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ANALISE DOS ATRIBUTOS QUE QUALIFICAM A PREFERENCIA DO
CONSUMIDOR DE PRODUTOS ALIMENTICIOS EM RELACAO A MARCA

ANALYSIS OF ATTRIBUTES THAT QUALIFY CONSUMER PREFERENCE
OF FOOD PRODUCTS IN RELATION TO THE BRAND

Jonathas Deivid Doria Motta', Renata Coradini Bianchi’ e Lucas Almeida dos Santos®

RESUMO

Diante dos desafios de se destacar em um mercado altamente competitivo, cabe ressaltar a analise sobre a pre-
feréncia das marcas como um tema crucial para as empresas do setor varejista para atingir um proposito essen-
cial: fidelizar o consumidor. Nesse contexto, direcionando o foco para a gestao de marcas, o presente estudo
tem como problematica de pesquisa: quais atributos qualificam a preferéncia do consumidor no setor varejista
de alimentos frente a fidelidade do cliente em relag@o as marcas? e como objetivo geral identificar os atributos
que fundamentam a preferéncia do consumidor por produtos alimenticios em relagdo a marca. Para este estu-
do, a metodologia utilizada possui abordagem qualitativa, de levantamento, Survey, descritiva e bibliografica,
valendo-se de um questionario estruturado para coletar dados descritivos de uma amostra ndo probabilistica
representativa da populacdo em geral. Os principais resultados revelaram que, para os respondentes da amos-
tra, o atributo intrinseco mais ressaltado ¢ o sabor, por outro lado, no que tange aos atributos extrinsecos, a
oferta e o preco emergem como os mais significativos. Ainda, este estudo contribui para o entendimento dos
fatores que moldam as preferéncias do consumidor no setor varejista de alimentos, no qual sugere-se uma
abordagem mais aprofundada das dindmicas culturais, sociais e psicologicas que moldam as preferéncias do
consumidor, explorando as tendéncias emergentes no comportamento humano - principalmente a partir da
publicidade digital e das midias sociais.
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ABSTRACT

Faced with the challenges of standing out in a highly competitive market, it is worth highlighting the analysis
of brand preference as a crucial topic for companies in the retail sector to achieve an essential purpose:
building consumer loyalty. In this context, focusing on brand management, the present study has the following
research problem: which attributes qualify consumer preference in the food retail sector in relation to
customer loyalty towards brands? and the general objective is to identify the attributes that underlie consumer
preference for food products in relation to the brand. For this study, the methodology used has a qualitative,
descriptive and bibliographical approach, using a structured questionnaire to collect descriptive data from
a non-probabilistic sample representative of the general population. The main results revealed that, for the
sample’s respondents, the most highlighted intrinsic attribute is flavor, on the other hand, with regard to
extrinsic attributes, supply and price emerge as the most significant. Furthermore, this study contributes to
the understanding of the factors that shape consumer preferences in the food retail sector, which suggests a
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more in-depth approach to the cultural, social and psychological dynamics that shape consumer preferences,
exploring emerging trends in the human behavior - mainly from digital advertising and social media.

Keywords: brand; food industry, marketing,; consumer behavior.

INTRODUCAO

A investigacdo sobre o fenomeno das marcas tem apresentado um expressivo desenvolvimen-
to nos ultimos anos, evidenciado por meio da literatura da gestao, do marketing e da comunicagao
das ultimas décadas, no qual torna-se possivel verificar o protagonismo assumido pela marca das
empresas ou dos produtos na gestao dos negocios. Sob este viés, o nimero de marcas presente nos
mercados aumentou abruptamente € o seu papel nas estratégias das empresas parece ter atingido a
consolidacdo (RUAO, 2017).

Ademais, para Kotler e Keller (2018), a fidelidade a marca traz como vantagem uma demanda
previsivel e segura para as empresas, além de criar barreiras que trazem dificuldades para que outras
empresas ingressem no mercado. Contudo, ainda que os concorrentes tentem reproduzir de forma
parecida um processo de fabricagdo ou um design, terdo dificuldade em se equiparar as impressoes
duradouras que sao formadas na mente dos clientes, sendo assim, o branding pode ser visto como um
meio poderoso de garantir vantagem competitiva.

Sob este viés, assim como em outros setores, no varejo a marca também ¢ um dos conceitos
fundamentais da estratégia de marketing, ¢ a partir dela que os consumidores fazem diversas anali-
ses sobre os produtos, entre elas percepcdes de imagem, preco, valor e qualidade. No setor varejista
de alimentos, essa gestdo ¢ ainda mais importante, ja que se trata de um mercado sensivel a preco
(DE PAULA, 2008).

Nesse sentido, ¢ importante destacar que as marcas possuem um impacto significativo no
comportamento do consumidor no varejo alimentar, afetando suas escolhas de produtos e sua leal-
dade a marca. Ainda, os autores também identificaram os principais atributos valorizados pelos con-
sumidores nesse setor, sendo eles o prego, a qualidade e a variedade de produtos, demonstrando
que a percepc¢ao de qualidade da marca tem uma influéncia positiva e significativa na lealdade do
consumidor no varejo alimentar, indicando que as empresas que investem em gestdo de marcas para
melhorar sua qualidade tém uma vantagem competitiva em relacdo as que ndo o fazem (KELLER;
LEHMANN, 2006).

Sendo assim, uma analise sobre a preferéncia das marcas ¢ um tema crucial para as empresas
do setor varejista de alimentos que desejam se destacar em um mercado altamente competitivo e
conquistar a fidelidade dos consumidores. Dessa forma, tendo em vista o tema relacionado a gestao
de marcas, a presente pesquisa tem como problematica responder a seguinte questdo: quais atributos

qualificam a preferéncia do consumidor no setor varejista de alimentos frente a fidelidade do cliente
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em relacdo as marcas? Ainda, esta pesquisa tem com o objetivo geral, identificar os atributos que
qualificam a preferéncia do consumidor de produtos alimenticios em relacdo a marca. Ainda, cabe
ressaltar que este estudo possui uma abordagem qualitativa, Survey, descritiva, bibliografica e teve
seus dados coletados a partir da aplicagdo de um questionario, aos consumidores das marcas tratadas
nesta pesquisa, com posterior tabulagdo e analise dos dados.

Destarte, justifica-se este estudo, &mbito do comércio de alimentos, devido a sua relevancia
para as empresas gerirem suas marcas para consolidar a fidelidade dos clientes, tornando-os mais
inclinados a optar pelos seus produtos em detrimento dos concorrentes. Ainda, cabe ressaltar que as
marcas sdo ferramentas de comunica¢do que permitem aos consumidores reconhecerem e distingui-
rem os produtos, além de transmitirem valores e atributos que influenciam suas decisdes de compra,
como qualidade, confianga, seguranca alimentar e sustentabilidade. Portanto, a gestdo eficaz de mar-
cas ¢ essencial para as empresas do varejo de alimentos alcangarem sucesso e vantagem competitiva
no mercado (PEREIRA, 2015).

Atualmente, o setor alimenticio nacional possui uma grande énfase, de acordo com os dados
Associacgdo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA), a industria brasileira de alimentos e bebidas
¢ a maior do Pais: representa 10,8% do PIB brasileiro e gera 1,8 milhdo de empregos formais e diretos.
Assim sendo, a industria de alimentos no Brasil tem grande participa¢ao no mercado global. O Brasil
¢ o segundo maior exportador de alimentos industrializados do mundo, levando seus alimentos para

190 paises. (ABIA, 2023).
MARCAS

O conceito de marca apresentado por Kotler e Keller (2018), ¢ qualquer rétulo que envolve
significados e associagdes e representa um contrato com o cliente quanto ao desempenho do produto
ou servigo. Conforme Wheeler (2019), as marcas desempenham trés fungdes fundamentais: navega-
¢do, seguranga e envolvimento, sendo o primeiro refere-se a auxiliar os consumidores a escolherem
entre um consideravel rol de opgdes, enquanto o segundo, ¢ primordial para comunicar a qualidade
intrinseca do produto ou servico para o consumidor final sentir que fez a escolha correta. E, por fim,
utilizar do engajamento com imagens, linguagens e associacdes estimula a identificacdo do cliente
para com a marca.

A énfase sobre marcas tem aumentado significativamente desde o inicio dos anos 1990, po-
dendo este fator, ser entendido como um reflexo, por um lado, das pressdes das organizagdes em men-
surar os resultados dos esfor¢os de marketing e, por outro, da supervalorizacdo da venda de marcas
a pre¢os muitas vezes superiores ao real valor dos ativos de suas organizagdes. Com isto, as marcas
passaram a ter um valor ainda maior para as organizagdes, conforme comegaram a ser tratadas como

ativos (KAPFERER, 2003).
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Conforme Kapferer (2003) a importancia das marcas tem sido atribuida pelas companhias
desde o inicio dos anos 90, devido a necessidade de quantificar os resultados advindos das praticas de
marketing, além da precificagdo ser mais vantajosa na relagcao de consumo de produtos e servigos com
marcas fortes, podendo até ultrapassar o valor da marca institucional. Para Wheeler (2019), a marca
pode ser percebida pelos sentidos, possibilitando sua observagao, contato, audicao e observagao em
movimento, o que contribui para o seu reconhecimento, distingdo e acessibilidade de conceitos e
significados amplos.

Assim sendo, a imagem de uma marca se origina de vivéncias concretas, digitais, factuais
ou subjetivas, que estdo vinculadas a essas vantagens emocionais que podem conduzir a fidelidade
do cliente (STRUNK, 2007), pois conforme (TAVARES, 2003), a marca tem maior valor do que o
proprio produto ou até mais que a empresa que o difunde no mercado. O autor afirma ainda que o
processo de fidelizacdo da marca na mente dos consumidores ¢ o maior desafio estratégico e pratico

das organizagdes.
PREFERENCIA DO CONSUMIDOR

Ao longo das décadas, as transformacdes tecnologicas e sociais exercem uma influéncia nota-
vel no comportamento do cliente e no desfecho do processo de decisao final do comprador, uma vez
que certas correntes globais afetam a escolha de produtos alimentares, tais como: o envelhecimento
da populagdo, o papel da mulher, a importancia do tempo e praticidade de produtos (POLLONIO,
2005). Com base nesses direcionamentos, o autor aponta que o comportamento do cliente experimen-
ta transformacdes que modificam seus padroes de alimentacao, visto que, neste cenario, emergiram
novas praticas e mentalidades, incluindo uma maior énfase na satde, a valorizag¢ao das caracteristicas
sensoriais dos produtos alimentares e uma compreensao mais profunda do significado do conceito de
seguranca para o consumidor, sendo respaldado pelo aumento do interesse em tdpicos como saude,
nutri¢ao, comodidade, praticidade e seguranca.

Mais recentemente, de acordo com Potrich, Pinheiro e Schmidt (2013), os consumidores sao
mais exigentes, criticos e conscientes, prestando atengdo a varios fatores ao tomar decisdes de com-
pra, o qual se estende basicamente a todos os setores da economia. Dito isso, vale ressaltar que, outro-
ra, Binotto (2014) ja demonstrava que o ciclo de compra compreende quatro etapas: estimulos, analise
de dados, decisdo e na etapa final ha variaveis que afetam o desfecho do processo decisorio de compra.
Kinjo e Ikeda (2005) validam esse conceito ao destacar que a tomada de decisdo por parte do cliente
engloba a identificagdo de questdes, pesquisa de solugdes, avaliacdo de alternativas, sele¢do dentre as
opgdes disponiveis e analise dos resultados.

Frente ao mercado de consumo alimentar, essas mudangas refletem numa maior consciéncia

e exigéncia do consumidor em relacdo a qualidade e origem dos produtos (POTRICH, PINHEIRO
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E SCHMIDT, 2013). No entanto, torna-se necessario considerar que a tecnologia desempenha um
papel importante, acelerando o ciclo de produtos, aumentando a competigao e proporcionando acesso
instantaneo a informagdes sobre produtos e empresas, tendo reflexo no cendrio econdmico, pois este
também afeta as decisdes de compra, uma vez que influencia o poder aquisitivo e a disposi¢ao do
consumidor (TEIXEIRA, 2010).

Além disso, outras variaveis que afetam a preferéncia do consumidor sdo os fatores culturais,
os quais desempenham um papel fundamental nas decisdes de compra, moldando os valores e a
influéncia dos consumidores (SECCO; OLIVEIRA; AMORIM, 2014). Ademais, salienta-se que as
influéncias sociais, como a familia e a classe social, tém um impacto significativo nas decisdes de
compra (KINJO; IKEDA, 2005; BINOTTO, et al. 2014).

Outrossim, os fatores pessoais também desempenham um papel relevante na preferéncia do
consumidor, refletindo como o comportamento de compra pode ser moldado por variaveis como a
idade, ocupacgdo, personalidade, situacdes economicas, estilo de vida, valores, sexo e autoimagem
(TEIXEIRA, 2010). Em consonancia a estes, os fatores psicologicos desempenham uma consideravel
parcela de influéncia na escolha de produtos e marcas, muitas vezes de forma inconsciente, visto que,
engendram no consumidor o desejo de melhorar a autoestima, trazendo motivagdes psicologicas por
tras das decisoes de compra (TEIXEIRA, 2010; SECCO; OLIVEIRA; AMORIM, 2014).

Nesta esteira de pensamento, compreende-se que o mercado oferece uma ampla variedade
de produtos, e quando o consumidor opta por um destes, muitas vezes ndo percebe que estd sendo
influenciado por fatores do ambiente externo, pela sua familia, pelo seu pais e regido de residéncia,
além das influéncias emocionais. Esses elementos sdo combinados em um processo de decisdo que
se desenrola ao longo do tempo, pois conforme apontado por Samara e Morsch (2005), esse processo
decisorio € composto por varias fases que seguem uma sequéncia, alterando a percep¢ao do consumi-
dor em relagdo a importancia do produto no momento da compra.

Ademais, entende-se que o consumidor, ao efetuar uma compra, igualmente pode levar em
consideragdo as perspectivas das pessoas que o rodeiam. Logo, por conseguinte, em todos os contex-
tos, ele se encontra envolto por outros individuos, quer seja no ambiente profissional ou académico,
quer seja no ambiente doméstico, e suas crengas e principios sao moldados por influéncias externas e

interindividuais (SAMARA; MORSCH, 2005).

ATRIBUTOS E INFORMACOES QUE INFLUENCIAM A PREFERENCIA DO
CONSUMIDOR

O consumo permeia a vida de todos na sociedade atual (PETER; OLSON, 2009), pois o
consumidor ¢ ser humano (KARSAKLIAN, 2000), tornando-se necessario, a partir desse cena-

rio, examinar o comportamento dos mesmos por parte das empresas, com o intuito de identificar
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oportunidades para atender as necessidades de seus clientes. Deste modo, surgem indagagdes per-
tinentes, como: quem ¢, no entanto, esse comprador? Por que este age de maneira especifica em
algumas circunstancias e de maneira divergente em outras? Por que o mesmo ainda permanece um
enigma para muitos empreendedores e especialistas em estratégias de mercado? Portanto, ¢ imperati-
vo compreender que a investigacao ¢ a avaliagdo do comportamento do cliente sdo concebidas como
a analise dos procedimentos inerentes quando pessoas ou grupos escolhem, adquirem, empregam ou
dispdem de mercadorias, servigos, conceitos ou vivéncias com o intuito de atender as suas caréncias
e anseios (SOLOMON, 2002; KARSAKLIAN, 2008).

Outrossim, cabe ressaltar que o marketing, de acordo com Kotler e Keller (2018), tem como
objetivo fundamental atender as necessidades e aos desejos dos consumidores, uma vez que, simples-
mente satisfazer essas exigéncias nao ¢ suficiente para garantir a sobrevivéncia de uma empresa num
mercado altamente competitivo. Na concepgao de Goldstein e Almeida (2000), ¢ um desafio genuino
decifrar os consumidores e suas condutas de aquisicao, ndo s6 para entender o procedimento de
aquisicao, mas também para conceber abordagens que afetem suas resolucdes por meio do desenvol-
vimento de vantagens diferenciais.

Ademais, como forma de compreender esse contexto, Kotler e Armstrong (1993) ja identifica-
vam os principais elementos que impactaram o processo de decisao do comprador, que na concepgao
desses autores sdo: as motivagdes, personalidade e percepcdes. As motivacdes estdo relacionadas as
necessidades que as pessoas buscam satisfazer, podendo ser de natureza fisiolégica, como fome, frio,
sede, ou de natureza psicologica, como reconhecimento e autoestima. As caracteristicas individuais
abarcam os atributos psicologicos que influenciam a conduta do sujeito durante a aquisi¢ao, enquanto
as avaliagdes denotam o modo como o cliente interpreta de maneira singular as informagdes disponi-
veis, que o auxiliam na resolu¢do do processo de compra.

Outro aspecto de significancia a ser ponderado ¢ o Atributo, posto que esta ¢ a maneira
usual pela qual o consumidor frequentemente descreve um produto ou servigo quando indaga-
do, com base em suas propriedades, componentes e elementos, no nivel mais tangivel da cadeia
(KARSAKLIAN, 2000). Assim, as classificagdes dos atributos apresentam variagdes conforme
os autores e estudos realizados, no ambito da literatura acerca do tema, € possivel encontrar di-
versas classificacdes, abarcando distintas perspectivas do conceito (DE MOURA, NOGUEIRA,
GOUVEA, 2012 apud LORIATO, 2015).

Historicamente, foi proposta uma definigdo que tornou possivel categorizar em trés tipos os
atributos que exercem impacto na fase de escolha do consumidor, sendo eles: salientes, importantes
ou determinantes (ALPERT, 1971). Outras teorias categorizam os atributos em intrinsecos e extrin-
secos (ZEITHAML, 1988 apud LORIATO, 2015), concretos e abstratos (PETER, OLSON, 1999),
comparaveis ou enriquecidos (NOWLIS; SIMONSON, 1997) ou atributos de procura, de experiéncia
ou de confianca (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).
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No entanto, o presente presente estudo, que tem o intuito de alcangar o objetivo estipulado e
responder a problematica do tema, concentrou-se em trazer ao seu referencial, a teoria dos atributos
intrinsecos e extrinsecos proposta por Zeithaml (1988), no qual, para o autor, esses atributos intrinse-
cos e extrinsecos servem para avaliar a qualidade dos produtos.

» Atributos Intrinsecos: Essas caracteristicas correspondem as qualidades tangiveis e ao de-
sempenho do produto, tais como: resisténcia, tonalidade, design, longevidade, dimensao,
matéria-prima, odor, consisténcia e pureza (ZEITHAML, 1988).

» Atributos Extrinsecos: Sao os tracos que mantém uma relacdo com o produto mesmo sem
integrarem sua estrutura fisica, como, por exemplo: valor, marca, praticidade, grau de
publicidade, acondicionamento, etiqueta, organiza¢do no ponto de venda (ZEITHAML,
1988). Portanto, os atributos exteriores nao fazem parte do componente fisico do produto
e nenhuma alteragdo neles causa mudanga no produto fisico, tratando-se de qualidades
abstratas (ZEITHAML, 1988).

Ainda, torna-se relevante ressaltar que, embora esses tragos sejam de natureza externa, possuem
uma relevancia tao significativa quanto as caracteristicas internas, exemplificado pelo preco, que pode
exercer influéncia crucial no procedimento de escolha de um produto. (ZEITHAML, 1988). Noutra
perspectiva, Vieira e Slongo (2006) argumentam que as caracteristicas internas sao utilizadas quando
o consumidor ja possui prévio entendimento a respeito do produto, ocorrendo o inverso no caso dos
atributos extrinsecos, que sao utilizados na caréncia de conhecimento ou informagao sobre o produto.

Ainda assim, Espejel, Fandos e Flavian (2007) corroboram essa teoria ao alegarem que, ini-
cialmente, os consumidores concentram sua atencao nos atributos intrinsecos a partir da avaliacao da
qualidade, a qual constitui um processo intrincado que se inicia com a coleta e categorizagdo de indi-
cios associados as caracteristicas intrinsecas, como aspecto, tonalidade e sabor, ou a apresentagao do
produto. Dessa forma, alguns desses atributos apenas serdo devidamente apreendidos pelo individuo
no momento do consumo do produto.

Outra percepg¢do interessante de analise ¢ a proposta pelos autores Serralvo e Ignacio (2004),
os quais, em um estudo sobre o comportamento dos consumidores na escolha de produtos alimen-
ticios, com foco na influéncia das marcas, revelaram que o recebimento de consumo de produtos de
qualidade inferior, além dos custos envolvidos, leva muitos consumidores a optarem por marcas lide-
res, mesmo que esses precos sejam mais elevados.

Outrossim, para os autores Jomori, Proenca e Calvo (2008), estes argumentam que a escolha
alimentar resulta de multiplos elementos, incluindo aqueles de natureza bioldgica, social, economico,
cultural e psicoldgica. Essa perspectiva foi ancorada na ideia proposta por Maciel (2005), que afirma
a alimenta¢do como algo nao restrito apenas a dimensao biologica (nutricional), mas também profun-
damente influenciada pela cultura e pela sociedade, sendo que sua compreensdo envolve um intricado

entrelagamento de fatores.
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METODOLOGIA

Para identificar os atributos que qualificam a preferéncia do consumidor de produtos alimenti-
cios em relacdo a marca, esse estudo adotou uma pesquisa de natureza qualitativa com levantamento
de dados de carater descrito em uma amostra nao probabilistica da populacdo em geral. Toda in-
vestigagdo qualitativa de natureza social e empirica tem como objetivo fundamental a compreensao
das diversas formas de representagdo que as pessoas possuem em relacdo ao seu ambiente vivencial,
tendo como proposito primordial, analisar como as pessoas estabelecem vinculos com seu mundo
cotidiano (BAUER; GASKELL, 2008).-

Em sintese, a analise qualitativa proporciona uma visdo mais aprofundada e uma compreensao
mais abrangente do contexto do problema, enquanto a abordagem quantitativa visa a quantificagdo
dos dados e a aplicagao de métodos estatisticos. Ademais, ¢ valido ressaltar que a pesquisa qualitativa
pode desempenhar um papel complementar ao explicar os resultados alcangados por meio da pesqui-
sa quantitativa (MALHOTRA, 2001). Nesse sentido, a pesquisa foi realizada de forma nao aleatoria
buscando investigar os atributos que levam os consumidores adquirirem produtos alimenticios como
chocolate, café e biscoito e sua marca de preferéncia.

Quanto ao objetivo, a presente pesquisa apresenta carater descritivo. Para Cervo, Bervian e
Da Silva (2007), a pesquisa descritiva ¢ um tipo de estudo que se concentra na observagao, registro,
analise e dindmica de fatos ou fendmenos (variaveis), sem manipuld-los. Seu objetivo principal ¢
descobrir, com a maxima precisao possivel, a frequéncia com que um fenomeno ocorre, sua relagdao
e conexao com outros, bem como sua natureza e caracteristicas.

Ainda, este estudo apresenta-se como pesquisa Survey, pois visa realizar um levantamento,
através de questionarios, de caracteristicas e percepcdes dos consumidores a respeito dos produtos
em questao, que permitam analisar o contexto da pesquisa. Outrora, o autor GIL (2010) explica que a
pesquisa Survey refere-se a interrogagao direta das pessoas, cujo comportamento se deseja conhecer,
ou seja, solicita-se informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado
para, em seguida, mediante analise qualitativa ou quantitativa, obter as conclusdes correspondentes
dos dados coletados. Segundo Cooper e Schindler (2003), a amostragem- nao probabilistica ¢ subjeti-
va e nao aleatdria, e permite que os pesquisadores selecionem suas observagdes de forma intencional,
neste caso, os respondentes precisam ter alguma relacdo com os produtos pesquisados.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario elaborado pelo autor, composto
por questdes fechadas e abertas, divididas em dois blocos, o primeiro com questdes para a identifi-
cacdo dos respondentes referente a género, faixa etaria e faixa salarial. O segundo bloco consta de
questoes especificas referente aos produtos chocolate, café¢ e biscoito. Para elaborar as questdes, foi
considerado o conteudo sobre os atributos intrinsecos e extrinsecos que qualificam o consumidor dos

referidos produtos segundo Zeithaml (1988). O questiondrio € uma técnica investigativa composta por
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um conjunto de perguntas que sdo realizadas a pessoas com o proposito de obter informacdes sobre
conhecimentos, crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragoes, temores, compor-
tamento presente ou passado e entre outros (GIL, 2017).

A coleta de dados foi realizada por meios digitais, sendo utilizada a plataforma Google Forms,
o qual foi enviado por meio redes sociais, e-mails para um publico geral, no periodo de 30 de outu-
bro a 20 de novembro de 2023. Apds a coleta dos dados, realizou-se a tabulagdo destas informacgoes
utilizando-se a plataforma Microsoft Excel e avaliagdo de percentuais e frequéncia para realizar a
tabulacao dos dados. Realizou-se a analise através de uma relagdo da contextualizacdo tedrica com
os resultados obtidos na pesquisa.

De acordo com os objetivos propostos, este estudo classifica-se como uma pesquisa descritiva
e explicativa, devido a percep¢ao, descri¢ao e identificagdo dos fatores intrinsecos e extrinsecos que
influenciam o comportamento dos consumidores dos produtos analisados. Para Samara e Barros (2007),
estes tipos de pesquisa t€ém como principais caracteristicas a informalidade, a flexibilidade e a criativi-
dade, permitindo um primeiro contato com a realidade a ser investigada. Gil (2007, p. 43), corrobora a
que “uma pesquisa explicativa pode ser a continuagdo de outra descritiva, posto que a identificacdo de

fatores que determinam um fendmeno exige que este esteja suficientemente descrito e detalhado™.
RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo apresenta-se a analise dos resultados obtidos na pesquisa de campo que foi
realizada com o objetivo de identificar os atributos intrinsecos e extrinsecos que influenciam na deci-
sdo de compra dos consumidores para os seguintes produtos: chocolate, biscoito e café, representado
pelos 68 respondentes que participaram deste estudo.

Como forma de contextualizar e justificar a escolha de determinados produtos a serem in-
cluidos na pesquisa, se fundamenta em dados significativos que evidenciam a relevancia e a presenga
marcante de chocolate, café e biscoito no cotidiano dos brasileiros, pois conforme reportado por
Azevedo (2016) em uma matéria da Revista Exame, o consumo médio anual de chocolate por bra-
sileiro atinge 2,5kg, com uma expressiva varia¢ao regional, sendo o Sul do pais destacado como a
regido de maior consumo, alcangando 4,5kg por ano. No que diz respeito ao café, de acordo com a
Associagdo Brasileira da Industria de Café (ABIC, 2022), o Brasil se destaca como o segundo maior
consumidor mundial da bebida. Essa pesquisa realizada junto aos compradores indicou um consumo
de 21,3 milhdes de sacas em 2022. Assim, ¢ possivel confirmar, a partir desses nimeros, a significa-
tiva relevancia do café na cultura brasileira e, consequentemente, a importancia de compreender os
padrdes de consumo e as suas preferéncias.

Ainda, como forma de compreender o contexto analisado, no que tange a escolha do produto

biscoito, encontrou-se um estudo realizado em uma escola da rede publica em Teresina-PI, no ano de
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2019, em que se constatou que 38% dos alunos faziam o consumo de biscoitos recheados, posto que ao
examinar a frequéncia com que esse produto foi mencionado pelos alunos nos recordatorios alimen-
tares, notou-se, segundo o autor, que os biscoitos recheados obtiveram 63 mengdes. A compreensao
detalhada desses héabitos alimentares € crucial para uma avaliagdo mais completa dos padrdes alimen-
tares (LANDIM, 2020). Assim ¢ possivel compreender que esses alimentos ndo apenas representam
uma parte significativa da cultura alimentar do pais, mas também tém impacto econdmico substancial.

Em suma, as analises desses dados oferecem uma visao do perfil de consumo dos brasileiros
no que se refere aos produtos de café, chocolate e biscoito, que serdo melhor avaliados a seguir, a

partir da identifica¢do do perfil demografico dos participantes e de suas preferéncias.
PERFIL DOS PARTICIPANTES

No primeiro momento da pesquisa considerou-se as questdes para a identificacdo do perfil
geral dos consumidores, como género, faixa etaria e a faixa salarial, pois considera-se estas informa-
¢oes relevantes para compreender as caracteristicas pertinentes ao publico pesquisado. Por meio do

Quando 1, tem-se a compilagdo destas.

Quadro 1 - Perfil dos respondentes.

GENERO
Masculino 45,6 %
Feminino 54,4%
FAIXA ETARIA
de 10 anos a 20 anos 10,30%
de 21 anos a 30 anos 51,50%
de 31 anos a 40 anos 19,10%
de 41 anos a 50 anos 14,70%
Acima de 50 anos 4,40%
FAIXA SALARIAL

até 1 salario minimo 17,60%

de 1 a 2 salarios minimos 25%
de 2 a 4 salarios minimos 32,40%
de 4 a 6 salarios minimos 16,20%
Mais de 6 salarios minimos 8,80%

Fonte: Dados da pesquisa

A partir do Quadro 1, tem-se que, de acordo com o género dos respondentes corresponde a 54,4%
das respostas do publico feminino e 45,6% masculino, sendo um total de respondentes de 68 pessoas.
Quanto a faixa etaria, de acordo com o Quadro 01 observa-se que 51,5% dos respondentes pertence a faixa
etaria de 21 a 30 anos, 19,1% pertence a faixa etaria de 31 a 40 anos, 14,7% pertence a faixa etaria de 41 a 50
anos, 10,3% ¢ formado pelo publico de 10 a 20 anos ¢ 4,4% ¢ composto por pessoas acima de 50 anos. Con-

tudo, o maior percentual de respondentes esta na faixa etaria de 21 a 40 anos, somando um total de 70,6%.
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No que tange a faixa salarial, também no Quadro 1, esta ¢ apresentada, ilustrando numerica-
mente os percentuais relativos a remuneracao dos participantes da pesquisa. Assim, nota-se que 25%
dos participantes apresentam rendimentos situados no intervalo de 1 a 2 salarios minimos, 17,6%
percebem ganhos inferiores a 1 salario minimo, 16,2% compreendem o segmento da populacio cujo
rendimento mensal oscila entre 4 e 6 salarios minimos, enquanto 8,8% constituem aqueles cuja re-
muneragdo excede 6 saldrios minimos. E relevante destacar que a porcentagem mais expressiva de
respondentes se encontra na faixa de renda de 2 a 4 salarios minimos, representando 32,4%, sendo
esta andlise dos dados salariais fundamental para compreender o perfil dos consumidores, possibili-

tando estratégias mais precisas e adaptadas ao contexto econdmico e social em que eles se encontram.
ATRIBUTOS QUE QUALIFICAM A PREFERENCIA DOS CONSUMIDORES

No tocante aos atributos que influenciam na escolha de uma marca de chocolate, conforme
ressaltado no referencial este estudo procurou, também, verificar quais sdo os atributos intrinsecos ou
extrinsecos, os quais possuem influéncia na decisdo de compra. Sob este viés, a Figura 01 traz a re-
presentacdo grafica dos percentuais referentes a escolha dos atributos intrinsecos (sabor, cremosidade,

informagdes nutricionais, textura, cheiro e coloracao).

Figura 01 - Atributos Intrinsecos do Chocolate.
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a Figura 02, esta compde os percentuais atenuantes a escolha dos atributos
extrinsecos (preco, propaganda, oferta, embalagem e disponibilidade) pelos individuos que respon-

deram a pesquisa.
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Figura 02- Atributos Extrinsecos do Chocolate.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em andlise aos resultados obtidos, compreende-se que dos 68 respondentes, 47 afirmaram
que o sabor ¢ um atributo intrinsecos que possui muita relevancia na influéncia e escolha da marca
(Figura 02), em relagdo aos atributos extrinsecos (Figura 04), o que mais obteve resposta, foi o atribu-
to oferta, com 31 afirmagdes dos 68 respondentes, sendo considerado como muito relevante.

No que tange as marcas de chocolate, questionou-se aos participantes as quais seriam suas
preferidas, dentre as ofertadas em lojas de varejo, conforme pode ser averiguado por meio da
Figura 03 exibe a representacdo grafica dos percentuais referentes a escolha dos individuos que res-

ponderam a pesquisa.

Figura 03 - Marcas de Chocolate.

® MNeugebauer @ MNestlé Lacta @ Garoto @ Outro @ Mika @ Hershey's

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com as informagdes apresentadas na Figura 0, destaca-se que 42,6% da amostra
analisada demonstra uma preferéncia pela marca Nestl¢, 36,8% dos participantes indicaram uma in-
clinagdo pelo consumo de chocolates da marca Lacta, sendo relevante mencionar que outras marcas,
como Neugebauer, Garoto, Hershey’s e Milka, também foram citadas, porém, em proporcdes inferio-

res de 11,8%, 2,9%, 2,9% e 1,5% respectivamente, evidenciando uma diversidade de escolhas entre
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os respondentes. No entanto, a proximidade nas preferéncias entre Nestlé e Lacta ¢ relativamente
estreita, refletindo uma competi¢do significativa entre ambas as marcas no mercado.
Sobre o consumo de chocolate, tem-se por meio da Figura 04, a escolha dos participantes, os

percentuais graficamente relacionados a frequéncia semanal dos participantes do estudo.

Figura 04 - Frequéncia de Consumo de Chocolate.

@ Raramentz @ Trés a quatro vezes na semana Diariamente
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Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos dados apresentados na Figura 06, destaca-se que a maioria expressiva dos parti-
cipantes ingere chocolate semanalmente, variando de uma a duas vezes, totalizando 48,5%, seguidos
de 23,5% dos respondentes possuem um habito de consumo que oscila entre trés e quatro vezes por
semana. Ainda, averiguou-se quel6,2% consome chocolate de maneira pouco frequente, enquanto
8,8% relatam um consumo diario. Por fim, 2,9% constituem-se daqueles cujo consumo atinge uma
frequéncia que varia de cinco a seis vezes por semana, aproximando-se de uma frequéncia diaria
corroborando com uma compreensao dos padroes de consumo de chocolates entre os participantes da
pesquisa, indicando o quao integrado esse produto esta na vida cotidiana do consumidor.

Outro fator averiguado neste estudo foi em relagdo aos fatores que impactam o consumo do
café, no qual buscou-se investigar quais sao os elementos inerentes ou externos que exercem influén-
cia na decisdo de compra dos clientes. Assim sendo, por meio da Figura 05, esta aborda a representa-

c¢ao visual dos percentuais relacionados aos atributos intrinsecos, conforme pode ser percebido.
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Figura 05 - Atributos intrinsecos do café.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Por meio da Figura 06, ¢ possivel verificar que esta engloba os percentuais relativos a influén-

cia de preco, propaganda, oferta, embalagem e disponibilidade entre os participantes da pesquisa.

Figura 06 - Atributos extrinsecos do café.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que, dentre os 68 entrevistados, 32 afirmaram que o sabor ¢ um atributo ine-
rente de consideravel relevancia para definir uma marca a ser adquirida (Figura 05), enquanto em
relacdo aos atributos externos (Figura 06), o que recebeu o maior nimero de respostas foi o fator
propaganda, com 30 afirmacgdes classificando este como indiferente. Esses dados indicam que a
maioria expressiva dos participantes associa a importancia do sabor a sua preferéncia por uma
marca especifica, enquanto também, curiosamente, desconsidera a relevancia da propaganda como
um fator extrinseco determinante.

No que concerne as opgdes de café torrado moido no mercado, a Figura 07 evidencia as mar-
cas mais consumidas entre os participantes da pesquisa a partir de percentuais em uma representagao

gréfica.
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Figura 07 - Marcas de Café.

® Melita @ BomJesus Trés Coracdes @ Caboclo @ Outros. @ Café Do Ponto

Fonte: Dados da pesquisa.

Como explicitado pelos resultados encontrados, a Figura 07, traz a marca “Melitta” como do-
minante na escolha dos participantes, com uma significativa porcentagem de 50%, evidenciando, ndo
apenas a sua preferéncia entre os individuos da pesquisa, mas também sugere uma forte associagao
positiva entre a marca ¢ as escolhas de consumo dos participantes. Adicionalmente, a marca “Trés
Coragdes” também exibe uma presenga substancial, totalizando 26,5% enquanto, em contrapartida,
marcas como “Bom Jesus,” “Caboclo,” e “Café do Ponto” registram propor¢des mais modestas, cada
uma com 4,4%, 1,5% e 1,5%, respectivamente, fazendo-se mister notar que a categoria “Outros” com-
preende uma parcela considerdvel de 16,2%, indicando uma diversidade de marcas que nao foram
especificamente listadas na pesquisa.

No contexto da frequéncia de consumo, a Figura 08 ¢ apresentada, oferecendo uma representa-

c¢do grafica dos percentuais associados a quantia de ocasides em que os entrevistados consomem café.

Figura 08 - Frequéncia de Consumo de Café.

@ Diariamente @ Trés a gquatro vezes na semana Uma a duas vezes na semana
@ Raramente @ Cincoa seisvezes na semana

Fonte: Dados da pesquisa.
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A partir do contexto demonstrado na Figura 08, observa-se uma predominéncia significa-
tiva dos participantes que consomem café diariamente, totalizando 70,6%., enquanto 8,8% dos res-
pondentes indicam um padrao de consumo que oscila entre trés e quatro vezes por semana. Outra
proporg¢ao encontrada ¢ que 7,4% revela um consumo de café nos intervalos de uma a duas vezes na
semana € entre cinco a seis vezes na semana, enquanto 5,9% declaram um consumo menos frequente.
Esses dados, devidamente representados no gréfico, oferecem uma compreensao abrangente dos pa-
drdes de consumo de café entre os participantes da pesquisa, fornecendo informagdes essenciais para
a analise do comportamento do consumidor de café¢ dentre os pesquisados.

Quanto aos elementos que influenciam na escolha de uma marca de biscoito, a Figura 09 pos-
sui a representacao grafica dos percentuais associados aos atributos intrinsecos, 0s quais compreen-

dem ao sabor, cremosidade, informac¢ao nutricional, textura, coloracao ¢ cheiro.

Figura 09 - Atributos intrinsecos do biscoito.
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Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da Figura 10, encontra-se abarcado a porcentagem relacionada a influéncia de preco,
propaganda, oferta, embalagem e disponibilidade. Essas informagdes obtidas na amostra proporcio-
nam uma visao abrangente sobre as preferéncias e ponderacdes dos consumidores.

Figura 10 - Atributos extrinsecos do biscoito.
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Fonte: Dados da pesquisa.




DISCIPI.INAR IENTlA Disciplinarum Scientia. Série: Sociais Aplicadas 165
u Santa Maria, v. 21, n. 1, p. 149-171, 2025

Os dados indicam que, entre os atributos intrinsecos avaliados, o sabor e crocancia despontam
como os mais relevantes entre os consumidores, com 35 e 30 respostas respectivamente, na Figura
09. No ambito dos atributos extrinsecos, conforme representado na Figura 10, nota-se que oferta e
preco ocupam posi¢des equiparaveis, recebendo 26 e 25 respostas para a categoria de muito relevan-
te, respectivamente, uma vez que estes resultados sugerem uma clara énfase dos consumidores nos
atributos relacionados a experiéncia sensorial do produto, como sabor e textura, ao mesmo tempo em
que atribuem importancia a oferta e ao prego como fatores determinantes na sua decisdo de compra.

Acerca do consumo de biscoitos, a Figura 11 aborda informagdes relevantes acerca da percepcao

dos consumidores, destacando em uma representacao grafica os percentuais das marcas mais adquiridas.

Figura 11 - Marcas de Biscoito.

@ Passatempo @ Outros. Megresco @ Oreo @ Trakinas @ Tortinhas @ Bono

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme delineado pelos percentuais apresentados na Figura 11, destaca-se que a marca
Negresco detém a maior preferéncia entre as marcas mencionadas, alcancando uma significativa por-
centagem de 20,6%, seguido, por conseguinte da marca Trakinas posicionada como a segunda pre-
ferida entre os participantes da pesquisa, com uma representacdo de 14,7%. Por outro lado, marcas
como Passatempo, Tortinhas e Bono registram propor¢des mais contidas, cada uma apresentando
8,8%, 7,4% e 4,4%, respectivamente, do qual vale salientar que a categoria “Outros” assume a pro-
por¢do mais expressiva do grafico, totalizando 30,9%, o que se pode sugerir, através das informagdes
coletadas que ha uma variedade de marcas nao explicitamente mencionadas na pesquisa.

Relativamente ao consumo de biscoitos, a Figura 12 exibe os percentuais graficamente, pro-
porcionando uma representacdo visual da frequéncia em que os respondentes da pesquisa ingerem

esse produto.
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Figura 12 - Frequéncia do Consumo de Biscoito.

® Raramentz @ Uma a duas vezes na semana Trés a quatro vezes na semana
@ Diariamente @ Cinco a seis vezes na semana

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise dos dados apresentados na Figura 12, sugere que a maioria dos participantes, repre-
sentando 52,9%, consome biscoitos de forma esporadica, indicando um hébito de consumo infrequen-
te. Em contraste a isto, 29,4% dos respondentes relatam um consumo moderado, variando de uma a
duas vezes na semana, enquanto 10,3% consomem biscoitos de trés a quatro vezes semanalmente,
evidenciando uma frequéncia mais regular. Também, 4,4% dos participantes consomem biscoitos
entre cinco e seis vezes na semana, enquanto uma parcela de 2,9% revela um habito didrio de consu-
mo. Tais informagdes suscitam um padrdo distinto de consumo que pode ser atribuido, em parte, o
fato de que a maioria dos participantes ¢ composta por adultos, os quais podem ter modificado seus
habitos alimentares ao longo do tempo, afastando-se de praticas mais habituais associadas a infancia

ou adolescéncia.

CONCLUSOES

Ao longo desta pesquisa, foram explorados os atributos que exercem influéncia na escolha do
consumidor a partir das marcas de produtos alimenticios. Essa escolha depende de uma complexa
interagdo de fatores intrinsecos e extrinsecos, os quais desempenham papéis distintos na formagao da
fidelidade do cliente em relagdo as marcas. Notavelmente, a valorizagdo da matéria-prima, processos
de producao e de sabor sdo qualidades determinantes para o consumidor. Além disso, a confianca
na marca e na reputacdo se mostraram influentes, destacando a importancia da constru¢do de uma
imagem so6lida e positiva.

A preferéncia pela marca Nestlé no universo dos chocolates, com 42,6% da amostra, indica
que os consumidores valorizam atributos intrinsecos como o sabor e a qualidade dos produtos da
marca, além de atributos extrinsecos, como a confianga desenvolvida ao longo dos anos de existéncia

da marca. No segmento de café, a predominancia da marca “Melitta”, alcangando uma porcentagem
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de 50%, sugere que aroma, sabor e oferta desempenham papel crucial na escolha dos consumidores,
consolidando a forte associagdo positiva entre esses elementos sensoriais € a presenca da marca no
cotidiano dos brasileiros. Por fim, a marca Negresco, lider na preferéncia dos consumidores de biscoi-
tos com uma porcentagem de 20,6%, provavelmente deve sua posicao de destaque as caracteristicas
de sabor, crocancia, oferta e embalagem singulares.

Os resultados obtidos destacam os atributos intrinsecos, como sabor e aroma, cruciais na
experiéncia do consumidor e na avalia¢dao da qualidade percebida do produto. Por outro lado, os atri-
butos extrinsecos, como valor, oferta, grau de publicidade e organiza¢cdo no ponto de venda, apesar
de ndo integrarem a estrutura fisica do produto, mantém uma relagdo com o consumidor, pois sdo
aspectos que irdo aumentar ou reduzir o interesse ¢ a demanda.

Em sintese, as conclusdes desta pesquisa enfatizam que para gerar conexao e fidelidade com
o cliente no setor varejista de alimentos, os atributos intrinsecos e extrinsecos devem ser compreen-
didos como um diferencial estratégico que influencia diretamente a preferéncia do consumidor e
sua disposi¢cao em manter uma relacao duradoura com a marca. Para futuras pesquisas, sugere-se
uma abordagem mais aprofundada das dindmicas culturais, sociais e psicologicas que moldam as
preferéncias do consumidor, explorando as tendéncias emergentes no comportamento humano - prin-
cipalmente a partir da publicidade digital e das midias sociais. Essas sugestdes visam aprimorar o
discernimento sobre atributos que qualificam a preferéncia do consumidor em relagdo a marcas de

produtos alimenticios.
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