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RESUMO: Este trabalho tem por objetivo identificar os fatores que podem influenciar o processo de decisao de compra
de leite em pd no municipio de Encantado. A base teorica do trabalho é fundamentada em bibliografias relacionadas ao
marketing que falam sobre comportamento do consumidor, estagios do processo de decisao de compra, segmentagao de
mercado. O método utilizado foi dividido em duas etapas: a primeira etapa exploratoria qualitativa com a realizacao de
entrevistas em profundidade e a segunda etapa é a descritiva quantitativa que constituiu a aplica¢ao dos questionarios ao
plblico-alvo da pesquisa. O perfil dos entrevistados caracterizou-se pelo fato de a maioria ser do género feminino, com
idade entre 25 e 35 anos, com alto grau de escolaridade, entre Ensino Superior completo ou incompleto, com renda familiar
na faixa de 2,1 a 4 salarios minimos. Nas profissoes destacam-se funcionarios da indistria, professores e donas de casa. Os
resultados da pesquisa mostram que a falta de habito de consumo e falta de divulgagao/promogao fazem o leite em po ser
pouco lembrado na hora da compra. Ao final sao apresentadas as principais conclusoes do estudo.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Decisao de compra. Comportamento do consumidor. Leite em p6. Mercado.

1 INTRODUCAO

Nos tultimos anos, a atividade do Agronegocio no Brasil vem se destacando e fortalecendo
a economia de um modo geral, apontando, num futuro proximo, o pais como um dos maiores
produtores do mundo no setor agricola. Fatores como terras abundantes, chuvas regulares e mao de
obra relativamente barata, dentre outros, fazem do agronegocio uma significativa fatia no produto
interno bruto (PIB), cerca de 29%, segundo a Confederagao Nacional da Agricultura - CNA (2010).

Diante disso, verifica-se a importancia do agronegocio no Brasil, pais que é sindnimo de
crescimento econdmico e de geragao de renda, aliado as politicas pliblicas de fortalecimento na
infraestrutura e sustentabilidade. Pode-se alavancar ainda mais a capacidade produtiva do pafs,
promovendo desenvolvimento financeiro e social.

O marketing mostra-se de vital importancia no ciclo de vida dos produtos, tanto no emprego
daqueles ja existentes, como no langamento de novos. Planejar, discutir e estabelecer metas e objetivos
claros sao fatores que aumentam a competitividade de um produto, seja ele do setor alimenticio ou
nao. Assim sendo, uma pesquisa de marketing bem elaborada e cuidadosamente dirigida tem fungao
determinante no sucesso do produto.

A pesquisa de marketing pode demonstrar para o gestor, fatores desconhecidos do mercado,
possibilitando que se facam ajustes e mudangas, para que o produto seja mais facilmente identificado
pelo consumidor. Os ajustes cabem a embalagem, ao esquema de cores, aos valores e a outros itens
que tem grande relevancia para o consumidor.

1 Graduado em Administragao pela Univates. E-mail: danieltomazzi@hotmail.com

2 Professor e coordenador do curso de Logistica da Univates. Graduado em Ciéncias Econdmicas e Mestre em
Administracao. E-mail: samuelc@univates.br.

- 65 -



REVISTA DESTAQUES ACADEMICOS, VOL. 4, N. 1, 2012 - CGO/UNIVATES

Nesse cenario, onde globaliza¢ao é a palavra que define o mercado atual e que qualquer
organizagao pode almejar ter relacbes comerciais além das fronteiras fisicas do seu estado ou pais,
o marketing tem fundamental importancia na gestao de qualquer empresa, seja ela de produtos ou
de servigos.

Nessa dinamica, o marketing, que na sua tradugao mais literal significa mercadologia,
comércio e iniciativas entre mercados, surge como o elo que aproxima empresa e consumidor, por
meio de estudos e pesquisas de comportamento, analise de mercado e suas tendencias, entre eles
o composto mercadologico, auxiliando o gestor de marketing a entender de forma mais especifica o
que esta acontecendo no mercado e a percepgao que o consumidor tem de sua marca.

Atualmente, nota-se uma postura diferente dos clientes em relagao aos produtos consumidos,
dando maior importancia a aquisicdo de produtos que lhe garantam maior qualidade de vida,
ecologicamente corretos, produtos com maior concentra¢do de vitaminas e de baixa caloria. Dessa
forma, estes fatores estao sendo constantemente debatidos e expostos pelos gestores do agronegocio,
cujas novas tendéncias de consumidores estao cada vez mais tomando conta do mercado. Fica
explicito que a empresa tem que se preocupar também com o bem-estar do consumidor.

O leite em po, aléem do lugar de destaque na alimentagao da populagao, possui grande
importancia sob o ponto de vista econdmico e é grande o consumo desse produto no comércio
varejista. O leite em pd também é utilizado largamente na merenda escolar. Estes fatores atuam
diretamente no mercado, fazendo com que os precos mantenham-se aquecidos.

As incessantes buscas pela excelencia em qualidade e sabor fazem o leite em pd manter todas
as caracteristicas do leite in natura. O desenvolvimento de novos atributos por meio de pesquisas e a
grande presenca de fatores tecnologicos, fazem o leite em po0 ter caracteristicas diferenciadas, como
maior concentragdo de fatores nutricionais e especificos, recomendados para todas as idades.

Segundo o 6rgao ligado as Nagdes Unidas para Agricultura e Alimentacao (Food and Agriculture
Organization - FAO), até 2012, a capacidade de producao de leite em p6 no pais devera crescer cerca
de 40% e alcangar 700 mil toneladas por ano. Hoje, a capacidade instalada para fabricacao de leite
em pd no Brasil é de aproximadamente 500 mil toneladas anuais. Neste ano, a produgao projetada
no mundo é de 4,069 milhdes de toneladas, com demanda um pouco acima disso: 4,071 milhdes. Nos
proximos nove anos, oferta e consumo de leite em pd seguirdo equilibrados, conforme as proje¢des
da FAQO, que estima produgao de 4,897 milhdes de toneladas em 2017, ano em que o consumo deve
alcancar 4,899 milhoes.

Diante desse cenario, nota-se que a tendencia em todas as partes do mundo é o aumento de
consumo, inclusive no Brasil, abrindo um leque de oportunidades neste ramo do setor alimenticio.

Diante disso, este estudo busca responder a seguinte questao: quais os fatores que podem
influenciar no processo de decisao de compra de leite em p6 no municipio de Encantado?

Para isso, o objetivo geral é identificar os fatores que podem influenciar no processo de decisao
de compra de leite em p6 no municipio de Encantado. Os objetivos especificos sao: identificar os
fatores importantes na compra de leite em p6 no municipio de Encantado; conhecer o perfil dos
consumidores de leite em pd no municipio de Encantado; e, identificar os atributos de diferenciagao
do leite em p6 no municipio de Encantado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

O conceito de marketing vem aprimorando-se ao longo do tempo, com estudos e analises
dos mais diversos autores. Este capitulo vem no intuito de trazer suas opinides e teorias para que
possam contribuir para a resolugao do problema proposto.

Segundo Kotler (1998), marketing corresponde a um processo social e gerencial pelo qual o
individuo e grupos obtem o que necessitam e desejam por meio da criagao, oferta e troca de produto
com os outros. Acrescenta o mesmo autor, que o marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de
marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos.

Palmer (2006) destaca que marketing & basicamente como as organizacdes atendem as
necessidades dos consumidores, de forma que isso atenda seus proprios objetivos. Continua citando
que marketing tem que estar inserido na organizagao, fazer parte da cultura da empresa, desde os
seus diretores, chegando até os funcionarios de nivel mais baixo, realmente abragar a causa, e assim
dar continuidade as técnicas do marketing.

Las Casas (2001, p. 12) traz um conceito interessante de marketing assim definido:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacoes de troca, orientadas
para a satisfacao dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcan¢ar determinados
objetivos da organiza¢dao ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuagao e o
impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Quanto ao papel de marketing, Cobra (1992) define que é identificar os fatores que influenciam
o consumo e procurar ativar a demanda por meio da forca de Marketing, ou seja, descobrir
necessidades nao satisfeitas e buscar a produgao de bens ou servigos que atendam a essa expectativa
de mercado, adaptando ou inovando produtos.

2.2 Compostos de Marketing

2.2.10s4Ps

Os 4 Ps foram inicialmente propostos por Jerome McCarthy que, em 1960, desenvolveu um
sistema de gestao, que abrange um conjunto de variaveis que as empresas podem empregar para
influenciar os consumidores.

Segundo Cobra (1997), os 4 Ps de Marketing ou mix de marketing possuem quatro variaveis
que sdo: Produto, Preco, Ponto e Promog¢ao que foram criados e estabelecidos para atender ao
mercado-alvo.

A) Produto
Defini¢ao de produto para Kotler e Armstrong (1998, p. 190) diz que:

Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atengao, aquisi¢ao, uso ou
consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou necessidade. Os servigos vao além de bens tangiveis.
De forma mais ampla, os produtos incluem objetos fisicos, servigos, pessoas, locais, organizagdes,
ideias ou combinag¢oes desses elementos.

Para Campomar e Ikeda (2006), produto é algo oferecido por um determinado setor para uso,
com objetivo final de atender um desejo ou necessidade. E uma uniao de beneficios que oferecem aos
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consumidores satisfagao e realizagao. Os produtos sao tangiveis e intangiveis, a relevancia, ou seja,
qual tem mais valor, depende do status que a marca atinge. O autor também cita que os produtos
sao classificados em: duraveis - sao consumidos de forma vagarosa e duram um longo tempo; nao
duraveis - sao consumidos rapidamente e tem baixa durabilidade.

B) Preco

Para Churchill e Peter (2000), a influéncia do prego esta ligada diretamente a tomada de
decisao de compra do consumidor. Pode efetuar a compra ou nao, para consumidores que tomam
decisdes diarias ou limitadas, o preco tem muita importancia e esta diretamente ligado aos beneficios
que o produto lhe trara.

Segundo Palmer (2006), o preco é o inico elemento do composto de marketing referente
a receitas; os outros elementos referem-se as despesas. No geral as empresas fixam seus pregos,
levando em consideragao os custos de produgado, o que a concorréncia vem cobrando e quanto os
consumidores estdao dispostos a pagar.

Acrescentam Campomar e Ikeda (2006), que as decisdes sobre precos estdo sujeitas a varias
condi¢des de mercado e ambiente. A defini¢ao de pregos sofre diretamente influéncias internas e
externas.

C) Ponto ou Praca

Campomar e lkeda (2006) citam a seguinte defini¢ao de ponto/praga: uma rede de organizagao
que cria utilidades de tempo, de lugar e de posse para consumidores e usuarios empresariais ou,
ainda, conjunto de organizag¢des interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou
servigo disponivel para uso ou consumo.

Para Cobra (1997), canais de distribui¢ao “sao parte integrante de um sistema complexo que
tem envolvido forgas sociais e culturais para facilitar trocas e transagdes de consumo”. Para levar o
produto ao local certo, na hora e quantidade certas, & necessario um comprometimento dos agentes
envolvidos, para organizar, dirigir e controlar todas as fun¢des e minimizar os riscos financeiros.

Mccarthy e Perreault (1997, p. 46) definem ponto de venda ou canal de distribui¢do como:
“qualquer conjunto de empresas ou individuos situados entre o produtor e o consumidor ou usuario
final”.

D) Promocao

Campomar e Ikeda (2006) trazem um conceito muito interessante de promogao que diz: é um
titulo amplo dado as técnicas utilizadas para aumentar a consciéncia, reconhecimento e informagao
do consumidor a respeito do produto, marca ou organizagao.

Para Cobra (1997, p. 29), “o composto promocional do produto ou servigo compreende a
publicidade, as relagdes puiblicas, a promogdo de vendas, a venda pessoal e o merchandising”.

Kotler e Armstrong (2003, p. 363) trazem um mix de promogao de marketing que consiste em:

- Propaganda: qualquer forma paga de apresentagao e promog¢ao nao pessoal de ideias, bens ou
servigos por um patrocinador identificado.

- Venda pessoal: apresentagao pessoal feita pela for¢a de vendas e de desenvolver relacionamentos
com os clientes.

- Promogao de vendas: incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda de um produto
ou servigo.

- Relagbes ptiblicas: desenvolvimento de boas relagbes com os diversos ptblicos da empresa pela
obten¢ao da publicidade favoravel, constru¢ao de uma boa imagem corporativa e administragao ou
impedimento da disseminag¢ao de boatos, historias ou eventos desfavoraveis a empresa.

- Marketing direto: contatos diretos com os consumidores individuais cuidadosamente definidos
como alvo, com o objetivo de obter resposta imediata e cultivar relacionamentos duradouros,
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fazendo uso do telefone, do correio, do fax, da internet, e de outras ferramentas para se comunicar
diretamente com consumidores especificos.

Os autores destacam que estes quatro fatores devem ser correlacionados, para obter um
perfeito conjunto e assim atingir a exceléncia. A correta utilizagdo dessas ferramentas podera fazer a
diferenca no mercado e criar um posicionamento estratégico no mercado-alvo.

2.220s4As
Richers (2000, p. 152) descreve o modelo de 4 As desenvolvido por ele:

O sistema dos 4 As procura atender essa necessidade de entrosamento entre as areas, ao conceber o
marketing como um conjunto de tarefas ou fungdes que precisam ser coordenadas para que se possa
realizar as tarefas operacionais de maneira sequencial e a custos controlaveis.

Conforme Cobra (1997), o modelo desenvolvido por Raimar Richers descreve, aléem do
composto mercadologico, a interagdo da empresa com o meio ambiente e avalia os resultados
operacionais da adogao do conceito de marketing em fungao dos objetivos da empresa, integrando os
quatro As: a anélise, a adaptacdo, a ativagao e a avaliagdo.

Analise: por meio da utilizagao de pesquisa de mercado e do sistema de informagao em
marketing sao identificadas as forcas que estao em vigor no mercado e as suas relacbes com as
empresas.

Adaptagiio: ap0ds a analise, representa a adequagao dos produtos ou servigos ao ambiente em
que sao ofertados.

Ativagiio: representa os canais de distribui¢ao, as formas de entrega e armazenagem dos
produtos, o esfor¢o para concretizar a venda por meio da utilizagdo do composto de comunicagao.

Awvaliagdo: fungdo também conhecida como auditoria de marketing é responsavel por controlar
os esfor¢os do marketing em conjunto ou isoladamente.

z

A combinagdo correta destes elementos de forma equilibrada e integrada & uma forte
ferramenta para o gestor de marketing conseguir encontrar o ponto de equilibrio da empresa, fazendo
um paralelo da empresa com o meio em que esta inserida.

2230s4Cs

Cobra (1997) traz em sua obra um conceito desenvolvido pelo professor Robert Lauterborn
sobre os 4 Cs, cujas organiza¢des dizem que as empresas devem focar suas estratégias no cliente e
procurar desenvolver produtos que atendam as suas necessidades e expectativas.

Clientes: o foco passa do produto para o cliente, que passa a ser o foco principal da organizagao.

Conveniéncia: o comerciante deve adotar todas as facilidades para o cliente comprar o
produto, isto &, agilizar a compra.

Custo ao consumidor: uma constante preocupagao é a de manter os precos sempre baixos e
acessiveis.

Comunicagio: tornar visivel ao consumidor as facilidades que a empresa oferece aos
consumidores.

Dessa forma, fica explicita a necessidade de as empresas estarem sempre atentas ao que se
passa na cabega e atitudes dos consumidores e também, principalmente, observam as tendéncias
do mercado, agindo e estabelecendo estratégias de diferenciagao de produtos que atendam as
necessidades e expectativas dos consumidores.
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2.3 Comportamento do consumidor

Os mercados estao cada vez mais oferecendo produtos que satisfagam as necessidades do
consumidor. Desse modo, todo o processo de compra inicia-se quando o consumidor reconhece a
necessidade por meio dos estimulos desse mercado, sejam eles internos ou externos.

Conforme Cobra (1994, p. 55), “A compreensdao do comportamento humano se faz
principalmente através de analise de suas necessidades. Todo o processo de tomada de decisao se
alinha na sensagao das necessidades satisfeitas”.

Segundo Kotler (1998, p. 161), nunca foi simples entender o comportamento do consumidor.
Ele pode declarar suas necessidades e desejos, mas agir de outra maneira. Pode nao estar ciente de
suas motivagdes mais profundas. Pode responder apenas as influéncias de tltima hora. Sobre a area
do comportamento do consumidor o autor acresenta: “a area que envolve o comportamento do
consumidor estuda como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e dispdoem
de bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos”.

Conforme Schiffman e Kanuk (2000), comportamento do consumidor é o processo de como
os consumidores vao gastar tempo, dinheiro e esfor¢o em produtos que estao relacionados ao
consumo.

O processo de decisao de compra do consumidor é influenciado por trés grandes forcas
que sao: as influéncias sociais, marketing e situacionais. Tais fatores geram um ciclo de eventos que
comega quando o consumidor reconhece uma necessidade a ser suprida, em seguida, ele busca
uma informagao sobre o produto. Tendo as informagdes necessarias, ele realiza a avaliagao das
alternativas, dentre as varias oferecidas no mercado. Por fim, ele realiza a compra do produto que
mais atendeu seu desejo, assim, realizando a avaliagao do pods-compra, se atendeu ou nao suas
expectativas.

Durante esse processo, o consumidor, sofre varias influéncias até efetuar a compra. Cabe
a ele, consumidor, filtrar as informagdes que lhe sao impostas e avaliar quais sdo realmente suas
necessidades.

2.3.1 Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

Neste capitulo serdao descritas definicdes e conceitos sobre os fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos.

a) Fatores culturais

Os fatores culturais sdo divididos em cultura, subcultura e classe social que sao extremamente
importantes na influéncia no comportamento do consumidor.

- Cultura:

Para Churchill e Peter (2000, p. 154), “cultura é o complexo de valores e comportamentos
aprendidos que sao compartilhados por uma sociedade e destinam-se a aumentar sua probabilidade
de sobrevivencia”. A cultura esta diretamente ligada aos fatores basicos, aqueles que sao
disseminados e vem de um passado comprovado.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 286), cultura é “a soma das crengas, valores e costumes
aprendidos que servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada
sociedade”.

A cultura influi diretamente no nosso comportamento de compra, e pode variar muito de
regiao para regiao. Sendo assim, cabe ao gestor de marketing antes de tomar qualquer decisao, fazer
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uma pesquisa para conhecer tradi¢des e costumes da regiao, para nao cometer nenhum erro de
posicionamento e denegrir a imagem do produto.

- Subcultura:

Dizem Churchill e Peter (2000, p. 156) que a “Subcultura é o segmento dentro de uma cultura
que compartilha valores e padroes de comportamento distinto da cultura geral”.

Kotler e Armstrong (2003, p. 120) afirmam que “toda cultura abriga subculturas, ou seja,
grupos de pessoas que compartilham os mesmos sistemas de valor com base em situagdes e
experiéncias de vida em comum”.

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 155) “subcultura sdo culturas de grupos no
interior de uma sociedade maior”.

Toda a cultura tem intrinseca uma subcultura que fornece caracteristicas particulares dos
seus membros. Assim ela forma uma segmentacédo diferente, fazendo o gestor elaborar formas de
adaptar produtos e estratégias para atender esse consumidor.

- Classes sociais:

Para Cobra (1997), a classe social influencia diretamente os habitos sociais e culturais e
também os seus habitos de consumo. Ha grande influéncia na compra de livros, roupas etc.

Para Schiffman e Kanuk (2000), classe social é a divisao de individuos de uma sociedade em
grupos de status diferentes, em que cada membro tenha o mesmo status dentro da sua classe e as
outras classes tenham mais ou menos status.

As classes sociais tem uma grande influéncia nas opgdes de compra dos consumidores nas
mais diversas areas, compartilhando valores e experiencias. Cada classe social tende a consumir
produtos que sua classe correspondente consome.

b) Fatores sociais

Conforme Churchill e Peter (2000), a sociedade apresenta-se dividida em diferentes classes
sociais, designadas como grupos de pessoas com distintas faixas de renda, valores e comportamentos.
Acrescentam ainda que classe social é a hierarquia de status nacional, pelo qual individuos e grupos
sao classificados em termos de valor e prestigio, com base em sua riqueza, habilidade e poder.

- Grupos de referéncia:

Para Kotler (1998), os grupos de referéncia compreendem todos os grupos que influenciam
direta ou indiretamente sobre as escolhas e atitudes do consumidor. Os grupos que influenciam
diretamente sao os grupos de afinidade.

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 165), “os grupos de referéncia sao pessoas,
grupos e instituicdes a que recorrem para uma orientagao de seu proprio comportamento e valores,
e nos quais estes individuos buscam aprovagao”.

Os consumidores buscam nos grupos de referéncia dos quais eles fazem ou nao parte,
valores e condutas que estao inseridos no grupo, para obterem uma aceitagdo do grupo a que eles
pertencem.

- Familia:
Cobra (1997) destaca que a familia tem um alto grau de influéncia sobre cada membro desta e
seu consumo é classificado assim: membros individuais, familia como um todo, unidade domiciliar.

Acrescenta ainda o mesmo autor, que o consumo da familia é definido em dois grupos: autonomo -
de cada membro individualmente; conjunto - por diversos ou por todos 0os membros de uma familia.
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Segundo Kotler (1992, p. 213), a familia é o mais importante grupo consumidor da sociedade
e ressalta que “Os homens de marketing estao interessados nas normas e influéncia relativa do
marido, esposa e filhos na aquisi¢ao de uma grande variedade de produtos e servigos”.

P

A familia tem grande importancia no processo de decisao de compra, pois, é o grupo,
cujos membros podem falar abertamente sobre produtos ou compras, e em muitas ocasides fazem
compras uns para os outros.

c) Fatores pessoais

Kotler (1992, p. 215) relata que “as decisdes de um comprador também sao influenciadas
por suas caracteristicas pessoais, principalmente pela idade e por fase de vida, ocupagao, condigdes
econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto-estima”.

- Idade ou ciclo de vida:

Kotler (1992), ao longo da vida as pessoas passam por varias fases diferentes desde o
nascimento até a sua morte. Em consequéncia disso, consomem diferentes tipos de produtos. Assim,
a cada fase da vida seus gostos e preferéncias por carros, alimentos, roupas, entre outras coisas
variam, passando a consumir conforme sua faixa etaria.

- Ocupagio:

Conforme Kotler (1992), cada individuo consome conforme a ocupagao que exerce; um
operario de fabrica consumira produtos de acordo com sua ocupagao como roupas mais simples e
atividades de lazer mais acessiveis economicamente. Ja um diretor tera seus gastos mais elevados,
comprando ternos e itens de lazer de maior preco. Expondo estes fatos, os profissionais de marketing
devem estar atentos a estes grupos e oferecer produtos, levando em conta o grupo de ocupagao em
que cada individuo esta inserido.

- Condigdes econdmicas:

Para Kotler e Armstrong (2003), a escolha de compra de produtos esta diretamente ligada as
condig¢des financeiras de cada individuo, ou seja, deve-se levar em considera¢dao antes de comprar
um produto alguns itens como poupanga, patrimdnio e crédito. Assim os homens de marketing
devem estar atentos as tendencias da renda pessoal, poupanga e taxas de juros.

- Estilo de vida:

Relata Kotler (1992, p. 215) que estilo de vida “é o padrao de vida expresso em suas atividades,
interesses e opinides. O estilo de vida reflete a ‘pessoa por inteiro’, interagindo com o seu meio”.

- Personalidade e autoconceito:

Kotler (1992, p. 215) define personalidade como “caracteristicas psicologicas distintas da
pessoa que conduzem a respostas consistentes e duradouras ao seu ambiente”. Cada pessoa tem
uma personalidade diferente, o que tem significativa influéncia no processo de compra. Acrescenta
ainda o mesmo autor, que autoconceito real difere do ideal, e que alguns dos consumidores optam

pelas escolhas ligadas ao autoconceito real, outros pelo autoconceito ideal e outros ainda pelo
autoconceito de outras pessoas.

d) Fatores psicologicos

Segundo Kotler e Armstrong (2003), existem quatro fatores psicologicos que influenciam
significativamente nas escolhas de compra do individuo: motivagao, percep¢ao, aprendizagem,
crengas e atitudes.

- Motivaciio

Conforme Cobra (1997, p. 38), “é importante entender que a motivag¢ao pode ser definida
como uma for¢a que move o individuo a optar por caminhos de satisfagao da necessidade”.
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Las Casas (2001) menciona que a for¢a interna que dirige o comportamento das pessoas é a
motivagao. Os individuos sentem-se motivados a comprar, em grande parte impulsionados pela
protecao de si proprios. Esta forga interna, que leva as pessoas a comprarem produtos e servigos,
podera ser de ordem fisiologica ou psicologica.

Kotler (2005, p. 128) ainda afirma que:

Uma pessoa possui muitas necessidades em qualquer momento. Algumas sao fisiologicas; surgem de
estados de tensao fisiologicos, como fome, sede e desconforto. Outras necessidades sao psicologicas;
elas surgem de estados de tensao psicologicos, como necessidade de reconhecimento, estima ou
integracao. Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanga um determinado nivel de
intensidade.

- Percepgiio

Segundo Kotler (2005, p. 128-129), “percepgao é o processo por meio do qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo”.

Do mesmo modo, para Las Casas (2001, p. 144-145), a percep¢ao “E o processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta a informagao para dar significado ao mundo. A maneira
como percebemos as coisas ao nosso redor é muito variavel de acordo com nossas experiéncias
passadas, crengas, atitudes, valores e personalidades”.

Conforme Kotler e Armstrong (2003), tres processos perceptivos podem influenciar as
pessoas a terem percepgdes diferentes de um mesmo estimulo. Sao eles: atengao seletiva - tendéncia
que inibe a recep¢do da maior parte das informagdes as quais as pessoas sao expostas diariamente;
distor¢ao seletiva - tendéncia de perceber com maior grau de aceitagdo as informagdes que se
adaptam a nossos prejulgamentos; retengao seletiva - tendéncia em deter informagdes que ampliem
atitudes e crengas ja existentes.

- Aprendizagem
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 131), “a aprendizagem acarreta mudangas no

comportamento de uma pessoa surgida gragas a experiéncia. [...] A aprendizagem ocorre por meio
da interagao de impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforgos”.

E possivel afirmar também que, segundo Kotler (2005), as pessoas estao em constante
aprendizado e seu comportamento varia de acordo com as experiéncias vivenciadas e adquiridas ao
longo da vida.

Mattar (1999, p. 199) diz:

Conhecer as atitudes dos clientes/consumidores em relagao a empresa, seus produtos, produtos
concorrentes &€ de enorme importancia para o marketing, as atitudes condicionam nao s6 o
comportamento para a compra como também o comportamento poés-compra.

- Crengas e atitude:

Para Kotler (2005), fazendo e aprendendo, as pessoas adquirem crengas e atitudes que por
sua vez influenciam no comportamento de compra. Uma crenga & um pensamento descritivo que
a pessoa mantém a respeito de alguma coisa. As crengas podem ser baseadas no conhecimento, na
opiniao ou na fé. Elas podem ou nao conter uma carga emocional. As atitudes sao tao importantes
quanto as cren¢as na influéncia do comportamento de compra. Uma atitude corresponde a
avaliagdes, sentimentos e tendencias de agdes duradouros, favoraveis ou nao, a algum objeto ou
ideia.
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Segundo Kotler e Armstrong (2003), a crenga & um pensamento descritivo que a pessoa tem
em relagao a alguma coisa. A atitude compreende as avaliacbes, os sentimentos e as tendéncias
relativamente coerentes de uma pessoa em relagao a um objeto ou uma ideia.

Os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos exercem uma forte influéncia no
consumidor, pois sao estes fatores que moldam o seu perfil de consumo. O convivio em grupos,
tanto familiar como social, servira como base para sua analise de mercado consumidor. Assim, é de
suma importancia que o gestor de marketing saiba avaliar estes fatores, identificando estas tendencias
que estao em constante mudanga.

2.4 Mercado e potencial de mercado

Kotler e Barros (1995) relatam que mercado & um conjunto de compradores reais e potenciais
de um determinado produto. A quantidade de compradores indica o seu tamanho. Os elementos
que fazem parte de um mercado em potencial apresentam trés caracteristicas: interesse - gostariam
de adquirir determinado produto; renda - realmente tém condigdes de adquiri-lo; acesso - ha oferta
de produto ao seu alcance.

Para Cobra (1994), potencial de mercado é um valor calculado que representa a capacidade
de um mercado, em uma area determinada ou em certa atividade, em absorver uma quantidade
especifica de vendas de um produto.

Segundo Cravens e Piercy (2007) potencial de mercado é a quantidade maxima de vendas
do produto que pode ser obtida de um produto-mercado, definido durante um periodo de tempo.
Acrescenta ainda o mesmo autor que é o limite maximo de vendas que todas as empresas do
segmento conseguem atingir.

2.4.1 Segmentacao de mercado

Conforme Kotler e Barros (1995) existe segmenta¢ao de mercado quando este tem
compradores que diferem entre si, em um ou varios aspectos. Ha variaveis que podem ser usadas
para a segmentacao de mercado, recursos, localizagao geografica, atitudes, desejos e praticas de
compra.

Conforme Cobra (1994), para se segmentar corretamente um mercado, é preciso conhecer as
necessidades dos consumidores, juntamente com suas atitudes e comportamento mais frequente de
compra.

Weinstein e Rimoli (1995) relatam que segmentacao é o processo de dividir mercados
em grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares, que,
provavelmente, exibirao comportamento de compra similar.

2.4.2 Etapas para segmentacao de mercado

Segundo Kotler (1998), existem alguns estagios a serem contemplados para a segmentagao
de mercado.

a) Estagio de levantamento — O pesquisador realiza pesquisa exploratoria e objetiva obter
informagdes sobre motivagao, atitudes e comportamentos do consumidor. Tendo em maos os
resultados, elabora-se um questionario formal para a obtengao de dados sobre atributos e seus
graus de importancia de consciéncia e avaliagao da marca, padrdes de uso do produto, entre outros
fatores, como demogréaficos, geograficos, psicograficos e habitos de midia dos respondentes.
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b) Estagio de andlise — E aplicada pelo pesquisador a analise fatorial dos dados, visando a
identificar variaveis altamente correlacionadas, para posteriormente criar um ntimero especifico de
segmentos altamente diferenciados.

c) Estagio de classificagiio de perfil — Classifica-se cada perfil de conglomerado em termos de
atitude, comportamento, demografia, psicografia e padroes de midia distintos. Cada segmento
pode receber um nome baseado na caracteristica distinta dominante.

A segmentacio de mercado deve ser feita periodicamente, pois o mercado muda
constantemente. Um modo de descobrir novos segmentos é verificar a hierarquia de atributos que os
consumidores examinam ao escolher uma marca. A hierarquia de atributos pode também ser usada
para revelar os segmentos de consumidores. Pode-se ainda identificar compradores dominantes,
que constituem outros tipos de segmento.

2.4.3 Bases para segmentac¢ao de mercado de consumidores

Kotler (1998) relata em sua obra que existem quatro variaveis para segmentar mercados
de consumidores. Os segmentos sdao assim especificados em suas caracteristicas: geografica,
demografica, psicografica e comportamental.

a) Segmentagao geografica
Segundo Kotler (1998), a segmentacao geografica requer uma divisao do mercado em

diferentes unidades geograficas. As unidades de segmentacgao geografica sao: regiao, populagao da
cidade, concentragao (urbana e rural), clima (norte e sul).

b) Segmentag¢ao demografica

Conforme Kotler (1998), as variaveis demograficas sao bases mais comuns para distinguir
grupos de consumidores, pelo fato de os desejos, as preferéncias e as taxas de uso serem muito
associadas a variaveis demograficas. Também ajuda a mensurar o tamanho do mercado e a midia
necessaria para que seja atingido integralmente.

Cobra (1993) cita algumas formas para a segmentacao demografica que podem assim ser
realizadas: idade e ciclo de vida da familia, sexo, subcultura, estado civil, raga, nacionalidade e
religidao, tamanho da familia, renda, classes socioecondmicas, ocupagao, educagao.

c) Segmentagao psicografica
Para Kotler e Keller (2006), a segmentagdo psicografica leva em consideragao psicologia e

demografia para entender melhor os consumidores. Os compradores sao divididos em diversos
grupos distintos, com base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores.

Conforme Dias (2003), a segmentagao psicografica divide o mercado de acordo com o jeito
como as pessoas pensam e levam a vida. Com esta segmenta¢ao podemos analisar estilo de vida,
fatores psicologicos, autoconceito, personalidade, valores, opinides, interesses.

d) Segmentagdo comportamental

Kotler e Keller (2006) relatam que na segmentagao comportamental os consumidores sao
divididos em grupos com base em seus conhecimentos, atitudes, uso ou resposta para um produto.
As mais importantes sdo: ocasides, beneficios, status do usuéario, indice de utilizagao, estagio de
prontidao, status de fidelidade e atitudes em relagdo ao produto.
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3 METODO DE PESQUISA

Para Aaker, Kumar e Day (2001), a pesquisa de marketing ajuda a melhorar as decisdes
empresariais, fornecendo informag¢des importantes e em tempo habil. Cada informagédo é Ginica e
precisa. Para serem elaboradas tomam por base dados registrados na pesquisa de marketing.

O estudo foi dividido em duas etapas, a primeira etapa de carater exploratorio e qualitativo,
e a segunda etapa de cunho descritivo e quantitativo.

A pesquisa exploratoria tem a principal fung¢do, na fase inicial de pesquisa, de dar um
suporte e embasamento maior ao pesquisador sobre o tema pesquisado, por meio de mecanismos
de levantamento inicial de dados, como entrevistas abertas ou questionamentos diretos. Além disso,
foram realizadas pesquisas em bibliografias que abordam o assunto.

A pesquisa qualitativa visa, principalmente, a auxiliar o pesquisador a ter um maior
conhecimento e entendimento do problema. Sendo assim, foi elaborada uma estrutura com questdes
abertas para serem respondidas pelos consumidores, com o objetivo de explorar informagdes iniciais
para a pesquisa.

De acordo com Mattar (2001), a entrevista caracteriza-se pela existencia de um entrevistador
que fara a pergunta e anotara as respostas do entrevistado. Foram realizadas entrevistas com pessoas
comuns, escolhidas aleatoriamente, que expressaram suas opinides e conceitos. Foram realizadas 21
entrevistas, julgadas suficientes pelo entrevistador, visto que as respostas comecaram a se repetir
nas entrevistas.

A pesquisa quantitativa mostra uma generalizacao dos resultados, por meio de analise dos
dados estatisticos obtidos na pesquisa e caracteriza com exatidao o comportamento da populagao.
Nessa etapa foi aplicado aos consumidores um questionario de perguntas fechadas, auxiliando na
solucdo do problema. Para a elaboragao desse questionario serviram de subsidios os procedimentos
da etapa exploratoria (entrevista em profundidade, bibliografia).

Os dados deste estudo foram coletados em fontes secundarias, primarias, entrevistas
em profundidade e levantamentos, a fim de obter o maior ntimero possivel de informagdes a
respeito do tema pesquisado. A coleta dos dados foi realizada com base num levantamento
quantitativo, realizada no periodo de agosto a setembro de 2011. A pesquisa foi estabelecida de
base nao probabilistica, sendo utilizada para isso a amostragem por conveniéencia, totalizando 201
questionarios respondidos.

4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Cooperativa dos Suinocultores de Encantado Ltda. — Cosuel est4 inserida no mercado ha
mais de meio século, fundada nos anos 1940, dedicando-se a atividade agroindustrial. Inicialmente,
dedicava-se a venda de suinos, que era realizada para frigorificos que operavam na regiao.

Neste meio século de sua existencia, a empresa cresceu, enfrentou crises, diversificou
suas atividades, modernizou-se, sempre de acordo com o eixo de sua atividade central - a
cadeia agroalimentar. Atualmente, a empresa atua no mercado de producao, industrializagao e
comercializagao de produtos e servigos, quais sejam: ragdo animal, genética de suinos, produtos
suinos, produtos lacteos e servigos.

A globalizagao impds um novo modelo e um novo comportamento a empresa. A busca
constante pela exceléncia dos produtos, de par com o alto grau de competitividade existente no
mercado, levou a empresa a concentrar sua energia e seus recursos nas atividades que apresentam
melhor rentabilidade. Atualmente, as atividades sao:
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a) as atividades industriais com produtos frigorificos, industrializa¢ao de embutidos,
unidade de leite longa vida e fabrica de ragdes e concentrados;

b) a central de graos;

c) as atividades comerciais sao as seguintes: divisdo varejo, com supermercado e setor de
suprimentos; divisao comércio e marketing, com filiais no Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro, Sao
Paulo e representacdes nas principais capitais brasileiras e mercado internacional, com exportagao
de cortes especiais de suinos para diversos paises;

d) a atividade de produgao de suinos engloba granja de niicleo e granjas multiplicadoras,
que visam ao controle genético e ao cruzamento de ragas.

Para tanto, a empresa estabeleceu os valores que nortearao suas agdes politicas,
administrativas e operacionais: honestidade, transparéncia, fidelidade, valorizagao das pessoas e
empreendedorismo.

No momento, a empresa estad construindo uma planta industrial de leite em pd, com
capacidade de processamento de 500 mil litros de leite por dia, projeto este que & o objeto deste estudo.
A nova industria entrara em funcionamento ao longo de 2012, trazendo mais desenvolvimento e
investimentos nas mais diversas areas de nossa regizo.

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 Perfil dos entrevistados

Neste bloco, sao apresentados os principais resultados do perfil dos entrevistados.

Em relagao ao género dos entrevistados, 76,12% dos entrevistados eram do sexo feminino,
153 mulheres, e 23,88% eram do sexo masculino, o que representa 48 homens.

Em relacao a faixa etaria, 66 entrevistados estavam na faixa de 25 a 35 anos, que corresponde
a 32,84%; 49 pesquisados encontravam-se na faixa de 36 a 45 anos. Outro dado relevante & que 40
entrevistados, ou seja, 19,90% correspondiam a faixa de 46 a 55 anos.

Quanto a atividade profissional dos respondentes, a mais citada foi funcionario da indastria,
que representava 23,38% dos entrevistados, seguido pelos professores que eram 15,42%, 11,94%
eram do lar e 8,46% eram funcionarios do comércio.

Conforme os resultados da pesquisa, a maioria dos entrevistados tinham renda familiar
de 2,1 a 4 salarios minimos, que correspondia a 41,29%. Logo em seguida aparecia a variavel 4,1
a 6 salarios minimos e até 2 salarios minimos, com 18,91% e 17,91% respectivamente. A menor
variavel ficou com quatro citagdes, ou seja, 1,99% que corresponde a sem rendimentos. A variavel
questionario nao respondido aparecia com 2,99% o que representava seis respondentes.

Conforme Kotler (1992) e Cobra (1997), a familia tem um papel fundamental e é o grupo
mais importante no processo de decisao de compra. Em relagao ao ntimero de filhos, 45,27% dos
pesquisados nao possuiam filhos, bem como 1,00% dos entrevistados tinham quatro filhos. Além
disso, 50 entrevistados responderam que tinham um filho, ou seja, 24,88% dos pesquisados.

Outra variavel da pesquisa refere-se a escolaridade, onde verificou-se que 55 pesquisados
possuiam Ensino Superior completo (27,36%), 25,37% tinham Ensino Superior incompleto e 22,39%
Ensino Médio completo.
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5.2 Fatores influenciadores no processo de compra

Observou-se que 56,22% ou 113 pesquisados nao consomem leite em po e 22,39%
eventualmente consomem e 20 ou 9,95% dos pesquisados revelaram que consomem regularmente
leite em p6. Com base nas respostas daqueles que nao consumiam leite em po, perguntou-se o
motivo e 84 entrevistados nao consomem o leite em pd por falta de habito (74,34%). A segunda
variavel mais citada, com 9,73%, & preco elevado do produto. As outras variaveis chegaram a 15,93%.

A grande maioria dos entrevistados (57,95%) respondeu que utiliza o leite em po6 dissolvido
em agua para tomar e 26,14% na fabricagao de doces e paes.

Dentre os fatores mais importante no processo de decisao de compra de leite em po,
destacaram-se a qualidade do produto, para 93 dos pesquisados ou 46,27%, a praticidade do
produto, com 17,41%, e o prego para 10,45% dos entrevistados.

Os respondentes também expressaram sua opinidao comparando o leite em pd com o leite in
natura: 58,71% dos pesquisados consideram o leite in natura igual ao leite em po, 11,44% acham que
o leite in natura nao é igual ao leite em po, e 29,50% dos entrevistados ndao sabiam responder a esta
questao.

Em relacdo aos fatores que estimulariam um maior consumo por parte dos consumidores,
verificou-se que 36,82% dos entrevistados acreditam que nenhum fator faria aumentar o consumo
de leite em pd; 31,34% ou 63 entrevistados acham que aumentar as promogoes ajudaria a estimular
o consumo e 38 ou 18,91% dos pesquisados responderam que propaganda nos postos de venda
ajudaria a aumentar o consumo de leite em po.

Se o leite em p0 fosse fabricado com um atributo a mais, os respondentes indicaram aquele
que achavam mais atrativo: 40,80% dos entrevistados responderam que leite em p6 com chocolate
seria um atributo que lhe parece mais atrativo; 26,37% acham que nenhum atributo faria aumentar o
consumo e 17,41% acreditam que leite em po com canela seria um grande atributo de diferenciagao.

Ao final do questionario, foi inserida uma questao descritiva onde os entrevistados podiam
expor suas opinides ou sugestdes, com o objetivo de dar um apoio maior para a pesquisa, bem com
colocar algum outro fator que achavam que deveria fazer parte da pesquisa.

Diante disso, o Quadro 1 sintetiza as principais opinioes e sugestoes.

Citac¢ao % Opiniao/sugestao
O que mais se destacou nesta variavel foi que deveria ser realizada uma maior
Maior divulgacao e propaganda do produto nos postos de venda. Também se destaca
divulgacaoe | 31,11% |o fator de realizacao de propaganda sobre o valor nutricional e os beneficios
propaganda. que o leite em pd oferece, bem como, mostrando que o leite em po é igualmente

nutritivo ao leite in natura.

Nesta variavel os pesquisados destacam o fato de o produto ser fabricado numa
Outras. 22,22% |empresa do vale. O valor nutricional do leite em p6, a qualidade do produto e
de ser menos perecivel que o leite in natura.

O preco do leite em pd é considerado muito elevado, mas a fabricagao do
produto na regiao baixaria seu prego.

O facil preparo aliado a qualidade do produto, faz com que o leite em po se torne
Praticidade. 15,56% |uma opgao de compra. O prazo de validade elevado também é considerado um
ponto a favor do leite em pd.

A venda do produto em quantidades menores, o desconhecimento do produto,
13,33% |e afalta de praticidade sao fatores muito citados, que acabam gerando uma falta
de habito de consumo por parte dos consumidores.

Preco mais

. 17,78%
acessivel.

Nao tem habito
de consumo.

QUADRO 1 - Sugestao e opiniao dos pesquisados.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos dados da pesquisa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo identificar os fatores que podem influenciar o processo de
decisao de compra de leite em pd no municipio de Encantado. Para respondé-lo, foram utilizadas
metodologias para buscar informagdes a respeito do referido tema, bem como, pesquisas em
bibliografias sobre o assunto dos mais diversos autores e, nao menos importantes, as opinides e ideias
colhidas dos entrevistados, a fim de promover conhecimento e obter uma visao mais abrangente do
mercado de leite em pd no municipio de Encantado.

Os dados obtidos na pesquisa revelaram que fatores como promogdes, brindes e uma maior
divulgac¢do do produto fazem com que os consumidores criem um habito de consumo maior ou
continuado. A alta qualidade do produto e a similaridade com o leite in natura sao pontos fortes e
bastante citados durante a realizagao da pesquisa, sdo fatores a serem explorados e disseminados.

Com 201 questionarios respondidos, a amostra caracterizou-se por ser do género feminino
com 76,12% dos entrevistados em idade entre 25 e 35 anos, com alto grau de escolaridade, entre
Ensino Superior completo ou incompleto (52,73% dos entrevistados), e renda familiar posicionada na
faixa de 2,1 a 4 salarios minimos. Nas profissoes destacam-se, funcionarios da industria, professores
e donas de casa.

A industrializagao de produtos com atributos de diferenciagdo revelou, na pesquisa, ser de
grande importancia para aceitagao no mercado de leite em p6. Assim, um produto que mantém suas
caracteristicas, porém com um diferencial, como a fabricagao de leite em pd com chocolate, revela
que os consumidores sempre procuram algo a mais do que o produto est4 oferecendo, aumentando,
assim, a sua procura.

Outro indice muito relevante para a pesquisa é o fato de a grande maioria dos entrevistados,
desde os que nao possuem filhos até os que téem quatro filhos, considerarem o leite em po igualmente
nutritivo ao leite in natura, revelando que o consumidor tem conhecimento desta similaridade,
ficando assim, de certa forma, mais facil a aceitagao do produto pelo consumidor.
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