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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar o valor que a marca Tupperware representa para 0s
consumidores. Como fins metodoldgicos em um primeiro momento utilizou-se da pesquisa
bibliografica, e na sequéncia, foram aplicados dois questionarios estruturados, um para
compradores da marca objeto e outro para ndo compradores da marca. Trata-se de uma pesquisa
exploratéria com abordagem qualitativa dos dados. Como principais resultados desta pesquisa
tem-se que, entre os fatores relacionados ao perfil dos consumidores renda e idade ganham
destaque. Constatou-se que os consumidores dos produtos da marca possuem renda elevada e
idade superior a 25 anos. Quando comparados os dois grupos de consumidores e néo
consumidores de produtos da marca, 0s mesmos foram unanimes nas suas respostas em relacéo
aos atributos qualidade e durabilidade.

Palavras chave: Marca, Percepcao, Valor de Marca.
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INTRODUCAO

A conquista da preferéncia dos consumidores vem exigindo das empresas uma
dedicagdo maior na entrega do melhor produto ou servico, com o melhor atendimento e
satisfacdo aos seus clientes. Dessa forma, é importante destacar o valor de uma marca e tem
como objetivo identificar a origem de um produto e, com 0 aumento da concorréncia, a marca
passou a ter um papel mais importante.

Para Kapferer (2004) a ideia de marca é como um sistema vivo, sendo composto por
elementos (nome, identidade gréfica e simbolo), associados a produtos/servicos, que, por sua
vez, se associam a uma promessa de qualidade e seguranga.

Este trabalho tem como justificativa entender o qudo importante séo os critérios levados
em conta para o consumidor ao adquirir um produto da marca Tupperware.

A marca Tupperware € comumente conhecida no mercado americano. Atuante em mais
de 100 paises com vendas porta a porta de produtos com utilidade doméstica, principalmente
para a cozinha. A Tupperware ¢ uma marca conhecida e compreende a relacdo que leva o
consumidor a consumir e preferir os produtos da marca, em detrimento a concorréncia se parece
um tema pertinente na area de estudos sobre valor de marca.

Os produtos da Tupperware sdo criados para acompanhar diferentes estilos de vida.
Partindo disto, a Tupperware tem em seu planejamento estratégico continuar aumentando seu
mercado, bem como estar sempre apresentando aos consumidores novidades, novos conceitos
e novas linhas de produtos (TUPPERWARE, 2018).

O objetivo geral deste estudo é analisar o valor que a marca Tupperware representa para
0s consumidores. E como objetivos especificos tém-se: (I) analisar os motivos de escolha pela
marca Tupperware; (I1) analisar o valor que a marca Tupperware abrange a seus consumidores.
(111) Compreender o(s) motivo(s) que ndo levam as pessoas a adquirir a marca Tupperware.

Para isso, esse trabalho apresenta a seguinte sequéncia: o primeiro capitulo apresenta a
introducdo, a seguir a fundamentacéo bibliografica do tema referente no segundo capitulo, no
terceiro capitulo foram esclarecidos os métodos e técnicas utilizados para a realizagcdo dos
questionarios, no quarto capitulo foram apresentados os resultados (analisados e comparados);

e por fim no quinto capitulo as consideracgdes finais.



1 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente trabalho fundamenta-se como tema central estudar a marca Tupperware e

sua relacdo com o consumidor. Foram abordados trés teorias: marca, valor de marca e

percepgao.

1.1 CONCEITOS NORTEADORES

1.1.1 Marca

Marca é constituida por varios conceitos, nomes e termos, nesse sentido a seguir

apresentam-se algumas considerac6es de autores que a definem.

Aaker (1998) define marca como um nome diferenciado e ou simbolo destinado a

identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores, e distinguir

esses bens e servigos daqueles dos concorrentes.

Nesta mesma linha de raciocinio, Las Casas (2004, p. 169) afirma que “a marca ¢ um

nome, termo, sinal, simbolo ou desenho que serve para identificacdo dos produtos ou linha de

produtos”. Na mesma visdo, Kotler e Keller (2013, p. 154) ratificam que uma marca

desempenha funcdo valiosa para as empresas

[...] elas simplificam o manuseio e o rastreamento dos produtos. As marcas ajudam a
organizar os estoques e 0s registros contabeis. Elas também proporcionam a empresa
protecao legal para as caracteristicas e 0s aspectos exclusivos do produto. O nome da
marca pode ser protegido por marcas registradas, o processo de producdo pode ser
protegido por patentes e a embalagem pode ser protegida por direitos autorais. Esses
direitos sobre a propriedade intelectual garantem que a empresa invista com seguranca
em uma marca e tire proveito dos beneficios de um ativo valioso [...].

Ja os autores Crivellaro, Sousa e Tofoli (2011, p. 2) preconizam que,

[...] quando o assunto é marca, a maioria das pessoas logo pensa em Coca-Cola,
Microsoft, IBM, GE, Intel, Nokia, Disney, McDonald’s, Mercedes. Para essas
companbhias, as respectivas marcas representam um ativo de valor e durabilidade, um
motivador de valor que alavanca o sucesso da empresa. As pessoas séo fiéis as marcas,
isso faz com que essas virem armas poderosas, podendo mudar todo o cenario das
inddstrias.

Para Passarelli (2010, p. 45) “quando falamos de marca, estamos referindo-nos a algo

maior, que surge a partir da criagdo de um elevado nivel de conhecimento, reputacdo e

posicionamento no mercado”. Neste mesmo ponto de vista, Las Casas (2004, p. 168) apresenta

que “marcas sao importantes fatores de diferenciacdo. Os consumidores ao
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comprarem o0s produtos, associam & marca a uma série de atributos, com base em informagdes
ou experiéncias anteriormente adquiridas”.

Uma marca entdo, é criada ndo s6 como resultados das atividades de um marqueteiro,
mas também, como resultado da leitura e da reacdo do consumir a essas atividades. Da
perspectiva do consumidor, € uma série de associacfes e expectativas que existem em sua
cabeca. As associacOes séo criadas, mantidas e incrementadas por toda experiéncia e encontro
que o consumidor tem com ela (SCHULTZ, 2009).

A politica de marca contribui também para determinar a potencialidade de um bem,
obtida por meio de sua qualificacdo no confronto com os concorrentes. A adocdo de uma
politica de marca envolve trés decisfes: A primeira decisdo € em que propor¢do deve-se usar a
marca em seus produtos. A segunda, relata sobre a necessidade ou ndo de usar a sua marca ou
a de distribuidores. A terceira é se sua marca deve estar sob um, alguns ou muitos nomes
(KOTLER, 1980).

Para o especialista John Philip Jones (1996), a propaganda de midia em massa € um dos
meios mais efetivos para transmitir mensagens de marcas e grande audiéncia de forma bastante
razoavel. A propaganda de midia em massa desempenha muitas fungGes Uteis, que afetam o
sucesso da marca tanto em curto prazo (criagdo de negdcios), quanto em longo prazo (criagdo
de marca). Por exemplo, a propaganda de midia em massa ajuda a manter a clientela fiel a
marca, aquela que esta sempre disposta a pagar precos mais elevados pela marca. Ela auxilia
também a trazer novos usuarios para a categoria produto e a aumentar as compras entre 0s
usuarios de menor frequéncia e quantidade.

Murphy (1987) destaca que, apesar das importantes funcbes que o nome de marca
desempenha, pouca atengdo é dada ao seu desenvolvimento. Normalmente a empresa dirige
seus maiores esforgos e cuidados para o planejamento de novos produtos, o desenvolvimento
da embalagem, o estabelecimento de canais de distribuicdo, e s6 mais tarde descobre que a
escolha de um nome nédo apropriado pode trazer sérias dificuldades para a companhia ou até
mesmo a retirada do produto do mercado.

Desta forma, pensava-se que 0s produtos necessitavam de uma embalagem padréo e de
um nome, tendo isso ele poderia ser anunciado por uma propaganda entendendo que 0s
consumidores ndo precisariam de mais informacGes sobre 0 mesmo. Mas com o passar do
tempo, se percebe que um nome em uma embalagem ndo tinha o mesmo significado que uma
marca na mente das pessoas (FRANCK; NEVES, 2015, p. 8-9).
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Algumas marcas criam vantagens competitivas baseadas no desempenho do produto,
outras se tornam lideres em suas categorias de produtos por entenderem as motivacdes e 0S
desejos dos consumidores e por criarem imagens relevantes e atraentes envolvendo seus
produtos. Criar uma marca de sucesso requer utilizar todos esses elementos de uma maneira
exclusiva, o produto ou o servico precisa ser de alta qualidade e adequado as necessidades do
consumidor (KELLER; MACHADO 2006, p. 4-5).

Franck e Neves (2015, p. 9), afirmam que para o desenvolvimento de uma marca é
necessario que haja associacdo com o marketing, pois se torna necessario descobrir como a
marca pode identificar o comportamento dos consumidores, sendo que marketing e marcas
andam juntos.

Ainda, segundo Aaker (2012) é necessario saber distinguir a diferenca entre lembranca
e reconhecimento, pois os dois juntos formam um resultado excelente. A consciéncia da marca
é um gerador de vantagens competitivas sustentaveis e demonstra que as pessoas sentem
familiaridade com ela, e todos gostam do que lhe é familiar, pois, segundo o autor, passa
seguranca e conforto, também afirma que ha trés modos de obter vantagens ligadas a marca,

pela consciéncia, lealdade e associacdo, como descritas na Figura 1.

Figura 1 - Tipos de criacdo de vantagens ligadas a marca.

da marca

1

Valor da

Consciéncia

marca

Lealdade Associagoes
a marca a marca

Fonte: Aaker (2012, p. 192).

Sobre a consciéncia da marca Aaker (2012, p. 192) descreve que muitas vezes ela é tida
como certa. A consciéncia da marca pode fornecer uma série de vantagens competitivas, sendo
que uma delas oferece um senso de familiaridade, e as pessoas gostam daquilo que lhes é

familiar. A segunda pode sinalizar presenca, comprometimento e substancia, sendo que a
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I6gica é que, se um nome € reconhecido, deve haver uma razao. E a terceira € se a relevancia
de uma marca ird determinar se ela é recordada em um momento-chave do processo de compra.

Um ativo permanente para alguns negécios ¢ a lealdade da base de clientes estabelecida.
Os concorrentes podem até superar um produto, mas ainda terdo que enfrentar a tarefa de fazer
os clientes trocarem de marca. Uma base de clientes leais oferece uma grande vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes, primeiro porque isso reduz os custos com marketing
de fazer negocios, ja que os clientes existentes sdo faceis de manter. Segundo, a lealdade dos
clientes existentes representa uma barreira de entrada resumida para 0s concorrentes e terceiro,
uma base de clientes relativamente grande e satisfeita oferece uma imagem de marca como um
produto aceito, de sucesso duradouro (AAKER, 2012, p. 194).

Segundo Aaker (2012), as associacdes relacionadas a uma empresa e suas marcas podem
ser parte-chave de ativos comerciais duradouros, ja que demonstram a posi¢do estratégica da
marca. O autor coloca que “os atributos do produto e os beneficios ao cliente sdo associagdes
que possuem relevancia Obvia por que mostram a razdo de comprar o produto e, assim,
fornecem a base para a lealdade a marca” (p. 195).

Ainda sobre associa¢do a marca, ha diversos problemas que dependem dessa associagao.
Primeiro, uma posicdo baseada em algum atributo é vulneravel a uma inovacdo que dé ao
concorrente mais velocidade, mais fibra ou maior alcance. Segundo, quando as empresas
comecam uma especificacdo falando dos concorrentes, elas sempre acabam perdendo a
credibilidade e terceiro, as pessoas nem sempre tomam decisdes baseadas em uma determinada
especificacdo (AAKER, 2012, p. 196).

1.1.2 Valor de marca

Determinados autores trazem algumas colocag6es sobre o que é valor de marca, desta
forma, a sequir séo apresentadas algumas defini¢es sobre o tema.

Uma marca tem valor no grau em que o mercado e seus clientes percebem este valor.
Uma marca forte proporciona uma rica combinacdo de valores a seus usuarios, além da
capacidade bésica da marca de desempenhar vérias tarefas funcionais. Segundo Jones (2004, p.
385):

Os valores agregados sdo psicoldgicos; eles existem nas mentes dos consumidores.
[...] e originam-se das experiéncias dos consumidores com relacdo & marca, aos tipos
de pessoas que as usam, a confianca do comprador quanto a eficacia da marca, e com
relagdo a aparéncia da marca.
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Para Kapferer (2004) a ideia de marca é como um sistema vivo, sendo composto por
elementos (nome, identidade gréfica e simbolo), associados a produtos/servigos, que, por sua

vez, se associam a uma promessa de qualidade e seguranca. Assim vale destacar que

O valor da marca (Brand Equity) € a importancia da marca para seus proprietarios, em
um sentido holistico, como um ativo corporativo. Consiste nos efeitos de marketing
que sdo unicamente atribuiveis a marca. O valor da marca é formado por seus ativos
(ou passivos) ligados ao nome e ao seu simbolo, o que acrescenta a (ou subtrai de) um
produto ou servico (AAKER; JOACHIMSTAHLER, 2011, apud BORJA DE
MOZOTA,; BRIGITTE 2011).

No posicionamento de Rust, Zeithaml e Lemon (2004) valor de marca é

[...] qualidade considerada, como o preco e valor de marca para o cliente é uma
avaliacdo subjetiva, além do valor objetivamente percebido pelo cliente; quando é
administrado certo proporciona lucro as empresas e favorece o programa de lealdade,
sendo assim é necessario entender o que direciona o valor da marca para os clientes.

Complementando a ideia os autores Kotler e Armstrong (1995), afirmam que a marca
varia muito em termos do poder e do valor que apresentam no mercado. Algumas séo ignoradas
para a maioria dos compradores, outras séo alvos de alto grau de conscientizacdo por parte do
consumidor, e outras, ainda, séo alvo de preferéncia dos compradores. Para 0s mesmos autores

algumas marcas geram um alto grau de lealdade para o cliente.

As marcas tém maior valor na medida em que os compradores lhes sdo mais leais, tm
consciéncia do seu nome e da sua qualidade, fazem forte associagdo dela com
determinados atributos, e na medida em que elas possuem outros ativos como
patentes, marcas registradas e relacionamentos com canais (KOTLER;
ARMSTRONG, 1995, p. 195).

Segundo os autores Kotler e Keller (2013), valor é a soma dos beneficios tangiveis e
intangiveis e dos custos para os clientes. Valor € um conceito fundamental no marketing, € a
combinagéo de qualidade, servi¢o e preco, um trio de valor para o cliente. Os autores ainda
colocam que “o marketing pode ser visto como a identificagdo, criagdo, comunicacdo, entrega
e monitoramento de valor para o cliente” (p. 8).

Para Magalhdes (2006, p. 54), “as marcas desempenham fungdes valiosas para as
organizacoes”. Elas sdo fundamentais e cumprem com a finalidade de identificacdo para
simplificar o manuseio ou 0 monitoramento do produto para a empresa. Marcas podem ainda
sinalizar qualidade, de modo que compradores satisfeitos podem se tornar facilmente clientes
potenciais e adeptos a marca.

“A marca ¢ um ativo, que pode ter uma capacidade significativa de geragdo de valor;
portanto, suscetivel de uma avaliagdo econdmico-financeira” (BARRETTO; FAMA, 1998, p.
63). Ainda, para os autores a marca é uma imagem e parte de um negocio em funcionamento,

para essa marca criar um elo forte entre empresa e consumidor, demanda altos custos em
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termos de tempo, recursos humanos e financeiros para ser construida e é por isso que marcas

solidas possuem um valor intrinseco elevado.

1.1.3 Percepcéo de marca

Para Serra (1988, p. 102) a maneira como analisamos a n6s mesmos diante de certas
situacBes também constroi um tipo de percepgdo que é a percepcéo coletiva, quando um grupo
de pessoas compactua de um mesmo sentimento sobre algo, logo, a analise, embora ndo deixe
de ser individual, se torna também coletiva e devem ser levados em conta os fatores que
influenciaram esse determinado grupo a consentirem sobre algo.

Ja na visdo de Merleau-Ponty (1946) a percepg¢do de marca ¢ “[...Juma operagdo
intelectual pela qual os dados inextensivos (as “sensagdes”) sdo postas em relagao e explicadas
de tal modo que acabam constituindo um universo objetivo. A percepcao assim considerada é
como uma ciéncia incompleta, uma operagédo mediata”.

O universo da percepcdo nédo seria assimilavel ao universo da ciéncia, afinal, quando
falamos em ciéncia estamos falando de um fato e, ao falarmos de percepcao estamos falando
de sentimentos, sensa¢fes que sdo abstratas e individuais. Assim, o entendimento de Batey
(2010, p. 98) € de que

Embora intimamente relacionados, a sensacdo e a percepcdo desempenham papéis
diferentes, ainda que complementares, na maneira como interpretamos o mundo a
nossa volta. A sensacdo € a resposta imediata dos nossos receptores sensoriais (como
os olhos e o0 nariz) aos estimulos basicos como a luz, o som e a textura. A percepcao
€ o processo pelo qual essa informagdo sensorial € selecionada, organizada e
interpretada. Os dados brutos das nossas sensagdes sdo enviados ao cérebro para
interpretagdo. O que adicionamos um significado a elas da o resultado do processo de
percepgao.

E, é por conta disso que a mesma pode ser individual ou coletiva, caso um mesmo grupo
passe por um mesmo processo e tenha uma mesma interpretacdo. Sem esse entendimento, é
impossivel que se tenha percep¢do de algo. Desse modo, a percepgdo ha também alguns

sistemas sensoriais que pode-se enxergar e dar sentido a visdo e a cor.

A visdo embora dependa em larga escala da cor para navegarmos no mundo e lhe dar
sentido, ndo vemos realmente com os olhos. Enxergamos com o cérebro. Pense na
frase “vejo o que vocé€ quer dizer” ou na palavra insight. O cérebro dedica cerca de
35% de sua forca ao processo visual. O olho € um 6rgdo sensivel a luz é o primeiro
componente do sistema visual, que também inclui o nervo dptico e o cértex visual do
cérebro. E a cor ¢ a linguagem silenciosa do marketing. O que chamamos de cor na
verdade € a percepcao de uma frequéncia, de uma onda, de luz - mais ou menos da
mesma maneira que um assobio ou uma nota musical consiste na percep¢do de uma
frequéncia ou de uma onda de som. Ja foi comprovado
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cientificamente que, apesar de algumas de nossas reacfes a cores serem
comportamentos aprendidos, outras sdo respostas psicologicas (BATEY, 2010, p.
100).

Por isso, para analisarmos a percepcao de algo € necessario que seja feito um trabalho
de observacao, aplicando questionarios que tragam respostas e sucessivamente resultados para
a interpretacdo. Sé assim, poderao ser obtidos resultados relevantes que possam embasar futuras

acoes.
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2. METODOLOGIA

2.1 HISTORICO DA EMPRESA

A marca Tupperware que iniciou nos anos 40, quando o engenheiro e inventor Earl
Tupper, decidiu usar polimeros caros em substituicdo aos plasticos baratos. Seu objetivo era
encontrar um plastico que fosse leve, flexivel e inquebravel e que fosse proveitoso na cozinha
das donas de casa. Desde ent&o a Tupperware imprimiu um inovador padrdo de qualidade e de
atendimento ao consumidor sem alguma competicdo a sua altura.

Nos anos 50 surge o conceito de demonstracdo. A vice-presidente na época Brownie
Wise, percebeu o grande potencial do método de vendas “demonstragdo domiciliar”, esta se
tornaria chave de sucesso Tupperware numa reunido com familiares e vizinhos, a
demonstradora mostra a durabilidade e a versatilidade dos produtos nos quais ela realmente
confia. E, este sistema de vendas diretas comprovou-se como um eficiente meio para encontrar
e atender a consumidores. Na Europa e na Africa do Sul, 35 milhdes de convidadas por ano
aceitam participar da demonstracdo Tupperware. Vendido em mais de 100 paises, 0s produtos
sdo demonstrados para 97 milhdes de convidadas.

Nos anos 60, comecou 0 sucesso da Tupperware na Europa, com a primeira
demonstracdo na Inglaterra. A marca passou a ser vendida em 15 paises europeus e no
continente africano, sete fabricas iniciaram suas operagdes na Europa e Africa do Sul. Como
sempre, em contado com o consumidor e conhecendo bem o mercado, a Tupperware desenvolve
seus produtos com grande cuidado, na forma, nos materiais e na cor de modo a atender a cada
necessidade dos futuros clientes. Essa politica mantém a Tupperware em uma posi¢do de
vanguarda.

Nos anos 70, a Tupperware acompanhou a mudanca no estilo de vida da mulher, que
passou a desenvolver uma carreira fora do lar. A Tupperware por meio de seus treinamentos
para forca de vendas, incentivos financeiros e bénus, encoraja até hoje suas vendedoras ao
sucesso constante.

Nos anos 80 e 90, sdo lancados conceitos saudaveis de producdo, os produtos
Tupperware sao fabricados sem prejudicar o meio ambiente, recicla todo o material que sobra.
E comprometida com o conceito de conservagéo, incentivando assim as donas de casa a adquirir
e desenvolver habitos de bom armazenamento e sem desperdicar alimentos (TUPPERWARE,
2018).

A empresa esta no Brasil a mais de 42 anos e seu parque industrial se localiza no
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bairro de Guaratiba, no Rio de Janeiro. Com uma &rea construida de 46.500m2, a fabrica conta
com modernas injetoras além de outros equipamentos que garantem aos clientes um
atendimento de qualidade, rapidez e confiabilidade.

A marca Tupperware continua atuante até os dias atuais, inovando, incentivando,
qualificando consultores, lideres, empresarios e distribuidores. A mesma € vista no mercado

como Unica, sem concorrentes diretos na linha de cozinha.

2.2 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

Para o desenvolvimento dessa pesquisa adotou-se a pesquisa exploratoria:
a) A pesquisa bibliografica, que é desenvolvida a partir de um material que ja é elaborado e que
sdo constituidos principalmente através de artigos cientificos e livros (GIL, 2008, p.50). Este
levantamento bibliografico se deu através de leituras, reflexdes e indagac6es, partindo de buscas
de materiais e contetdos referentes ao tema abordado.
b) A pesquisa descritiva é usada quando ja se tem algum conhecimento do assunto e se quer
descrever um fenémeno (GIL, 2008).

Como fins de abordagem, esta pesquisa enquadrou-se como qualitativa.
a) A abordagem qualitativa ¢ um método de investigacdo cientifica que se foca no carater
subjetivo do objeto analisado, estudando as suas particularidades e experiéncias individuais
(GIL, 2008). Complementando, Minayo (2001) afirma que a pesquisa qualitativa trabalha com
0 universo de significados, motivos, aspiracgdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde
a um espago mais profundo das relagdes dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser
reduzidos a operacionalizacéo de variaveis.

Para fins de amostragem, optou-se pela amostragem nao probabilistica, pelo critério de
conveniéncia e julgamento.
a) A amostragem nado probabilistica é aquela onde as amostras sdo selecionadas por critérios
subjetivos do pesquisador, de acordo com experiéncia ou objetivos do estudo (MALHOTRA,
2001).
b) Os critérios adotados foram: de acessibilidade e julgamento. Onde as amostras que atendem
a conveniéncia e julgamento do pesquisador. Elas estdo ao alcance do pesquisador e dispostas
a responder um questionario (MALHOTRA, 2001).
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Foram executadas duas amostras nao probabilisticas. A primeira para clientes da marca
Tupperware, contendo 29 (vinte e nove) perguntas conforme apéndice A, onde obteve- se 15
(quinze) respondentes. E a segunda amostra conforme apéndice B foram 13 (treze) perguntas
para 8 (oito) respondentes.

Estas duas amostras foram coletadas no periodo de setembro a outubro de 2018, no CTG
Campo Grande localizado em Erebango obtendo um total de 23 (vinte e trés) respondentes entre
as duas amostras.

Para as duas amostras foi usado dois instrumentos para coleta de dados, um para cada
amostra. Um deles foi o questionario com perguntas fechadas, sendo que o mesmo foi elaborado
com base na literatura sobre o tema valor de marca. E o outro, foi um questionario com
perguntas abertas.

Quanto ao processo de analise e interpretacdo dos dados leva o pesquisador a teorizagdo
sobre os dados obtidos, produzindo um confrontamento entre a abordagem teérica e o que a
investigacdo de campo apontou. Neste estudo, a analise dos dados foi feita descritivamente
considerando as categorias que se referem sobre o valor de marca: consciéncia da marca,

lealdade a marca e associacOes a marca.
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3. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados e as analises dos dois questionarios que

foram aplicados para consumidores e ndo consumidores da marca Tupperware.

3.1 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DE COMPRADORES

O questionario foi aplicado para quinze consumidores da marca Tupperware. O mesmo
foi composto num total de vinte e trés questdes, as quais primeiramente referiam-se a dados
sobre perfil dos clientes, de forma a conhecer dados relevantes sobre quem séo os consumidores
da marca.

Dessa maneira, conforme mostra o quadro 1, foi um total de 15 (quinze) participantes
entre 25 e mais de 52 anos, sendo que ndo teve nenhum participante com menos de 24 (vinte e

quatro) anos.

Quadro 1 - Idade

IDADE (anos) Individuos participantes em cada faixa etaria
Mais de 52 4
Entre 32 e 38
Entre 39 e 45
Entre 46 e 52
Entre 25 e 31
Menos de 18
Entre 19 e 24
Total de participantes
Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).
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No que tange as questdes de género, todos os participantes da pesquisa sdo do sexo
feminino.

Sobre o estado civil, obteve maior nimero de participantes no que tange ao estado de
casado, num total de 12 (doze). Nos demais itens, apenas 1 (um) participante em cada, e em

outros ndo pontuou, como mostra o quadro 2 abaixo:

Quadro 2 - Estado civil

Estado civil Individuos participantes
Casado 12
Vilva
Ajuntado
Solteiro
Separado
Divorciado
Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

o|o|r| k|
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De acordo com o quadro 3, que relata sobre a profissdo dos participantes pode-se

observar que foram diversificadas as profissdes dos consumidores da marca.

Quadro 3 - Profissao

Profissédo Individuos participantes
Bancéria 3
Professora
Aposentada
Auxiliar Administrativa
Agricultora
Pedagoga
Costureira
Auxiliar contabil
Vendedora
Confeiteira
Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

I I L LN

Conforme o quadro 4, os individuos consumidores da marca possuem um nivel de
escolaridade superior completo, demonstrando que pessoas com um nivel de escolaridade mais

elevado sdo aquelas que consomem mais 0s produtos.

Quadro 4 - Escolaridade

Escolaridade Individuos participantes
Ensino superior completo 8
Ensino médio completo
Ensino superior incompleto
Ensino médio incompleto
Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Ol FPIN W

No quadro 5 sobre a renda mensal, foi possivel perceber que tanto individuos que

ganham salario menor quanto maior adquirem a marca.

Quadro 5 - Renda mensal

Renda mensal Individuos participantes
1 a2 salarios 5
3 a4 salarios 5
4 ou mais salarios 5

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Outro ponto tratado no questionario foram as dimensdes de valor de marca que sao

abordados conforme o questionario.
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A partir disso, a primeira questdo era sobre o consumo da marca. E, como resposta
obteve-se em todos os respondentes como consumidores da marca Tupperware.

A pergunta a seguir, referia-se a quanto tempo consome tendo em vista que todas as
respostas foram sim, nota-se que a grande maioria adquire os produtos a mais 2 (dois) anos,

conforme quadro 6 abaixo.

Quadro 6 - Ha quanto tempo vocé consome Tupperware

Héa quanto tempo? Individuos participantes
2 anos ou mais 10
Mais de 1 ano 4
1 ano 1

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Em relacdo a frequéncia de compra, de acordo com o quadro 7, obteve-se como resposta
mais pontuada que os consumidores adquirem Tupperware mensalmente, ndo pontuando
anualmente, observando que nenhum dos consumidores passa muito tempo sem comprar

produtos da marca.

Quadro 7 - Qual a frequéncia de compra

Qual a frequéncia de compra? Individuos participantes
Mensal 7
Bimestral 6
Semestral 2
Anual 0

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Com relagdo a questdo sobre ser leal a marca, a maioria dos respondentes séo leais,

tendo apenas 2 (duas) respostas contra a lealdade na marca, conforme quadro 8 abaixo.

Quadro 8 - Vocé se considera leal a marca Tupperware

Voce se considera leal a marca Tupperware? Sim Né&o
Total 13 2

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Conforme o quadro 9 a seguir, pode-se ver que para a maioria dos respondentes a
Tupperware é primeira op¢ao na hora da compra de produtos desta linha, e que para algumas
pessoas talvez também seja uma op¢ao, evidenciando que adquirirem produtos de outras marcas

também.
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Quadro 9 - A Tupperware é sua primeira op¢ao

A Tupperware é sua primeira op¢ao? Sim Nao Talvez
Total 12 0 3
Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

O quadro 10, refere-se a questao acima do porqué a Tupperware nao € a primeira opgao.
Abaixo 3 (trés) pessoas explicaram o porqué de talvez ndo ser a primeira opcdo na hora da
compra. O que percebe-se ¢ que estas ndo sabem distinguir “valor”, se é sentimental (gosto) ou
dinheiro, indo ao encontro do que considera Batey (2010, p. 98) que menciona que “O universo
da percepcédo nédo seria assimilavel ao universo da ciéncia, afinal, quando falamos em ciéncia
estamos falando de um fato e, ao falarmos de percepcdo estamos falando de sentimentos,

sensagdes que sao abstratas e individuais”.

Quadro 10 - Se ndo é a sua primeira opgao, porque a trocaria?

Se ndo ¢ sua primeira opcao, porque a trocaria?

Talvez pelo valor.

Vidro (marinex ¢/ tampa), mas gosto muito da qualidade dos produtos Tupperware.
Apenas pela questdo do preco, pois a qualidade é excelente.

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Sobre qual marca esta na preferéncia, todos os respondentes relataram que preferem a
marca Tupperware, ndo havendo pontuacdo nos outros itens citados, o que mostra 0 quéo
relevante sdo os produtos.

Outro tdpico tratado no questionario € sobre conhecimento da marca, que foi analisado
como € a identificacdo da marca pelos consumidores respondentes do questionario.

Em relagdo as perguntas, a primeira delas pedia se podia identificar a marca Tupperware
entre outras marcas concorrentes? Obteve-se apenas uma resposta que diz que talvez ndo
identifique a marca entre as outras, o restante dos respondentes pontuaram todos como sim,

identificado no quadro 11:

Quadro 11 - Vocé pode identificar a marca Tupperware entre outras marcas concorrentes?

Vocé pode identificar a marca Tupperware entre outras Sim N&o Talvez
marcas concorrentes?
Total 14 0 1

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Sobre o nivel de conhecimento da marca, “muito” foi o que mais pontuou, mostrando

que a marca é bem conhecida no mercado, conforme quadro 12.
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Quadro 12 - Nivel de conhecimento da nossa marca?

Qual é seu nivel de conhecimento da nossa marca? Pouco Razoavel Muito
Total 1 6 8
Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

No quadro 13, mostra a probabilidade de mudar de marca, que ndo foi o que mais

pontuou, sendo assim sabe-se que a Tupperware tem clientes fiéis a marca.

Quadro 13 - Probabilidade de vocé mudar da marca Tupperware

Hé& probabilidade de vocé mudar da marca Tupperware? Sim Nao Talvez
Total 12 0 3
Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

A seguir, pode-se descobrir o porqué que alguns respondentes disseram que talvez

trocassem a marca pela concorréncia, e preco sai na frente, como coloca o quadro 14 abaixo.

Quadro 14 - Por qual motivo trocaria nossa marca

Preco.
Por falta de conhecimento de vendedora por perto.
Preco, material diferente, por exemplo, vidro.
Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Sobre lembranca de logotipo da Tupperware, de acordo com o quadro 15, a maioria
respondeu que rapidamente lembram-se do logotipo, o que corrobora mais uma vez na

familiarizacdo da marca com seus consumidores.

Quadro 15 - Lembrar-se do simbolo ou logotipo da marca Tupperware

Vocé rapidamente pode lembrar-se do simbolo ou logotipo da Sim N&o Talvez
marca Tupperware?
Total 12 2 1

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

De acordo com o quadro 16, o publico respondente assinalou com mais frequéncia que
ndo tem dificuldade de imaginar a marca Tupperware, o que diz mais uma vez, a fidelidade dos

consumidores sobre a marca.
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Quadro 16 - Dificuldades de imaginar a marca Tupperware?

Vocé tem dificuldades de imaginar a marca Tupperware? Sim N&o Talvez

Total 2 13 0
Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Em relacdo a identificacdo da logomarca, varios respondentes disseram que € facil
identificar o logotipo da marca, mas pontuando também nas outras alternativas. O que observa-
se de acordo com as respostas € que chama a atencdo e é de facil memorizacdo aos seus

consumidores, segundo quadro 17 abaixo.

Quadro 17 - Logomarca da Tupperware, como identifica.

Em relacéo a logomarca da Tupperware, como vocé Dificil Nao tem E facil
identifica? identificacéo diferenciagéo identificar
Total 1 1 13

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Outro topico tratado no questionario € sobre a qualidade percebida, que foi analisado o
que os consumidores, no caso 0s respondentes do questionario acham da marca, no quesito
qualidade.

Em relacdo as perguntas, a primeira delas era: vocé considera a Tupperware de alta
qualidade? E todos os respondentes disseram que sim, que consideram a marca de alta
qualidade.

Sobre a qualidade dos produtos, todos os respondentes disseram que tem total confianca
na marca.

Na pergunta sobre o sentimento dos respondentes a qualidade dos produtos, todos os 15
(quinze) respondentes disseram que se sentem muito satisfeitos com a qualidade dos mesmos.

E, a comparacéo dos concorrentes a Tupperware, a qualidade dos produtos segundo 6
(seis) respondentes disseram que é melhor e 9 (nove) respondentes disseram que € pior,

conforme quadro 18 abaixo:

Quadro 18 - Comparando os concorrentes a Tupperware.

Comparando os concorrentes a Tupperware, a qualidade dos produtos é.... Pior Melhor
Total 9 6

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).
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Em relacdo a associacdo a marca, 0s respondentes conseguem associar algumas
caracteristicas a Tupperware. A primeira questao sobre este tema é se alguma caracteristica da
Tupperware vem a mente do consumidor respondente rapidamente, e a maioria dos
respondentes disse que sim, logo vem algo sobre a marca a mente e apenas um disse que ndo

vem nenhuma caracteristica como nos mostra o quase 19 abaixo ilustrado.

Quadro 19 - Caracteristica da marca Tupperware.

Alguma caracteristica da marca Tupperware, vem a minha mente rapidamente Sim N&o
Total 14 1

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

A proxima pergunta foi se o respondente pretende continuar comprando Tupperware, e
todos eles responderam que sim, pretendem continuar comprando.

Na pergunta a seguir: “Vale a pena comprar Tupperware em vez de outra marca, até
mesmo quando os produtos sdo iguais?”’ As respostas foram bem variadas, mas todas positivas,
falam os motivos que s6 compram Tupperware que € pela durabilidade, aparéncia, qualidade

superior entre varias outras citadas no quadro 20 abaixo.

Quadro 20 - Tupperware versus concorréncia iguais.

As vezes. Relacdo qualidade X preco. Porém quando o valor é muito mais alto vocé pode optar por
produtos semelhantes e ndo Tupperware.
Primeiramente ndo existe no mercado nenhuma marca que se iguala a Tupperware. Tupperware
vale muito a pena comprar, 6timos produtos.
Sim, por ser de qualidade superior.
Sim, vale a pena comprar Tupperware, pois o produto pode até parecer com a Tupperware, mas a
qualidade ndo se compara.
Sim, pois a qualidade é muito melhor.
Sim, porque dura mais.
Vale muito a pena.

Vale pela durabilidade e aparéncia.

Geralmente da Tupperware é mais caro. As vezes prefiro trocar os potes com mais frequéncia.
Sim.

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Outra questao tratada foi: “mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da
Tupperware, vocé prefere comprar da Tupperware?”” A maioria das respostas foi positiva, mas
teve algumas que disseram que se a qualidade for a mesma e o preco for menor de repente

trocariam a Tupperware, conforme as respostas descritas no quadro 21:
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Quadro 21 - Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da Tupperware, vocé prefere comprar da

Tupperware

As vezes vocé até opta pela Tupperware pagando mais caro, mas se a qualidade é a mesma e o
preco da concorréncia é mais acessivel vocé pode optar por outra marca.
Nem sempre. J& comprei de outras marcas com qualidade também.
Sim, a seguranca e a validade.
Sim prefiro a Tupperware, pois confio na marca.
Igual a Tupperware, sé Tupperware. Super indico.
Sim, porque a Tupperware é mais conhecida, mais divulgada.
Sim.

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

A maioria dos respondentes disse que consegue tranquilamente distinguir a marca entre

0s concorrentes, sendo que apenas dois ficaram na davida, conforme quadro 22 abaixo.

Quadro 22 - Distinguir ela entre as outras

Quando pensa sobre a marca Tupperware em relacdo aos concorrentes | Sim | Ndo | As vezes

vocé consegue distinguir ela entre as outras
Total 13 1 1

Fonte: Dados da pesquisa (set/2018).

Apos a descri¢do dos dados obtidos elaborou-se uma sintese sobre a marca, conforme

pode ser observado no quadro 23.

Quadro 23 - Sintese

No que diz respeito a lealdade, todos os respondentes disseram consumir a marca.
Consomem mensalmente e mais da metade dos respondentes dizem comprar a mais
LEALDADE de dois anos. Dos 15 respondente 13 se consideram leais a marca. E 12
respondentes afirmam que a Tupperware é sempre a primeira op¢do na hora da
compra.
Em relacdo a qualidade percebida todos os respondentes dizem que a qualidade
tem alta qualidade, sendo que todos tem confianca na qualidade dos produtos.
Através da pesquisa pode-se ver que todos se sentem muito satisfeitos com a
qualidade dos produtos.
Quanto a associacdo a marca, apenas um respondente disse ndo vim uma
caracteristica da marca a mente rapidamente, os outros todos dizem vim. Segundo o
CONSCIENCIA DE | questionario, todos os respondentes dizem querer continuar comprando a marca.
MARCA Todos os quinze respondentes disseram que vale a pena comprar Tupperware até
mesmo quando o0s produtos sdo iguais, consequentemente todos preferem
Tupperware e a maioria diz distinguir a Tupperware entre as outras marcas.

FONTE: dados pesquisa (set/out 2018)

ASSOCIACOES

Com essa pesquisa, pode-se argumentar que todos os respondentes sdo consumidores
assiduos da marca Tupperware, sao todas do sexo feminino, com idade variada de 25 a mais de
52 anos. A maioria tem uma boa estabilidade financeira podendo adquirir os produtos com
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frequéncia. No entanto, observou-se que as pessoas com mais idade consomem mais do que
0S mais jovens.

A grande parte dos respondentes é fiel a marca e ndo a troca por nada, pois dizem que a
qualidade, durabilidade, aparéncia e seguranca s6 a Tupperware pode oferecer. Todos tem

confianca na marca, ndo tendo problema algum com os produtos da marca.

3.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DE NAO COMPRADORES

O questionario foi aplicado para ndo consumidores da marca Tupperware. O mesmo foi
composto num total de treze questdes, as quais relatavam dados pessoais e sobre 0 porqué de
ndo adquirir os produtos da marca da Tupperware.

Nas perguntas que relatavam sobre informacbes béasicas de quem ndo consome
Tupperware, 0 questionario abordou perguntas sobre o perfil de cada individuo, de forma a
conhecer dados relevantes sobre quem ndo sdo os consumidores da marca.

Dessa maneira, conforme mostra o quadro 24, foi um total de 8 (oito) participantes entre
19 e 38 anos. No entanto, observa-se que as pessoas de menos idade ndo consomem nada da

marca.

Quadro 24 - Idade

IDADE (anos) Individuos participantes em cada faixa etéaria
Entre 19 e 24 4
Entre 25 e 31 3
Entre 32 e 38 1
Total de participantes 8

Fonte: Dados da pesquisa (Out/2018).

No que tange as questdes de género, mostrou que teve-se 1 (um) respondente do sexo

masculino e os outros 7 (sete) do sexo feminino, como nos mostra o quadro 25.

Quadro 25 - Género

Género Individuos participantes
Feminino 7
Masculino 1
Total 8

Fonte: Dados da pesquisa (Out/2018).
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Sobre o estado civil, ndo obteve participantes que estivesse separado e nem divorciado.
Ja no item solteiro, foi onde apresentaram mais participantes, num total de 7 (sete). No item

casado, apenas 1 (um) participante, como mostra 0 quadro 26 abaixo:

Quadro 26 - Estado civil

Estado civil Individuos participantes
Solteiro 7
Casado 1
Total 8

Fonte: Dados da pesquisa (Out/2018).

De acordo com o quadro 27, que relata sobre a profisséo dos participantes pode-se

observar que a maioria é estudante.

Quadro 27 - Profissdo

Profissédo Individuos participantes
Estudante 6
Contador 1
Auxiliar de secretaria 1
Total 8

Fonte: Dados da pesquisa (Out/2018).

Conforme o quadro 28 abaixo, a escolaridade dos respondentes é bem variada, indo de
ensino médio completo até a pds graduacao.

Quadro 28 - Escolaridade

Escolaridade Individuos participantes
Ensino superior incompleto 4
Ensino superior completo
Ensino médio completo
Pés graduacédo
Total
Fonte: Dados da pesquisa (Out/2018).

QN

Sobre a renda mensal dos respondentes, 7 (sete) dos 8 (0ito) respondentes possui uma

renda mensal entre 1 e 2 salarios, conforme quadro 29.

Quadro 29 - Renda mensal

Renda mensal Individuos participantes
1 a2 salarios 7
3 a4 salérios 1
Total 8

Fonte: Dados da pesquisa (Out/2018).
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A pergunta a seguir ¢ “se vocé ja ouviu falar da marca de produtos Tupperware?”, e
todos os respondentes disseram que a conhecem e ouviram falar.

Na sequéncia questionou-se se era “o que essa marca representa para vocé?” E, foi
obtido quase as mesmas respostas entre 0s respondentes. Disseram que tem qualidade,
sofisticacdo, durabilidade, valor, preco alto relacionado as outras marcas desse mesmo setor e
que os produtos duram varios anos.

A proxima pergunta foi “por quais motivos vocé ndo consome Tupperware?” 7 (sete)
respostas foram pelo preco elevado dos produtos e apenas 1 (um) disse que ndo compra por néo
possuir casa propria.

Outra questao abordada ¢ “qual sua opinido sobre a marca Tupperware?” As respostas
obtidas foram: minha visdo é uma marca de muita qualidade, produtos com diversidade de
formas de uso; produtos de boa qualidade; uma marca fina e preocupada com a estética de seus
produtos; marca forte e reconhecida por qualidade; marca boa com produtos de qualidade e
duraveis; em minha opinido seus produtos pelo que ja pude ouvir falar, sdo de alta qualidade,
porém tem um alto preco de seus produtos.

Quando foi feita a pergunta, “adquiriu em algum momento os produtos Tupperware? Se
sim em que ocasido?” As respostas variaram também. Pois alguns disseram que nunca
compraram, mas que possuem em casa ou que até ganharam de presente de alguém, inclusive
garrafas de 4gua é o que o pessoal costuma dar de presente. E alguns ndo compram e nunca
ganharam nada de presente da marca.

Na sequéncia a questao se referia a “o que faria com que viesse a adquirir produtos
Tupperware?” As respostas também variaram muito entre comprar pela qualidade e
durabilidade e também se o pre¢o baixasse ou se houvesse promogdes com precos bem baixos,
se estivesse a propria residéncia e estabilidade financeira para poder adquirir, as respostas
variaram muito, mas o que mais acabou se ouvindo foi se o prego diminuisse.

E a ultima questdo foi uma comparagdo com outra marca, “que referencias ressalta da
marca Tupperware?” E outra vez as respostas foram em torno de durabilidade, qualidade,
criatividade, satisfacdo e também alguém respondeu que ndo hd comparagdo, que a marca €
muito reconhecida e de maior qualidade.

Pode-se perceber neste questionario para ndo compradores Tupperware que as pessoas
ndo compram pelo preco ser muito alto, pois todos deixaram bem claro que ja ouviram falar e
que a qualidade dos mesmos é muito boa, sdo duraveis, tem uma estética linda entre outras

qualidades ressaltadas acima.
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3.3 SINTESE

A partir dos questionarios aplicados para consumidores da marca Tupperware e outro
para ndo consumidores, pode-se observar que: o publico que possui uma renda mensal elevada
acaba adquirindo produtos mensalmente, e quem n&o adquire 0s produtos conforme mostrou
nos resultados possui renda mensal baixa, embora tenha conhecimento da marca e faca mencéo
a qualidade dos produtos.

Os dois questionarios aplicados tiveram o publico feminino como maioria, mostrando
assim que séo as mulheres as que mais procuram e adquirem esse tipo de produto e a realizam
esse tipo de compra (porta a porta e por livretos). A escolaridade de compradores e nao
compradores sd8o bem variadas entre fundamental incompleto até poés graduacdo, néo
apresentando diferencas de niveis entre consumidores e ndo consumidores.

As profisses também séo variadas nos compradores e ndo compradores, sendo que nos
compradores todos tinham uma profissdo estabelecida e ja nos ndo compradores prevaleceu a
maioria estudante, mostrando que por serem estudantes ainda ndo possuem renda fixa para
adquirir os produtos.

Pode-se analisar que os consumidores da marca ao responderem o questionario dao
relevancia a marca, bem como sofisticacdo, qualidade, durabilidade, aparéncia, tendo apenas
alguns apontamentos relacionados a valor, o que corrobora também da mesma forma com os
ndo consumidores.

Os nédo consumidores apresentaram em suas respostas um destaque maior nas questoes
que tangem preco, mesmo sabendo da qualidade dos produtos, o que podemos afirmar que ndo
consomem por ndo terem renda mensal maior ao que possuem atualmente. Acredita-se que estes
no futuro, serdo consumidores, por darem uma grande relevancia a marca e aos produtos que a

mesma oferece.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral proposto foi analisar o valor que a marca Tupperware representa para
os consumidores, tendo como objetivos especificos (I) analisar os motivos de escolha pela
marca Tupperware. Como principais motivos da compra destaca-se que a compra € feita pela
qualidade, durabilidade, sofisticacdo dentre varias outras qualidades dos produtos.

Em relacdo ao valor que a marca Tupperware abrange a seus consumidores, constatou-
se que 0 que a marca abrange a seus consumidores esta relacionado a qualidade dos produtos.

A respeito dos motivos de ndo aquisi¢cdo da marca Tupperware ficou evidente o fator
preco, que ao comparar com outros produtos da mesma linha fica acima do orgamento de
muitos.

Contudo, este trabalho veio a agregar questdes relevantes sobre a representatividade da
marca aos consumidores e ndo consumidores, atingindo o objetivo proposto e concluindo que
a marca Tupperware tanto para consumidores e ndo consumidores é vista como a melhor do
mercado. Alem disso, o estudo pode servir de embasamento para futuras pesquisas na linha do
comportamento do consumidor, seu resultado pode ser repassado a empresa e também pode
servir como instrumento de ajuda no aumento das vendas.

Uma das limita¢Oes encontradas na realizac@o deste trabalho foi a amostra ser pequena
e qualitativa, uma vez que, o tempo foi curto para poder aplicar mais questionarios tanto para
compradores e ndo compradores, para assim poder alcancar mais fidelidade nas respostas
apresentadas.

Como sugestdo para novos trabalhos, sugere-se dar sequéncia com uma pesquisa
quantitativa, pesquisas em outros municipios, com vendedores, lideres, empresarios e
distribuidores da marca Tupperware, podendo assim, aprimorar a amostra e dar mais

credibilidade e confianca aos resultados adquiridos.
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FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa sobre “o valor que a marca
Tupperware representa a seus consumidores através dos seus produtos” sob
responsabilidade da pesquisadora Kananda Meregalli.

A pesquisa se justifica por ser importante para entender quais 0s critérios sao levados
em conta, para 0 consumidor, ao adquirir um produto da marca Tupperware. Esse estudo
pode servir de embasamento para futuras pesquisas na linha do comportamento do
consumidor além de seu resultado, repassado a empresa e assim poder ajudar no
aumento de vendas.

O objetivo da pesquisa € analisar a relevancia/importancia que a marca Tupperware
representa para os consumidores

A sua participacdo na pesquisa serd por meio da plataforma de formularios do Google,
em um questionario estruturado, online, que levara aproximadamente 5 minutos para
ser respondido.

Se for identificado algum sinal de desconforto psicoldgico da sua participagdo na
pesquisa, a pesquisadora compromete-se em orienta-lo (a) e encaminha-lo (a) para 0s
profissionais especializados na area.

Ao participar da pesquisa, vocé estara auxiliando na construcdo de novos
conhecimentos.

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida relacionada a
pesquisa.

Sua participacdo nessa pesquisa ndo é obrigatdria e vocé pode desistir a qualquer
momento, retirando seu consentimento.

Vocé ndo tera qualquer despesa para participar da presente pesquisa € ndo recebera
pagamento pela sua participacdo no estudo.

A pesquisa é andnima e suas respostas serdo gravadas e posteriormente destruidas.
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k) Os resultados da pesquisa serdo divulgados, mas vocé tera a garantia do sigilo e da
confidencialidade dos dados.

I) Caso vocé tenha duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores ou sobre as
mudancas ocorridas na pesquisa que nao constam no TCLE, e caso se considera
prejudicado (a) na sua dignidade e autonomia, vocé pode entrar em contato com o (a)
pesquisador (a) (nome e telefone), ou com o curso (nome do curso), ou também pode
consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 3316-8157, no
horario das 08h as 12h e das 13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas explicacdes e
orientacdes acima, coloque se nome no local indicado abaixo.

Desde ja, agradecemos a sua colaboracéo e solicitamos a sua assinatura de autoriza¢do neste
termo, que serd também assinado pelo pesquisador responsavel em duas vias, sendo que uma

ficard com vocé e outra com o (a) pesquisador (a).

Passo Fundo, de de

Nome do (a) participante:

Assinatura:

Nome do (a) pesquisador (a):

Assinatura:
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‘ k UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

P F VICE-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
® COMITE DE ETICA EM PESQUISA
CAMPUS | - Km 292 - BR 285, Bairro Sao José, Caixa Postal 611
CEP 99001-970, Passo Fundo/RS

Fone (54) 3316-8370; www.upf/cep; e-mail: cep@upf.br

DECLARACAO
TITULO DO PROJETO: O valor que a marca Tupperware representa a seus consumidores

através dos seus produtos.

PESQUISADOR (AS): Profa. Ms. Lisiane Caroline Rodrigues Hermes
Académica Kananda Meregalli

TIPO DE PESQUISA:

() Iniciacéo cientifica () Dissertacdo/Mestrado
(x) TCC/Graduagao () Tese/Doutorado
() TCC/Especializagdo (') Projeto Institucional

Declaro que a coleta de dados do projeto acima citado somente serd iniciada e realizada
ap6s a aprovacdo do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade de
Passo Fundo, de acordo com o que estabelece o item XI. 2, da Resolugéo 466/12, nos seguintes
termos:

“Cabe ao pesquisador:

a) apresentar o protocolo devidamente instruido ao CEP ou a CONEP, aguardando a

deciséo de aprovacdo ética, antes de iniciar a pesquisa”

Passo Fundo, de de 20

Lisiane Caroline Rodrigues Hermes

Nome e assinatura do (a) pesquisador (a) responsavel.
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APENDICE A
UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA.

Informacdes para o (a) participante voluntario (a): Vocé esta sendo convidado (a) a
responder este questionario andnimo que faz parte da coleta de dados da pesquisa sobre valor
da marca Tupperware, sob responsabilidade da pesquisadora KANANDA MEREGALLI,
estudante do curso de Publicidade e Propaganda. Sua resposta € de grande valia. Desde ja,

obrigado.

INFORMACOES BASICAS

Quial sua idade?

() Menos de 18 anos () Entre 18 e 24 anos () Entre 25 e 31 anos
() Entre 32 e 38 anos () Entre 39 e 45 anos () Entre 46 e 52 anos
() Mais de 52 anos

Género?

() Feminino () Masculino () Outros

Estado civil?

() Solteiro () Casado ( ) Separado () Divorciado
Profisséo:

Qual é seu nivel de escolaridade?

( ) Ensino fundamental incompleto () Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto () Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto () Ensino superior completo

Sua renda mensal varia de quanto?

() 1a2saléarios () 3a4salarios () 4 ou mais salérios
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LEALDADE A MARCA
Vocé consome a marca Tupperware?
() Sim () Néo

Se sim, h& quanto tempo?
() Menos de 6 meses () Mais de 6 meses ()1ano

() Mais de 1 ano () 2 anos ou mais () N&o consumo

Qual a frequéncia de compra?
( ) Mensal ( ) Bimestral ( ) Semestral () Anual

Vocé se considera leal a marca Tupperware?
() Sim () Néo

A Tupperware € sua primeira op¢ao?
() Sim ( ) Nao () Talvez

Se a Tupperware nao € sua primeira opc¢ao, por qual motivo troca (ria)?

Qual marca voceé prefere?

() Tupperware () Concorréncia

CONSCIENCIA DA MARCA
Vocé pode identificar a marca Tupperware entre outras marcas concorrentes?
() Sim ( ) Néo () Talvez

Qual é seu nivel de conhecimento da nossa marca?

() Pouco ( ) Razoavelmente () Muito

Héa probabilidade de vocé mudar da marca Tupperware?
() Sim ( ) Néao () Talvez
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Se sim, por qual motivo?

Vocé rapidamente pode lembrar-se do simbolo ou logotipo da marca Tupperware?

() Sim ( ) Néo () Talvez

Vocé tem dificuldades de imaginar a marca Tupperware?
() Sim ( ) Néo () Talvez

Em relacéo a logomarca da Tupperware, como vocé identifica?
() Dificil identificacéo ( ) Néo tem diferenciacéo () E fécil identificar

QUALIDADE PERCEBIDA
Vocé considera a Tupperware de alta qualidade
() Sim ( ) Néo ( ) Talvez () Tenho davidas

Tem confianca na qualidade dos produtos da Tupperware?
( ) Totalmente ( ) Néo () Tenho duvidas

Como vocé se sente em relacdo a qualidade dos produtos Tupperware?

( ) Nada satisfeito ( ) Pouco satisfeito ( ) Indiferente ( ) Muito satisfeito

Comparado os concorrentes a Tupperware, a qualidade dos produtosé...
() Pior () Relativamente bom () Melhor

ASSOCIACOES A MARCA
Alguma caracteristica da marca Tupperware vem a minha mente rapidamente?
() Sim ( ) Néo () Talvez

Vocé pretende continuar comprando Tupperware?
() Sim ( ) Nao () Talvez
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Vale a pena comprar Tupperware em vez de outra marca, até mesmo quando os

produtos sdo iguais?

Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da Tupperware vocé prefere

comprar da Tupperware?

Quando pensa sobre a marca Tupperware em relacéo aos concorrentes vocé consegue
distinguir ela entre outras?
() Sim ( ) Ndo () As vezes

MUITO OBRIGADO!
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APENDICE B
UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA.

Informacdes para o0 (a) participante voluntario (a): Vocé esta sendo convidado (a) a
responder este questionario andnimo que faz parte da coleta de dados da pesquisa sobre valor
da marca Tupperware, sob responsabilidade da pesquisadora KANANDA MEREGALLLI,
estudante do curso de Publicidade e Propaganda. Sua resposta é de grande valia. Desde ja,

obrigado.

INFORMACOES BASICAS

Qual sua idade?

() Menos de 18 anos () Entre 18 e 24 anos () Entre 25 e 31 anos
() Entre 32 e 38 anos () Entre 39 e 45 anos () Entre 46 e 52 anos
() Mais de 52 anos

Género?

() Feminino () Masculino () Outros

Estado civil?

() Solteiro () Casado () Separado () Divorciado
Profisséo:

Quial é seu nivel de escolaridade?

() Ensino fundamental incompleto () Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto () Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto () Ensino superior completo

Sua renda mensal varia de quanto?

() L a2 salérios () 3a4salérios () 4 ou mais salérios
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Vocé ja ouviu falar na marca de produtos Tupperware?

O que esta marca representa para vocé?

Por qual (is) motivos vocé ndo consome Tupperware?

Qual sua opinido sobre a marca Tupperware?

Adquiriu em algum momento produtos Tupperware? Se sim em que ocasido?

O que faria com que vocé viesse a adquirir produtos Tupperware?

Comparando com outras marcas que referéncia vocé ressalta da marca Tupperware?
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