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RESUMO

O comportamento de compra dos clientes independentemente do setor que se
analisa permite verificar que se trata de algo mutavel, que se adapta facilmente a
novas situagcdes ou oportunidades. Neste contexto, o objetivo do presente estudo foi
identificar os fatores que influenciaram o comportamento dos clientes na compra de
produtos de uma empresa do setor alimenticio da cidade de Formiga-MG. Para
tanto, foi realizada uma pesquisa em literaturas referentes ao tema onde procurou-
se demonstrar os diversos fatores que podem exercer influéncia no momento da
compra, variando, assim, o comportamento dos consumidores. A metodologia
utiizada contou com a aplicacdo de um questionario para 150 dos clientes e, o
resultado demonstrou que apesar da empresa possuir um bom retorno de seus
clientes, estes sofrem influéncias externas que podem leva-los a realizar suas
compras em outros locais. Assim, é necessario que a empresa invista em um plano
de marketing voltado para a atracdo e retencdo de clientes e promova uma
divulgacdo macica da empresa a fim de apresenta-la & populacdo em geral por meio
de campanhas realizadas nos meios de comunicagao locais. Ao final concluiu-se
que fatores como filhos, proximidade da empresa as residéncias, preco, qualidade e
atendimento sdo considerados pré-requisitos béasicos que influenciam o
comportamento de compra dos clientes.

Palavras-chave: Comportamento de compra. Estratégias de marketing. Fidelizac&o.



ABSTRACT

The customer buying behavior regardless of the industry being analyzed shows that
this is something changeable, which easily adapts to new situations or opportunities.
In this context, the aim of this study was to identify the factors that influenced the
behavior of customers when purchasing products from a company in the food sector
of Formiga-MG. To this end, a survey of literature on the topic was held which sought
to demonstrate the various factors that may influence the time of purchase, varying
thus consumer behavior. The methodology used included the application of a
guestionnaire to 150 customers, and the result showed that although the company
has a good return on their customers, they undergo external influences that may lead
them to make their purchases elsewhere. It is therefore necessary that the company
invest in a marketing plan aimed at attracting and retaining customers and promote a
massive dissemination of the company in order to present it to the general public
through campaigns in the local media. At the end it was concluded that factors such
as children, the company's proximity to residences, price, quality and service are
considered basic prerequisites that influence customer buying behavior.

Keywords: buying behavior. Marketing strategies. Loyalty
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1 INTRODUCAO

O cenério atual revela uma competicdo acirrada entre as empresas que
disputam a preferéncia dos clientes. Diante deste contexto, a cada dia uma
verdadeira batalha para conquistar novos clientes e manté-los fiéis. A criacdo de
vantagens competitivas € que faz com que os consumidores sejam mais fiéis e
assiduos na procura pelos produtos e servicos de uma empresa, mas varias sao as
motivacbes que levam os clientes e optar por uma compra ou outra, por uma
empresa ou outra.

Em face disso, € importante conhecer o comportamento dos consumidores
para que a empresa conheca o perfil dos seus clientes, suas preferéncias e os
fatores que os movem a adquirir um determinado produto.

O cliente cada vez mais tem uma necessidade extrinseca de se realizar por
meio da aquisicdo de um produto/servico representando prazer e satisfacdo para o
mesmo.

A empresa deve estar atenta as preferéncias dos clientes ao passo que,
conhecendo-as, para ter maiores possibilidades de fidelizar estes clientes, fazendo
toda diferenca e evitando que eles se mudem para a concorréncia.

Os consumidores se mostram também cada vez mais exigentes, atentos as
novas tendéncias e criando expectativas cada vez mais peculiares em relacdo aos
produtos e servigos disponiveis no mercado.

Dentro deste contexto, surgiu 0 seguinte questionamento: quais Sao 0s
atributos de compra que influenciam o comportamento do consumidor de uma
empresa do setor alimenticio?

Pensando nesta realidade, o presente trabalho busca enfatizar a questdo do
comportamento dos consumidores, sendo este determinante para a compra de
produtos. Para tanto, propde a realizagdo de uma pesquisa de campo em uma
empresa do setor alimenticio localizada na cidade de Formiga-MG.

O estudo ressaltou a importancia de se compreender melhor o
comportamento dos consumidores, no momento da compra, enguanto uma forma de
autoconhecimento dos clientes e de fidelizacdo dos mesmos.

Assim, a partir da pesquisa ora proposta foi possivel fazer uma avaliacdo do

comportamento dos clientes da empresa, objeto da pesquisa, identificando-se os
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fatores que influenciam decisivamente o comportamento de compra dos

consumidores de frios em Formiga-MG.

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Identificar os fatores que influenciaram o comportamento dos clientes na

compra de produtos de uma empresa do setor alimenticio da cidade de Formiga MG.

2.2 Objetivos especificos

e Caracterizar o perfil do consumidor da empresa em estudo;

e Analisar os fatores que influenciam no comportamento de compra dos clientes
participantes do estudo;

e Sugerir estratégias de marketing que otimizem o comportamento de compra,

por meio do atendimento aos requisitos exigidos pelos consumidores.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Marketing

A literatura sobre o tema mostra que, o marketing trata-se de um modo geral
de uma ferramenta ou uma maneira de alavancar e melhorar a atuacdo da empresa
no mercado. Kotler (1998) define o marketing como um processo social com
caracteristica gerencial por meio do qual as pessoas ou grupos tém condi¢Bes de
obter 0 que necessitam a partir da criacdo, oferta e troca de produtos e servicos de
valor para os clientes. O autor descreve que os profissionais de marketing devem
criar e despertar as necessidades no sentido de motivar pessoas a adquirir 0S
produtos e servicos de uma dada empresa.

Para Las Casas (2010), o marketing consiste huma area de conhecimento
que abarca todas as atividades relativas as relacdes de troca/consumo. Relactes
estas que devem estar orientadas para a satisfacdo das necessidades dos

consumidores a fim de atingir determinados objetivos da empresa sempre levando
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em consideragcdo o ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes podem
causar nas pessoas e no seu bem-estar.

Para McKenna (1992), o marketing ndo pode simplesmente ser considerado
uma funcdo. Mas sim, uma maneira de consolidar negdécios. Ndo se restringindo o
Marketing também a mera campanha publicitdria ou promocional, mas atuando
como uma atividade difundida enquanto parte do trabalho de todos os envolvidos —
desde os mais baixos até os mais elevados cargos de uma empresa. E um esforco
comum para promover a integracao do cliente ao produto/servico oferecido por meio
de um processo sistematico de interacdo que traz firmeza para a relacéo, e ndo uma
forma de ludibriar o cliente e falsificar a imagem da empresa.

Para Minadeo (2008), o marketing desempenha um importante papel na
conquista e manutencdo dos clientes, unindo um desejo de compra do consumidor a
demanda potencial da empresa.

As discussdes sobre marketing tém se tornado cada vez mais significativas
para os profissionais, pois, na atualidade o planejamento e aplicacdo de Marketing
estratégico tem sido a chave para o sucesso das empresas que desejam ter sucesso
e participacdo no mercado.

O processo de marketing, antes de possuir uma definicAo concreta, tém
passado por evolu¢gdes em seu significado. Cobra (1997) para fundamentar sua obra
utiliza dos conceitos desenvolvidos pela American Marketing Association (AMA) em
1960 onde expunha o marketing como o fluxo de bens e servicos que relacionam
produtor ao consumidor.

Mais tarde, em 1965, com o avanco dos estudos, a Ohio State University
desenvolveu um conceito mais amplo sobre Marketing onde este seria um processo
em que a estrutura da demanda para bens econdmicos e servi¢os, seria antecipada
ou abrangida e satisfeita por meio de promocéao, troca e distribuicéo fisica de bens e
servicos na sociedade. (COBRA, 1997).

Se, por um lado os primeiros conceitos de marketing estavam voltados para
organizagbes que, no mercado o objetivo era a lucratividade sem se preocupar em
focar nas pessoas e entender suas necessidades. Por outro, surge uma nova
concepcdo onde € mostrado que o marketing € mais que isso. Kotler e Armstrong
(1998) definem o marketing como um processo administrativo e social pelo qual as
pessoas satisfazem seus desejos e necessidades, por meio de criacdo, oferta, e

troca de produtos e valor com 0s outros.
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Para estes autores, a funcdo principal do marketing nos negécios é lidar com
os clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente satisfacdo e valor é
a chave do pensamento e posicionamento do Marketing contemporaneo.

A partir das afirmacfes feitas na literatura, é possivel entender que, para que
as organizacbes se mantenham perenes num mercado tdo competitivo, €
imprescindivel que elas desenvolvam estratégias de marketing adequadas e de
maneira a atrair e atender as pessoas e promover sua continua satisfacdo pelos
seus produtos e servicos oferecidos.

Os topicos a seguir abordaram os fatores que exercem influéncia no

comportamento de compra do consumidor.

3.2 Fatores que influenciam no comportamento de compra do consumidor

Os fatores que exercem influéncia sobre a atitude de compra do consumidor
mudam de acordo com tempo. Séculos atras, se comprava o0 que era considerado
necessario. Com o advento e popularizacdo da televisdo, a compra passou a ser
considerada como algo onde o consumidor buscava agregar conforto aos seus lares.
Atualmente, a compra sofre influéncia das midias diversas e o ato de comprar
deixou de ter relagcdo com a necessidade e passou a ser uma forma de expressar
status, onde a utilidade ndo é mais um pré-requisito. (GARCIA, 2009).

Conforme Tachizawa (2006), a globalizagdo e a disseminacdo da tecnologia
multiplicam as opc¢des de compra dispostas aos consumidores. Muitas empresas ja
aplicam pesquisas que detalham o que afeta no processo decisério de compra.
Desta maneira, a organizacdo que melhor compreender como se forma o
comportamento de compra do consumidor certamente abrira grande vantagem sobre
as demais.

Assim, em um mercado altamente competitivo um fator imprescindivel é a
satisfacdo dos clientes. E importante destacar que, como estes clientes tem cada
vez mais acesso a informacdo, eles se tornam mais exigentes e detalhistas ao
escolher produtos ou servigos a serem adquiridos. (LIMEIRA, 2008).

O conhecimento que os clientes tem quanto a sua posicdo dentro da
hierarquia organizacional faz com que estes sejam valorizados e disputados por
empresas que atuam em um mesmo segmento. Para se conhecer a forma como o

consumidor se comporta € necessario analisar os fatores do macroambiente que 0s
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influencia a fim de evitar a ocorréncia de fatores que podem desviar a predisposi¢cao
do consumidor. De acordo com Cobra (1992) existem cinco tipos de influéncias que

levam despertam ou ndo o desejo pelo consumo:

1. O meio ambiente fisico - exerce sobre o consumidor todo o magnetismo
gue pode leva-lo a consumir, ou seja, o lugar, as pessoas, 0s costumes
locais.

2. As influéncias tecnoldégicas — podem levar ao consumo proeminente de
produtos lancados recentemente e ao mesmo tempo retardar o consumo de
produtos tradicionais.

3. As influéncias econbmicas — podem estimular a compra, por meio de
facilitadores como o uso de cartdes de crédito ou crediarios disponibilizados
pelas empresas, ou podem inibir a compra, com as restricdes de crédito ou
elevacao de juros.

4. As influéncias politicas — podem proporcionar enorme gama de situacdes
que induzem ao consumo ou ao absenteismo de compra, como a existéncia
de crises financeiras em um pais, que acabam gerando incertezas quanto ao
futuro.

5. As influéncias legais — também podem inibir ou induzir o consumo através
de normas, leis e regulamentos sancionados pelos poderes executivo, juridico

e legislativo.

Observa-se, entdo, de acordo com Garcia (2009) que os fatores que exercem
influéncia sobre o comportamento de compra do consumidor variam muito de acordo
com seus desejos e necessidades. Para tanto, € imprescindivel que as organizacdes
desenvolvam estratégias que permitam reconhecer a tipologia do cliente e identificar
quais sao seus clientes potenciais, quais sao seus clientes atuais.

Neste sentido, Limeira (2008) destaca que compreender os fatores capazes
ou ndo impulsionar o consumidor a adquirir determinado produto ou servigo, é
crucial para a manutencdo das organiza¢cdes no mercado. Assim, verificar a relacao
entre os fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos e o consumo possibilita
conhecer os tracos da personalidade de determinados grupos entendendo seus

mecanismos motivacionais ou aqueles que os freiam frente ao consumo.
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3.2.1 Fatores culturais

A cultura na atualidade € um dos principais itens que influenciam as decisdes
de compra dos individuos. A formagdo dos habitos de consumo tem como base os
valores sociais locais, 0 ambiente familiar e conceitos educacionais e religiosos
transmitidos.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2013) os fatores culturais, neste contexto,
agem de modo a direcionar os consumidores a planejarem suas compras ou leva-lo
a consumir por impulso em virtude de suas crencas e valores sociais. Desta forma, o
consumidor deve ser visto pela 6tica de um emaranhado de fatores que ao se
juntarem dardo origem a sua cultura de consumo e, cabe as organizacdes utilizarem
este conhecimento para elaborarem estratégias de marketing que sejam capazes de
persuadir os clientes em potencial.

Para Kotler e Keller (2006) a cultura é o fator que mais influencia o
consumidor em seu processo de compra. O conhecimento do meio em que 0s
individuos estdo inseridos revelam seus costumes, habitos e desejos de consumo.

A cultura, entdo, consiste no desenvolvimento de uma determinada sociedade
onde seus valores sdo transmitidos de uma geracdo a outra e vao gradativamente
evoluindo de acordo com sua capacidade de compra ou habitos aprendidos no seu
meio familiar e social. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

De acordo com Raniero e Silva (2011) ao destacar os papéis exercidos pela

cultura, trabalho e classe social destaca que:

Em sintese, pode-se dizer que os papéis exercidos pela cultura, subculturas
e classe social do comprador sdo particularmente importantes. A cultura
enwlve valores, percepcdes e preferéncias. As subculturas enwolvem as
nacionalidades, religibes e regifes demogréficas. As classes sociais sdo
divisGes relativamente homogéneas e nao refletem somente a renda, mas
também outros indicadores como ocupa¢do, nivel educacional e area
residencial. (RANIERO; SILVA, 2011, p. 4).

Verifica-se, entdo, segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) que a
interrelacdo existente entre cultura e os fatores capazes de instigar o individuo a
consumir bens ou servicos que levam em conta individualidades como o tipo de
religido, a formagéo, a classe social entre outros. No entanto, dentro dos aspectos
culturais, o ambiente familiar € o que mais exerce influéncia no processo de deciséo

de compra.
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3.2.2 Fatores sociais

Os fatores sociais sdo representados por grupos sociais como a familia e
grupos diversos de convivéncia capazes de exercer influéncia direta sobre a decisao
de consumo. Conforme Kotler e Keller (2006), esses grupos sdo nomeados de
“grupos de afinidade” e englobam familiares, vizinhos, amigos e colegas de escola
ou trabalho, com os quais ocorrem interacfes constantes ou cotidianas. Ha, ainda,
grupos religiosos, associacfes ou outros tipos de grupos considerados transitérios e
sao considerados grupo secundarios.

Observa-se que, quanto mais proxima € a convivéncia dos grupos de
afinidade, maior é a influéncia destes sobre o comportamento de compra dos
individuos. (GARCIA, 2009).

A influéncia direta dos grupos pode ocorrer devido a exposicdo aos diversos
tipos de comportamento, novas atitudes ou estilos de vida, troca de informacdes
sobre imagem e a prépria nocdo de autoimagem que o individuo tem de sim mesmao.
Os tipos de regras sociais vivenciadas pelos grupos também contribuem para a
necessidade de consumo por produtos e servicos que atendam aos pré-requisitos
para se manter inserido em uma determinada comunidade ou grupo social.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

Souza, Farias, Nicoluci (2005, p. 18) ressaltam que;

Ainda existe a influéncia exercida pelos grupos dos quais o individuo nao
pertence: a influéncia dos grupos de aspiracdo (grupos dos quais o
individuo espera pertencer), ou a influéncia dos grupos de dissociacéo
(grupos que tém valores ou comportamentos rejeitados pelo individuo).

Assim, a forma como cada individuo vive, o estilo de vida e o grupo familiar,
sdo o0s percussores de sua trajetéria enquanto consumidor onde séo refletidas as

formas como estes consomem e suas razfes para tal comportamento. (LIMEIRA,
2008).

3.2.3 Fatores pessoais
De acordo com Cobra (1992) cada consumidor reage de forma diferente sob

estimulos iguais, e isso ocorre porque cada um possui no cérebro uma “caixa preta”

diferente, deste modo, pensam diferente. Uma pessoa pode estar escolhendo um
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produto devido a uma experiéncia passada. A estrutura cognitiva, isto é, a estrutura
do conhecimento opinido ou crenga, acerca do ambiente e de si proprios, dentro de
seu meio ambiente psicologico, leva os consumidores a agir cada um de maneira
diferente.

Para Kotler (1998) as decisfes de um comprador sdo também influenciadas
por caracteristicas pessoais, que incluem a idade e o estagio do ciclo de vida,
ocupacao, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima que foram
abordados abaixo:

¢ |dade e estagio do ciclo de vida

De acordo com Souza, Farias e Nicoluci (2005) no decorrer da vida as
pessoas mudam seus habitos de consumo e isso implica acompanhar os varios
estagios do individuo.

Limeira (2009) ressalta que os profissionais de marketing precisam estar
atentos para posicionar adequadamente o0s produtos ou servicos aos consumidores
de mesma classe social e nivel de cultura, porém com idades diferentes.

Segundo Kotler (1998) as pessoas compram diferentes bens e servigcos
durante sua vida. Alimentam-se de comida para bebés nos primeiros anos,
consomem a maioria dos alimentos nas fases de crescimento e de velhice e fazem
dietas especiais nos ultimos anos de vida. O gosto das pessoas por roupas, moveis

e recreacao esta também relacionado com a idade.

e Ocupacéo
De acordo com Kotler (1998) a ocupacao de uma pessoa também influencia
seu padrdo de consumo. Um operario comprara roupas, calcados de trabalho e
marmitas. Um presidente de empresa comprara ternos caros, passagens aéreas,
titulos de clube e um grande veleiro.
Para Cobra (1992) uma pessoa tende a consumir diferentes produtos ou

servicos de acordo com o tipo de ocupagao que exerce.

e Perspectivas econémicas
Para Kotler (1998) a escolha de produtos € bastante afetada pelas condicfes
econbmicas de uma pessoa, que consistem em renda disponivel (nivel, estabilidade
e periodo de tempo), poupanca e patrimonio, dividas,condicdes de crédito e atitudes

em relacdo as despesas versos poupanca.
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Contudo, Garcia (2009) ha uma relacao direta entre preco e a utilidade do
bem ou servico a ser adquirido. Algumas pesquisas sobre preco indicam, entanto,
que os consumidores ndo sao sempre sensiveis ao preco. Eles podem comprar o
mais caro entre dois artigos de mesma relagao preco-qualidade.

Em uma época de crise econémica, por exemplo, os consumidores tendem a
reduzir o padrao de consumo da familia, restringindo-se a comprar produtos

realmente essenciais, eliminando o supérfluo. (LIMEIRA, 2009).

e Estilo de vida

De acordo com Cobra (1992) pessoas vindas de mesma cultura, classe social
e ocupacao podem ter diferentes tipos de vida. Isso implica atividades, interesses e
opinides diferentes e, portanto, tipos de consumo também diferentes.

Portanto, € preciso pesquisar para identificar agrupamentos de consumidores
com estilos de vida semelhante, que possam ter habitos de consumo razoavelmente
iguais. A partir dai entdo oferecer produtos ou servicos que atendam a necessidades
ou desejos comuns.

Para Souza, Farias e Nicoluci (2005) as pessoas provenientes da mesma
cultura, classe social e ocupacional pode levar estilos de vida bastante diferentes. O
estilo de vida de uma pessoa representa seu padréo de vida expresso em termos de
atividades, interesses e opinides, retrata a “pessoa por inteiro” interagindo com seu
ambiente.

Uma pessoa, por exemplo, pode escolher um estilo de vida conservador, que
se reflete no uso de roupas classicas, em passar muito tempo com a familia e em
ajudar sua igreja; ou pode também preferir um estilo de vida de realizacdo, marcado
por longas horas de trabalho em grandes projetos, recusando convites para viagens
e esportes. (KOTLER,1998).

e Personalidade e autoconceito.
Conforme Kotler e Keller (2006) as pessoas sédo dotadas de personalidades
distintas que podem influenciar o comportamento de compra. A personalidade é
normalmente descrita em termos de caracteristicas, como, autoconfianca,

dominacao, deferéncia, sociabilidade, atitude defensiva e adaptabilidade.
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O estudo da variavel personalidade das pessoas pode ser Util instrumento
para analisar o comportamento de consumo em funcdo dos diferentes tipos de
personalidade dos varios agrupamentos de consumidores.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) destacam por exemplo, as pessoas
autoconfiantes podem preferir produtos que projetem essa autoimagem. Ja as
pessoas de personalidade dominante podem ndo gostar muito de apelos
promocionais que nao valorizem esse seu traco, podem preferir escolher aceitar
sugestbes de consumo. As pessoas sdo diferentes uma das outras. Os
consumidores expressam suas diferencas das mais variadas formas, na compra de
produtos e de marcas.

Para Kotler (1998) cada pessoa possui uma personalidade distinta que
influenciard seu comportamento de compra, a personalidade € o conjunto de
caracteristicas psicoldgicas distintas de uma pessoa, que levam a decisdo de

compra de um produto.

3.2.4 Fatores psicologicos

De acordo com Kotler (1998) as escolhas de compra de uma pessoa sao
também influenciadas por quatro importantes fatores psicoldgicos, percepgéao,
motivacéo, aprendizado, crencas e atitudes.

Segundo Cobra (1992), a percepgao pode ser definida como “o processo pelo
qual um individuo seleciona, organiza e interpreta uma informac&o, para criar uma
significativa imagem do mundo”; uma pessoa esta pronta a agir e sua atitude vai
depender da percepcao que ela tenha da situacéao.

Duas pessoas em igual estado de motivagdo numa mesma situacdo podem
agir de forma diferente em funcdo da percepcdo que elas tenham dos fatos. Kotler
(1998) ressalta que a percepcdo € o processo pelo qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta a informacao, para criar um quadro significativo no mundo ela
ndo depende apenas do estimulo fisico, mas também da relacdo do estimulo com o
meio ambiente e das condi¢des interiores do individuo.

De acordo com Cobra (1992) a motivagédo pode ser definida como uma forca
gue move um individuo a optar por caminhos de satisfacdo e necessidades. A
compreensdo do comportamento humano se faz principalmente através da andlise

de suas necessidades satisfeitas, estas sdo muitas vezes percebidas ou ndo pelas
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pessoas. Por exemplo: as compras de determinados produtos ou marcas Sao
necessidades muitas vezes levadas a um nivel emocional do que racional.

Para Kotler e Keller (2006) uma pessoa possui muitas necessidades em
determinado momento algumas necessidades sao fisioldgicas; surgem em estados
psicologicos de tensdo como fome, sede, desconforto, outras sdo psicoldgicas;
surgem de estados psicoldgicos de tensdo como a necessidade por reconhecimento,
estima e posse. A maioria das necessidades fisiologicas ndo é intensa o suficiente
para motivar alguém a agir imediatamente sobre elas. Uma necessidade torna-se
um motivo ou impulso, € uma necessidade que induz uma pessoa a agir.

Segundo Cobra (1992) o aprendizado descreve mudangas no comportamento
individual, advindo da experiéncia. Para o autor, teéricos do aprendizado costumam
dizer que o aprendizado de uma pessoa € produzido pela interacdo, estimulos,
forcas internas, respostas, reforco ou automotivacao.

A importancia pratica do aprendizado é que ele pode estimular a demanda de
um produto pela associacdo de motivacdo provocada pela imagem que o produto
possa conferir ao usuario.

Contudo, Kotler (1998) diz que quando as pessoas agem, elas aprendem, a
aprendizagem envolve as mudangas no comportamento de um individuo
decorrentes da experiéncia; a maior parte do comportamento humano é aprendida.
Os tedricos acreditam que a aprendizagem de uma pessoa é produzida atraves da
atuacdo reciproca de impulsos, estimulos, sugestdes, respostas e refor¢o. O impulso
é definido como um estimulo interno forte que impele a agéo.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) a crenca € uma idéia descritiva
que influencia uma pessoa acerca de alguma coisa. Essa crenca pode forjar uma
imagem de marca de produto e as pessoas tendem a agir em funcdo dessas
imagens. Através de acoes e aprendizados, as pessoas adquirem suas crencas e
atitudes, ela, por seu turno, influencia os comportamentos de compra dos
consumidores.

Segundo Kotler (1998) por meio da acdo e da aprendizagem as pessoas
adquirem suas crencas e atitudes estas, por sua vez influenciam o comportamento
de compra, a crenca € um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre
algo. Atitude € a resisttncia de uma pessoa as avaliacbes favoraveis e
desfavoraveis, aos sentimentos emocionais e as tendéncias de acdo em relacdo a

algum objeto ou ideia.
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3.3 Qualidade no atendimento ao cliente

Las Casas (2000) define qualidade como um valor conhecido por todos, no
entanto possui uma forma diferenciada entre diferentes grupos ou camadas da
sociedade. A percepcéao dos individuos é diferente em relacdo aos mesmos produtos
ou servi¢os, em funcdo de suas necessidades, experiéncias e expectativas.

Segundo Kotler (2000) qualidade é a totalidade dos produtos e caracteristicas
de um produto ou servico que afetam a sua capacidade de satisfazer necessidades
declaradas ou implicitas. As empresas de hoje ndo tém outra escolha a ndo ser
implementar programas de gestdo de qualidade se quiserem continuar no pareo e
permanecerem lucrativas.

Conforme Cobra (1992) servico é qualqguer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um
produto concreto.

Para Kotler (2000) sdo principios basicos para o bom atendimento ao cliente:

= Conhecimento: é preciso ter conhecimento do que, como, onde,
guem e por que faz. Quanto a técnica, pode-se fazer a continua
preparacdo das pessoas através de treinamentos, balanceando
aspectos comportamentais e informacionais. Complementando
essas informacdes, todos devem conhecer a empresa onde
trabalha suas metas, servicos e produtos.

= Relacionamento: a relacdo entre quem atende e quem €
atendido deve ser baseada no objetivo “ganha-ganha”, os dois
devem sair ganhando. Através do relacionamento interpessoal
pede-se criar as condicdbes para uma boa percepcdo dos
interesses de ambos os lados. Assim € possivel respeitar o
cliente e identificar melhor suas necessidades.

= Comprometimento: por meio do engajamento, as pessoas
podem assumir 0s objetivos propostos, planejando-se e
realmente cumprindo prazos e metas.

= Confiabilidade: atendimentos e servicos estdo baseados nha
ética e responsabilidade. Assim é possivel realizar um servico

confidvel, de forma a preservar informacdes sigilosas e restritas
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do cliente. Além disso, a eficiéncia no servico, por si s, ja
garante maior confianga por quem esta sendo atendido.

= Postura: a apresentacdo e postura profissional adequada
transparecem no comportamento e atitudes em situacoes
corriqueiras e sempre presentes em todos os detalhes do

atendimento.

Conclui-se, entdo, que a qualidade no atendimento é formada por uma gama
de fatores que sao relacionados ao tipo de servico prestado ou produto
comercializado, a identidade da empresa e a qualidade no tratamento dos
vendedores para com os clientes. Estes fatores € que serdo capazes de atrair
clientes e reté-los, ou caso contrario, perdé-los para empresas que atuam no mesmo
segmento. (KOTLER; KELLER, 2006).

4 METODOLOGIA

A metodologia a ser utlizada na pesquisa consistiu, basicamente, na
pesquisa bibliografica e pesquisa de campo. Por meio da pesquisa bibliografica foi
realizada uma consulta a literatura sobre o tema, a fim de se fundamentar o
referencial tedrico. Ja, por meio da pesquisa de campo, foi realizado um estudo de
caso junto a uma empresa do setor alimenticio acerca do comportamento de compra
dos consumidores.

A partir da pesquisa bibliografica foram consultadas e inseridas citagfes
oriundas da literatura de modo a respaldar os conceitos e ideias sobre o0 assunto
abordado para uma melhor compreensdo do mesmo.

A pesquisa bibliografica auxiliou na fundamentacdo do estudo com a busca na
literatura existente de conceitos e opinides dos autores sobre o tema em questao.
(LAKATOS; MARCONI, 1991).

Para Gil (2002, p. 44), “[...] a pesquisa bibliografica € desenvolvida com base
em material ja elaborado”. Desse modo, por meio da pesquisa bibliografica, o estudo
pretendeu abordar o tema a luz das obras ja existentes na literatura para que fosse
possivel, ao final, obter um maior aprofundamento sobre o assunto, bem como

identificar uma possivel resposta para o problema de pesquisa proposto.
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A pesquisa de campo, por sua vez, permitiu maior aproximacao a realidade
local pesquisada no municipio de Formiga por meio da observacdo e da coleta de
informacdes essenciais a resposta para o problema indicado nesse estudo.

Por meio do estudo de caso foi possivel desenvolver um estudo aprofundado
e exaustivo, permitindo um conhecimento amplo, ndo representando um método
por si s6, mas uma estratégia de pesquisa que permite o uso de métodos
qualitativos e quantitativos. (GIL, 2002).

O estudo de caso foi baseado nas caracteristicas do tema em estudo tendo
como base um conjunto de caracteristicas associadas ao processo de coleta dos
dados e estratégias de analise dos mesmos. Seu objetivo primordial é proporcionar
um conhecimento aprofundado acerca de um determinado fato em um dado local
eleito na pesquisa a fim de verificar de que forma o tema abordado tem sido tratado
in locu. (LAKATOS; MARCONI, 1991).

Nesse sentido, foi aplicado um questionario fechado e estruturado,
direcionado a 150 clientes de uma empresa do setor alimenticio da cidade de

Formiga-MG voltado a investigacao do problema de pesquisa.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1 Caracterizacao do perfil do cliente

Incialmente foi feita a caracterizacdo do perfil dos clientes participantes
deste estudo. Observou-se apés a tabulacdo dos questionarios, quanto ao género,
26% sao homens e 74% mulheres. Trata-se ainda de um percentual comum, onde
ha predominancia do sexo feminino em compras de géneros alimenticios.
Entretanto, observa-se que a presenca de homens na realizacdo deste tipo de
compras tem aumentado em virtude de sua maior participacdo na realizacdo de
atividades antes consideradas destinadas ao publico feminino.

No tocante a faixa etaria, 0 GRAF. 1 demonstra que 8% dos individuos que
participaram do estudo tem entre 20 e 25 anos; 14% entre 26 e 30 anos; 8% entre
31 e 35 anos; 22% entre 36 e 40; 14% acima de 50 anos. Verificou-se uma
predominancia de individuos com idade variando entre 41 e 50 anos (34%). Este

fato pode ser explicado devido a presenca de chefes de familia, com predominancia
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de maes que saem para realizar compras de alimentos em empresas que atuam

neste segmento.

Gréfico 1 — Faixa etéria

20 -25
H26-30
M31-35
36-40
W41 -50

M Acima de 50

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Quanto ao estado civil foi possivel verificar que a maior parte dos
entrevistados, 58% séo casados. 22% divorciados, 10% viavos, 6% sdo solteiros e
4% possuem outro tipo de estado civil. A predominancia de clientes casados pode
ter relagdo com a responsabilidade em conduzir o lar e, devido a isso, assumem a

tarefa de realizar compras de produtos alimenticios.

Gréfico 2 — Estado civil

 Solteiro

M Casado

kd Divorciado
M Viuvo

il QOutros

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Em se tratando do nivel de escolaridade dos participantes do estudo verifica-
se que, 16% possuem ensino fundamental incompleto; 30% ensino fundamental
incompleto; 10% ensino médio incompleto; 24% ensino médio completo; 14%

superior incompleto e 6% superior completo.

Grafico 3 - Escolaridade

# Fundamental incompleto
# Fundamental completo

i Ensino Médio incompleto
# Ensino Médio completo
M Superio incompleto

i Superior completo

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A renda mensal também foi observada e conforme disposto no GRAF. 4,
observa-se que 10% assinalaram ter renda de até um salario minimo. 22% de um a
trés salarios minimos, 50% dos entrevistados situam-se na faixa de renda que varia
de 3 a 5 salarios minimos, 8% tem renda entre 5 e 7 salarios minimos e, 10%
assinalaram ter uma renda superior a 7 salarios minimos.

E importante ressaltar que o fator renda mensal € um importante indicador
para 0 consumo, pois por meio dele, os individuos poderédo ou ndo adquirir produtos
de primeira necessidade como alimentos, incorporando a este consumo produtos
mais elaborados como frios e alimentos congelados ou apenas consumir o basico
elencado em listas de cesta bésica.
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Gréfico 4 — Renda mensal

i Até 1 salario

B de 1a 3 salarios
ki de 3a 5 salarios
B de 5a 7 saldrios

il Acima de 7 salarios

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A andlise do perfil dos participantes permite ao final do estudo estabelecer
uma associagao entre os fatores capazes de influenciar o comportamento de compra
dos clientes e permite a empresa a possibilidade de criar estratégias para atrair e

fidelizar seus clientes.

5.2 Fatores que influenciam no comportamento de compra dos clientes

participantes do estudo

Os fatores que exercem influéncia no comportamento de compra dos clientes
podem ter relacdes diversas e, entre estas destacam-se desde a localizacdo do
comércio, influéncias de amigos ou familiares, preco, atendimento ou promogdes,
como sera possivel verificar no decorrer deste estudo.

A frequéncia com que séo realizadas as compras de produtos alimenticios foi
avaliada e, conforme disposto no GRAF. 5, 14% dos entrevistados realizam compras
diariamente, 30% semanalmente, 28% quinzenalmente, 6% mensalmente e 22%

assinalaram que as compras sao realizadas sempre que houver necessidade.
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Grafico 5 — Frequéncia com que realizam compras de produtos alimenticios

M Diariamente

E Semanalmente

i Quinzenalmente

H Mensalmente

i Sempre que houver
necessidade

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Quanto ao tipo de cliente, verifica-se por meio do GRAF. 6 que, 18% entram
na loja e levam mercadoria além do que estavam procurando, 4% se consideram
indecisos, mas levam o produto, 2% sao indecisos e por isso preferem pensar antes
de realizar a compra. No entanto, 70% sabem exatamente 0 que comprar € 6%

realizam a compra e em alguns casos sentem-se arrependidos.

Gréfico 6 — Tipo de cliente

M Entranalojae leva
mercadorias além do que
estava procurando

H E indeciso na compra,
mas leva o produto

2%  ME indeciso na comprae
prefere pensar antes

H Sabe o que quer comprar

i Compra e as vezes se
arrepende

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Sobre a realizacdo de compras de alimentos, buscou-se saber que os
participantes do estudo costumam realiza-las sempre na mesma empresa, 54%
assinalaram que sim e 46% ndo. A fidelidade na realizacdo de compras,
especialmente aquelas relativas a alimentos é verificada principalmente entre
individuos de maior idade ja que estabelecem com os proprietarios relacbes de
amizade. Entretanto, grande parte da populacdo busca realizar compras em locais
onde 0s precos sdo mais acessiveis e ndo se importam com o tempo em que Sao
clientes do estabelecimento. (SALIM; SAMPAIO, 2006).

Ao avaliar os itens considerados pelos clientes como mais e menos
importantes na escolha de uma empresa do setor de alimentacdo, o GRAF. 7 indica
que, fatores relacionados ao atendimento (44%), variedade de produtos (42%),
precos (41%), atendimento (39%), tradicdo (33%), necessidade (32%), condi¢cdes de
pagamento (27%) e promocao (26%) foram considerados os itens de maior
relevancia. Em contrapartida itens como sazonalidade (11%), indicacao (12%),
acessibilidade (18%) e busca por novidades (19%) tem menor grau de importancia
durante a escolha de uma empresa para a realizacdo de compras de géneros
alimenticios. (GRAF. 7).

Gréfico 7 — Grau de importancia dos fatores que influenciam a escolha de uma
empresa do setor de alimentag&o.
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Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Neste grafico em especifico, a ordem de importancia foi considerada pela

quantidade em porcentagem de todos os questionarios aplicados em que os
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consumidores de frios apontaram quais os fatores de sua maior importancia, entdo
cada barra em especifico tem a contagem em porcentagem, onde cada barra
equivale a 100% dos questionarios, e na parte azul equivale a quantidade de
consumidores em que escolheram tal opgéo.

Quanto aos fatores que impulsionam os entrevistados a realizarem compras, 0
GRAF. 8 indica que, 34% s&o impulsionados pelo preco, 18% pelo atendimento,
12% pelas marcas, 18% pela qualidade dos produtos, 2% pela sazonalidade e 16%

em fungdo da proximidade da residéncia.

Grafico 8 — Fator que impulsiona a realizacdo de compras

B Preco

B Atendimento
B Marca

B Qualidade

M Sazonalidade

B Proximidade da residéncia

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2015)

Por fim, verificou-se junto aos entrevistados quem influencia seu
comportamento de compra e, o resultado apresentado no GRAF. 9 indica que os
filhos (68%) sdo os que mais exercem influéncia no comportamento de compra, 14%

citaram a profissdo, 10% vizinhos, 6% amigos e 2% religido.



Grafico 9- Quem influéncia seu comportamento de compra

H Filhos

H Religido

M Amigos

H Vizinhos

M Profissao

i Colegas de trabalho

i Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Para entender a importancia de se planejar as acbes de marketing € preciso

observar de que forma o publico entende e qualifica a empresa, uma vez que, toda

acdo deve-se levar em conta qual € imagem que se deseja passar para esse

publico.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor é um tema de grande complexidade visto
gue se lida com uma diversidade de perfis. No entanto, trata-se de um assunto de
grande relevancia para as organizagdes, pois ao se conhecer quem sao os clientes
potenciais € possivel elaborar estratégias que otimizem a satisfacdo destes e sua
consequente fidelizagéo.

Em atendimento aos objetivos especificos, foi realizado um levantamento do
perfil de 150 clientes da empresa e, o resultado indicou que, 74% sao mulheres. O
maior percentual etario concentra-se entre 41 e 50 anos (34%). Quanto ao estado
civil, 58% s&o casados e 30% possuem o Ensino Fundamental Completo, mas a
empresa atinge individuos com os mais diferentes niveis de formacédo. Observou-se
também que 50% dos participantes declarou ter uma renda variando entre 3 e 5
salarios minimos.

Buscou-se também identificar os fatores que influenciam no comportamento
de compra dos clientes participantes do estudo e, frequéncia com que sao
realizadas as compras apresentou maior frequéncia para a op¢do semanalmente
(30%) seguida de compras quinzenais (28%).

Os clientes participantes deste estudo consideram-se decididos (70%) e
sabem o que irdo comprar ao se dirigirem a empresa. Quanto aos itens
considerados pelos clientes como mais e menos importantes na escolha de uma
empresa do setor de alimentacdo, fatores relacionados ao atendimento (44%),
variedade de produtos (42%), precos (41%), atendimento (39%) foram o que mais se
destacaram no tocante a influencia dos consumidores.

Entre os fatores que impulsionam as compras, o preco foi citado por 34% dos
participantes seguidamente por fatores referentes a qualidade dos produtos e
atendimento citados por 18% dos clientes respectivamente.

E, por fim, os filhos (68%) s&o os que mais influenciam o comportamento de
compra dos clientes entrevistados.

E importante ressaltar ao final deste estudo que é necessario que a empresa
foco deste estudo crie estratégias de marketing que sejam capazes de fidelizar seus
clientes e, para isso, é necessario que consiga ter uma competitividade equivalente
a outras empresas que atuam no mesmo segmento no tocante a variedade de

produtos e precos mais competitivos.
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Verificou-se que a mesma ndo possui uma estratégia de marketing para competir
igualmente com seus concorrentes, neste sentido sao sugeridas algumas estratégias
que podem exercer influéncia no comportamento de compra dos consumidores:

e Realizar campanhas publicitarias de marketing no radio;

e Promover panfletagem indicando as promog¢des semanais ou produtos novos;

e Aumentar as formas de pagamento oferecidas aos clientes;

e Treinar os atendentes para melhor satisfazer os clientes;

e Criar um programa de beneficios para fidelizar os clientes.

As estratégias de marketing sugeridas tem por finalidade manter a marca
sempre presente na mente do consumidor. Desta forma a empresa, por meio da
estratégia de promocdo, mantém-se posicionada como uma organizacdo competitiva

no mercado.
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Este questionario tem a finalidade de coletar dados para a elaboracédo de Trabalho

de Conclusdo de Curso.

Pretende-se através desta pesquisa identificar o

comportamento do consumidor em relacdo a uma empresa do setor alimenticio.

Ressalta-se que estas informagdes guardam o anonimato. A fidelidade das

informacgdes permitird uma maior aproximacao da realidade permitindo a empresa se

organizar melhor a fim de otimizar seu relacionamento com o consumidor.

1. Sexo

( )Masculino ( ) Feminino
2. Faixa etaria

( )20-25

( )26-30

( )36-40

( )21-25

( )31-35

( )41-50

( )Acimade 50

3. Estado civil

NN

( ) Divorciado(a)
4. Escolaridade

) Fundamental Incompleto
) Fundamental Completo
) Ensino Médio Incompleto
) Ensino Médio Completo
) Doutorado

e N e N N

5. Renda familiar

) Até 1 salario minimo
) De 1 a 3 salarios minimos
) De 3 a 5 salarios minimos

NN N

) Solteiro(a) () Viavo(a)
) Casado(a) () Outros. Especifique:

() Superior Incompleto
() Superior Completo
( ) Especializagao

() Mestrado

( ) De 5 a 7 salarios minimos

() Acima de 7 salarios minimos.
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6. Qual a sua frequéncia de idas mercados ou supermercados?

( ) Diariamente

( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente

() Sempre que houver necessidade

7. Vocé é do tipo de cliente que:

( ) Entra na loja e leva mercadorias além do que estava procurando.

() Vocé é indeciso(a) na compra de um produto, mas leva o produto.

() Vocé é indeciso(a) na compra e prefere pensar novamente antes de fechar o
negocio.

() Vocé é direto(a) na compra, sabe o que quer.

() Vocé compra e as vezes se arrepende depois.

8. O que leva vocé a entrar em uma empresa do setor alimenticio e efetuar a compra
de um produto? Considere os fatores abaixo e numere de acordo, considerando 1
para o fator que menos influencia e 5 para o fator que mais influencia.

( ) Busca de novidades
( ) Preco

() Necessidade

() Promocbes

( ) Localizagéo

9. Vocé costuma comprar alimentos sempre na mesma empresa?
( )Sim ( ) Nao

10. Na escolha de uma empresa do setor de alimentacdo, classifique em mais
importante (+) e menos importante (-) os fatores a seguir, de acordo com o grau de
importancia que eles tém para vocé na escolha da empresa.

) Acessibilidade/ Localizacéo
)Variedades de produtos

) Tradicao

) Precos

) Condi¢cbes de pagamento

) Indicacéo

) Atendimento

) Qualidade dos produtos

NN NN AN NN N

11. Qual fator impulsionou a realizar a compra:

( ) Preco

() Atendimento
( ) Marca

() Qualidade



( ) Sazonalidade
( ) Proximidade da residéncia

12. Quem influéncia o seu comportamento de compra:

( ) Filhos

( ) Religiao

( ) Amigos

() Vizinhos

() Profisséo

() Colegas de trabalho
( ) Outros.
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