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Resumo

MOREIRA JUNIOR, Romero Campos de Souza. Anlise das preferéncias do consumidor de
hambdrguer gourmet. Orientador(a) Prof® Ms. Fabiana Gama de Medeiros. Jodo Pessoa:
UFPB/DA, 2016. 39 p. Relatorio de Pesquisa. (Bacharelado em Administracao).

A pesquisa se trata de uma analise de fatores que podem influenciar no comportamento de compra de
um potencial consumidor de hamburguer gourmet, e o entendimento do quanto cada um desses fatores
ou caracteristidas pesam na escolha pelo consumo de determinado local ou estabelecimento. Objetivo
geral do trabalho foi identificar os fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores de hambdrguer gourmet em Jodo Pessoa-PB, além de conhecer a preferéncia do
consumidor de acordo com a sua faixa etaria e renda, entre outros fatores. Esta pesquisa se
caracterizou, guanto aos objetivos, como uma pesquisa descritiva. O método utilizado para a coleta de
dados da presente pesquisa foi a pesquisa de campo. Foram aplicados 376 questionarios
aleatoriamente para o levantamento dos dados da pesquisa do tipo quantitativa. Partindo dos objetivos
do trabalho, foi percebido que uma grande parte da amostra ja tem conhecimento da existéncia desse
alimento, mas por ainda ser uma algo novo no municipio ha um percentual, ainda que minoria,
consideravel dos que ainda ndo o conhecem e mais ainda dos que ndo consumiram, mostrando que ha
um boa quantidade de pessoas que podem ser vistas como potenciais consumidores. A maior parte dos
respondentes sao pessoas mais jovens, e estas sem sua maioria ja conhecem e consomem o produto. A
frequéncia do consumo dos produtos varia pouco de acordo com a faixa etéria, visto que as pessoas se
limitam mais nesse aspecto a sua renda familiar mensal, e percebemos que 0s respondentes que
consomem com maior frequéncia sdo os de renda mais alta.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, hamburguer, influéncia.
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1.  INTRODUCAO

Entender o comportamento do consumidor sempre foi algo essencial para que as
empresas pudessem obter éxito na disputa pelo mercado, e diante do cenario mercadoldgico
atual, onde é sempre uma forte concorréncia, ter uma boa estratégia de Marketing e
entendimento dos gostos do seu publico alvo é um grande diferencial. Segundo Kotler e
Keller (2006) “o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo de necessidades humanas e
sociais”.

A modernizacdo e o avan¢o das tecnologias vém trazendo muitos beneficios para
varias organizaces, trouxe, por exemplo, as redes sociais, fato que contribuiu bastante para
que as empresas de menor porte pudessem fazer alguma frente as empresas de maior poderio
financeiro ou estrutural, sendo uma meio de baixo custo e grande eficacia, para fazer com que
a empresa possa mostrar o seu produto ou servico ao potencial cliente.

Existem dos mais variados tipos de consumidores, alguns mais parecidos com outros,
mas com gostos muito diferentes, alguns bastante diferentes, mas com gostos muito
parecidos. Enfim, hd uma grande variedade, e a0 mesmo tempo semelhanca de gostos e
preferéncias, e sdo diversos fatores que geram essas diferencas e semelhancas, determinantes
interpessoais, como influéncias culturais, sociais e familiares, e pessoais, como necessidades,

percepcOes, atitudes, entre outras.

O comportamento do consumidor é afetado por alguns fatores internos e
pessoais, além dos fatores interpessoais. Cada individuo tem necessidades, motivos,
percepcOes, atitudes, respostas aprendidas e autoconceitos de consumo Unicos.
(BOONE; KURTZ, 2009, p. 173)

No ramo gastronémico, ha um mercado que vem ganhando forca no pais, uma
inovagdo que vem obtendo destaque aos poucos, representado por pequenas empresas, mas
que aliado a criatividade e no foco/segmentacdo de cada uma no seu perfil de cliente
escolhido, vem conseguindo disputar igualmente com as grandes, esse produto inovador é o
hambdrguer artesanal, que sd@o diferenciais para que pequenas hamburguerias possam
competir igualmente com grandes redes de fast-foods.

Em Jodo Pessoa esse tipo de produto ainda é uma novidade, ndo ha um grande
conhecimento por parte da populacédo, porém, tem um grade potencial de crescimento, tendo

em vista que j& houve esse crescimento em outras capitais. Outro ponto € a acessibilidade do
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produto a pessoas de menor renda, visto que, como ainda ha pouca oferta no municipio, 0s
precos sdo elevados, e se perde uma grande massa de potenciais clientes.

1.1 PROBLEMA DA PESQUISA

Existem consumidores dos mais variados perfis, e diversos fatores(culturais, sociais,
pessoais, psicolégicos) contribuem e influenciam na diferenciacdo de gostos. Entdo, entender
0 comportamento do consumidor se torna algo muito complexo, pois envolve diversas
variaveis. Segundo Peter e Olson (2009, p. 6) “O comportamento do consumidor ¢ dinamico
porque as opinides, os sentimentos e as a¢Oes dos consumidores e da sociedade em geral
mudam constantemente”.

Uma empresa de pequeno porte deve buscar uma ou mais alternativas para poder
competir com uma grande, que possui maior poder aquisitivo e consequentemente midiatico.
Uma boa alternativa é a segmentacéo de mercado, e para isso é necessario entender bem cada
tipo de consumidor, para entender qual segmento a empresa tem melhores condigcfes e
atender.

Para determinar qual segmento € o mais adequado para a empresa, € necessario
compreender, num aspecto geral, 0 posicionamento que a empresa deseja entrar no mercado,
conhecendo as preferéncias dos consumidores, padrdo de renda da regido, costumes, entre
outros fatores. Em Jodo Pessoa, por exemplo, segundo dados do IBGE, 20,51% da populacdo
tem uma renda entre %2 a 1 salario minimo, 11,91% de 2 a 5 e 1,31 mais de 20 salarios
minimos. Logicamente, as caracteristicas de consumo de cada um desses grupos difere
bastante, e para uma escolha correta quanto a segmentacdo é necessario entender cada um
desses grupos.

Dessa maneira, se tratando de consumo de hambdrguer artesanal em Jodo Pessoa,
levando em consideracdo a renda, cultura, faixa etaria, entre outros fatores de diferenciacao,

qual a preferéncia de cada perfil de consumidor?
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1.2  OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo é entender as preferéncias (marca, qualidade, preco) de

cada tipo de consumidor de hambdrguer artesanal no municipio de Jodo Pessoa.

1.2.2 Obijetivos especificos

a) Conhecer a preferéncia do consumidor de acordo com a sua faixa etéria;
b) Conhecer a preferéncia do consumidor de acordo com a sua renda;

¢) Analisar a popularidade dessa nova tendéncia de mercado em Jodo Pessoa.
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1.3  JUSTIFICATIVA

A necessidade de se entender um mercado em potencial, que ja tem uma forca em
outras capitais e esta se expandindo e sendo bem aceito em Jodo Pessoa, foi 0 que motivou o
inicio dessa pesquisa. Geralmente sdo empresas pequenas, por isso tém capacidade de cada
uma atender um tipo segmento e concorrer com os tradicionais fast-foods.

Por ser um mercado novo € necessario um estudo das preferéncias dos consumidores
para obter uma maior eficacia e explorar ao maximo o que o publico tem a oferecer. Além
disso, 0 consumo na area gastrondmica em geral do municipio é pouco estudado, e isso pode
dar uma grande contribuicdo para o desenvolvimento deste mercado.

Tendo em vista estes fatores citados, nota-se uma necessidade e oportunidade de
estudo na area, a fim de auxiliar e se coletar informacdes mais confiaveis para que sirva de
apoio para estas empresas, pois as mesmas ndo tém ainda a informacao necessaria para que

possa explorar a0 maximo o potencial e chegar as possiveis clientes.
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2. REVISAO DE LITERATURA

21 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E muito importante para o gestor ou profissional de marketing conhecer, estudar e
entender o comportamento dos consumidores, pois através desse conhecimento se consegue
identificar potenciais consumidores, além de obter mais um meio de se proteger ou blindar da
concorréncia.

De acordo com Sheth et. al. (2001), o comportamento do consumidor se caracteriza
pelas atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo ou industriais,
onde resultam em decisOes e acgdes, como, por exemplo, comprar ou utilizar algum tipo de
produto ou servico.

Kotler (2005, p. 122-123) define comportamento do consumidor como o estudo de
como os individuos, os grupos e as organizacfes selecionam, utilizam e descartam bens,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos, segundo eles,
os profissionais de marketing devem ter total dominio tanto da teoria como da préatica do
comportamento do consumidor. Afirmam ainda que o comportamento de compra de um
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Desses fatores, os culturais

exercem a maior e mais profunda influéncia.

FIGURA 1 — Fatores que influenciam no processo de compra.

~ | Sociais

| Fatores |

Fonte: Adaptado de Kotler (2005)
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Segundo Solomon. (2008, p. 27) comportamento do consumidor “¢ o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicgos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.”.

O momento da escolha da utilizacdo ou compra de determinado um produto ou servico
é essencial para os potenciais consumidores. Por isso, os profissionais de marketing devem
tem um com conhecimento desse consumidor, para que a partir dai crie uma estratégia eficaz,
com a finalidade de atrai-lo e conquista-lo. Algo que simplifica e facilita esse entendimento é
a escolha de um segmento e identificacdo dos tipos de consumidores que podem se adequar
mais efetivamente ao seu produto ou servigo, criando assim a estratégia para tal pablico-alvo.
Por isso, um estudo dos fatores que influenciam o processo de compra dos consumidores, e

também analises dos perfis de consumidores potenciais ttm uma grande importancia.

2.1.1 Consumo e Consumidor

E qualquer forma de utilizacio de variados tipos de produtos ou servicos, por qualquer
pessoa ou organizacdo, onde o ato de consumir determinado produto ou servico tem a
finalidade de suprir suas necessidades ou desejos. O dicionario Michaelis define como: Ato
ou efeito de consumir; consumagéo, gasto, dispéndio.

O consumidor é toda e qualquer pessoa fisica ou juridica, que adquire, compra ou que
utiliza bens de consumo tanto um produto como um servi¢o sendo o usuario final. Qualquer
pessoa que esteja apta economicamente a realizar o ato da compra e utilizacdo de qualquer
bem ou servico pode ser considerado um consumidor.

Engel, Blackwell e Miniardi (2005) entendem que nas Ultimas décadas, 0s aspectos
relacionados com os habitos de compra do consumidor vém ganhando cada vez mais
importancia no mundo todo, sendo agora estudados de forma multidisciplinar, e focando
especialmente no consumidor em si, e seu comportamento, de modo que a empresas passaram
a entender que suas estratégias devem ser voltadas para o consumidor, e as pesquisas sobre 0s
consumidores passaram a ter cada vez mais importancia para o planejamento de estratégias

eficazes.
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2.1.2 Necessidades e desejos do consumidor

O psicologo norte-americano Abraham Maslow prop6s a teoria da Hierarquia das
necessidades, um conceito que indica e orienta as condicOes para que cada pessoa atinja seu
objetivo pessoal, partindo da base, na qual é a necessidade real até o topo onde ficar os
desejos, podendo ser pessoal ou profissional.

O principio das teorias das necessidades ¢ que os motivos do comportamento humano
estdo no préprio individuo, sua motivacdo em realizar algo e seu comportamento se deriva de
forcas que existem dentro dele. A teoria mais conhecida de Maslow se baseia na hierarquia
das necessidades humanas (CHIAVENATO, 2006).

Segundo Maslow, as necessidades humanas estdo dispostas em uma piramide de
importancia do comportamento humana (CHIAVENATO, 2006). Na base as necessidades
primarias, seguranca e necessidades fisioldgicas, e as necessidade secundarias, sociais, estima,
autorealizacao.

Segundo Maslow, os seres humanos devem satisfazer as suas necessidades,
comecando com as necessidades reais no qual engloba a sobrevivéncia, e a partir disso ir
subindo na hierarquia de necessidades sugerida, a fim de atingir a autorrealizacao.

As necessidades dos seres humanos estdo descritas da seguinte maneira:

e Necessidades fisiologicas: constituem o nivel mais baixo das necessidades humanas,
mas de vital importancia, como as necessidades de alimentacdo (fome e sede), sono ¢
repouso (cansago), abrigo (frio ou calor), desejo sexual, etc. As necessidades
fisiologicas estdo ligadas a sobrevivéncia do individuo. Sdo as mais prementes das
necessidades humanas: quando alguma dessas necessidades ndo esta satisfeita, ela
domina a direcdo do comportamento.

e Necessidades de seguranca: constituem o segundo nivel das necessidades humanas,
como as necessidades de seguranca ou estabilidade, busca de protecdo contra a ameaca
ou privacdo, fuga ao perigo. Surgem no comportamento quando as necessidades
fisiologicas estdo relativamente satisfeitas. Quando o individuo ¢ dominado por
necessidades de seguranca, seu organismo age como um mecanismo de procura de
seguranca, e as necessidades de seguranca funcionam como elementos organizadores

do comportamento.
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e Necessidades sociais: surgem no comportamento, quando as necessidades fisioldgicas
e de seguranca encontram-se relativamente satisfeitas. Algumas das necessidades
sociais sdo a de associacdo, participagdo, aceitacdo por parte dos companheiros, troca
de amizade, afeto e amor. Quando ndo estdo suficientemente satisfeitas, o individuo
torna-se resistente, antagdnico e hostil com relagdo as pessoas que o cercam.

e Necessidades de estima: sdo as necessidades relacionadas a maneira pela qual o
individuo se vé e se avalia. Envolvem a autoapreciagio, autoconfianca, necessidade de
aprovacao social e de respeito, de status, prestigio e consideracdo. Incluem, ainda, o
desejo de adequacéo, confianca perante o mundo, independéncia e autonomia. A sua
frustracdo pode produzir sentimentos de inferioridade, fraqueza, dependéncia e
desamparo que, por sua vez, podem levar ao desanimo ou a atividades compensatorias.

e Necessidades de autorrealizagdo: sdo as necessidades mais elevadas, estdo no topo da
hierarquia. Estdo relacionadas a realizacdo do proprio potencial e do
autodesenvolvimento continuo. Essa tendéncia se expressa por meio do impulso que a

pessoa tem para tornar-se sempre mais do que € e de vir a ser tudo o que pode ser.

FIGURA 2 - Piramide de Maslow.

AR
Status

Sociais
Seguranca

Fisiologicas

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2014)

A Piramide € dividia em cinco niveis hierarquicos, cada nivel representa uma
categoria ou grupo de necessidades. Na base estdo as necessidades fisiologicas, que sdo 0s
elementos necessarios para a sobrevivéncia. A cada nivel acima se observa uma posi¢do de
mais conforto das pessoas, onde ele supre as necessidades de seguranca, posteriormente
alcanca o nivel das necessidades sociais, que engloba a questdo relacionamento, depois as

necessidades de status, no qual se observa a imagem da pessoa quanto a sociedade,
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reconhecimento. Por fim vem a autorrealizacdo, o topo, consegue fazer algo que gosta ou que
sempre quis fazer.

Diante do nivel elevado de concorréncia nos dias atuais, na grande maioria dos
setores, 0 ato do consumo consegue extrair uma qualidade cada vez maior do produto, pois a
empresa, para superar a dura concorréncia e conquistar os clientes, se vé obrigada a fornecer
um produto ou servico de boa qualidade e que realmente satisfaca as necessidades do

consumidor.

2.1.3 Comportamento de compra

Kotler (2007, p. 131) afirma que a tomada de decisdo do consumidor varia de acordo
com o tipo de decisdo de compra. Ressalta também que, em geral, as compras complexas e
caras implicam maior ponderag&o por parte do comprador e maior nimero de participantes.

Mowen (1995), diz que varios fatores podem influenciar o estado esperado ou 0s
anseios de um consumidor. Entre eles, pode-se citar a cultura, grupos de influéncia e estilo de
vida. Ele sente necessidade de mudar seu comportamento, o jeito de se vestir e seus habitos,
adaptando-se ao novo ambiente.

Mattos (2007) entende que a decisdo do consumidor recebe forte influéncia dos
atributos de compra, influéncia essa que aumenta ainda mais quando 0 mesmo busca opcoes.
O potencial cliente identifica algumas caracteristicas que entende como necessarias, e a partir

dai pode haver a escolha pela compra de tal produto.

2.1.4 Piramide de Maslow aplicada as necessidades de consumo de alimentos

e Autorrealizacdo: Alimento que raramente se consome, por diversos motivos, como
preco alto, disponibilidade no local, etc.

e Status: Alimento de um preco um pouco mais elevado e que ndo se consome com
tanta frequéncia, e que, quando consumido, também por sua imagem, se torna

instrumento de vaidade por parte do consumidor.
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e Social: Comida como meio de interacdo lazer, sair com 0s amigos etc. Pizza,
hambdrguer. Geralmente ndo tém custo muito alto.

e Seguranca: Comida do cotidiano, tende-se a procurar um alimento de boa qualidade,
mas tendo como prioridade a busca por um preco baixo.

e Fisiologicas: Qualquer tipo de alimento, ndo se observa qualidade, preco ou qualquer

ou fator. E 0 necessario para a sobrevivéncia do individuo.

A figura a seguir mostra uma aplicacdo da Piramide de Maslow adaptada para as
necessidades de alimentacdo, levando em consideracdo cada necessidade e citande exemplos
de alimentos que se encaixam em cada, identificando também em quais dessas necessidades o

hamburguer gourmet se encaixa.

FIGURA 3 - Piramide de Maslow aplicada as necessidades de consumo de alimentos.
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Fonte: Adaptado de Chiavenato (2014)
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2.2 SEGMENTO ALIMENTICIO

Weinstein (1995, p. 18) define segmentacdo de mercado como a divisdo de mercados
de acordo com os grupos de consumidores potenciais com caracteristicas e necessidades
parecidas e que podem ter comportamentos de compra similares.

O mundo vem passando por transformagdes, com isSO as pessoas Se veem em novos
padrdes sociais e econdmicos, consequentemente ha uma alteracdo no estilo de vida. Essas
mudangas tiveram uma grande intensidade ndo duas Ultimas décadas, fato que acabou
influenciando nas escolhas e comportamento do consumidor.

As mudangas no comportamento dos consumidores de alimentos foram reflexo de
diversos fatores, tais como: aumento da necessidade de alimentacdo fora do lar, devido a
rotina cada vez mais corrida; pela conscientizacao pessoal, que aumenta a atencdo em relacao
a seguranca alimentar, além dos direitos do consumidor; pela aproximacdo de aspectos
culturais, entre outros fatores

Levando em conta que o ramo alimenticio representa o desenvolvimento de produtos
e servicos, a escolha de consumo de determinado produto ou servico de alguma empresa
mostrard aceitagdo de acordo com as percepgdes e caracteristicas pessoais com relagcdo ao
alimento, qualidade do atendimento e alguns outros diferenciais.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este topico expde a metodologia utilizada para a realizacdo da pesquisa, demonstrando
o tipo de pesquisa, 0 objeto, populagéo e amostra, bem como, os procedimentos de coleta e de

analise de dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Esta pesquisa se caracterizou, quanto aos objetivos, como uma pesquisa descritiva.
Segundo Gil (2010, p. 27) “as pesquisas descritivas tém como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo. Podem ser elaboradas também com a finalidade de
identificar possiveis relacdes entre variaveis”. Malhotra (2001) afirma que a pesquisa
descritiva ¢ marcada por um enunciado claro do problema, hipéteses especificas e
necessidades detalhadas de informagdo. A pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar
a realidade sem nela interferir para modifica-la (CHURCHILL, 1987). Entre as pesquisas
descritivas, salientam-se aquelas que tém por objetivo estudar as caracteristicas de um grupo:
sua distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de escolaridade, estado de saude fisica e
mental etc. Também sdo pesquisas descritivas aquelas que visam descobrir a existéncia de
associagOes entre variaveis, como, por exemplo, as pesquisas eleitorais que indicam a relacdo
entre preferéncia politico-partidaria e nivel de rendimentos ou de escolaridade. (GIL, 2010)

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, a pesquisa é quantitativa, pois
tem como objetivo mostrar numericamente a frequéncia e a intensidade dos comportamentos
dos individuos de uma populacdo, visto que ela se demonstra por tudo que pode ser
quantificavel, ou seja, ele iria revelar em numeros as opinides e informacgdes para entéo
adquirir a analise dos dados e, em seguida, chegar a uma conclusdo. Deste modo, 0 objetivo
da pesquisa, que € compreender o comportamento do consumidor de Hamburguer Gourmet,

condiz com o método escolhido.
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3.2 OBIJETO, POPULACAO E AMOSTRA

O objeto de estudo foi o perfil dos consumidores de hambdrguer gourmet, onde se
busca entender as escolhas de consumo por parte do individuo. A populacdo da pesquisa foi
delimitado por homens e mulheres, a partir dos 15 anos de idade, residentes na cidade de Jodo
Pessoa-PB, cerca 510.000 individuos (IBGE). O tipo de amostragem utilizado sera a

amostragem probabilistica aleatéria.

3.3 COLETA DOS DADOS

O método utilizado para a coleta de dados da presente pesquisa foi a pesquisa de
campo. Os dados obtidos na pesquisa de campo foram coletados por meio de questionario
estruturado que buscou informacdes sobre o comportamento e caracteristicas do consumidor
de hamburguer gourmet em Jodo Pessoa.

A coleta de dados foi feita entre os dias 28 de Outubro de 201616 e 01 de Novembro
de 2016, de forma aleatdria por questionarios distribuidos pessoalmente ou via redes sociais, a
dificuldade encontrada foi o baixo indice de respostas, bem como alguns casos aparente de
respostas inadequadas.

Segundo Marconi e Lakatos (2003), pesquisa de campo é o método utilizado a fim de
conseguir informagdes e/ou conhecimentos sobre um determinado problema, onde se procura
uma resposta, ou de alguma hipotese, que se tenha o desejo de comprovar, ou até mesmo
descobrir novos fenbmenos ou as relagdes entre os mesmos. Afirmam também que o interesse
desse tipo de pesquisa esta direcionado para o estudo de individuos, grupos, comunidades,
instituicbes e outros campos, com a finalidade de compreender diversos aspectos da
sociedade.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003), “questionario é um instrumento de coleta
de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenca do entrevistador.” Geralmente o pesquisador envia o questionario a
outra pessoa que ira responder, pode ser enviado por correio ou por uma terceira pessoa;

depois de respondido, o pesquisado o devolve.
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3.4 ANALISE DOS DADOS

Foi criado e aplicado um questiondrio no qual continha onze questdes ao
comportamento do consumidor de hamburguer. Foram aplicados 376 questionarios
aleatoriamente para o levantamento dos dados da pesquisa do tipo quantitativa, que foram
analisados com a ajuda do software Excel, como ferramenta de apoio para a elaboracdo de
tabelas.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A seqguir serdo apresentados os dados obtidos com a pesquisa, para tal utilizou-se das
tabelas para representacdo numérica dos respondentes, apresentando a quantidade e percentual

de cada resposta.

TABELA 1 - Vocé tem algum conhecimento sobre hamburguer gourmet?

Vocé tem algum conhecimento Quantidade Percentual
sobre hambuUrguer gourmet?
Sim 311 82,7%
Né&o 65 17,3%
Total: 376 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela mostra a quantidade e percentual de respondentes que tém ou ndo o
conhecimento sobre esse tipo, tal como a sua existéncia desse tipo de alimento, o que é, etc.
Os resultados mostram que 311 respondentes tém conhecimento desse tipo de alimento, o que
equivale a um percentual de 82,7%, entendendo-se assim que ja ha um grande conhecimento

do produto no municipio.

TABELA 2 - Vocé ja consumiu algum hamburguer gourmet?

Vocé j& consumiu algum Quantidade Percentual
hamburguer gourmet?
Sim 224 59,6%
N&o 152 40,4%
Total: 376 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela mostra a quantidade e percentual de respondentes que ja consumiram ou néo,
ao menos uma vez este tipo de alimento. Os resultados mostram que 224 respondentes ja
consumiram esse tipo de alimento, o que equivale a um percentual de 59,6%, onde percebe-se
que apesar de ja haver um bom conhecimento sobre 0 mesmo, apenas pouco mais da metade

ja consumiu em algum momento.
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TABELA 3 - Qual a sua frequéncia de consumo?

Qual a sua frequéncia de Quantidade Percentual
consumo?
Mais de uma vez na semana 13 5,3%
Semanal 31 12,8%
Quinzenal 17 7%
Mensal 51 21%
Raramente 112 46,1%
Nunca 19 7,8%
Total: 243 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela 3 mostra a frequéncia de consumo dos que ja consumiram este alimento ao
menos uma vez. Os resultados mostram que a maioria dos respondentes consomem com
pouca frequéncia, ou “raramente”, com um percentual de 46,1%, seguido de “mensal”, com
21% dos respondentes, “semanal”, com 12,8% dos respondentes, depois “nunca”, que sdo os
gue ja consumiram em algum momento, mas que hoje ndo se consideram consumidores desse
alimento, estes sdo 7,8% dos respondentes, além de “quinzenal”, 7% dos respondentes, e por

fim, “mais de uma vez na semana”, com 5,3% dos respondentes.

TABELA 4 — Sexo dos respondentes

Sexo Quantidade Percentual
Masculino 212 56,4%
Feminino 164 43,6%

Total: 376 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Na amostra, a quantidade de homens é de 212, equivalente a 56,4% dos respondentes, e

mulheres sdo 164, o que equivale a 43,6% do total de 376 pessoas que responderam.

TABELA 5 — Idade dos respondentes

Idade Quantidade Percentual
15 a 18 anos 92 24,5%
19 a 24 anos 156 41,5%
25 a 32 anos 80 21,3%
33 a 44 anos 28 7,4%
45 anos ou mais 20 5,3%
Total:

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Da amostra que comp0s a pesquisa, pode-se notar respondentes de diversas idades, com

predominancia de 41,5% entre 19 a 24 anos, seguidos de 24,5% com idades entre 15 a 18
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anos, 21,3% entre 25 e 32 anos, 7,4% entre 33 e 44 anos e 5,3% respondentes de 45 anos ou

mais.

TABELA 6 — Renda familiar dos respondentes

Qual sua renda familiar (do Quantidade Percentual
conjunto de pessoas que dividem a
mesma casa)?
Até 01 salario minimo (R$ 51 13,6%
880,00)
De 01 a 03 salarios minimos 150 39,9%
(R$880,01 até R$ 2.640,00)
De 03 a 05 sal&rios minimos 122 32,4%
(R$2.640,01 até R$ 4.400,00)
Acima de 05 salarios minimos( 53 14,1%
Acima de R$ 4.400,01)
Total: 376 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Entre os pesquisados, 39,9% estdo entre 1 a 3 salarios minimos, seguidos de 32,4%
que estdo entre 3 a 5 salarios minimos, depois 14,1% acima de 5 salarios minimos, e por mim

13,6% com até 1 salario minimo na renda familiar.

TABELA 7 - Em quais dessas hamburguerias vocé ja consumiu?

Em quais dessas hamburguerias Quantidade Frequéncia

vocé j& consumiu?

MC Donald’s 295 78,5%

Bob’s 214 56,9%

Burger King 87 23,1%

P&o com Gergelim 47 12,5%

Wayne’s 52 13,8%

Laca Burguer 35 9,3%

Outras 301 80,1%

Nenhuma 21 5,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela 7 mostra a quantidade e percentual dos pesquisados que ja consumiram, pelo
menos uma vez e em qualquer momento um hambuarguer, gourmet ou ndo, dessas
hamburguerias.

301 pesquisados, que equivale a 80,1% do total responderam que ja consumiram em
alguma que ndo estd listada; 295, ou 78,5% responderam que j& consumiram no MC
Donald’s, 56,9%, ou 214 respondentes disseram que ja consumiram no Bob’s, seguido dos 87,
ou 23,1% no Burger King, 13,2%, ou 52 respondentes ja consumiram do Wayne’s, 12,5%,
equivalente a 47 respondentes, no Pd&o com Gergelim, e 9,3%, 35 pessoas no Laca Burguer.
Outras 21 pessoas, 5,6% nunca consumiram em nenhuma dessas em qualquer momento da

vida.
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TABELA 8 - Em quais dessas hamburguerias vocé consome?

Em quais dessas Quantidade Frequéncia
hamburguerias vocé consome?

MC Donald’s 174 46,3%

Bob’s 156 41,5%

Burger King 62 16,5%

Pao com Gergelim 34 9%

Wayne’s 40 10,6%

Laca Burguer 22 5,9%

Outras 273 72,6%

Nenhuma 59 15,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela 8 mostra a quantidade e percentual dos pesquisados que consomem (ou que
se consideram consumidores) pelo menos uma vez e em qualquer momento um hamburguer,
gourmet ou n&o, dessas hamburguerias.

273 pesquisados, que equivale a 72,6% do total responderam gue consomem em alguma
que ndo esta listada; 174, ou 46,3% responderam consomem no MC Donald’s, 41,5%, ou 156
respondentes disseram consomem no Bob’s, seguido dos 62, ou 16,5% no Burger King,
10,6%, ou 40 respondentes consomem do Wayne’s, 9%, equivalente a 34 respondentes, no
Pao com Gergelim, e 5,9%, 22 pessoas no Laca Burguer. Outras 59 pessoas, 15,7% nao
consomem ou ndo se consideram consumidores de nenhuma hamburgueria atualmente.

Analisando a tabela 7 se percebe que um percentual bastante elevado dos pesquisados ja
consumiu em algum momento no MC Donald’s ou em alguma outra que nao esta listada, mas
a 8 mostra que a fidelizagdo no MC Donald’s ndo ¢ tdo alta assim, assim como em outras

redes como Bobs e Burguer King, j& nas que oferecem o gourmet, o retorno é bastante
elevado.

TABELA 9 - Quanto geralmente paga pelo produto?

Quanto geralmente paga pelo Quantidade Frequéncia
produto?

Até R$ 10,00 64 18,2%
Entre R$ 10,00 e R$ 15,00 104 29,6%
Entre R$ 15,00 e R$ 20,00 81 23,1%
Entre R$ 20,00 e R$ 25,00 66 18,8%
Entre R$ 25,00 e R$ 30,00 25 7,1%
Mais de R$ 30,00 11 3,1%
Total: 376 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela 9 mostra quanto os respondentes pegam ou pagariam por um hamburguer,

gourmet ou ndo. Dos respondentes, 104, que equivalem a um percentual de 29,6% pagam ou
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pagariam entre R$ 10,00 e R$ 15,00, 23,1%; 81 dos pesquisados pagam ou pagariam entre
15,00 e R$ 20,00; 18,8%, 66 respondentes, entre R$ 20,00 e R$ 25,00, j4 64 deles,
equivalente a 18,2% pagam ou pagaria apenas até R$ 10,00; 7,1%, 25 pesquisados, entre R$
25,00 e R$ 30,00, e por fim, apensas 3,1% ou 11 pesquisados pagam ou pagariam mais de R$
30,00.

Percebe-se que poucos estdo dispostos a pagar muito caro por este tipo de produto, o
que ndo quer dizer necessariamente que ndo gastem muito com tal, pois isso vai variar de
acordo com a frequéncia de consumo de cada um dos respondentes, mas percebe-se que o
preco ideal a ser cobrado para atingir o maior numero de respondentes ¢ entre 10,00 e 20,00

reais.

TABELA 10 — Médias de influéncias de compra numa escala de 1 a 5.

Média
Qual o seu nivel de abertura para 4,18
uma possivel marca nova?

Quanto o preco pesa ha sua escolha 4,23
de consumo?

Quanto a marca pesa na sua escolha 2,87
de consumo?

Quanto o gosto, independente de 4,35

marca, pesa na sua escolha de
consumo?
Quanto a localidade pesa na sua 3,52
escolha de consumo?
Meédia total: 3,83

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Na tabela 10 se observam fatores determinantes para ajudar a entender o
comportamento de compra do consumidor de hamburguer, pra isso foi calculada a média,
partindo de uma escala de 1 a 5 de alguns fatores chave para alguma empresa que pretenda
entrar no mercado e precise entender o pensamento do potencial cliente. Foram avaliados 0s

seguintes quesitos:

e Nivel de abertura para uma possivel marca nova: média de 4,18, significa que
o0s respondentes tém uma abertura muito grande para uma marca nova neste
ramo. Para se entender o quanto o potencial cliente é aberto para conhecer uma
novidade no mercado, ndo se prendendo as tradicionais, e para se conseguir
captar tal potencial consumidor é necessario saber do grau de importancia de

cada um dos outros itens avaliados.
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e Gosto independente de marca: foi o mais bem avaliado, com uma media de
4,35. Isso mostra que os pesquisados tém como prioridade a qualidade do
produto, independente de marca, preco, localizacéo,

e Preco: média de 4,23. Entende-se que depois do gosto, em média, 0 preco € o
fator mais determinante entre os 4, até mesmo proximo do gosto, é até mesmo
superando, para muitos dos pesquisados.

e Localidade: média de 3,52. Mostra o quanto a localidade do estabelecimento
influencia na escolha de compra do consumidor, visto que muitos ndo tém uma
opcao por perto e podem ou ndo deixar de consumir por isso, e outros que tém,
optam por ela mesmo com uma qualidade inferior ou preco acima.

e Marca: média de 2,87. Os respondentes avaliaram marca como 0 mMenos
prioritario para a escolha de onde consumir, visto que acreditam ter mais

importancia em suas escolhas os outros 3 fatores.

TABELA 11 - Qual meio te influencia mais a consumir alimentos de determinado estabelecimento?

Qual meio te influencia mais a Quantidade Frequéncia
consumir alimentos de determinado
estabelecimento?
Propagandas em Tvs, Radio e 81 21,5%
semelhantes

Propagandas em redes sociais 107 28,5%

Indicaces de terceiros 172 45,7%

Outros 16 4,6%

Total: 376 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela mostra a quantidade e percentual de respondentes que se sentem mais
influenciados por cada meio para o consumo de alimentos de determinado estabelecimento.
Os resultados mostram que 172 respondentes se dizem mais influenciados por indicacdes de
terceiros para consumir certo alimento de determinado lugar, o que equivale a um percentual
de 45,7%; ja 107, ou 28,5% sdo mais influenciados por propagandas em redes sociais; bem
préximo disso estdo 0s mais influenciados por propagandas de TVs, radio e semelhantes, sdo
eles 81 respondentes, 21,5%, e por ultimo, outros 16 pesquisados sdo mais influenciados por
outros meios néo listados, 4,6%.

Fica evidente na tabela a importancia do marketing “boca a boca”, que tem um custo
baixissimo (as vezes ndo ha), e a partir de determinado momento se torna muito mais eficaz

do que outros que, inclusive, exigem um investimento muito alto.
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TABELA 12 — Frequéncia de consumo por Sexo.

Masculino Feminino
Mais de uma vez na semana 5,9% 6%
Semanal 13,1% 15,5%
Quinzenal 7,2% 8,3%
Mensal 26,3% 16,7%
Raramente 47,5% 53,5%
Total: 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela mostra a frequéncia de consumo dos respondentes de género masculino e
feminino, divididas em: mais de uma vez por semana, semanal, quinzenal, mensal e por
ultimo, raramente para os que ndo tém uma frequéncia determinada por consumir poucas
vezes. Vale ressaltar que neste item sé foram considerados 0s que consumiram ao menos uma
vez este alimento.

Os resultados expostos na tabela mostram que a maior parte dos respondentes, de
ambos 0s sexos consomem este tipo de alimento com pouca frequéncia, sendo 47,5% dos
homens e 53,5% das mulheres. Percebe-se também a semelhanga na frequéncia de consumo
por ambos 0s sexos, com pouca variacdo no percentual de cada, com excecdo da frequéncia

“Mensal” onde para os homens ¢ de 26,3% e para as mulheres 16,7%.

TABELA 13 - Frequéncia de consumo por idade.

15 a 18 anos 19 a 24 anos 25a32anos 33a44anos 45 anosou
mais
Mais de uma vez 16,4% 2,7% 3,8% 0% 0%
na semana

Semanal 10,9% 15,2% 13,2% 15,4% 33,3%
Quinzenal 5,5% 8% 5,7% 15,4% 33,3%

Mensal 20% 21,4% 30,2% 23,1% 0%
Raramente 47,2% 52,7% 47,1% 46,1% 33,4%
Total: 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

E mostrada a frequéncia de consumo dos respondentes de diferentes idades, sdo elas:
15 a 18 anos, 19 a 24 anos, 25 a 32 anos, 33 a 44 anos e 45 anos ou mais. Tem a finalidade de
ajudar a identificar as idades dos respondentes que mais consomem este tipo de alimento.

Os resultados mostram grandes similaridades entre todas as faixas, com excec¢do dos
respondentes de 45 anos ou mais. Entre todos os quatro primeiros grupos o item “raramente”
ficam proximos dos 50%, percentual até um pouco maior para a faixa de 19 as 24 anos
(52,7%). Nota-se se também algumas especificidades em alguns grupos: a faixa entre 15 e 18

anos se destaca no consumo “mais de uma vez na semana’(16,4%), a faixa de 33 a 44 no
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“quinzenal” (15,4%), e mensal (30,2%) para a faixa etéria de 25 a 32 anos, todas pelo fato de

ser uma varia¢do maior do que a média de frequéncia dos grupos.

TABELA 14 - Frequéncia por renda.

Até 1 salario De 1 a 3 salarios De3abs 5 salarios ou
salarios mais
Mais de uma vez na 0% 4,3% 2,4% 17%
semana

Semanal 0% 18,9% 11% 12, 7%
Quinzenal 8,4% 6,4% 11% 4,3%
Mensal 33,3% 16,8% 25,6% 27,7%
Raramente 58,3% 53,6% 50% 38,3%
Total: 100% 100% 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela mostra a correlacdo entre a renda familia do respondente e a frequéncia com
que ele consome. Observa-se que a variagcdo entre 0S que consomem com maior e menor
frequéncia é menor para os pesquisados com maior renda familiar, e vai aumentado para os de
menor renda. Ha excecbes na situal de consumo semanal entre os de 1 a 3 salarios, que 0
numero de respondentes foi maior do que no de 3 a 5 (18,9%/11%), e no mensal onde ocorre
0 inverso.

Percebe-se que a renda é fator determinante no quesito de frequéncia de consumo,
pois, segundo os dados levantados, as pessoas de maior renda tendem a consumir com maior

frequéncia, por outro lado, os de renda familiar menor consomem poucas vezes o produto.

TABELA 15 — Meios de influéncia por faixa etéaria.

15 a 18 anos 19 a 24 anos 25a32anos 33a44anos 45 anosou

mais

Propagandas em 18,5% 21,2% 22,5% 17,9% 40%
Tvs, Radio e
semelhantes

Propagandas em 28,3% 28,8% 28,8% 32,1% 20%
redes sociais

IndicacgBes de 47,8% 48,1% 43,7% 42,9% 30%

terceiros
Outros 5,4% 1,9% 5% 7,1% 10%
Total: 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A tabela 15 mostra os meios que mais influenciam em casa faixa etaria. Observa-se
que a influéncia das propagandas em Tvs, Radio e semelhantes é cada vez maior para as
maiores idades, por outro lado, a influéncia por indicacfes de terceiros € maior para 0s mais

jovens. A faixa de 45 anos ou mais € a Unica quem que a influéncia das propagandas em TVSs,
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Radio e semelhantes é maior do que as das redes sociais e de indicagdes de terceiros, e é
excecdo, com relacdo as outras quatro quem tem dados bastante semelhantes quanto ao nivel
de influéncia de cada meio, cerca de 20% para propagandas em TVs, Radio e semelhantes,

30% para propagandas em redes sociais e 45% para indicacdes de terceiros.
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S. CONCLUSAO DOS RESULTADOS

Compreender o comportamento do consumidor é algo muito dificil e de grande
importancia pois assim as organizagdes podem conhecer os desejos e necessidades dos
consumidores, e assim conseguir oferecer o produto ou servico ideal, que o satisfaca e
conquiste. A satisfagdo do cliente deve ser o foco de todo o processo, e isso parte de um boa
estratégia para atrai-lo até outra mais eficaz ainda para fideliza-lo, e para isso € necessario
entender o seu comportamento.

Partindo dos objetivos do trabalho, foi percebido que uma grande parte da amostra ja
tem conhecimento da existéncia desse alimento (82,7%), mas por ainda ser uma algo novo no
municipio h4 um percentual, ainda que minoria, consideravel dos que ainda ndo o conhecem e
mais ainda dos que ndo consumiram, mostrando que ha um boa quantidade de pessoas que
podem ser vistas como potenciais consumidores. A maior parte dos respondentes sdo pessoas
mais jovens, e estas sem sua maioria ja conhecem e consomem o produto.

A frequéncia do consumo dos produtos varia pouco de acordo com a faixa etéria, visto
que as pessoas se limitam mais nesse aspecto a sua renda familiar mensal, e percebemos que
0s respondentes que consomem com maior frequéncia sdo os de renda mais alta, e os de
menor renda consomem menos, inclusive o grupo com renda de até 1 salario minimo é o
Unico em que a maioria dos seus respondentes afirmou nunca ter consumido algum
hambdrguer gourmet, 76,5% deles responderam que nunca consumiram, 25,6% entre os de
qualquer renda que nunca consumiram, uma percentual alto, visto que esse grupo abrange
apenas 13% dos respondentes.

Numa andlise geral pbde-se concluir diversos fatores quanto ao consumo de
hambdrguer gourmet, como o fato de os homens tem maioria com relacdo as mulheres entre
0s consomem este tipo de alimento, mas ndo ha muita variacdo, entre 0s que consomem, da
frequéncia do ato, nem no preco que ambos 0s géneros se dispéem a pagar pelo alimento.

Se tratando do fator idade, nota-se que entre os 15 e 44 anos nao ha grande variacfes
nas frequéncias de consumo, nem nos meios de influéncia para a escolha de determinado
estabelecimento, o fatos chave para a frequéncia por idade, assim como nos outros quesitos é

a renda familiar.
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51. SUGESTOES

O setor alimenticio € de grande importancia para 0 municipio, é necessario, cada vez
mais, que sejam feitos estudos nesta area, e que se entenda bem as preferéncias, necessidades
e desejos do consumidor Pessoense de qualquer idade, género ou renda. E o caminho
necessario para o aprofundamento do conhecimento sobre o consumidor, seja de hamburguer
gourmet, pizza ou qualquer outro tipo de alimento, e também a continuacdo desses estudos,
visto que no decorrer do tempo h&d muitas mudancas. Fica aqui a sugestdo para novos estudos
na area do comportamento do consumidor alimenticio de pessoas que se alimentam com

muita frequéncia fora do domicilio, no municipio de Jodo Pessoa-PB

52.  LIMITACOES

As limitages para o presente estudo se deram pela falta de materiais sobre o ramo
gastronémico, principalmente no municipio, assim como a escassez de estudos ou

informacdes desta categoria alimentar estudada, ndo s6 a nivel municipal, mas também geral.
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Questionario

Pesquisa de tendéncias de compras do consumidor de
Hamburguer Gourmet.

Prezado Sr. / Sra., obrigado pela seu visita. Completar este breve questionario de fins
académicos vai nos ajudar a obter os melhores resultados.

1. Vocé tem algum conhecimento sobre hamburguer gourmet?
( )Sim
( ) Nao

N

. Vocé ja consumiu algum hambuarguer gourmet?
( ) Sim
( ) Néo

3. Qual a sua frequéncia de consumo?
() Mais de uma vez na semana

( ) Semanal

() Quinzenal

() Mensal

( ) Raramente

4. Sexo
() Masculino
( ) Feminino

5. Idade
)15a18
)y19a24
)254a32
)33a44

) 45 ou mais

AN AN AN AN

6. Qual sua renda familiar (do conjunto de pessoas que dividem a mesma casa)
( ) Até 01 salario minimo (R$ 880,00)

( ) De um a 03 saléarios minimos (R$ 880,01 até R$ 2.640,00)

() De 03 a 05 salarios minimos (R$ 2.640,01 até R$ 4.400,00)

() Acima de 05 salarios minimos ( Acima de R$ 4.400,01)




. Em quais dessas hamburguerias vocé ja consumiu?
) MC Donalds
) Bobs
) Burger King
) Pao com Gergelim
) Waynes
) Laca Burguer
) Outras

e N W W W W W

. Em quais dessas hamburguerias vocé consome?
) MC Donalds
) Bobs
) Burger King
) Pdo com Gergelim
) Waynes
) Laca Burguer
) Qutras

Y T Y Y X X e o)

. Quanto paga pelo produto?
) Até R$ 10,00
) Entre R$ 10,00 e R$ 15,00
) Entre R$ 15,00 e R$ 20,00
) Entre R$ 20,00 e R$ 25,00
) Entre R$ 25,00 e R$ 30,00
) Mais de R$ 30,00

AN AN AN AN A O

10.

Numa escalade 0 a5 11213

Qual o seu nivel de abertura para uma possivel marca nova?

Quanto o preco pesa na sua escolha de consumao?

Quanto a marca pesa na sua escolha de consumo?

Quanto o gosto, independente de marca pesa na sua escolha de consumo?

Quanto a localidade da hamburgueria pesa na sua escolha de consumo?

18. Qual meio te influencia mais a consumir alimentos de determinado local?
( ) Propagandas em Tvs, Radio e semelhantes

( ) Propagandas em redes sociais

( ) Indicagdes de amigos ou familiares

() Outros




