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8 
ANEXOS 

8.1. 
Questionário 
 
PARTE I

(dê uma nota de 1 a 5, onde 1= não desejado e 5=muito desejado)

Cola-Cola

1 2 3 4 5

Pepsi-Cola

1 2 3 4 5

Guaraná Antártica

1 2 3 4 5

Guaraná Kuat

1 2 3 4 5

2- E quanto às características calóricas do refrigerante?
(dê uma nota de 1 a 5, onde 1= não desejado e 5=muito desejado)

Diet/Light

1 2 3 4 5
Normal

1 2 3 4 5

3- Qual seria seu interesse em contribuir para uma marca de refrigerante...
(dê uma nota de 1 a 5, onde 1= nenhum interesse e 5=grande interesse)

Associada a um programa de alfabetização de crianças carentes
1 2 3 4 5

Que contribui para o Hospital do Câncer
1 2 3 4 5

Que contribui para o programa Fome Zero
1 2 3 4 5

Não associada a nenhum programa social
1 2 3 4 5

1- Quando vc compra um refrigerante, qual o seu interesse nas seguintes marcas/sabores?
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PARTE II

PARTE III

SIM NÃO

SIM NÃO

SIM NÃO

Certamente farei
Há uma grande probabilidade que eu faça
Talvez eu faça
Há uma pequena probabilidade que eu faça
Certamente não farei

5 - Qual sua idade?

6 - Sexo
FEM MASC

Dentro do envelope em anexo você encontrará 16 cartões com possíveis conjunto de atributos 
para um refrigerante.

3 - Nos últimos 6 meses você participou como voluntário de algum programa social?

Por favor, coloque os cartões em ordem de sua preferência, de forma que o cartão favorito fique 
por cima e o menos desejado por baixo

2 - Nos últimos 6 meses você fez alguma doação de alimentos ou roupas para pessoas 
carentes/instituições filantrópicas?

1 - Nos últimos 6 meses você contribuiu financeiramente com alguma instituição filantrópica?

4 - Qual a possibilidade de você vir a fazer pelo menos 1 dessas ações acima nos próximos 6 
meses?

Muito obrigada pela sua participação!!!

Você acabou de realizar mais uma boa ação no ano :-) !
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8.2. 
Output SPSS – Amostra Total 
 
 Factor   Model Levels  Label 
MARCA     d      4     Marca do Refrigerante 
CALORIA   d      2     Características calóricas do refrigerant 
PREÇO     d      4     Preço de uma embalagem de PET 2L 
PROG      d      4     Associação da marca a um programa social 
(Models: d=discrete, l=linear, i=ideal, ai=antiideal, <=less, 
>=more) 
 
All the factors are orthogonal. 
 
SUBFILE SUMMARY 
 
 Averaged 
Importance   Utility        Factor 
 

                 MARCA       Marca do Refrigerante 
44,89      1,9865             ----     Coca-Cola 

  1,6462             ---      Guaraná Antártica 
           -2,2058         ----          Pepsi-Cola 
           -1,4269          ---          Guaraná Kuat 
           
                      CALORIA     Características 
calóricas do refrigeran 
22,13        ,6654             -        light 
       -,6654            -          normal 
           
                        PREÇO       Preço de uma embalagem 
de PET 2L 
14,79       ,8577             --        1,50 
          ,5942             -        1,80 
            -,5173            -          2,10 
            -,9346           --          2,40 
           
                       PROG        Associação da marca a um 
programa socia 
18,19       ,4288             -         Programa de alfabet 
         ,8731             --       Ajuda Hospital Cance 
             ,0500                      Fome Zero 
           -1,3519           --          Nenhum programa 
           
             8,5000         CONSTANT 
 
Pearson's R   =  ,999                    Significance =  ,0000 
Kendall's tau =  ,967                    Significance =  ,0000 

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0116536/CA



 87

8.3. 
Output SPSS – Amostra Mulheres 
 
 Factor   Model Levels  Label 
MARCA     d      4     Marca do Refrigerante 
CALORIA   d      2     Características calóricas do refrigerant 
PREÇO     d      4     Preço de uma embalagem de PET 2L 
PROG      d      4     Associação da marca a um programa social 
(Models: d=discrete, l=linear, i=ideal, ai=antiideal, <=less, 
>=more) 
 
All the factors are orthogonal. 
 
SUBFILE SUMMARY 
 
 Averaged 
Importance   Utility        Factor 
 

                 MARCA       Marca do Refrigerante 
47,92      1,9491             ---      Coca-Cola 

  1,8750             ---      Guaraná Antártica 
           -2,4954         ----          Pepsi-Cola 
           -1,3287           --          Guaraná Kuat 
           
                      CALORIA     Características 
calóricas do refrigeran 
24,66       1,2731             --       light 
      -1,2731           --          normal 
           
                         PREÇO       Preço de uma embalagem de 
PET 2L 
11,83       ,6019             -         1,50 
           ,3889             -        1,80 
            -,3426            -          2,10 
            -,6481            -          2,40 
           
                        PROG        Associação da marca a um 
programa socia 
15,60       ,2454                       Programa de alfabet 
          ,8194             -        Ajuda Hospital Cance 
            -,0231                      Fome Zero 
           -1,0417           --          Nenhum programa 
           
             8,5000         CONSTANT 
 
Pearson's R   =  ,999                    Significance =  ,0000 
Kendall's tau =  ,979                    Significance =  ,0000 
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8.4. 
Output SPSS – Amostra Homens 
 
 Factor   Model Levels  Label 
MARCA     d      4     Marca do Refrigerante 
CALORIA   d      2     Características calóricas do refrigerant 
PREÇO     d      4     Preço de uma embalagem de PET 2L 
PROG      d      4     Associação da marca a um programa social 
(Models: d=discrete, l=linear, i=ideal, ai=antiideal, <=less, 
>=more) 
All the factors are orthogonal. 
 
SUBFILE SUMMARY 
 Averaged 
Importance   Utility        Factor 
 

                 MARCA       Marca do Refrigerante 
42,74      2,0132             ----     Coca-Cola 

  1,4836             ---      Guaraná Antártica 
           -2,0000         ----          Pepsi-Cola 
           -1,4967          ---          Guaraná Kuat 
           
                      CALORIA     Características 
calóricas do refrigeran 
20,34        ,2336                      light 
       -,2336                      normal 
           
                       PREÇO       Preço de uma embalagem 
de PET 2L 
16,89      1,0395             --        1,50 
         ,7401             -        1,80 
            -,6414            -          2,10 
           -1,1382           --          2,40 
           
                      PROG        Associação da marca a um 
programa socia 
20,03        ,5592             -        Programa de alfabet 
        ,9112             --       Ajuda Hospital Cance 
             ,1020                      Fome Zero 
           -1,5724          ---          Nenhum programa 
           
             8,5000         CONSTANT 
Pearson's R   =  ,999                    Significance =  ,0000 
Kendall's tau =  ,983                    Significance =  ,0000 
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8.5. 
Output SPSS – Amostra Mais Altruístas 
 
 Factor   Model Levels  Label 
MARCA     d      4     Marca do Refrigerante 
CALORIA   d      2     Características calóricas do refrigerant 
PREÇO     d      4     Preço de uma embalagem de PET 2L 
PROG      d      4     Associação da marca a um programa social 
(Models: d=discrete, l=linear, i=ideal, ai=antiideal, <=less, 
>=more) 
 
All the factors are orthogonal. 
SUBFILE SUMMARY 
 
 Averaged 
Importance   Utility        Factor 
 

                 MARCA       Marca do Refrigerante 
42,67      1,8599             ----     Coca-Cola 

  1,6264             ---      Guaraná Antártica 
           -2,1154         ----          Pepsi-Cola 
           -1,3709          ---          Guaraná Kuat 
           
                      CALORIA     Características 
calóricas do refrigeran 
21,58        ,5124             -        light 
       -,5124            -          normal 
           
                        PREÇO       Preço de uma embalagem 
de PET 2L 
14,39       ,7940             --        1,50 
          ,5769             -        1,80 
            -,6071            -          2,10 
            -,7637            -          2,40 
           
                      PROG        Associação da marca a um 
programa socia 
21,37        ,5275             -         Programa de alfabet 
       1,0934             --       Ajuda Hospital Cance 
             ,0769                      Fome Zero 
           -1,6978          ---          Nenhum programa 
           
             8,5000         CONSTANT 
 
Pearson's R   =  ,998                    Significance =  ,0000 
 
Kendall's tau =  ,983                    Significance =  ,0000 
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8.6. 
Output SPSS – Amostra Menos Altruístas 
 
 Factor   Model Levels  Label 
MARCA     d      4     Marca do Refrigerante 
CALORIA   d      2     Características calóricas do refrigerant 
PREÇO     d      4     Preço de uma embalagem de PET 2L 
PROG      d      4     Associação da marca a um programa social 
(Models: d=discrete, l=linear, i=ideal, ai=antiideal, <=less, 
>=more) 
 
All the factors are orthogonal. 
SUBFILE SUMMARY 
 
 Averaged 
Importance   Utility        Factor 
 

                 MARCA       Marca do Refrigerante 
50,07      2,2821             ----     Coca-Cola 

  1,6923             ---      Guaraná Antártica 
           -2,4167         ----          Pepsi-Cola 
           -1,5577          ---          Guaraná Kuat 
           
                      CALORIA     Características 
calóricas do refrigeran 
23,43       1,0224             --       light 
      -1,0224           --          normal 
           
                        PREÇO       Preço de uma embalagem 
de PET 2L 
15,72      1,0064             --        1,50 
          ,6346             -        1,80 
            -,3077            -          2,10 
           -1,3333           --          2,40 
           
                         PROG        Associação da marca a um 
programa socia 
10,78       ,1987                       Programa de alfabet 
           ,3590             -        Ajuda Hospital Cance 
            -,0128                      Fome Zero 
            -,5449            -          Nenhum programa 
           
             8,5000         CONSTANT 
 
Pearson's R   = 1,000                    Significance =  ,0000 
Kendall's tau = 1,000                    Significance =  ,0000 
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