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RESUMO

Este trabalho tem como tema a marca e o comportamento do consumidor. O objetivo
foi analisar a importancia da marca para o consumidor no processo de decisdo de
compra de um produto. Identificar a influéncia da marca e avaliar a influéncia de
outros atributos no processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores
sdo os objetivos especificos. Com o crescimento constante do mercado e novos
entrantes a cada dia, torna-se interessante para as empresas saber quais 0s
critérios importantes para os consumidores na hora da compra. Para tanto aplicou-se
uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa e como produto de referéncia
utilizou-se o aparelho celular. Usou-se um questionario de formato estruturado que
foi aplicado a 302 moradores da regido do Vale do Cai. Pode-se concluir que os
atributos do produto, no caso do celular, se mostraram mais importantes, em
seguida o atendimento e a marca aparece em terceiro.

Palavras-chave: Marca. Importancia da marca. Decisao de compra.
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1 INTRODUCAO

O mercado estd em constante crescimento e todos os dias novas marcas
surgem. Assim, torna-se necessario entender o que faz com que o consumidor
escolha uma determinada marca, se existem varias outras que oferecem

praticamente o mesmo produto ou servico.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Kotler (2015, p. 119) afirma que: “a marca poupa o tempo das pessoas, e iSso
vale dinheiro.” Geralmente depois de conhecer um produto ou servico de
determinada marca, o consumidor se acostuma a comprar sempre a mesma, caso
seja satisfatoria. O consumidor pode ndo estar analisando outros produtos e servi¢co
oferecidos pelo mercado e provavelmente ndo se da conta que pode estar pagando
mais por uma determinada marca sendo que ha outra que oferece a mesma
qualidade, ou até superior, por um preco mais em conta.

E de grande valia para as empresas saber e entender o que realmente atrai o
cliente e o que faz com que ele seja fiel a uma marca. Com a concorréncia cada vez
maior, novos entrantes no mercado tem dificuldade para conseguir conquistar o
cliente justamente por que ele ja estd acostumado com uma marca e dificilmente se
propdem a experimentar outra. “Para criar valor para os consumidores e lucros para
suas organizacdes, os profissionais de marketing precisam entender por que 0S
consumidores compram certos produtos e nao outros” (CHURCHILL e PETER,
2010, p. 146).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008) o processo de compra do
consumidor normalmente é baseado na solu¢cdo de um problema. A maior parte das
compras é realizada de forma repetida, nesse caso o consumidor se empenha para
solucionar algum problema novamente. Nesse tipo de compra, ele simplifica suas
decisfes, ignora outras opcdes e somente escolhe a mesma marca adquirida

anteriormente. Essa é a chamada tomada de decisdo habitual, o processo de
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compra menos complexo, baseado em hébitos ou rotinas que simplificam a vida do
consumidor (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).

As empresas passaram a pesquisar o mercado e o cliente para desenvolver
produtos que atendam as necessidades e desejos do consumidor uma vez que € 0
cliente que define a qualidade do produto por meio de sua preferéncia e satisfacéo
apos o uso (CHIAVENATO, 2014).

A formacédo de opinido do cliente se da quando ele desenvolve uma crencga,
um sentimento ou uma atitude a respeito de alguma coisa. Quando associa
sentimentos favoraveis e crengas a um objeto, a atitude em relagcéo a esse objeto se
torna mais positiva (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008). Apés utilizar produtos
de determinada marca, forma uma opiniao sobre ela, e se a atitude for positiva, torna
a adquiri-la.

Dessa forma a questdo de pesquisa deste estudo é: qual a importancia da

marca para o consumidor no processo de decisao de compra de um produto?

1.2 JUSTIFICATIVA

A fim de analisar a importancia da marca para o consumidor, este estudo
optou por utilizar o celular como produto base para a pesquisa. Segundo o site
Valor, o mercado de celulares fechou o ano de 2017 com a marca de 47,7 milhdes
de aparelhos vendidos, tornando-se um produto indispensavel na vida de grande
parte das pessoas, sendo dificil encontrar alguém que ndo possua um.

1.3 OBJETIVO GERAL

Analisar a importancia da marca para o consumidor no processo de decisao

de compra de um produto.
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1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar a influéncia da marca no processo de tomada de decisdo de
compra dos consumidores.
b) Avaliar a influéncia de outros atributos no processo de tomada de decisao

de compra dos consumidores.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estad estruturado da seguinte forma: No primeiro capitulo foi
apresentada a introducdo, onde serdo abordados assuntos introdutérios sobre o
estudo, bem como a questdo de pesquisa, objetivo geral, objetivos especificos e
estrutura do trabalho. No segundo capitulo esta o referencial tedrico composto por
conceitos e a revisao de literatura sobre marketing, os 4 Ps, marca e o consumidor.
Logo em seguida, no terceiro capitulo, estd a metodologia utilizada para a realizagédo
do estudo. J& no quarto capitulo foram apresentados os resultados encontrados por
meio da metodologia utilizada. No quinto capitulo foram colocadas as consideragfes

finais seguidas das referéncias e apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo apresenta-se a revisao literaria do marketing, 4 Ps, marca,

consumidor e processo de decisdo de compra do consumidor.

2.1 MARKETING

O marketing tornou-se uma importante ferramenta para o acontecimento dos
negocios. Ele surgiu por volta da década de 1950, porém ganhou ainda mais forca
em 1960, quando foi publicado o artigo “Miopia em marketing” na Harvard Business
Review (OLIVEIRA, 2012, p. 2). Para Koltler (1999) o marketing € uma ciéncia e ao
mesmo tempo uma arte de que visa conquistar, manter clientes e desenvolver
relacionamentos que proporcionem algum tipo de lucro.

Kotler e Keller (2012, p. 2) afirmam que:

Diante de tal realidade, o marketing tem desempenhado um papel
fundamental no enfrentamento desses desafios, uma vez que financas,
operacdes, contabilidade e outras funcdes de negocio ndo terdo sentido se
nao houver uma demanda por produtos (bens e servi¢os) que seja suficiente
para que a empresa obtenha lucro. Em outras palavras, tem de haver
receita para que os resultados acontecam. E por isso que, muitas vezes,
observamos o sucesso financeiro de uma empresa dependendo das
habilidades e do sucesso das a¢cbes do departamento de marketing.

Torna-se possivel entender que € por meio do marketing que ocorre a
demanda para produtos e servicos. Com o marketing é possivel entender e atender
as necessidades humanas, como afirmam Kotler e Keller (2012, p. 3) “o marketing
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma
das mais sucintas e melhores definicbes de marketing € a de ‘suprir necessidades
gerando lucro™. Necessidades sao coisas basicas para a sobrevivéncia do ser
humano, porém algumas vezes o ser humano procura algo especifico, o que torna
essa necessidade um desejo. Esse desejo passa a ser uma demanda para as
empresas quando ha inclinacao para a compra (KOTLER e KELLER, 2012).

Cobra (1997, p. 33) diz que o pressuposto do marketing € “estimular o

consumo de produtos que efetivamente constituam melhora na qualidade de vida
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das pessoas.” A American Marketing Association Marketing (2013) define o
marketing como “a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade como um todo.”

O marketing pode ser influenciado por diversas forcas que se encontram no

chamado macroambiente de marketing, séo eles:

[...] econdmica, demogréfica, cultural, psicolégica e sociolégico, politica,
legal e governamental, natural, tecnoldgica, publico geral, comunidade local,
grupos de interesse e publico governamental, mercado de trabalho e
mercado de capitais (OLIVEIRA, 2012, p. 26).

Além disso, temos também o microambiente, composto por: “mercado,
concorréncia, fornecedores e intermediarios e veiculos de comunicacéo” (OLIVEIRA,
2012, p. 32).

Dentro do marketing temos os chamados 4 Ps ou mix de marketing. O mix de
marketing, como sao conhecidos os 4 Ps, segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 42)
pode ser entendido como “o conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no

mercado-alvo.”

2.20S4PS

“Na concepcao original, 0 modelo dos 4 Ps é formado por quatro palavras da
lingua inglesa que representam o0s elementos essenciais de marketing: product
(produto), place (ponto de venda), promotion (promocg&o) e price (prego)’
(AMBROSIO, 2012, p. 5).

“O composto de marketing (marketing mix) consiste nas ofertas de servi¢os e
produtos de uma empresa aos consumidores e nos métodos e ferramentas que ela
seleciona para realizar essa interacdo” (SCHIFFMAN e KANUK, 2009, p. 4).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), o mix de marketing trata-se de
um plano que busca encontrar e entender as necessidades e os desejos do publico-
alvo da empresa, criando um valor maior que seu concorrente para esses
consumidores. Para isso, € importante a pesquisa do consumidor, para o

desenvolvimento de estratégias e a constru¢cdo do mix de marketing (BLACKWELL,
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MINIARD e ENGEL, 2008). Para Kolter (1999) os 4 Ps consistem em um conjunto de
instrumentos por meio dos quais os profissionais de marketing precisam definir o
produto, suas caracteristicas, preco, forma de distribuicdo e convencer o consumidor
de que ele € melhor que os produtos de seus concorrente.

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), o composto de marketing é o
meio pelo qual a organizacdo transforma sua estratégia de uma declaracdo de
intencdo em esforcos no mercado. Cada elemento do mix precisa expressar e
reforcar o posicionamento almejado, caso contrario, se 0os elementos ndo forem
coerentes ou se contradizerem o0 posicionamento ficard confuso para os
consumidores. Segundo Baker (2005) os profissionais de marketing trabalham com 3
etapas do mix de marketing. Na etapa Um ele definem o produto ou servi¢co e seu
objetivo estratégico. Na etapa Dois sao avaliadas as oportunidades fazendo uma
analise do mercado-alvo. A etapa Trés consiste em pesquisar as necessidades dos
clientes e descobrir aquelas que o consumidor ndo consegue expressar.

Entende-se que os 4 Ps sdo um conjunto de ferramentas responsaveis pela
interacdo com o consumidor, atendimento de necessidades e posicionamento no

mercado. Desta forma, apresenta-se o instrumento central, o produto.

2.2.1 Produto

Um dos elementos dos 4 Ps é o produto. Segundo Kotler (1999, p. 126) “a
base de qualquer negécio é um produto. Uma empresa tem por objetivo oferecer
algo de maneira diferente e melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até
mesmo pague um preco mais alto por ele.” O produto ou servi¢go funciona como um
meio de satisfazer as necessidades do cliente. O consumidor ndo procura num
produto o que ele é literalmente, e sim o0 contentamento de necessidades que ele
pode oferecer (COBRA, 1997).

O produto € composto por caracteristicas, marcas, desenhos, embalagem,
beneficios pds-compra, politicas de devolucdes e garantias (SCHIFFMAN e KANUK,
2009). Um produto ndo € s6 um bem ou um servigo, ele inclui marcas, embalagens,
servicos aos clientes e outras caracteristicas que acrescentam valor para os clientes
(CHURCHILL E PETER, 2010). “E qualquer coisa que uma organiza¢do ofereca a

clientes potenciais, seja ela tangivel ou intangivel” (BAKER, 2005, p. 428). Nao séo
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apenas objetos tangiveis, incluem também servicos, lugares, eventos, organizagdes,
pessoas, ideias ou a combinacéo de tudo isso (KOTLER e ARMSTRONG, 2015).

Segundo Ambrésio (2012), existe pelo menos sete tipos de produtos, sao
eles: duraveis (automoveis, maquinas, vestuario) ou ndo duraveis (bebidas,
alimentos, produtos de beleza), também conhecidos como produtos tangiveis,
servicos, pessoas, organizacdes, locais e ideias permanentes ou temporarias,
chamados de produtos intangiveis.

Kotler e Keller (2006) apontam que o profissional de marketing precisa pensar
em cinco niveis de produto para agregar mais valor ao cliente. O primeiro nivel € o
beneficio central, que € o servico ou o beneficio principal que o cliente esti
comprando. No segundo nivel o profissional de marketing transforma o beneficio
central em um produto basico. Ja no terceiro nivel, o profissional de marketing
prepara um produto esperado, atributos e condigcbes que o0s compradores
normalmente esperam ao adquirir o produto ou servico. No quarto nivel, o
profissional de marketing apresenta um produto ampliado, onde o produto excede as
expectativas do cliente. No quinto nivel esta o produto potencial, que compreende
todas as melhorias, ampliagbes e transformacbes pelas quais o produto precisa
passar no futuro (KOTLER e KELLER, 2006).

O produto, além de valor para o consumidor, representa um valor para a
empresa. Esse valor é o chamado preco, cobrado do consumidor para que ele
possua um produto ou possa usufruir de um servigo. Assim apresenta-se o segundo

P, o preco.

2.2.2 Preco

Outro composto dos 4 Ps que também esta ligado diretamente ao produto é o
preco. “Preco € a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou um servico.
De maneira mais ampla, é a soma de todos os valores dos quais 0os consumidores
abrem mao para obter os beneficios de se ter ou utilizar um produto ou servigo”
(KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 318). Ele abrange precos de tabela, descontos,
abatimentos e formas de pagamento (SCHIFFMAN e KANUK, 2009).

“Ao definir o preco como 0 montante de dinheiro pago em troca do uso de um

beneficio proporcionado por um produto ou servico, compreende-se que ele € uma
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variavel em funcdo das utilidades, dos beneficios e dos atributos relevantes ao qual
o consumidor €é sensivel” (DIAS, 2010, p. 254).

O preco afeta diretamente a receita e o lucro da empresa, pois envolve 0s
custos do produto, descontos, prazos de pagamento, valores de venda para canais e
preco final para o consumidor, por isso é extremamente sensivel e € um dos
elementos mais complicados dos mix de marketing. Ele deve ser estabelecido de
acordo com os objetivos da organizacdo e pode ser prontamente alterado devendo
ser conduzido com muito cuidado (AMBROSIO, 2012).

Para Polizei (2010) o preco pode ser definido partindo do custo de fabricagao
do produto ou dos gastos na oferta do servico mais a margem de lucro desejada,
também pode ser definido com base na concorréncia ou ainda pelo preco que o
consumidor atribui ao conceito.

O preco determinado deve ser suficientemente baixo para que seja
interessante para o comprador e suficientemente alto para garantir que o vendedor

consiga atingir seus objetivos financeiros (BAKER, 2005).

Na verdade, cada individuo tem sua escala de valores para classificar a
utiidade do bem e o preco que ele se dispbe a pagar pela sua posse.
Assim, os produtos e servicos podem ser avaliados distintamente por
diferentes pessoas, bem como o dinheiro pode ter significado diverso para o
mesmo individuo em tempos diferentes. E como oscila 0 conceito de caro
ou barato. Uma peca exclusiva, por exemplo, pode dar a sensacéo de cara
(COBRA, 1997, p. 230).

Para alguns compradores, o preco € um dos principais determinantes na hora
de adquirir um produto ou servico, principalmente em nagcdes mais pobres. O preco
continua sendo determinante da participagcdo de mercado e lucratividade das
empresas (KOTLER e KELLER, 2006).

Dias (2010) lembra que néo basta o consumidor querer comprar, € necessario
que ele tenha recursos para isso, € preciso que ele possa comprar. Por isso a
empresa deve precificar seu produto ou servico de maneira que o maior niumero de
pessoas possa adquiri-lo.

Além do preco adequado € necessario que o produto esteja disponivel para o
consumidor e perto do consumidor. Assim, se torna necessario compreender o

terceiro P, a praca.
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2.2.3 Praga

Ainda dentro dos 4 Ps temos também a praca que € a forma como a empresa
torna seu produto disponivel para seus clientes. “Cada fornecedor deve decidir como
tornar suas mercadorias disponiveis ao mercado-alvo. As duas escolhas sao vender
os bens diretamente ou vende-los por meio de intermediarios” (KOTLER, 1999, p.
133). O produto ou servico, precisa ser levado, apresentado ao consumidor em
potencial. E através dos canais ou vias de distribuicdo que isso acontece, por meio
de organizac¢des ou individuos que sdo responsaveis por esse processo (COBRA,
1997, p. 250).

A maior parte dos fabricantes ndo vende seus produtos ou servigos
diretamente para o consumidor final, existem intermediarios que realizam essas e
outras funcdes. Esses intermediarios formam o chamado canal de distribui¢éo, que é
responsavel pela disponibilizacdo de produtos e servicos para uso e consumo.
Esses canais sdo os caminhos que o produto ou servico percorre apos a producao,

resultando na compra ou utilizagdo do consumidor final (KOTLER e KELLER, 2006).

O P de ponto de venda é também chamado simplesmente de ponto, praca
ou distribuicdo; constitui um conjunto complexo de elementos que visa
tornar o produto disponivel para o consumidor onde e quando ele o desejar,
incluindo-se ai elementos importantes como canais de distribuicao, logistica
de mercado e variaveis que integram esses elementos (AMBROSIO, 2012,
p. 87).

O ponto deve ser escolhido com muito cuidado, ele devera estar localizado de
forma estratégica para que atinja 0 maximo de consumidores potenciais e 0s
melhores clientes. O ponto selecionado também definira o custo da distribuicdo que
impactara diretamente no custo final do produto ou servi¢co. O local definido também
dependera do produto ou servico que sera ofertado, devera ser levado em conta a
necessidade de estoque e o transporte utilizado para a distribuicdo do mesmo
(POLIZEI, 2010).

O tempo é extremamente importante no processo de distribuicdo, para o
fabricante, pois quanto mais seu estoque girar, mas resultados ele tera, e para o
consumidor, pois seu desejo e sua decisdo de compra precisa ser atendido no

momento de sua necessidade. O produto ou servico também precisa estar sempre
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disponivel e acessivel quando o cliente decide compra-lo e para que isso se
concretize, é necesséario um planejamento prévio, com mapeamento da distribuicdo
tipo de varejo a ser utilizado, intensidade da presenca e o tipo de intermediario
(DIAS, 2010).

O dultimo elemento dos 4 Ps é responsavel pela comunicacdo da empresa

com o cliente, assim adentra-se nos principais conceitos da promogao.

2.2.4 Promocgao

Segundo Kotler (1999) a promocdo € o composto de ferramentas de
comunicacdo que transmitem mensagem ao consumidor, ao publico-alvo, sobre os
produtos e servigos oferecidos pela empresa.

Cobra (1997, p, 443) explica que “os componentes basicos para a
comunicacdo da empresa com seu meio ambiente sdo a propaganda, a publicidade,
a promocdo de vendas, o merchandising e as relagbes publicas”. Porém, Kotler e
Armstrong (2015) afirmam que a comunicagéo com o consumidor ocorre de diversas
maneiras, ndo apenas com as ferramentas promocionais especificas, mas também
através do design do produto, formato, embalagem, cor, preco e lojas que o

comercializam.

A promocao nada mais € que a forma de comunicacéo a ser adotada para
alertar o publico-alvo sobre o langamento do novo conceito. Em marketing
ela se define por seis elementos: promocdo de vendas, propaganda,
relagBes publicas, venda pessoal, marketing direto e eventos (POLIZEI,
2010, p. 50).

A promocdo deve atingir seu publico-alvo, Ambrosio (2012, p. 94) o define
como “a descricdo das pessoas a que o plano de marketing se dirige. O publico-alvo
€ descrito em termos de caracteristicas demograficas e, muitas vezes, psicograficas,
como idade, género, instrucéo, renda, habitos de compra”.

Para obter sucesso na promog¢do e atingir o objetivo, € preciso escolher a
midia mais eficaz, que melhor se adapte ao produto ou servigo ofertado, que tenha o
melhor custo beneficio, que comunique e dissemine da melhor forma possivel no

comércio. A propaganda é a forma como a organizacdo se comunica com O
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consumidor, e é ela que provoca uma razdo para a compra no cliente (POLIZEI,
2010).

Dentre outros elementos da propaganda, temos a promocao de vendas, que
nada mais é do que um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto
prazo, feitas para estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de
produtos ou servicos pelo comércio ou pelo consumidor final (KOTLER e KELLER,
2006).

2.3 MARCA

A marca nao faz parte do mix de marketing, mas esta ligada diretamente ao
produto. Segundo AMA (American Marketing Association Marketing), marca € um
"nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro recurso que identifique o bem ou o
servico de um vendedor como distinto dos de outros vendedores".

Para Kotler (2015, p. 118) “marca é qualquer rotulo que envolva significado e
associacbes. As grandes marcas fazem mais: conferem coloracdo e ressonancia a
um produto ou servigo.” Kotler (1999) ainda afirma que algo que ndo tenha uma
marca, sera taxado como um produto ou servico genérico onde o preco fara a

diferenca, ou seja, o ganhador é o que produz com baixo custo.

A marca faz parte do composto de produto, e é o fator preponderante na
adaptacdo do produto ou servico a satisfacdo das necessidades
perceptiveis dos consumidores. O fato de o nome escolhido para o produto
ou servico dever relacionar-se com o que ele faz € um conceito antigo, mas
nem sempre necessario (COBRA, 2011, p. 206).

Ja Kotler e Pfoertsch (2008, p. 25) definem a marca um pouco mais além:

Cada marca é uma promessa. A marca € um totalidade de percepcdes —
tudo o que se vé&, ouve, |é, conhece, sente, pensa etc. — sobre um produto,
servico ou negodcio. Cada marca ocupa uma posicdo diferenciadora nas
mentes dos consumidores a partir de experiéncias anteriores, de
associacOes e experiéncias futuras. A marca € um conjunto de atributos,
beneficios, convicgbes e valores que diferenciam, reduzem a complexidade
e simplificam o processo decisério.

Kotler (2015, p. 119) afirma que a marca funciona como um instrumento de

reconhecimento para o cliente, “com base no nome da marca, o usuario conhece
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que qualidades e caracteristicas esperar do produto, assim como 0s servicos com
gue poderéa contar, e isso vale mais que alguns tostdes”. Keller e Machado (2006, p.
2) dizem que “muitos administradores referem-se a uma marca como mais do que
isso, definindo-a como algo que criou certo nivel de conhecimento, reputacdo e
proeminéncia no mercado.” A marca carrega mais do que apenas um nome. Ela traz
consigo toda a histéria da empresa que estad por trds dela, carrega a reputacao
conquistada por ela, a responsabilidade de zelar pela qualidade de seus produtos e
servicos e satisfazer seus clientes. A marca leva muito tempo para ser construida,
além de um nome, um logotipo e design, ela precisa se apoiar em grandes pilares. E
necessario saber entrar no mercado, conquistar seu espaco e principalmente
conquistar a confianca do consumidor.

Para Keller e Machado (2006, p. 7) a marca realiza fun¢cdes importantes para

0 consumidor:

Identificam o fabricante e permitem aos consumidores atribuir
responsabilidade a um determinado fabricante ou distribuidor. E, o que é
mais importante, mas assumem significados especiais para o0s
consumidores. Com base em experiéncias anteriores com as marcas e com
o programa de marketing de cada uma ao longo dos anos é que os
consumidores aprendem sobre marcas, descobrindo quais satisfazem suas
necessidades e quais nao fazem. O resultado é que as marcas sdo um meio
rapido para simplificar suas decisdes de produto.

Para as empresas, a marca também desempenha importantes funcoes:

Fundamentalmente, cumprem uma finalidade de identificacdo para
simplificar 0 manuseio ou o monitoramento do produto para a empresa.
Operacionalmente, as marcas ajudam a organizar registros de estoque e de
contabilidade. Uma marca também oferece protegdo legal a empresa para
caracteristicas ou aspectos exclusivos do produto e pode permitir a
obtencdo de direitos de propriedade intelectual para seu proprietario.
(KELLER e MACHADO, 2006, p. 8)

Kotler (1999) explica que primeiramente € necessario escolher um nome para
a marca. O nome precisa coincidir com o posicionamento da marca. O nome deve
sugerir algo a respeito dos beneficios do produto, qualidades como acéo ou efeito,
deve ser de facil pronuncia, deve ser singular, ndo deve ter conotacdes pejorativas
em outros idiomas ou paises. Ao ouvir ou ver o nome da marca o consumidor deve
ter certas lembrangcas na mente, como atributos e beneficios do produto ofertado,

valores da empresa, personalidade da empresa. A marca também deve sugerir
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guem sao seus compradores. Esses sao elementos esséncias de uma marca forte e
bem estruturada com mais chances no mercado competitivo. As marcas fortes,
normalmente possuem um slogan, uma cor, uma palavra associada a uma entidade.
A construcdo da marca se limita apenas a construcdo de sua imagem, é preciso
gerenciar o contato do cliente com a marca, garantir que ele tenha uma boa
experiéncia com ela para que torne a compra-la (KOTLER, 1999).

Existem varios tipos de marca. Marca nominal, é aquela que nomeia um
produto e pode ser expressa em palavras. Marca de familia, € uma marca nominal
usada para uma linha de produtos. Extensdo de marca usa uma marca ja existente
para um novo produto. Marca de fabricante, nome legal de uma empresa. Marca
propria, é a propria marca do varejista ou € criada uma nova marca de propriedade
do varejista. Marca de terceiros ou licenciada, uso de uma marca conhecida,
licenciada por contrato, pra nomear um produto, como nomes de artistas,
personagens de filmes, ou marcas de fabricantes. Marca registrada, aquela que foi
registrada legalmente. Simbolo de marca, parte que ndo pode ser expressa em
palavras (DIAS, 2010).

Em um estudo realizado por Pinho e Andreoli (2017) que procurava entender
também a influéncia da marca na decisdo de compra, porém no setor de calcados
esportivos, foi constado que a lealdade a marca se da principalmente pela qualidade
e satisfacdo percebida do produto. O estudo permitiu que os respondentes fizessem
associacbes com determinadas marcas, coisas que lhe vim a mente quando via
determinada marca. Houve associagdes positivas e negativas que de alguma forma
influenciam a compra ou ndo de alguma marca. Dai a importancia de preservar a
marca, procurar manté-la ligada a coisas positivas, longe de escandalos e
principalmente garantir sempre a maxima qualidade do produto ofertado.

Prado, Brito, Serralvo e Toledo (2014) mostram em seu estudo que até os
consumidores de baixa renda consideram a marca como um dos quesitos mais
importantes na hora da compra e séao leais a ela, e ndo apenas ao preco como
muitas empresas pensam. O estudo foi realizado com méaes de familia e os produtos

testados eram alguns tipos de alimentos para seus filhos.
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2.4 CONSUMIDOR

Todos nés, querendo ou ndo, somos consumidores. Diariamente consumimos
uma série de coisas, como energia elétrica, agua, alimentos, roupas, coisas basicas
para a nossa sobrevivéncia. Segundo Karsaklian (2011, p. 13), consumir faz parte do
ser humano, o consumidor tem suas motivagcdes, possui personalidade, tem uma
percepgao.

AMA (American Marketing Association Marketing) define o consumidor

como.

Tradicionalmente, um consumidor € o consumidor final ou consumidor de
bens, idéias e servicos. No entanto, o termo também é usado para implicar
o comprador ou tomador de decisdo, bem como o consumidor final. Uma
mae que compra cereais para COnsumo por uma crianca pequena é
frequentemente chamada de consumidor, embora ela ndo seja o usuario
final.

Consumidores sdo aqueles que adquirem bens ou servicos para si mesmos
Ou para outros, para uso proprio, € ndo para revenda ou insumo (CHURCHILL e
PETER, 2010).

Os consumidores nem sempre sdo aqueles que compram. Para definir o
comprador, € necessario reconhecer seus cinco papéis. Sao eles: o iniciador, é
aguele que inicia a busca pra a solucdo de um problema do consumidor. O
influenciador, é aquele que de alguma maneira influéncia na decisdo de compra. O
decisor, individuo que toma a decisdo sobre a compra, levando em conta as
opinides do iniciador e do influenciador. O comprador, aquele que de fato realiza a
compra. O usuario, individuo que consome o produto ou servigco (HOOLEY, PIERCY
e NICOULAUD, 2011).

Samara e Morsch (2005, p. 3) conceituam o consumidor para as empresas:
“tudo o que as empresas fazem gira em torno da satisfacéo dele. Ele é o centro e o
foco de todo negdcio e as empresas competem ferozmente para conquistar sua
atencao e preferéncia, ndo poupando esfor¢os nessa busca”.

O consumidor € movido por suas necessidades e desejos. Diariamente somos
expostos a varias propagandas, estimulos e produtos diferentes, porém cada pessoa
reage de forma distinta a todos esses elementos externos. Blackwell, Miniard e
Engel (2008, p. 6) afirmam que o comportamento do consumidor “é defino como
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atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de
produtos e servigos”. As principais atividades que fazem parte do comportamento do
consumidor sdo a obtencdo, que consiste na compra de um produto, 0 consumo,
que é a forma como o consumidor usa o produto, e a eliminacdo, que é o destino
gue o consumidor da ao produto ou a embalagem depois do uso (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2008). Todo esse processo esta descrito na Figura 1, que se

apresenta a seguir.

Figura 1 — Comportamento do Consumidor.

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
Cultura Etnicidade Marca Atributos do produto
Personalidade Famila Propaganda Boca a boca

Fase de vida Valores Promogoes Displays

Renda Recursos disponiveis Prego Qualidade

Attudes OpiniGes Semvico Ambiente da loja
Motivacdes Experiéncias anteriores Conveniéncia Programas de fidelidade
Sentimentos Grupo de pares Embalagem Disponibilidade do produto
Conhecimento

OBTENGAO CONSUMO ELIMINACAO
- Como decide o que - Como vocé usa o - Como vocé se livra
quer comprar? produto? dos restos do produto?

- Outros produtos que
considera comprar?

- Onde comprar?

- Como pagar?

- Como transportar
para casa

- Como guarda o
produto em casa?

- Quem usa o produto?
- Quanto € consumido?
- Como o produto se
compara as
expectativas?

- Quanto vocé joga fora
apds o uso?

- Se vocé mesmo
revende os itens, ou por
consignagio de terceiros
- Como voceé recicla

alguns produtos?

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel, (2008, p. 7)

Existem diversos fatores que moldam e modificam o comportamento do
consumidor. Os grupos onde cada individuo esté inserido, como trabalho, escola,
faculdade, influenciarao diretamente nas escolhas do consumidor. O poder aquisitivo
e o estilo de vida do consumidor, sdo outros fatores determinantes. A cultura

também é responsavel pelos diferentes comportamentos diante de um mesmo
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objeto, pois ela determina valores e normas que o consumidor normalmente segue
(KARSALIAN, 2011).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008) existem também processos
psicolégicos que influenciam o comportamento do consumidor. Sdo eles o
processamento da informacao, aprendizagem e mudanca de comportamento e de
atitude. O processamento da informacé&o consiste na forma como as pessoas
recebem, processam e fazem a informacéo fazer sentido. Ja a aprendizagem, é o
processo pelo qual a experiéncia gera mudancas no conhecimento e no
comportamento. E por fim a mudanca de comportamento e de atitude espelha
influencias psicolégicas sobre o consumidor.

O ser humano € dotado de personalidade, que € composta por caracteristicas
psicolégicas internas que determinam e refletem como uma pessoa reage a seu
ambiente. A personalidade é construida ao longo do tempo, desde a infancia até o
fim da vida, ela também é determinada por influéncias sociais e ambientais. Essa
caracteristica pessoal, a personalidade, pode influenciar escolhas de produtos, a
maneira como as pessoas reagem a esfor¢os promocionais e como eles consomem
determinados produtos e servicos (SCHIFFMAN e KANUK, 2009). Desta forma se
torna necessario entender como funciona o processo de decisdo de compra do

consumidor, 0 que o motiva a fazer uma compra e como se da esse processo.

2.5 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Antes de o consumidor realizar definitivamente a compra, satisfazer sua
necessidade, ele passa por um processo de decisdo de compra. Para o sucesso de
um produto ou marca, as empresas precisam compreender como 0s consumidores
tomam suas decisbes na hora de escolher um produto e de compra-lo. E preciso
analisar e entender a forma como os consumidores de cada produto ou servi¢co
oferecido pensam, para criar estratégias que retenham os atuais clientes e atrair
novos. Nao ha compra sem que haja uma necessidade, algum problema ou algum
desejo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).

Decisdo € a selecdo de uma opcao entre duas ou mais alternativas. Uma
pessoa esta em posicdo de tomar uma decisdo, quando escolhe entre fazer ou nao

uma compra, escolhe entre uma marca ou outra, ou quando escolhe gastar seu
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tempo fazendo X ou Y. Porém quando o consumidor ndo tem alternativas para fazer
uma escolha, ele é forcado a comprar tal coisa ou agir de tal maneira (SCHIFFMAN
e KANUK, 2009).

O processo de decisdo de compra segundo Churchill e Peter (2010, p. 146)
“inclui cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes,
avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pés-compra. Além disso,
e influenciado por fatores sociais, de marketing e situacionais.” A figura 2

apresentada seguir ilustra esse processo.

Figura 2 - O processo de compra do consumidor.

INFLUENCIAS INFLUENCIAS DE INFLUENCIAS
SOCIAIS MARKETING SITUACIONAIS
m————————— i ________________ l ________________ l ________ -
|
: Reconhecimento | ,, _BuscadNe _» Avaliagz?l_o de . Deciséo L, Avalia(;éo
| | danecessidade informacdes alternativas de compra pbés-compra
|
|
|
|

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2010, p. 146)

J4 segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 73) “os consumidores
normalmente passam por sete estdgios maiores de tomada de decisdo:
reconhecimento da necessidade, busca de informacfes, avaliacdo de alternativas
pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pds-consumo e descarte”.

Solomon (2011) diz que existem alguns tipos de decisdo que sédo baseadas
na solucdo do problema. A solu¢cdo ampliada do problema € um processo iniciado
por um motivo muito importante para o consumidor, em que acredita que a decisao
final carrega um grande peso e grau de risco elevado. Por isso ele coleta o0 maximo
de informacgdes possiveis e as avalia cuidadosamente para depois tomar a deciséo.
J& a solucao limitada do problema, é mais simples e direta onde o comprador ndo se
preocupa muito em buscar informacgdes e avaliar alternativas. Temos ainda a tomada
de decisdo habitual, que sado aquelas compras rotineiras em que o comprador faz as

escolhas de modo automatico.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentadas as escolhas metodologicas que foram
usadas neste estudo. Para Lakatos e Marconi (2010) o método consiste em um
conjunto de atividades racionais e sistematicas, que permitem alcangar um objetivo,
desenhando caminhos, detectando possiveis erros e auxiliando nas decisbes do
pesquisador. Gil (2010, p. 8) diz que “pode-se definir método como caminho para se
chegar a determinado fim. E método cientifico como o conjunto de procedimentos

intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento”.

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa € descritiva que, segundo Malhotra (2011), € um tipo de
pesquisa conclusiva que tem como objetivo descrever algo, como por exemplo
caracteristicas do mercado. A abordagem deste estudo foi quantitativa. Malhotra
(2006) explica que a pesquisa quantitativa quantifica dados e, normalmente aplica
uma analise estatistica. Fonseca (2002) afirma que a pesquisa quantitativa
apresenta resultados que podem ser quantificados, utiliza-se de numeros para
descrever as causas de um fenémeno. O método utilizado neste estudo foi o Survey
que consiste na utilizagdo de um questionério para obter informacfes sobre uma

determina populagéo.

3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado para o levantamento dos dados foi o questionario.
Segundo Fachin (2006) o questionario € composto por uma lista de questdes que
sdo apresentadas a certo niumero de pessoas com o objetivo de coletar informacdes.
Gil (2010) complementa essa definicdo dizendo que as informacdes obtidas através
do questionario sdo a respeito do conhecimento, valores, expectativas, sentimentos,

temores, crencas, interesses e aspiracoes.
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O questionario aplicado foi no formato estruturado. Questionario estruturado é
aguele que tem uma sequéncia légica de questdes que ndo podem ser alteradas
pelo entrevistador durante a coleta de dados. (SAMARA E BARROS, 2002)

3.3 AMOSTRAGEM

Gil (2010) define amostra como um subconjunto da populacdo por meia da
qual se avaliam as caracteristicas da mesma. O publico escolhido para a aplicacédo
do questionario foi moradores da regido do Vale do Cai.

Foi aplicado um questionario para responder a questédo de pesquisa utilizando
uma amostragem nao-probabilistica e por conveniéncia. Segundo Samara e Barros
(2002) a amostragem nao-probabilistica € aquela selecionada segundo os critérios
do pesquisador, e a amostragem por conveniéncia é aquele em que o pesquisador
seleciona os elementos da amostra de acordo com sua conveniéncia, onde as
pessoas estdo ao alcance e dispostas a responder o questionario. Afirmam ainda
gue essa técnica de amostragem € mais simples, rapida e barata para obter
resultados. Malhotra (2011) alega que a amostragem nado-probabilistica depende do
julgamento do entrevistador e ndo da probabilidade para escolher os elementos da
amostra, assim como a amostragem por conveniéncia seleciona pessoas pelo fato

de estarem no lugar e momento certos.

3.4 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

O questionario foi aplicado utilizando a ferramenta do google docs, 0 mesmo
foi enviado por e-mail ou através de redes sociais para os respondentes. Antes da
aplicacao, realizou-se um pré-teste com 5 pessoas para avaliar se o entendimento
das questdes se deu de forma clara e igual para todos os respondentes. Samara e
Barros (2002) explicam que o pré-teste tem o objetivo de confirmar se o questionario
estd adequado no que se refere a clareza de entendimento pelo entrevistado bem
como aferir as respostas e o tempo meédio de aplicacdo do questionario. Apdos o pré-
teste concluiu-se que o questionario estava adequado, ndo se tornando necessario

fazer nenhuma alteracao.
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3.5 ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram computados com o auxilio da ferramenta Excel e
software SPSS 23, onde foram organizados em planilhas e submetidos a analise
estatistica para chegar aos resultados finais.
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresentara os resultados encontrados através do questionario
aplicado ao publico alvo. As primeiras caracteristicas avaliadas sobre a amostra
foram sexo, idade, escolaridade e renda mensal individual. Em seguida seréo
apresentadas as marcas mais lembradas pela amostra, marca que utilizam
atualmente, possiveis trocas e motivos. E por fim serdo apresentados os resultados
da escala likert que buscou avaliar diversos critérios considerados importantes na
hora da compra.

Entre os 302 respondentes, 62,3% séao do sexo feminino e 37,7% séo do sexo
masculino. Analisando a faixa etaria percebeu-se que a maioria (34,8%) tinha de 22
a 25 anos de idade, seguida pela faixa de até 21 anos (33,8%), logo apés a faixa de
26 a 30 anos (19,5%), 31 a 35 anos (5,6%), mais de 40 anos (5,0%) e apenas 1,3%
tinha de 36 a 40 anos. O grafico 1 faz uma relacdo entre o sexo e a idade dos

respondentes que salienta a maioria feminina com idade entre 22 a 25 anos.

Gréfico 1 — Relagdo sexo e idade dos entrevistados.
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O gréfico 2 mostra que 106 dos participantes (35,1%) da pesquisa possuem
ensino superior incompleto e apenas 12 participantes (4,0%) ndo chegaram a

concluir o ensino fundamental.

Gréfico 2 — Escolaridade dos entrevistados.
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Fonte: Elaborado pela autora.

A seguir temos o Grafico 3 que representa a renda individual mensal da
amostra. A grande maioria dos entrevistados possui uma renda mensal entre um e
dois salarios minimos. Essa maioria representa 182 participantes (60,3%) enquanto
apenas 6 participantes (2,0%) recebe mais de quatro salarios minimos por més.

O respondente teve que indicar qual a primeira e a segunda marca que lhe
vinha a mente para que fosse possivel identificar as marcas mais lembradas pelo
consumidor. O Grafico 4 mostra qual a marca que primeiro veio a mente do
entrevistado. E possivel notar que a marca Samsung se destaca entre as demais.
Ela foi apontada por 124 dos respondentes (41,1%) dentre as nove marcas citadas,
em segundo lugar aparece a Nokia, citada 52 vezes (17,2%). As marcas menos
lembradas foram Huawei e Siems citadas 1 vezes cada uma. Vale ressaltar que nao
foram oferecidas opcbes de marca, o respondente teve que escrever o nome da

marca que primeiro Ihe vinha a mente. Essa medida foi adotada para que o

entrevistado nao ficasse limitado apenas a algumas marcas.
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Gréfico 3 — Renda mensal individual dos entrevistad 0S.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Gréfico 4 — Primeira marca lembrada pelos entrevist  ados.
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Fonte: Elaborado pela autora.

No Grafico 5 estdo apresentados os resultados da segunda marca lembrada
pelos questionados. A marca Samsung também lidera sendo citada 102 vezes

(33,8%) dentre as nove marcas apontadas, logo em seguida temos a Motorola,
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citada 69 vezes (22,8%). As marcas menos citadas foram Huawei e Blu, apontadas
um vez cada uma. Também é importante ressaltar que ndo foram dadas opc¢des de
marca, 0 respondente teve que escrever 0 nome da marca que lhe vinha a mente

como segunda opgéo.

Grafico 5 — Segunda marca lembrada pelos entrevista  dos.
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Fonte: Elaborado pela autora.

ApOs isso, 0 entrevistado foi questionado sobre qual € a marca do celular que
ele usa atualmente. E como nas questdes anteriores a Samsung aparece em
primeiro lugar sendo citada 113 vezes (37,4%) entre as agora oito marcas
apontadas. Em segundo lugar temos a Motorola sendo apontada 93 vezes (30,8%) e
em ultimo lugar a Xiaomi citada apenas uma vez como mostra o Grafico 6.

Nota-se que a marca Samsung aparece como a mais apontada nas trés
guestdes. Ela aparece como primeira e segunda marca mais lembrada e também é a
mais consumida pelos respondentes. A Tabela 1 a seguir mostra que 169
participantes citaram a marca que possuem atualmente como a marca que primeiro
que vinha a mente e 72 pessoas citaram a marca que possuem atualmente como a
segunda marca que lhe vinha a mente. Kotler e Pfoertsch (2008) afirmam que as
marcas ocupam diferentes posicbes em nossa mente definidas por associagoes,
experiéncias anteriores e futuras. Ou seja, essas marcas foram lembradas pelos

respondentes por estarem associadas a experiéncias positivas ou negativas
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anteriores ou atuais e talvez por ocuparem uma posicdo de desejo na mente dos

participantes.

Gréfico 6 - Marca que os entrevistados possuem atua  Imente.

120 113
100
80
80
41 41
40
20
® 3
2
0 . — |
Apple Asus  Lenovo LG otarcla Samsung Xiaomi  Sony
Fonte: Elaborado pela autora.
Tabela 1 - Marcas lembradas e atuais.

Primeira Marca Numero de Segunda Marca Numero de
Marca Atual respostas Marca Atual respostas
Apple Apple 30 Apple Apple 4
Asus Asus 2 Asus Asus 3

LG LG 18 LG LG 14

Motorola Motorola 41 Motorola Motorola 24

Samsung  Samsung 76 Samsung  Samsung 26
Sony Sony 2 Sony Sony 1

TOTAL 169 TOTAL 72

Fonte: Elaborado pela autora.

Em seguida foi perguntado ao respondente se ele trocaria de marca e qual o

motivo da troca. 165 dos respondentes (54,6%) disseram que nao trocariam de

marca e 137 respondentes (45,4%) afirmaram que trocariam sim de marca. O

Gréfico 7 faz uma relacdo entre a intencao de troca ou ndo e os motivos da troca. Os

respondentes que afirmaram que fariam a troca apontaram a insatisfacdo com o
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desempenho do produto como principal motivo da troca, 26 respondentes apontaram
outros motivos e 20 assinalaram a insatisfagdo com a qualidade do produto. Os
respondes que afirmaram que n&o trocariam de marca, em sua maioria,

consequentemente ndo apontaram nenhum motivo para uma possivel troca.

Gréfico 7 - Relacdo de intencéo de troca e motivo.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Buscou-se saber também por que tipo de marca seria feita essa troca. Para
isso foram apresentadas trés opcdes como mostra o Grafico 8. Dois participantes da
pesquisa que afirmaram que trocariam de marca ndo apontaram nenhuma opcao e
144 dos participantes que afirmaram que néo trocariam, consequentemente tambéem
nao apontaram nenhuma opcao totalizando 146 respostas com abstencdo. Foi
possivel perceber que a maioria dos participantes da pesquisa é mais reservada a
novas experiéncias com outros tipos de marcas, pois preferem comprar uma marca
gue ja conhecem e que ja tiveram algum tipo de contato (94 participantes). Outros 52
participantes disseram que trocariam por uma marca que conhecem mesmo que nao
tenham tido nenhum tipo de contato com ela antes. E apenas 10 participantes se
mostraram dispostos a comprar uma marca que ainda ndo conhecem e que nao
tiveram nenhum tipo de contato, no caso uma marca recem chegada ao mercado.
Isso mostra que marcas recentes tem bastente dificuldade para entrar no mercado
pois a uma certa resisténcia por parte do consumidor para adquiri-1a.
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Keller e Machado (2006) reforcam que a construcdo de uma marca leva
bastante tempo, ndo basta apenas escolher um nome, um logotipo e design, é
preciso saber entrar no mercado, conquistar seu espaco e sobre tudo a confianca do
consumidor. Kotler (2015) completa que a marca funciona como uma ferramenta de
reconhecimento para o cliente, por iSsso um novo nome no mercado também sente

mais essa dificuldade.

Gréfico 8 - Relagdo de possiveis opg¢des de troca.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Procurou-se saber em que momento os respondentes costumam obter um
novo aparelho celular. Blackwell, Miniard e Engel (2008) reiteram que ndo ha compra
sem que haja uma necessidade, algum problema ou algum desejo. O Grafico 9
ilustra essas respostas. A grande maioria (82,1%) afirma que s6 efetua compra de
um novo aparelho celular quando o seu aparelho ndo est4d mais em condi¢cbes de
uso e apenas uma pessoa disse que obtém um novo aparelho quando ha algum tipo
de promocéo.
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Gréfico 9 — Habito de trocar de celular.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Por meio de uma escala de 1 a 5 pontos, em que 1 significa nada importante
e 5 muito importante, buscou-se avaliar a importancia da marca e outros critérios na
hora da compra.

O primeiro critério avaliado foi o pre¢co. Segundo Kotler e Armstrong (2015) &
0 que se cobra por um produto ou um servigo. Por meio do Gréfico 10 é possivel
notar que 136 dos participantes (45%) consideram 0 preco com um aspecto muito
importante na hora da compra. Em segundo lugar temos 76 participantes (25,2%)
gue avaliam o preco com importante e apenas 6 participantes (2%) afirmam que o
preco ndo é importante na hora da compra.

O préximo critério avaliado com o auxilio da escala foram as condi¢des de
pagamento. O resulto € apresentado no Grafico 11 em que 140 participantes
(46,4%) afirma que as condi¢cdes de pagamento sdo muito importantes na hora da
compra. Alguns participantes (20,5%) mostraram indiferenca em relacdo a esse
critério e 17,8% da amostra apontou como nada importante ou pouco importante.



38

Grafico 10 — Preco.
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Fonte: Elaborado pela autora.
Gréfico 11 — Condi¢des de pagamento.
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Fonte: Elaborado pela autora.

O Gréfico 12 mostra a avaliacdo feita para o critério marca, 53,6% dos
participantes disseram que a marca € muito importante na hora da compra. Apenas
5,2 % da amostra avaliou que o critério como sendo nada ou pouco importante. A
marca funciona como um instrumento de reconhecimento onde ha um conjunto de
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atributos e beneficios que as diferenciam e por isso ela auxilia e simplifica a toma de
decisdo (KOTLER e PFOERTSCH, 2008).

Gréfico 12 — Marca.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Os respondentes também foram questionados sobre a importancia do design
do produto. 109 participantes (36,1%) apontaram com sendo muito importante e um
namero bem parecido, 32,1%, classificou esse critério como importante. Apenas 8%
afirmaram que esse critério € nada ou pouco importante como mostra o Grafico 13.

Por meio do Gréfico 14 é possivel notar que, diferente dos outros critérios, a
cor do produto ndo se mostra tdo importante. 31,1% da amostra (94 participantes) se
mostram indiferentes, 20,5% aponta como pouco importante e 18,9% como nada
importante.

Outro quesito analisado foi o local da compra como € apresentado no Grafico
15. A maioria da amostra se dividiu entre muito importante (31,8%) e indiferente

(25,5%) em relacdo ao local da compra.



Gréfico 13 — Design do produto.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 14 - Cor do produto.
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Fonte: Elaborado pela autora.

40



41

Grafico 15 — Local da compra.
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Fonte: Elaborado pela autora.

O atendimento se mostra muito importante para grande parte dos
participantes do questiondrio conforme apresentado no Gréfico 16. 174
respondentes (57,6%) apontaram o atendimento como muito importante e apenas

7,2% da amostra assinalaram como nada ou pouco importante.

Gréfico 16 — Atendimento.
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Os atributos do produto se mostraram superiores a todos o0s critérios
apresentados anteriormente como € possivel verificar no Grafico 17. 67,9% da
amostra (205 participantes) classificaram esse quesito como muito importante e
apenas 1,4% afirmaram que esse critério € nada ou pouco importante.

Grafico 17 — Atributos do produto.
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Fonte: Elaborado pela autora.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A marca é um dos maiores ativos da empresa pois ela carrega toda a historia,
valores, atributos e beneficios de uma empresa ou produto. E muito importante para
as empresas entender o que atrai 0 consumidor e o que faz com que ele seja fiel a
uma marca para assim aprimorar cada vez mais o produto e deixa-lo mais a gosto
dos clientes.

Por meio deste estudo foi possivel compreender a importancia de alguns
critérios na hora da compra para o consumidores da amostra analisada. No caso do
celular os atributos do produto foram considerados mais importantes, seguidos do
atendimento e em terceiro lugar aparece a marca.

No mercado de aparelhos celulares ha uma vasta gama de opcdes. Ha varios
tipos de aparelhos, com diferentes atributos, que se encaixam em diferentes
necessidades. Isso pode explicar o porqué dos atributos do produto se mostraram
mais importantes para a maioria da amostra.

O atendimento também se mostrou importante para o0s participantes da
amostra. E no atendimento que o produto, no caso o celular, é apresentado ao
consumidor, ele normalmente se da por meio de uma conversa entre o vendedor e o
possivel comprador. Nessa conversa o vendedor apresenta o produto, mostra todas
as suas funcdes, seus atributos e beneficios para que assim o possivel comprador
possa tirar suas davidas e conclusoées.

Como também foi concluido por meio deste estudo grande parte da amostra
s6 adquiri outro aparelho celular quando o seu aparelho jA ndo esta mais em
condicbes de uso, ou seja, o consumidor busca solucionar um problema. Essa
solugcéao de problema pode ser encaixada na solugéo de problema ampliada, onde o
motivo é considerado muito importante para o consumidor e a decisédo final carrega
um grande risco e um grande peso para 0 consumidor por isso ele coleta o maior
namero possivel de informacbes (SOLOMON, 2011). Isso pode explicar a
importancia do atendimento no compra do celular.

A marca também foi considerada um quesito importante ficando atras apenas
dos atributos e do atendimento. Como os atributos do produto foram considerados
mais importantes para a amostra em questdo, os consumidores se atem mais aos

beneficios adquiridos na hora da compra. Kotler e Pfoertsch (2008) explicam que a
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marca representa um conjunto de beneficios, atributos, valores e convic¢des. O que
leva a crer que os entrevistados levam em conta os atributos e beneficios que serdo
adquiridos para depois se ater a marca que 0s representam.

Por meio da pesquisa foi constato que uma parte da amostra ndo esta
satisfeita com a marca que possui atualmente e aponta a insatisfagdo com o
desempenho como motivo, o que serve de alerta para os fabricantes dos mesmos.

Vale ressaltar que essa amostra foi nao-probabilistica o que limita os
resultados apenas a essa amostra. O uso do aparelho celular como produto de
referéncia também limita esses resultados.

Recomenda-se que em estudos futuros utilize-se uma amostra maior e
probabilistica, podendo ser realizado em outras regides e posteriormente fazer uma
comparacao para verificar se ha semelhancas nos resultados. Recomenda-se
também que a aplicacdo seja feita com outros produtos como referéncia, pois 0s
resultados podem variar de produto para produto.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

1. Sexo
( ) Feminino ( ) Masculino
2. ldade:

( ) até 21 anos

( ) de 22 a 25 anos
( ) de 26 a 30 anos
( ) de 31 a 35 anos
( ) de 36 a 40 anos
( ) Mais de 40 anos

3. Onde vocé mora?
() Feliz

( ) Vale Real

( ) Bom Principio
( ) S&o Sebastidao do Cai
( ) Outros:

4. Escolaridade:

( ) Ensino Fundamental Incompleto
( ) Ensino Fundamental Completo
( ) Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto

( ) Ensino Superior Completo

5. Renda mensal individual:

( ) Menos de um salario minimo

( ) De um a dois salarios minimos

( ) De dois a trés salarios minimos

( ) De trés a quatro salarios minimos
( ) Mais de quatro salarios minimos
6. Ha quanto tempo vocé comprou seu primeiro celular?
() Menos de um ano

( ) De um a dois anos

( ) De trés a 4 anos

( ) Mais de cinco anos

7. Quantos celulares vocé ja teve?
( )Um

( ) Dois

( ) Trés

() Quatro

( ) Mais de quatro

48
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8. Qual a primeira marca de celular que lhe vem & mente?

9. Qual a segunda marca de celular que lhe vem a mente?

10. Qual é a marca do celular que vocé usa atualmente?

11. Vocé trocaria seu celular por outro de outra marca?
( ) Sim ( ) Nao

12. Se sim, vocé trocaria por:

( ) Uma marca que ja conhece e teve algum tipo de contato

( ) Uma marca que conhece mas que ainda nao teve nenhum tipo de contato

( ) Uma marca recém chegada no mercado que vocé nao teve nenhum tipo de
contato, mas que promete ser melhor que as outras

13. Qual o motivo da troca?

() Insatisfacdo com a qualidade do produto

() O produto nao correspondeu as expectativas
( ) Insatisfacdo com a durabilidade do produto
() Insatisfagcdo com o desempenho do produto
( ) Outro

14. Vocé costuma trocar de celular:

( ) Quando néo esta mais satisfeito com o seu aparelho
Quando vé a propaganda de um novo modelo

Quando o seu aparelho ndo esta mais em condi¢gfes de uso
Quando ha alguma promocao de aparelhos celulares

Outro:

()
()
()
()

15. Na seguinte escala responda qual a importancia de cada critério na hora da
compra:

Critério . Nada . Pouco Indiferente | Importante | Muito importante
importante | importante
Preco 1 2 3 4 5
Condicdes de 1 5 3 4 5
pagamento
Marca 1 2 3 4 5
Design do produto 1 2 3 4 5
Cor do produto 1 2 3 4 5
Local da compra 1 2 3 4 5
Atendimento 1 2 3 4 5
Atributos do produto 1 2 3 4 5




