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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a influéncia das marcas na decisdo de
compra dos consumidores. A pesquisa buscou identificar os principais fatores que a
moldam, considerando elementos como o branding (gestdo de marca), e percepgéao
de qualidade, além das influéncias, como as sociais e culturais. Para isso, foi realizada
uma revisao bibliografica que abordou conceitos relacionados, ao comportamento do
consumidor e ao setor supermercadista no Brasil, fornecendo uma base tedrica
necessaria para compreender o impacto das marcas nas escolhas de consumo.
Complementarmente, realizou-se uma pesquisa de campo, nos supermercados
Sakashita e Pessotto Flex de Fernandopolis - SP. A analise quantitativa dos dados
mostrou que, embora muitos consumidores n&o atribuam grande importancia
consciente a marca, aspectos como confianga, qualidade percebida e recomendacdes
de amigos e familiares exercem influéncia significativa nas decisdes de compra. A
pesquisa conclui que as marcas, mesmo quando nao percebidas como fator decisivo
de forma consciente, tém grande impacto no comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Branding; Percep¢ao de qualidade; Comportamento do consumidor.

1. Introdugao

No contexto do varejo supermercadista, as marcas de produtos
desempenham um papel fundamental na decisdo de compra dos consumidores. Ao
entrar em um supermercado, os consumidores sao frequentemente confrontados com
uma variedade de opg¢des, cada uma com suas promessas de qualidade, preco e
beneficios. (Macfor, 2023).

As marcas tém o poder de influenciar diretamente as escolhas, sendo capazes
de criar uma percepc¢ao de valor, qualidade e até status, que impacta na decisao de
compra (Alloyal, 2024). A construcao de uma identidade forte e confiavel por parte das
marcas pode gerar lealdade, reconhecimento e até preferéncia em relagao a outras
opgdes. (Web, 2024).

Neste contexto, compreender como as marcas de produtos influenciam a
tomada de decisdo dos consumidores dentro dos supermercados é um tema que

contribui para o avanco do conhecimento sobre a dindmica entre percep¢ao de marca
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e decisao de compra em contextos de escolha de alta competitividade, como o setor
supermercadista.

O objetivo geral, por meio da realizacdo de uma pesquisa de campo nos
supermercados Pessoto Flex e Sakashita, localizados no municipio de Fernandopolis
- SP, permite analisar como as marcas de produtos influenciam a tomada de deciséo
de compra dos consumidores. Este estudo visa contribuir para o aprofundamento do
conhecimento sobre a relagéo entre branding e comportamento do consumidor em

ambientes de compra de alta rotatividade, como os supermercados.
2. Conceito de Branding

Segundo Couto (2024), a expressao branding deriva do termo brand, que em
portugués significa marca. Por sua vez, Oliveira (2025) argumenta que o conceito de
branding vai muito além de elementos visuais, como logotipo, embalagem, produto,
cores ou identidade visual, esses componentes representam apenas uma parte do
todo. O Branding consiste em um conjunto de acbes e estratégias que visam
desenvolver e gerenciar uma marca, com o objetivo de gerar percepgdes positivas e
vinculos emocionais com o consumidor, influenciando sua decisdo de escolha, seja
de forma consciente ou inconsciente.

Branding é um modelo de gestado da Marca, executado através de um
conjunto de agbes desdobradas do posicionamento, propdsito e
valores. Com o objetivo de construir uma percepgao positiva desta
marca junto aos seus consumidores. (Polo, 2020, p. 21)

Polo (2020) também destaca que todas as pessoas, diariamente, criam
percepg¢des sobre diferentes organizagdes e, para evitar que elas construam
livremente suas proprias interpretagdes, que nem sempre sao positivas, € preciso que
a marca administre estrategicamente a forma como deseja ser percebida. Essa gestédo
das percepgdes € o que o autor rotula como branding, cujo objetivo é fazer com que
as pessoas vejam a marca como ela realmente quer ser vista.

Para Carneiro (2024) o branding proporciona diversos beneficios estratégicos
para as organizagdes, entre os quais se destacam:

— Reconhecimento da marca: facilita que a marca seja identificada e

lembrada pelos consumidores no momento da decisao de compra;
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— Fidelizagao de clientes: A identificagdo do consumidor com a marca e com
seus valores estimula o vinculo emocional e comportamental dos
consumidores com a marca, incentivando-os a se tornarem leais e levando
a recompra e a indicagao espontanea;

— Aumento do valor percebido: permite que os produtos ou servigos sejam
valorizados subjetivamente, justificando pre¢os mais elevados;

— Defesa da marca: transforma clientes satisfeitos em promotores da marca,
contribuindo para sua reputacao e atracdo de novos consumidores.

Além disso, Silva (2024) afirma que o branding contribui para que os
consumidores percebam os produtos como sendo de maior qualidade, fazendo com
que estejam dispostos a pagar um prego maior. Essa percepg¢ao da qualidade nao
esta necessariamente atrelada as caracteristicas fisicas do produto, mas sim a forga
da marca e ao valor simbdlico que ela transmite. Consequentemente, os
consumidores também tendem a enxergar a marca com maior credibilidade.

Nesse sentido Kotler, Keller e Cherney (2024, p.266) complementam que:

Os consumidores podem avaliar um produto idéntico de forma
diferente, dependendo de como a marca é estabelecida. Por exemplo,
os consumidores podem estar dispostos a pagar US$ 100 por uma
bolsa de couro genérica (sem marca), mas 10 vezes mais pela mesma
bolsa se ela tiver a marca da Louis Vuitton, da Hermés ou da Gucci.

Diante disso, como destaca Nogueira (2024, p. 69), “ivestir em branding é,
portanto, dar razbes para o seu cliente escolher a marca em questao, e ndo o seu
concorrente, sem precisar diferenciar -se por custo”. Assim, como ressalta Nunan
(2024), pode-se concluir que um branding bem executado influencia diretamente o

comportamento do consumidor no momento da compra.

3. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

O consumo esta presente na rotina de todos, e somos constantemente
expostos a uma grande variedade de marcas disputando nossa atencdo. Muitas
vezes, produtos semelhantes dividem a mesma prateleira, mas ainda assim optamos
por uma marca em vez de outra. Para compreender essas escolhas, muitas vezes

inconscientes ou sem uma justificativa clara, surgiu o estudo de comportamento do
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consumidor, o qual ajuda as organizagdées a entenderem melhor seus clientes e a
aplicarem estratégias mais assertivas para influenciar suas escolhas.
Para Kotler, Keller e Chernev (2024, p. 66):

A pesquisa sobre comportamento do consumidor estuda como
individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos. Para criar valor para o cliente, os
profissionais de marketing devem entender plenamente a teoria e a
realidade do comportamento do consumidor.

Ainda segundo Kotler, Keller e Chernev (2024), o comportamento do
consumidor, ou seja, as escolhas que ele faz ao decidir comprar produtos ou servigos,
nao é algo aleatdrio. Essas decisdes sao fortemente influenciadas por um conjunto de
fatores que moldam suas preferéncias, desejos e necessidades. Tais fatores sao
organizados em trés grandes grupos: culturais, sociais e pessoais;

— A cultura é o principal fator responsavel por influenciar esse
comportamento, sendo formada por um conjunto de valores, crengas,
costumes, tradicbes e praticas que sao compartilhados por determinado
grupo social e transmitidos de geragdo em geracdo, muitas vezes de
maneira inconsciente. E por meio da cultura que as pessoas aprendem o
que € socialmente aceitavel ou nado, quais sao os comportamentos
desejaveis, o estilo de vida a seguir e até as preferéncias de consumo.
Além da cultura principal, existem subculturas que refletem caracteristicas
especificas, como etnia e religido, e a classe social, que afeta escolhas de
consumo e status.

— Os fatores sociais referem-se aos grupos com 0s quais uma pessoa
interage ao longo de sua vida, como: familiares, amigos, colegas de
trabalho, vizinhos, além de grupos religiosos ou aqueles voltados para
interesses especificos, como praticas esportivas e hobbies. Faz parte
desse contexto o grupo Aspiracional(marcas aspiracionais que despertam
o desejo do consumidor de alcancgar essas qualidades.) representam
aqueles aos quais o individuo ndo pertence, mas almeja integrar.

— Os fatores pessoais estao diretamente ligados as caracteristicas Unicas de
cada individuo e influenciam significativamente seus habitos de consumo.

Entre esses fatores, destacam-se a idade e o estagio do ciclo de vida, ja
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que, em cada fase, as necessidades e preferéncias de consumo se
transformam. O estilo de vida e personalidade também influenciam
decisbes de compra, assim como a autoimagem, que leva as pessoas a
escolherem produtos que reforcem a imagem que desejam transmitir.

Enquanto Lindstrom (2016) defende que a maioria das decisbes de compra
Nao sao racionais, mas sim subconscientes, apontando que as escolhas de consumo
sao feitas sem percepgao consciente, ou seja, ndo percebemos claramente o porqué
estamos fazendo aquela escolha. Destaca também que as emocgdes e experiéncias
passadas com a marca tém um papel maior do que a légica, influenciando a maneira
COmo nosso cérebro responde a elas, sdo as associacbes emocionais e sensoriais
que realmente influencia o consumidor. O cheiro caracteristico de uma loja, por
exemplo, pode ser mais memoravel do que seu logotipo.

No cenario do supermercado a Expo Supermercados (s.d.) reforga essa ideia
ao afirmar que musicas suaves e lentas podem fazer com que os clientes se movam
mais devagar, incentivando-os a explorar mais produtos e aumentando as chances de
compra. Além disso, aromas como o de pao quente da padaria e de café recém-
preparado pela promotora de vendas conseguem estimular o apetite e proporcionar
uma sensacgao de conforto, ligando a experiéncia de ir ao supermercado a momentos
agradaveis.

4. O Setor Supermercadista Brasileiro

Segundo a Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), um
supermercado é caracterizado como um estabelecimento de varejo alimentar que
funciona no sistema de autosservico, possuindo no minimo dois caixas e quatro areas
principais: pereciveis, mercearia, produtos de limpeza doméstica e bebidas (Nunes
Filho, 2020).

Esse modelo de negdcio teve a introdugdo no Brasil na década de 1950, em
um contexto de crescente urbanizacdo e modernizacdo das praticas comerciais. Até
entdo, o varejo brasileiro era dominado por armazéns e mercearias tradicionais, nos
quais o atendimento era realizado por meio de balcbdes, com pouca autonomia por
parte do consumidor (Ascar, 2021).
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O marco inaugural do setor supermercadista no Brasil é atribuido a
inauguragao do supermercado Sirva-Se, na cidade de Sao Paulo, em 1953. Essa nova
configuracdo comercial rapidamente ganhou adesao popular, em razdo da praticidade
e da variedade de produtos ofertados em um unico espaco fisico. A partir desse
momento, o modelo comegou a se difundir por centros urbanos de médio e grande
porte, redefinindo os habitos de consumo da populagao brasileira e impulsionando
transformacdes logisticas e operacionais no comércio varejista (Super Varejo, 2025).

Apos o sucesso do primeiro supermercado, surgiram varias redes, entre elas
Peg-Pag, Pao de Agucar e Jumbo, que contribuiram para tornar o autosservigo uma
pratica comum. A partir da década de 1970, o setor supermercadista brasileiro passou
por um crescimento significativo, firmando o modelo de atendimento que é utilizado
até hoje. (Fernandes, 2025). Esse crescimento foi impulsionado pela consolidagéo de
redes como Extra e Carrefour, marcado pela profissionalizagdo da gestédo, pela
ampliacao da oferta de produtos e pela incorporagdo de tecnologias voltadas a
administracao de estoques. (Chagas, 2024)

Durante esse periodo, observou-se também o surgimento da modalidade
atacarejo, que, inicialmente, era voltado para empresarios do setor alimenticio. Com
o tempo, esse modelo cresceu e passou a atrair grandes empresas, principalmente
por oferecer precos mais baixos, o que se tornou ainda mais relevante com as
mudancgas econdmicas no final dos anos 1970. Até os anos 2000, o Atacarejo
funcionava como um clube de compras exclusivo para quem tinha CNPJ, mas familias
comegaram a aproveitar essa vantagem ao se unirem para comprar em conjunto, o
que ajudou a popularizar esse formato no mercado nacional. (ABAAS, 2023)

Nesse sentido, Chagas (2024) complementa ao destacar que o atacarejo
consolidou sua posigao no varejo brasileiro ao combinar caracteristicas do atacado e
do varejo tradicional. Essas lojas, geralmente maiores que supermercados
convencionais, oferecem uma ampla variedade de produtos com pregos competitivos
e a possibilidade de compras em grandes volumes. Esse formato atende ndo apenas
empresarios, mas também consumidores finais que buscam economia, além de
comerciantes e estabelecimentos, que utilizam os produtos para revenda ou
producao.

A APAS (s.d.) ressalta que, com o passar dos anos, o numero de concorrentes
no setor supermercadista aumentou significativamente, com isso precisaram adotar

estratégias mais criativas para se destacarem. Durante o tempo de inflagdo alta, os
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consumidores priorizavam principalmente os precos baixos na hora de escolher onde
comprar, as mudancas recentes fizeram com que eles passassem a valorizar outros
aspectos, como um atendimento de qualidade, variedade e exceléncia dos produtos
oferecidos. Além disso, a pandemia da Covid-19 acelerou uma transformacao digital
no setor, levando as empresas a adotarem solugbes como e-commerce, delivery e
retirada na loja, modalidades essas que continuam em uso até os dias atuais. (Pop,
2021).

Com isso, atualmente, de acordo com IMPE (2024, p. 1) "As grandes redes
de supermercados investem em tecnologias avangadas, como sistemas de gestao de
estoque e analise de dados, que aumentam a eficiéncia operacional e melhoram o

atendimento ao cliente”.

5. Materiais e Métodos da Pesquisa

No presente trabalho académico foi adotado uma metodologia de pesquisa
exploratoria, com o propésito de analisar como as marcas influenciam na decisao de
compra do consumidor através de uma pesquisa bibliografica e pesquisa de campo
nos supermercados Sakashita e Pessotto Flex, localizados na cidade de
Fernanddpolis - SP.

O levantamento bibliografico abrangeu o conceito de branding, os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor e o setor supermercadista no Brasil.
Essa fase segundo Amaral (2007), é essencial em qualquer pesquisa cientifica, pois
oferece a base tedrica que sustenta todo o desenvolvimento do estudo. Esse processo
envolve a busca, selegédo, anotacao e registro dos dados relevantes, influenciando
diretamente as fases seguintes da pesquisa.

Como complemento realizou-se a pesquisa de campo que de acordo com
Gonsalves (2001), consiste em coletar informacdes diretamente das pessoas ou locais
envolvidos no tema estudado. Para isso, o pesquisador precisa estar presente no
ambiente onde o fato acontece buscando reunir dados que possam ser registrados e
analisados de forma detalhada. Além disso Gil (2002) reforga, dizendo que esse tipo
de pesquisa costuma focar em grupos especificos que compartilham interesses ou
atividades comuns, sem precisar estar ligada a um local geografico. Para
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compreender o funcionamento desse grupo, o pesquisador observa diretamente suas
acdes e conversa com seus integrantes para captar suas percepgdes e explicagdes.

Através dessa pesquisa procurou-se realizar uma analise de forma
quantitativa que conforme Prodanov; Freitas (2013) é um tipo de analise possivel de
transformar opinides e dados em numeros, o que facilita a organizagao e a analise
das informacbes. Para isso, utilizam-se diferentes métodos estatisticos, como calculo
de médias percentuais, medidas de tendéncia central e outras técnicas que ajudam a
interpretar os resultados de forma precisa.

No que diz respeito ao método de coleta de dados, foi utilizado um
questionario elaborado por meio do Google Forms e aplicado pessoalmente aos
clientes dos supermercados Sakashita e Pessotto Flex.

O questionario foi submetido a um pré-teste, que de acordo com Gil (2002,
p.132):

Torna-se necessario, portanto, pré-testar cada instrumento antes de
sua utilizagdo, com vista em: (a) desenvolver os procedimentos de
aplicacao; (b) testar o vocabulario empregado nas questdes; e (c)
assegurar-se de que as questdes ou as observagdes a serem feitas
possibilitem medir as variaveis que se pretende medir.

O pré-teste foi realizado com cinco profissionais da area, conforme
recomendado por Vergara (2004), que orienta a aplicagdo com pelo menos cinco
especialistas para assegurar a qualidade do formulario. Durante essa etapa, todas as
qguestdes foram analisadas e, apds essa revisdo, uma delas foi retirada. Essa questao
buscava entender a disposigdo do cliente em pagar um valor maior pelo produto,
porém seu objetivo era muito similar ao de outra pergunta ja presente no questionario.
Diante disso, optou-se pela exclusdo dessa questdo para evitar redundancia,
garantindo assim que o questionario fosse claro, objetivo e eficaz na coleta das
informacgdes necessarias para a pesquisa.

A pesquisa foi realizada utilizando técnicas de amostragem nao probabilistica
por conveniéncia, levando em consideracao a facilidade de acesso aos participantes
e rapidez na aplicagéo do questionario, especialmente devido ao tempo limitado dos
clientes. Para Ochoa (2015, p.1), esse tipo de amostragem inclui “selecionar uma
amostra da populagédo que seja acessivel. Ou seja, os individuos empregados nessa
pesquisa sao selecionados porque eles estdo prontamente disponiveis, ndo porque
eles foram selecionados por meio de um critério estatistico.”
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Nesta pesquisa, a amostra n&o probabilistica foi constituida por:

- 300 consumidores selecionados por conveniéncia, sendo 150
participantes do supermercado Sakashita e 150 do Pessotto Flex, com o
objetivo de efeito comparativo.

A aplicacao dos questionarios ocorreu no periodo de 14 de Julho a 24 de Julho
de 2025, ao final da tarde, tendo como principal objetivo investigar a influéncia das
marcas no processo de decisdo de compra dos consumidores.

ApOs a analise e interpretagcao dos dados obtidos, os resultados da pesquisa

serdo expostos a seguir.

6. Pesquisa de Campo nos Supermercados Sakashita e Pessotto Flex de

Fernandoépolis, SP

Neste topico, apresenta-se breve resumo sobre os supermercados Sakashita
e Pessotto Flex seguida de uma analise detalhada dos resultados da pesquisa de
campo realizada com clientes das organizagdes, localizados em Fernandopolis, SP.
Também é feito um breve resumo sobre cada um dos estabelecimentos.

6.1 Supermercado Sakashita: Loja 4

O Supermercado Sakashita de Fernanddpolis, SP trata-se de uma rede
familiar brasileira, de porte grande, com 20 anos de atuagao no setor, tendo o foco na
oferta de produtos alimenticios de alta qualidade com pregos acessiveis.

A partir de 2007, a rede comegou a crescer e abrir novas lojas em outras
cidades da regiao, como Ouroeste, Santa Fé do Sul, Guararapes e Mirandopolis. As
cidades de Jales e Fernandopolis também receberam mais uma loja cada.

Hoje a empresa oferece aos clientes a opgcdo de compras online,
proporcionando maior comodidade e praticidade. Também conta com o clube de
fidelidade “Cliente Bom d+”, que permite aos clientes adquirirem produtos por precos
mais vantajosos e acumular pontos a cada compra, os quais podem ser trocados por
outros produtos.

Para os proximos anos, a rede planeja seguir expandindo para outras cidades

e modernizar as lojas que ja existem.
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6.2 Supermercado Pessotto Flex

O Pessotto Flex € uma unidade dos Supermercados Pessotto, de médio porte,
que se destaca pela experiéncia diferenciada que oferece aos seus clientes em
Fernanddpolis - SP. Com cerca de 350 colaboradores, os Pessotto oferecem conforto,
qualidade, atendimento diferenciado, variedade e precgos justos para os clientes da
regiao.

A missado dos Supermercados Pessotto é contribuir para o desenvolvimento
econdmico sustentavel, proporcionando oportunidades que gerem bem-estar,
desenvolvimento e transformagao social.

Entre os servigos oferecidos, destaca-se o programa de fidelidade “Pessotto
Prime”, que garante beneficios exclusivos para clientes frequentes, além de
facilidades de pagamento.

Um dos grandes diferenciais do Pessotto Flex é seu servigo de delivery, que
permite aos clientes fazerem compras sem sair de casa. A agilidade e segurancga na
entrega sao prioridades, garantindo que os produtos cheguem frescos e em 6timas

condigoes.

6.3 Resultados dos questionarios

Os resultados obtidos a partir da aplicagdo dos questionarios revelaram que:

No Supermercado Sakashita, a andlise da faixa etaria dos respondentes
mostrou que 37,7%, esta entre 28 e 37 anos, sendo essa a faixa predominante. Em
seguida, 34% dos entrevistados tém entre 18 e 27 anos. Os consumidores com menos
de 18 anos representam uma parcela menor, de 9,3%, enquanto aqueles com mais
de 37 anos apresentam 19,3% da amostra. No Supermercado Pessotto Flex, 48%,
também esta na faixa dos 28 aos 37 anos, seguida pelos jovens entre 18 e 27 anos,
que correspondem a 34%. A participacdo dos menores de 18 anos € um pouco maior
nesse supermercado, representando 19,3%, enquanto apenas 9,3% dos clientes tém
mais de 37 anos.

Desses entrevistados, no Supermercado Sakashita, 53,3% se identificaram

como do género feminino, enquanto 41,3% se reconheceram como do género
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masculino. Uma pequena parcela, correspondente a 5,3% dos respondentes, optou
por nao informar seu género. Enquanto no Supermercado Pessotto Flex 51,7% se
identificaram como do género feminino, 40,3% se reconheceram como do género
masculino e 8,1%, optou por n&do informar seu género.

Quanto ao nivel de escolaridade os participantes, do Supermercado
Sakashita, 46%, tém ensino médio completo. Logo atras, 23,3% possuem ensino
técnico, 16,7% o ensino fundamental e apenas 14% alcangaram o ensino superior.
Enquanto no Supermercado Pessotto Flex, a maioria também concluiu o ensino
meédio, representando 49% dos participantes. A seguir, 30,9% tém ensino técnico,
13,4% possuem ensino fundamental e 6,7% contam com formacgéao superior.

No Supermercado Sakashita, 65,3% disseram ter uma renda familiar mensal
de R$ 1.518 a R$ 3.036. Em seguida, 23,3% afirmaram ter uma rende entre R$ 3.037
e R$ 6.072, 8% inferior a R$1.518 e 3,3% maior que R$ 6.072. Ja no Supermercado
Pessotto Flex, a maioria dos participantes, 60,0%, também indicou uma renda familiar
mensal entre R$ 1.518 e R$ 3.036, 33.3% de R$ 3.037 a R$ 6.072, 7% menos que
R$ 1.518 e apenas 2% dos respondentes informaram uma renda maior que R$ 6.072.

A quinta questéo da pesquisa buscou compreender o grau de importancia que
os participantes atribuem a marca na hora de decidir a compra de um produto. No
Supermercado Sakashita, 42,3% afirmou que a marca tem pouca importadncia no
momento da compra. Outros 30,9% consideraram a marca importante, enquanto
25,5% disseram que ela tem muita importancia e 1,3% afirmaram que a marca nao
tem importancia alguma. Ja no Supermercado Pessotto Flex, 47,3% dos entrevistados
também avaliaram a marca como pouco importante na decisdo de compra. Em
seguida, 35,3% a consideraram importante e 17,3% apontaram que a marca tem muita
importancia. Nenhum participante declarou que a marca ndo tem importancia alguma.

O grafico 1 expbe os atributos considerados importantes no momento da

escolha de uma marca para os entrevistados.
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6. Qual dos atributos abaixo vocé considera mais importante na escolha de uma marca?
150 respostas

Admiragao 33 (22%)

Sustentabilidade’ 45 (30%)
Confianga e qualidade 74 (49,3%)
49 (32,7%)

55 (36,7%)

Associacao da marca a celebri...
Responsabilidade social
Indicagdo de amigos/familia 77 (51,3%)
Patrocinio de eventos culturais...
Exposi¢do na midia

1(0,7%)

6. Qual dos atributos abaixo vocé considera mais importante na escolha de uma marca?
150 respostas

Admiragao

Sustentabilidade 39 (26%)

Confianga e qualidade 80 (53,3%)

Associagao da marca a celebri... 67 (44,7%)

Responsabilidade social 72 (48%)

Indicagao de amigos/familia 90 (60%)

Patrocinio de eventos culturais... 15 (10%)

Exposic&o na midia 12 (8%)

o] 20 40 60 80 100

Grafico 1: Atributos importante na escolha de uma marca
(Supermercado Sakashita e Pessotto Flex)

Os dados coletados sobre os atributos considerados importantes na escolha
de uma marca revelaram que no Supermercado Sakashita, a indicagao feita por
amigos e familiares sobressaiu como o principal critério na escolha da marca, sendo
apontada por 51,3% dos participantes como fator decisivo. Isso evidencia o fator social
citado por Kotler, Keller e Chernev como um dos fatores que influenciam na decisao
de compra do consumidor. Além disso, aspectos relacionados a confianga e a
qualidade também tiveram grande peso, com 49,3% dos consumidores valorizando
esses atributos. No Supermercado Pessotto Flex, as respostas apresentaram uma
tendéncia semelhante, embora com algumas variagdes nos percentuais. A indicagao
por amigos e familiares continuou sendo o critério principal para 60% dos
participantes, reforgando o fator social no processo de decisdo. Confianga e qualidade
também foram destacados por 53,3% dos consumidores, reafirmando a importancia
da credibilidade da marca.

Ainda considerando a influéncia de familiares e amigos, foi feita uma pergunta

aberta: Vocé acredita que as marcas que vocé mais consome S40 as mesmas
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consumidas pela sua familia ou amigos? Em ambos os supermercados, a maioria dos
participantes relatou acreditar que consomem as mesmas marcas que seus familiares
OuU amigos.

O Grafico 2 apresenta como os entrevistados se sentem ao consumir produtos
ou servigos de uma marca da qual gosta.

7. Como vocé se sente ao consumir produtos ou servigos de uma marca da qual gosta?

150 respostas
@ Muito satisfeito
@ Satisfeito
@ Insatisfeito

7. Como voceé se sente ao consumir produtos ou servigos de uma marca da qual gosta?

150 respostas
@ Muito satisfeito
58,7% @ Satisfeito
@ Insatisfeito

Grafico 2: Como se sentem ao consumir produtos ou servigos de uma

marca da qual gostam (Supermercado Sakashita e Pessotto Flex)

Observou-se que, no Supermercado Sakashita, 55,3% dos entrevistados
afirmaram sentir-se satisfeitos, enquanto 43,3% disseram estar muito satisfeitos e
1,3% consideram-se insatisfeitos. J& no Supermercado Pessotto Flex, 58,7% dos
participantes relataram estar satisfeitos com a marca e 41,3% declararam estar muito
satisfeitos.

No grafico 3 podemos observar a disposigdo dos consumidores em pagar um
valor maior por produtos das marcas que mais gostam.
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9. Ao considerar a compra do produto de uma marca da qual vocé gosta, vocé estaria disposto(a) a

pagar um valor mais alto por ele, mesmo havendo produtos similares com prego mais baixo?
150 respostas

® Sim
@ Nao
Talvez

9. Ao considerar a compra do produto de uma marca da qual vocé gosta, vocé estaria disposto(a) a
pagar um valor mais alto por ele, mesmo havendo produtos similares com prego mais baixo?

150 respostas

® sim
® Nzo
Talvez

49,3%

Grafico 3: Disposicao em pagar um valor mais alto (Supermercado
Sakashita e Pessotto Flex)

Compreendendo a disposi¢géo dos consumidores em pagar um valor maior por
produtos das marcas que mais gostam observou que no Supermercado Sakashita,
49,3% dos entrevistados declararam que nao estariam dispostas a pagar um valor
maior por produtos de suas marcas preferidas, mesmo que houvesse opc¢des
semelhantes com pregos mais baixos. Por outro lado, 31,3% afirmaram que aceitariam
pagar um pouco mais para adquirir produtos das marcas que gostam, demonstrando
que uma parcela consideravel valoriza a fidelidade a marca e esta disposta a investir
um pouco mais, mesmo diante de alternativas mais econémicas. Além disso, 19,3%
dos participantes indicaram que talvez pagariam mais, o que sugere que essa deciséo
pode variar conforme outros aspectos. No Supermercado Pessotto Flex, cerca de
58,7% dos entrevistados disseram que nao pagariam mais por suas marcas
preferidas. Ja 26,7% afirmaram que sim, estariam dispostos a investir mais nesse tipo
de produto. A opgdo “talvez” foi escolhida por 14,7%, mostrando que muitos
consumidores mantém certa flexibilidade e podem ajustar sua decisdo conforme as

circunstancias especificas da compra.
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Em relagdo a identidade das marcas, no supermercado Sakashita, 48,7%
acredita que as marcas refletem sé uma parte da sua identidade. Ja 23,3% acham
que as marcas representam totalmente quem eles sao. Por outro lado, 21,3% nao
concordam com essa ideia, e 6,7% ficaram em duvida. No supermercado Pessotto
Flex, 53,3% também acha que as marcas refletem apenas uma parte da identidade
deles, um pouco mais que no Sakashita. Porém, s6 17,3% sentem que as marcas
representam totalmente sua identidade. As respostas negativas sdo parecidas com as
do Sakashita, com 23,3%, e os indecisos sdo um pouco menos, 6%. Isso mostra que
a opinido sobre o quanto as marcas realmente representam os clientes ainda esta
dividida nos dois supermercados, mas com menos incerteza no Pessotto Flex.

No Supermercado Sakashita, a maioria dos consumidores 60% diz n&o ter
lealdade a nenhuma marca especifica. Mesmo assim, 40% afirmam se sentir fiéis a
uma marca, o0 que mostra que uma parcela significativa mantém uma relagdo de
confianga com certas marcas. Entre as marcas citadas por quem se considera leal,
aparecem nomes bastante conhecidos e tradicionais, como Ypé, Vigor, Dove, Omo e
Coca-Cola. O tempo de uso dessas marcas também chama atengao, quase metade
dos consumidores 49,2% utiliza essas marcas de 1 a 5 anos; 44,1% ja as consomem
ha mais de 5 anos; e apenas 6,8% sao usuarios recentes, com menos de 1 ano. No
Supermercado Pessotto Flex, o cenario é parecido. Aqui, 62% dos clientes afirmam
nao ter lealdade a nenhuma marca especifica, enquanto 38% se consideram fiéis a
alguma marca. As marcas mais mencionadas sao semelhantes, Omo, Coca-Cola,
Dove e Sadia aparecem com frequéncia. Quanto ao tempo de uso dessas marcas no
Supermercado Pessotto, os numeros também sao expressivos, 47,4% dos
consumidores usam as mesmas marcas entre 1 e 5 anos e outros 47,4%, as utilizam

por mais de 5 anos.

9. Analise dos resultados

A analise dos resultados da pesquisa realizada nos supermercados Sakashita
e Pessotto Flex permitiu identificar importantes aspectos sobre a influéncia das
marcas na decisdao de compra. A faixa etaria predominante situa-se entre 28 e 37
anos, seguida pela faixa etaria de 18 a 27 anos, caracterizando um publico jovem-

adulto, com habitos de consumo relativamente estabelecidos, porém ainda receptivo
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a influéncias externas. Observou-se uma leve predominancia do género feminino em
ambas as amostras, condizente com o perfil tipico das decisbes de compra no varejo
alimentar.

Em relacdo a renda familiar mensal, a maior concentragéo esta entre R$1.518
e R$3.036, caracterizando uma classe social C e D, fator que pode influenciar
diretamente as decisdes de compra, principalmente no que tange a sensibilidade ao
preco.

Ao analisar os resultados, observa-se que, embora o branding seja
amplamente reconhecido como um fator relevante na decisdo de compra, os dados
indicam que, no contexto do varejo supermercadista, os consumidores nem sempre
verbalizam essa influéncia de forma explicita, levando em consideracdo que uma
parcela consideravel dos consumidores em ambos o0s supermercados considera a
marca pouco relevante. Tal constatagdo comprova a teoria de Lindstrom (2016),
destaca que muitas decisdes de compra ocorrem em nivel subconsciente, ndo sendo
necessariamente percebidas pelos consumidores. Essa ideia pode se fortalecer ao
observar que, apesar da maioria dos entrevistados afirmar que a marca nao € um fator
decisivo na escolha dos produtos, muitos mencionaram aspectos como qualidade e
confianga elementos que consideram importante, o que estdao diretamente
relacionados ao branding, ja que Silva (2024) enfatiza que o branding contribui para a
percepcao dos consumidores sobre a qualidade superior dos produtos.

Esse cenario reforcado pelo fato de que uma parcela significativa dos
entrevistados declara ndo estar disposta a pagar um valor maior pelas marcas de sua
preferéncia pode ser entendido como uma busca dos consumidores por um equilibrio
entre o custo e o valor que percebem nos produtos. Isso esta alinhado ao perfil
socioecondmico identificado na amostra, em que a limitagdo do orgamento familiar
tende a fazer com que as escolhas sejam mais orientadas pelo prego ou pela
necessidade imediata.

Outro aspecto importante é a confianga na indicacado de familiares e amigos
apontados como influéncias relevantes, que revela o papel do fator social no processo
de decisédo de compra, citado por Kotler, Keller e Chernev (2024) como um dos fatores
que influenciam na decisdo de compra. Dessa forma, mesmo quando a marca nao é
mencionada como o principal motivo para a compra, sua reputacao, frequentemente

construida a partir de experiéncias anteriores ou recomendagdes, continua exercendo

um papel decisivo. Além disso, pode-se observar que as marcas mais utilizadas pelos
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respondentes s&o transmitidas de geragcdo em geragdo, uma vez que a maioria
afirmou acreditar consumir as mesmas marcas que seus familiares e amigos.

De modo geral, os resultados evidenciam o comportamento do consumidor no
ambiente supermercadista, onde fatores culturais, sociais e pessoais se combinam
para influenciar a decisdo de compra. Embora a marca seja um elemento importante
nesse processo, ela ndo atua de forma isolada, estando diretamente relacionado a
percepcdo de qualidade, a confianga, as recomendacdes e consumo sociais e,

também, a sensibilidade ao preco.
10. Consideragoes finais

Este trabalho teve como objetivo a andlise da influéncia das marcas no
processo de decisdo de compra dos consumidores, concentrando-se nas percepgdes
e comportamentos dos clientes nos supermercados Sakashita e Pessotto Flex,
localizados na cidade de Fernandépolis — SP.

O tema no ambito cientifico, contribui para ampliar a compreensao sobre o
papel do branding no varejo alimentar, um setor que possui grande importancia
econdmica e social. Ja para a sociedade, especialmente para empresarios e gestores
do setor supermercadista, a pesquisa oferece insights que podem auxiliar na
elaboracao de estratégias comerciais mais eficazes e alinhadas as expectativas dos
consumidores.

A revisao bibliografica mostrou que branding vai além dos elementos visuais,
sendo uma estratégia que molda percepgdes, cria conexdes emocionais e fortalece a
identidade da marca na mente do consumidor, tanto no consciente quanto no
subconsciente, influenciando as decisées de compra. Além disso, percebeu-se que
cultura, fatores sociais e caracteristicas pessoais formam habitos de consumo e
preferéncias. As escolhas de compra resultam de uma mistura de experiéncias
anteriores, emogodes, qualidade percebida e influéncia de grupos de referéncia.

No setor supermercadista brasileiro, um mercado competitivo e em
transformacao, observa-se uma evolugédo do modelo tradicional para o atacarejo e
canais digitais. Isso mostrou que competir sé pelo preco ndo basta mais. Hoje,
variedade, atendimento e experiéncia de compra sado fundamentais, e construir

marcas solidas e confiaveis € essencial para se destacar.
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A pesquisa de campo complementou revelando que, embora muitos
consumidores nao atribuam explicitamente grande importancia a marca, aspectos
relacionados a ela, como confianca, qualidade percebida e recomendagdes sociais,
exercem uma influéncia significativa, muitas vezes as marcas influenciam em nivel
subconsciente.

Além disso, destacou-se a importancia do fator social, sobretudo as
indicacdes feitas por amigos e familiares, como reforgo da confianga nas marcas
escolhidas. Dessa forma, o estudo reafirma a complexidade do processo decisério do
consumidor, marcado pela combinacao de fatores culturais, emocionais e racionais.

Conclui-se que este estudo confirma a hipotese inicial do trabalho, as marcas
influenciam o comportamento de compra mesmo quando essa influéncia nao é
reconhecida conscientemente pelos consumidores, mas vale ressaltar que, segundo

a pesquisa nem todos estao dispostos a pagar um valor mais alto pela marca.
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