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Resumo: Os consumidores possuem diversos motivos para fazer suas escolhas na hora da
compra, tais como: marca, preco, qualidade, economia, entre outros; cada consumidor adota
comportamento diferente na hora da escolha. Visando entender o comportamento do
consumidor da cidade de Paraiso do Tocantins e adquirir conhecimento sobre o tema, foi
realizada uma pesquisa de campo onde os dados foram coletados utilizando-se de questionario,
na forma de entrevista com duzentas pessoas. Este trabalho teve como objetivo entender os
fatores que influenciam os consumidores na escolha das marcas que compdem os produtos da
cesta basica. Sendo abordada no estudo pesquisa bibliografica acerca do tema: comportamento
do consumidor, marketing, marca e cesta basica. De acordo com os consumidores entrevistados
o fator econdmico influéncia na hora da escolha dos produtos que compdem a cesta basica.
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1. INTRODUCAO

Apos a Segunda Guerra Mundial, iniciou-se a nova era do marketing, onde as marcas se
instituem uma importante manifestagdo da economia moderna, com o seu papel ¢ efeitos sendo
ativados pelo uso dos instrumentos da comunicag¢do mercadologica (PINHO, 1996). Essa nova
era observa o comportamento dos consumidores, tentando entender suas verdadeiras
necessidades ¢ desejos para satisfazé-las, isso se da pelo estudo de mercado.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4) “O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo
das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer
que ele ‘supre necessidades lucrativamente”. Os autores reforgam bem o sentido do marketing
que ¢ a satisfagdo das necessidades ap6s a identificagdo das mesmas. Tanta preocupacdo nesse
sentido, se da por atualmente as marcas estarem cada vez mais presentes na vida dos
consumidores, sejam em diversos produtos, assim, ndo sendo diferente em relagao aos produtos
que compdem a cesta basica, pois os itens alimenticios também sdo dignos de analises e
comparagdes pelos compradores.

Segundo a ASSERJ - Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro,
“Dentro de um conceito basico, "Cesta Basica" ¢ um termo genérico utilizado tradicionalmente
para designar um conjunto de bens, incluindo géneros alimenticios e produtos de higiene
pessoal e de limpeza doméstica, suficientes para determinada familia pelo periodo de um més”.
Nesse sentido, os consumidores de cesta basica necessitam durante sua compra escolher quais
marcas mais lhe agrada, pois ha uma alta competitividade através das marcas evidenciadas pelo
mercado, o que ocasiona diferentes comportamentos na hora da compra.

Afirma Cobra (2009, p.191) que “marca exerce uma magia sobre o consumidor,
seduzindo-o a comprar, mas nem sempre essa relagdo ¢ feliz, ha momentos em que a marca
perde o seu encanto ¢ o consumidor tende a preferir outras marcas.” Atualmente existe uma
variedade significativa de marcas no mercado, sendo comum haver facilidades para trocas,
proporcionando assim que o consumidor possa escolher o produto a ser consumido. Assim foi

ISSN 2179-5649
VI JICE©2015


suporte
Textbox
ISSN 2179-5649

VI JICE©2015


. Jomada do ritiagic
CiEnlitoa e Exerado

Irstituto Federal do Tocantine

realizada pesquisa buscando entender essa mudanga no comportamento dos consumidores, no
sentido de interpretar melhor os habitos de compra da cesta basica dos Paraisenses.

O objetivo deste trabalho foi pesquisar as preferéncias dos consumidores da cidade de
Paraiso do Tocantins, Estado do Tocantins, visando entender quais fatores os influenciam na
escolha das marcas que compdem os produtos da cesta basica. Este estudo identificou que
existem atributos que influenciam os consumidores em relagdo as marcas e a economia que sao
oferecidas pelos produtos que compdem a cesta basica.

2. MATERIAL E METODOS

A metodologia da pesquisa utilizada foi pesquisa descritiva quantitativa ¢ a pesquisa de
campo. Onde, conforme Barros ¢ Lehfeld (2000) a pesquisa descritiva ndo permite intervengéo
do pesquisador, isto ¢, ele expde o objeto da pesquisa.

Visando facilitar a realizagdo da pesquisa, a cidade foi dividida em quatro partes, sendo
abordados quatro setores isto de forma aleatoria, sendo representados por: ‘A’, ‘B’, ‘C’ ¢ ‘D’,
considerando cinquenta entrevistados por setor, totalizando duzentos. Neste, optou-se por
considerar os dados coletados do setor ‘D’.

A entrevista foi realizada utilizando-se de questionarios que continham dez perguntas,
abordando habitos de compra da cesta basica, com énfase principalmente na importancia das
marcas dada aos consumidores na aquisi¢do destes produtos. Houve aplicagdo de quarenta
questionarios como pré-teste que foi realizado em outubro de 2014. Ja os questionarios oficiais
foram aplicados nos meses de janeiro de 2015 até margo de 2015.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Na pesquisa realizada no Setor ‘D’, 58% das pessoas entrevistadas eram do sexo
feminino. Na Tabela 1, esta exposta a faixa etaria dos entrevistados, onde € possivel observar
que prevalece no sexo feminino a idade entre dezenove a trinta € nove anos € no sexo masculino
a idade acima de cinquenta e nove anos. A predominancia dos homens acima de cinquenta e
nove anos sinaliza que homens mais velhos estdo indo mais ao supermercado. Onde, Parente
(2000) expde que quanto mais idade o cliente possui, mais exigente ele se torna em relagdo ao
atendimento, buscando cordialidade, atengdo, maior ajuda na escolha de seus produtos,
melhores sinalizagdes nas lojas e servigos personalizados.

3

Tabela 1- Faixas etarias

Faixa etaria Sexo Feminino Sexo Masculino
19 a 39 anos de idade 71% 29%
39 a 59 anos de idade 53,84% 46,15%

Acima de 59 anos 50% 50%

As mulheres apresentam um percentual maior em duas faixas etarias empatando com a
terceira faixa etaria masculina.

Tabela 2- Remuneracio das trés faixas etarias abordadas

Remuneragao % Feminino % Masculino
1 a 1.1/2 salarios 90% 19 a 39 anos 50% 19:a 39 anos
57% 39 a 59 anos 33% 39 a 59 anos

80% Acima de 59 40% Acima de 59
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E um numero expressivo entre os entrevistados que ganham de um até um e meio
salario minimo nas trés faixas etarias, principalmente na primeira faixa etdria de ambos os
SEeX0s.

Tabela 3- Fatores considerados na hora da compra

Valor Valor

Feminino nutricional Econdmico Masculino Valor nutricional Valor econémico
19 a 39 anos -- 70% -- 75%
39 a 59 anos 36% -- -- 50%
Acima de 59 -- 80% -- 60%

A Tabela 3, demostra que o valor econdmico ¢é considerado pela maioria dos
entrevistados, na hora de escolher os produtos a ser adquirido.

Tabela 4 — Fatores considerados em relagdo as embalagens dos produtos

Feminino Economia  Praticidade Masculino Economia Praticidade
19 a 39 anos -- 36% 75%

39 a 59 anos 60% -- 50% --

Acima de 59 100% -- 60% --

Como demostrado na Tabela 4, o fator economia que as embalagens oferecem sdo
considerados este um fator importante na escolha por grande parte dos entrevistados.

Tabela 5- Influencia enfrentada por quem decide conhecer novas marcas de produtos

Feminino Preco damarca  Curiosidade Masculino  Pregco da marca  Curiosidade
19 a 39 anos 30% -- 50%

39 a 59 anos -- 28% 25% --

Acima de 59 -- 40% -- 60%

A faixa etaria que aborda os consumidores de cinquenta e nove anos acima de ambos 0s
sexos, apresenta a curiosidade como sendo um fator que tece influencia na hora da escolha do
produto a ser adquirido.

Tabela 6- procura conhecer dos consumidores se 0s mesmos costumam comprar as mesmas
marcas.

Feminino Sim Nao Masculino ~ Sim Nao
19 a 39 anos 60% -- 50%

39 a 59 anos 64% -- 75% --
Acima de 59 60% -- 80% --

Na Tabela 6, se destaca a fidelidade as marcas dos produtos de cesta basica. “A
fidelidade a marca pode ser criada por diversos fatores, mas a experiéncia de uso ¢ a principal
delas e representa um pressuposto obrigatorio para a sua formagdo. [...]”. (PINHO, 1996, p.
130). O autor cita que a fidelidade a marca ¢ mais motivada pelo conhecimento dos produtos.
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Tabela 7 — Demanda sobre se os consumidores trocariam suas marcas favoritas por novas que
promovem alguma agdo social

Feminino Sim Talvez Masculino ~ Sim Talvez
19 a 39 anos 60% -- 50% --

39 a 59 anos 64% -- 41% --
Acima de 59 -- 40% -- 40%

Tabela 8 — Meios de comunicag¢ao influenciam as decisdes do comprador na hora da compra

Feminino Sim Nao Masculino  Sim Nao
19 a 39 anos 30% -- 50% --

39 a 59 anos 36% -- -- 42%
Acima de 59 60% -- -- 80%

Tabela 9 — Informagao sobre consumidores que compraram produtos da cesta basica produzidos
em sua regido

Feminino Sim As vezes Masculino  Sim As vezes
19 a 39 anos 80% - 75% --

39 a 59 anos 50% - 75% -
Acima de 59 60% - 60% -

6. CONCLUSOES

A pesquisa constatou que os entrevistados consideram o valor econdmico que algumas
marcas oferecem na hora da escolha dos seus produtos. Tal constatagdo aponta que a busca pela
economia no valor da cesta basica ¢ um dos motivos que influencia a mudanca nos habitos de
compra dos consumidores, esse fator pode ser atribuido pela alta da inflagdo, pela crise
econdmica que vivemos atualmente.

A compra de produtos regionais da cesta basica pode ser uma indagacdo futura sobre a
possibilidade de diminui¢do no custo da mesma.
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