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Resumo

O estudo analisou a influéncia da marca Coca-Cola na atratividade e manutencao de funciona-
rios em uma empresa afiliada de uma franqueada da The Coca-Cola Company, denominada CVI
Refrigerantes Ltda., identificando o nivel de conhecimento prévio dos colaboradores da empresa
sobre a mesma, verificando os atributos relacionados a marca na visao destes e diagnosticando
fatores considerados decisivos no momento da escolha da empresa como empregadora. Foi rea-
lizada analise documental e de entrevistas semiestruturadas com funciondrios. Constata-se que
a imagem e o nome da marca Coca-Cola constituem, para os funcionarios, fortes atrativos, além
dos beneficios e oportunidades de crescimento oferecidos.
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1. Introducao

Partindo-se da importancia de se com-
preender como se dao as relagdes da gestao de
organizagdes com o mercado, onde se obser-
va o desafio de gerir pessoas bem motivadas
e comprometidas com os objetivos das em-
presas das quais fazem parte, é fundamental
uma abordagem que demonstre também o
relacionamento de clientes e colaboradores
com a empresa. Analisando teorias e estudos
feitos na area de marketing, gestao de pes-
soas, motivacao e identificagdo com a marca,
a presente pesquisa prop0Os-se a analisar a in-
fluéncia da marca Coca-Cola na atratividade
e manutencao dos funcionarios - clientes in-
ternos — de uma afiliada localizada no norte
do Estado do Rio Grande do Sul. A empresa
onde a pesquisa foi realizada denomina-se
CVI Refrigerantes Ltda., empresa franqueada
da The Coca-Cola Company.

No atual cenario empresarial, percebe-se
a grande frequéncia com que ocorrem as mu-
dangas no mercado. Os administradores das
organizagdes, por sua vez, procuram uma
constante adaptacdo a esse ambiente. A preo-
cupagdo em se ter um bom posicionamento
de mercado faz com que as empresas direcio-
nem seus cuidados ndo somente aos fatores
de produtividade, mas principalmente aos
elementos que compdem o capital humano
de uma organizagdo.

Dessa forma, sao os colaboradores ou
clientes internos que assumem papel funda-
mental no sucesso da organizagdo, uma vez
que suas atitudes, postura e objetivos estejam
voltados diretamente para seu crescimento
profissional e, consequentemente, desta mes-
ma organizagao.

Aliada ao endomarketing, a atratividade
que uma determinada marca pode represen-
tar no mercado dos negocios ¢ considerada
fator chave para o sucesso de uma gestao em-
presarial coerente com os objetivos de todos
os seus interessados, clientes, fornecedores,
colaboradores entre outros. E é sobre essa

questdo que a presente pesquisa busca agre-
gar conhecimento e descobertas no que se
refere a influéncia de uma marca bem posi-
cionada no mercado.

Para os estudiosos de marketing é sa-
bido que as escolhas e comportamento dos
consumidores sdo muitas vezes resultados da
identificagdo dos mesmos com determinada
marca de produto. Para tanto é importante
entender o que essa relagdo pode trazer como
resultados as organizagdes que sdo reconhe-
cidas pela sua imagem, bem como o valor
agregado a marca.

Uma das autoras da presente pesqui-
sa, assumindo papel de funcionaria de uma
empresa franqueada da marca Coca-Cola,
entende como necessidade, através desse
estudo, demonstrar de que forma a marca
Coca-Cola pode contribuir na atratividade
e manuten¢do de seus colaboradores. Assim,
busca-se na pesquisa analisar a influéncia da
marca na atratividade dos clientes internos,
além de identificar o nivel de conhecimen-
to prévio dos colaboradores da empresa CVI
Refrigerantes, como distribuidora da marca
Coca-Cola, bem como verificar os atributos
relacionados a marca na visao dos funcio-
narios e diagnosticar fatores decisivos no
momento da escolha da empresa CVI como
empregadora.

Assim, o presente artigo apresenta a se-
guinte estrutura: os conceitos tedricos neces-
sarios para o estudo; a contextualizagdo da
empresa onde a pesquisa foi realizada; a me-
todologia; e a demonstracdo e a analise dos
resultados.

2. Referencial Teodrico

Para um embasamento tedrico da pre-
sente pesquisa, sao abordados os seguintes
conceitos: Endomarketing; Conceito de mar-
ca e Atratividade da marca; Teoria dos Sta-
keholders e Teorias da Motiva¢ao — Reteng¢ao
de Pessoas.
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2.1. Endomarketing

Segundo Bekin (2004, p.4) pode-se en-
tender por endomarketing “uma postura,
uma atitude e um comportamento, um ins-
trumental que corresponde a uma nova abor-
dagem para o mercado”.

Brum (2005) também aponta, como res-
ponsabilidade do endomarketing, o fato de
se trabalhar com o publico interno os atri-
butos necessarios para transmitir ao publico
externo as informagdes e imagem coerentes
da empresa. Complementando essa discus-
sa0, o mesmo autor defende a ideia de que o
endomarketing nada mais é do que oferecer
atengdo e educagdo ao colaborador para que
esse absorva informagdes a fim de tornar-se
alguém criativo e motivado a surpreender e
encantar o cliente externo.

Ainda, como lembra Ponce (1995), o
marketing interno é definido como uma fi-
losofia de gerenciamento, na qual emprega-
dos sdo clientes internos e os empregos sao
produtos oferecidos para a satisfacao de suas
necessidades e direcionamento dos objetivos
da organizagdo, onde os produtos, ou seja,
empregos, estao orientados para o reconheci-
mento dos funciondrios e consequente valo-
riza¢do dos mesmos.

Ainda se tratando de conceitos sobre en-
domarketing, Kotler (1998) traz sua contri-
bui¢do a medida que define, como tarefas do
endomarketing, agdes bem sucedidas no que
se refere a contratagdes, treinamentos e mo-
tivacdo capazes de tornarem os funcionarios
individuos hébeis em realizar um bom aten-
dimento aos consumidores.

2.2. Conceito de marca e atratividade
da marca

Para abordar os fundamentos sobre atra-
tividade da marca, é importante salientar o
que se entende por marca.

Sob a ética do marketing, o conceito de
marca ¢ estabelecido pela AMA - Ameri-
canMarketing Association como um termo,
simbolo ou desenho capaz de identificar um
produto ou servico de um grupo de vende-
dores, diferenciando-se de sua concorréncia.
Essa definicao tem como principal argumen-
tacdo a identificacdo e diferenciacdo da ori-
gem de um produto ou servico em relagdo
ao fabricante (Guimaries & Pinheiro, 2008).
Esse conceito possui trés componentes: o que
é (termo, ou simbolo); para que serve (emitir
e relatar significado); resultado (o diferencial
para que seja preferida entre seus concorren-
tes). Essa definicdo detém-seaos aspectos do
produto e da empresa, entretanto o concei-
to de marca vai além, uma vez que consoli-
da atributos e caracteristicas relacionadas a
promessas de beneficios de seus produtos ou
servicos (Tavares, 2008).

O conceito de marca apresentado pela
AMA, porém, pode ser limitado, uma vez que
a func¢do da marcavai além do sentido de iden-
tificagdo e diferencia¢ao do produto em relagdo
aosseus concorrentes. Destarte, uma marca
pode conter seis niveis de significados: atribu-
tos, beneficios, valores, cultura, personalidade
e usuario, destacando-se, entre estes ultimos,
seus valores, cultura e personalidade, uma vez
que é através deles que a esséncia da marca é
determinada (Navacinsk & Tarsitano, 2003).

De acordo com Guimardes e Pinheiro
(2008), a cultura tem papel fundamental na
influéncia de ser, agir, pensar e fazer das pes-
soas, determinando dessa forma a origem de
produtos e servicos utilizados na sociedade, e
¢ nesse contexto de relacionamento com pu-
blico interno e externo que a marca tem seu
significado e valor.

Também com relagdo a questdo da mar-
ca de uma organizagdo, aspectos ligados
a sua imagem e ao seu posicionamento sao
vistos como relevantes na atracao de clientes
internos e externos. Sob a analise de Tavares
(2008), a marca pode ser entendida como re-
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flexo da identidade, da imagem e da reputa-
¢do de uma empresa, o que influencia em seu
posicionamento. Sabendo que a marca pode
gerar atributos, associagdes e distingdes so-
bre diferentes publicos, torna-se uma neces-
sidade estratégica para a organizacdo obter
informagdes a respeito da opinido de seus
clientes no que se refere ao posicionamento
da marca. Tais informagdes sdo capazes de
manter, direcionar ou adequar o posiciona-
mento da marca perante os seus interessados.

J& o termo posicionamento tem como
principal objetivo desenvolver caracteristicas
na mente do cliente capazes de fazer com que
o mesmo lembre-se de determinada marca
ou empresa, ou seja, a empresa deve colocar
em pratica agdes inteligentes para que seus
consumidores a percebam da maneira como
a organizagdo gostaria que fosse percebida
(Kotler, 2003). Vale lembrar, ainda, a impor-
tancia que se deve atribuir aos aspectos que
se relacionam com a identidade pessoal e so-
cial que orientam os individuos a afinidade
com e a escolha por marcas consumidas, ou
seja, os fatores levados em consideragdo na
identificagdo com a marca.

Por sua vez, o termo identificagdo do con-
sumidor com a empresa, como lembram Hil-
debrand, Fernandes, Veloso e Slongo (2010),
pode ser tido como a defini¢do que ilustra o
quanto um individuo pode se “parecer” com
uma organizagdo. Levando em consideragao
a forma como essa se porta no mercado, esse
conceito mostra que as pessoas podem fazer
dos valores e imagem da marca uma reafir-
magao da sua propria identidade pessoal.

A confirmagao de tal comportamento se
apoia nos estudos de Tajfel (1984), na teoria
de identidade social, e na teoria de congruén-
cia do self por Sirgy (1986). Na abordagem da
teoria de identidade social, percebe-se que
uma parte da identificagdo com a marca é
explicada pelo senso de insercao social, uma
vez que os individuos tém como fonte de re-
conhecimento os grupos sociais nos quais

estao inseridos. Como ¢ sabido o ser huma-
no é naturalmente um ser social pertencen-
te a determinados grupos (familia, trabalho,
amigos), portanto avaliar a identificagdo com
a marca sob essa perspectiva implica em re-
conhecer que a marca é um simbolo reco-
nhecido no meio social, e, sendo assim, pode
ser um elemento facilitador no processo de
inclusdo e aceitagdo de uma pessoa em um
grupo (Tajfel, 1984).

No que se refere a teoria do self (Sirgy,
1986), sdao avaliados elementos relacionados
a imagem do individuo que proporcionem
autoestima e auto consisténcia, ou seja, a es-
colha por determinadas marcas pode ser de
suma importancia no reforco da imagem de
uma pessoa, Uma vez que essas marcas re-
presentem valores e crencas almejadas pelos
consumidores (Mower-White, 1982).

Conforme, ainda, Francisco-Maffezzol-
li (2010) a identificacdo com marcas é uma
manifestacao multidimensional formada por
quatro dimensdes: cognitiva, afetiva, avalia-
tiva e comportamental.

Na dimensdo cognitiva, associa-se o que
o individuo conhece da marca, a imagem, a
historia da marca, presenca de mercado e tro-
ca de experiéncia com outros consumidores,
ou, em outras palavras, todo o conhecimen-
to do consumidor ou cliente interno/externo
em relacdo a marca no mercado (Francisco-
-Maffezzolli & Prado, 2012).

A dimensao afetiva da identificagdo com
a marca é comprovada quando as escolhas
sdo feitas com o objetivo de apropriagdo da
imagem atribuida a marca para uma referén-
cia pessoal, e essa mesma dimensao ¢é perce-
bida ao ponto que marcas sdo construidas por
elementos racionais e emocionais, podendo
conter um apelo duplo: para a cabega e para o
coragdo (Zambardino & Goodfellow, 2007).
Ja, segundo Ashmore, Deaux e McLaughlin-
-Volpe (2004), a dimensao de avaliagdo refe-
re-se a atitude positiva ou negativa que uma
pessoa tem na direcdo da categoria social,
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sendo que essa atitude pode ser influencia-
da por elementos classificados como publi-
co e privado, em que o primeiro representa
a forma como o individuo vé a si préprio, e
o segundo, a forma como o individuo é per-
cebido pelos outros. Por sua vez, a dimensao
comportamental esta associada ao nivel de
envolvimento do individuo em agdes e gru-
pos que contemplam a marca, ou seja, 0 quao
ele esta interessado no processo de identifica-
¢do com a marca (Ashmore et al., 2004).

A partir dos estudos feitos sobre os efei-
tos da identificagdo com a marca, levando em
consideracdo as quatro dimensdes supracita-
das, comprovou-se que quanto maior a iden-
tificacdo com a marca, maior sera a preferén-
cia por esta marca, além disso, ¢ demonstrada
a influéncia da preferéncia da marca sobre o
aspecto de lealdade por esta marca (Francis-
co-Maftezzolli & Prado, 2012).

Motivados pelas mudangas e avangos
tecnoldgicos que vém acontecendo no mun-
do dos negdcios durante os ultimos anos, os
consumidores também modificaram seus an-
seios e valores frente as imagens e condutas
das empresas. Com a vasta disponibilidade
de informagdes das organizagdes presentes
nas redes sociais, sites ou midia, os consu-
midores passaram a comparar seus proprios
valores de vida com os valores da marca que
oferece um produto ou servigo, o que de certa
forma alimenta a atratividade da marca. Ain-
da, constata-se que as empresas que mostram
uma imagem socialmente responsavel e que
comunicam seus valores aos consumidores
tém forte impacto na percep¢ao do consumi-
dor com relagdo a atratividade da marca, o
que afeta a inten¢do de consumo (Cruz, 2011).

2.3. Teoria dos Stakeholders

Usado pela primeira vez por Freeman e
Reed (1983), o termo stakeholders refere-se
as partes interessadas de uma organizagao,

as quais mantém relag¢des direta ou indireta-
mente entre si. Esses interessados podem ser:
clientes, fornecedores, acionistas, colabora-
dores, sociedade, sindicatos, entre outros. To-
dos esses individuos ou grupos podem afetar
a consecu¢do dos objetivos de uma empresa
ou serem afetados pela consecuc¢ao dos obje-
tivos dessa mesma organizagao.

Cruz (2011) mostra atencao direcionada
aos stakeholders em prol de um equilibrio na
satisfacdo dos desejos tanto dos stakeholders
quanto da empresa, ja que os grupos de inte-
ressados podem colaborar no sucesso orga-
nizacional no meio em que estdo inseridos. A
partir disso, faz-se fundamental as empresas
direcionarem agdes capazes de gerenciar os
interesses dos stakeholders de forma a contri-
buirem para um beneficio coletivo, ou seja,
de interessados e empresa.

2.4. Teorias da motivacao - retencao de
pessoas

A atragdo e o desenvolvimento de talen-
tos estdo diretamente relacionados a fatores
como valoriza¢do, condi¢do de trabalho e
atingimento de objetivos pessoais dentro de
uma organiza¢io, sendo desafio da empresa
conciliar os desejos de seus colaboradores
com as metas estabelecidas pelo trabalho,
como lembra Franga Junior (2010). Para tan-
to, conhecer um pouco sobre motivagdo se
torna importante.

Em teorias motivacionais, no presente
estudo, pode-se dar destaque a duas teorias: a
ERG de Clayton Alderfer e a das Necessidades
de Abraham Maslow. A Teoria ERG de Clay-
ton Alderfer se assemelha bastante a Teoria
das Necessidades do autor Maslow, porém em
seu modelo Alderfer diminui a hierarquia de
Maslow, condensando as necessidades de auto
realizagdo e estima em Crescimento, dando ao
afeto o nome de Relacionamento e as necessi-
dades fisioldgicas o significado de Existéncia
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(Ferreira, Fuerth & Esteves, 2006). Esta teoria,
entdo, atribui a motivacdo a trés elementos:
Existéncia (correspondendo aos niveis mais
basicos da “piramide” de Maslow), Relacao
(correspondendo as necessidades sociais) e
Crescimento (auto realizacio e estima).

A analise da Teoria de ERG, que tam-
bém ¢é baseada em necessidades, é vista como
menos rigida que a de Maslow, uma vez que
a teoria das necessidades considerava que as
necessidades de alto nivel s6 estariam ativas
quando as necessidades de nivel mais baixo
ja estivessem totalmente satisfeitas. Outro
fator caracteristico da teoria de Alderfer é o
fato de considerar o processo de motivagdo
coletivo, onde os elementos responsaveis pela
acao do individuo podem ser os mesmos, in-
dependente da personalidade da pessoa ou
da situagcao em que ocorre o evento (Ferreira
et al. 2006).

3. Caracterizagao

A organizagdo estudada denomina-se
CVI Refrigerantes Ltda. - Companhia Von-
tobel de Investimentos.

A CVI é uma sociedade empresarial
Ltda., franqueada pela The Coca-Cola Com-
pany e Heineken Brasil, com a sede matriz
em Santa Maria e Centros de Distribuicdo
em Passo Fundo, Santa Cruz do Sul e Nova
Santa Rita, e mantida pela familia Vontobel.

A familia Vontobel iniciou suas ativi-
dades de distribuicao de bebidas no ano de
1948, em Porto Alegre, comercializando o
refrigerante Marabd. Somente na década de
60 efetivou-se a parceria com a Franqueado-
ra Coca-Cola, passando a ser uma das en-
garrafadoras da The Coca-Cola Company,
concentrando-se assim exclusivamente na
marca Coca-Cola. Em 1966, o grupo passou
a atuar em Santa Maria e, impulsionado pela
privilegiada posi¢do geografica. Procurando
atender a demanda de mercado, inaugurou a

nova fabrica, na cidade, no ano de 1977. Além
desta, foram instalados os novos centros de
distribuicdo em Santa Cruz do Sul, Passo
Fundo e, recentemente, em Nova Santa Rita.

A CVI atua no setor de alimentos pro-
duzindo, comercializando e distribuindo be-
bidas das linhas The Coca-Cola Company e
Heineken, com aproximadamente 700 cola-
boradores.

A fabrica sediada em Santa Maria pos-
sui 23.000 m” de drea construida e drea total
de 90.000 m? além dos depdsitos em Passo
Fundo, Santa Cruz do Sul e Nova Santa Rita.
Opera atualmente com 04 linhas de moder-
nos equipamentos para a fabricacdo que in-
cluem 1 linha de envase para latas, 2 linhas
de embalagens PET e 1 linha de embalagens
retornaveis de vidro, o que acaba tornando a
empresa autossustentavel nas embalagens de
vidro, PET e latas de aluminio.

O centro de distribuicao de Passo Fundo,
no norte do Estado do Rio Grande do Sul, é
responsavel pelo comércio e distribuicao das
bebidas da linha Coca-Cola e Heineken para
toda a regido norte do RS, contando com
aproximadamente 130 funcionarios.

A empresa CVI Refrigerantes tem, como
Missao, “contribuir para o desenvolvimento
do mercado, construindo relacionamentos
de cumplicidade e provocando experiéncias
positivas nos diversos momentos da vida”. E
seu negocio é “desenvolver e sustentar mar-
cas de valor”.

4. Metodologia

O estudo caracteriza-se como sendo de
natureza aplicada e, de acordo com os seus
objetivos, assume o perfil de pesquisa quali-
tativa. Ja quanto a problematica apresentada,
o estudo configura-se como sendo explora-
tério, tendo como finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias bus-
cando a formulagdo de conceitos mais pre-
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cisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores (Gil, 1999).

Como principal forma de coleta de da-
dos, foram utilizadas entrevistas semiestru-
turadas, com 12 funciondrios da empresa
CVI Refrigerantes, praticamente 02 de cada
setor (comercial, administrativo, financeiro,
logistica e remessa), contatados por acessi-
bilidade e conveniéncia. A delimitagdo tem-
poral da presente pesquisa compreendeu o
periodo de setembro de 2012 a fevereiro de
2013, sendo que a coleta de dados foi efetuada
no més de dezembro de 2012.

Os dados obtidos pelas entrevistas foram
analisados e categorizados através de analise

tivo/financeiro. Ainda, a caracterizagdo da
empresa estudada fez-se com apoio de ana-
lise documental, de documentos internos
da organizagdo, bem como de informagdes
presentes no item “Institucional-Historia” do
site institucional: <http://www.cvi.com.br>.

4.1. Perfil dos entrevistados

A seguir (Quadro 01), sdo apresentadas
as informagoes referentes aos cargos exerci-
dos pelos entrevistados, bem como a idade de
cada um e a formagéo correspondente.

Quadro 01: Dados dos entrevistados

ENTREVISTADO CARGO IDADE/ANOS FORMACAO

A Trainee Industrial 29 Pés Graduagéo

B Auxiliar de Remessa 21 Ensino Superior Incompleto

C Vendedor - Comercial 34 Ensino Médio Completo

D Supervisor de Remessa 28 Ensino Superior Incompleto

Assistente de Vendas . 1
E 24 Ensino Médio Completo
Interno

F Assistente Ac%m.lmstratlvo ) 28 Ensino Superior Completo
Logistica

G Vendedor - Comercial 26 Ensino Superior Completo

H Assistente de Crédito e 19 Ensino Superior Incompleto
Cobranga

I Jovem Aprendiz 16 Ensino Médio Incompleto

] Assistente de Faturamento 30 Ensino Superior Incompleto

K Lider de Merchandising 33 Ensino Superior Completo

L Promotor de vendas 20 Ensino Médio Completo

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

interpretativa, excluindo-se respostas repeti-
das e elencando-as por aglutinagdo e perti-
néncia. Excepcionalmente na ultima questdo
da entrevista, fez-se uma contagem a partir
de uma lista de atributos mencionados, con-
forme é demonstrado logo adiante, na Apre-
sentacdo dos Resultados.

As informacdes obtidas através das en-
trevistas foram, também, complementadas
a luz de notas de observagoes de uma das
autoras (Chizzotti, 2001), que é de fato, ob-
servadora participante, sendo colaboradora
da empresa CVI Refrigerantes ha seis anos,
exercendo sua funcdo no setor administra-

5. Analise dos resultados

Nas entrevistas realizadas para a presen-
te pesquisa foram feitas questdes relacionadas
a influéncia da marca Coca Cola na atrativi-
dade e manutencdo dos funcionarios da em-
presa CVI Refrigerantes Ltda., representante
dos produtos da linha Coca Cola na regido
norte do Estado do Rio Grande do Sul.

a) Qual a primeira forma de contato com a
empresa? Como soube da vaga?

Trés entrevistados tiveram a indicacao de
conhecidos, amigos e/ou pessoas que ja tra-
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balham na empresa CVI Refrigerantes Ltda.;
05 entrevistados foram encaminhados por
agéncias de empregos onde ja tinham cadas-
tros; 02 entrevistados procuraram a empresa
por interesse pessoal, sem intermediag¢des de
conhecidos ou agéncias e 02 entrevistados ca-
dastraram seus curriculos no site da empresa
CVI Refrigerantes Ltda.

Através dos depoimentos, pode-se per-
ceber que a forma de contato predominante
na empresa € a indica¢do de pessoas ou en-
caminhamento de agéncias terceirizadas. Le-
vando em considera¢do o fato de as indica-
¢Oes partirem de pessoas que ja conhecem ou
trabalham na empresa, pode-se inferir que a
imagem desenvolvida pela marca Coca Cola
juntamente com a empresa CVI Refrigeran-
tes Ltda., ¢ uma imagem positiva percebida
pelos colaboradores, capaz de atrair interes-
sados para trabalhar na organizagao.

b) Ja tinha conhecimento de que a empresa
CVI era a distribuidora da marca Coca Cola?

Trés entrevistados ndo tinham conhe-
cimento;06 entrevistados ja tinham conhe-
cimento prévio de qual empresa se tratava;
01 entrevistado sabia pouco sobre a empresa,
mas procurou buscar mais informacoes e 02
entrevistados conheciam a empresa apenas
como “Coca Cola”, simplesmente.

O objetivo em questionar sobre o conhe-
cimento prévio da empresa CVI Refrigeran-
tes, como distribuidora da marca Coca Cola,
¢ demonstrar como a marca pode ser traba-
lhada como fator de atratividade na aquisi-
¢do de novos colaboradores. Uma vez que,
quando se fala em CVI logo vem a mente o
nome da marca Coca Cola, a qual, segundo
os depoimentos, é tida como marca lider de
mercado.

¢) Ja era consumidor da marca Coca Cola?

Todos os entrevistados ja eram consumi-
dores dos produtos Coca Cola antes de serem
funcionadrios.

Quando questionados sobre o consumo
dos produtos Coca Cola, os respondentes fo-
ram unanimes em dizer que mesmo antes
de fazerem parte da empresa que representa
a marca, ja consumiam as bebidas pelo fato
de terem preferéncia pela marca, levando em
consideragdo o sabor e a qualidade do produ-
to. Todos apontaram o refrigerante Coca Cola
como o refrigerante de cola preferido entre os
da concorréncia, o que comprova que a prefe-
réncia interfere na inten¢do de consumo.

d) Por qual motivo procurou a empresa — o
que atraiu? O nome, a marca, a imagem?

Trés entrevistados foram atraidos pelo
nome da empresa; 03 entrevistados foram
atraidos pela marca; 04 entrevistados leva-
ram em considera¢do a imagem da empresa;
01 entrevistado foi atraido pela marca rela-
cionando-a a oportunidade de crescimento e
01 entrevistado levou em consideragdo marca
e imagem.

Segundo os depoimentos percebe-se cla-
ramente a importancia dada a marca e ima-
gem relacionadas a empresa CVI e a marca
Coca Cola, fato que vai ao encontro com a
definicdo do termo marca estabelecido pela
AMA - American Marketing Association,
quando diz que marca é um termo capaz de
identificar um produto e diferencia-lo de sua
concorréncia (Guimaraes & Pinheiro, 2008).
Além disso, aspectos ligados a imagem e po-
sicionamento da marca sdo vistos como rele-
vantes na atracdo de clientes internos e exter-
nos, podendo ainda a imagem e reputagao de
uma empresa serem entendidos como reflexo
de sua identidade, para seusclientes (Tavares,
2008).

e) Qual a imagem da empresa como Coca
Cola? Ha uma relacdo entre a imagem da
CVI com a Coca Cola?

Sobre essa questdo (imagem da empresa
como Coca Cola), as respostas foram bastan-
te variadas: “imagem de uma marca reconhe-
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cida e divulgada em todos os paises, que tem
compromisso com o consumidor”; “imagem
de uma marca de muitos consumidores, uma
marca que lanca novos produtos atraindo e
mantendo seus consumidores”; “imagem de
uma empresa de influéncia no mercado pelo
fato de ser a representante dos produtos Co-
ca-Cola, marca lider”; “imagem de uma mar-
ca que representa o cotidiano das pessoas”;
“imagem de uma empresa séria”; “imagem de
satisfacdo do cliente” “mercado muito amplo
e com muitas oportunidades - empresa de
grande porte, foco em resultados, sustenta-
bilidade, clientes”; e “imagem de juventude e
inovacao”.

Alguns entrevistados, no entanto, quan-
do questionados sobre a relagdo da imagem
da CVI com a Coca Cola, responderam que
ndo veem essa relacio, ou seja, acreditam que
o nome Coca Cola se sobrepde ao nome da
CVI, deixando essa tultima um tanto quanto
desconhecida pelo publico.

A partir das respostas citadas acima, ve-
rifica-se o quanto a imagem da marca Coca
Cola e da empresa CVI Refrigerantes esta re-
lacionada aos seus clientes, sejam esses inter-
nos e externos. A forte presenca de mercado,
a preocupagdo com a satisfacao dos clientes,
além da capacidade de manter e atrair con-
sumidores, vém ao encontro da Teoria dos
Stakeholders, quando se percebe que é im-
portante a empresa saber direcionar agdes
e atencdo a todas as partes interessadas da
organizagdo, para se obter um equilibrio na
satisfacdo dos desejos tantos dos stakeholders
quanto da empresa (Cruz, 2011).

f) Em sua opinido, cite uma palavra que pos-
sa definir a marca Coca-Cola, e uma palavra
que defina a CVI Refrigerantes Ltda.

Para definir a marca Coca Cola, 02 entre-
vistados usaram a palavra qualidade; os de-
mais respondentes usaram defini¢des como:
<« . » <« . . » . ~ » « .

universal”; “felicidade™; “reinvencdo”; “dia a
dia”; “a melhor bebida”; “exceléncia”; “lider™
<« . » « 7 » e ~ »
humanismo”; “magnifica” e “inova¢ao”.

Segundo os colaboradores da empre-
sa onde a pesquisa foi realizada, quando se
fala na marca Coca Cola, muitas defini¢gdes
positivas sdo mencionadas, o que demonstra
que a marca tem realmente uma forte atrati-
vidade sobre as pessoas. Como ja citado por
alguns autores, a marca pode conter seis ni-
veis de significados: atributos, beneficios, va-
lores, cultura, personalidade e usuario, uma
vez que ¢ por meio desses significados que a
esséncia da marca é determinada (Navacinsk
& Tarsitano, 2003). Por isso, compreende-se a
diversidade nos termos citados anteriormen-
te pelos entrevistados.

Quanto a definigdo para a empresa CVI,
02 entrevistados usaram a palavra “respon-
sabilidade”, relacionada a manutencdo do
padrdao de qualidade Coca-Cola, para defi-
nir a empresa CVI Refrigerantes. Outros 02
respondentes definiram a empresa através do
termo “seriedade”. Além disso, apresentaram
definicoes como: “qualidade™ “tradi¢do”;
“simplicidade”; “confian¢a”; “grandeza”; “sus-
tentabilidade”. Entretanto, 01 entrevistado
definiu a empresa como “limitada”, por en-
tender que ela ndo apresenta muita oportuni-
dade interna de crescimento.

A partir das respostas obtidas, pode se
fazer referéncia a relevancia da pratica do en-
domarketing dentro das organizagdes, pois,
como aponta Brum (2005) é através dessa
ferramenta que é possivel trabalhar com os
colaboradores os atributos, valores, infor-
magdes e imagem coerente da empresa para
serem transmitidos ao publico externo. Des-
sa forma, percebe-se que, na empresa CVI
Refrigerantes, o marketing interno mostra
resultados, predominantemente, positivos
quando os seus clientes internos definem a
empresa como sendo uma empresa “séria”,
“de confianga”, “de tradi¢ao”, “de qualidade”
e “de responsabilidade”, pois significa que,
além de os valores organizacionais serem tra-
balhados, ha uma busca pela aproximagio
da empresa com os colaboradores. Embora a
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maioria das respostas tenham sido favoraveis,
cabe lembrar que um dos entrevistados apon-
tou a falta de oportunidade de crescimento
interno como fator de relevancia na empresa
pesquisada, portanto faz-se necessario aten-
tar para as contribui¢des das teorias motiva-
cionais, através das quais se pode trabalhar
sobre os objetivos pessoais dos funcionarios,
formas de envolvimento e valoriza¢do entre
outros fatores.

Relacionando as defini¢cdes usadas tanto
para a marca Coca-Cola quanto para o nome
CVI como empresa, observa-se a compatibi-
lidade de valores ligados a qualidade repre-
sentada pela marca e sustentada pela CVI,
além da tradicdo e imagem de confianga de-
positada nos funciondrios da organizagao.

g) Qual a mensagem transmitida pela marca
Coca Cola?

Dois entrevistados citaram “felicidade”
relacionada a “momentos de diversao, entre-
tenimento e descanso, onde as pessoas be-
bem o refrigerante e compartilham bons mo-
mentos”; outros 02, “confianca e qualidade”.
Também foram citados outros termos como
“felicidade e paz”, percebidos pelas agoes da
empresa, como a Caravana de Natal; “empre-
sa presente no mercado para cumprir com
sua obrigacdo, agregando valor com seus
produtos”; “produto Top, uma marca respon-
savel, preocupada com as pessoas”; “algo que
‘ta’ na vida de todo mundo”; “orgulho, forca
e esperanc¢a’; “sinonimo de sucesso”. 02 dos
entrevistados, porém, informaram ndo saber
responder a esta questao.

Ao analisar as respostas dos entrevis-
tados sobre a mensagem transmitida pela
marca Coca Cola, observa-se a relagdo que a
marca estabelece com o seu publico interno
e externo, quando os respondentes fazem re-
feréncias a momentos e trocas de experién-
cias celebrados com alegria, emocao, fato que
pode comprovar a identificacdo com a marca
na dimensao cognitiva. Uma vez que, a essa

dimensao, é associado todo o conhecimento
que o consumidor ou cliente interno/externo
tem em relagdo a marca no mercado (Fran-
cisco-Maftezzolli & Prado, 2012). Mas tam-
bém percebe-se a dimensao afetiva da identi-
ficagdo com a marca, quando as escolhas sdo
feitas com o objetivo de apropriacao da ima-
gem atribuida a marca para uma referéncia
pessoal, e essa mesma dimensao é percebida
ao ponto que marcas sdo construidas por
elementos racionais e emocionais, podendo
conter um apelo duplo: para a cabega e para o
cora¢do (Zambardino & Goodfellow, 2007).
Ou seja, Coca Cola traduz, muito fortemente,
“felicidade”, no entender dos entrevistados.

h) Qual o impacto sobre as pessoas quando
se diz que trabalha na empresa CVI Refrige-
rantes ou Coca Cola?

Trés entrevistados citaram a sensagdo de
status, ou seja, a forma como sdo bem vistos
na sociedade pelo fato de fazerem parte da
empresa; 02 entrevistados disseram que as
pessoas ficam surpresas, felizes e perguntam
se o funciondrio se beneficia nos precos dos
produtos no momento da compra; 02 entre-
vistados apontaram que as pessoas nem sem-
pre reconhecem a CVI como a representante
da Coca Cola, mas quando ficam sabendo de
que se trata da marca, perguntam a respeito
do consumo dos produtos e brindes; outros
02 respondentes relataram perceber que as
pessoas ficam surpresas e tém a visao de que
¢ uma empresa grande, além de demonstra-
rem interesse em trabalhar na mesma organi-
zagdo; comentarios sobre os possiveis valores
de salarios recebidos pelos funcionarios da
CVI - Coca Cola também foram citados por
mais de um respondente; além disso: curio-
sidade, as pessoas tém interesse em saber
como ¢ trabalhar na Coca Cola, perguntam
até sobre “o segredo da fabricacdo”; ou seja,
os comentarios reproduzem admiragdo, or-
gulho e forga pelo nome da marca trabalhada
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e distribuida, e os entrevistados afirmam que
¢ comum as pessoas perguntarem se ¢ bom
trabalhar na empresa e se o funcionario gosta
do que faz.

Avaliando os depoimentos, verifica-se
a relevancia de aspectos ligados a imagem e
posicionamento da marca no contexto em-
presarial. Tais aspectos denotam um elevado
grau de importéncia no que se refere a atragao
de clientes internos e externos, pois, segundo
Tavares (2008), aimagem e reputa¢do de uma
organizagdo podem ser entendidas como o
reflexo de sua prépria identidade, influen-
ciando dessa forma em seu posicionamento.
Portanto, sabendo que a marca é capaz de
gerar atributos e associagdes sobre diferentes
publicos, torna-se imprescindivel para a em-
presa saber captar informagoes a respeito da
opinido de seus stakeholders, ou seja, clientes,
fornecedores e colaboradores, afim de man-
ter ou direcionar o posicionamento da marca
perante os interessados.

i) O que foi mais marcante no momento da
escolha pela empresa CVI como empregado-
ra? O que lhe fez escolher a empresa?

Quatro funciondrios relataram terem
sido “os beneficios oferecidos, oportunidade
de crescimento e mudangas de cargo”; 03 en-
trevistados citaram “a relagdo do nome CVI
com a marca Coca Cola, que esta sempre em
vista, bem como a representatividade no mer-
cado pela influéncia da marca e imagem da
empresa’, “valor agregado ao curriculo, para
oportunidades posteriores”; outras respostas:
“poder iniciar uma atividade profissional em
uma empresa ja estabilizada e reconhecida no
mercado”; “interesse proprio motivado pela
vontade desde crianca em conhecer e traba-
lhar na Coca Cola”; “vontade de participar e
lutar por um grande centro, tdo bem falado e
reconhecido na regidao”; “poder trabalhar em
uma empresa de grande porte” e “determina-
¢do e crescimento profissional, oportunidade

de iniciar em um cargo como trainee”.

Ao questionar sobre quais fatores foram
levados em consideragdo no momento de es-
colha da empresa CVI como uma empresa
para se trabalhar, a pesquisa procura mostrar
quais elementos estdo ligados a atrativida-
de da marca Coca Cola, juntamente com o
nome CVL

Nas respostas, os beneficios e oportuni-
dades de crescimento profissional foram os
fatores de maior relevancia. A partir disso, a
pesquisa aponta para o segundo passo apds
a atragdo de pessoas, ou seja, a manutengao
das mesmas: o que fazer para reter talentos,
estimular os colaboradores, envolvé-los em
uma empresa atrativa? Em sintese, as res-
postas convergem, para a Teoria de Alderfer,
mas, sobretudo, para o nivel de Crescimento
(auto- realizagao e estima). Ou seja: trabalhar
na Coca Cola é bom, traz valorizacao, e, mes-
mo, “realiza um sonho de crianga”.

j) De que forma a empresa CVI e a marca
Coca Cola influenciam na decisdo de compra
quando se assume a posi¢ao de cliente?

Trés entrevistados citaram a preferéncia
pelos produtos da marca Coca Cola como
fator influenciador no momento da compra,
pois, além da qualidade dos produtos, acre-
ditam que sendo funcionarios sao beneficia-
dos por um conhecimento maior sobre os
valores e marcas comercializadas pela em-
presa CVI. Outros respondentes apontaram
que o fato de ser colaborador da empresa e
ter acesso as informagdes de langamentos de
novos produtos com a mesma qualidade do
refrigerante Coca Cola faz com que a vontade
de consumo aumente no momento da com-
pra, e, além disso, essa aquisi¢cdo de produtos
do portfélio da marca acaba influenciando
pessoas proximas do funciondrio (parentes,
amigos, etc.), ou seja, atraindo indiretamente
novos clientes.

Outra forma de influéncia percebida pe-
los entrevistados foi a fidelidade e ética de-
dicadas a empresa, uma vez que, a partir do
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momento em que se faz parte do mesmo time
é preciso “vestir a camiseta”. Os funcionarios
sabem que os lucros oriundos do faturamen-
to sdo divididos entre todos, ou seja, se a em-
presa ganha, o colaborador ganha também.
No que se refere a ética, citada por alguns
entrevistados, houve o entendimento de que
¢ importante assumir uma posi¢do de con-
sumidor das marcas representadas pela em-
presa, uma vez que muitos dos funcionarios
sdo conhecidos e até chamados nédo pelo seu
nome, mas pelo “nome” da marca Coca-Co-
la, dessa forma eles acreditam que nao seria
ético de sua parte se alguém os visse consu-
mindo produtos de outras marcas. “E o fu-
lano que trabalha na ‘Coca’, como vai beber
outro ‘refri’?”

As respostas acima vao ao encontro do
entendimento de Bekin (2004), de que o en-
domarketing é uma ferramenta que auxilia
estrategicamente na gestdo das organizagoes,
através da qual é possivel um aperfeicoamen-
to do clima organizacional, onde sdo estabe-
lecidas relagdes de interacdo entre colabo-
radores e empresa, com o objetivo de criar
um comprometimento dos funciondrios na
entrega de valores aos consumidores. Isso se
observa claramente quando os entrevistados
dizem que o fato de ser funcionario da em-
presa CVI os beneficia quanto as informagdes
e a todo o conhecimento dos valores e mar-
cas trabalhados na organizacao, bem como,
além disso, quando estdo fora do ambiente
de trabalho, sdo agentes multiplicadores, pois
recomendam os produtos conhecidos pela
marca Coca Cola. Dai convergem, inclusive,
os resultados da questdo seguinte a ser apre-
sentada.

k) Vocé se identifica com a marca Coca Cola?
De que forma?

A maijoria dos entrevistados relacionou
a identificacdo da marca com momentos de
lazer, diversao, alegria e vivéncias da infancia
compartilhados com o produto Coca Cola,

em consonancia com elementos que aparece-
ram em questdes anteriores. Alguns citaram
ainda que, toda vez em que se fala em “Coca
Cola”, o que vem a mente sao as lembrangas
dos brindes que ganhavam no momento da
compra do refrigerante, fato que acreditam
ser marcante, pois além da compra de um
produto de preferéncia do consumidor e de
qualidade ja reconhecida, o cliente era con-
templado com algo a mais. Outro fator de
identificagcdo apontado nas entrevistas foi o
reconhecimento mundial da marca. Isso faz
com que os funcionarios acreditem também
serem reconhecidos de forma privilegiada
pela sociedade. Imagem, confianga e respei-
to também foram apontados como fatores de
identificacao através do consumo e represen-
tatividade da marca Coca-Cola, pelos funcio-
narios da empresa CVI Refrigerantes Ltda.

Dando sequéncia a analise, faz-se neces-
sario retomar a abordagem de fatores ligados
a identifica¢do do consumidor com a marca.
Conforme Hildebrand et al. (2010) essa iden-
tificagdo mostra o quanto um individuo pode
ter semelhan¢as com uma organizagdo. Ana-
lisando a forma como a pessoa se porta no
mercado, esse conceito mostra como os valo-
res e imagem de uma marca podem ser uti-
lizados como uma reafirmacao da identidade
pessoal do consumidor.

O comportamento de identificacao tam-
bém ¢é definido pela teoria da identidade so-
cial, onde nota-se que uma parte da identi-
ficacdo com a marca é explicada pelo senso
de insercdo social, ja que o ser humano tem
a necessidade de se sentir reconhecido pelos
grupos sociais nos quais estd inserido, dessa
forma conclui-se que a marca é um simbolo
reconhecido no meio social, agindo como fa-
cilitador no processo de inclusdo e aceitagdo
do individuo em um determinado grupo (Ta-
jfel, 1984).

1) Dos atributos citados abaixo, cite os 05
principais atributos para a marca Coca-Co-

RAIMED - Revista de Administra¢ao IMED, 4(1), 2014, p. 3-19 - ISSN 2237 7956

14



[MED

la percebidos pelo consumidor, e 05 atribu-
tos relacionados a empresa CVI Refrige-
rantes Ltda.: comunica¢cdo com o mercado;
conflanga; transparéncia; sustentabilidade;
atendimento; satisfacdo do cliente; imagem
da marca; identificagdo com o publico; valor
percebido; qualidade e propaganda.

Nesta ultima questao, apresentou-se aos
entrevistados uma lista prévia de atributos,
definidos a partir do referencial tedrico, e
solicitou-se que os entrevistados citassem os
cinco principais atributos, tanto para a Coca
Cola quanto para a CVI Refrigerantes espe-
cificamente.

Os atributos “imagem da marca” e “qua-
lidade” foram os mais citados pelos entrevis-
tados, aparecendo 10 vezes nas escolhas; em
seguida aparecem: “comunicagdo com o mer-
cado” e “transparéncia”, com 07 ocorréncias;
“confianca”, com 06 ocorréncias; “satisfacdo
do cliente”, com 05; “sustentabilidade”, “iden-
tificacdo com o publico” e “propaganda”, com
04; e “atendimento” e “valor percebido”, 01
vez cada.

Analisando as respostas, observa-se o
quanto a imagem e qualidade da Coca-Cola
tém relevancia na concep¢ao dos colaborado-
res e consumidores, o que demonstra a for-
te presenca de mercado e a relagdo com seus
stakeholders.

Quanto aos atributos da empresa CVI
Refrigerantes, “confianga” e “qualidade” fo-
ram os mais pontuados, aparecendo 04 ve-
zes nas escolhas dos entrevistados, seguidos
de: “comunicacdo com o mercado”, “atendi-
mento” e “satisfacdo do cliente”, todos com
03 ocorréncias cada um; os atributos “trans-
paréncia” e “valor percebido” apareceram 02
vezes cada; “sustentabilidade”, “imagem da
marca” e “identificacdo com o publico”, 01
vez cada, e, sem nenhuma ocorréncia, o atri-
buto “propaganda”.

A empresa CV1], atuando como represen-
tante da marca Coca Cola, tem os atributos
confianca e qualidade como fatores de maior

percepgdo, o que contribui de forma decisiva
para o negdcio da organizagao: “sustentar e
desenvolver marcas de valor”.

Embora a empresa CVI Refrigerantes
seja uma sociedade empresarial limitada,
com seus proprios valores e atributos orga-
nizacionais, o que se percebe ¢ uma grande
semelhanca entre os atributos da marca Co-
ca-Cola com os atributos da empresa, onde
a imagem, qualidade, comunicagdo com o
mercado e confianga, tanto da marca quanto
da empresa, representam uma forte identifi-
ca¢do na percep¢ao dos funcionarios, que por
sua vez, também assumem a posi¢ao de con-
sumidores.

6. Consideracgdes finais

A partir dos fatores estudados na presen-
te pesquisa, observa-se a efetiva influéncia da
marca Coca-Cola na atratividade e manuten-
¢do dos funcionarios da empresa CVI Refri-
gerantes Ltda., franqueada da The Coca-Cola
Company.

Atendendo aos objetivos propostos de
verificar a influéncia da marca Coca-Cola
bem como o conhecimento prévio dos co-
laboradores em relagdo ao trabalho da CVI
como distribuidora da marca, percebe-se que
grande parte dos trabalhadores da empresa
em foco sdo agentes multiplicadores dos va-
lores e informagdes trabalhados na organiza-
¢do, fazendo com que a imagem da empresa
CV], ligada ao nome da marca Coca-Cola,
trabalhe como fator atrativo para novos co-
laboradores.

Tal fato evidencia-se a partir dos depoi-
mentos obtidos na pesquisa, os quais deno-
tam que o primeiro contato com a empresa
CVI, via de regra, se da a partir de se ter co-
nhecimento de comentarios positivos e indi-
cagOes de pessoas que ja conhecem a organi-
zagdo e sua reputagdo no mercado, o que se
deve muito ao nome pelo qual a empresa CVI
é conhecida, isto é, Coca-Cola.

RAIMED - Revista de Administra¢ao IMED, 4(1), 2014, p. 3-19 - ISSN 2237 7956

15



[MED

Atraidos na maioria das vezes pelo nome
e imagem da marca Coca-Cola, os funciona-
rios procuram a empresa CVI Refrigerantes
em busca de oportunidades de crescimento,
além da representatividade na carreira pro-
fissional, influenciada pela reputacao da em-
presa e da marca Coca-Cola no mercado. E
perceptivel, nas entrevistas realizadas, a rele-
vancia dada ao status e reconhecimento dos
colaboradores da CVI na sociedade, pelo fato
de fazerem parte de uma empresa estabiliza-
da e bem posicionada no mercado.

Outro ponto importante observado na
pesquisa é resultado do préprio endomar-
keting desenvolvido pela CVI Refrigerantes,
uma vez que os entrevistados demonstraram
estarem sempre tendo acesso as informagdes
sobre a empresa, a marca, lancamento de
produtos, acoes realizadas pela CVI e atri-
butos da marca. Isso faz com que os clientes
internos consumam em grande propor¢ao os
produtos comercializados pela empresa onde
trabalham, e tal comportamento é capaz de
influenciar demais pessoas no momento da
compra, atraindo de forma indireta novos
consumidores da marca Coca-Cola.

No que se refere aos atributos relaciona-
dos a marca Coca-Cola, na visao dos colabora-
dores da empresa CVI, nota-se que a imagem,
qualidade e comunica¢ao com o mercado sdo
os atributos de maior percep¢ao; ja a empresa
CVI propriamente, tem como valores reco-
nhecidos a confianca e a qualidade atribuida
a manutenc¢ao do padrao de qualidade estabe-
lecido pela marca Coca-Cola.

E importante ressaltar ainda a identifica-
¢do do consumidor com a marca Coca-Cola,
percebida pela preferéncia de todos os entre-
vistados pelo refrigerante de cola e outros
produtos da marca. A identificagio mostra
também o que o nome Coca-Cola representa
na mente dos colaboradores, trazendo lem-
brancas positivas e prazerosas compartilha-
das no momento em que se consome o refri-
gerante Coca-Cola.

Por fim, sdo analisados os fatores consi-
derados decisivos no momento de escolha da
empresa CVI Refrigerantes como emprega-
dora, onde se observa que, além da oportuni-
dade de uma carreira promissora, o pacote de
beneficios oferecidos pela organizacio tem
grande importancia na visdo dos trabalha-
dores. Aliado a isso, o fato de a empresa ser
representante de uma marca com reconheci-
mento mundial, faz com que os funcionarios
despertem um desejo de reconhecimento se-
melhante ao da marca, ou seja, almejam ser
bem vistos na sociedade.

Em contribui¢do ao fator atratividade
proposto na pesquisa, procura-se também
analisar a importancia da manutengao dos
funcionarios da empresa CVI, uma vez que
sao atraidos com expectativas de ascensdo
profissional. Nesse ponto, faz—se necessario
o conhecimento das teorias motivacionais, a
fim de que a organizagdo continue empreen-
dendo esforcos para identificar adequada-
mente as necessidades dos individuos e pro-
curar formas assertivas para a satisfagdo dos
objetivos dos mesmos, ja que colaboradores
motivados beneficiam no resultado final de
toda a organizagao.

Como sugestdao para trabalhos futuros,
pode-se propor uma continuidade do estudo
da influéncia da marca Coca-Cola na atra-
tividade de funcionarios de outras filiais da
empresa CVI Refrigerantes, ou ainda pes-
quisas que verifiquem relagdes entre marca e
reten¢do de talentos em outras organizagdes
multinacionais, especialmente em marcas de
grande reconhecimento mundial, contextua-
lizando, ainda, os estudos na realidade brasi-
leira, em comparagdo com estudos de filiais
das mesmas corporagdes em outros paises.
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The Influence of the Coca Cola Mark on Attractiveness
and Maintenance of the Workers at an Afhiliate
in Rio Grande do Sul, Brazil

Abstract

The study analyses the influence of Coca Cola mark on attractiveness and maintenance of wor-
kers in an affiliated enterprise of The Coca Cola Company - “CVI Refrigerantes”, identifying
the level of knowledge of the collaborators about the enterprise and Coca Cola mark, checking
the attributes of the mark in the vision of them and diagnosing decisive factors at the moment
of the choice of the enterprise, like employer, by the collaborators. Methodological issues include
documentary analysis and semi structured interviews with workers. It is noticed that the image
and the name of the mark Coca Cola constitute, for the collaborators, attractive forts, besides the
benefits and opportunities of growth offered.

Keywords: Endomarketing. Mark. Attractiveness. Human Resources Management.
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