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RESUMO

MARKETING E SUA INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

AUTORIA: Jaciara Clea Breitenbach
ORIENTADORA: Greici Sarturi

Em um mundo que estd em constante transformacao, as empresas t€m a necessidade de se pré-
moldar perante a sociedade, tendo a necessidade de se reorganizar e manter seus conceitos
atualizados para se ter um negdcio de sucesso, através do marketing, que é enriquecedor dentro
de uma organizacdo, se tem uma visdo mais sistémica, transformando o processo seguro,
permitindo identificar as melhores oportunidades, tornando a empresa mais forte € competitiva,
retendo e mantendo cada vez mais clientes. O presente trabalho permitiu analisar o marketing
e sua influéncia no comportamento dos consumidores de pizza da empresa Borges, com o mix
de marketing, prego, praga, produto e promocao, comportamento do consumidor, fatores que
influenciam o processo de compra, pessoais, psicolégicos, culturais, e satisfacdo do
consumidor. A presente pesquisa se caracterizou como descritiva tipo quantitativa, aplicada na
empresa Borges, tendo como produto pizzas pré-assadas, a empresa estd localizada no bairro
Bela Vista, do municipio de Panambi/RS. Para a andlise foi aplicado um questiondrio, através
de um link disponibilizado no google forms, que teve 136 respondentes. Concluiu-se que os
principais fatores do marketing que influenciam no comportamento do consumidor foram de
influéncia pessoais, como idade de 26 a 47 anos, prevalecendo o sexo feminino com 64%,
sociais, como a preferéncia em comer pizza na companhia de amigos e familiares 50,7% e
emocionais, como ficar feliz em comer pizza 77,2%. O método Net Promoter Score (NPS), teve
como objetivo de mensurar a satisfacio e/ou fidelizacdo dos compradores da empresa, que teve
como resultado, um percentual positivo de 95,9% perante os respondentes, concluindo que a
empresa deve investir mais em marketing, principalmente nas redes sociais.

Palavras-Chave: Marketing; Mix de marketing; Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

MARKETING AND ITS INFLUENCE ON CONSUMER BEHAVIOR

AUTHOR: Jaciara Breitenbach
ADVISER: Greici Sarturi

In a world that is constantly changing, companies need to pre-shape themselves before society,
having the need to reorganize and keep their concepts updated to have a successful business,
through marketing, which is enriching within of an organization, we have a more systemic view,
transforming the safe process, allowing us to identify the best opportunities, making the
company stronger and more competitive, retaining, and keeping more and more customers. This
study allowed us to analyze marketing and its influence on the behavior of pizza consumers at
Borges, with the marketing mix, price, place, product and promotion, consumer behavior,
factors that influence the purchase process, personal, psychological, cultural, and consumer
satisfaction. This research was characterized as descriptive and quantitative type, applied in the
Borges company, having as product pre-baked pizzas, the company is located in the Bela Vista
neighborhood, in the city of Panambi/RS. For the analysis, a questionnaire was applied, through
a link made available on google forms, which had 136 respondents. It was concluded that the
main marketing factors influencing consumer behavior were personal influence, such as age
between 26 and 47 years old, with a prevalence of females with 64%, social, such as the
preference to eat pizza in the company of friends and family 50.7% and emotional, like being
happy to eat pizza 77.2%. The Net Promoter Score (NPS) method aimed to measure the
satisfaction and/or loyalty of the company's buyers, which resulted in a positive percentage of
95.9% for respondents, concluding that the company should invest more in marketing,
especially on social networks.

Keywords: Marketing; marketing mix; consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

O marketing analisa os aspectos relacionados com pessoas dentro de suas estratégias,
deve contemplar os estudos relacionados com o consumidor, conhecendo bem para que possa
a partir disso estabelecer as tendéncias que estdo sendo esperadas pelo consumidor (PINTO;
VICTOR, 2017). Segundo a definicdo da American Marketing Association (AMA,2017),
“Marketing € a atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar e

trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral.”.

As empresas vém buscando mais diversidades na maneira de oferecer seus produtos e
servigos, alcancando novas estratégias e técnicas para melhorar o desenvolvimento de seu
negocio, aprimorando as oportunidades para manter e atrair clientes. As empresas buscam os
profissionais de marketing para ajudar a compreender os estudos sobre o consumidor na
expectativa de aprender e entender mais sobre seu comportamento, como encantd-lo para
induzir ao consumo (CHERNIOGLO, 2016). Estes profissionais de marketing buscam saber
como estes consumidores sdo impactados na sua decisdo de compra, referente as caracteristicas
dos produtos ou servicos como os precos, propagandas, entre outros, tendo como resultado uma

vantagem competitiva sobre seus concorrentes (DHRUV, 2017).

Para Tybout (2013) os estimulos do marketing contribuem aos objetivos das empresas
com o uso de estratégias, dando uma direcdo mais assertiva para aumentar a satisfacao dos
consumidores € como consequéncia aumentar a lucratividade da empresa. Conforme Churchill
(2005) existe muitos fatores que influenciam no comportamento de decisdo do consumidor,
como seus sentimentos, pensamentos, atitudes, motivacgdes. Isto estd relacionado aos aspectos
sociais, classe social, cultura, familia, grupos de amigos, entre outros, que podem determinar
as atitudes e o comportamento de compra do individuo e influenciar nas decisdes e mudancga de

habito de compra.

Segundo Solomon (2016) através dos conceitos de marketing os profissionais podem
compreender as vdrias maneiras de aproximacdo do seu publico, entendendo as formas de
relacdo de consumo da organizacdo com seus consumidores. Através do processo de pesquisa
e estudo, se tem as informacgOes das influéncias, fatores sociais, pessoais € emocionais que
impactam na decisao do consumo, dos sentimentos e interesses que levam a decisdo de compra

a certos produtos em detrimento de outros.

A tatica do marketing é definir como uma oferta devera ficar posicionada na mente dos

consumidores, ajudando a tomar uma série de decisdes sobre os produtos. O marketing tem a
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facilidade de fornecer aos clientes o que eles realmente precisam. Por isso um cuidado em saber
o impacto da embalagem, logomarca, ofertas, o que os consumidores ja sabem sobre a marca,
o que ela significa e suas caracteristicas, saber o que o cliente espera, tornando esse produto

mais desejdvel e um diferencial perante os concorrentes (HAWKINS, 2018).

A pesquisa permitird contribuicdes a empresa Borges com a aplicacio de um
questiondrio atendendo o objetivo de identificar fatores sociais que afetam o comportamento
do consumidor aliada a teoria do estudo dos grupos de amigos, familiares. Identificar os fatores
pessoais que afetam o comportamento do consumidor, aliado a teoria do estudo do perfil, faixa
de renda, idade, sexo e escolaridade. Identificar fatores emocionais que afetam o
comportamento do consumidor com a teoria da opinido e aprendizado e sugerir melhoria para
a empresa atendidos com o Net Promoter Score (NPS), que permite verificar a satisfacio e

fidelizacdo dos clientes e os mesmos podem contribuir com feedbacks.

A busca por mais lucros, reter e manter o cliente é o objetivo de qualquer organizagao,
e para que isso possa acontecer ¢ de extrema importancia identificar e conhecer seu publico,
antes de planejar suas estratégias de marketing, para que se possa alcancar o sucesso

(CHERNIOGLO,2016).

O estudo do comportamento do consumidor tem como objetivo tornar mais
compreensivel o conhecimento do individuo, os seus habitos, desejos e costumes nas suas
necessidades presentes e futuras, tornando mais facil entender a direcdo apropriada para qual a
empresa deve seguir (BANOV, 2017). Permite-se ter uma melhor comunicacdo entre a
organizacao e o consumidor, retendo e mantendo clientes através da confianca estabelecida e a

exatidao na tomada de decisdes de suas agdes (SOLOMON, 2016).

1.1 PROBLEMAS DA PESQUISA

Atualmente as empresas precisam oferecer mais do que s6 um produto de qualidade, se
busca atender a necessidade do cliente. E a partir do conhecimento do resultado do estudo dos
fatores influenciadores nas situacdes de consumo, que se podem aplicar as estratégias do
marketing eficaz para ofertar produtos e servigos, para obter mais lucratividade e menos
desperdicio para a empresa, facilitando a reduzir custos, controlar os custos, avaliar os produtos
ofertados, gerar mais receita, manter e reter clientes, conhecer e entender o que € mais

importante para o consumidor.
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Conforme a tematica referida e introduzida anteriormente, o enfoque da pesquisa teve
motivacdo ao seguinte problema de pesquisa: quais sdo os fatores influenciadores no

comportamento de compra de pizza dos consumidores das Pizzas pré-assadas do Borges?

1.2 OBJETIVOS

Nesta secdo é definido o objetivo geral e especifico relacionado ao problema de

pesquisa.

1.2.1 Ohbjetivo geral

Busca identificar como as estratégias do marketing influenciam no comportamento do

consumidor da empresa do Borges.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar e analisar o perfil e fatores sociais, pessoais e emocionais que afetam o

comportamento dos clientes da empresa Borges.
- Verificar a satisfac@o dos clientes em relacao as pizzas oferecidas pela empresa Borges.
-Sugerir sugestdes de melhoria para a empresa atendidos com o NPS.

- Propor acdes de marketing para a empresa Borges.

1.3 JUSTIFICATIVA

As organizagdes buscam cada vez mais relacionamentos lucrativos e duradouros com
seus clientes, e atualmente este cliente estd muito mais exigente nas suas expectativas. O
marketing vem para favorecer esta interacdo, criando estratégias mais efetivas, maximizando
resultados satisfatorios na solugdo e identificando possiveis problemas, ocasionando em uma

vantagem competitiva para a organizagdo (CHERNIOGLO,2016).
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A presente pesquisa favorece e auxilia a organizacdo na tomada de decisdo mais eficaz
com a aplicacao da melhor estratégia para aperfeicoar a reducio de custos e maximizar os lucros
da empresa (TYBOUT, 2013). Esta interacdo com as estratégias do marketing torna as empresas
mais dgeis e competitivas. O conhecimento de informacdes sobre os consumidores, através dos
conceitos do marketing, ird favorecer em sustentar um relacionamento longo e duradouro,

retendo e mantendo mais clientes (DHRUV,2017).

Desta forma esta pesquisa ird analisar o comportamento do consumidor e suas
percepg¢Oes a fim de entender as influéncias que impactam na decisdo do cliente para efetuar
aquisicdo de um produto ou servigco. Perceber as tendéncias para que sua marca, produto,
servigo, possa atender e aumentar a satisfagdo do publico-alvo. Reter e manter mais clientes,

obter melhores resultados de venda.
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2  REFERENCIAL TEORICO

A pesquisa utilizara de base tedrica para abordar o marketing e seus principais conceitos,
elementos de estratégia do mix de marketing — 4Ps, comportamento do consumidor, fatores que
influenciam o processo de compra do consumidor, processos de decisdo de compra do
consumidor e a satisfacdo dos consumidores. Entender a complexidade que se tem sobre o
comportamento do consumidor, avaliando todas as estratégias de marketing para influenciar no

processo de decisdo quanto ao ato de planejamento das compras.

Destacando os fatores influenciadores do comportamento do consumidor para permitir
que uma organizacdo possa compreender melhor o cliente em uma situacdo de consumo, para
reter, manter e conquistar novos compradores. Assim esta pesquisa ird proporcionar um maior
conhecimento nas informacdes do marketing e sua aplicagdo de métodos e conceitos para

melhor entender a motivacao no comportamento do consumidor.

2.1 MARKETINGS SEUS PRINCIPAIS CONCEITOS

Tem-se uma visdo para muitos ainda que o marketing fosse somente propaganda,
comerciais de televisdo, ofertas da internet, no entanto ele engloba diversos processos, como o
desenvolvimento de um produto, a gestdo e servicos, enfatiza Schneider (2019). Porém
marketing estd presente constantemente dentro de uma empresa, em uma area, unidade, um
departamento, e se pode utilizar de muitas maneiras, vdrias atividades e processos diferentes,
que servem para criar, comunicar e entregar as ofertas de valor que podem ser produtos,

servigos e qualquer coisa que tenha valor para alguém (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Ja segundo Kotler e Keller (2012 p.4) marketing ¢ “[...] um processo social pelo qual
individuos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos de valor entre si.”. Para Pinto (2017) o marketing pode ser entendido como um
conjunto de acdes de processos em uma empresa, que planeja, implanta e controla orientada
para atender as necessidades de individuos, de grupos de individuos ou outras organizacoes,
oferecendo-lhes os produtos ou servigos. Tendo com a finalidade atingir os objetivos
empresariais por meio da satisfacdo do cliente. Rodrigo (2013) ressalta a importancia de
encantar o cliente para induzi-lo ao consumo, envolvendo relacionamentos lucrativos e de valor

com seus clientes.



14

Conforme Silva (2018) o cliente ou consumidor mais exigente deve estar disposto a
pagar pelo produto que vocé entrega mais do que ele custa para se ter um negdécio de sucesso.
O marketing de relacionamento gerencia este processo entre empresa € o mercado, garantindo
a satisfac@o das necessidades dos consumidores e consequentemente na pratica trard mais lucros

a organizacao.

O marketing é amplo e envolve mais fatores do que muitos ainda pensam que seria
somente publicidade e propaganda. As suas capacidades sdo elementos fundamentais para a
constru¢do da vantagem competidora e desempenho de melhores resultados na empresa,

segundo (KUREK, 2018).

Primeiramente deve-se criar o produto certo para o cliente certo, assim inicialmente
necessitara da criacdo da comunicacdo, precisa verificar o canal que serd utilizado para a
distribuicao deste produto (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Saber a forma de como este
produto chegara ao consumidor também € uma funcdo do marketing. Pode ser por venda direta
através de ecommerce, redes sociais como canal de venda do servigo ou uma rede de varejo de
lojas, onde as pessoas vao recomprar seus produtos, tudo é fun¢do do marketing, discutir e

trazer informagdes de como entregar sua oferta de valor para o consumidor (DHRUV,2017).

Assim o marketing comecga a atuar antes mesmo de o produto ser concebido, pois é
necessdrio primeiramente pesquisar as tendéncias de comportamento do consumidor,
identificar os segmentos e as oportunidades de mercado para sé depois se criar o produto,
servicos que satisfacam as necessidades desse consumidor, desde que gerem resultados
positivos a empresa (SZINWELSKI, 2015). Segundo Silva (2018) para uma empresa ter
sucesso € preciso que dentro desta organizacdo tudo tenha que estar interligado, o marketing

precisa permear tudo, ser uma ponte da descri¢do entre todos, da recepcionista a diretoria.

Dhruv (2017) para encantar o consumidor e atingir o objetivo de satisfazer suas
necessidades, € importante que dentro do ambiente organizacional se tenha a ética integrada na
estratégia de marketing da empresa, tratado no seguinte tépico, identificando seus valores éticos

no seu comprometimento com o consumidor.

Para que se tenha marketing, é preciso agregar as funcdes e acdes de valores que
direcionam a tomada de decis@o e comportamento, que perpetram para que um Servigco ou
produto possa ser adquirido pelo consumidor. E por isso a importancia de um Mix de marketing,
também chamados 4Ps, para atender os diferentes publicos, usando produto, preco,

comunicacdo e uma distribuicdo eficaz, tema que € abordado no tépico seguinte.
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2.2 ELEMENTOS DE ESTRATEGIA DO MIX DE MARKETING - 4PS

Os 4 Ps do marketing também chamados de Mix de Marketing ou Composto de
Marketing sdo as quatro varidveis controldveis que em conjunto compdem estratégia de
marketing: Produto, Preco, Pragca e Promoc¢dao (LOURES, 2014). Estas ferramentas sdo
utilizadas para alcancar os objetivos de gerar o desejo de compra no publico-alvo, e dar um
posicionamento competitivo de mercado para comercializar um produto ou servico (BRAZ,

2019).

Para Lauer; Mainardes; Monte-nor (2016) o Mix de Marketing € a maneira de relacionar
as estratégias do marketing entre todos os setores dentro de uma organizag¢io, como beneficio
tem a tendéncia de desenvolver produtos e servigos mais atrativos e qualificados, aumentar as
vendas do produto ou servigo, tornar a marca mais competitiva € melhorar a imagem da

organiza¢do. Conforme figural. A seguir, mostra os 4 Ps com o objetivo de atingir o mercado-

alvo.
Figura 1. 4Ps do Marketing
Produt Preco
Nfo uto Embal Preco de tabela Descontos
ar;i q Sm .a agem Concessoes Crédito
gua.l ade Servu;o Margem de comercializagido
esign o up.orte Condicdo de pagamento
Caracteristicas Variedades
Garantias
l < J
> Mercado-Alvo
| > <€ |
Praca
Promocao Canais de distribui¢ao
Forga de vendas Internet Cobertura
Marketing direto Propaganda Sortimentos
Promocao de vendas Exposicoes Localizagoes
Relagdes publicas Estoques
Transportes

Fonte: Adaptada de Laeber (2016)

Segundo Kotler (2000) “os 4 Ps abrangem praticamente todos os pontos de contato e
influéncia sobre o consumidor, da produgao até o consumo, simplificando a andlise e definicao

de estratégias mercadologicas™.
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- Produto: Para Rimoli (1996) o produto € entendido como tudo o que pode satisfazer
uma necessidade ou desejo do consumidor. Considerado como reconhecer e agregar
caracteristicas dos produtos ou servigos demandados pelos consumidores é desenvolvido com

base do que o cliente necessita.

Conforme Gioia (1996) € preciso definir o que estd sendo oferecido e por que, qual a
necessidade deste produto no mercado, qual o nivel de satisfacdo do desejo de quem o consome.
E a importancia da evolucdo do produto desde a introducdo, crescimento, maturidade e declinio.
Conforme o mesmo autor € essencial que o produto tenha uma boa imagem, que sua marca se
torne atrativa para o consumidor, pois com crescimento de marcas apresentadas no mercado,
tornou-se muito importante se ter um diferencial além da qualidade do produto. Por isso a

importancia de desenvolver ideias com embasamento na criatividade e inovagao.

De acordo com Rimoli (1996) a respeito de produto ha trés niveis: o nivel que motiva
o produto nucleo, no segundo nivel o que determina o produto tangivel ou fisico, e em terceiro
nivel o que seria o produto ampliado, o que acrescenta beneficio e servigo ao produto. Com isso
deve se estar atento as variedades de produtos, a qualidade, design, caracteristicas, nome da

marca, embalagem, tamanho, servicos, garantias e devolucoes.

-Preco: é a estratégia de gerar atragdo, valor e posicionamento na mente do consumidor,
percepcdo da comparacdo de produtos e servigos que estdo acima ou abaixo do valor de
mercado. Tem como caracteristicas de intangibilidade, variabilidade dos servigos ou produtos
para mensurar um pre¢o padrao, pois este P estard gerando como retorno, uma receita financeira

para a organizacao (SIQUEIRA; CHRISTINO, 2016).

Conforme Loures (2014) existem fatores como custos de producao e de comercializacao
que geram valor, saber quanto o cliente estard disposto a pagar por este produto ird influenciar
na decisdo de determinar o prego. O cliente avalia qual a melhor oferta, o que lhe agrada mais,
maximizando o seu valor, através dos custos que envolvem mobilidade e receita

(SAVARIS,2014).

E o preco que gera a receita, seu preco é a sua comissio, suas taxas, e é essencial para o
sucesso do produto. Por isso a importancia de se ponderar o valor de venda, concessdes, prazo
de pagamento, termos de crédito, desconto concedido, custo x beneficio comparado ao
mercado, assim o preco expressa o que o cliente estd disposto a pagar para obter o produto ou

servico (BUENO,2014). Rimoli (1996) afirma que tem vdrios fatores que podem influenciar na
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decisdo de estabelecer a adequagcdo do preco, um deles pode ser também determinado por

estabelecimentos de precos regionais para determinados produtos.

- Praca: € o canal de distribui¢@o, que ligam os fabricantes aos usudrios finais a fim de
executar o marketing (LOURES, 2014). O autor ainda comenta que deve estudar com
antecedéncia o mercado, para facilitar a disponibilidade e facilidade de dispor seus produtos e

servigos ao cliente.

A forma como o produto se encontra disponivel para o seu publico, envolve toda sua
logistica de distribuicao, por isso a importancia de se ter um bom canal de entrega, para que
possa atingir da melhor maneira possivel e ao menor custo possivel. Disponibilizar o produto
ou servico conforme o cliente procura, sendo assim a forma mais ficil e conveniente para ser
adquirida, pelos canais, cobertura, variedade, locais, estoque e transporte segundo o consumidor

o espera (SAVARIS, 2014).

- Promocao: ¢ uma estratégia, forma, maneira de divulgacdo do produto, além dos
canais de distribui¢do utilizados € importante ressaltar a comunicagdo e qual serdo a linguagem
usada para atingir o consumidor (SAVARIS, 2014). O autor comenta que o servigo ou produto
deve ser comunicado de modo a valorizar os seus beneficios, podendo ser realizada pela prépria

empresa, pelos clientes ou por intermedidrios.

Para Loures, (2014) a comunicacao pode ser considerada qualquer acao e estratégia para
promover e divulgar um produto que pode envolver um ambiente on-line quanto off-line, placas
de sinaliza¢do, anuncios, redes sociais, radio, entre outros, tudo que faz chegar a mensagem
para o publico-alvo. Conforme Savaris (2014), a promogao estd vinculada a necessidades de
um produto ou servigo ao cliente, de forma inconsciente, estard atrelado a um gosto, cheiro,

atos, musicas ou comportamentos.
A promocio apresenta ferramentas essenciais que compdem sua estrutura:

Promogdo de vendas — usada para chamar a atencdo do consumidor, também oferece as
informacdes do que é o produto, incorporando a ele beneficio e valor (BUENO, 2005). O
mesmo destaca que a promog¢ao de vendas pode possuir vantagens e desvantagens. Favorece
redugdes de preco de curto prazo projetadas para estimular a demanda, oferece multiplicidades
de instrumentos disponiveis para a promo¢do de vendas, é eficaz na mudanca de
comportamento, vincula-se facilmente a outras comunicacdes, ¢ facil de ser imitada pelos
concorrentes. Como desvantagem corre-se o risco de induzir clientes leais a estocar o produto,

sem que se consiga influenciar outros clientes potenciais, seu impacto pode-se limitar ao curto
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prazo, e quando associada a precos pode prejudicar a imagem da marca (BUENO, 2005).

Propaganda e publicidade — E uma ferramenta de comunicacio onde apresenta sua
legitimidade do produto anunciado, sugere a oferta, podendo ser informativa ou persuasiva
(SAVARIS, 2014). O autor comenta que se deve levar em consideracdo todo resultado de
campanha alcancada, avaliar pesquisas de comunicacdo para medir sua eficicia. Conforme
Bueno (2005) a propaganda utiliza de veiculos de midia para divulgar seus produtos ou

servigos, onde mantem a imagem da marca e se tem a venda.

Forga de vendas —pode ser citada esta ferramenta para a garantia integral a satisfacdo do cliente,
gerando receita para a empresa (SAVARIS, 2014). O mesmo autor comenta que a venda pode
ser direta ou direcionada. A venda direta pode ocorrer fora do estabelecimento comercial fixo,
podendo ser realizadas de pessoa a pessoa, individualmente ou ndo, nesta venda nao se possui
vinculo empregaticio entre a empresa € o vendedor. Na venda direcionada, existe a formacao
de uma equipe comprometida em atender o cliente, que cria estratégias de manutencdo de

relacionamentos, resolucio de problemas e a realizacdo das transacdes de vendas.

Relagdo publica — € a atividade de comunicacao que cria e executa estratégias que estabelecam
um relacionamento de sintonia entre empresas, personalidades, ou instituicdo e todos os
publicos, garantindo o objetivo do negdcio. Podendo atuar no operacional, titico e estratégico,

que garantem a boa imagem da empresa (BUENO 2005).

Marketing direto — identifica quem sdo os clientes que a empresa deve abranger, e direciona
suas estratégias de marketing para elas, podendo ser por mala direta, telemarketing ou catidlogo
(SAVARIS, 2014). Comenta o autor que pode ser considerado um canal de marketing para
vendas e distribuicdo de produtos e servigos. O marketing direto pode ser o que vende

(intermedidrio), € o que aproxima as partes interessadas (facilitador).

2.3 COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR

Ap6s conhecer o conceito de marketing, se viu a importancia de entender e satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores, compreendendo seus hébitos, estimulos, motivacdes,
para que se possa ter um processo mais eficaz para ofertar produtos e servicos (MARQUETTO,
2015). O mesmo afirma que o conceito do comportamento do consumidor abrange as a¢des do
processo de atividades envolvidas antes, durante e depois de consumir ou dispor dos produtos,

servicos ou ideias para satisfazerem necessidades e desejos.
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Solomon (2016) comenta que saber e entender o comportamento do consumidor é um
dos principais diferenciais para que uma empresa obtenha muito sucesso, pois sem OS
consumidores ndo se tem vida, ndo ha como ofertar os servicos e produtos, independente do
mercado que atue. Para Macinnis (2012) entender o comportamento do consumidor é conhecer
a maneira pelo qual o ptblico distingue o tipo de empresa, e assim melhorar o posicionamento
da marca perante tantos concorrentes que se tem no mercado. Para retencdo e conquista de
novos clientes, é preciso que o consumidor esteja satisfeito e encantado. E importante valorizar
o cliente consumidor, pois é ele que determina o sucesso do crescimento da empresa

(HAWKINS, 2018).

Segundo Rocha (2013) o comportamento do consumidor € entender as motivagdes do
ser humano, a que levam a comprar ou obter um produto ou servigo, € preciso ter a percepcao
do porqué as pessoas consomem, ¢ como fazem. Segundo Kotler (1998) “um processo de
compra comeca no ponto que o consumidor reconhece um problema, ou uma necessidade”.
Conhecendo as necessidades do consumidor a empresa terd muito mais sucesso no processo de
satisfazé-lo e influenciar na sua decisdo de compra. Satisfazendo o consumidor, se tem o
consumo, a aquisi¢do de produtos e servicos e ideias, titulados de troca, por meio dos quais

duas partes transferem recursos entre si (VIDIGAL, 2009).

Conhecer o comportamento do consumidor € considerado uma vantagem competitiva,
pois se tem a descobrimento das necessidades e desejos dos clientes, para que possa reagir com
antecedéncia com estimulos a motivacdes, alcancando assim seu objetivo final afirma Hawkins,
(2018). Ainda este afirma que € essencial o profissional conhecer os aspectos da empresa, como
sua condi¢ao financeira, disposi¢des administrativas gerais, forma de producgao, habilidades de
pesquisa e desenvolvimento, reputacdo da empresa, concorrentes, a condicdo de pagamentos,
entre outros, para atender da melhor forma as expectativas do consumidor, para reter € manter

clientes.

E importante despertar uma necessidade no consumidor através de estimulos do
marketing, que lhe chamem a atencio, para lhe causar um sentimento de diferenca entre o estado
atual e o encantado (GIARETA, 2011). Para Merlo e Ceribeli (2014) o marketing pode causar
muitos estimulos no comprador entre eles: escolha do produto ou servico, escolha do
fornecedor, quantidades de pedido, servicos, formas de pagamento. Assim, estes profissionais
do marketing devem atender o que acontece dentro da empresa para transformar seus estimulos

em resposta de compra.
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Merlo e Ceribeli (2014) afirma a importancia do profissional de marketing em uma
empresa, para que possa perceber estas necessidades, e contribuir na influéncia de decisdo de
compra do consumidor, analisando assim os vdrios critérios que devem ser levados em
consideragdo na hora de efetuar a compra como: marca, pre¢o, o conhecimento, diferengas,
entre outros. Para Ian (2009) a empresa estara se beneficiando de ocorrer menores erros, menor
perda, tomarem decisdes de forma mais assertiva, conversdo mais rdpida de novos

conhecimentos em valor agregado para o seu negdcio.

Conforme Merlo e Ceribeli (2014) comentam que os consumidores estdo cada vez mais
exigentes e sdo capazes de interpretar diferentes situa¢des de consumo, assim com a capacidade
dos gestores de marketing, com seu conhecimento de planejar e executar o conceito, fica mais
facil compreender e atender o comportamento do seu publico-alvo. O comportamento do
consumidor € determinado de como as atividades que se tem quando obt€ém, consomem e
dispdem de produtos e servicos (BLACWELL, MIRIAD E ENGEL, 2005). O individuo

apresentard as influéncias, a obtencao, consumo e a eliminacdo, conforme a Figura 2.

Figura 2. Comportamento do consumidor

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIA ORGANIZA CIONAIS
Cultura Etnicidade Marca Atributos do produto
Personalidade  Familia Propaganda Boca a boca
Fase da Vida Valores Promocao Displays
Renda Recursos disponiveis Preco Qualidade
Atitudes Opinides Servico Ambiente da loja
Motivagdes Experiéncias anteriores Conveniéncia  Programas de Fidelidade
Conhecimento  Grupo de pares

— INDIVIDUO /

ELIMINACAO
OBTENCAO CONSUMO Como vocé se livra dos restos
Como decide o que quer Como vocé usa o produto? do produto?
comprar? Como guarda o produto em Quanto vocé joga fora apés o
Outros produtos que considera casa? uso?
comprar? Quem usa o produto? Se vocé mesmo revende os
Onde comprar? Quanto é consumido? itens, ou por consignagao de
Como pagar? Como o produto se compara terceiros?
Como transportar para casa? s expectativas? Como vocé recicla alguns
produtos?

Fonte: Comportamento do consumidor. 2005.
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Sdo as reais intenc¢des, motivacdes e atitudes identificadas no comportamento do
consumidor que ird influenciar na percepcao para que este tenha mais interesse a determinado
produto do que outros, pois cada um escolhe aquilo que melhor se identifica, reagindo com
atitudes positivas ou negativas (FACCO, 2016). Estes fatores de influéncia serdo detalhados no

préximo topico.

2.4 FATORES QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Para Maclnnis (2012) comportamento do consumidor pode ser influenciado por diversos
aspectos, para a busca da sua satisfacdo em realizar desejos ou de um objetivo. Segundo
Hawkins (2018) o conhecimento desta variedade de influéncias no comportamento para
aquisicdo de consumo e descarte facilita para o profissional de marketing elaborar as estratégias
que o consumidor possa aceitar o produto ou servico oferecido, dando mais chances de a

empresa prosperar €m Seus neg(’)cios.

Dentre os varios fatores no comportamento do consumidor que serd enfatizado e
detalhado mais a frente, destacam-se as influéncias de diversos grupos de pessoas com normas
e ideias tipicas, essa cultura, t€m acdes sobre os valores do individuo, pelos sentimentos,
percepgdes, opinides da combinagdo ao grupo ao qual este pertence (LIMA, 2019). Podendo
ter influéncia de diversidade, destacam-se os grupos étnicos, religiosos e regionais, que afetam
o individuo direta ou indiretamente por sua idade, género e historico educacional. Classe social
e influéncia familiar, dentre o qual a familia constitui o grupo de maior influéncia na decisdao

de efetuar a compra (MACLNNIS, 2012).

Afirma Vidigal, 2009 dentro da responsabilidade social e ética, o grupo pode apresentar
alguns comportamentos que ocasionam problemas para ele e para a sociedade. O autor cita
como comprar compulsivamente sem autocontrole, causando que este individuo se sinta mal a
respeito de si mesmo, outros casos, como furtar, comprar e vender em mercados negros, vender
bebidas alcdolicas para menores e a preocupacdo com as consequéncias ambientais pelo

descarte de produtos.

Os autores Rocha, Ferreira e Silva (2013) para que o consumidor estimulado atinja um
objetivo vai depender da habilidade, alcangando com base no conhecimento e experiéncia, a

complexidade da informacao, estilo cognitivo, inteligéncia, educagao, idade, e poder aquisitivo,
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os consumidores também dependem da oportunidade para alcancar a inten¢do final, se for a

busca de informacdo sera pelo tempo, distragdes, quantidades.

Para Hawkins (2018) a motivacdo tem influéncia no comportamento, a habilidade e a
oportunidade a qual um consumidor é exposto, e o que ele percebe, afeta a maneira de como
ele ird formar suas opinides, de como iréd categorizar ou interpretar as informagdes, formando e

recuperando memorias.

2.4.1 Fatores Psicoldgicos

Facco (2016) afirma a importancia de entender os fatores psicoldgicos, as emogdes,
comportamentos do consumidor, para que se possa beneficiar da compreensdo das funcoes
especificas e os impactos dos componentes cognitivos e afetivos do consumo para que
associado a impulsos faca o individuo reagir para a busca de sua satisfacdo. O autor apresenta
a teoria cognitiva, onde o individuo tem a percepcao das consequéncias de seu comportamento
escolhem-se os valores, as crengas e opinides antes de adquirir um produto ou servico. Na teoria
Psicanalitica a motivacdo ocorre pelo inconsciente e pelos estimulos instintivos, do que
representa a ele por meio de sua forma, cor e seu nome. Ja na teoria humanista o individuo é

motivado por necessidades fisiolégicas ou psicoldgicas.

A _motivacdo: ocorre no consumidor para tomar uma decisdo, quando o mesmo
considera algo relevante, com base nos seus valores, necessidades, objetivos, emocdes,
relembrando suas atitudes anteriores afirma Maclnnis (2012). Para Vidigal (2009) a motivagdo
guia a vida do individuo, com ideais, realiza¢cdes ou auto-expressao, pois estes sdo norteados

pelo desejo e por principios pelo qual o consumidor busca.

A motivacdo € a energia fornecida para atingir um objetivo através de uma agitacao
interna conforme autor Maclnnis (2012). O mesmo autor ressalta que o consumidor estimulado
estard preparado e pronto para ir a busca do seu objetivo, como quando o mesmo fica esperando
muito o lancamento de um novo produto no mercado, e descobre que serd no dia seguinte, ficara
energizado na expectativa de adquirir este produto. Segundo Lima (2019) este consumidor ira
buscar informagdes de valores, onde encontrar e ird avaliar todas as informagdes criticamente,
tentara entender, compreender todas as informagdes relacionadas a este produto, isto
corresponde a um consumidor que tem alta motivagdo, que dedica todo o seu esforco para

processar as informacdes e tomar decisoes.
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No raciocinio motivado o individuo se concentra nas informacdes de maneira
tendenciosa para alcangar o motivo de concluir a compra, ocasionando um estado psicoldgico
conhecido como envolvimento vivenciado, este envolvimento pode ser duradouro, situacional
cognitivo ou afetivo, conforme autor Maclnnis (2012). O autor cita que no duradouro este
envolvimento € quando o consumidor mostra interesse em uma oferta ja por um longo periodo
de tempo, e possui interesses por atividades relacionadas. Envolvimento situacional é o
interesse tempordrio com uma atividade ou oferta, como quando o consumidor adquire um
produto novo e passa a perder o envolvimento no interesse em adquirir uma nova oferta do
mesmo produto. Envolvimento cognitivo individuo apresenta a ter interesse em pensar sobre e
obter informacdes para alcangar seu objetivo de atividade ou de decisdao, como um fa de um
craque de futebol, neste envolvimento afetivo este consumidor estard disposto em investir
energia emocional que desperta sentimentos sobre uma oferta ou atividade, podendo ser como

ouvir uma musica e experimentar as emogoes que a transmite.

Lima (2019) toda esta motivacdo aplicada de forma correta resulta no interesse do
consumidor pela sua marca ou antncio, pela sua relevancia pessoal, baseado nos seus valores,
as crengas que considera importante ou bom, nas necessidades, um estado interno de tensao
resultado de um estado fisico ou psicolégico. Para Rocha, Ferreira e Silva (2013) um dos
modelos mais conhecidos de motivagdes humanas ¢ a Hierarquia de Necessidades de Maslow,
o individuo supre primeiro sua necessidade de nivel mais baixo antes de alcancar as
necessidades de ordem mais altas. Este modelo propde que as necessidades humanas podem

ser agrupadas em cinco grandes categorias conforme Figura 3.

Figura 3. Hierarquia das necessidades segundo Maslow

Auto-
realizacio  (Realizacio pessoal, conquista)

Estima (Auto-estima. reconhecimento. status)

Sociais (Sentimento de posse, amor)

(Defesa, protecao)

(Comida, agua, abrigo)

Fonte: Adptada de Vigidal (2009)



24

Desta forma Maslow mostra que antes de se preocupar com o prestigio, devem-se
satisfazer primeiramente as necessidades primdrias, como comida, dgua, sono, e apds as
secundarias como relagdes de amizade, sentimentos, estima status, desenvolvimento pessoal
(VIDIGAL, 2009). Abraham H. Maslow organizou cinco niveis de necessidades, uma pessoa
deve satisfazer inicialmente as necessidades de niveis mais baixos antes das mais altas

conseguirem afetar seu comportamento (KURTZ, 2013). O autor comenta os niveis:

Necessidades fisiologicas: primeiro nivel € a necessidade mais bdsica para o individuo,

essenciais para sua sobrevivéncia, como agua, abrigo, alimento.

Necessidades de seguranca: segundo nivel, é a necessidade que inclui a protecdo contra

danos fisicos, o individuo faz a aquisi¢do de seguro ou dispositivos de seguranga.

Necessidades sociais: terceiro nivel € a necessidade do desejo de ser benquisto por
pessoas e grupos importante para o individuo, compra de produtos de beleza, carros, roupas

para se sentir parte da organizacao.

Necessidade de estima: quarto nivel € a necessidade de prestigio, o individuo quer ter o

reconhecimento dos demais, carros, joias, servicos de beleza.

Necessidade de auto-realizagdo: quinto nivel € a necessidade de sentimento de
cumprimento, de conquista, o individuo expressa seus talentos e capacidades, produtos de luxo,

viagens.

Maslow foi quem primeiramente deu origem a hierarquia de necessidades para entender
o desenvolvimento pessoal, os profissionais de marketing posteriormente adaptaram seu
modelo para compreender as motivagdes dos consumidores (SOLOMON, 2016). Conforme

autor Maclnnis (2012) as necessidades também podem ser divididas em:

Necessidades sociais: resulta na necessidade de status, que supre seu desejo de que os

outros os tenha em alta estima, que seja modelo de reconhecimento.

Necessidades ndo sociais: sdo as necessidades aonde as realizacOes ndo sdo baseadas
em outras pessoas, como necessidade de sono, controle, novidades que envolvem somente o

individuo, tudo isso afeta o uso de certos bens e servicos.

Necessidade funcional: estimula a busca por ofertas que conseguem suprir os problemas

relacionados ao consumo, podendo ser social ou ndo social.
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Necessidade simbolica: estd relacionada ao senso de ndés mesmos € cOmo Somos
percebidos pelos outros, que impulsiona as decisdes de consumo de como expressar a

identidade.
Necessidades hedonicas: sdo as necessidades relacionadas ao prazer sensorial.

Necessidades de cognicdo e estimulacdo: consumidores com necessidade de

estimulagdo mental tem um alto envolvimento na busca pela informacao.

A _habilidade: ¢ a extensao dos recursos necessarios que os consumidores tém para
realizar algo (MACLNNIS, 2012). O consumidor pode obter e ter a informagdo, conhecimento
do produto ou servico de vdrias maneiras, através de amigos, midia, vendedores, uso prévio do
produto ou memoéria (LIMA, 2019). Segundo Banov (2017). Quanto mais conhecimento prévio
se obtém sobre o produto, se tem uma maior facilidade de qual decisdo tomar, esta habilidade
faz toda a diferenca entre estes consumidores, podendo avaliar de forma mais répida e eficaz

sobre a decisdo de adquirir ou nao o produto ou servico.

As formas de como as informagdes estao expostas ao consumidor, pode afetar a forma
de como sua habilidade ird processéd-la (VIDIGAL, 2009). Para o autor a informacdo ndo deve

estar muito técnica ou complicada, para facilitar a compreensao e ndo inibir seu processamento.

A oportunidade: é o fator que afeta se a motivacdo resulta em acdo (MACLNNIS,

2012). O mesmo autor comenta que o consumidor pode estar altamente estimulado, desejando
muito algo e ter dinheiro suficientemente para adquirir, comprar (habilidade), mas pode estar
tdo ocupado com outros interesses, que tem pouca oportunidade de poder usufruir. Quando a
motivacdo e a habilidade estdo altas, o individuo pode ndo agir ou tomar decisdes por motivos
de distracdes, falta de tempo, informagdes insuficientes, ou outros fatores que impecam a

habilidade de agir.

A influéncia da exposicdo, atencdo e percepcdo: A exposic¢ao ¢ considerada o processo

pelo qual o consumidor entra em contato fisico com um estimulo, podendo ser através de

anuncios, placas, embalagens, vendedores, entre outros (VIDIGAL, 2009).

A atengdo para o autor Maclnnis (2012) é o processo pelo qual o consumidor aloca parte
de sua atividade mental a um estimulo, agucando seus sentidos, a atencdo pode ser seletiva,

dividida e € limitada. A seguir o autor comenta cada um destes estimulos.

Na atengdo seletiva: o consumidor € exposto a muitos estimulos como marcas, anincios,

preco, entre outros, tudo ocorre ao mesmo tempo, fazendo que com a atencdo fique mais
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seletiva, o consumidor decide no que ele quer se concentrar, busca as informacdes que mais lhe

interessa neste momento.

Na atencdo dividida: ocorre quando se pode alocar a aten¢ao a mais de uma informagao
ao mesmo tempo. Acontecendo de ser flexivel a atencdo, para suprir as demandas de coisas em
nosso meio, € mesmo assim se distrair com outro estimulo que desvia a ateng¢do para outro

estimulo.

A atencdo é limitada: € quando concentra a atencdo em vdrias coisas, informacdes ao
mesmo tempo, mas detém sua atenc¢do concentrada em outras informacdes que ndo lhe sio
conhecidas. Deste modo o individuo pode estar olhando para uma marca que lhe interessa e de

forma inconscientemente estd visualizando a outra informacao junto a esta.

A percepgao ocorre quando os sentidos do individuo sdo agugados, os estimulos
sensoriais ativam os receptores sensoriais, visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato (VIDIGAL,
2009). Conforme o mesmo autor € através de tamanho e forma de embalagem, produtos, escrita,

cor, gosto, som, cheiro, tudo pode atrair e ter grande efeito sobre o consumidor.

A _influéncia do_conhecimento e entendimento: conforme autor Maclnnis (2012) o

conhecimento é as informacdes que os consumidores ji possuem a respeito de marcas,
empresas, produtos, antncios, lojas, entre outros, sdo as informacdes que ja constam em sua
memoria. Para Lima (2019) esse conhecimento prévio € o entendimento preciso para
categorizar, rotular, ou identificar e comparar, um objeto relacionado ao que se percebe no

ambiente externo com o que ja se conhece.

A _influéncia_da memdria_e recuperacdo: Para Maclnnis (2012) dentro dos fatores

psicolégicos, a memoria do consumidor € o local onde estd armazenado o conhecimento sobre
produtos e servigos, as compras € as experiéncias ja vivenciadas de consumo, ja a recuperagao
sdo as lembrancas das marcas, caracteristicas, quando e onde compramos, recordacdes de

ocasides especiais entre outros.

2.4.2 Fatores pessoais

Para Hawkins (2018) refletem no comportamento do consumidor, ter um grupo de
referéncia, quais as pessoas se comparam, para informacdes relacionadas ao comportamento,

opinides e valores, com escolhas baseada em fatores pessoais, como sua crenca, em sua
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personalidade, atividades, em interesses e opinides. Maclnnis (2012) comenta, na identidade do
consumidor, o grupo tem sinais externos que o consumidor utiliza para expressar a sua
identidade, consciente ou inconscientemente, como exemplo, adquirir objetos que simbolizam

férias, camisetas, chaveiros, entre outros.

A influéncia da formacdo e mudanca de opinides: para Solomon (2016) a Opinido ¢é a
determinada avaliacdo feita, resultada em quanto se gosta ou ndo de um produto, assunto,
objeto, uma acdo. Influenciando nos pensamentos, sentimentos, comportamentos, relacionados
a marcas, anuincios, pessoas, lojas, entre outros, e através da exposi¢cdo, aten¢cdo e percepgao,
conhecimento e entendimento proporcionando que consumidores possam ter as suas proprias
opinides. Esses consumidores podem ser influenciados de forma inconscientemente quanto as
suas opinides, através de crengas, podendo ocasionar estimulos condicionados ou estimulos
incondicionalmente (MERLO e CERIBELLI, 2014). As opinides também podem ser induzidas
por processos afetivos através da motivagdo, oportunidade, habilidade, atratividade, imagens,

musicas, humor, sexo, entre outros (VIDIGAL, 2009).

Influéncia da idade: Hawkins (2018) aidade dos consumidores afeta o comportamento

de decisdo de compra. Consumir e descartar produtos ou servigos, os individuos de mesma
idade t€m as experiéncias de vida semelhantes, as mesmas compartilham conhecimentos,

recordacdes, necessidades.

Para os adolescentes os amigos sdo uma fonte de informacdo muito importante, na
geragdo y, costumam eles mesmos ir e realizar suas proprias compras, essa € uma geragao que
processa essas informagdes com mais rapidez afirma Maclnnis (2012). Por isso, as estratégias
de marketing para atingir este publico podem usar de frases mais curtas e sucintas para oferecer
um produto, utilizando meios através de midia, musica, uma linguagem a qual os adolescentes

possam se relacionar conforme Banov (2017).

Para a geracdo x, ja ¢ um grupo pelo qual buscam construir carreiras, familias e comprar
casas, buscam sucesso e conquistas, adquirindo muitos bens, equilibrando suas vidas pessoais
com a vida profissional (SOLOMON, 2016). Esta geracdo x gosta de filmes, musicas, viagens,
aparelhos eletrOnicos, servicos on-line entre outros (BANOV, 2017). Nesta estratégia de
marketing o profissional deve considerar que esta geracao reage positivamente a mensagens

relacionadas aos seus valores, suas opinides e interesses (VIDIGAL,2009).

Maclnnis (2012) a terceira idades € uma geracao de muito mais mulheres, em virtude de

viverem mais que os homens, esta geracdo tem mais dificuldade de lembrar algumas
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informacdes e de tomar decisdes mais complexas, necessitam de ajuda para tomar certas
decisdes. Para Banov (2017) nesta geracdo utilizam muito mais produtos e servigos

relacionados a satide, e sdo muito mais fiéis a marca que outras geracdes.

O género e a orientacdo sexual: Género refere-se ao masculino ou feminino, e a

orientacdo sexual é a preferéncia em relacdo a certos comportamentos, € a indicagdo por quais
sexos um individuo sente-se atraido, seja fisica ou emocionalmente estas preferéncias

influenciam no comportamento do consumidor Banov (2017).

Segundo Solomon (2016) os homens tendem a serem mais competitivos, mais dispostos
a correr riscos, independentes e mais provedores, mais seletivos na hora de processar as
informacdes, mais sensivel a tendéncia, sentem tédio em ter a tarefa de ter que adquirir
mercadorias. Lima (2019) afirma que as mulheres tendem a ser adversas ao risco, sao mais
cooperativas, interdependentes, detalhistas, prestam mais atencdo nas informagdes, sdo mais
propensas aos esteredtipos de marcas, para produtos de moda e sentem mais prazer em fazer
compras. Conforme Maclnnis (2012) ao longo do tempo o homem e a mulher vém evoluindo,
as mulheres ja buscam muito mais a independéncia, construindo suas carreiras, assim como o
consumo de alguns produtos, como exemplo, cremes de pele destinados as mulheres e nos dias

atuais os homens também fazem muito uso deste.

2.4.3 Fatores culturais

Influéncia da cultura e subcultura: a cultura baseia-se nos habitos, valores, crencas,

simbolos entre outros, € tudo que é produzido pelo ser humano e transmitido de uma geracao a
outra, diferenciando uma sociedade de outra (VIDIGAL, 2009). Para o autor a subcultura sio
os grupos homogéneos de individuos que compartilham elementos da cultura em geral, com
base em caracteristicas demograficas, aspectos étnicos, regides geograficas, crencas religiosas

e politicas.

Influéncias Etnicas: as caracteristicas que prevalecem na diferenciacdo entre grupos

étnicos uns dos outros € a linguagem, a histdria ou ancestralidade, religido e estilo de vestudrios,
entre outros, envolvendo praticas e pontos de vista culturais de um grupo, diferenciando dos

outros (SOLOMON, 2016).

Os grupos étnicos sdo as subculturas com heranga e valores semelhantes dentro de uma

sociedade maior, compartilhando crencas, religides e experiéncias que os diferenciam dos
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outros individuos da sociedade (HAWKINS, 2018). Estes membros da subcultura passam pelo
processo de aprender a se adaptar a uma nova cultura, adquirindo conhecimentos, habilidades,
e comportamentos por meio da interacdo social, sendo influenciados pela familia, amigos e

institui¢des (LIMA, 2019).

Influéncias Regionais: Os residentes de uma parte do pais, de certo lugar, por morar e

trabalhar juntos ou préximos podem desenvolver padrdes de comportamentos regionais com
base em diferencas culturais e étnicas, essas diferencas regionais influenciam nos padrdes de
consumo (HAWKINS, 2018). Para Demo (2015) de acordo com suas caracteristicas em comum
de agrupamentos, como mesmo bairro, similaridades de renda, educacdo, idade, preferéncias,
tipo de familia, cultura, consumo especifico de alguns produtos, tudo pode influenciar no

comportamento do consumidor.

Influéncia da Religidao: A religido ¢ baseada na fundamentacgado das crencas religiosas,

fornecendo elos de conduta, os costumes religiosos influenciam no comportamento do
consumidor, através desta pode se evitar o consumo de determinados produtos e servigos, como
o consumo de certas carnes, alcool, vestimentas entre outros, afirma Maclnnis (2012). Para
Vidigal (2009) a religido compde de crenga e ritual, designa a crenca na existéncia de uma forca
sobrenatural na tentativa de religarem-se as suas origens, seu criador, seu passado, ocorrendo

por meio de doutrina e ritual préprios que envolvem preceitos étnicos.

Influéncia _da Classe Social: Conforme autor Maclnnis (2012) a classe social é

estruturada em vdrias classes, as superprivilegiadas, que compram itens além das suas
necessidades bésicas, a classe média, que conseguem sustentar seus status, € a classe dos menos
privilegiados, que possuem dificuldades para alcancar as expectativas da classe. Para Vidigal
(2009), a classe social € um grupo que constituem um mesmo nivel e poder econdmico,
considerado como grupos sociais de pessoas com sua propria histéria inidentificivel na
organizagdo da sociedade. Merlo e Ceribeli (2014) ainda ressalva também que dentro deste
grupo social em que o individuo estd inserido, se tem compartilhamento de algumas
caracteristicas, interagindo umas com as outras, incluindo interesses, valores, comportamentos
similares ou de linguisticas e parentesco, entre outros, o que serve como referéncias na

influéncia do comportamento, em suas decisdes de compra.

Segundo Solomon (2016) o consumidor € muito influenciado pelas pessoas de sua
propria classe social, suas normas e comportamentos também podem influenciar em outras
classes sociais, como 0s vdrios estilos de roupas, € musicas, artes, entre outros. Para Maclnnis

(2012) dentro da classe social o consumo pode ser afetado também pelo fato das pessoas terem
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ou quererem ter status. A busca de adquirir virtude e se exibir perante a sua classe com o exagero
de materialismo, por muitas vezes realizando compras de produtos e sem sequer utiliza-los,
causando o desperdicio. O autor comenta que o consumo também estd relacionado a compensar

frustagdes ou dificuldades da vida, que ajudam a restaurar a autoestima do consumidor.

A busca pelo status dentro da classe social refere-se ao grau de prestigio, situacao
hierarquica de um individuo ou grupo afirma Vidigal (2009). Para o autor o status estd associado
ao comportamento, ocupacdes, padroes de consumo e estilo de vida da classe social a qual esta
€ baseada entre a relacdo entre pessoas e grupos na posi¢do social devido a faixa de renda,
educagdo, ocupagdo profissional entre outros, decorrentes de suas expectativas e vivencias

comuns entre varias pessoas ou grupos.

2.4.4 Fatores sociais

Merlo, Ceribeli (2014) a influéncia social é o consumidor influenciado por outras
pessoas, grupos de amigos, vizinhos, conhecidos, colegas de trabalho, propagandas boca a boca,
anuncios, publicidade da internet, podendo ocorrer por meio de midias ou pessoalmente. Para
Maclnnis (2012) essa influéncia social é as pessoas as quais os individuos se comparam, de
acordo com seu grau de contato, atividade, atratividade, entre outros, repercutindo nos valores

e nos comportamentos destes consumidores.

Kurts (2013) afirma que € o consumidor pertencer a um grupo de amizade, grupo de
escola, de bairro, de trabalho. O autor afirma que uma fonte de influéncia nesses grupos €
através da internet, os individuos participam de comunidades, chats com membros de interesses

comuns.

Influéncia da familia: a familia é composta por um parentesco, sangue ou adocdo, um

grupo de pessoas que moram ou convivem juntas afirma Maclnnis (2012). Para Bano (2017)
influenciam no consumo por serem familias de pais divorciados ou ndo, ou jovens que decidem
adiar o casamento e ficam por mais tempo solteiros, se sdo familias do mesmo sexo, gays ou

1€sbicas.

Dentro desta familia cada membro tem um papel decisorio para as tarefas ao adquirir e

consumir um produto ou servi¢o, conforme Rocha, Ferreira e Silva (2013) seguem:

Os coordenadores - que coletam e controlam as informacdes;
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Influenciadores — que expressam suas opinides;
Tomador de decis@o — que determina o que seré escolhido;
Comprador — que adquire fisicamente o produto ou servigo;

Usudrios — membros que consomem o produto ou servigo.

2.5 PROCESSOS DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Para Bandeira (2013) este processo de decisao de compra estd presente em todas as dreas
de atuacdo, inclui estilo de vida, atitudes, diversos fatores motivacionais que influenciam na
tomada de decisd@o do consumidor formando um relacionamento promissor e de sucesso com

seus clientes.

Segundo Guimardes (2001) o processo de compra pode ser dividido nos seguintes
estdgios: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra e avaliacdo pds compra, conforme Figura 4. O consumidor decide sua
compra a partir das informagdes coletadas para o processo de avaliagdo das alternativas,

conforme os seguintes estagios:

Figura 4. Processo de compra do consumidor

Reconhecimento Buscade Avaliacdo Decisdo Comportamento
_— . - . f— _
Do problema informacdes de alternativas de compra Pds-compra

Fonte: Administragdo de Marketing. 2006.

Reconhecimento do problema — nesta fase ocorre o reconhecimento da necessidade de
se tomar a consciéncia sobre algo que se precisa ou lhe preocupa, dando assim inicio ao
processo de compra conforme Prado (2008). Este processo pode ocorrer de forma natural ou
provocada por uma necessidade real ou forcada, incentivada pela propaganda, midias, marcas,

agindo por motivo emocional (MERLO e CERIBELI, 2014).

Busca de informacoes — esta é uma fase em que o consumidor busca dados para auxiliar
na tomada de decisdo, perante seu problema ou necessidade, vai a busca de uma solugdo
satisfatoria ao que lhe levou ao processo de compra, procura informagdes sobre as opcdes que

se tem (PRADO 2008). Para alcancar estas informacgdes, os consumidores utilizam
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determinados canais: fontes comerciais, tradicionais, interativos, fontes pessoais, entre outros.
Solomon (2016) comenta que estd busca por informagdes pode ser interna ou externa. Busca
interna € a busca pela informac@o que estd na memoria das pessoas, por marcas ou produtos
que ja se conhece, por experiéncias do passado que ja se teve sucesso, satisfacdo. As buscas
externas provem de informacdes obtidas de conhecidos que ja obtiveram experiéncias

anteriores, de amigos, familiares, outros consumidores, fontes de experimentagao.

Avaliacdo de alternativas — Nesta fase o consumidor pode agir com base nos dados
coletados. Conforme Solomon (2016) é importante avaliar a op¢ao que melhor convém para
satisfazer suas necessidades e desejos. Ponderar todas as alternativas das opg¢des que estd a
disposicdo: para alguns serd a marca, o preco, o desenho, tamanho, facilidade da compra,

quantidade, qualidade.

Para Hawkins (2018) essa selecdo de alternativas também chamadas de escolha do
consumidor pode ser racional, em que o consumidor faz escolha para a solu¢do do seu
problema, e assim encontrar a solucdo 6tima. A outra selecdo de alternativa € a escolha da
racionalidade limitada, onde o consumidor ja tem sua meta de objetivo influenciando na sua
percep¢do. Além disso, o autor cita que a escolha pode ser afetiva, baseada em atitudes,

consumo e escolha baseada em atributos.

Decisdo de compra — nesta etapa o consumidor ja pode decidir se efetua a compra ou
ndo. Segundo Lopes (2008) implica na disposicdo do que melhor satisfaz o consumidor,
determinando sua decisdo final. Ird identificar a escolha, verificar se 0 orcamento € atrativo e

definir de quem comprar, como e quando pagar.

Comportamento pos-compra — Solomon (2016) afirma ser a resposta a satisfacdo ou
insatisfacdo com a compra do consumidor, se foi assertivo ou ndo, se existe a possibilidade para

que este consumidor retorne a escolher esta opcao, se atendeu as suas expectativas.

Para Kotler (2012), é muito importante o consumidor julgar se a experiéncia foi de
contentamento ou se descontentou ap6s o uso do produto ou servigo adquirido, se este atendeu
ou ndo suas expetativas. Assim esté satisfacdo, explicado no préoximo tépico, é o que vai gerar
resultados positivos a empresa com a propaganda boca a boca, compras frequentes e a

fidelidade do cliente, (HAWKINS, 2018).
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2.6 SATISFACAO DOS CONSUMIDORES

A satisfagdo é percebida pelo cliente, quando ele adquire um algum produto ou servi¢o
e pode compara-lo com suas expectativas, a sensacao de prazer ou desapontamento na sensagao
resultante com o que comprou (KOTLER, 2000). O autor ainda afirma, que para que o cliente
possa recomendar a empresa a outras pessoas, ela espera que o atendimento oferecido pela

empresa seja superado pelo esperado por ele.

O sucesso das empresas estd em reter, manter e conseguir mais clientes, e para que isso
aconteca & preciso avaliar a satisfacdo dos clientes com regularidade e identificar esses fatores,
para usar da melhor forma as ferramentas de marketing (KOTLER, 2012). Ainda para o autor
existem vdrias maneiras de avaliar a satisfacdo, podendo ser por um indice, ou até mesmo
medindo a insatisfacdo dos clientes atendidos, por isso a importincia de se manter um canal

com seu publico a fim de observar suas reclamagdes.

A qualidade dos produtos e servigos oferecidos levam a uma melhor satisfacdo do
cliente, o que garante uma melhor lucratividade para a empresa, o cliente sente que o consumo
lhe preenche sua necessidade, desejo ou objetivo de forma prazerosa (SILVA E ZAMBON,
2015). Desta forma o cliente ficara satisfeito, voltard a comprar e indicard para conhecidos e
familiares, mas caso ndo atenda sua necessidade o cliente ficara insatisfeito e ira fazer uma

péssima propaganda da empresa (SCHMITT, 2004).

Satisfazer o cliente € saber o que ele quer ou deseja, € preciso melhorar continuamente
o desempenho dos servicos ou produtos ofertados pela empresa (COBRA, 2009). Consiste em
estarem atentas as novidades de mercado, buscar pesquisas de marketing para alcancar as

informacdes sobre o que o cliente estd esperando.

Para a empresa que busca maximizar a fidelidade com seu pubico, € importante ter uma
gestdo do relacionamento com o cliente (CRM), para oferecer um excelente atendimento em
tempo real. A empresa pode utilizar de ferramentas como internet, enviar e-mails, mala direta,
participar de feiras, comprar cadastros entre outros, a fim de atrair e reter mais clientes
(KOTLER, 2012). O autor afirma que para manter as relagdes de longo prazo, mantendo a
fidelidade a empresa precisa buscar cada vez mais entender a necessidade ou desejo do cliente,
podendo ter um banco de dados com as informagdes sobre suas preferencias, contatos,

frequéncia de compra, satisfacio, implementar programas de incentivo e recompensa.
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E importante realizar a pesquisa de satisfacio com o cliente a fim de alcancar a
fidelidade e lealdade do cliente, segundo Kotler e Armstrong (2007), esta pesquisa possibilita
perceber o que o publico quer, através de uma avaliagdo de desempenho da empresa. Para
Hoffmann e Bateson (2003) as pesquisas de satisfagao proporcionam muitos beneficios, como
saber qual € o problema existente na empresa através das respostas dos clientes, transparecendo
que a empresa se importa com seu conforto e importa-se com as opinides, de como estd o

funcionamento da empresa.

Os clientes fazem as escolhas baseando-se nas suas expectativas, influenciados por
compras anteriores, indicagdes de amigos ou familiares (KOTLER, 1998). Desta forma os
clientes tém a satisfacdo a partir do que as ofertas lhe proporcionam, é a avaliagdo percebida
pelo cliente através dos pos compra, deixando-o satisfeito ou insatisfeito, avaliando o produto

ou servigcos da empresa (SAMARA E MORSCH, 2005).

Uma das maneiras mais simples de identificar a satisfacdo e possivel de recomendacio
dos servigos ou produtos de uma empresa € utilizando o Net Promoter Score (NPS), um método
simples com o objetivo de mensurar a satisfacio e/ou fidelizacao dos compradores, e a lealdade

dos relacionamentos entre os consumidores e as empresas (REICHHELD 2011).

Segundo o mesmo autor esse método utiliza apenas uma pergunta para entender como
os clientes estdo se sentindo e identificar o nivel de satisfagdao para a empresa, evitando assim

longos questiondrios.

A pesquisa de NPS combina andlises quantitativas e qualitativas, na analise qualitativa
€ possivel através do diagndstico dos feedbacks dados no campo aberto de justificativa para a
nota, enquanto a andlise quantitativa define o NPS geral da empresa e divide os clientes em trés
grupos, de acordo com a nota selecionada. Conforme figura 05 este método NPS, traz uma
separacdo clara entre clientes detratores, passivos e promotores de uma empresa, a classificagao
de como € o tratamento com esses compradores e essa divisdo possibilita entender como estd o

cendrio macro da experiéncia dos clientes (BAIN E COMPANY, 2016).



35
Figura 5. Net Promoter Score (NPS)
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Fonte: KOTLER, Philip & KELLER, 2012.

Esses trés grupos sao descritos como:

Detratores: aqueles que derem a nota de 0 a 6, indicando que ndo estdo satisfeitos,
felizes com a empresa ou servico oferecido, este cliente critica a empresa para amigos,
conhecidos e familiares. Esses clientes t€ém o potencial de prejudicar a marca e a imagem como

um todo.

Neutros: aqueles que derem a nota de 7 a 8, esses clientes t€ém uma posicao passiva
perante a empresa, nao estdo satisfeitos totalmente, e ndo estdo insatisfeitos. Nao sdo clientes
leais e quase ndo fazem recomendacdo da empresa, assim eles ndo podem ser contabilizados

para ativo de longo prazo.

Promoters: Sio aqueles que derem a nota entre 9 e 10, € o cliente ideal da empresa, sdo
os divulgadores da empresa, comentam as experiéncias positivas indicando para conhecidos,
amigos ou familiares. Esses clientes sdo leais e oferecem feedbeck construtivo, que possibilita

conquistar novos clientes.

O NPS pode ser aplicado por meio de formuldrios online ou por escrito, a pesquisa
incluiré apenas a pergunta (qual a probabilidade, em uma escala de 0 a 10, de vocé recomendar
a empresa X para um amigo) € um campo aberto para justificar o que o levou a escolher a dar
aquela nota (REICHHELD 2011). O célculo para medir o NPS € feito subtraindo o percentual
de clientes promotores (P) pelo percentual de clientes detratores (D), para Reichheld (2011)

desta maneira, obtém-se o percentual liquido de promotores, que seria o NPS.
%P — %D = %NPS

Apesar de apresentar inimeras vantagens, o NPS apresenta também alguns aspectos

negativos, o NPS considera apenas uma pergunta o que nao permite identificar e atuar sobre os
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fatores por detrds dos feedbacks informados pelos clientes (KEININGHAM ET AL, 2007).
Segundo Bain & Company (2016), o Net Promoter Score é uma medida que permite ter
vantagem por ser simples sua aplicagdo, facil de usar, podendo ser por telefone, escrita, e-mail
ou web, possui um ripido seguimento apds a pontuacdo, onde os administradores ja podem
entrar com agdes para corrigir seus problemas, além de ser uma pesquisa que vem sendo
aplicada cada vez mais pelas empresas nos tltimos anos, ela apresenta uma facil adaptabilidade

e ndo necessita de especialistas em estatistica para entender.
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3 METODO

A opcdo metodoldgica apresentada busca entender aos objetivos da pesquisa que
norteiam o presente estudo em relacdo ao marketing e sua influéncia no comportamento do

consumidor.

3.1 PESQUISAS DESCRITIVAS DO TIPO QUANTITATIVAS

A pesquisa de marketing é baseada no método cientifico, auxilia a identificacdo de
problemas e ajuda nas suas solucdes, tomando as decisdes mais confidveis para resolver
dificuldades mais especificas, ajudando a empresa a competir, satisfazer seus consumidores

mais exigentes e identificar as oportunidades (BARQUETTE, 2007).

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva e quantitativa. A pesquisa descritiva
procura descrever as informacdes sobre o estudo, realizando um levantamento de dados sobre
uma populacao ou fendmeno, informar sobre situagdes, fatos, comportamentos desta populagdo
analisada. Desta forma os estudos descritivos selecionam o levantamento das questdes e analisa
cada uma delas independente, envolvendo técnicas padronizadas de coleta de dados como o

questiondrio e observacao sistemética (SANTOS 2015).

A pesquisa quantitativa busca a abordagem de coleta de informa¢des e mensura-la
numericamente, utilizando de técnicas estatisticas, podendo ser simples ou complexa, para dar
mais confiabilidade aos resultados (PEREIRA, 2016). Dentro desta pesquisa quantitativa se
busca testar teorias objetivas, comparando as técnicas de matemaéticas adequadas, procurando

desenvolver afirmacdes verdadeiras para esclarecer a situagdo em questdo (JARRY, 2017).

Este estudo ird auxiliar no entendimento do comportamento do consumidor,
direcionando a melhor estratégia com base nos fatos e a determinagdo de atitudes e opinides

adquiridas da amostra de estudo.

3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A descricdo quantitativa estuda a amostra de uma populagdo, utilizando como

instrumento o questiondrio para realizar a coleta de dados, a fim de classificar a relacdo entre
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as varidveis, identificando possiveis causas de problemas e direcionar solu¢des (JARRY, 2017).
O questiondrio forga as escolhas entre as alternativas de resposta predeterminadas as perguntas

formuladas, favorecendo a se ter o conhecimento dos principais comportamentos das pessoas.

Para realizar esta coleta de dados, foi utilizado o questionario composto de 16 questdes,
ANEXO 1, referente a percepcao do publico consumidor. O questiondrio serd enviado para os
participantes através de um link por meio de redes sociais, Facebook e Instagram, WhatsApp,

e-mail, a fim de se conseguir uma maior amostra.

O instrumento utilizado para esta coleta de dados para a amostra foi dividido em partes.
A primeira consistiu em identificar os aspectos do perfil como a idade, sexo, renda, grau de
instrucdo, entre outros. A segunda parte do instrumento se buscou esclarecer os aspectos
influenciadores no comportamento do consumidor, relacionados aos 4 ps do marketing,

experiéncias vivenciadas relacionadas a socializa¢do, comportamento de compra e satisfacao.

3.3 AMOSTRA

Foi utilizada uma amostra de 136 pessoas que responderam questiondrio por meio
eletronico através um link no google forms ao qual visou responder a problemética desse
trabalho. O questiondrio foi composto por perguntas fechadas para que os respondentes
pudessem selecionar a op¢ao escolhida, neste formato se teve a possibilidade de atingir um
grande nimero de amostra, com questdes que apresentam o conhecimento das opinides,

sentimentos, interesses, situacdes vivenciadas e expectativas (MALHOTRA,2006).

E perguntas abertas, com espago em branco para responderem, possibilitou ter respostas
livres, que permitiu mensurar as informacgdes e dados mais ricos e variados, mas também

analisados com mais dificuldades (CERVO e BERVIAM, 2003).

Panambi possui uma populacio estimada em 44.128 habitantes conforme censo (IBGE,
2010). Possuindo 09 pizzarias e a amostra foi constituida por consumidores de pizzas da
pizzaria do Borges, a fim de analisar o marketing e sua influéncia no comportamento do

consumidor na decisdo da compra das pizzas pré-assadas.
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3.4 ANALISE DOS DADOS

Para a andlise da coleta de dados, serdo analisadas as respostas de cada uma das
perguntas realizadas no questiondrio, bem como tratados os dados isoladamente e

comparativamente podendo se fazer um melhor entendimento das expectativas.

Inicialmente apds a coleta de dados serd realizada a compilacdo, procedendo com a
tabulacdo de todos os dados para iniciar a andlise dos resultados. Na fase descritiva dos dados
serd por meio da distribuicdo de frequéncia das varidveis e realizados célculo da média e desvio-

padrdo para conhecimento do resultado das varidveis de estudo.

A distribui¢do de frequéncia consiste em classificar em porcentual os elementos da
pesquisa. A média facilita a interpretacio da estatistica, conseguindo se alcangar um resultado
a partir das vérias vezes que um dado se repete. O desvio padrdo também pode ser utilizado

para calcular a medida da dispersdo através do uso da raiz quadrada (BARQUETTE, 2007).

O resultado do estudo dos dados analisados em relacao as influéncias, e as percepgdes
dos consumidores serdo descritas através de gréificos e tabelas, para que fique mais facil sua
compreensdo (OLIVEIRA, 2016). Para a finalidade de averiguar as informagdes compiladas da

amostra.

Tabela 1. Matriz de amarracio metodolégica

Objetivo Teoria N° da questao

Identificar fatores sociais que afetam
o comportamento do consumidor.

Familia, amigos

1;2

Identificar fatores pessoais que afetam
o comportamento do consumidor.

Renda, idade, sexo, escolaridade.

11;12;13;14;15;16;

Identificar fatores emocionais que
afetam o  comportamento  do
consumidor.

Aprendizado, opinido

1;3;4;5:6;7;8;9;10

Sugerir sugestdes de melhoria para a
empresa atendidos com o NPS

Mais marketing de propaganda,
promocgdes, mais sabores, tamanhos
variados de pizzas, massas diferentes,
atentar ao tempo de entrega.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A Matriz de Amarracdo Metodoldgica apresenta as conexdes entre o referencial tedrico,
questdes, objetivos e as técnicas de andlise dos dados, € um modo simples com rigor
metodolégico em termos conceituais. O modelo apresentado na tabela 1 foi instituido com o
objetivo de facilitar a visualizac¢do sist€émica da pesquisa com as questdes, a fim de atingir os

objetivos dos resultados, favorecendo a transparéncia e compreensao da pesquisa, identificando
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os fatores sociais, pessoais, emocionais que afetam no comportamento do consumidor unido
pela teoria abordada, no resultado das questdes aplicadas, com sugestdes de melhorias para a

empresa Borges.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, apresentam-se os resultados da pesquisa aplicada junto a empresa Pizzas
do Borges, com o objetivo de analisar e identificar os fatores que influenciam no
comportamento de seu publico na decisio de comprar pizza, para planejar estratégias de

marketing.

4.1 EMPRESA ESTUDADA

A empresa Pizzas do Borges, teve inicio das suas atividades em 24 de abril de 2020,
uma pizzaria que oferece pizzas pré-assadas, com uma massa artesanal 50% integral entregue
em uma embalagem que pode ser usada para assar no forno da casa do cliente. Localizada no
Bairro Bela Vista do municipio de Panambi, administrada por Graciano Gilberto Borges da
Silva, sendo o mesmo o pizzaiolo responsdvel por fazer a massa e montar as pizzas doces ou
salgadas. O ambiente da empresa € a propria residéncia, desta forma as pizzas sdo oferecidas

pela tele entrega ou 0 mesmo pode estar indo até o endereco para retird-la.

4.2 PERFIL DA AMOSTRA

A pesquisa foi realizada no més de junho de 2021 através do Google forms, enviada por
link para que pudesse responder. O questiondrio foi respondido por 136 pessoas que se
dispuseram a colaborar com a pesquisa, deste total 70,6% alegam ja ter consumido as pizzas do
Borges e 29,4% nao. Com este estudo € possivel analisar o perfil dos respondentes a fim de

possibilitar aplicar as estratégias de marketing.

Tabela 2. Perfil

Variavel Frequéncia
Sexo

Feminino 64%
Masculino 36,8%
Idade

De 15 a 25 anos 14,7%

De 26 a 36 anos 36%

De 37 a 47 anos 32,4%

De 48 a 58 anos 15,4%
Mais de 59 anos 1,5%
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Estado Civil

Casado ou Unido estavel 70,6%
Solteiro 24.3%
Divorciado 5,1%
Renda Individual

Até R$ 1.500,00 19,1%
De R$ 1.501,00 a 2.090,00 14%
De 2.091,00 a 4.180,00 30,1%
De R$ 4.181,00 a R$ 10.450,00 35,3%
Acima de R$ 10.451,00 2,2%
Escolaridade

Fundamental completo 1,5%
Meédio incompleto 5,1%
Médio completo 11%
Superior incompleto 16,9%
Superior completo 65,4%
A renda familiar é suficiente para cobrir as
despesas mensais

Sim 91,9%
Nio 8,8%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em relacdo ao sexo, alcangou-se 64% de publico feminino e 36,8% do publico
masculino. A mulher vem cada vez ganhando mais espacgo, mais independéncia no mercado de
trabalho, com isso também vem a questao que por muitas vezes falta tempo para o preparo das

refeicoes, buscam alternativas e aumentam seus gastos com alimentacgao.

Atualmente o alimento vem sendo substituidos por produtos alimenticios ultra
processados e de preparo instantaneo, um aumento de consumo de fast food sdo reflexos do
consumo de uma familia que possui um or¢camento mais favordvel. A mulher tem a tendéncia
a ser mais complexa do que os homens na entrega de sua fidelidade ap6s uma boa experiéncia

de compra.

Percebe-se que a faixa do publico-alvo estd diversificada em 32,4% de 37 a 47 anos e
36% de 26 a 36 anos. Sobre esta afirmacdo pode se verificar que esta porcentagem 36% que
mais prevalece é de um publico que provavelmente atua mais no mercado de trabalho, sendo
que 13% deste resultado possui uma renda de R$ 4.181,00 aR$ 10.450,00 ¢ 11% de R$ 2.091,00
aR$ 4.180,00.

Desta forma as pessoas passam por ciclos de vida familiar influenciado a satisfazer seus
desejos e sua personalidade, motivagdes podem influenciar no seu comportamento, como

caracteristicas culturais, sociais, psicoldgicas ou pessoais (KOTLER, 2008).
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Em relagdo ao estado civil a grande maioria 70,60% sao casados ou possuem uma uniao
estavel. Saber o estado civil dos seus consumidores pode contribuir para a empresa nas

informacdes sobre seus hadbitos, necessidades e comportamento de compra.

Sobre a faixa renda se nota que a maioria dos clientes 35,30% estdo na faixa de R$
4181,00 a R$ 10.450 e 30,10% de R$ 2091,00 a R$ 4.180,00. Com isso o publico que mais
consome pizza, sdo 0s que possuem mais poder aquisitivo e habitos financeiros em comprar

comida pronta.

Os respondentes na sua maioria 65,40 % possuem superior completo e 16% superior
incompleto. Pessoas com um ensino superior conseguem encontrar um melhor cargo e
consequentemente tem um melhor saldrio, pois quanto mais alto € seu grau de formacao maior
serdo as possibilidades de um melhor emprego, desta maneira, quanto mais renda tiver, mais
ird gastar, pois o proprio mercado de trabalho exige cada vez mais a formagdo dos profissionais

(MORAES, 2020).

Os 91,9% dos respondentes afirmam que suas rendas sdo suficientes para manter as
despesas mensais, mas se observa que se tem 8,80 % do publico que mesmo ndo tendo renda
familiar suficiente para cobrir as despesas, gasta em outras prioridades, necessidades e desejos,

talvez por status ou outras influéncias.

4.3 FATORES QUE INFLUENCIAM NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As questdes foram baseadas nas experiéncias do publico como clientes de qualquer

pizzaria, buscando identificar os fatores que influenciam no comportamento dos consumidores.

Tabela 3. Grau de concordancia e discordincia

[a~]
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Fico feliz quando como pizza 5,1% 16,9% 77,2%
Adoro comer pizza em dias festivos 5,1% 18,4% 27,2% 49,3%
Prefiro comer pizza em casa 0,7% 4,4% 19.9% 18,4% 56,6%
Prefiro comer pizza na pizzaria 9.6% 15,4% 40,4% 24.,3% 10,3%
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Gosto de comer pizza no trabalho 34,6% 19,9% 27.2% 8.8% 9,6%

Compro pizza quando:
Chego tarde do trabalho e ndo quero fazer | 9,6% 13,2% 28,7% 19,1% 29.4%
janta

Recebo amigos e familiares 0,7% 6,6% 14% 27,9% 50,7%
Desejo comer algo gostoso 0,7% 7,4% 22,1% 69,9%
Tenho fome 2.9% 9.6% 27.9% 20,6% 39%

Estou sozinho (a) 33,8% 20,6% 16,2% 9.6% 19,9%
Vejo propagada no Facebook/Instagram 22.1% 14,7% 18,4% 21,3% 23,5%

Recebo indicacdes de familiares ou amigos 2.2% 6,6% 22.8% 29.4% 39%

Quando desejo comer algo diferente 07% 4,4% 11,8% 33,1% 50%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

E possivel verificar que 77,2% das pessoas ficam muito felizes em comer pizzas, por
ser uma comida diferente do que € de costume consumir todos os dias, e atende a necessidade
fisiolégica, conforme a Hierarquia de Maslow, que esté relacionada a manutengdo de vida, que
inclui comer, beber, entre outros (ROCHA, 2013). Metade dos respondentes afirmam comer

pizzas em dias festivos, em aniversdrios ou datas especiais.

De tal modo as pessoas também nao se importam tanto em consumir sua pizza em outros
lugares, ja que 56,6% preferem comer sua pizza no conforto da sua casa. Se percebeu que 50,7%
dos respondentes comem pizzas quando recebem amigos ou familiares, por ser um modo mais
facil, e ndo precisar ir para cozinha para cozinhar, economiza tempo, podendo desfrutar melhor

da companbhia.

Observou-se a importancia da énfase da propaganda, através de indica¢cdes por amigos

ou familiares ou por midias sdcias, uma vez que ressaltam a reputagdo da marca do produto.

Para atender o desejo do cliente de comer algo diferente, 50% preferem pizzas, este
desejo atende sua necessidade particular, satisfazendo seu prazer mesmo sem haver uma

caréncia de fome (LIMEIRA, 2017).

O grafico a seguir, mostra qual a frequéncia mensal que o publico costuma comprar
pizza, atendendo a vontade, desejo do cliente que tem em comer algo gostoso e diferente,

conforme a tabela 3.



45

Figura 6. Grafico - Frequéncia mensal que costuma comprar pizza

® Uma vez = Duas vezes u Trés vezes ® Quatro vezes ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Os respondentes informaram que na maioria das vezes costumam a pedir pizza uma vez
mensal 50% e poucas ocasides pedem mais durante o més. Pode ser pelo motivo das influéncias
de estar na companhia de outras pessoas, pelo poder aquisitivo que se encontra no momento. A
pizza é um prato que vem sendo cada vez mais consumido na vida das pessoas, por ser mais

prético e atender os desejos desse publico.

Existem varios fatores que podem influenciar no poder de decisdo do cliente quando ele
busca satisfazer seu desejo por pizza, tudo deve ser levado em consideracdo para se ter sucesso
com seu produto ofertado, conforme o gréfico da figura 7, mostra o que pesa mais na hora da

decisdo do cliente.
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Figura 7. Grafico - O que considera importante na hora da decisio pela pizza

3,2%

N

= Variedades de sabores = Preco
= Atendimento = Qualidade da pizza
= Localizagdo do estabelecimento = Tempo de espera para receber a pizza

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Quando questionados sobre o que realmente levam a decisdo da escolha, quase todos
consideram a qualidade da pizza 86,8% oferecida mais importante. O preco 24,3% e variedade
de sabores 18,4% também sdo considerados importante no momento da decisdo, mas nao tao
quanto a qualidade, que € o valor percebido pelos clientes, que possuem requisitos e
necessidades diferentes, o que proporciona um aumento muito considerdvel na satisfacio e
consequentemente gera uma taxa maior de clientes mais fiéis ao seu produto (SILVA E
ZAMBOM, 2015). Isso faz com o cliente veja sua pizza de forma Gnica, gerando uma memoria
emocional da sua empresa, para que quando quiser solicitar novamente sua pizza o cliente ndo

se importe se prego for maior que da concorréncia.

Nos dias atuais, se t€ém vdrias maneiras pela qual se pode solicitar seu pedido de pizza e
¢ importante para empresa saber o que facilita a comunica¢do neste momento, sendo este o

primeiro contato com o cliente, conforme a figura 8. o grafico mostra.
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Figura 8. Grafico - Como costuma realizar seu pedido

&

= Por ligacdo telefonica = Whatsapp = Facebook = Vou até o estabelecimento = Por aplicativo (ex: ifood)

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Por ser uma alternativa mais em conta, os clientes preferem optar em solicitar seu pedido
por meio do WhatsApp 77,20% sendo este um meio de comunicag@o mais utilizado atualmente,
que estreita os lacos da empresa com seu publico, facilitando o entendimento e registros das
negociacdes (TURCHI, 2018). Por isso a importancia de se ter essa ferramenta nas estratégias
de marketing, pois mesmo com uma conexao mais lenta na internet, essa ferramenta permite
que as pessoas conversem entre si, auxiliando na comunicagdo mais eficiente e organizada da

empresa com seu publico.

Essa ferramenta permite compartilhar fotos, videos, dudios e arquivos favorecendo um
atendimento digital para as empresas e empreendimentos, com privacidade. Conforme Yanase
(2020), o WhatsApp business foi desenvolvido especialmente para favorecer uma comunicacao
mais organizada da empresa com seus clientes, permitindo que donos de negdécio incluam na
sua descri¢cdo seu segmento, dias e hordrios de atendimento, localizacdo no mapa e e-mail ou

link do website, beneficiando para que a marca se aproxime do seu publico.

O grafico da figura 9 exibe a forma de pagamento preferida pelos clientes, pois as formas
de diversificar os meios de pagamento também pode ser um meio de atrair os clientes e

aumentas as vendas.
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Figura 9. Grafico - Qual forma de pagamento utilizada

g

= Dinheiro = PIX = Cartdo

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em relacdo a forma de pagamento mais escolhida para pagamento 66,20% dos
respondentes utilizam o cartdo para efetuar pagamento, se ressalta também que o PIX vem

ganhando a preferéncia do publico, por ser um meio de transacdo seguro e instantanneo.

O cliente possui beneficios com o uso do cartdo, que facilita ver seus gastos na fatura
mensal, e por ser uma espécie de “poupanca invertida” favorece na hora da aquisi¢do do produto
(ROCHA, 2013). Para a empresa ¢ um meio garantido de seguranca de receber pelo seu produto,

reduzindo fraudes e a inadimpléncia dos clientes.

A pesquisa teve uma amostra de 136 pessoas que responderam ao questiondrio, destas
96 responderam que ja consumiram as pizzas pré-assadas do Borges, a seguir as respostas sao
sobre a satisfacdo dos clientes das pizzas do Borges, a fim de conhecer o perfil dos clientes
atendidos permitindo o uso estratégias de marketing destinadas a alcangar os objetivos e manter

fidelizados, para que desta forma, possa se obter mais lucratividade e solidez da empresa.



Tabela 4. Resultado da satisfacido com as pizzas pré-assadas do Borges

2 o
Atributo f% :‘g
3 = g =
g 3 5 2 &
e 2 8 Z e
a. Preco 2,1% 6,3% 42,1 49,5%
b. Formas de pagamento (dinheiro/cartdo/PIX) 3,1% 16,7% 80,2%
c. Qualidade da pizza 1% 8,3% 90,6%
d. Variedade de sabores 11,6% 28.,4% 60%
e. Op¢oes das bordas especiais 7,3% 17,7% | 75%
f. Quantidade de recheio 1% 17,7% | 81,3%
g. Embalagem 12,5% 87.5%
h. Tamanho da pizza 1% 4.2% 26% 68.,8%
i. Atendimento Telefonico 1,1% 2,1% 11,6% | 85,3%
j- Atendimento balcdo/porta 1,1% 18,1% 80,9%
k. Tele entrega 1,1% 18,4% 13,8% 66,7%
1. Localizacgdo do estabelecimento 5,3% 17% 28,7% 48,9%
m. Promogdes da pizzaria 22% | 5,6% 30% 25,6% 36,7%
n. Tempo de espera para receber a pizza 22% 32,3% | 65,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Para melhor entendimento dos dados, € utilizado os 4 Ps do mix do marketing para

explanar as varidveis que compdem as estratégias do marketing.

Preco- O questionamento junto a pesquisa de satisfacdo sobre o preco praticados pela
empresa em questdo, os clientes encontram-se na faixa de satisfeito 42,1% ou muito satisfeito
49,5%. Em relacdo ao quesito de formas de pagamento aceita pela empresa, os compradores se
mostraram muito satisfeitos 80,2%, o que mostra que este indice é muito satisfatorio para a

empresa.

Produto- O porcentual da satisfacdo pela qualidade das pizzas ofertadas de 90,6%
mostra a importancia de se manter o padrao das entregas. Sobre os sabores 60% se mostrou
muito satisfeito com suas variedades, mas se observa a importincia de buscar melhorar mais
para alcancar melhor satisfacdo. E importante manter o padro e uniformidade com a utilizagdo
de melhores produtos na elaboracdo das pizzas, mostrando a preocupacdo em agradar seu
cliente. As bordas e a quantidade de recheio também contam como quesito positivo nas pizzas
do Borges, favorecendo a satisfacdo dos seus clientes. Por ser uma pizza pré-assada, ela é
oferecida em uma embalagem que a qual pode ser usada no forno em casa para estar finalizando

sua pizza, na hora que quiser, esta embalagem tem 87,5% da satisfacdo dos clientes.
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Sobre o tamanho da pizza, 68,8% estdo muito satisfeitos com o que receberam, porém
se lembra de que os demais ainda se encontram indecisos sobre essa satisfacdo. Na garantia do

tempo de espera para receber a pizza 65,6% estao muitos satisfeitos.

Promogao- O atendimento oferecido pela empresa, tanto de telefone como de balcao
teve mais de 80% de satisfacdo, isso mostra uma experiéncia satisfatéria em todos os canais e
momentos, o que facilita um relacionamento com seu consumidor e empatia. Os clientes se
mostraram divididos sobre as promocoes oferecidas, deixando uma ressalva para melhorar esse

quesito, 0s mesmos esperam por mais ofertas.

Praca- A tele entrega manteve-se no indice de 66,7% de satisfacdo, deixando evidente
a necessidade de agilizar esse processo para melhorar a imagem da empresa. A respeito da
localizag@o, visa uma divisdo, 48,9% estdo muito satisfeito e acreditam que isso ndo ira

influenciar na decisdo da opc¢do da escolha.

4.4 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

O Net Promoter Score (NPS) foi proposto a fim de se ter uma pesquisa simples e direta,
com a facilidade de mensurar a satisfacdo, medindo a lealdade de seus clientes, a fim destes de

recomendar as suas pizzas para outras pessoas.

Os clientes tiveram a op¢ao de escolher de 0 a 10, indicando qual probabilidade de

indicar as pizzas para seus amigos e familiares.
96,9% - 1% = 95,9%

A empresa manteve um porcentual de 95,9% de Score, que sdo clientes leais,
verdadeiros e recomendam para todos, o que facilita para o crescimento da empresa. Quanto ao
motivo que te levaram a escolher esta nota, os clientes confirmam indicar as pizzas por ter
excelente qualidade e atendimento, bom preco, por ser uma pizza mais saudavel, tendo uma
massa fina e crocante com muito recheio, muito saborosa, adoram os sabores e temperos

especiais.

Na questdo sobre sugestdes para melhorar ainda mais, os clientes propuseram ter mais
variedades de sabores e bordas, ter outra opcdo massa, diferentes tamanhos de pizzas, ter

atendimento todos os dias, ter mais promogdes, atentar para o tempo da entrega, ter aplicativo,



51

investir mais em propaganda, entregar em outras localidades com mais frequéncia, ter a opcao

de delivery, ter a alternativa de outros lanches.

Alguns evidenciaram que nao mudariam nada, que estdo muitos satisfeitos com as

pizzas oferecidas, somente continuar mantendo a qualidade e que esta 6timo assim.

4.5 SUGESTOES PARA A EMPRESA

A empresa pode utilizar seus recursos para potencializar suas acdes em busca de
melhores resultados, melhorando seu desempenho para manter seus clientes. Em relagcdo as
estratégias que podem ser aplicadas para melhorar ainda mais a adesdo do publico, sugere-se
criar um perfil somente como meio empresarial nas redes sociais como Facebook e Instagram,
com o nome da empresa, para facilitar na hora que a pessoa procura por uma pizzaria, estando

todas as informagdes necessdrias divulgadas, valores, sabores, tamanho, endereco, Telé entrega.

A empresa pode fomentar ainda mais o marketing nas suas redes sociais, por ser um
meio sem custo, facilita sua divulgacdo. Nos dias atuais a tecnologia da informagdo cresce
muito mais rdpida e as redes sociais sao instrumentos que facilitam aos usudrios trocar opinides
impulsionadas pelas midias sociais. E importante estar realizando postagens didrias, mostrando

promocgdes, pizzas recém-prontas e postagens de clientes.

Telé entrega também pode ser melhorado, ter um cuidado maior com o tempo que leva
para preparar pizza com o tempo de entrega, pois isso também impacta na satisfacio do cliente,
a empresa deve estar atenta a rapidez em que o pedido € atendido. Buscar inovar € um
diferencial para estar a frente dos concorrentes, procurar incluir novos sabores, massas e

tamanhos mais variados de pizzas, pesquisando sempre o que € a preferéncia do cliente.

Sobre a localizacio do estabelecimento, no longo prazo, pode se pensar em buscar ter
um novo ponto, com um ambiente onde as pessoas possam degustar também suas pizzas. Com
relac@o aos hordrios de atendimento, ver a possibilidade de atender em outros dias da semana,
como na segunda, terca-feira, em datas especiais com um hordrio diferenciado, estar divulgando
estas informagdes com mais €nfase nas midias sociais, Facebook, Instagram, para que o cliente

nao tenha duvidas no momento em que decidir solicitar seu pedido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo apontou o marketing e sua influéncia no comportamento com o
consumidor, visando ter lucratividade da empresa Borges e mantendo um relacionamento
duradouro com seus clientes, através do conhecimento de seus consumidores das pizzas pré-

assadas.

Identificando e analisando o perfil e fatores sociais, pessoais € emocionais que afetam o
comportamento dos seus clientes através de seus hdbitos de compra, conhecendo as diversas
opinides sobre o grau de satisfagdo com as pizzas pré-assadas do Borges, a fim de analisar os
diversos fatores como a influéncia de amigos e familiares, idade, renda, sexo, opinides e

motivacdes na mensuragdo dos dados obtidos em relagdo as taticas do marketing.

Dentro do ramo da gastronomia, ao qual a empresa pertence, é preciso estar atento as
exigéncias do seu publico, nos dias de hoje as pessoas buscam muito mais pela comodidade,
por refeicdes prontas que é um hdbito que vem em constante crescimento, por facilitar para
quem por muitas vezes ndo tem tempo de cozinhar. Principalmente para o perfil feminino, ao
qual vem ganhando mais espaco no mercado de trabalho, ocasionando em menos tempo para

realizar as tarefas em casa e preparar alimentos.

A pesquisa também apontou que as pessoas preferem comer sua pizza com a presenga
de pessoas que gostam e em suas casas, 0 que proporciona ao cliente ter um melhor conforto
em seu lar, menor preocupacdo com a sujeira que ird causar, podendo olhar um filme enquanto

come sua pizza, entre outros.

A pesquisa permitiu concluir que os clientes se encontram muitos satisfeitos com a
qualidade das pizzas pré-assadas oferecidas pela empresa do Borges, foi apontado pontos mais
positivos que negativos na avaliagdo dos 4 Ps do marketing, referente ao perfil do cliente,

decisdo de compra da pizza, satisfacdo com as pizzas e atendimento.

O Net Promoter Score, 95.9% mostra que em geral se tem satisfacdo e lealdade entre os
clientes, que os mesmos irdo recomendar suas pizzas para amigos, conhecidos e familiares.
Também reuniu informagdes para aprimorar ainda mais esse relacionamento com o0s
consumidores, onde os clientes fizeram apontamentos e sugestdes do que ainda pode ser
melhorado, mais promog¢des, mais sabores de pizzas, tamanhos variados de pizzas, massas

diferentes, ajudando a empresa a intervir nas pequenas falhas, e atender a necessidade do
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consumidor. Desta forma o NPS favorece com muito mais rapidez para atender a necessidade

do cliente, deixando-o mais satisfeito.

E importante saber as estratégias de marketing a ser aplicado, analisar o perfil do publico
e desenvolver acdes mais elaboradas para aumentar a satisfagdo e a necessidade, através da
andlise das influéncias que impactam na decisdo de compra, que proporcionara como resultado

uma vantagem competitiva perante seus concorrentes.

Entender o que motiva os consumidores, o que desejam que se busque e prefere em
relacdo as pizzas pré-assadas, por meio de seus sentimentos, interesses, hdbitos, desejos e
costumes que impactam nas suas necessidades presentes e futuras, contribuem para uma melhor
comunicacdo entre a empresa e seus clientes, resultando em um aumento na fidelidade e

recomendacao positiva a amigos e familiares.

Observando que existem aspectos a ser melhorado, como ofertar mais promogdes,
outros sabores e tamanhos de pizzas, atendendo as necessidades e desejos dos clientes,
proporcionando um aumento ainda maior na sua satisfacdo, e consequentemente na sua

rentabilidade.

A pesquisa foi realizada através de questiondrio, que proporcionou conhecer a visao dos
respondentes como usudrios de pizzarias, a fim de avaliar as estratégias de marketing a serem
aplicadas pela empresa. Divulgar mais em midias sociais, faceboock e instagram, fotos e videos
das pizzas, agucando o espectador a querer aquela pizza, mostrando que serd capaz de apreciar
todos os elementos que estimulam o cérebro, emocionam as papilas gustativas e fazem a boca

salivar, intervindo ao cliente a buscar satisfazer seu desejo.

Entender a motivacdo do cliente é muito importante em qualquer empresa, em um
mundo em constante evolugao, os 4 Ps do marketing € essencial para analisar as oportunidades
das necessidades, a fim de persuadir o cliente a comprar. Neste estudo foi possivel identificar
como as estratégias de marketing podem influenciar no comportamento do consumidor,
entender os fatores que impactam na decisdo do cliente no momento de tomar sua decisdo de

compra.

Através do estudo mais aprofundado do marketing, apontou relacionar a capacidade da
empresa em utilizar os seus recursos disponiveis para potencializar as acdes em busca de
melhores resultados no desempenho da empresa, como enfatizar mais suas propagandas em

midias sociais. Reconhecer o valor do marketing nas acdes de estratégias para compreender as
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formas de influéncias que afetam os consumidores ao tomarem sua decisdo sobre a compra,

mantendo clientes satisfeitos.

O presente trabalho teve como limitagdo o tamanho da amostra. Como sugestdes de
novas pesquisas, recomenda-se uma avaliagio com uma amostra maior, a fim de analisar a
influéncia das varidveis do marketing na decisdo de compra, para reter e manter ainda mais
clientes. Entender o que os motiva, o que desejam que se busque e prefere em relacdo as suas

pizzas, criando assim as estratégias de marketing com antecedéncia para favorecer as vendas.
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ANEXOS

O presente questiondrio visa coletar dados para o trabalho de conclusao de curso (TCC), que
tem como objetivo o Marketing e sua influéncia no comportamento do consumidor, elaborado
pela aluna Jaciara Breitenbach do curso de Administracdo da UFSM. Deste modo, agradeceria
que respondesse as questdes abaixo. A informacdo que ird fornecer serd totalmente

confidencial.

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como usudrio de servigos de Pizzaria,
queremos conhecer suas expectativas. Para responder, LEVE EM CONSIDERACAO
QUALQUER PIZZARIA.

1. Leia com atencdo as afirmacgdes abaixo e marque a op¢ao que mais representa seu grau
de concordancia/discordancia, sendo:
1- Discorda Totalmente 2- Discorda 3- Nao concorda nem discorda 4- Concorda 5 — Concordo

totalmente

a. Fico feliz quando como pizza

b. Adoro comer pizza em dias festivos

c. Prefiro comer pizza em casa

d. Prefiro comer pizza na pizzaria

e. Gosto de comer pizza no trabalho

]

Compro pizza quando:

g. Chego tarde do trabalho e ndo quero fazer janta
h. Recebo amigos e familiares

i. Desejo comer algo gostoso

j. Tenho fome

k. . Estou sozinho (a)

1. Vejo propagada no Facebook /Instagram

m. Recebo indicagdes de familiares ou amigos

n. Quando desejo comer algo diferente




2. Leia com atencdo as afirmacdes abaixo e assinale somente uma alternativa.

Qual a frequéncia mensal que vocé costuma comprar pizza?

( )Uma vez por més
( )Duas vezes por més
( )Trés vezes por mes

( )Quatro vezes ou mais

3. Leia com atencdo as afirmacdes abaixo e assinale somente uma alternativa.

O que voce considera mais importante na hora de comprar sua pizza?

( )Variedades de sabores

( )Preco

( )Atendimento

( )Qualidade da pizza

( )Localizacao do estabelecimento

( )Tempo de espera para receber a pizza

( )Outro. Qual ?

4. Ao decidir comprar sua pizza. Como vocé costuma realizar seu pedido?
( )Por ligacao telefonica

( YWhatsapp

( )Facebook

( )Vou até o estabelecimento

( )Por aplicativo (ex: ifood)

( )Outro. Qual ?

5. Qual a forma de pagamento vocé mais utiliza para realizar o pagamento da pizza?

( )Dinheiro
( )PIX

( )Cartao

( )Cheque
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6. Vocé ja consumiu as pizzas pré-assadas DO BORGES?

( )Sim

( )Nao

7. Leia com atengdo as afirmagdes abaixo € marque a op¢do mais representa seu nivel de
satisfacdo em relacdo as pizzas pré-assadas DO BORGES. 1- Muito insatisfeito 2-Insatisfeito

3 - Indiferente, 4 - Satisfeito 5 - Muito Satisfeito

o)
. -
Atributo T 8
L h=
3 = g g=
K= & § .*a n
w2

8 = & G 8
= < S .- o=
= %) e *a‘ =
= = = %) =

Atributo 1 2 3 4 5

a. Preco

b. Formas de pagamento (dinheiro/cartao/PIX)

c. Qualidade da pizza
d. Variedade de sabores

e. Opc¢des das bordas especiais

f. Quantidade de recheio

g. Embalagem

h. Tamanho da pizza

i. Atendimento Telefonico

j- Atendimento balcdo/porta

k. Tele entrega

1. Localizacao do estabelecimento

m. Promocdes da pizzaria

n. Tempo de espera para receber a pizza

8. Qual a probabilidade de vocé recomendar as pizzas pré-assadas DO BORGES? (Escolha

uma nota)
NEM UM POUCO PROVAVEL EXTREMAMENTE PROVAVEL
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. Qual foi 0o motivo que te levou voceé a escolher esta nota?




10. O que a empresa poderia fazer para melhorar?

Questdes de perfil:
11. Sexo
( )Feminino

( )Masculino

12. Idade

( )De 15 a 25 anos
( )De 26 a 36 anos
( )De 37 a 47 anos
( )De 48 a 58 anos
( )Mais de 59 anos

13. Estado civil

( )Casado ou unido estavel
( )Solteiro

( )Divorciado

( )Viuvo

14. Renda Individual

( )Até R$ 1.500,00

( )De R$ 1501, 00 a R$ 2090,00
( )De R$ 2091,00 a R$ 4.180,00
( )De R$ 4181,00 a R$ 10.450

( )Acima de R$ 10.451,00

15. A renda familiar da familia € suficiente para cobrir as despesas mensais

( )Sim
( )Nao

16. Escolaridade
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( )Analfabeto ou fundamental incompleto
( )Fundamental completo

( )Médio incompleto

( )Médio completo

( )Superior incompleto

( )Superior completo
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