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RESUMO

No mercado de refrigerantes, uma das bebidas mais populares e consumidas em todo
o0 mundo, cresce a necessidade de compreender profundamente o comportamento do
consumidor e as dinAmicas do setor. Nesse ambito, a marca Refri Indaia busca se
destacar no mercado, posicionando-se entre as demais concorrentes. A Indaid é uma
marca historica no setor de agua mineral natural envasada no Brasil. Nesse contexto,
0 presente estudo tem como objetivo analisar a percep¢ao da qualidade e do
marketing do refrigerante da marca Refri Indaia, buscando compreender como as
estratégias de marketing utilizadas pela empresa impactam a avaliacdo dos
consumidores sobre o produto. Este estudo € classificado como descritivo, pois visa
identificar as percepcfes da populacdo e estabelecer relagbes entre as variaveis
analisadas, sendo realizada por meio da aplicacdo de um questionario estruturado
com 20 questbes a 92 participantes. Os achados do estudo sugerem que, embora 0
sabor e a composicdo do produto sejam bem avaliados, esses atributos ndo se
destacam como diferenciais frente as marcas concorrentes. Observou-se também que
as acdes de marketing da Refri Indaiad apresentam baixa visibilidade, o que limita sua
capacidade de reforcar a percepcdo de qualidade da marca. A propaganda mostrou
influéncia moderada na avaliacdo do produto, enquanto o preco foi considerado
compativel com a qualidade oferecida. De forma geral, constatou-se que o marketing
influencia a percepcédo de qualidade, porém de maneira ainda pouco expressiva,
indicando a necessidade de estratégias mais claras, consistentes e alinhadas as
expectativas do consumidor.

Palavras-chave: Percepcdo do consumidor. Marketing. Qualidade percebida. Refri
Indaia.



ABSTRACT

In the soft drink market, one of the most popular and widely consumed beverages
worldwide, there is a growing need to better understand consumer behavior and
market dynamics. In this context, the Refri Indaia brand seeks to strengthen its position
among competitors. Indaia is a historic brand in the bottled natural mineral water sector
in Brazil. Therefore, this study aims to analyze the influence of marketing on the
perception of quality of the Refri Indaia soft drink, seeking to understand how the
company’s marketing strategies affect consumers’ evaluation of the product. The
research is classified as descriptive and was conducted through a structured
qguestionnaire consisting of 20 questions, applied to 92 participants. The results
indicate that although the product’s flavor and composition are positively evaluated,
these attributes are not perceived as competitive differentiators when compared to
other soft drink brands. It was also found that Refri Indaia’s marketing actions have low
visibility, which limits their ability to strengthen the brand’s quality perception.
Advertising showed a moderate influence on consumer evaluation, while price was
generally considered compatible with the quality offered. Overall, the findings reveal
that marketing does influence perceived quality, but still in a limited way, highlighting
the need for clearer, more consistent strategies aligned with consumer expectations.

Keywords: Consumer perception. Marketing. Perceived quality. Refri Indaia soft
drink.
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1. INTRODUCAO

No mercado de refrigerantes, uma das categorias de bebidas mais populares e
consumidas em todo o mundo, cresce a necessidade de compreender profundamente
0 comportamento do consumidor e as dinamicas do setor. De acordo com a Andlise
do Consumo Alimentar Pessoal no Brasil, da POF (Pesquisa de Orgcamentos
Familiares) 2017-2018 do IBGE, o refrigerante aparece entre os alimentos mais
consumidos, ocupando a quinta posicdo em termos de peso médio diario (IBGE,
2020).

No atual mercado competitivo, 0 marketing se revela a “alma” do negdcio,
conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o marketing contemporaneo vai além
da promocéao de produtos, sendo um processo estratégico voltado a construcéo de
relacbes de confianca e a geracdo de valor sustentavel para consumidores e
organizacdes. Nesse sentido, sua funcao vai muito além da simples divulgacdo de um
produto, em sua esséncia, € a ferramenta-chave para construir uma marca que 0s
consumidores reconhecam e confiem.

Nesse ambito, a marca Refri Indaid busca se destacar no mercado,
posicionando-se entre as demais concorrentes, como a Coca Cola, Dore, Santa Joana
entre outras. A Indaid sendo uma marca que se destaca regionalmente no setor de
agua mineral natural, foi fundada em 1967, com 27 fontes espalhadas por 10 Estados
e o Distrito Federal. Expandiu a linha de produtos para a producao de refrigerantes,
em que teve inicio em 1997, em meados de 2014, passou por um reposicionamento
estratégico com a ampliacdo e renovacao de seu portfélio, originando o home 'Reftri'.
(MINALBA BRASIL, 2025).

A compreensdo da relacdo entre marketing e percepcdo de qualidade é
fundamental para a tomada de decisGes estratégicas em diversas areas da
administracdo, como o desenvolvimento de produtos, a comunicacdo e o0
relacionamento com o cliente. Nesse contexto, torna-se crucial investigar como as
acOes de marketing moldam a percepcdo de qualidade dos consumidores e,
consequentemente, influenciam suas decisdes de compra (SANTINI, 2017).

A relagdo entre marketing e percepcéo de qualidade tem sido amplamente
discutida na literatura, sobretudo em estudos voltados para grandes marcas e
mercados nacionais. No entanto, observa-se uma lacuna quando se trata de marcas

regionais de refrigerantes, especialmente no que diz respeito a forma como suas



acOes de marketing influenciam ou ndo a avaliagdo dos consumidores. Compreender
essa relacdo é fundamental, pois a percepcao de qualidade ndo depende apenas das
caracteristicas do produto, como sabor ou composi¢cédo, mas também da comunicacéao,
do posicionamento e da experiéncia transmitida pela marca.

Diante disso, este estudo contribui ao analisar, a partir da percep¢ao dos
consumidores, como o marketing influencia a avaliagdo da qualidade do refrigerante
Refri Indaia. A pesquisa oferece subsidios tanto para o meio académico, ao ampliar a
discusséo sobre marketing e qualidade percebida em marcas regionais, quanto para
0 mercado, ao fornecer informagdes que podem auxiliar a empresa na revisao de suas
estratégias de comunicacao, posicionamento e relacionamento com o consumidor.

Além disso, os resultados da pesquisa podem ser utilizados como base para
futuras pesquisas e estudos de caso, auxiliando no desenvolvimento de estratégias
de marketing mais eficazes, assim como no P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) do
produto analisado. Diante do exposto, o presente estudo busca responder a seguinte
guestao: Qual a percepcao da qualidade e do marketing do refrigerante da marca Reffri

Indaia?"

1.10BJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar a percepc¢do da qualidade e do marketing do refrigerante Refri Indaia,
da empresa Indaia, buscando compreender como as estratégias de marketing

utilizadas pela empresa impactam a avaliacdo dos consumidores sobre o produto.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Tracar o perfil sociodemografico dos consumidores do refrigerante Refri,
segmentando-os por idade e género;

e Averiguar os atributos que os consumidores consideram mais importantes na
avaliacao da qualidade do refrigerante;

e Comparar como os consumidores veem a qualidade do refrigerante Refri em

relacdo aos seus concorrentes;



e Compreender como as estratégias de marketing utilizadas pela empresa
impactam a avaliagdo dos consumidores sobre o produto.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sdo explorados 0s principais conceitos e teorias que
fundamentam a compreensao da influéncia do marketing na percepcéao de qualidade.
Serao abordados: conceitos fundamentais de qualidade e percep¢édo, comportamento
do consumidor e decisdo de compra, estratégias de marketing e sua influéncia na

percepc¢éo de qualidade, e os fatores determinantes dessa percepcao.

2.1CONCEITOS FUNDAMENTAIS DE QUALIDADE

O conceito de qualidade passou por sucessivas transformagdes ao longo do
tempo, acompanhando mudancas socioculturais, produtivas e tecnoldgicas, assim, o
termo deixou de representar apenas a conformidade fisica de um bem manufaturado
e passou a incorporar dimensdes mais amplas relacionadas a gestdo e ao
desempenho organizacional. Para Chiroli (2016), a qualidade € um conceito complexo
e abrangente, representando uma filosofia, um sistema de metodologia e praticas e
um compromisso com a exceléncia de negdécios que abrange todas as areas, 0s
individuos e as questdes de uma organizacao.

Nesse sentido, a ISO (International Standardization Organization) define
qualidade como o “grau em que um conjunto de caracteristicas inerentes (ou
caracteristicas distintivas) de um objeto”, que por sua vez é definido como qualquer
coisa perceptivel ou concebivel, como um produto, servico, processo, pessoa,

organizacao, sistema ou recurso, "atende aos requisitos”. (1ISO, 2015).

2.1.1 DEFINICAO E EVOLUCAO DA QUALIDADE

Ao longo dos periodos subsequentes e evolutivos, as eras da qualidade foram
marcadas por diversos 'gurus da qualidade’, que desenvolveram e popularizaram
algumas das ferramentas e metodologias mais importantes, ainda amplamente

utilizadas na atualidade. Dentre os principais gurus da qualidade e suas contribuicdes,



entre 0s principais nomes e suas contribuicbes destacam-se: William Edwards
Deming, Joseph M. Juran, Kaoru Ishikawa, Philip B. Crosby, Walter A. Shewhart e
Genichi Taguchi, que desenvolveram teorias e ferramentas que revolucionaram a
indUstria e sistemas de gestdo da qualidade.

Nesse sentido, a evolugao do conceito de qualidade pode ser compreendida
como um processo histérico gradual. Inicialmente, a qualidade estava associada a
inspecédo do produto final, com énfase na identificacdo de defeitos apds o término do
processo produtivo. Com o avanco da producdo em massa, essa abordagem mostrou-
se limitada, dando origem ao controle estatistico da qualidade, fundamentado nos
estudos de Shewhart, que introduziu o uso de métodos estatisticos para monitorar a
variabilidade dos processos e reduzir a ocorréncia de nao conformidades
(CARVALHO; PALADINI, 2012).

Posteriormente, a qualidade passou a incorporar uma dimensdo gerencial,
destacando-se o entendimento de que os problemas de qualidade ndo se restringem
aos processos produtivos, mas estdo relacionados as decisfes organizacionais, a
lideranca e ao planejamento. Juran contribuiu significativamente para essa ampliacédo
ao definir qualidade como “adequacéo ao uso”, enfatizando que a qualidade deve
atender as necessidades do cliente de forma consistente. De modo complementar,
Crosby reforcou essa evolucdo ao associar qualidade a conformidade com os
requisitos e a prevencao de defeitos, introduzindo o conceito de “zero defeitos” como
meta organizacional (GARVIN, 1987).

A figura 1 abaixo demonstra, de forma simplificada, as eras e evolu¢bes da

qualidade ao longo da historia.



Figura 1 - Trajetoria da Evolucdo da Qualidade ao Longo do Ultimo Século
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Fonte: CARVALHO; PALADINI (2012, p. 7).

Conforme destacam Carvalho e Paladini (2012), a contribuicdo desses autores
nao se limita a criacdo de ferramentas isoladas, mas representa uma mudanca
gradual na forma como a qualidade passou a ser compreendida pelas organizagdes.
Inicialmente centrada na inspecao e correcao de falhas, a qualidade evoluiu para uma
abordagem preventiva e sistémica, na qual 0s processos, as pessoas e a cultura
organizacional assumem papel central na obtencéo de resultados consistentes.

Na area da percepcao de qualidade, pode-se destacar uma definicdo atual que
evidencia o papel do marketing no contexto da percepcéo. Nesse sentido, € possivel
ressaltar o ponto de vista de Rogério (2024), sobre a no¢ao de percepcéo de qualidade
ocupar um papel central nos estudos de marketing, pois corresponde ao julgamento
gue o consumidor formula sobre um produto ou servi¢co a partir das informacfes que
possui, das expectativas que constréi e das vivéncias que acumula. Essa avaliagéo é
moldada por elementos variados como marca, preco, atributos oferecidos e
comentarios de outros usuarios e ndo necessariamente reflete a qualidade técnica do
item, ja que se trata de um processo subjetivo e suscetivel a interpretacdes diferentes
entre individuos.

Essa avaliacdo é moldada por elementos variados como marca, preco,
atributos oferecidos e comentarios de outros usuarios e ndo necessariamente reflete

a qualidade técnica do item, ja que se trata de um processo subjetivo e suscetivel a



interpretagbes diferentes entre individuos. Assim, a evolugdo da definicdo de
qualidade culmina em uma abordagem orientada ao mercado, na qual fatores
simbdlicos, comunicacéo e estratégias de marketing tornam-se determinantes para a
construcdo da percepcdo de qualidade, especialmente em setores de bens de
consumo, como o mercado de bebidas e refrigerantes, conforme destacam Carvalho
e Paladini (2012).

2.1.2 QUALIDADE OBJETIVA VS. QUALIDADE PERCEBIDA

De acordo com Aaker (1991 apud Neto et al., 2020), a qualidade percebida
pode ser definida como a percepcdo do cliente sobre a qualidade geral ou
superioridade de um produto ou servigo, em relacdo as expectativas pretendidas.
Experiéncias pessoais de produtos, de necessidades Unicas, e de situacdes de
consumo podem influenciar o julgamento subjetivo da qualidade pelo consumidor.

A alta qualidade percebida significa que, em longo prazo, com a
experiéncia relacionada a marca, os consumidores reconhecem a diferenciacdo e a
superioridade da marca (YOO; DONTHU; LEE, 2000 apud NETO et al., 2020).

De fato, enquanto a qualidade objetiva refere-se a atributos mensuraveis e
verificaveis do produto como conformidade aos padrBes técnicos, composicao,
ingredientes e controle de processos produtivos, a qualidade percebida esta
associada a interpretacdo subjetiva do consumidor, influenciada por fatores como
imagem da marca, campanhas publicitarias, experiéncias anteriores e
recomendacdes de terceiros (CHIROLI, D.M., 2016).

Além disso, a distincdo entre qualidade objetiva e percebida também permite
compreender como as empresas organizam suas prioridades internas e direcionam
investimentos. Esses julgamentos variam conforme a for¢ca da marca, a maneira como
a empresa se comunica e a experiéncia que o consumidor tem ao usar o produto. Por
isso, a percepgao construida durante o contato com o produto pode ter tanto peso
guanto seus atributos reais, contribuindo para a maneira como ele € aceito e

reconhecido no mercado.

2.20 MERCADO DE REFRIGERANTES E O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR



Interpretar o mercado de refrigerantes e suas dindmicas de mercado €
essencial para fundamentar a definicio de acOes de marketing de produto,
comunicacao e distribuicdo. Esse entendimento sera aprofundado na préxima secao,
ao abordar especificamente o papel do marketing de produto na construcdo da

percepcao de qualidade no segmento analisado.

2.2.1 CONCEITO E PROCESSO PRODUTIVO DO REFRIGERANTE

Conforme definido pelo Decreto n° 6.871/2009, o refrigerante € a bebida
gaseificada, obtida pela dissolu¢cdo em agua, de suco ou extrato natural, adicionada
de acucar ou edulcorantes (adocantes).

O refrigerante surgiu no ano de 1676 em Paris, numa empresa que misturou
agua, sumo de limdo e acucar. Em 1772, Joseph Priestley realizou experiéncias
adicionando gas em liquidos, mas foi somente comercializado em 1830. Nessa época,
os farmacéuticos tentavam associar ingredientes curativos as bebidas gaseificadas.
Ja no Brasil o surgimento do setor esta datado de 1904 (Medeiros e Vasconcelos,
2018).

No processo de producéo, podem-se resumir, por meio de um fluxo, uma visao

geral de uma fabrica de refrigerantes, conforme ilustrado na Figura 2.

Figura 2 - Cenario geral de uma fabrica de refrigerantes.
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Na Figura 1 podem ser identificadas as etapas do processo de produgéo de
refrigerantes que sado: tratamento da 4gua, producao do xarope simples, producao do

xarope composto, carbonatacéo e engarrafamento (Portela et al, 2019).

2.2.2 A QUALIDADE NA PRODUCAO DE REFRIGERANTES

A popularidade global dos refrigerantes teve inicio com a criacdo da agua
gaseificada no século XVII. Os profissionais de farmacia defendiam a eficacia da agua
gaseificada para a saude, mesmo que as alegacfes acerca das qualidades medicinais
dessas adguas minerais fossem grosseiramente superestimadas (PORTELA, 2019).

Seguiram-se mais experimentos com ingredientes variados, tais como ervas e
frutas e, subsequentemente, a agua foi adocada com acucar, dando origem ao que
hoje é conhecido como refrigerante. A primeira opcdo aos destilados "fortes" se
revelou um caso de sucesso, estabelecendo um dos principais setores da industria de
bebidas global. Nesse contexto, a ingestao de refrigerantes tornou-se um componente
do estilo de vida contemporaneo, segundo a Associacéo Brasileira das Industrias de
Refrigerantes e de Bebidas Nao Alcodlicas (Abir) em 2018, a categoria se destacou
com o maior volume de producéo entre as bebidas ndo alcodlicas, com 12,2 bilhdes
de litros produzidos.

Segundo dados de diversos relatérios de mercado (2024-2025), apesar do
principal beneficio dos refrigerantes ser o refresco, a conscientizagdo sobre saude
leva os fabricantes a ampliarem linhas dietéticas com adocantes artificiais, reducdo
de acucar e férmulas funcionais com vitaminas, enzimas e proteinas
(FUTURE MARKET INSIGHTS, 2025).

Devido a baixa concentracéo total de adogantes artificiais em relacdo ao acucar
ou xarope de milho rico em frutose, as variagbes de concentragdo sdo mais
complicadas de identificar e requerem medidas mais precisas tanto na producéo
guanto no produto embalado.

Atualmente, os produtores de bebidas lidam com uma variedade complexa de
exigéncias operacionais, que vao desde a exigéncia de atender a padrbes de
qgualidade rigorosos até a habilidade de medir componentes novos e variados, além
de seguir cronogramas de producdo rigorosos. Tudo isso enquanto atendem as
necessidades e preferéncias em constante mudanca dos consumidores (NETO,
2020).



A garantia de qualidade é focada no processo e foca na prevencao de falhas,
enquanto o controle de qualidade é voltado para o produto e foca na deteccéo de
falhas. Nesse contexto, as medi¢cGes em laboratorio sdo atualmente percebidas mais
como uma verificacdo para assegurar a precisao da medi¢cdo em tempo real. Métodos
rapidos aplicados a avaliacdo da seguranca e da qualidade alimentar contribuem para
a reducdo do tempo de analise e para o aumento da eficiéncia dos processos
laboratoriais (VISCIANO; SCHIRONE, 2020).

Adicionalmente, os parametros de producdo sdo monitorados e guardados de
forma continua para elaboragdo de relatérios e monitoramento estatistico do
processo. A relevancia da conexao de dados entre analisadores de bebidas em linha,
e de laboratorio € cada vez maior, necessitando de uma solucdo integrada
(MALHOTRA, 2006).

Devido a esses progressos, a demanda por monitoramento de processo em
tempo real para garantir a qualidade continua cresceu consideravelmente. Embora as
medi¢cdes em laboratério permanecam como padrdo para a instrumentacdo de
processo, a medicdo constante de parametros-chave em tempo real possibilita a
identificacdo imediata de desvios ou problemas de qualidade, facilitando a
implementacédo de medidas adequadas.

2.3CARACTERIZACAO DO MERCADO DE REFRIGERANTES

Ao comparar com outros segmentos de alimentos e bebidas, o segmento de
bebidas ndo alcodlicas apresentou um crescimento composto moderado (5,7%) nas
altimas cinco décadas, sinalizando um desempenho de mercado estavel e constante.
No que diz respeito as segmentacdes, a maior parte dos segmentos de bebidas ndo
alcodlicas registrou um crescimento significativo de mercado no periodo de 2017 a
2022 (ROGERIO, 2024).

Segundo dados da AFREBRAS, Coca-Cola e PepsiCo concentram quase 90%
do faturamento do setor, controlando mais de 80% da participacdo de mercado em
conjunto. Essa concentracdo evidencia o dominio dessas empresas na producao,
distribuicdo e comercializacdo de refrigerantes, influenciando estratégias de preco,
inovacéo de produtos e penetracdo no mercado. Segundo o Instituto QualiBest (2024),

a Coca-Cola demonstra um dominio na lembranca de marca, sendo citada por cerca



de 70% dos consumidores brasileiros como a marca de bebida mais lembrada em
patrocinio de eventos.

O crescimento mais expressivo ocorreu nos segmentos de agua engarrafada
com taxa de crescimento anual composta CAGR (compound annual growth rate) de
9,0 % e cha pronto para consumo da categoria de bebidas prontas para consumo RTD
(ready-to-drink) com CAGR de 8,8 %, sendo a agua com gas aromatizada um dos
vetores principais desse avanco. Apds a pandemia, 0os consumidores tornaram-se
mais criteriosos nos gastos com bebidas nao alcoodlicas. Dados da Mintel de abril de
2023 revelam que 15 % dos consumidores em areas metropolitanas da China
pretendem adquirir bebidas n&o alcodlicas mais econdmicas, enquanto 55 %
demonstram fidelidade a marca, indicando que planejam comprar da mesma marca
repetidamente (LU, 2023).

Conforme a conscientizacdo em relacdo a saude cresce, 0os consumidores
comecaram a demandar bebidas nédo alcoodlicas que fossem mais focadas na saude.
Segundo levantamento, Lu (2023) menciona que a maioria dos consumidores (56%)
considera que uma bebida néo alcodlica ideal deve conter baixo ou nenhum acucar,
calorias (56%) e gordura (52%).

2.3.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisao de compra envolve um conjunto de etapas que refletem
tanto julgamentos racionais quanto aspectos emocionais e contextuais do consumidor.
Entre os modelos mais reconhecidos, destaca-se o modelo de Engel, Kollat e
Blackwell (EKB), proposto em 1968, também conhecido por teoria de comportamento
do consumidor EKB, que descreve a decisdo de compra como um processo
estruturado em cinco fases: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pdos-compra
(BLACKWELL et al., 2005 apud TOMAS; MESCHGRAHW; ALCANTARA, 2012).

O processo de decisdo de compra pode ser compreendido como um conjunto
de etapas sequenciais, conforme ilustrado na Figura 3, que apresenta o modelo de
Engel, Kollat e Blackwell (EKB), amplamente utilizado nos estudos de comportamento

do consumidor.



Figura 3: Modelo EKB
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A Figura 3 sintetiza as cinco etapas do processo de decisdo de compra
reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds-compra evidenciando a interacdo entre
fatores cognitivos, emocionais e contextuais, conforme proposto pelo modelo EKB.

Complementando essa visao, Granato (2009) adiciona camadas importantes
ao entendimento do comportamento de compra, destacando os fatores cognitivos e
comportamentais. No aspecto cognitivo, o consumidor processa os estimulos de
mercado com base em suas caracteristicas individuais e no conhecimento acumulado
ao longo do tempo. Essa interacdo pode, inclusive, levar a decisbes quase
automaticas, fruto de um aprendizado e habitos desenvolvidos. J& no aspecto
comportamental, a influéncia do ambiente social e cultural se mostra crucial. As
interacfes e valores compartilhados moldam o comportamento de forma indireta,
muitas vezes operando sem a mediacao consciente da racionalidade, revelando como
0 contexto externo € fundamental para entender as escolhas dos consumidores.

Para Christino e Souki (2004), compreender o comportamento do consumidor
€ uma tarefa complexa e dindmica. Estudar o consumidor significa elucidar as razdes
gue o levam a comprar e consumir um produto em vez de outro, em determinada
guantidade, num momento especifico e em certo lugar. As acbes e escolhas que
individuos ou familias fazem ao selecionar, adquirir, utilizar e descartar um produto ou
servico sdo conhecidas como comportamento do consumidor. Diversos fatores

psicologicos, sociais e culturais influenciam o comportamento do consumidor e suas



decisdes de compra, especialmente no contexto das midias digitais (DUARTE; SILVA,
2025).
O processo de compra pode ser analisado sob diferentes perspectivas. Granato

(2009) argumenta que:

A perspectiva racional sugere que toda aquisicdo envolve uma escolha para
maximizar os atributos do produto, com a decisdo e o valor monetario
determinados pela utilidade que o item oferece ao comprador.

O aspecto comportamental enfatiza que o consumidor é moldado pelo
ambiente e suas experiéncias, sejam elas positivas ou negativas,
independentemente de processos mentais internos.

O aspecto cognitivo postula que elementos individuais do consumidor se
interpdem entre o estimulo e a resposta, fazendo com que um estimulo
isolado ndo explique totalmente um comportamento. (Granato, 2009, p. 28).

Granato (2009) também observa que muitas decisées de compra se tornam tao
habituais que sé&o realizadas com pouco ou nenhum esfor¢o consciente. Segundo
Solomon (2016), o consumo contribui para a construcao de identidade e status social,
influenciando desde o reconhecimento até a lealdade do consumidor. No contexto de
bebidas, especificamente o mercado de refrigerantes, a decisdo de compra €
influenciada por uma inter-relacao de fatores sensoriais, psicologicos e sociais.

Entre os diversos fatores que influenciam a decisdo de compra em categorias
como bebidas, o sabor é considerado um dos principais, sendo frequentemente
associado a momentos emocionais e sociais. Para Schiffman e Kanuk (2010), os
consumidores desenvolvem preferéncias gustativas condicionadas por fatores
culturais, experiéncias prévias e associacdes afetivas.

Ja a embalagem, conforme Underwood e Klein (2002), exerce forte influéncia
na percepcdo de qualidade e diferenciacdo do produto nas gondolas, funcionando
como um estimulo visual direto. Outro fator relevante € a imagem da marca onde, de
acordo com Biel (1992), uma imagem positiva influencia a confianca do consumidor,
fortalece o relacionamento com a marca e facilita a aceitacao de novos produtos. Essa
confianga se torna ainda mais relevante diante de consumidores cada vez mais
conscientes de aspectos relacionados a saude.

Nesse contexto, atributos intangiveis passaram a exercer grande influéncia na
forma como os consumidores percebem a qualidade de produtos alimenticios e
bebidas. Estudos mostram que informacgdes claras nos rotulos, sobretudo aquelas
relacionadas a composi¢do nutricional, podem aumentar significativamente a
sensacao de confianca e elevar a qualidade percebida (BANDEIRA et al., 2021).

Pesquisas recentes também indicam que a maneira como as informacdes sao



apresentadas nas embalagens como destaque visual, organizacdo e clareza afeta
diretamente o julgamento do consumidor sobre a qualidade e sobre o valor do produto
(OLIVEIRA; MELO; VIDIGAL, 2022).

Essa valorizacdo da informacdo nutricional reflete uma mudanca de
comportamento do consumidor contemporaneo. Nesse sentido, 0 comportamento do
consumidor contemporaneo tem demonstrado uma mudancga paradigmética em
relacdo a saude. Analises de mercado do Sebrae apontam que, no ciclo 2023-2024,
as tendéncias de consumo de alimentos e bebidas derivam da busca por produtos que
agreguem beneficios (funcionais), com destaque para a preferéncia por bebidas com
menor teor de aclcar e ingredientes mais saudaveis (SEBRAE INTELIGENCIA DE
MERCADO, 2024). Essa mudanca evidencia a necessidade de estratégias de
marketing mais sensiveis as novas exigéncias.

Compreender esses fatores é essencial para o desenvolvimento de estratégias
de marketing eficazes e alinhadas as expectativas dos consumidores.
Essa complexa inter-relacdo entre fatores sensoriais (sabor), visuais (embalagem,
marca) e as perspectivas teoricas (racional, comportamental e cognitiva) ressalta a
importancia de se analisar o comportamento do consumidor de refrigerantes. Em
mercados altamente competitivos, os atributos da marca, como sabor, imagem,
embalagem e composicdo, sdo constantemente avaliados pelos consumidores, e
esses atributos em conjunto influenciam as percepcfes do cliente e as escolhas de
compra (CHURCHILL; PETER, 2000).

2.4ESTRATEGIAS DE MARKETING E PERCEPCAO DA QUALIDADE

Para Kaetsu (2013), a saliéncia de marca € algo mais que uma simples medida
de performance, envolvendo possiveis medidas combinadas e correlacionadas dos
diversos fatores referentes a suas acbes de marketing, envolvendo elementos
tangiveis e intangiveis. Nesse sentido, a percepcéo da qualidade, um dos principais
elementos intangiveis, ela diferencia a marca no mercado, convertendo esforgcos de

comunicacdo em valor reconhecido.

2.4.1 MARKETING DE PRODUTO E COMUNICACAO DE MARCA



Em 2026, prevé-se um crescimento de US$ 8.905,5 bilhdes no mercado global
de alimentos e bebidas, o que representa uma oportunidade global para empresas e
produtores de bebidas explorarem essa expansao. Contudo, esse crescimento vem
acompanhado de uma competicdo intensa, tornando fundamental possuir uma
estratégia de marketing sélida e focada no setor (STATISTA, 2024).

As companhias de bebidas dispdem de diversas estratégias, que vao desde a
reformulacédo de embalagens até a formacéao de redes com influenciadores de midias
sociais com grande visibilidade. Por meio dessas estratégias, as organizacées podem
elaborar estratégias de marketing para ampliar sua audiéncia e vencer a concorréncia
em um mercado saturado.

Devido a expansdo do setor de bebidas, ndo h4 uma Unica estratégia de
marketing valida para todas as empresas, especialmente considerando as sutilezas
da criacdo de demanda em comparacdo com a geracao de clientes potenciais.
Conforme Jain (2023), enquanto a criacdo de demanda constroi reputacdo de marca
a longo prazo, a geracdo de leads captura consumidores prontos para comprar,
reforcando que ambas sdo complementares no setor de bebidas. Da mesma forma,
Lapides (2025) aponta que, especialmente em mercados competitivos como alimentos
e bebidas, equilibrar acdes imediatas com estratégias de constru¢cdo de marca é
essencial para conquistar decisores quando estiverem prontos para compratr.

As marcas passaram de meros sinais para gerar valor na mente dos
consumidores, desempenhando a publicidade um papel essencial. Ela comunica,
cativa, amplia a consciéncia, instrui e gera procura por produtos (Hwang et al., 2021).
Segundo Kotler e Keller (2012), o valor percebido pelo consumidor é resultado da
avaliacao do que ele recebe (beneficios) em relacdo ao que entrega (custos), sendo
a marca o principal elo nessa equagao.

Para Keller (2003), a marca é um ativo estratégico que reside na mente do
consumidor, sendo construida a partir de experiéncias, associacdes e percepcoes.
Nesse sentido, a publicidade torna-se essencial para fortalecer o valor simbdlico da

marca, pois atua como mediadora entre o produto e o imaginario do publico.

2.4.2 MARKETING E PERCEPCAO DE QUALIDADE

A percepcao da qualidade de refrigerantes vai além do sabor, incorporando

fatores como formulacéo (agucar ou zero), ingredientes, textura, e até mesmo a



estética da embalagem. Araujo Junior et al., (2025) consideram que consumidores
conseguem distinguir sensorialmente versdes tradicionais e zero de refrigerantes,
indicando que modificagcbes na composicdo influenciam a aceitacdo do produto.
Adicionalmente, em mercados internacionais, a “qualidade percebida” aparece como
um fator decisivo para a preferéncia de compra, sobrepondo-se ao simples sabor
(MANANDHAR, 2023).

Em contrapartida, Chiroli, D.M., (2016) destaca que, no segmento de
refrigerantes, o consumidor associa qualidade percebida principalmente a atributos
sensoriais e emocionais, como o sabor agradavel, a refrescancia e a confianga
transmitida pela marca. De forma semelhante, Santini et al. (2016) e Souki e Christino
(2004) apontam que a qualidade percebida influencia diretamente a satisfacdo e a
intencdo de recompra, demonstrando que experiéncias positivas de consumo
fortalecem a imagem da marca e geram vantagem competitiva sustentavel, de forma
a criar um elo com a estratégia de marketing, sendo determinante para a consolidagéo
da preferéncia do consumidor.

Segundo Zeithaml (1988), essa percepcdo vai além da qualidade objetiva,
sendo construida a partir de elementos simbdlicos, como a confianca na marca, o
desempenho percebido e o valor atribuido ao produto, embora seja um conceito
consolidado, sua relevancia persiste nos estudos contemporaneos, uma vez que a
percepcao € o fator decisivo para a construcdo do valor da marca. Pesquisas recentes
mostram que a percepcdo de qualidade do consumidor influencia diretamente a
lealdade a marca. Quando os consumidores avaliam o produto de forma positiva, iSso
aumenta a satisfacdo, a conexado com a marca e a tendéncia de continuar comprando,
além de favorecer a preferéncia em relacdo a concorrentes e até a disposicao de
pagar um preco maior (Munaier et al., 2021; Mesquita de Sousa et al., 2021). Assim,
estratégias de marketing eficazes devem concentrar-se ndo apenas na comunicagao
da marca, mas na gestado dos atributos que sustentam a percepcdo de qualidade,

como o sabor, a consisténcia do produto e a credibilidade associada a marca.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1CARACTERIZACAO DA PESQUISA



A presente pesquisa caracteriza-se como de abordagem quantitativa, de
natureza descritiva, uma vez que se baseia na quantificacdo das percepg¢bes dos
consumidores acerca da qualidade do refrigerante Refri Indaia e das estratégias de
marketing adotadas pela marca. Os dados coletados foram organizados e analisados
por meio de frequéncias e percentuais, permitindo descrever tendéncias e padrdes de
resposta dos participantes, sem a pretensao de estabelecer relacbes de causa e
efeito.

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa quantitativa possibilita a
traducdo de opinides e percepcdes em dados numéricos, enquanto a pesquisa
descritiva tem como finalidade retratar caracteristicas, comportamentos ou
percepcbes de determinado grupo. Nesse sentido, o estudo buscou avaliar a
percepc¢ao dos consumidores quanto a qualidade do produto e compreender a relacéo
percebida entre essa avaliacdo e as acdes de marketing da empresa, em consonancia
com o objetivo geral da pesquisa.

Quanto ao recorte temporal, a pesquisa classifica-se como transversal, pois 0s
dados foram coletados em um anico momento, refletindo a percepcdo dos

consumidores no periodo da aplicacao do questionario (MALHOTRA, 2012).

3.2UNIVERSO, AMOSTRAGEM E AMOSTRA

O universo da pesquisa € composto por consumidores de refrigerantes
residentes na cidade de Jodo Pessoa e na regido metropolitana. Considera-se, nesse
contexto, o conjunto de consumidores do refrigerante Refri Indaid nessa localidade,
cuja dimensao total ndo pode ser mensurada com preciséo.

A amostragem adotada foi ndo probabilistica por conveniéncia, caracterizada
pela selecdo de participantes acessiveis ao pesquisador, conforme a disponibilidade
e o0 interesse em participar do estudo (GIL, 2008). De acordo com Malhotra (2012),
esse tipo de amostragem € amplamente utilizado em pesquisas de marketing de
carater descritivo, especialmente quando ndo ha acesso a bases de dados completas
da populacao-alvo.

A amostra foi composta por 92 respondentes, que responderam
voluntariamente ao questionario. Ressalta-se que, em razdo do método de

amostragem utilizado, os resultados ndo podem ser generalizados para toda a



populacao, devendo ser interpretados como representativos das percep¢des do grupo
investigado.

3.3INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado, composto
predominantemente por perguntas fechadas, o que possibilitou a quantificagéo das
respostas e a andlise por meio de frequéncias e percentuais (GIL, 2008).

O instrumento foi elaborado com base no objetivo geral e nos objetivos especificos
da pesquisa, sendo organizado em cinco partes:

Parte 1: Caracterizacao do perfil sociodemografico dos consumidores;

Parte 2: Percepc¢éo da qualidade do refrigerante Refri Indai;

Parte 3: Influéncia das estratégias de marketing na percepcao de qualidade;
Parte 4: Influéncia das redes sociais e das agcdes promocionais na percepgao
de qualidade do produto;

Parte 5: Relacdo entre percepcao de qualidade, satisfacdo e lealdade dos

consumidores.

O instrumento foi disponibilizado através da plataforma Google Forms e divulgado
em redes sociais com o intuito de atingir consumidores da marca Indaia, sobretudo
aqueles localizados na cidade de Jodo Pessoa e regiao metropolitana. Apés a coleta,
os dados brutos foram exportados diretamente do Google Forms para uma planilha
no Microsoft Excel, onde foram tratados, auxiliando na aplicacdo de filtros e na

realizacdo das analises estatisticas descritivas.

3.4PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

A analise dos resultados foi orientada pelo objetivo geral da pesquisa,
concentrando-se em compreender como 0s consumidores percebem a qualidade do
refrigerante Refri Indaia e de que forma essa percepcédo se relaciona com as
estratégias de marketing adotadas pela marca. Para isso, foram observadas variaveis
como nivel de satisfagédo, lembranca de campanhas, critérios de escolha do produto

e fatores associados a recompra.



Os dados coletados foram organizados em gréaficos e tabelas, sendo
posteriormente analisados a luz da literatura apresentada na fundamentacao teorica,
a fim de identificar convergéncias e divergéncias entre o referencial tedrico e os dados
empiricos. Inicialmente, a preparacao da base de dados foi através do Google forms
devido sua eficiéncia e facilidade de uso na coleta de dados, permitindo a criacédo de
um questionario digital que alcangasse os participantes de forma ampla, com base
nessas premissas, foram conduzidas analises descritivas para realizar a
caracterizacdo sociodemografica da amostra e a descricdo dos construtos

examinados.

4. ANALISE DE DADOS (RESULTADOS)

Os resultados da pesquisa, obtidos por meio de um questionario aplicado aos
consumidores, sdo apresentados e discutidos nesta secao. A andlise foi direcionada
a diferentes aspectos, desde a identificacdo do perfil sociodemografico dos
participantes até a compreensdo de como a marca é percebida e a influéncia de
elementos como o marketing, redes sociais e promoc¢des na fidelidade e satisfacéo
com o refrigerante Refri Indaia.

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Em relacdo a faixa etaria dos respondentes, conforme Gréfico 1, observou-se que
42,4% estéo entre 18 e 25 anos, 35,9% entre 26 e 35 anos, e o restante se distribui
entre outras faixas etarias. Essa predominancia de um publico mais jovem corrobora
a ideia de que os consumidores de refrigerante tendem a estar concentrados nas
faixas de menor idade, no entanto, essa tendéncia ocorre em um cendrio de mudanca
de habitos de consumo.

A industria de bebidas né&o alcodlicas, incluindo refrigerantes, enfrenta o desafio
de um consumidor mais consciente e preocupado com a saude. Conforme dados da
Nielsen 1Q (2024), a busca por produtos saudaveis, como aguas e isotonicos, tem
crescido significativamente no Brasil, enquanto o consumo de refrigerantes enfrenta
uma desaceleracdo. A forte presenca da marca em midias sociais e as estratégias de
marketing direcionadas a esse publico-alvo séo fatores que, apesar da tendéncia

geral, ainda conseguem manter o interesse dos jovens pelo produto.



Grafico 1: Idade
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Em termos de género, o Grafico 2 revela que a maioria, 54,3% das respostas,
foi composta por pessoas do sexo masculino, indicando que o refrigerante da marca
Refri Indaid possui uma aceitacdo ligeiramente maior para o publico masculino na
faixa etaria de 35 a 44 anos. Conforme salientado por Blackwell, Miniard e Engel
(2008) modificar a posicdo do produto ou até mesmo realizar acdes de promocéao
voltadas para o publico reforca a importancia do desenvolvimento de campanhas mais

especificas e efetivas.

Grafico 2: Género
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

4.2HABITOS DE CONSUMO

O Grafico 3 evidencia os resultados obtidos a partir da questédo “vocé consome
refrigerante regularmente?” e aponta que 76,1% dos participantes afirmam terem o
consumo de refrigerante com frequéncia, o que indica que a marca Refri Indaia
alcanca um publico que costuma consumir esse tipo de produto com regularidade.

Isso mostra que o refrigerante ainda tem papel significativo nos habitos alimentares,



reforcando a importancia de posicionamento continuo da marca. Segundo Kotler e
Keller (2012), a frequéncia e a consisténcia das a¢des de marketing contribuem para
a memorizacdo da marca pelo consumidor, favorecendo a construcédo da fidelidade

ao longo do tempo.

Grafico 3: Vocé consome refrigerante regularmente?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O Gréfico 4 observa-se a tendéncia das respostas no que se refere a “com que
frequéncia vocé consome o refrigerante Indaia?” e revela que 38% consomem o
refrigerante Refri Indaia mensalmente, enquanto 29,3% relataram consumo quinzenal.
Esses dados sugerem uma frequéncia de consumo relativamente baixa, o que pode
indicar desafios na fidelizacdo da marca, principalmente se comparada com

concorrentes de maior penetracdo de mercado.

Grafico 4: Com que frequéncia vocé consome o refrigerante Indaia
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

4.3PERCEPCAO DA QUALIDADE DA MARCA REFRI INDAIA

O Gréfico 5 referem-se a percepcao dos respondentes acerca de “qual a sua
opinido geral sobre o sabor do refrigerante Indaia?” vemos que 51,1% classificou o



sabor como “bom” e 13% como “excelente”, enquanto 27,2% disseram ser “regular”.
Essa aprovacdo majoritaria (91,3%) destaca o sabor como ponto forte da marca.
Santini et al. (2016) destacam que, em categorias de consumo rotineiro como
refrigerantes, a percepcdo de qualidade é fortemente influenciada por atributos

tangiveis, especialmente os sensoriais, como sabor, aparéncia e gas.

Grafico 5: Qual a sua opinido geral sobre o sabor do refrigerante Indaia
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O Gréfico 6 sintetiza as opinides dos participantes quanto a “vocé considera o
refrigerante Indaia de boa qualidade em termos de sabor?” os dados revelam que
72,8% dos respondentes consideram o sabor do produto satisfatério. Para Chiroli,
D.M., (2016), qualidade ndo se refere apenas ao aspecto técnico do produto, mas
também & percepcdo subjetiva do consumidor, que integra elementos emocionais e

simbolicos. Esse resultado reforga a associagado positiva a experiéncia de consumo.

Grafico 6: Vocé considera o refrigerante Indaia de boa qualidade em termos de sabor?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).



O Gréfico 7 retrata a andlise das respostas referentes a “vocé acredita que o
refrigerante Indaid possui um sabor diferente ou melhor do que outras marcas de
refrigerante?” os resultados mostram que a maior parte dos participantes néao
considera o sabor do Refri Indaia superior ou diferente em relagéo a outras marcas.
Essa percepcgéo sugere que, embora o sabor seja aprovado, ele ndo se destaca no
mercado saturado de refrigerantes.

Gréfico 7: Vocé acredita que o refrigerante Indaia possui um sabor diferente ou melhor do que outras
marcas de refrigerante?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

4.4QUALIDADE PERCEBIDA E PREFERENCIA

O Grafico 8 evidencia o comportamento das respostas em relagdo “como vocé
avalia a embalagem do refrigerante Indaia?” demonstrando que a embalagem do Refri
Indaia foi avaliada como “neutra” por 52,2% dos respondentes, 0 que sugere que seu
design ndo exerce influéncia significativa na decisdo de compra. Embora 26,1%
tenham classificado a embalagem como “boa”, essa caracteristica ndo se destacou
como um diferencial competitivo. Segundo Rogeério (2024), o design da embalagem
atua como um elemento de comunicac¢ao da qualidade e pode influenciar a avaliagao

do consumidor antes mesmo do consumo.



Grafico 8: Como vocé avalia a embalagem do refrigerante Indaia?

Como vocé avalia a embalagem do refrigerante Indaia?
50

40
30
20

10
0 I I

Atraente Desinteressante Muito atraente Neutra

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

De acordo com o gréfico 9 abaixo, observa-se a distribuicdo das respostas
relativas a “na sua opinido, o que é mais importante na hora de avaliar a qualidade de
um refrigerante?” resultando em que 45,7% apontaram o sabor como critério central
para avaliar a qualidade, tal dado reforca que a experiéncia direta com o produto é
mais impactante que seus elementos visuais ou promocionais. Essa preferéncia esta
em linha com o que aponta Chiroli, D.M., (2016), ao afirmar que atributos sensoriais
como sabor e gas sdo decisivos na experiéncia do consumidor com bebidas

carbonatadas.

Gréfico 9: Na sua opinido, 0 que € mais importante na hora de avaliar a qualidade de um
refrigerante?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Contudo, a andlise revelava um aspecto essencial: a percepcéo do sabor esta
diretamente relacionada a composicao do produto. Segundo Daniel (2022), hd uma
crescente valorizacdo por parte dos consumidores em relacdo a transparéncia dos



ingredientes, com preferéncia por rétulos limpos, livres de conservantes sintéticos e
com menor grau de artificialidade. Essa tendéncia aponta que o sabor ndo é apenas
um elemento sensorial isolado, mas sim um reflexo da composicdo percebida como
mais natural ou saudavel.

Assim, é possivel correlacionar os dados do Gréafico 7, onde 71,7% dos
consumidores ndo reconhecem o Refri Indai& como tendo sabor diferenciado em
relacdo a concorréncia, com essa percepcado mais critica sobre os ingredientes. A
auséncia de diferenciacéo pode estar relacionada ao uso de formulacdes tradicionais
ou pouco claras para o consumidor, o que impacta tanto o valor percebido quanto a
fidelizag&o & marca.

Como apontam Santini et al. (2016), a qualidade percebida € o resultado da
interacdo entre os atributos fisicos do produto e os simbolos associados a ele, entre
0s quais a lista de ingredientes e o0 apelo a autenticidade ganham cada vez mais

relevancia, especialmente em nichos preocupados com salde e transparéncia.

4.5INFLUENCIA DO MARKETING

O Gréfico 10 apresenta a avaliacdo dos respondentes sobre “vocé ja viu alguma
campanha publicitaria do refrigerante Indaia?” os resultados mostram que
aproximadamente 55% dos participantes afirmaram que ainda nao presenciaram
nenhuma campanha publicitaria do refrigerante Indaia, enquanto 45% ja haviam
observado alguma acéo de marketing. Esses dados indicam que a empresa ainda nao
realiza investimentos expressivos em publicidade em larga escala, ou que suas
campanhas sdo mais segmentadas e discretas. Em comparacdo, marcas de grande
destague, como Coca-Cola e Pepsi, desenvolvem campanhas amplamente
divulgadas, o que contribui para maior visibilidade da marca e fortalecimento da

qualidade percebida pelos consumidores (VIANA, 2023).



Gréafico 10: Vocé ja viu alguma campanha publicitaria do refrigerante Indaia?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Ademais, estudos sobre consumo e comunicac¢do indicam que a publicidade
exerce influéncia significativa sobre a percepcéo dos consumidores e sua intencao de
compra, destacando a importancia das estratégias de marketing para consolidar a
qualidade percebida no mercado. (SIMOES; SOUSA; FONSECA, 2023).

Segundo o grafico 11, que informa as respostas da pergunta “qual das
seguintes estratégias de marketing do refrigerante Indaia vocé ja percebeu?”, a
maioria informa que nao se encaixa em “nenhuma das alternativas anteriores”, o que
pode sugerir que a marca ainda nao estd empregando estratégias de marketing de
maneira clara ou eficiente para se destacar no mercado. Isso pode indicar que a
empresa necessita aumentar seus investimentos em visibilidade, seja através de

publicidade, promocdes, colaboracdes ou estratégias de marketing digital.

Grafico 11: Qual das seguintes estratégias de marketing do refrigerante Indai& vocé ja percebeu?
(Marque todas as opc¢des que se aplicam)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).



O Gréfico 12 busca identificar se os consumidores associam o refrigerante
Indaid a uma marca de alta qualidade em razdo de suas campanhas publicitérias.
Conforme demonstrado, a maior parte das respostas foi “ndo”, indicando que as acdes
de marketing da marca ainda ndo conseguem transmitir de forma eficaz atributos de
valor ou exceléncia do produto. Esse resultado sugere que as estratégias de
comunicagdo podem nao estar enfatizando tais elementos de maneira clara ou

persuasiva ao publico.

Gréfico 12: Vocé associa o refrigerante Indaia a uma marca de alta qualidade devido as suas
campanhas publicitarias

Vocé associa o refrigerante Indaia a uma marca de alta
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Esse cenario contrasta com o observado em grandes marcas do setor. Como
ressaltam Pinto et al. (2018), a forca publicitaria da Coca-Cola decorre da constancia
de exposicdo e da capacidade de adaptar suas campanhas as diferentes realidades
regionais, 0 que sustenta seus elevados indices de lembranca e preferéncia. Da
mesma forma, Santini et al. (2016) destacam que campanhas com baixa visibilidade
ou que nao reforcam atributos especificos do produto tendem a ter menor impacto
sobre a percepcdo de valor da marca, enfraquecendo o vinculo simbdlico com o

consumidor mesmo em categorias de consumo frequente.

O Gréfico 13 busca identificar como os consumidores percebem a relagéo entre
o0 preco do refrigerante Indaia e a qualidade do produto. De acordo com as respostas,
aproximadamente 65,2% consideram que o0 preco é compativel com a qualidade
oferecida, enquanto 17,4% o classificam como caro e outros 17,4% o avaliam como

barato. Essa distribuicdo revela que, para a maioria, 0 prego ndo representa um



obstaculo imediato a percepcdo de valor da marca, embora exista uma parcela
significativa que percebe algum nivel de discrepéancia.

Grafico 13: Vocé considera que o preco do refrigerante Indaié esta alinhado com a sua qualidade
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Segundo Souki e Christino (2004), no processo de escolha de refrigerantes, o
preco funciona como um elemento moderador entre a qualidade percebida e a
intencdo de compra, sobretudo quando os atributos sensoriais ndo se destacam de
forma clara. Esse entendimento reforca a importancia de a marca alinhar seus precos
a uma comunicacao eficiente de qualidade, ja que o valor monetario pode atuar como
fator decisivo ou de hesitacédo para determinados consumidores.

O Gréfico 14 procura entender até que ponto as acdes de marketing da Indaia
como publicidade, promocdes e uso de influenciadores conseguem mudar a
percepcdo de qualidade do produto. Considerando cerca 45,7% das respostas,
reforca que a percepcao de qualidade pode ser influenciada pelo marketing, embora
de forma limitada e que ha influéncia moderada das acdes promocionais (publicidade,
promocdes e influenciadores). Isso sinaliza que os consumidores reconhecem o papel
da comunicacdo, mas esperam maior consisténcia e visibilidade das campanhas para

fortalecer a imagem da marca.



Grafico 14: Vocé acredita que o marketing da marca Indaié (publicidade, promogdes, influenciadores)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Esse resultado confirma a visdo de Malhotra (2001), ao destacar que a

comunicacdo de marketing exerce papel significativo na formacdo da imagem da

marca, embora outros fatores, como experiéncia prévia e opinido de terceiros, também

sejam determinantes.

4.6 REDES SOCIAIS E PROMOCOES

O Gréfico 15 evidencia o comportamento das respostas em relacdo a “vocé ja

viu algum comentario positivo sobre o refrigerante Indaia nas redes sociais?” pelas

percepcdes coletadas, é possivel observar como o publico enxerga a atuacao digital

da marca, especialmente no que diz respeito a comentarios, interacdes e visibilidade

nas redes sociais. A partir dessas respostas, percebe-se que ha um entendimento de

que a presenca digital da marca ainda pode ser mais explorada, seja em frequéncia,

engajamento ou destaque nas plataformas.

Grafico 15: Vocé ja viu algum comentario positivo sobre o refrigerante Indaia nas redes sociais?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A relevancia dessa presenca é reforcada por Santini et al. (2017), que
destacam que o “boca a boca eletrénico” exerce forte influéncia na percepcao de
qualidade. Interacdes positivas, comentarios favoraveis e maior atividade nas midias
sociais tendem a fortalecer a reputacéo da marca e criar vinculos mais solidos com os
consumidores.

O Gréfico 16 exp0de os resultados obtidos a partir da questao “em quais
locais vocé costuma encontrar o Refri Indaia para comprar?” os resultados indicam
gue a aquisicao de refrigerantes em supermercados € uma opcéao frequente, ja que
proporcionam comodidade, diversidade de marcas e tamanhos, além de ofertas
regulares. Dada a popularidade dos supermercados, essa pode ser uma excelente
chance para a marca Refri Indaia se sobressair, principalmente se estiver claramente
visivel e bem-posicionada nas prateleiras. Conforme Castro et al. (2020) destacam
gue o layout e a visibilidade nos pontos de venda exercem impacto direto na atencao
do consumidor, influenciando a escolha de marcas especialmente em categorias de

baixo envolvimento, como os refrigerantes.

Gréfico 16: Em quais locais vocé costuma encontrar o Refri para comprar?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O Gréfico 17 retrata a avaliacdo dos respondentes sobre a influéncia de acbes
de marketing digital, como promoc¢des online e descontos em redes sociais, na
decisdo de compra do refrigerante Indaid. Revela que a maioria dos participantes nao
realiza compras online de refrigerantes, o que indica que promocoes digitais exercem
apenas influéncia limitada na decisdo de compra. Essa constatacao é reforcada pelos

resultados, que evidencia os supermercados como canal predominante de aquisicéo.



De acordo com Souki e Christino (2004), a conveniéncia e a presenca fisica no ponto
de venda séo determinantes para a escolha de refrigerantes. Complementarmente,
Silva et al. (2021) demonstram que produtos de consumo imediato, como bebidas,
continuam sendo adquiridos majoritariamente de forma presencial, mesmo com o
crescimento do comércio eletrénico.

Grafico 17: O marketing digital, como promog8es online ou descontos nas redes sociais, influencia
sua decisédo de compra do refrigerante Indaia
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O Gréfico 18 contém os dados referentes a questdo “vocé ficaria mais inclinado
a comprar o refrigerante Indaia se soubesse que ele foi recomendado por uma pessoa
de sua confianca ou por um influenciador que vocé segue?” observa-se que cerca de
47,8% relatam que recomendacdes de terceiros influenciam sua percepgdo de

confianca e propensao de compra do refrigerante Indaia.

Grafico 18: Vocé ficaria mais inclinado a comprar o refrigerante Indaid se soubesse que ele foi
recomendado por uma pessoa de sua confianca ou influenciador que vocé segue?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).



De acordo com Marques e Neiva (2012), os grupos de referéncia possuem
papel central na formacao de preferéncias, especialmente em categorias com baixo
envolvimento. Isso ressalta a relevancia do marketing de influéncia e do marketing de
recomendacao na sua escolha de aquisicdo. Segundo Barros (2022) o marketing de
influéncia trata-se de uma estratégia que, por intermédio de lideres de opinido, foca
na persuaséo de comportamentos de determinado publico-alvo que tem a capacidade

de acrescentar valor as marcas e produtos ou servicos.
4.7 SATISFAQAO E LEALDADE

O Grafico 19 apresenta a avaliacao dos respondentes sobre “em uma escala
de 1 a 5, como vocé classificaria sua satisfagao geral com o refrigerante Indaia?” os
resultados mostram que 47,8% dos participantes atribuiram nota 4 a satisfacédo geral
com o refrigerante Indaid, ou seja, consideraram-se "satisfeitos". Ja 26,1% deram nota
5, expressando-se como "muito satisfeitos”, enquanto 17,4% se posicionaram de

forma neutra (nota 3), e 8,7% declararam algum nivel de insatisfacao (notas 1 ou 2).

Grafico 19: Em uma escala de 1 a 5, como vocé classificaria sua satisfacéo geral com o refrigerante
Indai&?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O Gréafico 20 evidencia a distribuicdo das respostas relacionadas a disposicéo
dos participantes em recomendar o refrigerante Indaid a amigos ou familiares.
Observa-se que a maior parte dos respondentes selecionou a opg¢ao “Sim, talvez”,
indicando uma predisposicdo moderada a recomendacdo do produto. Essa

constatacdo esta em sintonia com a literatura sobre a preferéncia do cliente, que é



fortemente influenciada por elementos como o reconhecimento e a imagem da marca,
a qualidade percebida e a fidelidade (SANTINI, 2017).

Grafico 20: Vocé recomendaria o refrigerante Indaia para amigos ou familiares
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Entretanto, identificam-se aspectos passiveis de aprimoramento para que a
recomendacao do produto ocorra de forma mais espontanea e entusiasmada. Esse
tipo de influéncia, contudo, esta associado a existéncia de vinculo com a marca e a
um histérico prévio de consumo, especialmente em se tratando de produtos de

consumo recorrente, como o refrigerante.
4.8DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa evidenciam caracteristicas relevantes do perfil dos
consumidores e da percepgcdo em relagcdo ao refrigerante Refri Indaia. Observou-se
que 42,4% dos respondentes possuem idade entre 18 e 25 anos e 54,3% sao do
género masculino, indicando maior alcance da marca junto ao publico jovem. Esse
perfil € compativel com estudos que apontam os jovens como um dos principais
consumidores de refrigerantes, apesar do crescimento do interesse por alternativas
mais saudaveis (IBGE, 2020).

O consumo regular de refrigerantes foi identificado em 76,1% dos participantes,
0 que demonstra que esse tipo de produto ainda ocupa espaco significativo no
cotidiano dos consumidores. Conforme Kotler e Keller (2012), habitos de consumo
consolidados tendem a se manter quando associados a conveniéncia e a familiaridade

com a marca.



Em relacéo a percepcao da qualidade, o sabor destacou-se como um atributo
positivo do produto, sendo avaliado como “bom” por 51,1% dos respondentes e
“excelente” por 13%, além de 72,8% considerarem o sabor de boa qualidade. Esses
resultados corroboram Chiroli (2016) e Santini et al. (2016), que apontam o sabor
como um dos principais determinantes da qualidade percebida em bebidas. Contudo,
a maioria dos consumidores ndo percebe o sabor do refrigerante Refri Indaia como
superior ao de outras marcas, 0 que indica uma percepcdo positiva, porém sem
diferenciacdo competitiva, conforme discutido por Souki e Christino (2004).

No que se refere as estratégias de marketing, aproximadamente 55% dos
respondentes afirmaram nunca ter visto campanhas publicitarias da marca, o que
evidencia baixa visibilidade das a¢des de comunicacdo. Segundo Kotler e Keller
(2012), a auséncia de comunicagcdo consistente reduz o impacto do marketing na
construcéo da imagem e da qualidade percebida da marca. Apesar disso, 65,2% dos
consumidores consideraram o preco do produto compativel com a qualidade,
reforcando a percepcédo de valor, conforme o conceito apresentado por Zeithaml
(1988).

Quanto a satisfacdo, os resultados indicam avaliacdo positiva, uma vez que
47,8% atribuiram nota 4 e 26,1% nota 5. Entretanto, a predominancia da resposta
“sim, talvez” quanto a recomendacdo sugere que a satisfacdo ndo se converte
plenamente em lealdade. Esse achado esta alinhado a Keller (2003), ao destacar que
a fidelizacdo depende ndo apenas da satisfagdo funcional, mas também do
fortalecimento da imagem e do vinculo com a marca.

Dessa forma, os resultados permitem afirmar que o objetivo da pesquisa foi
alcancado, ao demonstrar que, embora o refrigerante Refri Indaia apresente avaliacdo
positiva quanto a qualidade e ao preco, a limitada atuacdo em marketing compromete
a diferenciacdo da marca e o fortalecimento da percepcdo de qualidade junto aos

consumidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar de que forma a influéncia do
marketing interfere na percepcdo da qualidade do refrigerante Refri Indaia. Os
resultados indicam que a escolha do produto ndo se restringe apenas ao sabor ou ao

preco, uma vez que envolve também aspectos relacionados imagem da marca,



comunicacdo adotada e as experiéncias percebidas pelos consumidores. Para
alcancar esse objetivo, foi realizada uma pesquisa de natureza quantitativa, por meio
da aplicacéo de questionario estruturado junto ao publico consumidor de refrigerantes,
possibilitando a andlise da relacéo entre acfes de marketing e qualidade percebida.

De modo geral, os achados evidenciam que o Refri Indaia apresenta atributos
positivos, como sabor considerado agradavel e preco acessivel. Entretanto, observa-
se a necessidade de ampliar sua visibilidade e de fortalecer a aproximagdo com o
publico consumidor. A baixa lembranca de acbes de marketing por parte dos
respondentes sugere uma fragilidade na comunicacdo mercadolégica e na
consolidagédo do valor da marca. Por outro lado, a expressiva participacdo de
consumidores jovens na amostra aponta para oportunidades relacionadas ao uso
mais estratégico do marketing digital, com potencial para tornar a comunicacao mais
préxima, atrativa e alinhada a esse publico.

Algumas limitacbes devem ser consideradas na andlise dos resultados. A
pesquisa foi conduzida em uma Unica regido, o que pode restringir a compreensao do
comportamento de consumidores de outros contextos. Além disso, ndo foi possivel
aprofundar aspectos de natureza pessoal e emocional que também influenciam o
processo de escolha, como sentimentos, motiva¢des e vinculos individuais com a
marca. Diante disso, recomenda-se que estudos futuros ampliem o recorte geogréfico
e explorem esses fatores subjetivos, contribuindo para uma compreensdo mais
abrangente do evento.

Como contribui¢do, o estudo evidencia que, apesar de apresentar pontos fortes
relacionados ao produto, como sabor e preco adequado, o Refri Indaia ainda enfrenta
desafios associados a sua visibilidade no mercado. Do ponto de vista académico, a
pesquisa contribui para o entendimento da influéncia do marketing na percepc¢éo de
qualidade, especialmente no contexto de marcas regionais do setor de bebidas. De
forma geral, os objetivos propostos foram atingidos, permitindo compreender como as
estratégias de marketing impactam a percep¢do dos consumidores e indicando
caminhos para o fortalecimento da comunicacdo e do posicionamento da marca. Os
resultados também podem servir de referéncia para pesquisas futuras voltadas ao

comportamento do consumidor e a percepc¢ao de produtos como o refrigerante.
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6 APENDICE A- INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Questionario: Percepcédo da Qualidade e do Marketing do Refrigerante da

Marca Refri Indaia.

Secdao 1. Dados Demograficos

ldade:

() Menos de 18 anos

() 18-24 anos

() 25-34 anos

() 35-44 anos

( ) 45-54 anos

( ) 55 anos ou mais

Género:

( ) Masculino

() Feminino

() Outro

( ) Prefiro ndo dizer

Vocé consome refrigerante regularmente?
() Sim

( ) Néao

Com que frequéncia vocé consome o refrigerante Indaia?
( ) Diariamente

( ) Semanalmente

( ) Mensalmente

( ) Raramente

() Nunca

Secao 2: Percepcao de Qualidade do Refrigerante Indaia

Qual a sua opinido geral sobre o sabor do refrigerante Indaia?
( ) Excelente
()Bom



() Regular

() Ruim

( ) Péssimo

Vocé considera o refrigerante Indaid de boa qualidade em termos de
sabor?

()Sim

( ) Néao

( ) Nao sei

Vocé acredita que o refrigerante Indaia possui um sabor diferente ou
melhor do que outras marcas de refrigerante?

() Sim

( ) Nao

( ) N&o tenho certeza

Como vocé avalia a embalagem do refrigerante Indaia?

( ) Muito atraente

() Atraente

( ) Neutra

( ) Desinteressante

() Péssima

Na sua opinido, o que é mais importante na hora de avaliar a qualidade de
um refrigerante?

() Sabor

( ) Docgura

() Gaseificacao

( ) Embalagem

() Marca

() Preco

( ) Outros

Secéo 3: Influéncia do Marketing na Percepcao de Qualidade

Vocé javiu alguma campanha publicitaria do refrigerante Indaia?
() Sim
( ) Nao



Qual das seguintes estratégias de marketing do refrigerante Indaia vocé
ja percebeu? (Marque todas as op¢des que se aplicam)

( ) Comerciais de TV

( ) Publicidade em midias sociais (Instagram, Facebook, etc.)

( ) Promocdes e descontos

() Influenciadores ou celebridades promovendo a marca

() Acdes de responsabilidade social (ex: preservacdo ambiental)

( ) Nenhuma das anteriores

Vocé associa o refrigerante Indaia a uma marca de alta qualidade devido
as suas campanhas publicitarias?

() Sim

( ) Nao

( ) Nao sei

Vocé considera que o preco do refrigerante Indaiéa estd alinhado com a
sua qualidade?

( ) Sim, o preco reflete a qualidade

( ) N&o, o preco é mais baixo do que a qualidade

() N&o, o preco € mais alto do que a qualidade

( ) Néo tenho certeza

Vocé acredita que o marketing da marca Indaia (publicidade, promocdes,
influenciadores) aumenta ou diminui a percepcao de qualidade do produto?

( ) Aumenta

() Diminui

() Nao afeta

() Nao sei

Secéo 4: Influéncia das Redes Sociais e Promoc¢des

Vocé ja viu algum comentario positivo sobre o refrigerante Indaia nas
redes sociais?

() Sim

( ) Nao

( ) Nao me lembro



Em quais locais vocé costuma encontrar o Refri para comprar?
( ) Depdsitos de bebidas

() Pequenos mercados

() Supermercados

( ) Atacadistas

() E-commerce

() Outros

O marketing digital, como promoc¢des online ou descontos nas redes
sociais, influencia sua decisdo de compra do refrigerante Indaia?

( ) Sim, muito

() Sim, um pouco

() Nao

( ) Nao fago compras online de refrigerantes

Secdo 5: Satisfacdo e Fidelidade

Vocé ficaria mais inclinado a comprar o refrigerante Indaia se soubesse
gue ele foi recomendado por uma pessoa de sua confianca ou influenciador que
vocé segue?

() Sim

( ) Néao

( ) Depende do influenciador

Em umaescalade 1 a5, como vocé classificaria sua satisfacdo geral com
o refrigerante Indaia?

() 1 - Muito insatisfeito

() 2 - Insatisfeito

( ) 3- Neutro

() 4 - Satisfeito

( ) 5 - Muito satisfeito

Vocé recomendaria o refrigerante Indaia para amigos ou familiares?

() Sim, definitivamente

() Sim, talvez

( ) Néao
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