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CONCEICAO, A. L. Fatores que influenciam o consumidor na opcio de compra de alimentos em
lanchonetes: Um estudo de campo no bairro centro da cidade de Patos - PB. 2013. Pdg (48). Monografia
(Graduagao). UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA. Patos, 2013.

RESUMO

O objetivo geral do trabalho foi identificar quais sdo os fatores que influenciam o consumidor na opg¢do de
compra de alimentos em lanchonetes na cidade de Patos-PB, mais precisamente no bairro centro da mesma.
Compreender o comportamento do consumidor ndao € tarefa facil, pelo fato de, em um mercado altamente
competitivo, novas tendéncias s@o ditadas em um curto espago de tempo e as organiza¢des que ndo querem ficar
para trds se adequam ao mercado e passam a ofertar essas novidades ao consumidor, onde este se torna um ser
inconstante e ao mesmo tempo moldado pelas tendéncias da atualidade. Alguns fatores chamam atencdo do
consumidor e os influenciam em sua decisdo de compra. No composto de marketing, visualiza-se os 4 p’s do mix
de marketing, mais especificamente, produto, preco, praca e promogdo, além disso, o consumidor dependendo do
produto que ele esta buscando adquirir € influenciado por algumas varidveis incontroldveis, tais como os fatores
culturais, pessoais, sociais e psicolégicos. Trata-se de uma pesquisa exploratéria, descritiva, do tipo estudo de
campo, de natureza quali-quantitativa, realizada junto a 60 clientes de 6 lanchonetes fixadas no bairro centro da
cidade de Patos — PB, escolhidos aleatoriamente, cujos dados foram coletados por meio de um questiondrio,
durante o més de julho/2013. Os resultados obtidos indicaram que muitos consumidores sdo influenciados por
alguns fatores na sua op¢do de compra de alimentos de lanchonetes, foi observado que fatores como a qualidade
no produto, o bom atendimento, idade, amigos e familiares, o pouco tempo disponivel para alimentar-se
adequadamente e até mesmo a renda mensal, foram fatores influenciadores na op¢ao de compra de alimentos de
lanchonetes no estudo de campo abordado.

PALAVRAS - CHAVE: Consumidor. Marketing. Fatores Influenciadores.



CONCEICAO, A. L. Factors influencing the consumer the option of purchasing food in cafeterias: A field
study in the district center of Patos - PB. 2013. P (48). Monograph (Graduation). UNIVERSIDADE
ESTADUAL DA PARAIBA. Patos, 2013.

ABSTRACT

The general objective of the study was to identify what are the factors that influence the consumer the option of
purchasing food in cafeterias in the city of Patos-PB, more precisely in the same neighborhood center.
Understanding consumer behavior is no easy task, because in a highly competitive market, new trends are
dictated in a short time, and organizations that do not want to get back fit and go to the market to offer these new
features to consumer, where it becomes a being fickle and simultaneously shaped by the trends of today. Some
factors call consumer attention and influence on their purchase decision. In the marketing mix, visualizes the 4
p's of the marketing mix, specifically, product, price, place and promotion, in addition, the consumer depending
on the product that he is seeking to acquire is influenced by some uncontrollable variables, such as cultural,
personal, social and psychological. This is an exploratory, descriptive study type field, qualitative and
quantitative in nature, conducted with 60 clients fixed 6 cafeterias in the district center of Patos - PB,
randomized, data were collected through a questionnaire, during the month of julho/2013. The results indicated
that many consumers are influenced by some factors in your choice of buying food from cafeterias, it was
observed that factors such as product quality, good service, age, friends and family, the little time available to
feed properly and even monthly income, were factors influencing the choice of buying food from cafeterias in
the field study discussed.

KEYWORDS: Consumer. Marketing. Influencers factors.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA

Os alimentos em lanchonetes, por exemplo - sanduiches, sdo uma 6tima op¢ao para o
consumidor que tem o seu tempo preenchido pela realizacdo de atividades no seu dia a dia.
Lanches rdpidos além de garantirem uma economia de tempo, proporcionam uma satisfacdo
relevante por conta dos diversos sabores ofertados dependendo da preferéncia do consumidor,
além de precos acessiveis levando em consideracio o tipo de produto e o local de consumo
preferido para a alimentacdo. Na cidade de Patos — PB mais precisamente no centro da mesma
visualiza-se algumas lanchonetes fixadas em locais de facil acesso, fator este importante para
a captacdo de clientes, garantindo assim uma boa visibilidade para o0 mesmo, onde este terd
op¢oes de consumo visando atender as suas necessidades. Porém ndo s6 o fator praca,
discutido na area de Marketing, possui influéncia na op¢do de compra de alimentos em
lanchonetes por consumidores. Assim sendo, surge o seguinte questionamento: Quais sao os
fatores que influenciam os consumidores na op¢do de compra de alimentos em lanchonetes no

bairro centro da cidade de Patos-PB.

1.2 JUSTIFICATIVA

A proposta desse trabalho € identificar quais sdo os fatores que influenciam o
consumidor na op¢do de compra de alimentos em lanchonetes na cidade de Patos-PB, mais
precisamente no centro da cidade. Assim pode-se identificar qual o fator que possui maior
influéncia na opcao de compra por parte do consumidor, bem como, aquele fator que venha
possuir menor influéncia, mas nio menosprezando este tltimo, pois 0 mesmo estd introduzido
no grupo e tem importancia assim como os demais. Nos termos de relevancia tedrica, a
pesquisa disponibilizard um aprofundamento sobre a drea de Marketing, mostrando pontos
que estdo centrados nessa drea como produto ou até mesmo do prego, trazendo consigo um

conhecimento maior sobre a influéncia de cada aspecto com relacio ao enfoque da pesquisa.



13

A relevancia social da pesquisa estd caracterizada em contribuir no entendimento do
perfil do consumidor de alimentos de lanchonetes, por parte dos proprietarios que mostrarem
interesse sobre o assunto, pontuando os fatores que influenciam o consumidor em sua opcao
de compra. Também servird para que o consumidor possa perceber qual € o perfil utilizado na
sua decisdo de compra, podendo comprar as outras pessoas.

O que tange a importancia pessoal do estudo foi percebido um interesse em identificar
que fatores influenciam a op¢do de compra do consumidor de alimentos em lanchonetes na
cidade em questdo, visando obter um conhecimento do perfil deste consumidor, bem como
um aprofundamento na 4rea centrada do tema abordado. Através da pesquisa serdo adquiridos
alguns conhecimentos sobre o assunto enfocado, havendo assim, uma melhor absor¢cdo de
informacdes que contribuirdo para a parte profissional do autor. Assim, a pesquisa terd como

objetivos:

1.3 OBJETIVOS

A pesquisa terd os seguintes objetivos:

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar quais sdo os fatores que influenciam o consumidor na op¢do de compra de
alimentos em lanchonetes na cidade de Patos-PB, mais precisamente no bairro centro da

mesma.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Conceituar os fatores que influenciam na decisdo de compra dos consumidores
e Registrar as respostas dos consumidores com relacdo aos fatores influenciadores
e Analisar e Interpretar os dados obtidos com o intuito de identificar a relevancia dos

fatores influenciadores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DEFINICAO DE MARKETING

O Marketing ndo pode ser entendido somente como um processo de vendas e
utilizag¢do de anudncios de propagandas. O foco do mesmo deve estar centrado em satisfazer as
necessidades dos consumidores, pois 0s mesmos garantem a sobrevivéncia de uma empresa
em meio a um mercado altamente competitivo como € visto na atualidade. Segundo o
conceito de Kotler e Armstrong (2003), atualmente, o marketing nao deve ser compreendido
apenas no antigo sentido de realizar uma venda, mas o mesmo deve ser entendido no sentido
de satisfacdo das necessidades dos clientes.

Giuliani (2003, p.21) em sua concepcao diz que “marketing posiciona o negocio,
maximiza a lucratividade, desenvolve a competitividade e gera satisfacdo méxima aos
clientes”.

Para Kotler (2000, p.29) afirma que “dentre todas as inimeras defini¢des existentes
para marketing, podemos estabelecer uma distingdo entre defini¢cdes sociais e gerenciais’.

Em relacdo a defini¢do social, nesta mostra-se o papel do marketing na sociedade. Ja
quando € utilizado uma definicdo gerencial, geralmente o marketing é descrito como a arte de
vender produtos. Mas Kotler (2000, p.30) finaliza:

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagcdo, oferta e livre negociacao
de produtos e servigos de valor com outros. [ ... | Marketing (administra¢do de) € o
processo de planejar e executar a concep¢do, a determinagdo do prego (princing), a

promocdo e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam
metas individuais e organizacionais.

O Marketing vem de certa forma, agregar valor ao produto ofertado, este processo de
valorizacdo € atribuido inicialmente ao produto na sua producdo, e o marketing adentra-se
nessa contribui¢do através da realizacdo de seus procedimentos tendo como intuito principal a

busca pela satisfacdo maxima dos clientes.
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2.2 COMPOSTO DE MARKETING 4 P’S)

De acordo com Sandhusen (2006, p. 4) composto de marketing “sdo combinagdes de
ferramentas de que dispdem os gerentes de marketing de modo a satisfazer os clientes e os
objetivos da empresa”.

Na concepcao de Cobra (2000), em relacdo ao composto, ele o define como um
conjunto de ferramentas que uma organizagdo financeira poderd utiliza-lo para que ela venha
atingir o seu mercado-alvo bem como, atender as expectativas de seus clientes.

Giuliani (2003, p. 26) termina:

O composto de marketing, constituido como sendo as ferramentas estratégicas que
uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos
organizacionais, serd utilizado para atingir o mercado alvo, segmento de mercado que
a organizacio se esforca para alcangar.

Entdo, de acordo com os conceitos apresentados sobre o composto, as organizagcdes
podem utilizar o mesmo visando atender tanto as expectativas de seus clientes buscando a
satisfacdo dos mesmos, como também, elas possam satisfazer as suas necessidades como
organizacdo. Os componentes que formam o composto de marketing estam citados logo

abaixo para uma melhor compreensao.

2.2.1 Produto

Dentre os componentes do composto de marketing, o produto € um fator de suma
importancia para o consumidor, pois € nele que o consumidor poderd encontrar algumas
caracteristicas ofertadas pelo produto que possa atender uma necessidade ou venha-o
satisfaze-lo.

Kotler e Armstrong (2003, p.204), definem um produto como “algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciagdo, aquisi¢cao, uso ou consumo e para satisfazer um

desejo ou uma necessidade”.



16

Segundo Sandhusen (2003) relacionando ao marketing, produto é definido como algo,
tangivel ou intangivel, oferecido para a atencdo, aquisi¢do, utilizacdo, bem como para
consumo, capaz de satisfazer as necessidades de quem os consome ou utiliza-os.

O produto além de ser o objeto principal de comercializagdo, 0 mesmo é também,
desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de determinado grupo de
consumidores (LAS CASAS, 2008).

Ao analisar as ideias que os autores transmitem em relagdo ao produto, nota-se que o

mesmo € produzido buscando atender os desejos ou as necessidades dos consumidores.

2.2.1.1 Qualidade no produto

Ter um produto de qualidade em um mercado extremamente competitivo, como o de
hoje, faz com que uma organizacdo se diferencie das demais no aspecto positivo, essa
diferenciacdo proporcionada pela qualidade do produto ofertado, pode garantir para a
organizacdo o alcance dos seus objetivos, tendo o seu enfoque na satisfacdo das necessidades
de seus clientes.

Slack, Chambers e Johnston (2009, p.522), relatam que “uma tarefa chave da funcao
de producgdo € assegurar-se de estar provendo bens e servicos de qualidade para os seus
consumidores internos e externos”.

Campos (2004, p.2) relata que “um produto ou servico de qualidade ¢ aquele que
atende perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo
certo as necessidades do cliente”.

Se o produto ou material que fora vendido for de ma qualidade, ndo havera de certa
forma, algum servigo que venha proporcionar satisfacdoes ao consumidor (COBRA, 2007).

A organizagdo que se detém a ofertar um produto com qualidade para os seus
consumidores, sai na frente das demais, pois o consumidor que atende as suas necessidades

através da utilizacdo do produto adquirido, tem a tendéncia de procurar novamente 0 mesmo

local para a realizacdo de sua préxima compra.

2.2.2 Preco



17

O consumidor, muitas vezes indeciso por alguns fatores que venham influenciar a sua
compra, se depara com o fator preco, onde este possui uma significativa influencia no
processo de decisdo de compra que serd realizado pelo consumidor que assim estiver
interessado em adquirir um determinado produto, que para ele, possa satisfazer as suas
expectativas bem como a sua necessidade.

Sandhusen (2003) relata que o preco € o tnico elemento do composto de marketing
gerador de receita, além de ser o mais fécil de alterar.

Ricca (2005, p.16) diz que “o produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve
ter sua posse transferida pelo precgo certo”.

O preco como foi abordado, € um elemento que possui facilidade para a sua alteracdo,
alguns fatores como o aumento do délar ou mesmo sua queda, propiciam a sua modificacao.
Além disso, o preco deve ser adequado conforme os moldes que ditam o mercado, garantindo

o beneficio tanto para a empresa, como para o consumidor.

2.2.3 Praca

Cobra (2007) relata que a escolha do ponto tanto para o produto como para 0 Servico,
esta relacionado com a escolha do canal de distribui¢ao.

a) Atacado, varejo ou distribuidor.

b) Ao transporte.

¢) E aarmazém.

Ponto de distribuicdo segundo Sandhusen (2003, p.5) “refere-se ao local em que o
produto € colocado a disposi¢cao do mercado”.

De acordo com o conceito de Ricca (2005), o produto ou servigo s6 terdo utilidade se
os mesmos forem situados junto ao seu mercado consumidor, ou seja, os consumidores.

Ambos, produto ou servico sendo bem alocados, podem proporcionar para o cliente
algum tipo de vantagem bem como, podem concentrar algum valor considerado na sua

aquisicdo ou utilizacdo.

2.2.4 Promocao
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No intuito de fazer com que as pessoas venham usufruir do produto que esta sendo
ofertado, os procedimentos que a promogao realiza para persuadir os clientes, possuem um
papel de enorme relevincia no que tange a aquisi¢cdo deste produto por parte dos seus
respectivos consumidores.

Sandhusen (2003) relata que os programas de promog¢do sdo elaborados com o intuito
de persuadir os clientes para que estes venham comprar o produto ofertado, neste contexto
estd incluso a venda pessoal, o antincio, a publicidade e a promog¢ao de vendas.

Para Cobra (1997, p.29) “o composto promocional do produto ou servigo compreende
a publicidade, as relacdes publicas, a promo¢do de vendas, a venda pessoal e o
merchandising”.

O composto de promogao, segundo Giuliani (2003, p.27):

Refere-se a utilizar de forma criativa as ferramentas promocionais como propagandas,
publicidade, venda pessoal, promocdo de vendas, relagdes publicas, merchandising e
marketing direto procurando informar, convencer e lembrar os clientes sobre produtos
€ Servigos.

Na andlise feita dos relatos efetuados pelos autores, é perceptivel a utilizacdo de
ferramentas promocionais, onde estas poderdo agir de forma contributiva na intencdo de
mostrar para o publico alvo a existéncia de determinado produto ou servico, além de suas
vantagens na sua aquisicdo, onde o consumidor poderd encontrar aquilo que o venha
satisfazer com a utilizacdo do produto ou servi¢o que assim o mesmo se voltar a

consumir.
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Mix de
Marketing

Produto Praga
Vanedade de Produtos Canais
Qualidade Cobentura
Design Mercado Varnedades
Caracteristicas Alvo Locais
Nome de Marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Semvigos
Garantias Preco Promogio
Devolugles Preco de Lista Promogdo de Vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagdes Publicas

Condigdes de Financiamento  Marketing Direto

Figura 1: Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: Adaptado de KOTLER E KELLER (2006).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender o comportamento do consumidor ndo € tarefa facil, Kotler (2008) relata que
nunca foi tdo simples compreender o comportamento e conhecer os consumidores, estes
podem revelar as suas necessidades e desejos, mas podem agir de outra maneira.

Ao caracterizar o comportamento do consumidor como processo, Samara (2005) o
considera como um conjunto de estidgios envolvendo a sele¢do, a compra, o uso ou a
disposi¢do de produtos, ideias ou experiéncias no propodsito de satisfazer necessidades e
desejos.

Solomon (2002) relata que o comportamento do consumidor € o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou até mesmo grupos selecionam, compram, usam ou dispdem
de produtos, servicos, ideias ou experiéncias visando satisfazer suas necessidades e seus

desejos existentes.
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Sandhusen (2006, p.187) define o comportamento do consumidor como “a extensao
total das decisdes e atividades envolvidas na avaliagdo, aquisi¢do, utilizacdo e disposi¢ao de
bens ou servigos”.

O comportamento do consumidor absorvendo os conceitos abordados, possui relacao
com o individuo, que de certa forma, venha selecionar ou avaliar, adquirir, utilizar e
disponibilizar de produtos ou servicos no intuito de proporcionar uma satisfacdo ou atender
uma necessidade existente em si, podendo esta, ser momentanea ou perdurar por algum tempo

até a sua realizacao.

2.4. PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE
COMPRA (VARIAVEIS INCONTROLAVEIS)

Alguns fatores sdo considerados relevantes no que tange o comportamento do
consumidor no seu processo de compra. Kotler e Armstrong (2007) afirmam que as compras
realizadas pelo consumidor, sdo de certa forma, influenciadas significativamente pelos fatores

culturais, sdcias, pessoais e psicolégicos.

2.4.1 Fatores culturais

Em relagdo aos fatores culturais, a cultura, a subcultura e classe social sdo fatores que em
particular exercem uma importancia no comportamento de compra (KOTLER E KELLER,
20006).

A cultura é considerada o principal determinante quando relacionada aos desejos e ao
comportamento de uma pessoa (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Mudancas culturais
proporcionadas pelas tendéncias sdo vistas em nosso cotidiano. Estas influenciam diretamente
nos desejos € no comportamento do consumidor.

No tocante a subcultura Kotler (2008, p.162) diz que “cada cultura consiste em
subculturas menores que fornecem identificagdo e socializacdo mais especificas para seus

membros”.
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As classes sociais sdo consideradas como divisdes de uma sociedade relativamente
permanentes bem como ordenadas cujos membros que a comportam compartilham valores,

interesses e comportamentos de mesma natureza (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

2.4.2 Fatores sociais

Kotler e Keller (2006, p.176) dizem “além dos fatores culturais, o comportamento do
consumidor € influenciado por fatores sociais, como grupos de referencia, familia, papéis
sociais e status”.

Os grupos de referéncia de uma pessoa consistem em todos 0os grupos que possuem
influencia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamento da pessoa enfocada. Os
grupos de afinidade sdo aqueles que tém influencia direta sobre uma pessoa. Alguns destes
sdo grupos primdrios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, como os quais hd
uma intera¢do continua e informalmente da pessoa com os mesmos. As pessoas pertencem
também a grupos secunddrios, como religiosos, profissionais e sindicatos, que tendem a ser
mais formais, bem como exigem uma interacdo menos continua (KOTLER, 2008).

Com relagdo a familia, Kotler e Armstrong (2007, p.119) relatam que: “os membros da
familia podem influenciar bastante o comportamento do comprador. A familia € a mais
importante organizacao de consumo da sociedade e ¢ amplamente pesquisada”.

Cada um de nds pertencemos a vdarios grupos tais como a familia, clubes e
organizacoes e a posi¢ao da pessoa em cada um deles pode ser definido em termos de papéis e
status. Em relacdo ao papel, este consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve

desenvolver. No status, cada papel conduz um status (KOTLER e KELLER, 2006).

2.4.3 Fatores pessoais

As pessoas ao longo da vida mudam os bens e servicos que adquirem através da

compra. Os gostos relacionados a comida, roupas, moveis e lazer geralmente sdo relacionados
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a idade que a pessoa comporta. A acdo de comprar é também moldada pelo estdgio do ciclo
de vida da familia KOTLER e ARMSTRONG (2007).

Kotler (2008) ressalta que a ocupacdo que uma pessoa possui também influencia no
que diz respeito ao seu padrdao de consumo. O autor cita como exemplo um operario que
estard adquirindo através da compra roupas, calcados de trabalho e marmitas, diferentemente
de um presidente de empresas que comprard ternos com pregos elevados, passagens aéreas,
titulos de clubes e um grande veleiro.

Na concepcdo de Kotler e Keller (2006, p.180) sobre as circunstancias econdmicas:

“A escolha de um produto € extremamente afetada pelas circunstancias econdmicas:
renda disponivel (nivel, estabilidade e periodicidade), economias e bens (incluindo o

percentual liquido), débitos, capacidade de endividamento e atitude em relacdo a
gastar e economizar”.

Em relacdo ao estilo de vida, Kotler (2008, p.172) ressalta a ideia de que “o estilo de
vida de uma pessoa representa seu padrdao de vida expresso em termos de atividades,
interesses e opinides”.

Outra caracteristica pessoal diz respeito a personalidade. Segundo Kotler e Armstrong
(2007, p. 122) “¢ o conjunto de caracteristicas psicologicas singulares que levam a reacdes
relativamente coerentes e continuas em relagdo ao ambiente”. Ainda na concep¢do dos
mesmos autores, agora em relacdo a autoimagem, onde esta também se enquadra como uma
caracteristica € mostrado que “a premissa basica da autoimagem € que as posses das pessoas

contribuem para sua identidade e a refletem”.

2.4.4 Fatores psicolégicos

Kotler (2008, p.173) relata que “as escolhas de compra de uma pessoa sdo também
influenciadas por quatro importantes fatores psicolégicos — motivacdo, percepg¢ao,
aprendizagem e crengas e atitudes”.

Kotler e Armstrong (2007) relata que para Sigmund Freud as pessoas ndo tém
consciéncia no que diz respeito as suas verdadeiras forcas psicolégicas que modelam o seu
comportamento. A medida que uma pessoa cresce, a mesma sufoca vdrios impulsos, que

nunca sdo excluidos ou controlados perfeitamente. A teoria de Freud propde que as decisdes
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de compra de uma pessoa sdo de certa forma, afetadas por motivos subconscientes que nem
mesmo o comprador vem por conseguir completamente entender.

No relato dos mesmos autores, mas com relacdo a Abrahan Maslow, este buscou
explicar por que as pessoas sdo de modo impulsionadas por algumas necessidades em
determinados instantes. E por que uma pessoa gasta bastante tempo bem como energia, com
sua seguranga no que tange o lado pessoal, e outra pessoa gasta com a procura da estima dos
outros? Maslow responde dizendo que as necessidades humanas sao postas de certa forma em
uma hierarquia, sendo da mais urgente a menos urgente. Nestas se insere as necessidades
fisiolégicas, de seguranga, sociais, de estima e de auto realizacdo.

Kotler e Armstrong (2007) dizem que quando uma pessoa esta motivada, ela estd
pronta para agir. E a forma como ela realmente age € influenciada pela sua percepcao da
situacgao.

Em relagdo a aprendizagem Kotler e Keller (2006, p.185) afirmam que “a
aprendizagem consiste em mudancas no comportamento de uma pessoa decorrentes da
experiéncia”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.124-125) com relagdo a crengas e atitudes “uma
crenca € um pensamento descritivo que uma pessoa tem em relacdo a algo. [...] A atitude
compreende as avaliagdes, os sentimentos e as tendéncias relativamente coerentes de uma

pessoa quanto a um objeto ou uma ideia”.

Fatores culturais

Cultura Fatores sociais

Grupos de referéncia Fatores Pessoais

Fatores Psicolégicos

Idade e estagio de ciclo de
vida

Subcultura

Classe social

Familia

Papéis e posicdes sociais

Ocupacgao

Condigdes econdmicas
Estilo de Vida
Personalidade e auto
conceito

Motivacdo

Percepcao
Aprendizagem

Crengas e atitudes

Comprador

Figura 2: Fatores que influenciam o comportamento
Fonte: Adaptado de Kotler (2008).
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O comportamento de compra do consumidor € de certa forma, influenciado por estes
fatores ilustrados na figura acima, cada qual comportando suas respectivas caracteristicas que

ditam os moldes das escolhas que serdo realizadas pelos consumidores.

2.5 PROCESSO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra realizado por um consumidor possui algumas etapas,
onde estas podem ser seguidas respectivamente ou nio, dependendo do conhecimento que o
consumidor possui de determinado tipo de produto, bem como o grau de importancia que este
trard com a sua aquisi¢do. Nas compras de rotina onde os produtos de primeira necessidade
sdao mais enfocados, o consumidor j4 esta adequado a situagdo e pula alguns estidgios como a
busca por informacdes e a avaliagdo das alternativas, pelo fato do mesmo ja conhecer a sua

necessidade indo direto a decisdao de compra (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

2.5.1 Reconhecimento do Problema

O processo de compra tem o seu inicio quando o comprador por sua vez, reconhece
um problema ou uma necessidade, onde esta pode ser provocada por estimulos tanto internos
como por estimulos externos. Com relagdo ao primeiro caso, onde a necessidade € provocada
por estimulos internos, uma das necessidades normais da pessoa tomando como exemplo a
fome e a sede, sobe para o nivel de consciéncia tornando-se um impulso. No segundo caso,
onde a necessidade € ocasionada por estimulos externos, a pessoa admira algo, o que
desencadeia ideias sobre a possibilidade de efetuar-se uma compra (KOTLER E KELLER,
2006).

Kotler e Armstrong (2003, p.136) afirmam que “o processo de compra se inicia com o
reconhecimento da necessidade — quando o comprador reconhece um problema ou uma
necessidade, percebe uma diferenca entre seu estado atual e seu estado desejado”.

Ao deparar-se com uma necessidade, o consumidor através desse estdgio reconhece
que necessita de um determinado produto, este por sua vez, poderd ajuda-lo com a realizag@o

de determinado desejo ocorrendo assim a sua satisfacao.
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2.5.2 Busca de Informacoes

Um consumidor comportando interesse pode ou ndo buscar informagdes sobre um
produto. Tendo o seu impulso como forte e o produto que satisfaca a sua necessidade estiver a
mao, ele o comprard provavelmente. Caso contrdrio, poderd o consumidor armazenar sua
necessidade em sua memoria ou de certa forma, empreender uma busca por informagdes
referentes a essa necessidade (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Kotler e Keller (2006) dividem as fontes de informacdo do consumidor em quatro
grupos sendo eles:

e Fontes pessoais: Familia, amigos, vizinhos e conhecidos.

e Fontes comerciais: Propaganda, representantes, vendedores, mostrudrios,
embalagens.

e Fontes publicas: Meios de comunicacdo de massa, organizacdes de classificacdao
de consumo.

e Fontes experimentais: Manuseio, uso do produto, exame.

Kotler (1998, p.180) relata que “¢ de grande interesse do profissional de marketing
conhecer as principais fontes de informacgdes que o consumidor recorrerd e a influéncia
relativa que cada uma delas terd sobre a decisdo de compra subsequente”.

O consumidor ao deparar-se com uma variedade de produtos que possivelmente
possam proporcionar satisfagdo no seu consumo pode antes de efetuar a compra, munir-se de
informacdes que venham facilitar e garantir uma melhor escolha na aquisicdo de determinado

produto.

2.5.3 Avaliacao das alternativas

Ao visualizar uma diversidade de produtos que possam possivelmente proporcionar
satisfacdo com a sua utilizacdo, o consumidor visa escolher uma melhor alternativa para que
esta possa satisfazer a sua expectativa.

Na visao de Kotler e Armstrong (2007), o profissional de marketing necessita

conhecer o processo de avaliagdo das alternativas, ou seja, 0 modo como o consumidor



26

processa as informacgdes para chegar a marca escolhida. Ainda na concep¢do dos autores, a
maneira como os consumidores avaliam as alternativas de compra, depende de certa forma, de
suas caracteristicas pessoais bem como da situagdo especifica da compra. Em alguns casos, os
consumidores realizam pouca ou nenhuma avalia¢do, efetuando a compra com base no
impulso e confiando na intui¢do. Algumas vezes, tomam decisdes de compra sem consultarem
a ninguém; outras vezes, fazem consultas com amigos, guias de compra ou vendedores com
intuito de obter um conselho.

Segundo Kotler (2000, p.202) “existem diversos processos de avaliacdo de decisdes, €
os modelos mais atuais tratam o processo como sendo cognitivo orientado. Isto €, consideram
que o consumidor forma julgamentos principalmente em uma base racional e consciente”.

Os consumidores em alguns casos adquirem informagdes que venham ajuda-lo na
escolha de determinado produto, passando para ele uma melhor seguranca com a aquisi¢do do
bem almejado, outras vezes ndo consultam a ninguém. Avaliar a melhor alternativa depende
da caracteristica de cada consumidor como também da situacdo especifica da compra que serd

realizada.

2.5.4 Decisao de compra

O consumidor, no estdgio de avaliacdo, classifica as marcas e forma também intencdes
de compra. Na maioria das vezes, sua decisdo de compra serd a de comprar a sua marca
predileta, mas podem surgir dois fatores entre a intencdo de compra e a decisdo de compra.
Em relag@o ao primeiro fator, este consiste na atitude dos outros. Levando em consideragdo a
importancia que esta pessoa possui bem como a sua opinido, quanto mais préxima ela for, de
certa forma ela influenciard a escolha da aquisi¢cao do produto bem como da nao aquisi¢ao do
mesmo. Com relacdo ao segundo fator, este envolve situacOes inesperadas. O consumidor
pode formar uma intencao de compra tendo como por sua base fatores como a renda esperada,
preco esperado e também os beneficios esperados do produto. Contudo, eventos inesperados
podem mudar a inten¢@o de compra (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Kotler e Keller (2006) relatam que o consumidor ao formar uma intencio de compra, o
mesmo pode passar por cinco subdecisdes: decisdo por marca, decisdo por revendedor,

decisao por quantidade, decis@o por ocasido e decisao por forma de pagamento. No que tange
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as compras de produtos especificos para o dia — a — dia, envolve-se menos decisdes e
deliberagdes.

A decisdo de compra € o pendltimo estdgio do processo de compra do consumidor, na
maior parte dos casos a decisdo de compra ¢ moldada pela escolha da marca favorita do
consumidor, mais este processo ainda pode ser influenciado pela opinido das pessoas bem

como por situagdes inesperadas como frisa os autores.

2.5.5 Comportamento pos — compra

No tocante a este estdgio, o consumidor apos a compra fica satisfeito ou insatisfeito,
dando inicio a um comportamento pds — compra. Se o produto ndo atende as expectativas do
consumidor, o mesmo fica desapontado; se atende as expectativas, ele fica satisfeito, e, se
ultrapassa as expectativas, o consumidor fica encantado (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Kotler e Keller (2006, p.196) afirmam que:

A satisfacdo do cliente deriva da proximidade entre suas expectativas e o
desempenho percebido do produto. Se o desempenho ndo alcanga totalmente as
expectativas, o cliente fica desapontado; se alcanca as expectativas, ele fica
satisfeito; e, se excede as expectativas, ele fica encantado. Esses sentimentos
definem se o cliente voltard a comprar o produto e se falard favordvel ou
desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas.

Tanto a satisfacdo como a insatisfacdo do consumidor em relacio a um produto
influenciard o seu comportamento subsequente. O consumidor ficando satisfeito exibird maior
probabilidade de comprar novamente o produto. J4 os consumidores insatisfeitos respondem
diferentemente. Os mesmos podem abandonar ou devolver o produto (KOTLER, 1998).

ApOs a compra de um determinado produto por parte do consumidor, 0 mesmo através
da utilizacdo deste produto, poderd saber se este atendeu ou ndo as suas expectativas,

influenciando assim o seu comportamento mediante a aquisi¢do e uso do bem que fora

almejado.
Reconhecimento da Busca por Avaliago das [ e comportamento
; 3 & 3 Decis3o de compra -
necessidade informagoes alternativas pos-compra

Figura 3: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor
Fonte: Adaptado de KOTLER E KELLER (2006).
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O processo de decisdo de compra, como mostrado na figura acima, € uma atividade
que o consumidor pode ou nao optar por utilizd-la sequencialmente, dependendo do tipo de
produto que serd adquirido pelo consumidor enfocando a sua necessidade, bem como se o
produto ja possui conhecimento por parte do mesmo, ndo precisando dessa forma, buscar

informacdes relacionadas ao produto almejado, pulando-se assim uma das etapas.

2.6 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

A realizacdo de um atendimento de qualidade nos dias atuais por parte das
organizacdes leva os consumidores a terem uma melhor visdo daquela empresa que oferta
esse tipo de servico, podendo assim garantir para essa organiza¢do o alcance dos seus
objetivos. O atendimento ndo esta somente fixado no ato de um vendedor ofertar um produto
para um cliente adquiri-lo, e sim, na oferta de varios servicos junto ao cliente.

Kotler (2000) relata que o atendimento é a oferta de varios servicos aos clientes, tais
como a consultoria para problemas, obtencdo de financiamentos para os clientes, assisténcia

técnica e agilizacdo de entregas.

Segundo Dalledone (2008, p.63) apud Gongalves et all (2010):

Nesses tempos de grande competitividade no mercado, um bom atendimento ao
cliente estd além do que um sorriso no rosto. O bom atendimento ao cliente é uma
combinagfo entre os elementos: qualidade, eficiéncia, custo do produto, distribuigdo e
rapidez. Todos esses elementos sdo promotores do ambiente que facilita a implantagdo
ou a conquista da fidelidade.

A empresa que se preocupa em oferecer um bom atendimento para o seu cliente, pode
dessa forma, atingir os seus objetivos no ambito organizacional e, além disso, garantir o seu
desenvolvimento em um mercado competitivo, ficando assim a frente de suas concorrentes

que nao colocam a qualidade no atendimento como uma de suas prioridades.

3 METODOLOGIA
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Segundo Demo (1995) a metodologia abordada como pesquisa, tem seu significado
como a producdo critica e autocritica de caminhos sendo estes alternativos, além de ser a
inquiri¢do sobre os caminhos vigentes, bem como passados.

A metodologia vem apresentar caminhos mais simples, tendo sentido de oferecer
recursos que venham contribuir para um melhor desenvolvimento no que diz respeito aos
trabalhos cientificos.

Quando aplicada, a metodologia vem examinar e avaliar os métodos assim como as
técnicas de pesquisa, e também a geracdo ou verificacdo de novos métodos que venham por
assim conduzir a captagdo e ao processamento de informacdes com foco para a resolucao

referentes a problemas de investigacio (BARROS E LEHFELD, 2007)

3.1 Tipo de pesquisa

Em relacdo ao tipo de pesquisa abordada neste trabalho, a mesma fundamenta-se mais
precisamente em dois critérios basicos “quanto aos fins e quanto aos meios” Vergara (2007,
p.46).

No que diz respeito aos fins, a pesquisa abordada serd do tipo descritiva com
abordagem quali-quantitativa.

Segundo Cervo, Bervian e Da Silva (2007, p.61), “a pesquisa descritiva observa,
registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (varidveis) sem manipuld-los”.

Na concepgao de Vergara (2007, p.47) “a pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinada populag¢do ou de determinado fendmeno”.

Com relagdo a pesquisa qualitativa sdo concebidas anélises mais aprofundadas no que
diz respeito ao fendmeno que estd sendo estudado. A abordagem qualitativa tem como intuito
destacar as caracteristicas ndo observadas pelo estudo quantitativo, este ultimo, tendo sua
superficialidade. A abordagem quantitativa, diferentemente da pesquisa qualitativa, €&
caracterizada pela utilizagao de instrumentos estatisticos, tanto na coleta, como no tratamento
dos dados. Esse tipo de procedimento de certa forma, ndo € tdo aprofundado na procura do
conhecimento real dos fendmenos, uma vez que sua preocupagdo esta com o comportamento

geral dos acontecimentos (RAUPP e BEUREN, 2003).
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Quanto aos meios a pesquisa se fundamenta em pesquisa bibliografica e pesquisa de
campo.Com relagdo a primeira, Gil (2010), relata que a pesquisa bibliogréfica é feita com
base na utilizacdo de material que ja fora publicado.

Segundo Vergara (2007, p.48), “pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas,
isto ¢, material acessivel ao publico em geral”.

Cervo, Bervian e Da Silva (2007, p.60) finalizam ‘“a pesquisa bibliografica procura
explicar um problema a partir de referencias tedricas publicadas em artigos, livros,
dissertacdes e teses”.

Com base no contexto referente a pesquisa bibliografica, a presente pesquisa terd a
utilizacdo de livros, artigos e redes eletronicas, este ultimo refere-se a matérias acessiveis ao
publico em geral que assim o utiliza-los.

Com relacdo a pesquisa de campo, Marconi e Lakatos (2011), consideram-na como
aquela que € utilizada com o intuito de adquirir informagdes ou conhecimentos sobre um
problema para o qual se demanda uma resposta, ou de uma hipétese que se busque uma
comprovagdo, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacdes existentes entre os
mesmos.

Segundo Ruiz (2002, p.50) “a pesquisa de campo consiste na observagdo dos fatos tal
como ocorrem respontaneamente, na coleta de dados e no registro de varidveis
presumivelmente relevantes para ulteriores analises”.

A pesquisa vem adquirir informagdes através da utilizagdo de um questiondrio, onde
este serd aplicado aos consumidores de alimentos de algumas lanchonetes localizadas no

centro da cidade de Patos — PB.

3.2 Universo de analise e amostra

Universo e amostra segundo Vergara (2007) trata-se de definir toda a populagdo, bem
como a populacdo amostral. A populacdo ndo pode ser entendida como o numero de
habitantes de um determinado local, mas deve ser compreendido como um conjunto de
elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que tenham as caracteristicas que serdo

objeto de estudo. A amostra refere-se a uma parte do universo ou populacio que é escolhida.
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O universo da pesquisa esta centrado em algumas lanchonetes e seus consumidores no
centro da cidade de Patos — PB. A amostra é composta de 6 lanchonetes com uma abordagem
de 60 consumidores.

A escolha deste nimero especifico de lanchonetes se fez pelo fato das mesmas estarem
fixadas em um local de relevante fluxo, pois € no bairro centro da cidade de Patos — PB que
esta concentrado, além dessas lanchonetes, alguns pontos comerciais como bancos, lojas e
farmécias, além disso, vale salientar que neste local ndo sé habitantes da cidade enfocada

transitam, mais sim pessoas de outras cidades aproveitam o seu desenvolvimento.

3.3 Coleta de dados e Instrumento

Barros e Lehfeld (2007, p.105) caracterizam a coleta de dados da seguinte forma “¢ a
fase da pesquisa em que se indaga a realidade e se obtém dados pela aplicag¢do de técnicas”.

Tarefa importante na pesquisa, a coleta de dados, envolve varios passos, tais como a
determinacdo da populacdo que serd estudada, a elaboracdo do instrumento de coleta, a
programacdo da coleta, bem como o tipo de dados e de coleta CERVO, BERVIAN e DA
SILVA (2007).

Para a coleta de dados serd utilizado como instrumento a aplicacdo de um
questiondrio. Barros e Lehfeld (2007) relatam que o questiondrio € o instrumento que € mais
utilizado para o levantamento de informacdes. Nao hé restricdo na quantidade de questdes que
serdo aplicadas, mais € aconselhdvel que o0 mesmo ndo seja muito cansativo, para que nao

deixe o pesquisado desanimado na sua resolucdo.

3.4 Analise dos dados

Os dados serdo analisados de forma descritiva com abordagem quali — quantitativa,
com o intuito de identificar quais sdo os fatores que influenciam o consumidor.
A abordagem quantitativa, diferentemente da pesquisa qualitativa, é caracterizada pela

utilizacdo de instrumentos estatisticos, tanto na coleta, como no tratamento dos dados. A
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abordagem qualitativa tem como intuito destacar as caracteristicas ndo observadas pelo estudo

quantitativo, este ultimo, tendo sua superficialidade (RAUPP e BEUREN, 2003).



33

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A cidade de Patos — PB destaca-se como sendo um dos municipios de mais rdpido
desenvolvimento industrial do sertdao paraibano. Suas principais inddstrias sdo as de calgados,
beneficiamento de algoddo e cereais e extracdo de dleos vegetais. Possui grande riqueza
mineral, com jazidas de mdrmore cor-de-rosa e ocorréncia de ouro, calcdrios, ferro e cristal de
rocha. Tem seu ponto forte o comércio, deixando sua populagdo flutuante em torno de 130 mil
pessoas.

A pesquisa, feita através de um questiondrio, foi realizada em seis lanchonetes no
bairro centro da mesma, enfocado — se assim as respostas de sessenta pessoas participantes da

pesquisa. Obtendo-se desta forma, os seguintes resultados mostrados abaixo.

Grafico 1: Sexo
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.

O grafico 1 mostra que cerca de 48% dos participantes da pesquisa sdo do sexo
masculino bem como cerca de 48% referem-se aos participantes do sexo feminino e 4% nao
marcaram nenhuma opcao. Permite-se relatar através da pesquisa, que tanto os participantes
do sexo masculino como os do sexo feminino optam pelo consumo dos alimentos de
lanchonetes nao havendo uma diferenca significativa.

Na pesquisa realizada, buscou-se obter dados referentes a idade dos participantes da

mesma.
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Grafico 2: Idade
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.

Segundo os dados mostrados no grafico 2, cerca de 23% dos participantes possui idade
entre 21 e 25 anos, 22% estdo entre 26 € 30 anos, 20% sdo menores de 18 anos, 10% estido
entre 18 e 20 anos, as idades entre 31 a 35 anos e 41 a 45 anos possuem valor percentual de
8% cada, 4 % estdo entre 36 a 40 anos, 3% estdo entre 46 a 50 anos e 2% sdo maiores de 60
anos. Percebe-se que a maioria das pessoas abordadas que responderam ao questiondrio
corresponde a classe variante entre jovens e adultos que vem desde aos menores de 18 anos
até a faixa dos 30 anos. Contida no fator pessoal, a idade e estagio do ciclo de vida s@o fatores
que influenciam o consumidor na hora da compra dos alimentos de lanchonetes, o grupo mais
novo € influenciado pelos habitos alimentares da atualidade, diferentemente das outras classes

de idades mais avancadas.

Grafico 3: Estado Civil
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.
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Os dados constantes do grafico 3 mostram que 42% das pessoas abordadas sdo
casados, os solteiros correspondem a 55 % dos participantes abordados na pesquisa € 3% nao
marcaram nenhuma alternativa. H4 uma pequena diferenca em solteiros e casados,
compreendendo que ambos consomem alimentos de lanchonetes.

A renda mensal é um aspecto importante, no que diz respeito, a um fator que venha
influenciar de algum modo a decisdo de compra por parte do consumidor de alimentos de
lanchonetes. Por isso, procurou-se obter dados a esse respeito, abordando os sujeitos da

pesquisa que fora elaborada.

Grafico 4: Renda mensal
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.

De acordo com os dados obtidos referentes a composi¢cdo da renda mensal dos
participantes abordados na pesquisa, 48% possui renda de até um saldrio minimo, 22% ganha
entre 3 a 4 salarios minimos, 17% ganha entre 2 a 3 saldrios minimos, 3% corresponde as
pessoas que ganham mais de 4 salarios minimos € 10% optaram por ndo marcar nenhuma das
opg¢oes. Diante disso, observa-se que a grande maioria dos participantes da pesquisa declara
possuir renda de até um saldrio minimo, o que pode significar que os alimentos de
lanchonetes sdo uma 6tima opgao para aqueles que possuem um poder aquisitivo ndo muito
elevado e pode-se entender também que, essas pessoas fazem parte da classe social que as
lanchonetes mais enfocam por conta de seus produtos ofertados poderem se enquadrar no
orcamento mensal desse publico.

As circunstancias econdmicas tais como a renda disponivel (nivel, estabilidade e

periodicidade), economias e bens, capacidade de endividamento, débitos e atitude em relagao
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a gastar e economizar, afetam extremamente a escolha de um produto (KOTLER E KELLER,
2006).

Apds a obtencdo de dados referentes a renda mensal dos sujeitos participantes da
pesquisa, procurou-se saber a frequéncia de compra de lanches e salgados dos participantes da

pesquisa.

Grifico 5: compra de lanches e salgados — frequéncia
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.

Com relacdo a frequéncia de compra de lanches e salgados em lanchonetes por parte
dos consumidores, 25 % dos participantes disseram que costumam comprar uma vez por més,
23% costumam comprar mais de uma vez por més, 20% mais de uma vez por semana, 15%
uma vez por semana, 13% todos os dias e 2% correspondem aos participantes que nao
marcaram nenhuma op¢do bem como, aos participantes que ndo consomem. Através dos
dados obtidos, pode ser entendido que os alimentos de lanchonetes sdo consumidos com
frequéncia pelos participantes, podendo ser colocado como requisito para esse resultado os
pregos atrativos que 0s mesmos possuem.

Os participantes da pesquisa também foram questionados a relatarem trés motivos
pelos quais os mesmos compram estes tipos de alimentos, enfocando os 4 p’s do marketing

bem como o pouco tempo disponivel por eles para uma alimentacdo mais regrada.
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Grafico 6: 3 motivos pelos quais as pessoas compram estes tipos de alimentos
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.

Na pesquisa realizada com o intuito de encontrar 3 motivos pelos quais as pessoas
compram estes tipos de alimentos, foi constatado 81 marcacdes, sendo que destas, 43% foram
voltadas para a qualidade no produto, 28% foi em funcdo da praca ou local do
estabelecimento, 21% foi estimulado pelo preco, 5% relacionado a promocdo e 3% das
marcagdes voltadas para o pouco tempo disponivel. Conforme dados obtidos, percebe-se que
a qualidade no produto é um fator relevante para a decisdo de compra dos participantes da
pesquisa.

Tanto um produto como um servigco de qualidade € aquele que, de certa forma, atende
perfeitamente, de forma acessivel, confidvel, segura e também no tempo certo as necessidades
que os clientes possuem (CAMPOS, 2004).

A pesquisa ainda abordou os 4 p’s do marketing, bem como, a qualidade no produto,
questionando qual dentre estes era o fator mais importante para os consumidores, mais

especificamente, os de alimentos de lanchonetes.

Grafico 7: fator mais importante
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.
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Com relacdo ao fator mais importante que leva o participante a consumir esses
alimentos destaca-se a qualidade do produto com 50% de escolha pelos participantes, 23%
dos participantes da pesquisa consideraram a praga o fator mais importante, 17% o preco, 2%
voltados para a promog¢do e 8% nao marcaram nenhuma das alternativas. Percebe-se que, na
escolha de apenas um fator relevante para a decisdo de compra, a qualidade no produto
novamente comporta status de ser o fator mais influenciador relacionado aos demais fatores
abordados na pergunta.

Para Kotler e Keller (2006, p. 145) “Podemos dizer que a empresa fornece qualidade
sempre que seu produto ou servico atende as expectativas do cliente ou as excede”.

Maximiano (2007, p.157) relata que “qualidade ¢ alcangar ou procurar alcangar o
padrdo mais alto, em lugar de contentar-se com o que ¢ fragil ou fraudulento”.

Procurando-se saber se o atendimento possui influencia na hora da compra de
alimentos de lanchonetes por parte dos consumidores, a pesquisa abordou este fator em seu

questionamento.

Grifico 8: O atendimento influéncia na hora da compra
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.

O grafico 8 mostra que 90% dos participantes da pesquisa marcaram a op¢ao sim,
afirmando que o atendimento influencia-o na hora da compra. J4 10% marcaram a opc¢ao nao,
afirmando que o atendimento ndo o influencia na hora da compra. Permite-se relatar através
da pesquisa, que o atendimento influencia muito o consumidor em sua decisdo de compra de
alimentos de lanchonetes, mostrando-se assim a importancia de um bom atendimento nesse

tipo de ambiente.
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Segundo Dalledone (2008) apud Gongalves et all (2010), em um mercado altamente
competitivo, o bom atendimento oferecido ao cliente ndo estd somente centrado em um
sorriso no rosto mostrado pelo vendedor, e sim, um bom atendimento efetuado ao cliente é
uma combinacdo entre alguns elementos tais como a eficiéncia, qualidade, custo do produto,
rapidez e distribuicdo. Esses elementos promovem um ambiente facilitador no que diz
respeito a implantacdo ou a conquista da fidelidade.

Os participantes da pesquisa tiveram que responder através do questiondrio que fora
aplicado, se os mesmos costumavam consumir os alimentos de lanchonetes sozinho ou

acompanhado de amigos e familiares obtendo-se assim a seguinte resposta.

Griéfico 9: Costumam consumir sozinho ou acompanhado de amigos ou familiares
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.

Os dados constantes no grafico 9 mostram que 78% dos participantes da pesquisa
marcaram que costumam consumir os alimentos de lanchonetes acompanhados de amigos e
familiares. J4 22% dos participantes, costumam consumir estes alimentos sozinhos. Através
desse resultado pode-se entender que o consumidor opta na maioria das vezes por consumir
estes alimentos acompanhados de amigos ou familiares, onde estes, de certa forma
contribuem para o consumo desses alimentos, tendo como exemplo, quando um desses o
convida para conhecer um determinado estabelecimento que o agradou e gostaria de
compartilhar essa realizacdo, a partir de entdo novos convites podera surgir.

Para Cobra (2007, p.58) “¢€ inegavel a influéncia de cada amigo sobre um individuo

em uma decisdo de compra ou na preferencia por marcas”.
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Os membros constituintes de uma familia podem influenciar muito o comportamento
do comprador. A familia, além de ser amplamente pesquisada, é a mais importante
organizac¢do de consumo da sociedade (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Procurou-se saber ainda dos participantes da pesquisa se os alimentos de lanchonetes
sd0 uma 6tima op¢do para quem tem pouco tempo disponivel por causa da correria do dia a

dia.

Grafico 10: alimentos de lanchonetes - 6tima opcao para quem tem pouco tempo

disponivel
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.

Ao perguntar se os alimentos de lanchonetes sdo uma Gtima op¢do para quem tem
pouco tempo disponivel, 78% marcaram que sim, 18% dos participantes da pesquisa
marcaram a op¢ao ndo e 4% nao marcaram nenhuma alternativa. Com esse resultado entende-
se que os alimentos de lanchonetes sdo considerados uma 6tima op¢do para aquelas pessoas
que tem pouco tempo disponivel por causa da correria do dia a dia, optando assim pelo
consumo desses alimentos.

Sendo um dos componentes dos fatores pessoais, a idade possui uma ligacao bastante
relevante e direta na hora da aquisicao de produtos. Dessa forma, os participantes da pesquisa

foram questionados se a idade influencia o consumo de alimentos de lanchonetes.
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Grafico 11: idade influencia o consumo
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Fonte: Dados da pesquisa, Julho 2013.

No questiondrio, ao perguntar ao participante da pesquisa, se a idade influencia o
consumo destes alimentos, 57% escolheram a opg¢ao sim, 42% escolheram a op¢do ndo e 1%
ndo escolheram nenhuma alternativa. Pelos resultados obtidos entende-se que a idade
influencia o consumo desses alimentos de lanchonetes e na pesquisa algumas pessoas
relataram que o motivo que leva um idoso a evitar o consumo desses alimentos € por causa da
satide, subentendendo-se que estes ndo se enquadram em uma alimentagcdo regrada que uma
pessoa de idade necessita.

Kotler e Armstrong (2007, p.120) relatam que “ao longo da vida, as pessoas mudam os
bens e servigos que compram. Os gostos quanto a roupas, comida, moveis e lazer geralmente

sdo relacionados a idade”.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

Estudar o comportamento do consumidor é uma tarefa dificil e complexa, pois com
véarias mudancgas ocorridas no mercado, inimeras tendéncias sdo ditadas em um curto espago
de tempo. As organizac¢des que visam aprimorar os seus conhecimentos relacionados aos seus
consumidores passam a tentar adquirir informacdes que possam de certa forma, ajuda - 14 no
entendimento do perfil do seu cliente, onde a partir de entdo, ocorra um entendimento e
compreensdo das necessidades e desejos dos seus respectivos consumidores, podendo assim
atende-los da melhor maneira possivel, visando a satisfacdo dos mesmos e o alcance dos
objetivos que a organizagdo em si enfoca.

No atendimento aos objetivos do trabalho, ao conceituar os fatores que influenciam na
decisdo de compra dos consumidores € evidenciado alguns conceitos que se adequam aos
fatores que possuem uma influencia direta na decisdo de compra do consumidor, mais
especificamente, os de alimentos de lanchonetes. Conceitos como os quatro p’s do mix de
marketing abordam o preco, produto, praca e promog¢ao, onde estes, possuem uma influencia
significativa no que diz respeito a decisdo de compra do consumidor, dentre estes, através dos
dados obtidos, foi constatado que a qualidade no produto foi o fator mais determinante para a
aquisicdo do produto. Outros fatores como os fatores culturais, scias, pessoais e psicolégicos
foram conceituados no decorrer do trabalho, e na pesquisa percebeu-se que a idade, abordada
nos fatores pessoais, influencia diretamente o consumo dos alimentos de lanchonetes, pois um
idoso evita consumir estes tipos de alimentos por questdes de saide. Ao perguntar ao
consumidor se 0 mesmo consome esses alimentos sozinhos ou acompanhados de amigos ou
familiares - estes componentes dos fatores pessoais - percebeu-se que na maioria dos casos as
pessoas optam por consumir acompanhado dos mesmos, subentendendo-se que estes
influenciam o consumidor a adquirir estes alimentos, tendo como exemplo, quando um de
seus amigos o convida para conhecer um determinado estabelecimento que o agradou e
gostaria de compartilhar essa experiéncia, acabando assim incentivando e influenciando o
consumidor a adquirir mais vezes o produto se assim o agradar também. No trabalho, foi
abordado o conceito de atendimento, onde na pesquisa, quase a totalidade dos pesquisados
afirmaram que o mesmo influencia na hora da compra.

Quanto ao outro objetivo especifico que enfoca o registro das respostas dos
consumidores com relacdo aos fatores influenciadores, foi aplicado um questiondrio com o

intuito de identificar quais eram os fatores que influenciaram aquele consumidor na sua
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decisdo de compra. Esses dados foram evidenciados no tdpico resultados e discussdao e
transpassados para os seus respectivos graficos. Observou-se que fatores como a qualidade no
produto, o bom atendimento, idade, amigos e familiares, o pouco tempo disponivel para
alimentar-se adequadamente e até mesmo a renda mensal, foram fatores influenciadores na
op¢ao de compra de alimentos de lanchonetes no estudo de campo abordado.

Ao analisar e interpretar os dados obtidos com o intuito de identificar a relevancia dos
fatores influenciadores, percebeu-se a importancia de determinados fatores que possuiam uma
relacdo direta com os consumidores de alimentos de lanchonetes, podendo assim as
organizacdes abordadas no estudo, bem como as demais, captarem essas informacgdes sobre
esses fatores analisados e enfocarem naqueles que possam proporcionar melhores resultados
para a mesma, como € o caso da qualidade no produto, fator determinante para a op¢ao de
compra de alimentos de lanchonetes por parte do consumidor.

Com rela¢do ao campo académico e a ciéncia, a maior contribui¢do diz respeito ao
estudo do comportamento do consumidor, pois além deste possuir uma enorme complexidade
por conta de varidveis que o modificam, esse estudo foi realizado mais especificamente com

consumidores de alimentos de lanchonetes, drea esta pela qual atuo no momento.
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO

1) Sexo:

Masculino ( ) Feminino ( )

2) Idade:

Menor de 18 anos ( ) Entre 18 ¢ 20 ( ) Entre 21 ¢ 25( ) Entre 56 ¢ 60 ( )
Entre 26 € 30 ( ) Entre 31e35( ) Entre 36 e 40 ( )

Entre41e45( ) Entre 46 ¢ 50 ( ) Entre 51 e 55 ( ) Maisde 60 ( )

3) Estado Civil:
Solteiro ( ) Casado ( )

4) Qual a sua renda mensal?

Até um saldrio minimo () Dois a trés saldrios minimos ( ) Trés a quatro saldrios minimos
( ) Mais de quatro saldrios minimos ( )

5) Vocé costuma comprar alimentos de lanchonetes tipo salgados e lanches, com que
frequéncia?

Todos os dias ( ) Uma vez pormés ( ) Uma vez por semana ( ) Mais de uma vez por més
( ) Mais de uma vez por semana ( ) Ndo consumo ( )

6) Marque trés motivos pelo qual vocé compra estes tipos de alimentos

Preco ( ) Qualidade do produto ( ) Promocdo ( ) Praga ou local do estabelecimento ( )

7) Qual o fator mais importante que te leva a comprar estes alimentos?

Preco () Qualidade do produto ( ) Promocgdo ( ) Praca ou local do estabelecimento ( )

8) O atendimento que uma lanchonete oferece influencia vocé na hora da compra?

Sim () Nao ()
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9) Vocé costuma consumir estes alimentos nas lanchonetes sozinho ou acompanhado de
amigos ou familiares?

Sozinho ( ) Acompanhado ( )

10) Para vocé, os alimentos de lanchonetes sdo uma é6tima opcao para quem tem pouco
tempo disponivel, por causa da correria do dia a dia? Sim () Nao ()

11) Na sua opinido, a idade influencia o consumo destes alimentos de lanchonetes, ou
seja, um idoso evita consumir estes alimentos? Se a resposta for sim explique o porque.

Sim ( ) Nao ( ) Porque

Obrigado

DEUS te Ama!



