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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi avaliar o papel da marca no consumo de alimentos. Em termos especificos, pretende-se
verificar a influéncia da marca na escolha dos alimentos e identificar os fatores que séo mais relacionados a marca pelos
consumidores. Para tanto, foi realizado um estudo quantitativo descritivo junto a 110 consumidores maiores de 18 anos,
de ambos os sexos e de todas as classes econbmicas, que realizam compras em supermercados. Os dados foram
coletados em junho de 2012. As variaveis de analise foram: beneficios prometidos pela marca, confianga, preco, status,
responsabilidade social, salide e qualidade. A marca exerce influéncia na escolha de alimentos para todos os
entrevistados, sendo que para a maioria essa influéncia é grande. O status foi a varidvel de menor peso para 0s
entrevistados, seguida da responsabilidade social, beneficios prometidos e pre¢o. As de maior peso foram a confianga,
saude e qualidade. Os resultados apontam ainda uma relacéo significativa entre o peso atribuido a marca e os atributos
preco e confianga.

Palavras-chave: Alimentacdo; Comportamento do consumidor; Varejo.

ABSTRACT

The purpose of this paper was to evaluate the role of the brand in food consumption. Specifically, we intend to check
the brand influence in food choice and identify the factors that are most related to the brand by consumers. To that end,
we conducted a descriptive quantitative study with 110 consumers aged 18 years or more, of both sexes and of all
economic classes, which was shopping in supermarkets. Data were collected in June 2012. The variables analyzed were:
benefits promised by brand, trust, price, status, social responsibility, health and quality. The brand influences the choice
of food for all respondents, and for most them this influence is great. The variable status had the lowest weight for the
respondents, followed by social responsibility, promised benefits and price. The ones with the greatest weight were
trust, health and quality. The results also indicate a significant relationship between the weight given to brand and the
attributes price and trust.

Keywords: Alimentation, Consumer Behavior, Retail.
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1. INTRODUCAO

A apresentacdo visual dos alimentos
fornece consideravel informacéo e pode afetar
0 comportamento do consumidor. Sabe-se que
um produto alimenticio bem apresentado,
com 0 uso adequado de embalagem, cores,
informacdes nutricionais e posicionamento
correto no estabelecimento comercial, tende a
influenciar fortemente a deciséo de compra.

A histéria da alimentacdo e o homem
estdo juntos desde a concepc¢do da vida, pois
todas as pessoas precisam de alimentagédo para
sua existéncia, pelo carater essencial que esse
encontra  naquela dia-a-dia
(ALBERTS, 1997).0 homem precisa, para

sua sobrevivéncia, de multiplos substratos

em seu

energéticos, entre os quais: hidratos de
carbono, proteinas e lipidios, naturais nos
alimentos (GUEDES; GUEDES, 2003).

Para Krause (2002) a preocupacao
com a boa alimentagdo vem ganhando forca
nos ultimos anos, com 0 surgimento da
geracdo das pessoas que buscam alimentos
que tragam beneficios a saude. A evolugdo
dos habitos alimentares acontece de forma
bastante lenta e de acordo
necessidades do homem (FLANDRIN e
MONTANARI,  1998).0s

possuem habitos alimentares especificos e de

com as

consumidores

acordo com a oferta dos produtos fazem sua
escolha de compra.A modificacdo de habitos
alimentares, com o objetivo de buscar uma

melhor qualidade de vida, é cada vez mais
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trabalhosa, pois cada nacdo, povo, cultura e
regido geografica possui aspectos sociais e
econdmicos que definem os seus padrdes
alimentares (FLANDRIN e MONTANARI,
1998).

Os consumidores tendem a escolher o
produto que melhor supre suas necessidades
alimentares, porém a escolha por um produto
diferenciado, apenas pela marca, pode trazer
habitos alimentares, termos

maus em

nutricionais. A oferta dos produtos,
acompanhada do consumo excessivo de
alimentos nem sempre € sinénimo de
qualidade de vida, pois um grande consumo
de alimentos pode provocar doengas, como a
obesidade (KRAUSE, 2002).

A obesidade pode ser considerada um
distarbio metabdlico, muito comum no
homem moderno e causa danos a salde das
pessoas. Sua génese € decorrente de uma série
de fatores de natureza genética, ambiental e
social, que é desencadeada pelo balango
energético positivo, quando a ingestdo
alimentar € maior gque 0 gasto energeético
(GUEDES; GUEDES, 2003). Este mesmo
autor associa a origem da obesidade humana
como fortemente influenciada por condiges e
habitos alimentares. Para Nobrega (1998),
além dos fatores de risco, genético e
alimentar, o estilo de vida da familia esta
relacionado ao gasto energetico.

O excesso de nutrientes em conjunto
com erros no metabolismo normal torna-se

um risco em potencial para desencadear
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doencas associadas a obesidade, como:

diabetes; entre
outras (KRAUSE, 2002). Hoje em dia, a

quantidade de

hipertensdo; dislipidemias;

obesos e pessoas com
sobrepeso demonstra a dificuldade que o
consumidor tem de controlar seu peso e de
escolher o produto mais adequado para uma
alimentacdo saudavel, pois além dos clientes
possuirem motivacbes para 0 CONSUMO

excessivo de produtos, existem muitos
produtos ofertados e a escolha se torna
complicada, nem sempre sendo realizada da
maneira mais adequada. Um dos fatores que
podem ser levados em conta na escolha do
produto € a marca.

Para Krause (2002), a tendéncia atual
é de pessoas que escolham seus produtos de
acordo com informagdes nutricionais do
alimento, buscando uma alimentacdo saudavel
e a marca do produto pode ser um diferencial
na hora da escolha. Existe a dificuldade na
selecdo do produto a ser consumido e 0s
consumidores buscam por diferencas que 0s
ajudem a escolher aquele que é o mais
adequado.

Na escolha do produto, o cliente
procura aquele que traz maiores beneficios em
relacdo aos custos. Para Kotler (2000), o valor
percebido pelo consumidor de um produto é
calculado pela diferencga dos custos inerentes
ao produto e os beneficios que eles trazem ao
cliente. Na escolha do produto, o cliente pode
optar pelo de menor prego, por um de boa

qualidade, por aquele que oferece solucgdes
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customizadas, por um novo produto e até por
um que possua uma marca forte no mercado.
E importante compreender o conceito de valor
percebido pelo cliente para entender a escolha
do produto. Assim, é necessario conhecer a
tem de

percepcdo que 0 consumidor

determinado produto, para saber se um

produto  especifico alinha-se a um
determinado tipo de consumidor.

A imagem e a marca do produto estéo
alinhadas na escolha e satisfacdo do cliente.
Com um marca forte os clientes tendem a
comprar mais, porém é importante analisar 0s
beneficios a salde que os produtos trazem aos
seus consumidores quando o0 assunto €
alimentos, e por isso, esse trabalho procura
identificar como a marca do produto
influencia no consumo dos clientes.

Portanto, o objetivo geral deste estudo
é avaliar o papel da marca no consumo de
alimentos. Em termos especificos, pretende-se
verificar a influéncia da marca na escolha dos
alimentose identificar os fatores que s&o mais

relacionados a marca pelos consumidores.

2. REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Guedes e Guedes
(2003, p.155) é imprescindivel distinguir dois
conceitos inclusos nos habitos alimentares das
pessoas: alimentacdo e nutricdo. Para 0s
autores acima ‘“a alimentacdo ¢ um processo
que se identifica com a selecdo e a ingestéo de
produtos acordo

que, de com a
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disponibilidade e as preferéncias de paladar,
procuram atender as necessidades organicas
manifestadas pela fome”, enquanto a nutricao,
por sua vez, ¢ um ‘“conceito amplo e
complexo”, que confere com uma dieta em
que os alimentos, que possuem 0s nutrientes
exatos e correlatos de acordo com a
necessidade de cada pessoa, sdo ingeridos nas
quantidades apropriadas e com a classificacéo
necessaria de nutrientes para manter a saude
equilibrada, atualmente e no futuro.

E importante destacar que habitos
nutricionais e alimentares ndo sdo expressoes
andlogas, que podem ser empregadas
indistintamente. A alimentagdo estabelece
processos em que predomina o desejo de
satisfacdo sobre o de necessidade, porém o
conceito de nutricdo esta implicitamente
conexo com a realizagdio de uma dieta
adequada, de acordo com o0s nutrientes
presentes nos alimentos.

Para Krause (2002), nutricdo pode ser
definida como a combinagdo de processos
através dos quais 0 organismo Vvivo recebe e
utiliza os materiais [alimentos] necessarios a
manutencdo de suas funcbes e ao crescimento
e renovagcdo dos seus constituintes.
Justamente pela existéncia e essencialidade de
seus  nutrientes, os alimentos  sdo
indispensaveis para a vida e desenvolvimento
das pessoas (ALBERTS, 1997). De acordo
com a OMS apud WHO (2003, p. 08)
“nutricdo € a ingestdo de alimentos, tendo em

conta as necessidades alimentares do corpo”.
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De acordo com Guedes e Guedes
(2003) analisar os hébitos alimentares das
pessoas permite fazer implicacbes de como
conseguir objetivos nutricionais e sobre
perda, conservacdo ou ganho de massa
corporal, visando a busca de uma vida
saudavel. Segundo 0s mesmos autores, para
conseguir o objetivo de uma vida saudavel, as
alterar 0os  habitos

pessoas  precisam

alimentares, para uma dieta adequada e
equilibrada, acordada com atividade fisica
regular. Para a OMS apud WHO (2003,
p.10)a

comprometimento com habitos alimentares

consequéncia do nédo
adequados e atividades fisicas regulares, as
pessoas podem sofrer com doencgas originarias
de uma alimentacdo inadequada, podendo
levar a “redugdo da imunidade, aumento da
suscetibilidade a doencas, prejudicando o
desenvolvimento fisico e mental”.

Para Alberts (1997) e Krause (2002),
os habitos alimentares, adequados ou ndo, sdo
formados no periodo da infancia das pessoas,
e podem ser os mesmos por toda a vida, se
ndo houver preocupacdo em altera-los.
Segundo Krause (2002) e Ndbrega (1998), os
nutrientes e a energia da dieta devem ser
suficientes para assegurar o desenvolvimento
e evitar que a proteina de reserva seja
empregada para energia, mas sua ingestao nao
deve ser exagerada, de maneira que nao
resulte em obesidade. A proporcdo sugerida é

de 50 a 60% de carboidratos, 25 a 35% como

Revista da Universidade Vale do Rio Verde, Trés Coragdes, v. 14, n. 2, p. 627-640, ago./dez. 2016



gorduras, e de 10 a 15%, como proteinas, em
relacéo as calorias totais (KRAUSE, 2002).

O mesmo autor acima afirma que as
doencas causadas pela falta de nutrientes
essenciais ao organismo referem-se a um
conjunto de distarbios clinicos que tém como
causa a deficiéncia de proteinas e de energia
na alimentacéo, e se manifesta principalmente
na infancia. Ja para Ndbrega (1998), o baixo
consumo de minerais e vitaminas intervém de
forma acentuada na salde das pessoas,
principalmente das criangas. “Os principais
problemas envolvendo a nutricdo e a
alimentacdo decorrem do consumo excessivo
ou da caréncia de determinados nutrientes”
(KRAUSE, 2002).

A definicdo de alimentacdo saudavel é
estabelecida de acordo com determinados
elementos, como “experiéncias de vida, fontes
de informacdo, mudancas nas regras sociais,
prioridades e restricdes, assim como também
algumas caracteristicas sociais e
demograficas” (FALK et al., 2001). Para este
mesmo autor, 0 conceito de alimentacdo
saudavel pode ser modificado ao longo da
vida, variando em complexidade e contexto.

De acordo com a OMS apud WHO
(2003), a alimentacao saudavel é um exercicio
difundido em trés conceitos importantes: “a
variedade de alimentos como fonte de
nutrientes, o equilibrio energético baseado nas
necessidades individuais e a moderagéo pelo
alimentos

controle do consumo de

energéticos, procedentes de gorduras e
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acucares simples”. De acordo com Silvia
(2011), a alimentacdo saudavel é definida

como:

Ela é composta por trés tipos de
alimentos: com alta concentragéao
de carboidratos, como: gréos,
pdes, massas tubérculos e raizes;
frutas e hortalicas; alimentos
vegetais, como: cereais integrais,
leguminosas, sementes e
castanhas; alimentos de origem
animal, como: carnes, leite e
derivados com baixos teores de
gorduras. Frente a associacdo do
consumo elevado de determinados
compostos nutricionais e doencas
cronicas ndo  transmissiveis,
algumas orientacbes com carater
restritivo sdo também enfatizadas
como: reduzir o consumo de
gorduras totais, gorduras
saturadas, gorduras  vegetais
hidrogenadas, agucar e sodio.

Com relagdo ao marketing de
incentivo a alimentacdo e vida saudaveis, 0s
alimentos que usam a propaganda, em sua
maioria, fazem parte do grupo da piramide
que devem ser consumidos em porgdes
moderadas e uma minoria dos alimentos que
fazem parte dos niveis da piramide composta
por frutas e vegetais. Observa-se, em estudos,
que

grande parte das propagandas de

~

alimentos ndo traz  adequagBes as
recomendagdes de alimentagdo saudavel, o
que leva a problemas de saude, em caso de
CONSUMO eXCessivo.

Para Silvia (2011, p.7), “as praticas de
marketing vinculam a alimentagdo saudavel
ao consumo de alimentos industrializados e

néo privilegiam os alimentos naturais e menos
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refinados, os quais sdo de producdo factivel
em vaérias regibes brasileiras, principalmente
por pequenos agricultores familiares”. Ha que
se levar em conta, também, o fato de que os
alimentos que ndo sdo saudaveis sdo 0s mais
acessiveis e com maior disponibilidade para a
populagéo.

Segundo Falk et al (2001), “além de
serem disseminadas por guias alimentares e
midia, as informagdes sobre alimentacdo
saudavel também sdo divulgadas por
profissionais de salde e canais informais,
como didlogo com amigos e familia”. A
abundancia de canais de informacdo pode
induzir a contradi¢bes e conceitos impréprios
sobre o tema e impedir a adocdo de habitos
alimentares verdadeiramente saudaveis. Nesse
processo, onde existem varios canais de
informagdo, a marca se destaca na etapa de
decisdo de compra, pois € um dos mais
explorados meios de marketing para
convencimento, no momento da compra.

Para Kotler (2000, p.426), uma marca
“demonstra a empresa ou o fabricante” e
“pode ser um nome, uma marca comercial,
um logotipo ou outro simbolo”. Uma marca €
essencialmente uma promessa da empresa de
fornecer uma série especifica de atributos,
beneficios e servicos uniformes aos
compradores. As melhores marcas trazem
uma garantia de qualidade. “De acordo com a
lei das marcas comerciais, a empresa adquire
direitos exclusivos e vitalicios sobre o uso do

nome da marca. As marcas diferem de outras
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propriedades como patentes e direitos
autorais, que possuem datas de expiragdo”
(KOTLER, 2000).

De acordo com Martins (2006), marca
é a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de
forma adequada e que criam influéncia e
geram valor. Trata-se de um sistema integrado
que promete e entrega solucbes desejadas
pelas pessoas.

Nessa mesma linha de pensamento,
Kotler (2000) afirmam que a marca pode
envolver atributos, como “bem duravel”, de
“alto prestigio” e de “alto preco”; beneficios,
uma vez que 0s consumidores compram
beneficios, tanto funcionais como emocionais;
valores para o consumidor, como seguranca e
prestigio; e personalidade, projetada a partir
da personalidade que o comprador tem ou
gostaria de ter no objeto.

Uma marca €é essencialmente uma
promessa da empresa de fornecer uma série
especifica de atributos, beneficios e servicos
uniformes aos compradores. As melhores
marcas trazem uma garantia de qualidade
(KOTLER, 2000). Para Kotler (2000, p.194)
“quando uma pessoa avalia marcas, ela reage
ndo apenas as possibilidades declaradas das
marcas, mas também a outros sinais menos
conscientes. A forma, o tamanho, o peso, 0
material, a cor e 0 nome da marca podem
estimular certas associagdes e emogoes”.

A importancia do marketing para as

empresas, no intuito de formar uma marca
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forte no mercado, pode conter acgdes de
marketing na Internet, em revistas, em jornais,
no ponto de venda, junto ao pds-venda,
gerando mais valor para os consumidores, ou
entdo, caso contrario, oS consumidores vao
similares na

em busca de produtos

concorréncia. O consumidor procura no
mercado um produto que seja confiavel, de
uma marca conhecida e que possua um
marketing planejado as suas necessidades.

Kotler (2000) afirma que uma marca é
um simbolo complexo, podendo trazer até seis
niveis de significado:

a) Atributos: uma marca traz a mente

certos atributos;

b) Beneficios: os atributos devem ser
traduzidos em beneficios funcionais
e emocionais;

c) Valores: a marca também diz algo
sobre os valores da empresa;

d) Cultura: a marca pode representar
certa cultura;

e) Personalidade: a marca pode
projetar certa personalidade;

f) Usuério: a marca sugere o tipo de
consumidor que compra ou usa O
produto.

De acordo com um estudo realizado
recentemente pela FIESP — Federagdo das
Indistrias do Estado de S&o Paulo — o
brasileiro estd se alinhando as tendéncias
mundiais no setor de alimentos e bebidas. Tal
estudo apontou que o conhecimento do

produto e a marca sdo 0S aspectos mais
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importantes no momento da compra. Outro
ponto a ser considerado € o fator qualidade do
produto a ser adquirido. Esta, segundo o
estudo, € o fator que mais provoca admiracao
e respeito dos consumidores.

Para Kotler (2000), uma boa estratégia
de marketing para o posicionamento de marca
deve estar pautada em trés pontos principais:
segmentacao, mercado-alvo e
posicionamento. A empresa, combinando

esses fatores, consegue descobrir as

necessidades, o0s diversos grupos de
consumidores no mercado, estabelecendo um
publico-alvo para apresentar produtos ou
Servicos com pregcos mais baixos que o0s
demais  concorrentes. Outra  estratégia
utilizada pelas empresas é a diferenciacéo
baseada no produto, na qual as marcas podem
contribuir para o produto ou servico, passando
uma mensagem de qualidade superior, que é
traduzida no aumento das vendas, no retorno
sobre investimento, permitindo cobrar um
preco superior. Assim, o cliente passa a fazer
compras repetidas, tornando-se fiel a marca.
Ainda segundo o autor, a marca deve
adicionar valor aos produtos e servicos, sendo
que esse valor a mais deve refletir no modo
como 0s consumidores pensam, interagem e
sentem ao consumir o produto. Surge, entéo, o
conceito de Branding, que pode ser entendido
como uma abordagem de gestdo com a
finalidade de aumentar a atratividade da
marca. O Branding também estéa relacionado a

criagdo de novos mercados, pois é utilizado
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guando uma nova categoria é criada. Segundo
Sampaio (2002), Branding é um conjunto de
tarefas de marketing e de comunicacdo
destinadas a otimizar a gestdo das marcas. A
marca, para ser influenciadora, precisa estar
na mente do consumidor e nas experiéncias
vivenciadas por ele. Esse processo poder ser
definido como Brand Equity.

O Brand Equity utiliza-se de varios
modelos e diretrizes para saber se uma marca
tem impacto sobre a preferéncia do
consumidor na hora da compra, como a
diferenciacdo, que mede o grau no qual a
marca € vista como diferente das outras, a
relevancia, que mede a amplitude do apelo a
marca, estima, que mede como a marca €é
conceituada e respeitada, e por ultimo o
conhecimento, que mede o quanto os clientes
se sentem familiarizados e confortaveis com a

marca.

3. METODOLOGIA

A metodologia do trabalho foi de
pesquisa de campo, descritiva, experimental
com analise de dados quantitativa
(MALHOTRA, 2006). A populagdo-alvo da
pesquisa foi composta por consumidores de
produtos alimenticios, moradores da zona
urbana do Municipio de Campo Grande,
Estado de Mato Grosso do Sul, com 18 anos
ou mais, pertencentes as classes A, B, C, D e

E, responsaveis pela compra de alimentos
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para sua familia. Foram realizadas 110
entrevistas em junho de 2012.

Para o célculo do tamanho da amostra,
considerou-se  uma  populacdo infinita.
Utilizando um intervalo de confianca [IC] de
95% e erro padrdo [EP] de 10%, com base na
férmula para o célculo do tamanho da amostra
aleatdria simples para descricdo da proporcao
populacional (BUSSAB; MORETTIN, 2011),
chegou-se a uma amostra de 97 individuos.
Contudo, para maior seguranca, aplicou-se
110 questionarios, fazendo com que o EP
fosse reduzido para aproximadamente 9,4%
(AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Para analisar os efeitos da marca sobre
0s habitos alimentares, este estudo abordou:
a) Os habitos alimentares dos respondentes,
baseado nas recomendacdes do Ministério da
Saude; b) A influéncia da marca, abrangendo

as preferéncias do consumidor referentes a

diferenciacéo, relevancia, estima e
conhecimento; c) Variaveis socio-
demogréficas, englobando sexo, idade,

escolaridade e renda.

A coleta de dados foi realizada com a
adocao de entrevistas face-a-face
[interrogatdrio direto], com abordagem na
porta de trés supermercados de diferentes
regibes da cidade, utilizando-se um
questionario estruturado. A analise dos dados
foi realizada por meio de estatistica descritiva,
por meio de distribuicdo de frequéncia e

medidas de tendéncia, com o auxilio do
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software Minitab (MINITAB, 2010), além de

andlise de correlacéo e regressdo linear.
4. RESULTADOS E DISCUSSAO
Conforme os dados da Tabela 1,

percebe-se que similaridade diante do sexo

dos entrevistados no supermercado, sendo

escolaridade dos entrevistados demonstra que
57% possui no minimo ensino médio
completo, sendo 37% cursando ou com ensino
superior completo e 5% com pos-graduacao.
A distribuicdo da renda familiar demonstra
que a maior parcela enquadra-se entre 4 e 6
salarios, mas muitos estdo acima desse padrdo

de renda.

homens [47%] e mulheres [53%]. A

Tabela 1. Perfil dos entrevistados:

Variaveis | N | %
Género:
Masculino 52 47,27%
Feminino 58 52,73%
Escolaridade:
Primério 3 2,73%
Fundamental 11 10,00%
Médio 49 44,55%
Superior 41 37,27%
Pds-graduagdo 6 5,45%
Renda Familiar Mensal:
1 a 3 salarios 19 17,27%
4 a 6 salarios 37 33,64%
7 a9 salarios 24 21,82%
10 ou mais salarios 30 27,27%

Fonte: elaborado pelos autores

para compreender como os clientes percebem
Dentre os atributos utilizados como os atributos da marca em relacdo ao produto.
varidveis na percepcdo de marca estdo: A Tabela 2 demonstra os dados da analise e a
beneficios prometidos pela marca, confianga, importéancia desses atributos.
preco, status, responsabilidade social, saude e

qualidade. Essas variaveis foram utilizadas

Tabela 2. Principais atributos da marca percebidos pelos clientes:

Variavel Néio . Influencia Indiferente Influencia Influe_nma
Influencia Pouco Muito
Confianca 0,0% 20,0% 30,0% 43,6% 6,4%
Preco 5,5% 4,6% 28,2% 24,6% 37,3%
Beneficios 7,3% 10,9% 26,4% 24,6% 30,9%
Status 30,0% 26,4% 32,7% 8,2% 2, 7%
?gsgl’”sab'“dade 16,4% 17,3% 28,2% 18,2% 20,0%
Saude 6,4% 2, 7% 14,6% 27,3% 49,1%
Qualidade 4,6% 2, 7% 6,4% 30,9% 55,5%

Fonte: realizado pelos autores
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O status foi a varidvel de menor peso
para os entrevistados, com uma nota média de
2,2. Depois dela vem a responsabilidade
social com 3,0. Em seguida vem as variaveis
beneficios prometidos e preco. As de maior
peso foram a confiancga, salude e qualidade.
Kolter (2000)

importante para formar um marketing de

Para confianca é
relacionamento forte e construir uma relacéo
duradoura com o cliente. O atributo confianga
com 50% tem um peso consideravel na hora
da compra pelos consumidores que o colocam
como importante variavel, pois os clientes
sabem que na aquisicdo do produto/alimento
tem todos os beneficios prometidos, essa
relacdo entre confianca e marca do produto é
estabelecida com o tempo, no qual o0s
consumidores tém suas experiéncias do
consumo e estabelecem opinibes sobre o
produto.

O preco é, provavelmente, o mais
naturalmente comparado pelo consumidor no
momento da compra. Os atributos como
qualidade e benéficos, sdo percebidos apds o
momento da compra ou sdo motivos de
influéncia de outros consumidores e podem
ser percebidos apdés a compra. Para as
empresas 0 preco tem que ser determinado
com exatiddo. Para determinar o prego, as
empresas tém de analisar basicamente o0s
objetivos de venda e lucros, os custos de
producdo, a demanda e suas caracteristicas e a
concorréncia no mercado. Segundo o quadro

demonstra que 61% dos consumidores acham
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importantes os valores do produto/alimento, e
suas compras séo baseadas exclusivamente no
preco. Os beneficios decorrentes da marca séo
visualizados como importantes na hora da
compra por 51% da amostra.

Variaveis como status e
responsabilidade social, respectivamente com
56% e 34%, demonstram que em nivel de
importancia na hora da compra do
produto/alimento pelos consumidores, se
mostram indiferentes em relacdo a estes
atributos ou ndo dado muita importancia. O
status € um importante atributo de percepc¢éo
de valor para produtos que possuem alto valor
agregado, como os alimentos s&o produtos
mais comuns e normalmente ndo possuem
alto valor agregado esse atributo ndo € muito
visualizado. A responsabilidade  social
demonstra que a marca pode representar uma
ideia de obrigacdo legal e ainda um
comportamento ético com a sociedade.
Muitas pessoas a equiparam a uma
contribuicdo caridosa, ou ao sentido de ser
socialmente consciente. Uns poucos a veem
apenas como uma espécie de dever das
empresas.

O atributo satde [76%] é considerado
como de muita importancia na escolha do
produto/ alimento pelo consumidor. Para
Krause (2002) os consumidores revelam ser
de muita importancia a saude na visualizagdo
dos alimentos, pois existe uma tendéncia
desde os anos 90 de se alimentar melhor, com

padrdes especificos de nutricdo para cada
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idade. Krause (2002) comenta também que
esses fatores dependem da etnia, cultura,
capacidade financeira e ambiente de vida,
pois ainda existem pessoas que preferem
arriscar com alimentos ndo saudaveis. Parar
0s entrevistados a importancia da salde nos
produtos/alimentos é de mais de 70%,
demonstrando a importancia desse atributo
para 0s consumidores.

Para Kotler (2000, p.48) “os clientes
estdo exigindo mais qualidade e servigo
superiores, além de alguma customizacéo.
Eles percebem menos diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a
marcas”. Para 86% dos entrevistados a

qualidade é o atributo da marca que mais

importa na hora da compra, fato que torna

Na andlise da importancia da marca
pelos clientes, nenhum dos entrevistados
respondeu gque a marca ndo influencia na hora
da compra, o que demonstra que todos o0s
entrevistados acreditam que a marca possui
relevancia na decisdo de compra. Entre os
entrevistados 70% acham a marca importante
ou muito importante na escolha dos
alimentos.

Em relagdo & importancia atribuida a
marca no momento da compra, foi possivel
perceber uma  relacdo  entre  esse
comportamento e o0 peso dado a alguns
atributos de compra.A tabela 3 apresenta as
médias e desvios padrées bem como a matriz
de correlagcdo entre as varidveis da pesquisa

com seus respectivos niveis de significancia.

esse atributo, junto com salde como o mais Para a andlise de correlacdo foram
importante na visualizagdo da marca. Para considerados os niveis de 1% e 5%.
Kotler (2000) as melhores marcas trazem uma
garantia de qualidade.
Tabela 3: Matriz de correlagdo
Desvio
Média | Padrao 1 2 3 4 5 6 7
1. Importancia da Marca 3,95 0,83 1
2. Confianca 4.1 0,94 296" 1
3. Preco 3,83 1,14 | -199" | -,026 1
4., Beneficios Prometidos 3,6 1,23 ,018 ,092 ,084 1
5. Status 2,72 1,06 ,045 | -057 | -,008 | ,103 1
6. Responsabilidade Social | 3,08 1,34 052 | 217" | -033 | 102 | ,2207 1
7. Saude 4,1 1,14 -100 | 066 | 215 | 416~ | ,097 | 261" 1
8. Qualidade 43 1,03 -015 | 2377 | 182 | 260" | ,238" | ,257" | ,466
**correlagdo significativa 0,01*correlagéo significativa 0,05
Fonte: Elaborado pelos autores
importancia  atribuida a marca pelos

A Tabela 4apresenta o resultado do
modelo de regressdo. Assim como pode ser
duas variaveis

observado, apenas

apresentaram relagdo significativa com a

637

consumidores no momento da compra. A

confianca  apresentou relagdo  positive,

indicando o papel diagndstico que a marca

exerce sobre os consumidores. Ao conhecer e
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confiar em uma marca, isto € transmitido aos

produtos, gerando confianca no consumidor.

Tabela 4: Regresséo

Variavel Beta T Sig. F 7,602
Confianca 0,292** 3,222 ,000 R2 0,12
Preco -0,191* -2,112 ,037 R2 ajustado 0,11
Beneficios Prometidos 0,045 443 659
Status 0,076 ,802 424
Saude -0,089 -,797 427
Qualidade -0,047 -,425 672

Fonte: Elaborado pelos autores

Ja a varidvel preco apresentou relacdo
negative, indicando que quanto menos peso 0s
consumidores ddo ao preco dos produtos,
mais dispostos estdo a comprar suas marcas
de preferéncia.

Consideravelmente as marcas
influenciam nas opcdes de escolha de
produtos/alimentos em detrimentos a outros
mesmos ndo tendo muitas diferencas de
caracteristicas  fisicas, mesmo que 0s
consumidores ndo tenham conhecimentos
sobre os beneficios, qualidades e saldes.
Geralmente sdo influenciados pelo senso
comum ou experiéncias cognitivas proprias
que envolvem  raciocinio,  percepcéo,
memoria, linguagem e psicologia. Fato que
comprova que da amostra de 110 candidatos
82% dos consumidores relatam que compram
produtos pela marca mesmo ndo conhecendo
e apenas 18% procuram adquirir informagdes
do produto/alimentos antes de consumir
mesmo ja conhecendo a marca.

demonstra que todos os entrevistados
acreditam que a marca possui relevancia na

decisdo de compra. Entre os entrevistados
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo
avaliar o papel da marca no consumo de
alimentos. Em termos especificos, pretende-se
verificar a influéncia da marca na escolha dos
alimentos e identificar os fatores que sao mais
relacionados a marca pelos consumidores.
estudo

110

consumidores maiores de 18 anos, de ambos

Para tanto, foi realizado um

guantitativo  descritivo  junto a
0S sexos e de todas as classes econdmicas,
que realizam compras em supermercados.

O status foi a varidvel de menor peso
da

beneficios

para 0SS  entrevistados, seguida

responsabilidade social,
prometidos e preco. As de maior peso foram a
confianca, salde e qualidade. Na analise da
importancia da marca pelos clientes, nenhum
dos entrevistados respondeu que a marca néo
influencia na hora da compra, o0 que
70% acham a marca importante ou muito
importante na escolha dos alimentos.

Os resultados apontam ainda uma

relacdo significativa entre o peso atribuido a
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marca e alguns dos fatores analisados. Entre
os entrevistados que atribuiram  maior
importancia a marca, o atributo preco foi
menos valorizado, demonstrando que esses,
muitas vezes, estdo dispostos a pagar mais
caro para ter um produto de marca conhecida
OU que possua outros atributos de interesse.
Além disso, também houve notas maiores
para o atributo confianca, ou seja, para estes,
quando estdo comprando uma marca
conhecida entendem que podem confiar
naquele produto, o que se torna importante,
principalmente nas compras de produtos
alimenticios.

As limitacdes da pesquisa referem-se a
pequena amostra coletada que acaba
aumentando o erro amostral e a
impossibilidade de se realizar analises
quantitativas mais robustas em funcdo dos
dados obtidos. Sugere-se a realizacGes de
estudos semelhantes a este, com maiores
amostras e em outras regibes do pais, de
modo a dar suporte aos resultados
encontrados aqui, além da utilizacdo de novas
variaveis que possam a dar mais subsidios
para as discussoes.

O presente trabalho tem implicacGes
gerenciais, principalmente para as empresas
produtoras de alimentos. As caracteristicas
dos consumidores identificadas na pesquisa
pode ajuda-las a direcionar os esforgos e
recursos para uma melhor comunicagdo e
disseminacdo de suas marcas, tornando seus

produtos mais conhecidos, de maior

credibilidade e, por consequéncia, com maior
probabilidade de serem escolhidos pelos

consumidores.
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