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RESUMO

Este trabalho discute a necessidade de se estudar o comportamento do consumidor
e a influéncia das marcas no processo de compra. Pode corraborar com os
profissionais de marketing e para a gestdo empresarial, posto que as marcas servem
para diferenciar os produtos, bem como tém fungdes emocionais e racionais que
ajudam a moldar e a direcionar as escolhas de compra dos consumidores. Apresenta,
ainda, como objetivo geral, verificar a opini&do dos clientes dos supermercados de
vizinhanga na Asa Sul, Brasilia, quanto a influéncia das marcas no processo de
decisdo de compra. A pesquisa fundamenta-se no referencial tedrico sobre o
comportamento do consumidor, marca, fatores e atributos de influéncia para a decisao
de compra. A metodologia utilizada para atingir o objetivo proposto esta centrada na
abordagem quantitativa, na qual o instrumento de coleta de dados foi um questionario
com perguntas fechadas, aplicado a uma amostra de 90 individuos, abordados de
forma aleatodria, durante a saida dos supermercados de vizinhanga das redes Pao de
Acucar, Oba Hortifruti e Big Box localizados na Asa Sul, em Brasilia. Os principais
resultados apontam que 91% dos participantes da pesquisa consideram as marcas
como um fator muito importante na decisdo de compra, destacando-se que a
qualidade é o critério que mais influencia na decisdo de compra de uma marca.
Conforme a pesquisa realizada, com base nos dados obtidos, pode-se concluir que
os clientes dos supermercados de vizinhanga tém a percepcao de que as marcas
possuem relevante grau de importancia e influenciam diretamente no processo de
decisdo de compra.

Palavras-chave: Marca. Marketing. Comportamento do Consumidor. Decisdo de

Compra.
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1 INTRODUGAO

O marketing é apresentado por Kotler e Keller (2006, p. 4) como “um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criagao da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com os outros”. Ainda
de acordo com os autores, a satisfagao do cliente deve estar diretamente relacionada
com a geracéo de lucros, garantindo uma oportunidade de negdcio rentavel, ou seja,
€ uma ferramenta fundamental no ambito empresarial. O marketing deve estar sempre
analisando o comportamento dos consumidores, identificando suas principais
necessidades e desejos.

No marketing, o comportamento do consumidor apresenta-se como uma das
areas de maior complexidade, e a procura pelo seu entendimento motiva um numero
crescente de pesquisas neste campo. Publicado pelo Marketing Science Institute
(Research Priorities, 1996-1998), o estudo do comportamento dos consumidores
surge como tema prioritario para pesquisas, demonstrando a sua importancia
(NICOLAK; JANCZKOWSKI, 2011). Considerando-se esta importancia, em pesquisa
no Google Académico, foram encontrados, desde 2011 até o periodo deste estudo,
3.650 artigos relacionados ao assunto comportamento do consumidor e influéncia das
marcas. Porém, nao foram encontradas pesquisas sobre os clientes dos
supermercados de vizinhanca em Brasilia, e tendo estes como referéncia de comércio
local, torna-se importante o seu estudo.

Posto isto, este artigo foi desenvolvido visando responder ao seguinte
questionamento: Qual a percepcao dos clientes dos supermercados de vizinhanga na
Asa Sul, Brasilia, quanto a influéncia das marcas no processo de decisao de compra?

Nesse sentido, o objetivo geral da presente pesquisa foi verificar a opiniao de
clientes de supermercados de vizinhanga na Asa Sul acerca da influéncia das marcas
na decisdo de compra.

De modo mais especifico, buscou-se atender aos seguintes objetivos:
identificar o perfil socioeconémico dos clientes dos supermercados de vizinhanca na
Asa Sul; conhecer a percepcao dos clientes em relagao a importancia da marca no
momento da compra; e investigar a influéncia das marcas no processo de decisdo de
compra dos consumidores dos supermercados de vizinhanga na Asa Sul.

Dessa forma, observa-se a relevancia deste estudo para profissionais da area



que buscam o conhecimento de seu mercado de atuagcdo. No ambito académico, este
trabalho podera ajudar alunos e interessados a ampliar a informacgao a respeito desta
tematica. Este artigo também corroborara a entender mais sobre a linha de pesquisa
do comportamento do consumidor.

Ademais, esta pesquisa pode contribuir teoricamente para a administracédo de
varejo, pois o estudo sobre a escolha de marcas feita pelos consumidores e a sua
influéncia identifica o comportamento e o processo de decisdo de um publico

supermercadista especifico.



2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa, quanto aos seus objetivos, caracteriza-se como descritiva, porque
buscou examinar um determinado fendmeno ou comportamento, podendo,
opcionalmente, defini-lo melhor, compara-lo ou mesmo diferencia-lo de outro (GIL,
2002; GANGA, 2012).

Em relacdo a natureza dos resultados, foi aplicada, pois procurou gerar
conhecimentos que podem ser usados na pratica.

A abordagem do problema foi quantitativa, ja que o tratamento dos dados é
“objetivo, matematico e estatistico” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 70) e o método
utilizado é um survey (levantamento), uma vez que este refere-se a aquisicao de
informacgdes de uma amostra de individuos sobre o problema em questao, bem como
a analise quantitativa e conclusdes referentes aos dados pesquisados. Suas principais
vantagens sdo: “a facilidade, confiabilidade e simplicidade. Os questionarios séo
relativamente faceis de aplicar” (MALHOTRA et al., 2005, p. 136).

A presente pesquisa foi realizada sob a abordagem quantitativa, mediante
analise estatistica dos dados, tendo em vista que seu objetivo é “quantificar os dados
e generalizar os resultados das amostras para a populagéo de interesse” (MALHOTRA
et al., 2005, p. 114). Também se considerou a concepgdo de Kauark, Manhaes e
Medeiros (2010), isto €, de que este tipo de pesquisa retrata, em numeros, opinides e
informacdes, a fim de fazer a classificagcao e a analise.

No que se refere a técnica de coleta de dados, aplicou-se um questionario
estruturado, contendo 11 questbes fechadas, considerando a Escala de Likert.
Segundo Gil (2002), este instrumento € considerado como o mais eficaz, tendo em
vista um menor custo e tempo para obter informacgdes.

A validagao do questionario foi feita por meio do uso de Alfa de Cronbach, onde
o resultado de Alfa foi 0,7052 (a= 0,7052). O Alfa de Cronbach “é um indice utilizado
para medir a confiabilidade do tipo consisténcia interna de uma escala, ou seja, para
avaliar a magnitude em que os itens de um instrumento estdo correlacionados"
(CORTINA, 1993 apud ALMEIDA; SANTOS; COSTA, 2010, p. 5).



2.1 POPULAGAO E AMOSTRA

A populagdo objeto deste estudo constituiu-se dos clientes de um dos
supermercados de vizinhanga da rede P&o de Agucar, Oba Hortifruti e Big Box da Asa
Sul, em Brasilia.

De acordo com Spiegel (2010), a férmula utilizada para determinar o tamanho
da amostra é:

n=_2%>.(p.q).N
e?. (N-1)+22. (p.q)

Onde:

n: Numero de elementos da amostra (representado em unidades).

N: Numero de elementos da populagao (universo) (representado em unidades).

Z: Intervalo de confianga da populagdo (representado em %); sdo usuais
quando:

90% = 1,65; 95% = 1,96 e 99% = 2,58.

e: Margem de erro da pesquisa (em desvio percentual relativo as frequéncias

obtidas) = 0,141442.

(p . 9): grau de homogeneidade das opinides da populagao é a probabilidade
de ocorréncia ou ndo de um determinado evento, quando ha respostas iguais os
valores representados séo: (0,2 . 0,8).

Logo, a amostra deste estudo, calculada a partir da formula de Spiegel (2010),
foi de 30 individuos. A pesquisa ocorreu em trés redes de supermercados de
vizinhanga na Asa Sul, em Brasilia. Portanto, foram aplicados 90 questionarios.

Para a selecdo da amostra utilizou-se o0 método nao probabilistico acidental,
em que o pesquisador escolhe o elemento que Ihe convém (LEVIN, 1987; MATTAR,
1996).

O periodo de coleta de dados ocorreu durante o més de setembro do presente
ano. A escolha da localidade, Asa Sul, deu-se pelo fato de esta concentrar um dos
maiores PIB per capita do pais (SILVA; SILVA; SILVA, 2009).

Os respondentes foram abordados aleatéria e individualmente durante a saida
em um dos supermercados das redes Pao de Agucar, Oba Hortifruti e Big Box da Asa

Sul, em Brasilia. Foram aplicados 30 questionarios em cada supermercado, no total



de 90 questionarios com 11 questdes fechadas.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 CONCEITO DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor tem sido influenciado pelas
premissas das ciéncias comportamentais, destacando-se a interdisciplinaridade desta
tematica, pois considera na sua concepgao a psicologia, a sociologia e a antropologia,
com vistas a identificar o comportamento do consumidor, com o principal interesse de
influenciar e moldar este comportamento (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000), a
fim de que empresas compreendam as decisdes e as reag¢des dos consumidores em
relacdo as compras (SHIFFMAN; KANUK, 2000).

E possivel definir comportamento do consumidor como as atividades
relacionadas a adquirir, consumir e descartar produtos e servicos (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000), ou como o estudo dos processos envolvidos na
selecdo, compra, uso ou descarte de produtos e servigos por individuos ou grupos
que buscam satisfazer suas necessidades e desejos, desde necessidades basicas a
necessidades de status social (SOLOMON, 2011).

Corroborando este pensamento, Limeira (2008) afirma que o comportamento
do consumidor baseia-se em reagdes ou respostas dos individuos a estimulos que
provém de diversos fatores, tais como pessoais, inerentes ao individuo, ambientais,
que se baseiam na cultura, economia, sociedade e politica, e situacionais, que
ocorrem conforme as condicbes da compra, disponibilidade e caracteristicas do
produto e da loja fisica ou virtual. Nesse contexto, o marketing funciona como
estimulo, para provocar respostas nos consumidores por meio de seus produtos,
preco, distribuicdo e promogao (LIMEIRA, 2008).

Portanto, para compreender o comportamento do consumidor € necessario
entender o processo de compra, considerando os fatores externos e internos que irdo

influencia-lo (KOTLER, 1998), como pode ser verificado no Quadro 1 abaixo.
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Quadro 1 — Modelo de Comportamento do Consumidor

ESTIMULDS

o OUTROS CARACTERISTICAS PROCESSO DE DECISAO DECISOES DO
ESTIMULOS DO COMPRADOR DO COMPRADOR COMPRADOR
MARKETING
Reconheamento do Escolha do
PMroduto Econdrmcos Cultur o
probiema produto
Escolha da
Preco Tecnologicos C:) SOCaS Busca de infarmacao Q
marca
rYomo-de Escolha do
Politcos Possoails Avaliagd
venda rovendedor
Epoca da

Promogcao Culturas Pucoldgicas Decndo
COMpTa

Comportamento Quantidade

POS-COMmpra COMP ko

Fonte: Kotler (1998, p. 162).

Observa-se no modelo acima uma sequéncia de estimulos e caracteristicas
relacionados com o processo de compra que se inicia por meio de estimulos externos,
como estratégias de marketing, percorrendo estimulos e caracteristicas do ambiente
em que se encontra o consumidor, e finalizando com o processo de decisdo de compra
decorrente da necessidade e desejos pessoais do cliente.

Tendo isto em vista, a partir da organizagao destes fatores, surge a decisao do
consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Segundo esses autores, sao
sete as etapas para o processo de decisdo de consumo. A primeira € reconhecer a
necessidade; a segunda € buscar a informacéo, seja pela busca interna armazenada
na memodria, seja pela busca externa; a terceira é avaliar as opgdes pré-compra e pos-
compra; a quarta € a compra da marca preferida ou de sua substituta; a quinta etapa
€ consumir; a sexta é avaliar o que foi consumido; e a sétima & descartar o que nao
foi consumido (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Portanto, devido ao fato de que esta pesquisa tenta verificar a opinido dos
clientes dos supermercados de vizinhanga na Asa Sul acerca da influéncia das marcas
na decisdo de compra, adiante sera explorada a fase de avaliacdo de alternativa do

processo de decisao de compra do consumidor.
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3.2 AVALIACAO DE ALTERNATIVA

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a avaliagao de alternativa é dividida
em pré-compra e pos-compra, podendo ser definida como o processo em que uma
possibilidade de escolha € avaliada e eleita para suprir suas necessidades de

consumo, como pode ser observado na Figura 1.

Figural — Avaliagéo de Alternativa

Influénclas
Ambientals
. M"’:‘ - + Cultwra
T "'“I A * Classe Social
* Infludincias Pessoais
* = Famika
» Situagho
Busca
L e T
Diferencas Individuais
» P xmﬁn{mm
AGAD = Modns 08
l:-:','r::,, Ale Ervohimanta
pask Priskessnal = Conhecimeanto
i Markaling L = Atitudis
e Cualros Comproonsao Memdra L « Personalidade, Vabkores
— Joesiecks & Estio de Vida
tiva Pré
Aceilagio Compen

Busca
Extarma

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 99).

Como mostra a Figura 1, a partir de estimulos de marketing e outros, por meio
da exposicdo, atencdo, compreensido, aceitacdo e retencdo na memoria, o
consumidor faz o reconhecimento da necessidade; percebendo as diferencas
individuais, passa a avaliagao de alternativa de pré-compra. Ao também receber as
influéncias ambientais, segue para a busca da informacdo armazenada na memoria
(busca interna) ou para a aquisigao de informagéo para a decisdo do ambiente em

que se encontra (busca externa).
Corroborando este pensamento, Karsaklian (2000) considera que, na avaliagao

das alternativas, o consumidor compara com suas avaliagdes pessoais os elementos

disponiveis e critérios para assim obter suas preferéncias. Ainda a fim de reiterar tal
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pensamento, para Shiffman e Kanuk (2000 apud GOMES, 2011, p. 37), na avaliagao
das alternativas, marcas especificas de determinados produtos e os critérios de
avaliagao destas sao informagdes que os consumidores tendem a usar, simplificando

0 processo de decisao de compra com base na analise das marcas.

Portanto, nesse contexto, Cobra (2009, p. 95 apud OLIVEIRA, 2010, p. 51)

afirma que:

De posse de diversas informacgbes, o consumidor se depara frente a
frente com a necessidade de escolher a melhor alternativa em termos
de conveniéncias e custos. Mas a influéncia da marca é significativa.
Entre varias marcas de um mesmo produto, prevalece aquela mais
reconhecida e lembrada no mercado. Quando o fator tempo é
preponderante, a decisdo de compra pesa para a alternativa de
solugao mais rapida. Quando, no entanto, o fator precgo for importante,
o produto de melhor alternativa de custo e qualidade ganha a
preferéncia.

Diante disso, a avaliacdo de alternativa pré-compra varia em termos de
complexidade, dependendo da situagdo em que o consumidor se encontra. Quando
se trata de uma compra habitual, € bem provavel que o consumidor compre 0 mesmo
produto que comprou da ultima vez ou busque indicagdes simples. Porém, ha casos
em que elas sdo complexas, como, por exemplo, na escolha de bens duraveis, como
os imoéveis (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Ainda segundo os autores
mencionados, a avaliagdo de alternativa pds-compra € a expressao do sentimento de
satisfacdo ou insatisfacdo do cliente, se o produto ou servigo atende, excede ou nao
atinge suas expectativas. Kotler e Keller (2006) acrescentam que esses sentimentos
definem se o consumidor voltara ou ndo a comprar o produto.

Assim, uma marca que nao atendeu as exigéncias do cliente provavelmente
sera substituida por outra que supra suas expectativas, mostrando a importancia do
valor da marca e como ela é avaliada no mercado. Logo, as decisdes devem ser
tomadas, inicialmente, em relacdo a que alternativas de escolha considerar e quais
critérios de avaliacdo usar ao julgar essas alternativas. Nesse sentido, “critérios de
avaliagdo nada mais séo do que dimensdes ou atributos particulares que sdo usados
no julgamento das alternativas de escolha" (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000,
p. 136).

Como nao existe um processo uUnico de avaliagdo, os atributos variam de

acordo com os tipos de produtos, buscando sempre beneficios para satisfazer as
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necessidades (KOTLER; KELLER, 2006). No caso dos produtos dos supermercados,
esses atributos poderiam ser prego, nome, exclusividade, credibilidade, status,
qualidade, confiabilidade, preocupacdo ambiental e outros mais, porém alguns
critérios tém um impacto maior do que outros, dependendo do que os consumidores
percebem.

Em decorréncia desses fatos, adiante serdo explorados os fatores que

influenciam o consumidor no processo de decisdo de compra.

3.3 FATORES DE INFLUENCIA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os principais fatores que influenciam o comportamento de compra do individuo
sdo os culturais, sociais, pessoais e psicologicos (KOTLER; KELLER, 2006). De
acordo com estes mesmos autores, os fatores culturais sdo fundamentais, pois
exercem influéncia sobre o comportamento de compra do consumidor. A cultura,
subcultura, classe social, seus valores e religido fazem com que o individuo desde
crianga tenha tendéncias a seguir no seu comportamento de compra.

Segundo Gade (1998), o termo cultura refere-se aos varios elementos,
materiais ou ndo, adotados por uma sociedade para moldar as atitudes e a¢des, como
valores, crengas, normas, ideias, pensamentos, conhecimentos tecnologicos e
cientificos. As relacbes humanas, o contato entre pessoas fazem parte da vida,
portanto, o comportamento do consumidor € influenciado pelos grupos sociais (GADE,
1998). De acordo com a autora, um grupo € um conjunto de pessoas em que suas
relagbes e comportamentos, compartiihando de status e ideologias semelhantes,
influenciam o comportamento do outro.

Na visdo de Kotler (2000 apud BONAFIN, 2010, p. 8), os fatores pessoais
referem-se a idade, ao estagio no ciclo da vida, ao estilo de vida, a ocupacéo e a
circunstancias econdmicas; vivéncias pessoais que ajudam na decisdo de compra.
Dentre os fatores psicologicos, o comportamento do consumidor abrange aspectos
como motivagdo, envolvimento, percepgdo, aprendizagem e memoéria. Esses
aspectos influenciam no modo como os consumidores se comportam em certo
ambiente, como também nas decisdes de compra.

Outro fator, e um dos objetos de estudo desta pesquisa, é a influéncia das

marcas, pois como o conceito de marca abrange os fatores anteriormente elencados
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para a sua composicao, todas essas variaveis podem determinar o comportamento
do consumidor diante da decisdo de compra. Conforme Martins (2005 apud
OLIVEIRA, 2010, p. 58), fatores como qualidade e garantia da marca determinam a
compra pelo consumidor.

Acrescentando a essa assertiva, Oliveira (2010) alega que o preg¢o baixo ndo
restringe a escolha de um produto; pessoas dao valor as marcas conhecidas por
proporcionar status, prestigio e referéncias diante da sociedade. E comum a
preferéncia de marcas conhecidas a marcas que nao proporcionam essas
caracteristicas.

As associagbes que o consumidor faz com as marcas e suas exigéncias
auxiliam, segundo Pinho (1996, p. 99 apud OLIVEIRA, 2010, p. 57), para:

Adicionar valor a marca, tornando-a diferente dos seus concorrentes
e estimulando emocgdes e sentimentos. Muitas vezes, as associagdes
podem fundamentar as decisdes de compra, ja que envolvem atributos
do produto ou beneficios ao consumidor que proporcionam uma razao
especifica para a compra ou o uso do produto.

Face ao exposto, percebe-se a influéncia das marcas no comportamento do
consumidor, visto que os atributos de uma marca junto com outros fatores
influenciadores fazem com que o consumidor se identifique com alguns desses
aspectos, e, devido a esse fato, muitos clientes pagam por determinada marca um
preco superior a outra marca.

Desse modo, aborda-se a seguir qual € o conceito de marca.

3.4 CONCEITO DE MARCA

A fim de evitar confusdes, o ato de marcar surgiu como forma de identificar os
produtos quanto a sua origem e fabricante, facilitando o relacionamento comercial
(OLIVEIRA, 2010).

A definicao de marca, segundo Tavares (1998, p. 16), é:

Um dos ingredientes que as empresas utilizam em suas estratégias
para diferenciar sua oferta. As empresas procuram ser as unicas a
atender expectativas de grupos de consumidores especificos.
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De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 269), “uma marca é portanto um
produto ou servigo que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de
outros produtos ou servigos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade".
Ainda discorrem o0s autores que as marcas vinculam-se aos fabricantes, as
experiéncias anteriores, a estimulos de marketing, a satisfagao, tornando-se uma
ferramenta para facilitar a decisdo de compra.

Diante do exposto, a marca nao apenas serve para diferenciar os produtos,
como também ganha diversas fungdes, emocionais e racionais, que ajudam a moldar
as escolhas. Um produto sem marca é definido, por exemplo, como uma mercadoria,
um saco de café, uma latinha de molho. A percepc¢ao de um produto sem marca acaba
desprovendo-o de sua carga emocional (PEREZ, 2004). Para a autora, a marca, além
das suas diversas caracteristicas, deve também refletir emogdo e sentimento,
influenciando o comportamento do consumidor.

Cobra (1992 apud BONAFIN, 2010, p. 5) destaca que, quando a marca esta
inserida na memoria do consumidor, ela acaba induzindo decisbes no processo da
escolha. Por conseguinte, com a analise das defini¢des dos autores, pode-se concluir
que marca € um conjunto de atribuicbes que compdem um produto, diferenciando-o
de outros por meio das percepcdes de cada individuo. Passa-se, portanto, a analise

dos elementos da marca.

3.5 ELEMENTOS DA MARCA

Os elementos que compdem a marca consequentemente refletem a sua
imagem e podem sinalizar caracteristicas, tais como nivel de qualidade, status e
confiabilidade, desempenhando fungdes valiosas para as empresas. Conforme Perez
(2004), as marcas apresentam-se por meio de logotipo, design, embalagem,
personalidade, entre outros atributos.

Somando-se a isso, a imagem da marca, quando na mente do consumidor, o
faz convergir para o valor desta. Sua aparéncia, estilo, embalagem, prec¢o e beneficios
servem para distinguir produtos, sendo imprescindivel para o seu sucesso. Uma vez
estabelecida a imagem, ndo pode ser copiada, por restricbes de patentes, com
excecao do proprietario original. Este valor € percebido por meio das acdes de
marketing da marca (TAVARES, 1998).
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Ademais, Tavares (1998, p. 120) afirma que:

O consumidor precisa ter a convicgdo de que o produto proporciona
um valor superior ao dos concorrentes a um preco equivalente ou um
valor equivalente a um preco inferior, a fim de conquistar uma posi¢ao
Unica para a marca em sua memoria. Esta variavel influenciara
diretamente a decisdo de compra e a lealdade de marca.

Desse modo, a associagdo entre a marca e a avaliacado do consumidor, diante
dessas percepgoes, influenciam o comportamento de compra (TAVARES, 1998). A
marca € o componente com maior comunicagao com o consumidor, sendo que 0s
aspectos fisicos sdo os que mais despertam sua atengao. Portanto, a marca influencia
o comportamento do consumidor por meio de seus atributos e da percepgao de cada
cliente (OLIVEIRA, 2010).

Para Kotler (1998), consumimos a imagem que temos dos produtos, marcas e
instituicoes, tornando-se fundamental para a tomada de decisdo de compra. Assim, o
processo decisorio de compra também se baseia em associacbes simbolicas,
sentimentos e valores percebidos psicologicamente pelo consumidor.

Conforme Martins (2005 apud OLIVEIRA, 2010, p. 42), sdo os consumidores
que sustentam as marcas, e uma imagem associada de forma correta permite que o
comprador néo se atente somente ao preco.

Face ao exposto, a marca e todos os seus elementos sao fundamentais nesta
pesquisa e para o entendimento do comportamento do consumidor. Publicagbes de
referéncia para esta pesquisa demonstram que as percepg¢des dos atributos das
marcas, assim com a sua imagem, podem influenciar no comportamento de compra
do consumidor.

Tendo o apoio de todas essas premissas, foi elaborada uma pesquisa de campo
a fim de verificar a opinido de clientes de supermercados de vizinhanca na Asa Sul

acerca da influéncia das marcas na decisdo de compras.
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4 PESQUISA DE CAMPO

4.1 BREVE HISTORICO DAS INSTITUICOES INVESTIGADAS

4.1.1 OBA HORTIFRUTI

O Oba Hortifruti inaugurou sua primeira loja em Belo Horizonte, em 1979. A
priori, a empresa comercializava apenas frutas, verduras e legumes, a um prego unico,
uma tendéncia da época. Em Brasilia, a inauguragédo ocorreu em 1981. Aos poucos,
o Oba Hortifruti foi se tornando especializado no ramo de hortifruti, procurando garantir
a qualidade dos produtos ofertados em suas lojas. A escolha dos fornecedores e
parceiros é feita cuidadosamente, refletindo a preocupacdo com a procedéncia. A
qualidade dos produtos e a variedade sio os diferenciais da rede, que trabalha com
mais de 12 mil itens.

Arede de supermercados Oba Hortifruti € composta por nove filiais em Brasilia.
Aloja em que foi aplicado o questionario esta localizada na quadra 212 sul, com média
de 1.000 clientes por dia. Com poucas vagas disponiveis no estacionamento, o
supermercado oferece o servico de manobristas, facilitando a acessibilidade. Estas

informagdes foram fornecidas pelo gerente da loja pesquisada.

4.1.2 BIG BOX

Atuando ha 25 anos, o supermercado Big Box possui onze filiais espalhadas
por Brasilia. Com a¢des promocionais durante a semana, cada loja apresenta um mix
variado de produtos, de acordo com a necessidade do cliente, tendo como diferencial
a exceléncia em atendimento e, como missao, sempre garantir a satisfagdo dos
clientes, procurando oferecer o melhor atendimento, produtos de qualidade,
variedade, conforto e organizagao. Além de fazer compras, o cliente dispoe de outros
servicos em suas lojas, tais como caixas eletrdnicos, lanchonetes e farmacias.

Aloja em que foi aplicado o questionario esta localizada na quadra 413 sul, com

média de 1.500 clientes por dia. Possui garagem coberta, gerando mais comodidade.
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Estas informagdes foram enviadas por e-mail pela diretora de marketing da rede Big

Box e corroboradas pelo gerente da loja pesquisada.

4.1.3 PAO DE ACUCAR

A rede Pao de Agucar teve sua origem a partir da evolugdo de uma doceria
fundada por Valentim Diniz, em 1948, e atualmente pertence ao Grupo PDA. Suas
lojas sdo encontradas em bairros nobres, pois seu foco sdo os consumidores de
classes mais altas da sociedade. O Pao de Acucar procura oferecer variedade e
qualidade em seus produtos e servicos especializados, tendo diversas marcas
exclusivas.

Arede de supermercados Pao de Agucar é composta por dez filiais em Brasilia.
Aloja em que foi aplicado o questionario esta localizada na quadra 407 sul, com média
de 1.500 clientes por dia. Estas informagdes foram fornecidas pelo gerente da loja

pesquisada.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Visando ir ao encontro dos objetivos propostos, foi aplicado um questionario
aos clientes dos supermercados de vizinhanca das redes Pao de Acucar, Oba
Hortifruti e Big Box na Asa Sul. Feita a tabulagcdo do questionario, passou-se a analise
e discusséo dos resultados obtidos. Apds a apresentagao dos graficos obtidos com os
resultados das questdes, estes foram confrontados com o referencial teérico abordado
anteriormente. O questionario foi dividido em dois blocos; Bloco A — Informacgdes
Sociodemograficas, a fim de identificar o perfil dos respondentes; e Bloco B —
Informagdes sobre a influéncia das marcas e o processo de decisdo de compra dos
consumidores, com objetivo de verificar a opiniao de clientes dos supermercados de
vizinhanga acerca da influéncia das marcas na decisdo de compra. Este questionario

foi entregue aos clientes de forma aleatdria, durante a saida dos supermercados.
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Grafico 1 — Distribuigdo percentual dos participantes da pesquisa por género e faixa etaria
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Fonte: Elaboragao do autor.

A analise de dados pontuou que, quanto ao género, grafico 1, do total de 90
pessoas que responderam a pesquisa, 66% compunham o sexo feminino e 34% o
sexo masculino, o que, em numeros absolutos, correspondem, respectivamente, a 59
e 31 participantes. A pesquisa foi respondida por individuos de cinco faixas etarias
distintas. As faixas de 41 a 50 anos, mais de 50 anos e de 31 a 40 anos concentraram
0s maiores percentuais, nesta ordem: 40%, 22% e 18%. Os menores percentuais
foram distribuidos entre as faixas de 21 a 30 anos, com 13%, menor ou igual a 20

anos, com 7%.
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Grafico 2 — Distribui¢cdo percentual dos participantes da pesquisa por estado civil e escolaridade
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Fonte: Elaboragéo do autor.
Quanto ao estado civil, grafico 2, 53% dos participantes eram casados, 47%
eram solteiros. No que tange ao grau de escolaridade, observou-se que 42% dos

participantes tinham completado o ensino superior; 42% tinham concluido a pos-

graduacao; 14% concluiram o ensino médio; e apenas 2% tém o ensino fundamental.

Grafico 3 — Distribuigdo percentual dos participantes da pesquisa por faixa salarial

Faixa Salarial
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Fonte: Elaboragao do autor.
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No que concerne a faixa salarial dos participantes, grafico 3, verificou-se que
42% tinham renda salarial acima de 20 salarios minimos; 27% tinham renda entre 11
e 20 salarios minimos; 20% tinham renda de 6 a 10 salarios minimos; e 11% tinham
renda salarial até 5 salarios minimos.

No Bloco A do questionario, graficos de 1 a 3, percebe-se que 42% dos
participantes da pesquisa apresentaram faixa salarial acima de 20 salarios minimos e
27%, de 11 a 20 salarios minimos, o que atesta a citagao de que a Asa Sul concentra
um dos maiores PIB per capita do pais (SILVA; SILVA; SILVA, 2009). Verificou-se
também que a maioria dos consumidores esta na faixa etaria acima de 40 anos, s&o

casados, do sexo feminino e completaram o ensino superior.

Grafico 4 — Distribuigcdo percentual dos participantes da pesquisa por frequéncia de compras

Frequéncia de compras em um supermercado de
vizinhanca
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Fonte: Elaboragao do autor.

Quanto a frequéncia de compras, grafico 4, tem-se que 49% fazem compras
semanalmente; 18% vao ao supermercado todos os dias; e 30% o fazem

quinzenalmente.
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Grafico 5 — Distribui¢cdo dos participantes da pesquisa pelo grau de importancia atribuido no
momento de escolha de um supermercado de vizinhanga
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Fonte: Elaboragao do autor.

Do total de participantes da pesquisa, grafico 5, tem-se que 70% atribuem como
primordial a localizagao e acesso; 23% atribuem como muito importante; e somente
7% atribuem como de importancia consideravel. No que tange ao prego dos produtos,
28% afirmaram ser primordial; 39% consideraram muito importante; 22%
consideravel; enquanto 11% consideraram pouco importante.

Quanto ao atendimento prestado, tem-se que 9% disseram ser primordial; 37%
muito importante; 39% consideravel, e 15% consideraram pouco importante.
Concernente a variedade de produtos, 44% afirmaram ser um fator primordial; 40%
muito importante; e 16% afirmaram ser pouco importante.

Acerca da variedade de marcas ofertadas pelo supermercado, observou-se que
47% dos participantes consideraram primordial; 40% muito importante; e 13%
acharam consideravel esse fator. Quanto a qualidade dos produtos, 44% avaliaram
como primordial; 36% muito importante; 20% de importancia consideravel. O layout e
aparéncia da loja sdo apontados por 11% dos clientes como primordial; por 33% como
muito importante; por 38% como consideravel; e pouco importante para 18%.

Nas perguntas do Bloco B, representadas nos graficos 4 e 5, a pesquisa
constatou que os clientes de supermercados de vizinhanga consideraram a
proximidade com o domicilio e o acesso fatores primordiais na escolha do

supermercado. O grafico 5 mostra que a influéncia da proximidade com relagdo a
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escolha é primordial ou muito importante para 93% dos respondentes.

E relevante destacar que a conveniéncia e a falta de tempo levam os
consumidores a considerar a proximidade como primordial ou muito importante no seu
processo de escolha do supermercado de vizinhanga. A proximidade, com frequéncia,
representa ganho de tempo e comodidade, ja que os clientes dos supermercados de
vizinhanga, em sua maioria, se deslocam a pé para esses estabelecimentos.

Também sio considerados primordiais a variedade das marcas, a variedade,
qualidade e o prego dos produtos. Corrobora com esse resultado da pesquisa o
Quadro 1, que representa o modelo de comportamento do consumidor. E, quanto ao
atendimento, /ayout e aparéncia da loja, os respondentes atribuiram valores variados,
0 que demonstra que diversos fatores influenciam o processo de compra, sejam
internos (pessoais), sejam externos, como elencado por Engel, Blackwell e Miniard
(2000), no topico 3.1 deste artigo. Ressalta-se, ainda, que a importancia do fator
variedade das marcas, objeto deste estudo, é considerada primordial ou muito
importante pelos clientes na escolha de um supermercado para realizar suas compras.
Isso evidencia que o consumidor reconhece aspectos intrinsecos relativos a marca e
opta, ainda que pagando um pouco mais, pela marca que mais lhe agrada, uma vez
que esta pesquisa constatou que o preco nao é um critério considerado tdo importante

quanto a disponibilidade de uma maior variedade de marcas.

Graéfico 6 — Distribuigdo dos participantes da pesquisa pelo grau de importancia atribuido as
marcas no momento de realizar suas compras nos supermercados de vizinhanga

Grau de importancia atribuido as marcas no
momento de realizar as compras
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Fonte: Elaboragao do autor.

No que diz respeito ao grau de importancia atribuido as marcas no momento
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de realizar suas compras, grafico 6, verificou-se que 53% avaliaram ser de primordial

importancia; 38% muito importante; 7% consideravel; e 2% pouco importante.

Grafico 7 — Distribuicdo dos participantes da pesquisa por categoria de produtos cuja a marca
influencia na decisdo de compra

Categoria de produtos cuja a marca influencia na
decisédo de compra
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Fonte: Elaboragao do autor.

No que tange a categoria de produtos cuja a marca influencia na deciséao de
compra, grafico 7, 38% dos respondentes dizem ser produtos de limpeza; para 22%
sao os enlatados; para 20% sao leite e derivados; para 16% sao os frios; e para 4%

sS40 as massas.
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Grafico 8 — Distribuigdo dos participantes da pesquisa pelo grau de importancia atribuido aos
critérios utilizados para a compra de determinada marca

Grau de importancia atribuido aos critérios utilizados para a compra de
determinada marca B Qualidade

70% W Preco
60%
50%

40% B Recomendacdes de
30% amigos/parentes
20% B Nome

0,
o J BT —— Status

0%

Credibilidade

6\'2} 6& ‘,§Q> (,\@ && B Preocupagao com o Meio
.@0‘\ o’i@ ) 0,\@ O(@ Ambiente
N \@Q o&\ \@Q \@Q W Propagandas
& © NS L
S QC B Exclusividade

Fonte: Elaboracao do autor.

No que se refere a qualidade, grafico 8, para 65% é primordial; € muito
importante para 28%; e consideravel para 7%. No tocante ao preco, 41% afirmaram
ser primordial; muito importante para 41%; e consideravel para 18% (16).

Quanto a credibilidade, 32% classificaram como primordial; 39% como muito
importante; 25% como consideravel; e 4% pouco importante. Concernente as
recomendagdes de amigos/parentes, 16% avaliaram como primordial; 33% muito
importantes; 45% consideraveis; 4% pouco importantes; e 2% nao sao importantes.

Para 38% dos respondentes, o nome € primordial, para 38% €& muito
importante; para 18% é consideravel; para 4% ¢é pouco importante; e ndo é importante
para 2%.

Concordaram ser primordial o status 33% dos participantes; 36% muito
importante; 26% consideravel; 4% pouco importante; e 1% nao importante. Acerca da
preocupacao com o meio ambiente, 36% afirmaram ser um fator primordial; 38% muito
importante; 20% consideravel; 4% pouco importante; e 2% nao importante. No que
concerne as propagandas, 39% dos participantes alegaram ser primordial; 38% muito
importante; 17% consideravel; 4% pouco importante; e 2% n&o importante.

Dentre os participantes da pesquisa, verificou-se que 30% responderam que a
exclusividade é primordial; 38% que é muito importante; 22% que é consideravel; e
10% que é pouco importante.

Quando questionados quanto ao grau de importancia atribuido as marcas no
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momento de realizar as compras nos supermercados de vizinhanga, conforme o
grafico 6, 91% dos participantes disseram que elas sdo muito importantes e
influenciam na decisdo de compra. Quanto aos critérios utilizados para comprar
determinada marca, grafico 8, o que mais influencia na decisdo de compra é a
qualidade, tendo um primordial grau de importadncia para a grande maioria dos
consumidores. O preco, status, nome, credibilidade, recomendacdes de
amigos/parentes, exclusividade e preocupag¢ao com o meio ambiente apresentam, em
sua maioria, um elevado grau de importancia, porém ha uma pequena variagao nas
respostas, indo aoo encontro da citagdo de Limeira (2008) de que a reacdo de cada
consumidor é diferente sob os mesmos estimulos, e de que os conhecimentos, valores
e crencgas individuais os levam a agir de maneira distinta. Diante disso, as variaveis
pessoais do cliente estdo entre as principais influenciadoras de seu comportamento.
E, ainda de acordo com o referencial teérico, mais especificamente no tépico 3.5,
observamos que a marca € o componente com maior comunicagdo com o consumidor,
sendo que os aspectos fisicos sdo 0s que mais despertam sua atencdo. Portanto, a
marca influencia o comportamento do consumidor por meio de seus atributos e da
percepcgao de cada cliente, como dispde Oliveira (2010).

Observou-se ainda que, quanto a categoria de produtos cuja a marca mais
influencia na decisdo de compra, grafico 7, estdo, respectivamente, produtos de
limpeza, enlatados, leite e derivados e frios. Segundo Shiffman e Kanuk (2000 apud
GOMES, 2011, p. 37), marcas especificas de determinados produtos e os critérios de
avaliacao destas sio informacdes que os consumidores tendem a usar, simplificando

0 processo de decisao de compra com base na analise das marcas.



29

Grafico 9 — Distribuigdo dos participantes da pesquisa pelo grau de satisfagdo com as marcas

ofertadas nos supermercados de vizinhanca
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Fonte: Elaboragao do autor.

Concernente ao grau de satisfagdo com o prego das marcas ofertadas nos
supermercados de vizinhanga, grafico 9, 11% responderam que € excelente; 44% que
€ bom; 38% que € regular; enquanto 7% responderam que € ruim. Quando
questionados sobre a qualidade, tem-se que 56% consideraram excelente; 33% bom,;
e 11% regular.

Referente ao grau de satisfagao com a variedade, 31% disseram ser excelente;
40% disseram ser bom; 25% regular; e 4% ruim. Ao serem questionados sobre a
conservagao, tem-se que 31% consideraram excelente; 40% bom; 25% regular; e 4%
ruim .

Com relagao a disponibilidade, verificou-se que 54% consideraram excelente;
33% bom; e 13% regular.

Para 34% dos participantes da pesquisa, o grau de satisfagdo com a
exclusividade foi considerada excelente; para 33% bom; e também para 33% regular.

Na pesquisa, percebe-se que o preco € um atributo que apresenta consideravel
grau de importancia quanto a escolha do supermercado, contudo, quanto ao grau de
satisfagdo com o preco das marcas ofertadas nos supermercados de vizinhanca, 45%
dos consumidores avaliaram como ruim e regular o prego praticado, corroborando a
afirmacao de Cobra (2009, p. 95 apud OLIVEIRA, 2010, p. 51) de que “quando, no
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entanto, o fator preco for importante, o produto de melhor alternativa de custo e
qualidade ganha a preferéncia". Porém, essa assertiva ndo exclui a citacdo de que
“ele reconhece que o menor pre¢co encontrado no mercado pode nao representar a
melhor decisdo para suas necessidades” (MARTINS, 2005, p. 27 apud OLIVEIRA,
2010, p. 42).

Ainda constata-se nesse contexto a importancia da fase de avaliacdo de
alternativa do tépico 3.2 deste artigo, em que se define que a avaliagao poés-compra é
a expressao do sentimento de satisfagdo ou insatisfagéo do cliente, se o produto ou
servico atende, excede ou nao atinge suas expectativas (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000). Kotler e Keller (2006) acrescentam que esses sentimentos definem
se o consumidor voltara ou ndo a comprar o produto.

Dos resultados obtidos, destaca-se que a qualidade da marca é o critério que
mais influencia na decisao dos respondentes na compra de uma marca, porém nao
excluem outras opgbes como influenciadoras. Conforme Martins (2005 apud
OLIVEIRA, 2010, p. 58), fatores como qualidade e garantia da marca determinam a

compra pelo consumidor.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo atingiu o seu objetivo geral sob a luz dos resultados da analise
dos dados obtidos pelo questionario aplicado e com isso respondeu ao seguinte
problema de pesquisa: Qual a percepcdo dos clientes dos supermercados de
vizinhanga na Asa Sul, Brasilia, quanto a influéncia das marcas no processo de

decisdo de compra?

Foi constatado, na pratica, que o processo de decisdo de compra do
consumidor é algo complexo, com particularidades em suas preferéncias, por envolver
diversos fatores, conforme elencado no referencial tedrico desta pesquisa, tais como
cultura, classe social e seus valores, idade, ocupacdo, motivagao, envolvimento,
aprendizagem e memoria, entre outros. De posse dessas informagdes, pode-se notar
que as marcas sao um dos principais fatores influenciaveis para o consumidor no
processo de decisdo de compra, as vezes sendo mais importantes do que o prego, o
que confirma a teoria de Oliveira (2010) de que o prego baixo nao restringe o processo
de escolha de um produto; € comum a preferéncia de marcas conhecidas a marcas

que nao proporcionam essas caracteristicas.

Destaca-se a relevancia da qualidade das marcas, conforme evidencia os
resultados obtidos por este estudo, e verifica-se, assim, que os consumidores

participantes sdo consideravelmente influenciados por esse fator.

Destarte, tendo como base os dados obtidos nesta pesquisa, pode-se concluir
que os clientes dos supermercados de vizinhanca na Asa Sul, tém a percepcéo de
gue as marcas possuem relevante grau de importancia e influenciam diretamente no

processo de decisdo de compra.

Portanto, da-se valor as marcas, o que nos remete que a tematica ora estudada
deve ser analisada pelas empresas varejistas, com a finalidade de definir suas
estratégias de mercado, assim como pelos profissionais de marketing, com vistas a

fomentar o conhecimento para o melhor gerenciamento na area.

O tempo que tive para fazer o artigo foi a principal limitagdo deste trabalho,
pois, como este € muito curto, foram encontradas dificuldades em aprofundar a

pesquisa com a coleta de mais informagdes especificas.
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Por conseguinte, como agenda futura, sugere-se o aprimoramento da pesquisa
no sentido de que seja realizada com um numero maior de participantes e em outros
supermercados de vizinhanga localizados em varios pontos da cidade, para assim

obter resultados mais abrangentes e completos.
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APENDICE - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS — QUESTIONARIO

O presente questionario refere-se ao artigo “Um estudo sobre a influéncia das

marcas na decisdo de compra dos consumidores de supermercados de vizinhanca".

Seu objetivo é verificar a opinido de clientes de supermercados de vizinhanga
na Asa Sul acerca da influéncia das marcas na decisdo de compra. Os supermercados
investigados foram os das redes P&o de Agucar, Oba Hortifruti e Big Box na Asa Sul

em Brasilia.

A sua opinido é fundamental para esta pesquisa, pois os dados coletados

integrarao os resultados finais deste estudo.

O questionario sera dividido em dois blocos, a saber: (A) Informagdes
Sociodemograficas; (B) Informagdes sobre a influéncia das marcas e processo de

decisdo de compra dos consumidores.

Participante numero:
Supermercado pesquisado:

Bloco A - Informagdes Sociodemograficas

1. Sexo:

Masculino ( ) Feminino ( )

2. Qual a sua faixa de idade?
( ) Menor ou igual a 20 anos

( ) De 21 a 30 anos

( ) De 31 a 40 anos

( ) De 41 a 50 anos

(

) Mais de 50 anos

) Casado(a)

3. Estado Civil:
(
( ) Solteiro(a)



Qual seu grau de escolaridade?
Ensino fundamental completo
Ensino médio completo

Superior completo

4.
(
(
(
(

N~ Nt N N

P6s-Graduagao completa

Faixa Salarial
Até 5 salarios minimos
De 6 a 10 salarios minimos

De 11 a 20 salarios minimos

5.
()
()
()
()

Acima de 20 salarios minimos
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Bloco B - Informagoes sobre a influéncia das marcas e o processo de

decisdao de compra dos consumidores

6- Com que frequéncia vocé faz compras em um supermercado de vizinhanga?

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

()

()

( ) Quinzenalmente
()

( ) Raramente
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7- Selecione a opgao quanto ao grau de importancia atribuido no momento de
escolha de um supermercado de vizinhanga para realizar suas compras.

N&o importante | Fouco Consideravel _ Muito Primordial
importante importante

Localizacdo e O O o o o
acesso
Preco dos
produtos O © O O O
Atendimento O O O O O
Variedade de
produtos O O O O O
Variedade de
marcas O O O O O
Qualidade dos
produtos O O O O O
Layout e
aparéncia da loja O O O O O

8- Selecione a opgédo quanto ao grau de importancia atribuido as marcas no

momento de realizar suas compras nos supermercados de vizinhancga.

Nao Pouco Consideravel Muito Primordial
importante | Importante Importante
O O O O O

9- Quais as categorias de produtos ofertados no supermercado cuja a marca

influencia na sua decisao de compra?

( ) Enlatados
(

Frios

(
(

)
) Produtos de limpeza
) Leite e derivados




( ) Massas
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10- Selecione a opgao quanto ao grau de importancia atribuido aos critérios

que vocé utiliza para comprar determinada marca de produtos.

N&o importante

Pouco
importante

Consideravel

Muito
importante

Primordial

Qualidade

Preco

Credibilidade

Recomendacdes de
amigos/parentes

Credibilidade das
Marcas

Nome

Status

Preocupacgao com o
meio ambiente

Propagandas

Exclusividade

OO OO0l 0|0 |0|0O|0O

OO0 0|00 O |0 |00 0O

OO0 O |00 O0|0|00 0

ol Ol OO0 0|0 |0/0Ol0

oG] NCRICIICINCRNORNCINOIN®

11- Avalie o seu grau de satisfagdo com as marcas dos produtos oferecidos

neste supermercado no que se refere a:

Péssimo Ruim Regular Bom Excelente
Preco O O O O O
Qualidade Q O O O O
Variedade - O O O O
Conservacao O O O O O
Disponibilidade O O O O O
Exclusividade O O O O O




