REMark - Revista Brasileira de Marketing
e-ISSN: 2177-5184

DOI: 10.5585/remark.v11i3.2383

Data de recebimento: 23/06/2012

I emark Data de aceite: 17/10/2012

k Editor Cientifico: Otavio Bandeira De Lamoénica Freire
m r Avaliacao: Double Blind Review pelo SEER/OJS

Revisao: Gramatical, normativa e de formatacao

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOTEROPOLITANO: UMA ABORDAGEM
QUANTITATIVA PARA ANALISE DOS GRUPOS DE REFERENCIA E ATRIBUTOS
DECISIVOS NA COMPRA DE REFRIGERANTES

SOTEROPOLITANO CONSUMER BEHAVIOR: AN APPROACH TO QUANTITATIVE
ANALYSIS OF GROUPS OF REFERENCE AND ATTRIBUTES INFLUENCING THE
PURCHASE OF SOFT DRINKS

Erica Ferreira Marques

Doutora em Administracdo pela Universidade de Séo Paulo - USP
Professora do Instituto Federal da Bahia - IFBA

E-mail: ericaferreiramarques@gmail.com (Brasil)

Tamara Moreira da Silva Neiva
Bacharel em Administracdo de Empresas pela Fundagédo Visconde de Cairu - CAIRU
E-mail: tham_neiva@yahoo.com.br (Brasil)

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 11, n. 3, p. 169-192, set./dez. 2012.

169



Erica Ferreira Marques & Tamara Moreira da Silva Neiva

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOTEROPOLITANO: UMA ABORDAGEM
QUANTITATIVA PARA ANALISE DOS GRUPOS DE REFERENCIA E ATRIBUTOS DECISIVOS
NA COMPRA DE REFRIGERANTES

RESUMO

Em levantamento realizado pelo IBGE (2010), a regido Nordeste configurou como o menor
consumo per capita de refrigerante se comparado as demais regides do pais; e o estado da Bahia
ficou em 6° lugar dentre os estados nordestinos. Assim, Salvador (BA) esta no ranking das capitais
gue menos consome esse tipo de bebida. Segundo Souki; Christino e Pereira (2005), apesar da
importancia econdmica da industria de refrigerantes no Brasil, a revisdo da literatura mostra que sdo
raras as incursdes cientificas sobre o comportamento dos consumidores de tais produtos, fazendo
com que tal tema ainda permaneca pouco conhecido. A partir disso, o presente estudo desenvolveu-
se com 0 objetivo de conhecer e caracterizar o comportamento de compra do consumidor
soteropolitano de refrigerantes, identificando seus habitos de consumo e decisfes que sdo tomadas
no momento da compra do produto, os grupos de referéncia, e os atributos considerados importantes
para a sua decisdo de compra. Para tanto, foi realizado um levantamento do tipo survey, de natureza
descritiva, com variaveis quantitativas, totalizando 429 entrevistas pessoais em diferentes bairros de
Salvador, em locais com grande fluxo de pessoas, como instituicGes de ensino e espagos publicos.
Verificou-se que a maior parte dos entrevistados escolhe qual refrigerante comprar com base em
suas experiéncias. No entanto, observou-se a influéncia de alguns grupos de referéncia no processo
de compra do produto ao relacionar com algumas variaveis de segmentacdo. Em relacdo aos
atributos do refrigerante, constatou-se que o sabor, a marca e o pre¢o séo os atributos considerados
mais decisivos pelos entrevistados em sua decisdo de compra.

Palavras-Chave: Perfil do consumidor; Mercado de refrigerante; Salvador.

SOTEROPOLITANO CONSUMER BEHAVIOR: AN APPROACH TO QUANTITATIVE
ANALYSIS OF GROUPS OF REFERENCE AND ATTRIBUTES INFLUENCING THE PURCHASE
OF SOFT DRINKS

ABSTRACT

In a survey conducted by the Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE) (2010), the Northeast
region of Brazil configured as the lowest per capita consumers of soda as compared to other regions in the
country; and the state of Bahia was in 6TH place among the northeastern states. Thus, Salvador (Bahia) is
in the ranking of the capitals that least consumes this kind of drink. In a literature review, Souki,
Christino, and Pereira (2005), show that, despite the economic importance of the industry of soft drinks in
Brazil, there are rarely scientific incursions on the behavior of consumers of these products, leaving us
with little information about this theme. From that, the present study was developed with the objective of
understanding and characterizing the behavior of consumer purchasing “soteropolitano” of soft drinks,
identifying their consumption habits and decisions that are taken at the time of purchase of the product,
the reference groups, and the attributes considered important in their purchase decision. For both, a
descriptive survey was carried out, with quantitative variables, totaling 429 personal interviews in
different neighborhoods of Salvador, in places with a large flow of people, such as educational
institutions and public spaces. It was found that most of the interviewees choose which soft drink to buy
based on their experiences. We did observe a mild influence of characteristics of groups on the decision
to purchase the product. However, in relation to the attributes of the soft drink, it was found that the
flavor, the brand, and price are the attributes considered most decisive by interviewees in their purchase
decision.

Keywords: Profile of the consumer; Soft drink market; Salvador.
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Comportamento do Consumidor Soteropolitano: Uma Abordagem Quantitativa para Analise dos
Grupos de Referéncia e Atributos Decisivos na Compra de Refrigerantes

1  INTRODUCAO

A industria de refrigerantes é o segmento que mais se destaca no setor de bebidas no
mercado brasileiro, junto com a de cervejas; dotada de uma estrutura tecnoldgica, a inddstria de
refrigerantes atende praticamente sozinha a demanda do mercado (Farias & Pedrinha, 2003).

Caracterizada como uma bebida ndo alcodlica, carbonatada, com alto poder refrescante, o
refrigerante surgiu em 1871 nos Estados Unidos. No Brasil, os primeiros registros remontam a
1906, mas somente na década de 1920 € que o refrigerante entrou definitivamente no cotidiano dos
brasileiros; nos anos 40 surgiram os primeiros grandes produtores da bebida no pais (Associacéo
Brasileira das Industrias de Refrigerantes e Bebidas N&o Alcodlicas, 2011). Os refrigerantes se
caracterizam como um produto de baixo valor agregado e que ndo sdo considerados itens de
primeira necessidade (Rosa; Cosenza, & Ledo, 2006).

Na década de 1990, ocorreram grandes mudancas no mercado de refrigerantes; pode-se
destacar a intensificacdo das vendas da bebida de marcas menores, que com plano real, permitiu um
aumento significativo de suas vendas. Houve o aparecimento de pequenos e médios fabricantes de
refrigerantes que tinham como estratégia os precos populares e com isso conseguiram “roubar” das
empresas multinacionais importante fatia do mercado. A partir disso, no inicio dos anos 2000, as
vendas de tubaina despontaram no pais - o termo tubaina era utilizado para indicar refrigerantes
baratos e regionais, - conforme Blecher (2002), o nimero de fabricantes cresceu de 55 para 700
entre o intervalo de 1990 e 2002.

Em 2002 a Associacao Brasileira das Industrias de Refrigerantes e Bebidas Ndo Alcodlicas
[ABIR] (2002) contabilizou 3.500 marcas diferentes (dentro dessa categoria de bebida); este fato é
resultado da popularidade da tubaina em pequenas cidades do pais, principalmente as localizadas na
regido nordeste. Segundo o Ministério da Agricultura (2010), sdo mais de 72,3 mil marcas de
bebidas — incluindo suco, refrigerante, refresco, néctar, cerveja, vinho e cachaca - fabricadas por
4.062 empresas em todo o pais. Este mercado, no Brasil, se caracteriza pela concentracdo de trés
empresas: AmBev, Coca-Cola e Schincariol, juntas elas possuem mais de 80% do market share.
Entretanto, o nimero de fabricantes reduziu com o passar dos anos, em 2011 o mercado nacional de
refrigerantes apresentou um total de 240 empresas em atividade, em sua maioria na regido sudeste
do pais.

Segundo dados da Fundagéo Instituto de Pesquisas Econdmicas [FIPE] (2010), no ano de

2010, o segmento de bebidas ndo alcodlicas experimentou sucessivos aumentos nas vendas (a
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industria de refrigerantes vendeu 1,3 bi de litros a mais que no ano de 2009), fato ndo observado no
decorrer dos primeiros meses do ano de 2011 (Supermercado Moderno, 2010).

Os fabricantes de refrigerante detectaram que o primeiro quadrimestre do ano de 2011, o
consumo da bebida no Brasil apresentou queda nas vendas, se comparado com o mesmo periodo de
2010; de forma geral, houve menor crescimento de vendas na categoria de bebidas ndo alcodlicas -
o desempenho dos refrigerantes apresentou queda de 1,8% nas vendas em volume (ACNielsen,
2011).

Salvador é a cidade com maior potencial de consumo da Bahia com IPC 1,80045 e o0 maior
do Nordeste (indice de Preco do Consumidor Target, 2010). A capital da Bahia apresenta uma
populacdo de 2.676.606, densidade demografica de 3.786,94 habitantes por quildmetro quadrado, é
composta por sua grande maioria por afrodescendentes, e configura-se como uma cidade de clima
umido a sub imido (Superintendéncia de Estudos Econdémicos e Sociais da Bahia, 2011).

Em levantamento realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE]
(2010), a regido Nordeste configurou como 0 menor consumo per capita de refrigerante (11,620 kg)
se comparado as demais regides do pais; e o estado da Bahia ficou em 6° lugar, tendo o estado de
Pernambuco lugar de destaque na aquisicdo da bebida, ficando em 1° lugar dentre os demais estados

da regido Nordeste, conforme mostra a Tabela 1.

Tabela 1 - Aquisicdo alimentar domiciliar per capita (kg) de refrigerante.

Refrigerante de macé

Refrigerante de uva 0,068

0,298

0,549

0,404

0,225

0,095

0,018

0,070

Aquisicao alimentar domiciliar per capita anual (kg)
Produtos Unidades da Federacéo
Maranh&o Piaui Ceard Ri;;?\;j;ge Paraiba Pei)r::(:n— Alagoas Sergipe Bahia
Refrigerante de cola 4,056 6,068 7,242 7,031 5,103 7,222 4,830 7,494 5,044
Refrigerante de guarana 1,764 3,851 3,634 4,676 2,995 7,143 2,191 4,180 3,317
Refrigerante de laranja 0,686 1,321 1,572 1,454 1,029 2,103 0,716 0,502 1,351
Refrigerante de lim&o 0,042 0,076 0,120 0,345 0,226 0,335 0,105 0,267 0,560

0,038
0,204

Refrigerantes 6,616

11,614

13,117

13,910

9,578

16,898

7,860

12,513

10,514

Fonte: IBGE (2010)

Obs.: As quantidades de produtos adquiridos na forma liquida foram transformadas em kg, considerando-se
volume igual a peso.

A escolha pelo tema deu-se pelo fato de que mesmo situada na costa litoranea brasileira e

com temperaturas elevadas o ano todo, Salvador esta no ranking das capitais que menos consome a
bebida. Segundo pesquisa realizada pelo Ministério da Salde, que levantou o consumo de
refrigerantes diariamente no pais, ou seja, 5 ou mais dias da semana, 28,1% da populacdo toma a

bebida, enquanto na capital baiana é de 22,8% (Portal da Saude, 2011).
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Segundo Souki, Christino e Pereira (2005), apesar da importancia econdémica da industria de
refrigerantes no Brasil, a revisdo da literatura mostra que sdo raras as incursdes cientificas sobre o
comportamento dos consumidores de tais produtos, fazendo com que tal tema ainda permaneca
pouco conhecido. Além disso, os dados mostram que as empresas que produzem refrigerantes de
marcas tradicionais vém perdendo um amplo mercado para novos produtos e produtos substitutos,
reduzindo a sua lucratividade. Corroborando com autores citados, tal situa¢éo indica a necessidade
de um maior aprofundamento cientifico sobre o assunto.

O estudo do comportamento do consumidor é fundamental para compreender o que o leva a
consumir ou ndo um determinado produto e quais fatores estdo envolvidos no processo de compra
de um alimento. O sucesso ou fracasso de um produto depende de como o consumidor reage a ele
(Dagevos, 2005, Rodrigues, 2004, & Solomon, 2002 como citado em Endo, Bertoldi, Pinheiro,
Arruda, & Minim, 2009).

Neste sentido, a pesquisa de mercado tem se mostrado uma ferramenta muito atil para
elucidar o comportamento dos consumidores de diversas categorias de produtos. Diversos trabalhos
com abordagens distintas, aplicados em diferentes segmentos de mercado tém se dedicado a este
tipo de pesquisa e contribuido para identificar as preferéncias, habitos e costumes, o perfil
socioeconémico, imagem de marca, intengbes de compra e analise de participacdo do mercado,
entre outras caracteristicas do mercado (Endo et al., 2009). Diante deste contexto, o objetivo deste
estudo consistiu em conhecer e caracterizar o comportamento de compra do consumidor
soteropolitano de refrigerantes, identificando seus habitos de consumo e decisGes que sdo tomadas
no momento da compra do produto, os grupos de referéncia, e os atributos considerados importantes
para a sua deciséo de compra.

Para a realizacdo dessa pesquisa foi utilizado como método de estudo descritivo -
levantamento de campo ou survey, com a aplicacdo de um questionario estruturado. Segundo
Malhotra (1999), um questionario é composto por perguntas que sdo feitas em ordem
predeterminada por um processo direto. Foram realizadas 429 entrevistas pessoais com moradores
de Salvador, e no decorrer da aplicagdo dos questionarios deixou-se claro aos entrevistados o
objetivo da pesquisa.

Esse estudo também possibilita uma contribuicdo bibliogréfica sobre tema, visto que ha
poucos trabalhos desenvolvidos com enfoque no comportamento do consumidor soteropolitano para

essa categoria de produto.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), e Sheth, Mittal e Newman (2001)
comportamento do consumidor é a soma das atividades que envolvem a compra, e através do seu
estudo detalhado é possivel a analise dos processos decisorios que antecedem e sucedem esta acao.

Estudar o consumidor significa elucidar as raz6es que fazem com que o individuo compre e
consuma um produto em vez de outro, em determinada quantidade, num momento especifico e em
certo lugar. Assim, como de acordo com Souki et al. (2005), o processo de decisdao de compra dos
consumidores de refrigerantes passa pelo reconhecimento da necessidade de compra, busca de
informacdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra, consumo e avaliagdo pds-compra. Tal
processo é influenciado por fatores sociais, pessoais, culturais e psicolégicos, além dos estimulos do
composto de marketing.

Para esse estudo, foi desenvolvido um instrumento de coleta de dados destacando o0s grupos
de referéncia, como fator social que pode influenciar o consumidor no ato da compra, e 0s atributos
considerados decisivos na decisdo de compra. Assim, na busca pelo produto/servico desejado, o
individuo pode utilizar como guia os grupos de referéncia que através das perspectivas ou valores
destes, podem servir como base para o seu comportamento de compra. Eles séo classificados de
acordo com suas variaveis: associa¢do — ou o individuo pertence ou ndo pertence ao grupo, forca do
laco social — refere-se a proximidade dos integrantes do grupo, freqiéncia de interacdo e a
intensidade dos lagcos (vizinhos, familia, amigos), tipo de contato — a interacdo direta ou indireta
(contato frente a frente ou indireto) e atracdo — aceitacdo do individuo pelo grupo, sdo os chamados
grupos de referéncia dissociativos e aspiratorios (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007).

Em relacdo aos atributos na decisdo de compra, a avaliacdo de um produto é influenciada
pelas caracteristicas que possui. Esses sdo divididos em: intrinsecos e extrinsecos, sendo que esses
enquadram as informacdes sobre o produto - seja preco, propaganda, marca e disposi¢cdo no ponto
de venda; ja os intrinsecos incluem os elementos fisicos e as caracteristicas funcionais: design, cor,
resisténcia, sabor e matéria-prima (Gutman & Alden, 1985).

Com o intuito de compreender quais os atributos que motivam a compra por determinado
produto, o tedrico Lancaster (1971), propés um modelo que interliga 0 consumo com 0s atributos
que sdo oferecidos; ainda de acordo com o autor, o consumidor ndo escolhe um bem

especificamente, mas um conjunto de atributos que apresenta.
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O conjunto de atributos que influencia no processo de compra do consumidor é também
destacado por Alpert (1971), o tedrico propde uma divisdo de atributos de produtos que é utilizado

com fim de identificar as razdes que influenciam o consumidor na deciséo de compra, sdo eles:

e Atributos determinantes — sdo 0s que permitem discriminar as marcas. A percep¢do do
atributo pelo consumidor vem a partir da satisfacdo do seu desejo em comprar determinado
bem.

e Atributos importantes — sdo os atributos que mesmo sendo importante na decisdo de compra
de um produto, ndo tém peso, pois é considerado algo presente em todos os produtos de uma
mesma categoria.

e Atributos salientes — conjunto de atributos percebido por determinado grupo de

consumidores; sdo reconhecidos em alguns produtos ou marcas para um grupo especifico.

Na busca pela identificacdo do perfil dos consumidores de refrigerante em Salvador,
utilizou-se varidveis de segmentacdo de ordem socio-demografica, em que de acordo com Cobra
(1997), esse tipo de segmentacdo traca uma populacdo em termos de tamanho, estrutura e
distribuicdo, ou seja, a quantidade de individuos, a descricdo em termos de idade, renda, formacao
académica, ocupacdo e a localizacdo fisica dos individuos que compBem a sociedade. Assim,
destacam-se as varidveis que foram utilizadas na presente pesquisa: sexo, faixa etaria, estado civil,

nivel de escolaridade, e renda familiar.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa foi dividida em duas etapas: qualitativa e quantitativa. Na primeira, de
natureza qualitativa, foram realizadas 20 entrevistas aos consumidores de refrigerante com intuito
de enumerar os atributos que sdo levados em conta na sua compra. Na oportunidade, o0s
entrevistados narraram sua experiéncia de compra de refrigerantes, apontando os atributos que
influenciam na sua escolha pela bebida.

A segunda etapa consistiu no método quantitativo descritivo - levantamento de dados ou
survey — em que foi aplicado questionario contendo 18 perguntas estruturadas de multipla escolha,

aplicado de forma pessoal e direta aos consumidores de refrigerantes de Salvador, Bahia,
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localizados em diversas areas geogréaficas da cidade. A Figura 1 apresenta o resumo dos principais

pontos abordados no questionario.

Figura 1 - Questdes abordadas no questionario aplicado aos consumidores.

Parte 1 - Caracteristicas do Consumidor

Sexo

Idade

Estado civil

Escolaridade

Renda

Preferéncia por refrigerante ao invés de outra bebida
Qual bebida beberia em troca do refrigerante

Noogk~wdE

Parte 2 — Habitos de Consumo de Refrigerantes
8. Frequéncia de consumo e

9. Preferéncia pelo tipo de refrigerante

10. Preferéncia pelo formato de refrigerante

11. Estabelecimento de compra

12. Momento para 0 consumo

Parte 3 — Influéncia na Decisdo de Compra
13. Grupos de referéncia
14. Escolha de marca/tipo de refrigerante

Parte 4 — Atributos decisivos na Compra de Refrigerantes
15. Atributos importantes

Fonte: Elaborado pelos autores

A coleta de dados foi realizada utilizando uma amostra selecionada em locais com grande
fluxo de pessoas, como instituicbes de ensino e espacos publicos de Salvador, entre 0s meses de
maio e junho de 2012. De acordo com Marconi e Lakatos (2002), a amostra consiste em um
subconjunto da populacdo e se apresenta de duas formas: a probabilistica e a ndo probabilistica,
sendo que na do tipo ndo probabilistica a constituicdo é intencional, ou seja, ndo ha exigéncia de
representatividade estatistica. A amostra escolhida para aplicar o instrumento de pesquisa deste
estudo, foi a ndo probabilistica do tipo por conveniéncia, formada por elementos selecionados de
acordo com critérios do pesquisador, sendo obtidos sem conceitos estatisticos (Pedrinha, 2001).

Para obter uma amostra significativa dessa populacao, estabeleceu-se uma margem de erro
E= 0,05 (5%), considerando um nivel de confianca de 96% (a amostra significativa proporcionara
menor erro cometido e resultados confiaveis). Os célculos indicaram a necessidade de coletar dados
de, pelo menos, 422 individuos. Optou-se, entdo, por realizar entrevistas pessoais com 429

consumidores, composta por consumidores soteropolitanos, isto é, com residéncia fixa em Salvador,
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a amostra possuia caracteristicas em comum: consumidores de bebidas ndo alcodlicas, dentre elas
refrigerantes, desconsiderando marcas ou tipos (diet ou light); de ambos os sexos (feminino e
masculino), pertencentes a qualquer classe social, sendo irrelevante a sua faixa etaria ou renda
familiar que possuia.

A andlise dos dados quantitativos foi realizada por meio de Distribuicdo de Freqiiéncia,
Tabulacdo Cruzada (Crosstabs), e Anélise de Variancia (ANOVA) utilizando o software Statistical
Package for the Social Sciences - SPSS versao 13.0.

A Analise de Variancia, denominada como ANOVA, é um procedimento estatistico para
testes de hipoteses na comparacdo das médias de duas ou mais populacdes (Lapponi, 1997). O
objetivo da analise de variancia é decidir se as amostras foram retiradas de populagdes que tém a
mesma média. Para explicar melhor que as médias amostrais sdo diferentes entre si, existem duas
fontes de variabilidade, e, portanto, duas respostas. A primeira fonte de variabilidade ¢é
conseqiiéncia das populacbes serem realmente diferentes, denominada como variabilidade entre.
Quanto maior for a variabilidade entre, maior a evidéncia que existem diferencas entre as
populagOes das quais foram retiradas as amostras. A outra fonte de variabilidade séo as diferencas
dentro de cada amostra, denominada como variabilidade dentro. Quanto maior for a variabilidade
dentro, maior sera a dificuldade para concluir que as populacGes sejam ou ndo diferentes.

Existem algumas premissas da andlise da varidncia que sdo importantes comenta-las, tais
como, as amostra sdo extraidas de populagdes que tém distribuicdo normal, as populacfes tém o
mesmo valor de varidncia, e as amostra sdo aleatorias e independentes.

Para verificar se as premissas basicas da Analise de Variancia sdo validas, utiliza-se o
método do Teste F para verificacdo da diferenca da variancia entre populagfes (Lapponi, 1997). De
um modo geral, uma técnica estatistica ndo paramétrica é utilizada quando o modelo do teste ndo
especifica condicdes sobre os parametros da populacdo da qual a amostra foi obtida. Em geral, em
um banco de dados, originado de uma pesquisa de marketing, ndo se conhecem o0s parametros da

populacado, o que justifica a importancia dos métodos ndo paramétricos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para melhor entendimento sobre a andlise dos resultados, esse item foi subdivido em quatro

subitens, em que nos dois primeiros se faz uma analise simples da distribuicdo de freqiiéncia para

retratar o perfil das caracteristicas socio-demograficas (variaveis de segmentacdo) e dos habitos de

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 11, n. 3, p. 169-192, set./dez. 2012.

177



Erica Ferreira Marques & Tamara Moreira da Silva Neiva

consumo do soteropolitano. Nos subitens seguintes fez-se uma andlise de variancia cruzando as
variaveis de segmentacao com os grupos de referéncia que podem influenciar na decisdo de compra

e, também, com os atributos relacionados como decisivos na escolha da compra de refrigerante.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA- CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

Dos 429 entrevistados residentes em 16 diferentes bairros de Salvador, 64,3% séo do género
feminino e 35,7% do masculino. Percebeu-se que 35,4% dos respondentes tém entre 18 e 24 anos
de idade (35,7%) e 22,1% tém de 25 a 31 anos; 68,3% sdo solteiros, e 33,8% possuem uma renda
familiar entre R$ 1500,00 a R$ 3500,00. No que tange a escolaridade, a predominéncia dos
entrevistados enquadra-se em superior incompleto, apresentando 40,6% da amostra. Na Figura 2
esta apresentado o resumo das caracteristicas sécio-demograficas dos entrevistados.

Em relacdo a preferéncia em beber refrigerante ao invés de outra bebida 59,2% dos
entrevistados preferem outra bebida a refrigerante e ao serem questionados sobre o seu substituto, a
maioria dos entrevistados escolheu suco (61,8%), seguido de &gua (32,4%), café (23,5%), cerveja

(4,6%), 4gua de coco (3,4%), entre outras bebidas.
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Figura 2 - Freqliéncia das caracteristicas socio-demogréaficas dos consumidores, expressos em
porcentagem.
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Fonte: Dados da pesquisa

4.2 HABITOS DE CONSUMO

Na Figura 3 estdo apresentados os habitos de consumo dos soteropolitanos, e as seguintes
informacgdes nos mostram que em relagdo as ocasides/momentos de preferéncia de consumo de
refrigerante, constatou-se que 54,3% consomem em festas/show e durante as refeicdes (38,7%). Em
relagdo ao tipo de estabelecimento, 46,9% compram refrigerante no supermercado, entretanto por se
tratar de um produto de conveniéncia, os consumidores da bebida ndo concentram as compras em
um unico tipo de estabelecimento, sendo apontados pelos respondentes outros como: mercado de
bairro (52,30%), lanchonete (32,30%) e delicatessen (7,69%); quanto ao formato de embalagem,
39,2% preferem latinha e 31,2% a embalagem de 1 litro; 86,5% dos soteropolitanos preferem o

refrigerante tradicional, sendo apresentada uma porcentagem muito baixa para as modalidades light
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ou diet; 40,3% consomem com mais frequéncia o sabor cola, seguido de guaranad (32,9%); e
finalmente, em relacdo a frequéncia de consumo, 41,7% entrevistados alegaram que consomem
esporadicamente refrigerante, seguido de 31,7% que tomam refrigerante entre duas a quatro vezes

por semana.

Figura 3 - Frequéncia dos habitos de consumo dos entrevistados, expressos em porcentagem.
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Fonte: Dados da pesquisa

4.3 INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA

Embora a maioria dos entrevistados aponte a situacdo de normalmente escolher

refrigerantes com base na sua prépria experiéncia, sem ninguém influenciar, observou-se que, de
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forma geral, ha uma incidéncia importante na influéncia do processo de decisdo de compra por parte

dos amigos (21,2%), filhos e irmé&os, conforme mostra a Figura 4.

Figura 4 - Grupos que influenciam no processo de decisédo de compra de refrigerante.
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Fonte: Dados da pesquisa

Para testar a igualdade de duas ou mais médias populacionais, com base nas variancias
amostrais, fez-se necessario aplicar a analise de variancia (ANOVA) para 0S grupos que
influenciam no processo de decisdo de compra de refrigerantes e sexo dos consumidores,
observando-se que existem diferencas estatisticamente significativas para esses dois grupos (filho e

irmé&os), conforme mostra a Tabela 2.

Tabela 2 - Andlise de variancia dos grupos que influenciam no processo de decisao de compra de
refrigerantes de acordo com o sexo dos consumidores.

Grupos de referéncia Soma dos Quadrados GL  Quadrado Médio Teste F Sig.
Grupo_influencia_filho Entre Grupos 0,462 1 0,462 4,218 0,041
Dentro dos Grupos 46,741 427 0,109
Total 47,203 428
Grupo_influencia_irmaos Entre Grupos 0,939 1 0,939 8,532 0,004
Dentro dos Grupos 47,009 427 0,110
Total 47,949 428

Fonte: Dados da pesquisa

As diferencas verificadas na Tabela 2 justificam-se pelo fato de que as mulheres sejam mais
influenciadas pelos seus filhos e irméos (6,5% e 10,5%, respectivamente) no processo de decisao de
compra do que os homens (6,1%, 2,3%, respectivamente).

Observou-se a existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre os grupos de

influéncia mencionados no trabalho de acordo com a faixa etaria, conforme mostra a Tabela 3.
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Tabela 3 - Andlise de variancia dos grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de
refrigerantes de acordo com a faixa etéaria dos consumidores.

Grupos de referéncia Soma dos Quadrados GL  Quadrado Médio Teste F Sig.
Grupo_influencia_filho Entre Grupos 10,833 5 2,167 25,198 0,000
Dentro dos Grupos 36,370 423 0,086
Total 47,203 428
Grupo_influencia_pais Entre Grupos 1,367 5 0,273 3,166 0,0081
Dentro dos Grupos 36,521 423 0,086
Total 37,888 428
Grupo_influencia_amigos Entre Grupos 3,262 5 0,652 4,032 0,0014
Dentro dos Grupos 68,435 423 0,162
Total 71,697 428
Grupo_influencia_irmaos Entre Grupos 1,699 5 0,340 3,107 0,0091
Dentro dos Grupos 46,250 423 0,109
Total 47,949 428

Fonte: Dados da pesquisa

Isso porque, de forma geral e também comprovado pelos estudos de Souki et al. (2005), os
consumidores mais jovens sdo mais influenciados no processo de decisdo de compra de
refrigerantes do que os mais os mais idosos. Assim, a Figura 5 confirma que a maior parte dos
jovens sofre influéncia dos seus amigos para decidir por refrigerantes, enquanto que os mais velhos

séo influenciados pelos seus filhos.

Figura 5 - Grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de refrigerante de acordo
com a faixa etéria dos entrevistados.
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Fonte: Dados da pesquisa
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Em relacdo ao estado civil, constatou-se pela Tabela 4 que existem diferengas
estatisticamente significativas entre os grupos que influenciam no processo de decisédo de compra de
refrigerantes, e esses resultados apresentados podem ser explicados pela Figura 6, em que se
mostram os consumidores solteiros recorrerem mais freglientemente aos seus amigos e pais para
decidir por refrigerantes do que o0s demais avaliados, enquanto que o0s casados,

separados/divorciados e vilvos sofrem uma maior influéncia de seus filhos.

Tabela 4 - Analise de variancia dos grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de
refrigerantes de acordo com o estado civil dos consumidores.

Grupos de referéncia Soma dos Quadrados GL Quadrado Médio Teste F Sig.
Grupo_influencia_filho Entre Grupos 5,253 4 1,313 13,272 0,0000
Dentro dos Grupos 41,950 424 0,099
Total 47,203 428
Grupo_influencia_pais Entre Grupos 1,386 4 0,347 4,0256 0,0032
Dentro dos Grupos 36,502 424 0,086
Total 37,888 428
Grupo_influencia_amigos Entre Grupos 2,843 4 0,711 4,3776 0,0018
Dentro dos Grupos 68,853 424 0,162
Total 71,697 428
Grupo_influencia_irmaos Entre Grupos 2,573 4 0,643 6,011 0,0001
Dentro dos Grupos 45,376 424 0,107
Total 47,949 428

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 6 - Grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de refrigerante de acordo
com o estado civil dos entrevistados.
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Fonte: Dados da pesquisa

No que tange ao nivel de escolaridade, observou-se, pela Tabela 5, a existéncia de diferengas
estatisticamente significativas entre os grupos de referéncia — filho, pais e amigos, - para a decisao
de compra de refrigerantes, uma vez que os consumidores gque estdo cursando o0 ensino superior

sofrem maior influéncia de seus amigos; enquanto que 0s que ja possuem 0 curso superior completo
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ou pos-graduacdo sdo mais influenciados pelos seus filhos, como explicitado na Figura 7. Essas
informacdes podem ser corroboradas pelo fato de relacionar-se, principalmente, com os fatores

idade e estado civil dos individuos pertencentes a tais grupos.

Tabela 5 - Andlise de variancia dos grupos que influenciam no processo de decisao de compra de
refrigerantes de acordo com o nivel de escolaridade.

Grupos de referéncia Soma dos Quadrados GL  Quadrado Médio Teste F  Sig.
Grupo_influencia_filho Entre Grupos 5,034 5 1,007 10,1003 0,0000
Dentro dos Grupos 42,168 423 0,100
Total 47,203 428
Grupo_influencia_pais Entre Grupos 2,022 5 0,404 4,7688 0,0003
Dentro dos Grupos 35,866 423 0,085
Total 37,888 428
Grupo_influencia_amigos Entre Grupos 2,021 5 0,404 2,4544 0,0329
Dentro dos Grupos 69,676 423 0,165
Total 71,697 428

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 7 - Grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de refrigerante de acordo
com a escolaridade dos entrevistados.
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Fonte: Dados da pesquisa

Finalmente, em relacdo a renda familiar dos entrevistados, ndo foram observadas diferengas
estatisticamente significativas entre os grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de

refrigerantes, conforme consta na Tabela 6.
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Tabela 6 - Andlise de variancia dos grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de
refrigerantes de acordo com renda familiar.

Grupos de referéncia Soma dos Quadrados GL  Quadrado Médio Teste F  Sig.
Grupo_influencia_filho Entre Grupos 0,531 3 0,177 1,611 0,186
Dentro dos Grupos 46,672 425 0,110
Total 47,203 428
Grupo_influencia_pais Entre Grupos 0,560 3 0,187 2,124 0,0965
Dentro dos Grupos 37,328 425 0,088
Total 37,888 428
Grupo_influencia_amigos Entre Grupos 0,302 3 0,101 0,599 0,6159
Dentro dos Grupos 71,395 425 0,168
Total 71,697 428
Grupo_influencia_irmaos Entre Grupos 0,272 3 0,091 0,807 0,4906
Dentro dos Grupos 47,677 425 0,112
Total 47,949 428

Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se pela Figura 8, que independente da renda familiar, “amigos” é o grupo que mais
incide no processo de influencia para decisdo de compra de refrigerante, seguido dos irmé&os e pais
para aqueles que tém renda inferior a R$ 3.500,00 e filhos para aqueles que uma renda acima desse

valor.

Figura 8 - Grupos que influenciam no processo de decisdo de compra de refrigerante de acordo
com a renda familiar dos entrevistados.
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Fonte: Dados da pesquisa

Ao serem questionados sobre a influéncia na escolha de determinada marca de refrigerante,
somente 26,6% disseram que sofrem influéncia por algum grupo de referéncia (filhos, amigos, pais,
irmaos e outros), mas conforme a Tabela 7 mostra, em relagdo a esses grupos néo existe diferenca

estatisticamente significativa para escolha de determinada marca ou tipo de refrigerante.
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Tabela 7 - Andlise de variancia para escolha de determinada marca de refrigerante de acordo com
grupos que influenciam no processo de decisdo de compra.

Soma dos Quadrados  GL Quadrado Médio Teste F Sig.
Entre Grupos 0,0439 4 0,0110 1,275 0,2841
Dentro dos Grupos 0,9474 110 0,0086
Total 0,9913 114

Fonte: Dados da pesquisa

4.4 ATRIBUTOS NA DECISAO DE COMPRA

Ao analisar os atributos considerados importantes no processo de decisdo de compra de
refrigerante, constatou-se que o sabor foi o atributo mais citado como importante na compra de
refrigerante (75,5%) seguido pela marca (32,6%) e pelo preco (25,9%).

Da mesma forma que foram analisadas as variaveis de segmentacdo (caracteristicas socio-
demograficas), para testar a igualdade de duas ou mais médias populacionais no item 4.3, fez-se
necessario, também, aplicar a analise de variancia (ANOVA) para os atributos decisivos no
processo de escolha na compra de refrigerantes.

De acordo com a Tabela 8, verificou-se a existéncia de diferenca estatisticamente
significativa somente para o atributo “marca” na compra de refrigerantes, de acordo com 0 sexo.
Essa diferenca pode ser justificada pelo fato das mulheres darem mais preferéncia pela escolha da

marca no processo de decisdo de compra de refrigerante que os homens.

Tabela 8 - Analise de variancia dos atributos considerados decisivos na compra de refrigerante de
acordo com 0 sexo.

Atributos Soma dos Quadrados GL Quadrado Médio Teste F  Sig.
Caracteristicas_escolha_preco Entre Grupos 0,068 1 0,0680 0,3533 0,553
Dentro dos Grupos 82,212 427 0,1925
Total 82,280 428
Caracteristcas_escolha_sabor Entre Grupos 0,390 1 0,3900 2,0968 0,148
Dentro dos Grupos 79,419 427 0,1860
Total 79,809 428
Caracteristicas_escolha_embalagem Entre Grupos 0,025 1 0,0252 2,7274 0,099
Dentro dos Grupos 3,938 427 0,0092
Total 3,963 428
Caracteristicas_escolha_promocfes Entre Grupos 0,006 1 0,0061 0,1440 0,705
Dentro dos Grupos 18,152 427 0,0425
Total 18,159 428
Caracteristicas_escolhas_marca Entre Grupos 1,446 1 1,4459 6,6483 0,010
Dentro dos Grupos 92,866 427 0,2175
Total 94,312 428

Fonte: Dados da pesquisa
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Em relagdo a caracteristica sdcio-demografica “faixa etaria”, observou-se que existem
diferencas estatisticamente significativas para os atributos sabor e marca, conforme mostra a Tabela
9. Isso demonstra que a idade com o passar do tempo pode interferir na escolha do sabor e da

marca, ficando evidente, principalmente, nas faixas entre 18 a 31 anos, de acordo com a Figura 9.

Tabela 9 - Andlise de variancia dos atributos considerados decisivos na compra de refrigerante de
acordo com a faixa etaria.

Atributos Soma dos Quadrados GL Quadrado Médio Teste F  Sig.
Caracteristicas_escolha_preco Entre Grupos 0,880 5 0,1760 0,9147 0,4712
Dentro dos Grupos 81,400 423 0,1924
Total 82,280 428
Caracteristcas_escolha_sabor Entre Grupos 2,954 5 0,5908 3,2517 0,0068
Dentro dos Grupos 76,855 423 0,1817
Total 79,809 428
Caracteristicas_escolha_embalagem Entre Grupos 0,035 5 0,0071 0,7639 0,5762
Dentro dos Grupos 3,927 423 0,0093
Total 3,963 428
Caracteristicas_escolha_promocgdes Entre Grupos 0,246 5 0,0493 1,1632 0,3265
Dentro dos Grupos 17,912 423 0,0423
Total 18,159 428
Caracteristicas_escolhas_marca Entre Grupos 2,435 5 0,4870 2,2423 0,0493
Dentro dos Grupos 91,877 423 0,2172
Total 94,312 428

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 9 - Atributos decisivos no processo de decisdo de compra de refrigerante de acordo com a
faixa etéria dos entrevistados.
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Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a Tabela 10, observou-se que existe somente diferenca estatisticamente
significativa para o atributo marca quando relacionado com o estado civil, podendo ser justificado
pelo fato que conforme a pessoa modifica seu estado civil, ela possa mudar seus habitos

relacionados a valores/status provenientes da marca.
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Tabela 10 - Analise de variancia dos atributos considerados decisivos na compra de refrigerante de
acordo com o estado civil.

Atributos Soma dos Quadrados GL Quadrado Médio Teste F  Sig.
Caracteristicas_escolha_preco Entre Grupos 0,9558 4 0,2389 11,2458 0,2908
Dentro dos Grupos 81,3240 424 0,1918
Total 82,2797 428
Caracteristcas_escolha_sabor Entre Grupos 1,7509 4 0,4377 2,3777 0,0513
Dentro dos Grupos 78,0579 424 0,1841
Total 79,8089 428
Caracteristicas_escolha_embalagem Entre Grupos 0,0137 4 0,0034 0,3688 0,8309
Dentro dos Grupos 3,9490 424 0,0093
Total 3,9627 428
Caracteristicas_escolha_promogdes Entre Grupos 0,1163 4 0,0291 0,6835 0,6037
Dentro dos Grupos 18,0422 424 0,0426
Total 18,1585 428
Caracteristicas_escolhas_marca Between Groups 3,9623 4 0,9906 4,6487 0,0011
Within Groups 90,3500 424 0,2131
Total 94,3124 428

Fonte: Dados da pesquisa

Finalmente, de acordo com as Tabelas 11 e 12, observou-se que existe somente diferenca
estatisticamente significativa para o atributo sabor quando relacionado com as varidveis
‘escolaridade e renda’. Com esse resultado, de certa forma, podemos interpretar que conforme as
pessoas tenham acesso a informacdo/ conhecimento e uma renda melhor, elas ddo preferéncia ao
critério sabor para escolher o refrigerante, e que esse pode mudar conforme o nivel de escolaridade

e sua renda.

Tabela 11 - Andlise de variancia dos atributos considerados decisivos na compra de
refrigerante de acordo com nivel de escolaridade.

Atributos Soma dos Quadrados GL Quadrado Médio Teste F  Sig.
Caracteristicas_escolha_preco Entre Grupos 0,6675 5 0,1335 10,6919 0,630
Dentro dos Grupos 81,6122 423 0,1929
Total 82,2797 428
Caracteristcas_escolha_sabor Entre Grupos 3,2693 5 0,6539 3,6136 0,003
Dentro dos Grupos 76,5395 423 0,1809
Total 79,8089 428
Caracteristicas_escolha_embalagem Entre Grupos 0,1030 5 0,0206 2,2575 0,048
Dentro dos Grupos 3,8597 423 0,0091
Total 3,9627 428
Caracteristicas_escolha_promoc¢fes Entre Grupos 0,1645 5 0,0329 10,7735 0,569
Dentro dos Grupos 17,9940 423 0,0425
Total 18,1585 428
Caracteristicas_escolhas_marca Entre Grupos 1,7692 5 0,3538 11,6173 0,154
Dentro dos Grupos 92,5432 423 0,2188
Total 94,3124 428

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 12 - Analise de variancia dos atributos considerados decisivos na compra de refrigerante de
acordo com a renda familiar.
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Atributos Soma dos Quadrados GL Quadrado Médio Teste F  Sig.
Caracteristicas_escolha_preco Entre Grupos 1,1132 3 0,3711 11,9429 0,122
Dentro dos Grupos 81,1665 425 0,1910
Total 82,2797 428
Caracteristcas_escolha_sabor Entre Grupos 2,1734 3 0,7245 3,9659 0,008
Dentro dos Grupos 77,6355 425 0,1827
Total 79,8089 428
Caracteristicas_escolha_embalagem Entre Grupos 0,0764 3 0,0255 2,7837 0,041
Dentro dos Grupos 3,8863 425 0,0091
Total 3,9627 428
Caracteristicas_escolha_promocdes Entre Grupos 0,0786 3 0,0262 0,6162 0,605
Dentro dos Grupos 18,0799 425 0,0425
Total 18,1585 428
Caracteristicas_escolhas_marca Entre Grupos 0,2572 3 0,0857 0,3874 0,762
Dentro dos Grupos 94,0552 425 0,2213
Total 94,3124 428

Fonte: Dados da pesquisa

5  CONCLUSOES

Assim como resultado apresentado na pesquisa desenvolvida por Souki et al. (2005), em
Belo Horizonte (MG), em que fizeram uma anélise do comportamento do consumidor para
refrigerantes, as informacdes obtidas na presente pesquisa também permitiram concluir que a
maioria dos consumidores escolhe qual refrigerante comprar com base na sua experiéncia propria.
Entretanto, os parentes (pais, irmédos e filhos) e amigos também apresentaram frequéncia elevada, o
que indica a existéncia de uma forte influéncia social no processo de deciséo para esse tipo de
produto.

Conclui-se ainda que as mulheres, geralmente, consultam mais freqlientemente o0s seus
filhos e irmaos para decidir sobre a compra de refrigerantes do que os homens. Os consumidores
mais jovens sdao mais influenciados no processo de decisdo de compra de refrigerantes do que 0s
mais 0s mais idosos, sendo que a maior parte dos jovens sofre influéncia dos seus amigos para
decidir por refrigerantes, enquanto que os mais velhos sdo influenciados pelos seus filhos.

Em relacdo ao estado civil, consumidores solteiros recorrerem mais freqiientemente aos seus
amigos e pais para decidirem por refrigerantes do que os demais avaliados, enquanto que 0s
casados, separados/divorciados e viuvos sofrem uma maior influéncia de seus filhos. Alem disso,
observou-se que os consumidores que estdo cursando o ensino superior sofrem maior influéncia de
seus amigos, enquanto que 0s que ja possuem o0 curso superior completo ou pos-graduagdo sdo mais
influenciados pelos seus filhos.

Os resultados dessa pesquisa também permitiram concluir que independente da renda

familiar, ndo existe diferenca estatisticamente significativa entre os grupos de referéncia, ou seja,
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ndo se pode concluir que consumidores com renda familiar mais baixa ou mais alta consultam tais
grupos de referéncia para a compra de refrigerante.

No que se referem aos atributos dos refrigerantes considerados mais importantes ou
decisivos pelos consumidores na sua decisdo de compra, as informacgdes obtidas nessa pesquisa
permitiram concluir que o sabor foi o atributo mais citado como importante na compra de
refrigerante, seguido pela marca e preco.

A importancia dos atributos dos refrigerantes na decisdo de compra dos consumidores,
também variou de acordo com sexo, idade, estado civil, nivel de escolaridade e a renda familiar.
Verificou-se que para o atributo “marca” as mulheres ddo mais preferéncia pela sua escolha no
processo de decisdo de compra de refrigerante que os homens. Ao analisar a variavel idade,
observou-se que os jovens (faixa etaria entre 18 a 31 anos) preferem e opinam mais em relacdo aos
atributos sabor e marca, significando que a idade com o passar do tempo pode interferir na escolha
do sabor e da marca.

Em relacdo ao estado civil, a marca, novamente aparece como um atributo passivel de uma
analise, pois os resultados mostraram que conforme a pessoa modifica seu estado civil, ela pode
mudar/influenciar seus habitos relacionados a valores/status provenientes da marca.

E, finalmente, observou-se que existe somente diferenca estatisticamente significativa para o
atributo sabor quando relacionado com as variaveis ‘escolaridade e renda’. Com esse resultado, de
certa forma, podemos interpretar que conforme as pessoas tenham acesso a informacéao/
conhecimento e uma renda melhor, elas ddo preferéncia ao critério sabor para escolher o

refrigerante, e que esse pode mudar conforme o nivel de escolaridade e sua renda.
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