de pagamento. Em alguns casos, 0s
consumidores podem decidir ndo fazer uma avaliacdo formal de cada marca. Em
outros, alguns fatores de interferéncia podem afetar a decisédo final (KOTLER &
KELLER, 2006, p. 194).

Churchill & Peter (2010) acrescentam que 0s consumidores selecionam
marcas a partir de seus conjuntos considerados. Marcas amplamente conhecidas
tém a vantagem de entrar em mais conjuntos considerados dos consumidores, em
particular por meio de memoria. Segundo os autores, um levantamento feito conclui
que quanto mais conhecido o nome de um banco, mais era provavel que 0s
entrevistados dissessem que experimentariam usar 0s servicos desse banco.
Portanto, um objetivo de marketing importante é tornar os consumidores cientes da
organizacao e de seus produtos e marcas (CHURCHILL & PETER, 2010, p. 149).

A diferenciacdo do produto, variacdes de carateristicas e qualidade de uma
marca para a outra, € associada ao aumento da busca externa como afirmam
Hawkins & Roger (2007). Segundo os autores, os consumidores parecem preferir
produtos positivos, aqueles cuja aquisicdo resulta em esfor¢o positivo. A faixa de
preco percebida entre marcas equivalentes em uma classe de produtos é um fator
importante no estimulo da busca externa. Na distribuicdo das lojas, o numero, a

localizacdo e as distancias entre as lojas varejistas no mercado, afetam o niumero de
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visitas a lojas que o consumidor realizara antes da compra (HAWKINS & ROGER,
2007, p. 320).

Para Hawkins & Roger (2007) a tomada de decisdo dos consumidores
torna-se mais extensiva e complexa a medida que aumenta o envolvimento com a
compra. O nivel mais baixo do envolvimento com a compra é representado pelas
decisbes normais: um problema é reconhecido, a memadria de longo prazo fornece
uma Unica marca preferida, essa marca € comprada e ocorre apenas uma limitada
avaliacdo pdés-compra. A medida que a pessoa passa da tomada de deciséo limitada
a tomada de decisdo estendida, a busca de informac6es aumenta, a avaliagdo de
alternativas torna-se mais extensa e complexa e a avaliacdo pos-compra torna-se
mais minuciosa (HAWKINS & ROGER, 2007, p. 321).

2.7.1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Cobra (1992) aponta que, as decisbes de compra sédo, segundo diversos
autores que estudam o comportamento do consumidor, largamente influenciadas por

diversos fatores, tais como:

e Culturais: sdo mais importantes determinantes dos desejos de compra de
uma pessoa. As pessoas crescem aprendendo a estabelecer valores,
percepcdes e preferéncias, através do processo de socializacdo que envolve
familia, os amigos e outros grupos. A origem étnica provoca grande influéncia
no processo da decisdo de compra (COBRA, 1992, p. 204);

e Sociais: 0 comportamento de consumo das pessoas € largamente
influenciado por fatores como o grupo de referéncia, a familia, o papel social e
o status (COBRA, 1992, p. 205);

e Pessoais: as motivacdes, que sao as respostas do individuo aos estimulos
recebidos, séo distintas para cada um. Uma pessoa pode escolher um
produto apenas como reflexo de uma experiéncia passada (COBRA, 1992, p.
209);

e Psicolbgicos: as pessoas sdo dotadas de personalidades distintas que
podem influenciar o comportamento da compra. As autoconfiantes podem
preferir produtos que projetem essa auto imagem. JA as pessoas de

personalidade dominante podem nao gostar muito de apelos promocionais
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gue valorizem esse seu traco, ou seja, podem preferir escolher a aceitar
sugestdes de consumo (COBRA, 1992, p. 213).

Kotler & Keller (2006) acrescentam que 0s consumidores ndo adotam
necessariamente um unico tipo de regra de escolha em suas decisbes de compra.
Em alguns casos, usam uma estratégia de etapas que combina duas ou mais
regras. Por exemplo, podem usar uma regra de decisdo ndo compensatoéria, como a
heuristica conjuntiva, para reduzir o numero de opcGes de marca até uma
guantidade mais gerenciavel e, em seguida, avaliar as marcas remanescentes.
Entender como os consumidores avaliam as marcas pode ser critico (KOTLER &
KELLER, 2006, p. 195).

Esses autores afirmam que, durante a avaliacdo, mesmo que o consumidor
crie preferéncias entre as marcas, dois fatores podem interferir entre a intencéo e a
decisdo de compra. O primeiro fator é a atitude dos outros. A intensdo em que a
atitude alheia reduz a preferéncia por uma alternativa depende: (1) da intensidade
da atitude negativa da pessoa em relacdo a alternativa preferida do consumidor e (2)
da motivacdo do consumidor para acatar os desejos da outra pessoa. Quanto mais
intenso o0 negativismo da outra pessoa e quanto mais préxima ela for do consumidor,
mais este ajustara sua intencdo de compra. O contrario também é verdadeiro: a
preferéncia de um comprador por uma marca aumentara se alguém que ele respeita
posicionar-se de forma altamente favoravel a ela conforme, afirmam Kotler & Keller
(2006, p.196).

T Na heuristica conjuntiva segundo Kotler & Keller, o consumidor determina um nivel minimo

aceitdvel para cada atributo e escolhe a primeira alternativa que atenda a esse padrdo (KOTLER &
KELLER, 2006, p. 195).
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2.8.Qualidade de produtos e servigcos

A satisfacdo também depende da qualidade dos produtos e servicos.
Qualidade “é a totalidade dos atributos e carateristicas de um produto ou servi¢o que
afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas
KOTLER & KELLER, (2006, p. 145)". Segundo os autores, essa € uma definicdo
claramente voltada para o cliente. Podemos dizer que a empresa fornece qualidade
sempre que seu produto ou servico atende as expetativas do cliente ou as excede.
Uma empresa que satisfaz a maioria das necessidades dos clientes durante a maior
parte do tempo é denominada empresa de qualidade, mas é importante distinguir
qualidade de conformidade e qualidade de desempenho (ou grau). Por exemplo, um
automovel Lexus oferece uma qualidade de desempenho mais elevado do que um
Hyundai: ele proporciona mais estabilidade, velocidade e durabilidade. Entretanto,
pode-se dizer que tanto um Lexus com um Hyundai oferecem a mesma qualidade e
conformidade, se todas as unidades entregarem a qualidade prometida (KOTLER &

KELLER, 2006, p. 145).

7

Para Lupetti (2000) a qualidade € “um ponto de partida para que a
organizacao sobreviva no mercado”. Segundo a autora, a qualidade nédo é alguma
coisa que possa ser analisada independentemente, mas sim um todo dentro de uma
organizacdo. Na tentativa de atualizacdo e na busca da perfeicdo, as empresas
tentam implementar os mais diversos programas de qualidade, que muitas vezes
fracassam. E necessario ressaltar que os consumidores atuais estdio cada vez
exigentes e conscientes na escolha de produtos, o que implica também em
qualidade. Essa qualidade estd diretamente relacionada com a prestacdo de
servicos das organizacbes, sejam elas produtos de bens de consumo, bens
industriais ou de servicos. Pensar na qualidade significa que o importante é a
experiéncia do cliente (LUPETT]I, 2000, p. 43).

Para Moller (1997), em termos de mercado, a qualidade do produto pode ser
definida como “o grau até o qual um produto satisfaz as exigéncias dos clientes, com
respeito a funcdo e ao gosto”. De acordo com esta definicdo, 0 que conta € a
percepcdo do cliente. Este ndo percebe necessariamente a qualidade do produto da

mesma maneira que os fabricantes, técnicos e peritos. A qualidade de um produto é
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melhor somente se o cliente assim o achar, ndo importando os aperfeicoamentos

técnicos e objetivos feitos pelos peritos (MOLLER, 1997, p. 153).

Cobra (1922) acrescenta que, se o produto ou material vendido é de méa
qualidade, ndo ha, realmente, servico que possa dar satisfacbes ao consumidor.
Manter ou reparar um aparelho de ma qualidade ndo é assegurar um servigo, é
reparar um prejuizo. Para o autor, a preocupacao basica de produtos e servicos é
compatibilizar a fabricacdo com satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores O servigo ao cliente faz, dessa forma, parte do marketing, uma vez
concebido e agregado ao produto. O produto € dito ampliado pela anexag¢do do
servico (COBRA, 1992, p. 375).

2.8.1. Carateristica dos servicos

De acordo com Cobra (1992), os servicos possuem como principais

carateristicas:

e Intangibilidade: ao contrdrio dos produtos, os servicos ndo podem ser
provados, apalpados ouvidos ou cheirados antes de serem comprados
(COBRA, 1992, p. 373);

e Inseparabilidade: os produtos s&do feitos e consumidos ao mesmo tempo,
nao podendo ser estocados para a venda ou consumo posterior (COBRA,
1992, p. 374):

e Variabilidade: os servicos sdo altamente variaveis, pois dependem de quem
os realize e quando e onde séo realizados (COBRA, 1992, p. 374);

e Perecibilidade: os servicos que ndo podem ser estocados sdo pereciveis
(COBRA, 1992, p. 72).

Moller (1997) define qualidade do servico em termos de mercado como “o
grau até o qual um servico satisfaz as exigéncias, os desejos e as expetativas do
seu recebedor”. Segundo o autor, um cliente percebe a qualidade como sendo
superior ou inferior, dependendo da sua experiéncia. Isto ndo tem, necessariamente,
relacdo alguma com aquilo que dizem os peritos. A qualidade de um dado servigo
somente é melhor quando o cliente sente que o servico € melhor, a despeito daquilo
que a gerencia da organizacdo de servi¢os, e outras autoridades percebem como

aperfeicoamentos objetivos e factuais. Toda a organizacdo de servicos deve se
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assegurar de que a qualidade dos servicos satisfaca constantemente as exigéncias
daqueles segmentos de mercado para os quais ela decidiu dirigir seus esforcos
(MOLLER, 1997, p. 155).

Segundo Kotler & Keller (2006), os profissionais de marketing desempenham
varios papeis ao ajudar a empresa a definir e entregar bens e servigos de alta
qualidade a clientes alvo. Primeiro, € deles a maior responsabilidade pela correta
identificacdo das necessidades e exigéncias dos clientes. Segundo, eles devem
comunicar tais expetativas aos projetistas de produtos de maneira apropriada.
Terceiro, devem assegurar que os pedidos sejam atendidos corretamente e dentro
do prazo. Quarto, eles devem verificar se o0s clientes recebem instrucoes,
treinamento e assisténcia técnica adequados a utilizacdo do produto. Quinto, devem
manter contato com o0s clientes apdés a venda para assegurar que estejam e
permanecgam satisfeitos. Sexto, eles devem coletar ideias dos clientes no que se
refere a melhorias de produtos e servicos e transmiti-las aos departamentos
correspondentes na empresa. Quando os profissionais de marketing fazem tudo
iIsso, dédo substanciais contribuicbes para a gestdo da qualidade total e para a
satisfacdo dos clientes, assim como para a lucratividade do cliente e da empresa
(KOTLER & KELLER, 2006, p. 146).

As empresas podem sair ganhando quando oferecem produtos e ou servigos
com qualidade consistentemente superior a da concorréncia e superam as
expetativas dos clientes, (KOTLER, 2000). As expetativas sao formadas pelas
experiéncias anteriores dos clientes, pelo boca a boca e pela propaganda. Depois de
receber o produto e/ ou servico, os clientes confrontam a qualidade e o servico
percebido com o servico esperado. Se 0 servico percebido ndo atender as
expetativas do servico esperado, os clientes perderdo o interesse pelo fornecedor.
Se o0 servigo percebido atender as expectativas ou for além do que se esperava, 0s
clientes ficaram inclinados a recorrer novamente ao fornecedor (KOTLER, 2000, p.
459).

Para Cobra (1992), a importancia do servico como fator diferenciador de
marketing cresce a medida que se observa que produtos de excelente tecnologia, se
abandonados a sua proépria sorte, podem apresentar desempenhos insatisfatérios.
Portanto, ter um bom produto sé ndo basta, é preciso oferecer aos clientes e
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consumidores servicos de qualidade. Assim, a importancia chega a tal relevancia em
alguns setores que ele passa a fazer parte da missdo corporativa da empresa:
prestar servicos com exceléncia de qualidade. Fica, portanto, cada vez mais nitida a
importancia do servico como fator estratégico de diferenciacdo de negécios. Essa é
a area mais critica de muitas organizagdes: a prestacdo de servicos. Um bom projeto
pode fracassar se a qualidade do servi¢o nao corresponder, desde a pré-venda até a
pés-venda (COBRA, 1992, p. 391).

Moller (1997) acrescenta que, desde os anos 1980, a literatura mais recente a
respeito de servigos e geréncia de servicos mostra claramente que o conceito de
servicos esta sendo focalizado seriamente. Existem varias razdes para o crescente
interesse pelos servicos. A qualidade técnica de produtos similares concorrentes
esta se tornando cada vez mais igual. Assim, a qualidade dos servi¢os prestados na
compra e no uso de um produto esta ficando mais importante para o cliente, no
momento da escolha de um fornecedor. Porém, a qualidade dos produtos e servicos
€ determinada pelo desempenho individual dos funcionarios e dos departamentos,
razdo pela qual é dificil imaginar uma empresa que satisfagca continuamente as
exigéncias de qualidade do mercado, para seus produtos e servigos, a menos que
estes sejam produzidos e prestados por individuos comprometidos com um alto
padrdo de qualidade. Trata-se portanto, de uma questdo de entregar produtos e
prestar servicos que satisfacam as exigéncias e expetativas dos clientes (MOLLER,
1997, p. 152).

2.9. Satisfacéo de Clientes

Kotler (2000) afirma que satisfacdo “consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacdes as expetativas do comprador”. Segundo o
autor, fica claro por essa definicdo que a satisfacdo € funcdo de desempenho e
expectativas percebidos. Se o desempenho n&do alcancar as expetativas, o cliente
ficard insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara
satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado (KOTLER, 2000, p. 58).
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Conforme Dantas (2007), uma das condi¢des iniciais para compreender a
satisfacdo dos clientes é tentar entender as suas necessidades. Se ndo se pode
compreender as necessidades do cliente e de seus niveis de satisfagdo, ndo se
poderd ser capaz de tomar as decisbes comumente exigidas para iniciar as

mudancas e melhorias em qualquer organizacdo (DANTAS, 2007, p.77).

Explica o autor que, quem decide o0 sucesso € o cliente e a recompensa final
do sucesso sdo os ganhos. Muitos empresarios simplificam excessivamente o
conceito de satisfacdo do cliente. Ha uma tendéncia em visualizar o cliente médio
como 0 que quer somente uma ou algumas poucas coisas. Isso parece légico, a
partir de duas perspectivas: a primeira € que cada empresario pode ter numerosos
clientes e que cada um desses clientes, em determinado momento, tem um nivel
Unico de satisfagdo individual. A segunda € que cada um desses niveis de satisfacdo
do cliente muda com o tempo. A satisfacdo do cliente, entdo, é um objetivo
complexo, que muda constantemente. Portanto, todo processo destinado a
determinar a satisfacdo do cliente deve poder detectar tanto essa complexidade

quanto o ritmo da mudanca.

Kotler (2000) define cliente como “uma pessoa que nos traz seus desejos. E
nossa obrigacgédo lidar com ele de maneira lucrativa para ele e para nés”. Atualmente,
cada vez mais empresas estdo reconhecendo a importancia de satisfazer e reter
seus clientes. A aquisicdo de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do
gue os custos envolvidos em satisfazer e reter clientes existentes. Ela requer o
emprego de um grande esfor¢co para induzir clientes satisfeitos a deixar de contratar
seus fornecedores atuais (KOTLER, 2000, p. 71).

7

O autor defende que, para fortalecer a retencdo de clientes, é essencial
construir elevadas barreiras a mudanca. Os clientes sdo menos propensos a mudar
para outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital, altos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes
fiéis. O melhor método, porém, é entregar um alto grau de satisfacdo ao cliente. Isso
torna mais dificil para os concorrentes ultrapassar as barreiras a mudanca
simplesmente por oferecerem precos mais baixos ou incentivos. A atividade de criar
fidelidade de clientes chama-se marketing de relacionamento. O marketing de

relacionamento abrange todas as etapas que as empresas cumprem para conhecer
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melhor seus clientes de valor e atendé-los também de maneira melhor (KOTLER,
2000, p. 72).

A satisfacdo dos clientes esta diretamente relacionada a hierarquia de suas
necessidades, conforme evidéncias verificadas em estudos realizados pela Eastman
Chemical Company, citadas por Herrington (1999). Nesses estudos, foi pedido aos
clientes que indicassem quais eram suas necessidades mais importantes. Eles
indicaram o seguinte ranking de necessidades, por ordem decrescente: qualidade do
produto; uniformidade do produto; integridade do fornecedor; entrega correta;
politica de precos; capacidade para escutar; flexibilidade do fornecedor;
continuidade; tempo de resposta a politica de precos; seguranca do produto;
praticas de frete; praticas de crédito; reclamacdes/créditos; relacdes pessoais;
conhecimento do produto; capacitacdo; entrada do pedido; servico técnico;
supervisao do produto; e informacéo do fornecedor (DANTAS, 2007, p. 80).

Kotler (2000) defende que, além de acompanhar as expetativas e a satisfacao
em relacdo ao seu valor, as empresas precisam monitorar o desempenho dos
concorrentes nessas areas. Por exemplo, uma empresa ficou satisfeita ao constatar
gue 80% de seus clientes se diziam satisfeitos. Entdo, o diretor presidente descobriu
que seu principal concorrente alcancou uma marca de 90% em termos de satisfacao
de clientes. Ficou ainda mais aturdido ao saber que seu cliente planejava alcangar
95% de indice de satisfacdo. A hierarquia de atributos valorizados pelos
consumidores da Eastman Chemical Company parece atrelar a qualidade a
satisfacdo. Assim, pressupde-se que, se a empresa atender a todos os atributos, ou
a maioria deles, respeitando obviamente sua hierarquia, tendera a ter clientes mais
satisfeitos. (KOTLER, 2000, p. 59).

2.9.1 Ferramentas para acompanhar e medir a satisfacdo de clientes

Kotler (2000, p. 60) aponta quatro ferramentas que auxiliam no

acompanhamento e na medicéo da satisfacdo de clientes. Séo elas:

e Sistema de reclamacgfes e sugestdes: uma organizacao centrada no cliente

facilita o recebimento de sugestdes e reclamacgoes;
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e Pesquisa de satisfacdo de clientes: estudos mostram que, embora 0s
clientes fiqguem insatisfeitos com uma a cada quatro compras, menos de 5%
dos clientes insatisfeitos reclamam;

e Compras simuladas: as empresas podem contratar pessoas para se passar
por compradores potenciais, afim, de relatar pontos fortes e fracos
vivenciados na compra de produtos da empresa e dos concorrentes;

e Analise de clientes perdidos: as empresas devem contatar clientes que
deixam de comprar ou que tenham mudado para outro fornecedor a fim de

verificar por que isso aconteceu.

Segundo Dantas (2007), a satisfacdo do cliente, conforme Tanur & Jordan
(1996), refere-se a até que ponto os consumidores estdo felizes com os produtos e
servicos oferecidos por uma organizacdo. Obter altos indices de satisfacdo dos
clientes € importante para qualquer empresa, porquanto os clientes satisfeitos
tendem a se tornar leais ao longo do tempo e a realizar compras com uma
frequéncia maior, além de usar uma gama maior dos servicos da empresa.
Segundo, Tanur & Jordan (1996), citados por Dantas (2007), a empresa deve cuidar
da satisfacdo de seus clientes por pelo menos duas razdes: melhorar o design de
seus produtos, a natureza de seus servi¢cos e a sua qualidade, bem como assegurar
a repeticdo de compras e a renovacao de contratos. A primeira razdo sugere que
alguém deseja olhar o usuéario como consumidor, enquanto a segunda sugere olhar
0 consumidor como aquele que toma as decisbes de compra. Para as compras
domiciliares ou em pequenas empresas descentralizadas, o usuario e o tomador de
decisbes sdo frequentemente a mesma pessoa ou, pelo menos, estdo proximos um
do outro o suficiente para que o segundo saiba o que o primeiro pensa sobre o
produto ou servico (DANTAS, 2007, p. 84).

Kotler & Keller (2006) recomendam que, a empresa deve medir a satisfacéo
com regularidade porque a chave para reter clientes esta em satisfazé-los. Em geral,
um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a
medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, da a mesma atencdo a marcas e propaganda
concorrentes e € menos sensivel a preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos

Ou servigos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez que
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as transacoes ja se tornaram rotineiras. Entretanto, a relacdo entre a satisfacéo e a
fidelidade do cliente ndo é proporcional. Quando os clientes avaliam sua satisfacéo
tendo como critério um elemento do desempenho da empresa (entrega), é preciso,
levar em conta que eles tém opinides diferentes quanto ao que seria uma boa
entrega. Ela pode significar entrega antecipada, entrega dentro do prazo, entrega do
pedido completo e assim por diante. A empresa deve se conscientizar, também, de
gue dois clientes podem se dizer altamente satisfeitos por motivos diferentes. Um
pode ser daquele tipo que esta sempre satisfeito, e o outro pode ser do tipo dificil de
agradar, mas que ficou satisfeito na ocasido (KOTLER & KELLER, 2006, p. 144).

Dantas (2007) afirma que, a determinacdo do passo final da satisfacdo do
cliente, a associacdo, € clara e direta, como defende Herrington (1999). Quando o
cliente percebe que todas as suas necessidades anteriores foram satisfeitas, a
associacdo é conseguida. E provavel que determinada pessoa ou fornecedor seja a
unica fonte de informacéo que va ao encontro das expectativas contidas nos planos
comerciais do cliente e que possa participar do crescimento e prosperidade desse
cliente. Essa pessoa ou fornecedor tera atendido todas as necessidades da
hierarquia de necessidades do cliente e, como consequéncia, atingido sua
satisfacdo. Se ela continuar nesse rumo, sua vantagem competitiva e seu futuro
estardo assegurados (DANTAS, 2007, p. 83).



39

3. APROFUNDAMENTO DO TEMA

Este capitulo tem como objetivo apresentar as técnicas de atuacdo da

Refriango no mercado angolano, e os detalhes do produto em estudo.

3.1.Refriango

Em Angola, existem alguns refrigerantes produzidos pela industria Refriango.
E uma empresa especializada na producéo e distribuicdo de refrigerantes, sucos,

aguas e bebidas alcodlicas.

A oportunidade de investir em Angola surgiu em (1993) com a criacao de
uma empresa de comercializacdo e distribuicdo de produtos alimentares e bebidas.
Em 1998 foi criada a Abastango, uma empresa angolana de producédo de bebidas
alcodlicas, “vinhos, sangria e bebidas brancas” (PORTAL REFRIANGO, 2013).

A definicdo de novas linhas estratégicas, de acordo com as expetativas dos
consumidores angolanos, em conjunto com o conhecimento profundo do mercado e
a evolucao positiva da economia, fizeram com que se aliasse a area de producéo de
outras bebidas ao negocio que ja prosperava. Em 2002 foi colocada a primeira pedra
para a construcdo do complexo fabril, para a producéo de refrigerantes e, em 2005,
que a fabrica da Refriango foi inaugurada, mesmo ano em que foi inaugurado o
complexo industrial de 42 hectares localizado no Kikuxi, municipio de Viana, ao sul
de Luanda-Angola. O complexo est4 dotado de tecnologia de ponta e opera de
acordo com os padrdes mundiais ao nivel das boas praticas de fabricacdo, e dos
métodos de controle utilizados na industria de bebidas, de forma a garantir a boa
gualidade que espera para seus produtos. Em torno da Refriango foram criadas, em
Angola, outras unidades de negdcio para a sustentacdo do core-business e que tém
como responsabilidade as areas financeiras, vendas e distribuicdo, marketing
operacional e recursos humanos (PORTAL REFRIANGO, 2013).

Todos os projetos da Refriango nasceram da auscultacdo das necessidades e
expetativas dos consumidores angolanos e da sinergia de individuos que

acreditaram ser possivel a criagdo de uma empresa dindmica e de sucesso, 0 que
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fez da Refriango uma referéncia e um exemplo de exceléncia em nivel nacional e
internacional (PORTAL REFRIANGO, 2013).

3.2.Posicionamento

Kotler (2000) define posicionamento como “o0 ato de desenvolver a oferta e
imagem da empresa, para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvos”.
Para o autor, o resultado final do posicionamento, é a criagdo bem sucedida de uma
proposta de valor focalizada no mercado. O posicionamento comeca com um
produto, uma mercadoria, um servico, uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo
uma pessoa. Mas posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. O
posicionamento € o que vocé faz com a mente do cliente potencial, ou seja, vocé
posiciona o produto e/ou servico na mente do cliente potencial (KOTLER, 2000, p.
321).

Solidez, inovacdo, ambicdo, lideranca e dimensdo s&o os atributos que
posicionam a Refriango no Top de empresas angolanas e, como uma das maiores
referéncias no Continente Africano (PORTAL REFRIANGO, 2013).

3.3.Visao

A visdo da é, ser um grupo Angolano lider no grande consumo e na
distribuicdo, com uma forte orientacdo para o cliente e uma presenca internacional
focada em mercados de elevado potencial (PORTAL REFRIANGO, 2013).

3.4. Linhas Estratégicas
As linhas estratégicas da empresa sédo segundo o Portal Refriango (2013):

e Consolidar a lideranca no mercado de bens de consumo e ser uma referéncia
no negocio da distribuicdo em Angola.

e Robustez financeira e na organizacao atraindo, retendo e desenvolvendo
profissionais de elevada qualidade.

e Desenvolver uma forte cultura de exceléncia de servigo ao cliente interno e
externo.

e Ter um impacto relevante a nivel social, junto dos colaboradores e das

comunidades em que se inserem.
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e Continuar a investir na internacionaliza¢ao da atividade.

3.5.Marketing e Comunicacao

Espera-se do Marketing Operacional da Refriango, segundo declarado no
Portal Refriango (2013), um reflexo concreto dos objetivos tracados pelo Marketing
Estratégico: criar e estabelecer uma relacdo de proximidade com os clientes,
alcancar a preferéncia dos consumidores e incrementar o volume de negdcios da
empresa (PORTAL REFRIANGO, 2013).

E este o principal objetivo que diariamente move a equipe da Refriango:
fazer com que os seus produtos ganhem a maior visibilidade nos mercados-alvo em
que atuam, para que sejam distribuidos, rapida e eficientemente, através de
operacbes no terreno como as agbes de sampling, promocdo e degustacéo,
visibilidade dos produtos no ponto de venda, realizacéo de eventos, patrocinios etc.

O proposito da Refriango tem sido desenvolver e implementar solugbes
inovadoras e surpreendentes, capazes de garantir uma aproximacao do publico as

suas marcas em varios contextos:

e Por meio do Trade Marketing — que é a area em que o marketing e as
vendas se encontram. A Refriango dinamiza atividades ou acdes nos pontos
de venda para que se criem lacos de proximidade entre as marcas e 0
consumidor. Pretende, dessa forma, promover a oportunidade e a curiosidade
do consumidor em experimentar as suas marcas, potenciando-se a venda das
mesmas. Seus consumidores tém sido surpreendidos constantemente com
acOes inovadoras, que vao desde, uma simples acao de ofertas de sampling,
até concursos, sorteios e passatempos, todos eles 100% implementados,
desde a sua concepc¢ao a sua concretizacao.

e Por meio do Marketing Operacional — com uma estratégia mais aguerrida,
diferenciadora e muito atenta aos fatores culturais, a Refriango leva as suas
marcas de “Cabinda ao Cunene”, promovendo ac¢des inovadoras nos mais
diversos locais como: no trabalho, no transito, na praia, nas escolas, nas ruas,
nas casas, e em todos o0s espacos onde existam consumidores,

desencadeando sinergias entre as suas marcas e o seu publico.
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3.6.Internacionalizacao

Conforme citado no Portal Refriango (2013), a atividade de exportacdo da
Refriango tem sido satisfatéria. A internacionalizacdo da empresa consiste, em
marcar presenca nos paises com maior proximidade geografica e maior proximidade
cultural, ndo descartando, naturalmente, as oportunidades que possam surgir de

outros mercados.
A Refriango atualmente (2013), exporta para 10 paises:

Portugal, Mogambique, Namibia, Benim, Senegal, Africa do Sul, Guiné-

Bissau, Republica do Congo, Guiné Equatorial, Congo Brazzaville.

A Refriango tem se mostrado uma empresa forte, com produtos competitivos
e dotada da ambicdo de internacionalizar-se e de levar as suas marcas para outros
mercados em que o0s seus produtos terdo a melhor aceitagdo. Por essas razbes, a
empresa vislumbra um futuro promissor e préspero também em nivel internacional
(PORTAL REFRIANGO, 2013, p. 3).

3.7.Destribuicao

De acordo com informacdes obtidas a partir do Portal Refriango (2013), a

Refriango tem atuado na rede de distribuicdo da seguinte maneira:

3.7.1. Canal Informal - Clientes Atacadistas

e Key Accounts: é a equipe especializada na prestacdo de servicos
personalizados aos maiores clientes atacadistas da Refriango;

e Atacadistas de Luanda: € a equipe ampliada que presta servi¢co aos clientes
atacadistas na capital do pais “Luanda”;

e Atacadistas das Provincias a Norte: € a equipe de vendedores, que cobre
as seguintes provincias a partir de Luanda: Zaire, Uige e Cabinda, Lundas
Norte e Sul e Moxico; Malange e Kuanza Norte e Sul;

e Atacadistas das Provincias a Sul: é a equipe de vendedores sediados nas
provincias de Huambo, Benguela e Huila e que cobrem as seguintes
provincias: Bié e Cuando Cubango; Namibe e Cunene. Para apoiar 0s
clientes das respectivas provincias, a Refriango tem ainda, armazéns de

apoio nas provincias do Lobito e Lubango.
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3.7.2. Canal Formal - Clientes Varejistas

e Horeca Luanda: a Refriango dispde de uma equipe especializada para servir
0s principais hotéis, restaurantes, cafés, pastelarias, bares e discotecas. Os
produtos da Refriango sdo encontrados em modernos locais de consumo
como, por exemplo, o caso da praca de alimentacdo do Belas Shopping, um
dos shoppings da capital do pais;

e Horeca Provincias: a Refriango dispde de uma equipe de vendedores na
provincia de Benguela e na provincia da Huila, que prestam servi¢co ao canal
Horeca,

e Varejo de Luanda: é a equipe ampliada da Refriango que cobre todos os
estabelecimentos de varejo (cantinas e mercearias) da cidade;

e Moderna distribuicdo: esta equipe € suportada por cerca de 65 repositores
que garantem a reposi¢ao diaria dos produtos da Refriango, de forma limpa e
apresentavel. Com entregas diarias de loja a loja, a Refriango presta um
servico de qualidade para que nunca faltem os seus produtos, nas géndolas
dos supermercados;

e Institucional: a Refriango dispbe de um gestor que trata deste canal,
constituido por contatos a entidades como seja 0 caso da policia e forcas
armadas, merendas escolares, cabazes de natal (ofertas para os

funcionarios) e outras empresas.

Todo este esforco da empresa, tem sido desenvolvido com o suporte de uma
equipe de trade, que da apoio na colocacdo de material promocional das marcas
Refriango nos estabelecimentos dos clientes, desde a placa exterior, a decoragao
tematizada por cliente, a decoracdo do espaco dos supermercados com material
especifico, as acdes de degustacdo e a promocdo das marcas. S80 estas as
ferramentas, que a Refriango tem utilizado para prestar um servigo de qualidade aos
seus clientes e ajuda-los a desenvolver o seu negocio (PORTAL REFRIANGO,
2013).

3.8.Produto

Conforme ja foi dito mais acima, desde 2005 que Angola nunca mais foi a
mesma no mercado dos refrigerantes. A Refriango langcou no mercado uma nova

gama de refrigerantes de suco de fruta para satisfazer as reais necessidades dos
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consumidores angolanos. Demonstrando originalidade, a marca Blue surge com
sabores exclusivos nunca antes comercializados no mercado de refrigerantes com
gas. A aposta desta producdo foi na extrema qualidade, na selecao dos ingredientes
e frutas e no processo de fabricacdo, o que segundo o Portal Refriango (2013), tem

determinado o sucesso da marca até os dias de hoje.

Os onze sabores do refrigerante Blue sdo mostrados na Figura 1:

Figura 1 Diversidade dos sabores do refrigerante Blue.

Fonte: www.facebook.com/festablue (2013)

3.9.Valores da Marca

O Blue tem consolidado a sua posicdo como marca global, assumindo-se
como o icone da nova geracao angolana, simbolo do crescimento e da evolucédo do
pais e bandeira da difusdo angolana pelo mundo, conforme declarado no Portal
Refriango (2013).
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3.10. Praca

O refrigerante Blue € produzido nas fabricas da Refriango em Angola, num
mercado assente na importacdo de produtos, e tem sido o verdadeiro refrigerante
dos angolanos. Continua a superar a concorréncia internacional sendo a marca mais
vendida da Refriango e tendo uma taxa de reconhecimento dos consumidores

superior a 80%.

Esta presente em mais de 150.000 pontos de venda por todo o pais. Esta,
também, presente em outros 10 paises e, pela sua procura no mercado externo, é
considerada a alavanca da estratégia de expansao da empresa Refriango (PORTAL
REFRIANGO, 2013).

3.11. Comunicacao

A Refriango tem colocado, desde o lancamento do refrigerante Blue, um
grande empenho e investimento na estratégia de comunicacdo com 0S
consumidores. 2012 foi um ano de grandes conquistas. A marca manteve uma
presenca ativa no panorama da comunicacao, apostando em conteudos inovadores
e lancando algumas das campanhas mais queridas e recordadas pelos
consumidores. Desde latas que se formam a partir dos sucos, grandes festas
animadas com ritmos angolanos a mega produc¢des feitas com o equipamento mais
moderno para simular o espaco e a vida de um astronauta, o Blue fez de tudo para
marcar a diferenca, garantido assim a sua posicdo como marca de referéncia no
panorama publicitario angolano (PORTAL REFRIANGO, 2013).

A publicidade Laranjicioso serviu de apresentacdo a nova Blue de Laranja,
utilizando planos de beautyshots incrivelmente apeteciveis conforme mostra a figura
2:
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Figura 2 Publicidade do refrigerante Blue de Laranja

Fonte: www.facebook.com/festablue (2013)

by

Com o Tropical Morango, a Refriango associou as frutas a musica e
transformou o sabor numa batida ritmada e aprovada pelos angolanos conforme

ilustra a figura 3:

Figura 3 Publicidade do refrigerante Blue Tropical Morango

Fonte: www.facebook.com/festablue (2013)



47

A medalha Le Monde Selection, ganha pela Blue, foi associada ao Maracuja
e a linguagem usada no Facebook e nas redes sociais, ver figura 4:

facebook.com/festablue f

OMONDE
SELECTION
TAMBEM PASSOU

DE FA AFANATICO.

MEDALHA DE OURO MONDE SELECTION.

Figura 4 Publicidade do refrigerante Blue de Maracuja, comemorativa da obtencdo da medalha Monde Seletion Fonte:
www.facebook.com/festablue (2013)

No final do ano de 2012, foi langado pela Refriango um novo sabor dos
refrigerantes Blue, o “Blue polpa”, numa campanha que elevou a marca dos

angolanos a outro patamar: o espaco conforme mostra a figura 5:

Figura 5 Publicidade do refrigerante Blue Polpa

Fonte: www.facebook.com/festablue (2013)

2 Segundo o Portal Angola (2013), a Medalha Monde Seletion foi ganha em Bruxelas, num dos

maiores concursos internacionais de qualidade realizado na Europa.
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Como é habitual, o Papai Noel Blue voltou para alegrar a quadra festiva com a
sua mensagem de Natal e de fim de ano. O Blue desejou, em primeira méo, um bom
ano a todos os angolanos, associando-se a uma contagem regressiva ao vivo na

Televisdo Publica de Angola “TPA”, como mostra a figura 6:

Avidaéumafesta. .

Figura 6 Mensagem de ano novo dos refrigerantes Blue em 2012

Fonte: www.facebook.com/festablue (2013)

No que diz respeito aos eventos, a estratégia do refrigerante Blue passou
por manter-se atual e relevante, aproximando-se ainda mais dos seus
consumidores. O Canta com Blue, que comecou por ser um evento em escolas,

tornou-se num programa de televisdo, na Tv Zimbo, como mostra a figura 7:
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wwrw [acebook com/Testablue

Figura 7 Cartaz do programa Canta com Blue

Fonte: www.facebook.com/festablue (2013)

O Blue Roadshow, em 2012, foi o maior de todos os eventos promovidos pela
Blue, tendo chegado a dez provincias, a figura 8 mostra um cartaz alusivo ao

evento:

Figura 8 Cartaz do evento Blue Roadshow
Fonte: www.facebook.com/festablue (2013)
Em termos de beneficios adicionais ao consumidor, a promocéo feita para a

escolha de um novo sabor, que a marca Blue teria de lancar no mercado, ofereceu o
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melhor prémio de sempre em Angola: um apartamento. O investimento na expansao
internacional da marca revelou-se também nas decisées de Comunicacao referentes
ao refrigerante Blue. A comunicacdo da marca Blue ja chegou a Mocambique, a
Namibia e a Portugal, onde é visivel em jogos da Liga Portuguesa e na MTV (figura
9 e 10).

Figura 9 Destaque da marca Blue na Liga Portuguesa de Futebol

Fonte: www.facebook.com/festablue (2013)

Figura 10 Destaque da marca Blue na MTV

Fonte: www.facebook.com/festablue (2013)

3 segundo Eurico Feliciano (Diretor de Marketing Operacional) da Refriango (2013), essa promoc3o foi feita para escolher
que novo sabor a marca Blue deveria langar. As pessoas votavam via torpedo nos sabores Tamarindo, Guarana e Tangerina.
Ganhou o sabor Tamarindo e o consumidor que mais torpedos enviou durante os quatro meses da promog¢do ganhou um
apartamento.
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Adicionalmente a aposta em conteddos inovadores, a marca Blue tem
investido também na procura de meios criativos. As campanhas nos aeroportos de
Luanda e Lisboa, e as decorac¢fes especialmente desenvolvidas para os cinemas do
Lubango e Maputo séo algumas das novidades que a marca apresentou também em

2012, conforme declarado no Portal Refriango (2013).
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4. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada na pesquisa realizada, para
este trabalho, quanto ao seu objetivo, sua natureza e seu carater. Permitiu ao
pesquisador apresentar também como foram desenvolvidos os processos de coleta
e andlise de dados e caracterizacdo do instrumento de pesquisa e amostra.

4.1.Tipo e descricdo geral da pesquisa

Trata-se de uma pesquisa descritiva, porque vai, observar e descrever 0s
fatos da realidade de consumo do refrigerante Blue na sociedade angolana sem

manipula-los.

Segundo Gil (1999), as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a
descricdo das carateristicas de determinada populacdo ou fenébmeno, ou o

estabelecimento de relacdes entre variaveis (GIL, 1999, p. 44).

O método utilizado para a pesquisa foi 0 método dedutivo, de acordo com a
acepcao classica, é o método que parte do geral e, a seguir, desce ao particular,
conforme Gil (1999, p. 27). Este foi usado nesta pesquisa, para verificar se o preco
ajustado, a qualidade dos produtos e a comunicacdo tém sido os principais fatores
da preferéncia dos consumidores angolanos pelos refrigerantes Blue de forma
guantitativa, partindo do geral para o particular. Entende-se por pesquisa
quantitativa, segundo Malhotra (2012), aquela que permite quantificar os dados e,
normalmente, aplicar alguma forma da analise estatistica sobre esses dados
(MALHOTRA, 2012, p. 110).

A pesquisa quantitativa se deu por meio da aplicacdo de um questionario
estruturado e nédo disfarcado, aos consumidores dos refrigerantes Blue, contendo
catorze questbes de multipla escolha (fechadas). Acredita-se que com este método
de coleta se possam obter boas informagdes dos entrevistados.

Segundo Malhotra (2006), o questiondrio € a técnica estruturada para coleta
de dados, que consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um
entrevistado deve responder. Normalmente, o questionario € apenas um dos

elementos de um pacote de coleta de dados que pode incluir também;
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procedimentos de campo, como instrucdes para selecionar abordagem e interrogar
os entrevistados (MALHOTRA, 2006, p. 290). Um questionario € estruturado quando
as questdes sao claramente definidas logicamente, devidamente numeradas e

codificadas e ordenadas em um instrumento formal de coleta.

Cobra (1992) acrescenta que, 0s questionarios estruturados, dao pouca
liberdade ao entrevistador, pois, ele tem de se ater as questdes e as suas

sequéncias.

Um questionario é ndo disfarcado quando os objetivos da pesquisa séo

explicitamente declarados aos entrevistados.

Questdes de multipla escolha sdo, na verdade, para o autor, questdes
fechadas, com limitado numero de alternativas de respostas, conforme Cobra
(COBRA, 1992, p. 194).

Foram aplicadas também entrevistas com 0s gestores da Refriango, para
verificar o que levou a empresa a criar essa linha de produto e, que atributos os
consumidores dos refrigerantes Blue mais valorizam no que concerne aos 4P's do
marketing. Acredita-se que com este método qualitativo talvez se possam
complementar os resultados da pesquisa quantitativa. Essas entrevistas foram
aplicadas entre os dias 28 e 29 de Abril de 2013.

Pesquisa qualitativa, segundo Malhotra (2012), € baseada em pequenas
amostras, que proporcionam percepcdes e compreensdo do contexto do problema

(MALHOTA, 2012, p. 111), embora nédo se possa generalizar os resultados.
4.2.Populagdo e amostra

Segundo Malhotra (2012), a populacao é a colecédo de elementos, ou objetos
gue possuem as informac¢des procuradas pelo pesquisador e sobre os quais devem

ser feitas inferéncias.

Ja a amostra, para o autor, € um subgrupo de uma populacdo selecionado
para a participacédo no estudo (MALHOTRA, 2012, p. 270).

Os elementos da pesquisa, foram os consumidores dos refrigerantes Blue,

homens e mulheres da sociedade angolana (na provincia de Luanda), teve como
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tempo aproximado de 10 dias. Os questionarios foram aplicados entre os dias 13 e
20 de Maio de 2013.

Para o calculo do tamanho da amostra, foram definidas as seguintes

estatisticas:

e Margem de erro: 5%
e Grau de confianga: 95%
e Probabilidade de sucesso da hipotese: 50%

e Probabilidade de fracasso da hip6tese: 50%

Contas estatisticas, a amostra calculada foi de 384 consumidores dos
produtos Blue.

O método de amostragem utilizada foi o ndo probabilistico por conveniéncia,

em que a amostra € selecionada conforme a conveniéncia do pesquisador.
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5. RESULTADOS, ANALISE E DESCUSSAO

Este capitulo apresenta o resultado da pesquisa, de acordo com as questdes

levantadas por meio de analises quantitativas e qualitativas.

Para tabulagdo e andlise dos dados a ferramenta utilizada foi o software

Excel, por meio de gréaficos e tabelas para ilustrar os resultados.

5.1.Tabulacéo e anélise da pesquisa com 0s consumidores
Questdo 01: Com que frequéncia vocé consome os refrigerantes Blue?

Verifica-se, pelo gréafico, que a faixa etaria que mais consome os refrigerantes

Blue esta entre 18 e 24 anos, e a que menos consome € a das pessoas com mais

de 40 anos.
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Grafico 1: Frequéncia de consumo dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)



A tabela 1 detalha melhor os resultados do gréfico 1.
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Tabela 1: Com que frequéncia vocé consume os refrigerantes Blue?

Faixa etaria Frequéncia absoluta Frequéncia relativa % Frequéncia de consumo

14 3,69% Diariamente

7 1,85% 4 a 6 vezes na semana
12 a 14 anos 4 1,05% 2 a 3 vezes na semana

4 1,05% uma vez por semana

4 1,06% Raramente

0 0,00% N&o consumo

27 7,17% Diariamente

3 79,00% 4 a 6 vezes na semana
15a 17 anos 11 2,92% 2 a 3 vezes na semana

7 1,85% uma vez por semana

10 2,65% Raramente

0 0,00% Nao consumo

46 12,22% Diariamente

23 6,11% 4 a 6 vezes na semana
18 a 24 anos 29 7,70% 2 a 3 vezes na semana

27 7,17% uma vez por semana

48 12,75% Raramente

4 1,06% N&o consumo

7 1,85% Diariamente

11 2,91% 4 a 6 vezes na semana
25 a 30 anos 15 3,98% 2 a 3 vezes na semana

8 2,11% uma vez por semana

17 4,51% Raramente

4 1,05% N&o consumo

7 1,86% Diariamente

2 0,53% 4 a 6 vezes na semana
31 a 40 anos 10 2,65% 2 a 3 vezes na semana

3 0,79% uma vez por semana

9 2,38% Raramente

1 0,25% Nao consumo

2 0,52% Diariamente

4 1,05% 4 a 6 vezes na semana

Mais de 40 anos 4 1,05% 2 a 3 vezes ha semana

1 0,26% uma vez por semana

2 0,52% Raramente

0 0,00% Nao consumo

Total 375 100%

Tabela 1: Frequéncia de consumo dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborada pela autora (2013)
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Questdo 02: Qual sabor dos refrigerantes Blue vocé mais consome?

O refrigerante Blue mais consumido tanto pelo sexo masculino como pelo
feminino é o de sabor Coco-ananas. Os menos consumidos pelos respondentes do
sexo feminino sdo os de tamarindo e o tropical, com apenas 0,26%. O tropical ndo é
consumido pelos entrevistados do sexo masculino, conforme mostra o gréfico 2.
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Grafico 2: Sabor dos refrigerantes Blue mais consumidos

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Questdo 03: Que atributos vocé valoriza nos refrigerantes Blue?

A variedade de sabores e a qualidade s&o os atributos mais valorizados pelas
pessoas que consomem os refrigerantes Blue, sendo o preco o terceiro fator

determinante do consumo.
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Grafico 3: Atributos mais valorizados nos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)



Questdo 04: Em sua opinido, acha que os refrigerantes tém qualidade?

59

Dos entrevistados, 95,23% afirmam que os refrigerantes Blue tém qualidade,

conforme ilustrado no grafico 4. Cabe acrescentar que a pesquisa nao investigou o

gue os respondentes entendem por qualidade.
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Grafico 4: Qualidade dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Questao 05: Onde vocé costuma comprar os refrigerantes Blue?

De acordo com o grafico 5, os restaurantes, seguidos de supermercados sao
os locais de preferéncia dos entrevistados do sexo feminino para a compra dos
refrigerantes Blue. J& os restaurantes, seguidos também de supermercados, sdo 0s

preferidos dos entrevistados do sexo masculino.
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Grafico 5: Preferéncia de compra dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)



61

Questao 06: Por que vocé consome os refrigerantes Blue?

Os entrevistados, tanto do sexo masculino como do sexo feminino,
responderam que tomam os refrigerantes Blue porque gostam, por ser nacional, por
ter qualidade, por ter preco melhor que o da concorréncia, porque refresca, pela
variedade de sabores, por ser facil de achar para comprar, por ter menos

conservantes e por ter pouco gas, sendo que os fatores mais relevantes sao:
a) Por que gostam: 37 respondentes

b) Por que tém qualidade: 43 respondentes

c) Porque o preco € melhor do que o da concorréncia: 20 respondentes

d) Por que refresca: 5 respondentes

e) Por que tém variedade de sabores: 54 respondentes

f) Por serem acessiveis: 16 respondentes

g) Por terem menos conservantes: 26 respondentes

h) Por terem pouco gas: 7 respondentes

i) Por serem nacionais: 171 respondentes
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Questao 07: Em sua opinidao os refrigerantes Blue sao: melhor do que a
concorréncia, iguais aos produtos concorrentes, pior do que o0s produtos

concorrentes?

Foi possivel observar que a maioria dos entrevistados acha que os

refrigerantes Blue sdo iguais aos refrigerantes concorrentes, conforme mostra o

gréfico 6.
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Gréfico 7: Opinido dos consumidores sobre os refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Questao 08: Os prec¢os sao justos?

66,5% dos entrevistados acham que os pregos dos refrigerantes Blues séo

justos, enquanto, 33,5% dizem n&o achar justo os prec¢os, por ser um refrigerante

nacional.
35,00%
30,00%
25,00%
W12 a 14 anos
20,00% W 15a 17 anos
W18 a 24 anos
15,00% W 252 30anos
M 31a40anos
10,00% .
H mais de 40 anos
5,00%
0,00%

Sim N3o Outros

Grafico 8: Opinido dos consumidores sobre os pre¢os dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Questdo 09: Sente-se satisfeito por consumir os refrigerantes Blue?

93,83% dizem estar satisfeitos com os refrigerantes Blue, pois eles tém boa
qualidade, variedade de sabores, preco acessivel, e sdo faceis de achar para
comprar. J& 3,17% dizem ndo estar satisfeitos, pois os refrigerantes deviam ser mais

baratos, conforme ilustra o grafico 9.
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Grafico 9: Satisfacdo dos consumidores pelos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Questdo 10: Onde vocé costuma consumir os refrigerantes Blue?

O gréfico 10 ilustra que, a preferéncia dos entrevistados do sexo feminino pra
o consumo dos refrigerantes Blue se da em casa ou na casa de familiares/amigos,
seguido de na rua. Ja a preferéncia dos entrevistados do sexo masculino é também

em casa, porém, seguidos de na rua ou na escola/faculdade.
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Grafico 10: Preferéncia de consumo dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Questdo 11: Em quais situacdes vocé nédo fica sem consumir os refrigerantes
Blue?

A maioria dos entrevistados do sexo feminino disse que nao fica sem os
refrigerantes Blue nas refeicdes e em festas; ja os do sexo masculino responderam
gue ndo deixam de consumir em festas e outros disseram que ndo ficam sem o
refrigerante nunca. Em ambos os casos, poucos responderam que nao consomem
os refrigerantes Blues, sendo 1,84% do sexo feminino e 1,05% do sexo masculino,
conforme ilustra o gréafico 11.
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Gréfico 12: Situagdes de consumo dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Questdo 12: Na falta dos refrigerantes Blue, vocé opta principalmente por

qual bebida?

Na falta dos refrigerantes Blues a preferéncia € por Sumol, seguido por Coca-

Cola.

Chama-se a atencdo a preferéncia por um refrigerante como o Sumol, em
detrimento do refrigerante mais consumido no mundo, que é a Coca-Cola. Como o
Sumol também é oferecido em vérios sabores, ele tem prevaléncia em relacdo a
Coca-Cola. Os angolanos parecem preferir uma variedade de sabores mais tipicos.
O fato parece ratificar também, de certo modo, a afirmacédo contida na questéo 6, de
gue a opcao por um produto nacional como os refrigerantes Blue € marcante, o0 que

pode ser um fator diferenciador para um possivel posicionamento da marca.
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Coca-Cola  Sumol Sprite Fanta Outros N3o
respondeu

Grafico 12: Opcao de outros refrigerantes na falta dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Questao 13: A comunicagédo tem sido uns dos fatores importantes que o

levam a consumir os refrigerantes Blue?

O gréfico 13 ilustra que, dos entrevistados, 55,78% afirmam que a
comunicacdo tem sido uns dos fatores importantes que os levaram a consumir 0S
refrigerantes Blue. 13,52% dizem néo ter influenciado. E 29,69% dizem que talvez

tenham sido influenciados pela comunicacgao.
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Gréfico 13: A comunicagdo como fator determinante no consumo dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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Questdo 14: Até que ponto esses meios de comunicacdo tém influenciado

para que consumas os refrigerantes Blue?

A maior influéncia nos entrevistados do sexo feminino foi a TV e a menor
foram os outdoors. J4 no masculino, foi o contrario, a maior influéncia foi através de

outdoors e a menor foi pela TV.

No que diz respeito a essa questdo parece haver certa incoeréncia nas
respostas, uma vez que na questdo anterior as pessoas afirmaram que a
comunicagdo tem sido um fator importante na influéncia sobre o consumo dos
refrigerantes Blue. Entretanto, na presente questdo € bastante relevante o
percentual de entrevistados que nao se deixa influenciar por nenhuma midia. Tal
resposta mereceria, portanto, uma investigacdo mais aprofundada em uma proxima

pesquisa.
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Gréfico 14: A influéncia dos meios de comunicacgédo para o consumo dos refrigerantes Blue

Fonte: Elaborado pela autora (2013)
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5.2.Analise da entrevista com o Diretor de Marketing Operacional da
Refriango

Quanto a entrevista com o Diretor de Marketing Operacional da Refriango (Eurico

Feliciano) foram feitas algumas perguntas chaves como:

a) Que atributos os consumidores dos refrigerantes Blue mais valorizam?
Qualidade? Preco? Sabor? Rede de Distribuicdo? Comunicacdo? Variedade

de sabores? Comunicacao?

Em resposta, o Diretor afirma que, os quatro p’s do marketing sao
fundamentais para o sucesso de qualquer produto e € isso que a Refriango tem
garantido; assegurar o melhor preco, um produto de qualidade, com boa
comunicacao e uma rede de distribuicdo eficaz. Do ponto de vista do consumidor,

acredita ele, que a comunicacao tem sido fundamental.

Comparando a informacdo da entrevista com a pesquisa com 0S
consumidores, verifica-se que a variedade de sabores e a qualidade séo os atributos

com que eles mais se identificam, sendo o preco o terceiro fator determinante.

b) Quais os principais concorrentes dos refrigerantes Blue: em que eles séo

melhores? Em que eles sao piores?

A Coca Cola, Sumol, Sprite e a Fanta... Estes sdo os principais. Nenhum
deles € melhor ou pior, simplesmente tém posicionamentos diferentes e a diferenca

acaba por residir nos territérios de comunicacao.

A grande diferenga assenta acima de tudo no fato de o Blue ser uma marca

100% angolana e as restantes serem marcas internacionais, afirma Eurico Feliciano.

A afirmacdo do Diretor de Marketing esta coerente com a resposta dos
consumidores, na pesquisa quantitativa. Na falta dos refrigerantes Blue, conforme a
pesquisa quantitativa, os consumidores optam pela Sumol seguido da Coca-Cola, e

afirmam também que os refrigerantes Blue séo iguais aos produtos concorrentes.
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c) Ja foi realizada alguma pesquisa com relacéo a satisfacdo de clientes?

Afirma o Diretor de Marketing Operacional que sim e varias, através de

estudos quantitativos e qualitativos.

d) Quais os tipos de propaganda mais usadas?

Segundo, Eurico Feliciano sdo: Above the line (televisdo, radio, imprensa, e
outdoors) e Below the Line (eventos préprios, acbes de sampling, patrocinio de
eventos etc.).

Os estudos quantitativos mostram que tanto os consumidores do sexo
feminino, quanto os do sexo masculino, séao influenciados principalmente pela TV e
pelo outdoor, sendo que, no primeiro segmento, a TV exerce maior influéncia

enguanto que, no segundo, a influéncia do outdoor é maior.

e) Qual a opinido dos clientes em relacdo aos precos?
O Diretor da empresa afirma serem precos ajustados a qualidade do produto.

Essa afirmacdo do Diretor parece confirmar a pesquisa com 0s consumidores,

onde grande parte afirma serem justos 0s precos.

f) Grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos sabores (inovagao)?

O Diretor de Marketing Operacional da Refriango afirma que os clientes do

refrigerante Blue estdo muito satisfeitos com a variedade de sabores.

g) Qualidade de atendimento geral da demanda?

Segundo Eurico Feliciano capacidade para satisfazer a totalidade do

mercado. A empresa tem uma capacidade de producao de 1 Bilh&do de litros por ano.
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h) O que os clientes acham que poderia melhorar?

Segundo o Diretor sempre que identificam alguma oportunidade junto dos

clientes tentam satisfazé-la se o restante mercado validar.

i) E feito algum esforco de divulgacéo dos refrigerantes Blue por meio de redes
e midias sociais? Em caso positivo, como sdo esses esforcos e que redes e

midias sdo mais utilizadas? Qual € o retorno desses esfor¢cos?

Sim a Blue tem uma pagina no facebook, onde conta com mais de 30.000 fas

www.facebook.com/festablue, afirma o Diretor.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

O governo angolano tem tentado criar mecanismos para proteger o mercado
nacional de bebidas, que tem se mostrado muito atraente nos ultimos anos. Nesse
periodo, muitos investimentos para aumentar a capacidade nacional de producgéo de
bebidas foram feitos. Hoje (2013), a capacidade anual de producéo de bebidas vem
sendo considerada satisfatOria, 0 que fez com que 0 governo comece a pensar na
diminuicdo das importacbes de bebidas, com o objetivo de estimular ainda mais a

producao nacional.

Exemplo disso é a Refriango, considerada atualmente a principal empresa de
Angola especializada na producéo e distribuicdo de refrigerantes, sucos naturais,
aguas minerais e bebidas alcodlicas, cuja capacidade logistica cobre todo o territorio
nacional e ja se estende por outras partes do mundo. A empresa, portanto, além de
investir pesadamente no mercado nacional, vem investindo também no mercado

internacional.

Tinhamos a consciéncia, desde quando nos propusemos a desenvolver o
presente trabalho, de que os refrigerantes Blue eram 0s que mais impactavam o

mercado angolano de bebidas. Mas nédo imagindvamos o quanto.

Por meio da elaboracdo da pesquisa pudemos verificar esse impacto.
Verificamos, por exemplo, a partir da evolucédo histérica desses refrigerantes, que
sua marca, hoje, pode ser considerada como uma das marcas de maior
popularidade entre as diversas comercializadas pela Refriango. Verificamos, ainda,
que a marca Blue € uma marca que prima pela satisfacdo de seus clientes e tem
demonstrado uma preocupacado continua em oferecer-lhes exceléncia em qualidade
e diversidade, a fim de manté-los fiéis. Para que isto se torne possivel,
constantemente ouve seus consumidores e, a partir dessa acdo, aperfeicoa 0s

produtos e/ou servicos que |Ihes oferece de maneira sempre inovadora.

Sabemos que a satisfacdo dos clientes é ferramenta indispensavel as
organizacbes que desejam ser competitivas, principalmente em mercados
caracterizados por forte concorréncia, como € o caso do mercado de bebidas em
geral e, em especial, o de refrigerantes. Esforcos no sentido ndo apenas de

conquistar novos clientes, mas também de manter os clientes atuais, portanto,
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exigem das empresas competitivas, a busca constante de diferenciais. A pesquisa
mostrou que, no caso dos refrigerantes Blue, a qualidade, a diversidade, a
adequacao de sabores aos gostos populares e principalmente o fato de serem
nacionais, sao atributos altamente valorizados pelos angolanos, a ponto de
relegarem a Coca-Cola, gigante mundial do mercado, a um honroso segundo lugar

na preferéncia local. Esta € uma facanha que ndo pode ser desconsiderada.

A pesquisa mostrou, ainda, que a Refriango tem se estruturado para se
manter estavel na lideranca do mercado de bebidas angolano. Esse resultado pode
ser aferido pelo reconhecimento internacional da empresa, que constantemente faz
jus a prémios de elevado prestigio, concorrendo em igualdade de condicbes (e em
certos casos até em condi¢cdes superiores) com relevantes empresas do panorama

mundial.

O trabalho possibilitou a resposta a questdo de pesquisa, a partir da
identificacdo das vérias razbes que fazem com que os consumidores angolanos
optem pelos refrigerantes Blue. Pode-se considerar, assim, que os objetivos geral e
especificos foram, de modo geral, atingidos, ainda que a comunicacéo, um dos itens
avaliados na pesquisa, tenha se mostrado como fator apenas parcial como

determinante da preferéncia dos consumidores angolanos pelos refrigerantes Blue.

Concluindo, ficou evidente também, ndo somente na andlise dos
questionarios aplicados aos consumidores, como também na entrevista que
realizamos com o diretor da Refriango, um ponto que consideramos importante
ressaltar mais uma vez: o impacto que um produto nacional como os refrigerantes
Blue parece ter sobre a preferéncia e a satisfagao dos consumidores. Os angolanos
entrevistados posicionaram fortemente os refrigerantes Blue ressaltando como apelo
principal o fato de serem produtos nacionais, o que parece valorizar a iniciativa do
governo angolano em investir na expectativa de criar mecanismos para proteger a
producdo nacional. Parece, portanto, que a populagcdo de Angola talvez esteja a
valorizar cada vez mais o aspecto do desenvolvimento e oferta de produtos e/ou

servigcos nacionais de qualidade.

Como recomendacfes para estudos futuros, sugerimos uma investigacao

mais aprofundada acerca do real papel da comunicacdo mercadolégica como
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incentivador do consumo dos refrigerantes Blue, uma vez que, como afirmamos
anteriormente, a pesquisa se mostrou, de certo modo, inconclusiva, o que pode

evidenciar a necessidade de se rever ou ampliar as estratégias de comunicacao.
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APENDICE
Questionario

Prezado (a) Sr.(a), este questionario servira para a realizacdo de uma
pesquisa necessaria para a conclusdo do curso de Publicidade e Propaganda, na
Universidade de Brasilia. Tem como objetivo obter respostas sobre os motivos da
preferéncia dos consumidores angolanos pelo refrigerante Blue, em detrimento de

outros refrigerantes, nos setores da sociedade Angolana.

Agradecemos sua atencao e disponibilidade em respondé-lo.

dade:

()12a14 Sexo:
()15a17 (M
()18a24 ()F
()25a30

()31a40

( ) Mais de 40 anos

1. Com que frequéncia vocé consome os refrigerantes Blue? (Apenas uma

resposta).
( ) Diariamente
( ) 4 a6 vezes na semana
( ) 2 a3 vezes na semana
( ) Uma vez por semana

( ) Raramente



( ) Nao consumo

2. Qual sabor dos refrigerantes Blue vocé mais consome? (Apenas uma

resposta).
( ) Blue de ananas
( ) Blue de coco-ananas
( ) Blue guarana
( ) Blue de liméao
( ) Blue de laranja
( ) Blue de macga
( ) Blue de maracuja
( ) Blue polpa de ananas
( ) Blue polpa de laranja
( ) Blue de tamarindo

( ) Blue tropical

3. Que atributos vocé valoriza nos refrigerantes Blue? (Mdultiplas respostas).
( ) Preco
( ) Variedade de sabores
( ) Menos conservantes
( ) Qualidade
( ) Comunicacgao
( ) Distribuicdo: maior oferta (pontos de venda)

( ) Mais promocgobes



4. Em tua opinido, achas que os refrigerantes tém qualidade?
() Sim

( ) Nao

5. Onde vocé costuma comprar os refrigerantes Blue?
( ) Supermercado
( ) Padaria / lanchonete
( ) Escola/ faculdade
( ) Restaurantes
( ) Na rua (vendedores ambulantes)

( ) Em festas, discotecas, shows etc.

7. Em sua opinido os refrigerantes Blue séo:

( ) Melhor do que os produtos concorrentes(Coca-Cola, Fanta, Sprite, Sumol)

( ) lgual aos produtos concorrentes

( ) Pior do que os produtos concorrentes

80
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8. Os precos sao justos?
() Sim

( ) Nao

9. Sente-se satisfeito por consumir os refrigerantes Blue?
() Sim

( ) Nao

10.0Onde vocé costuma consumir os refrigerantes Blue? (Mdltiplas respostas).
( ) Em casa
( ) Na casa de familiares / amigos
( ) Na escola / faculdade
( ) No local de trabalho
( ) Narua
( ) Em festas, shows etc.

( ) Cinema / teatro

11.Em quais situacdes vocé nao fica sem consumir refrigerantes?

( ) Nao fico sem refrigerante nunca
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( ) Em festas, shows etc.

( ) Escola/ faculdade

( ) Em casa

( ) Na casa de parentes ou amigos
( ) Na praia

( ) Nas refeicoes

( ) Nao consumo

12.Na falta dos refrigerantes Blue, vocé opta principalmente por qual bebida?

(Apenas uma resposta).
( ) Coca Cola
( ) Sumol
( ) Sprite

( ) Fanta

13. A comunicacao tem sido uns dos fatores importantes que o levam a consumir

os refrigerantes Blue?
() Sim

( ) Nao



() Talvez

b)

d)

f)

g)

consumas os refrigerantes Blue?

Radio: ( )Sim ( )Ndo ( ) Asvezes

TV:( )Sim ( )Ndo ( )Asvezes

Jornal: ( )Sim ( )Nao () Asvezes

Revistas: ( )Sim ( )Ndo ( ) Asvezes

Outdoors: ( )Sim ( )Ndo ( ) Asvezes

Internet: ( )Sim ( )Ndo ( ) As vezes

Outros: ( )Sim ( )Ndo ( ) Asvezes
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14.Até que ponto esses meios de comunicacdo tém influenciado para que
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APENDICE 2

Roteiro da entrevista com o Diretor de Marketing Operacional da Refriango

1. O que levou a empresa a criar essa nova linha de refrigerantes (demanda de

clientes ou puro feeling? Estudos de mercado? Andlise da concorréncia?

2. Que atributos os consumidores dos refrigerantes Blue mais valorizam?
Qualidade? Preco? Sabor? Rede de Distribuicdo? Comunicacédo? Variedade

de sabores? Comunicagéo?

3. Qual o market share da linha de refrigerantes Blue hoje em dia?

4. Quais os principais concorrentes dos refrigerantes Blue: em que eles sdo

melhores? Em que eles sao piores?

5. Quais as principais metas de ganho de mercado para a linha Blue nos

préximos cinco anos?

6. Sé&o feitas pesquisas regulares para avaliar a satisfagdo dos clientes com a
linha Blue? Em caso positivo, com que periodicidade?

7. E feito algum esforgo de divulgacio dos refrigerantes Blue por meio de redes
e midias sociais? Em caso positivo, como sédo esses esfor¢cos e que redes e
midias sdo mais utilizadas? Qual € o retorno desses esfor¢cos?

8. Ja foi realizada alguma pesquisa com relacéo a satisfacdo de clientes?



9. Quais os tipos de propaganda mais usadas?

10. A opinido dos clientes em relacdo aos precos?

11.Grau de satisfagcéo dos clientes em relacéo aos sabores (inovacao)?

12.0Os resultados tém sidos satisfatorios?

13. Entendimento das necessidades dos clientes?

14.Qualidade de atendimento geral da demanda?

15. O que os clientes acham que poderia melhorar?
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