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1 INTRODUCAO

O marketing €, nos tempos atuais, peca fundamental para a disseminacao de
uma idéia e/ou conceito perante o publico a ser atingido. Para tanto, faz-se
necessaria por parte dos profissionais do marketing a compreensdo dos desejos e
anseios do publico alvo. Partindo desse conceito, esses estudiosos voltaram suas
atencles para a visdo do consumidor frente as transformacdes sociais que reflitam
de forma direta ou indireta na forma e estilo de vida do mesmo.

As histérias das diferentes formas de marketing e de comportamento do
consumidor mostram um processo de adaptacdo as diferentes fases da economia e
aos diversos momentos do mundo empresarial. De acordo com a demanda do
mercado, o consumidor vem se impondo, exigindo, assim, maior esforco por parte
das organizacbes em proporcionar a0 mesmo maior satisfacdo, aumentando a
concorréncia de mercado.

Churchill Jr. e Peter (2000), ressaltam que comportamento do consumidor
representa uma das areas mais complexas do marketing. A busca de seu
entendimento vem estimulando um ndmero crescente de pesquisas nesse campo.
Esses estudos envolvem o conhecimento dos inUmeros aspectos que moldam o
comportamento dos individuos. Sao muitas as variaveis que influenciam esse
comportamento, sejam elas procedentes do ambiente externo - cultura e classe
social, por exemplo - ou inerentes aos seres humanos, caracterizando as diferencas
individuais.

O comportamento do consumidor foi um campo de estudos relativamente
novo em meados dos anos 60. Schiffman e Kanuk (1997), afirmam que devido a
falta de um corpo de pesquisa 0s primeiros conceitos sobre o assunto foram
emprestados de outras disciplinas cientificas tais como psicologia e antropologia.
Sendo que a motivagao inicial veio por meio de uma perspectiva gerencial, em que
os gerentes de marketing queriam saber causas especificas do comportamento dos
consumidores. Eles queriam de saber como as pessoas recebiam, guardavam e
usavam tais informacdes relacionadas ao consumo, objetivando planejar estratégias

de marketing para influenciar as decis6es de consumo. Em linhas gerais, seria o0 ato
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de prever o consumo para que assim pudesse influencia-lo. Essa forma de
abordagem ficou conhecida como positivismo.

Em contra partida, Schiffman e Kanuk (1997), ressaltam a existéncia do
interpretativismo que seria 0 estudo realizado a partir do entendimento do
comportamento de consumo, que sugere que cada experiéncia de compra é Unica
uma vez que envolve varidveis diversas que condizem com determinado momento.
Apesar da aparente diversidade entre as abordagens, uma complementa a outra.

Dentro deste contexto, ressaltamos as festas regionais, as quais sdo de
grande valia para a sociedade a que estdo inseridas, uma vez que estas expressam
toda a cultura, costumes e valores que motivam o comportamento das pessoas de
uma dada regiao.

Baseado nessa exposicdo, o presente estudo abordara o comportamento do
consumidor com o intuito de fornecer suporte para o trabalho desenvolvido como
forma de agregar valores e consequentemente trazer desenvolvimento a
organizacdo em estudo por meio de festas agropecuarias na regidao, garantindo a
utilizacao de estratégias de marketing.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 06), definem comportamento do
consumidor como “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servigcos”

E complicado para os profissionais do marketing vivenciarem diretamente a
perspectiva do consumidor, no entanto é possivel que eles eduquem a si proprios no
que diz respeito a seus clientes. Sheth, Mittal e Newman (2001) salientam que os
profissionais do marketing que alcangcam o sucesso conhecem os desejos de seus
clientes, e conhecem bem o modo como eles se comportam diante de uma tomada
decisao sobre comprar e utilizar os produtos.

Schiffman e Kanuk (1997), alegam que como consumidores, o beneficio
advém das percepcdes acerca das decisdes relativas ao consumo, possibilitando ao
consumidor maior sabedoria no ato de comprar. Como empresas e futuro
profissional do marketing é interessante entender o porqué da decisdo de aquisi¢cao
do seu comprador em potencial, possibilitando assim tomar melhores estratégias de
marketing para seduzi-lo.

Entender dos motivos humanos é muito importante para o marketing, pois ele

permite que se possa entender e prever o comportamento do consumidor no
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mercado. Hawkins, Motherbaugh e Best (2007), alegam que a prépria motivagéo é a
razao para o comportamento do consumidor.

Nesse contexto, este trabalho justifica-se, inicialmente, por contribuir para o
fornecimento de dados a respeito do comportamento do consumidor em relacdo a
suas atitudes e préticas alimentares em eventos agropecudrios, permitindo assim,
analisar, e se fizer necessério, redirecionar a qualidade do trabalho e dos produtos
da referida organizacéo.

Nesta perspectiva, este trabalho estd estruturado da seguinte maneira:
inicialmente, serdo apresentados diversos conceitos a cerca do que € o marketing e
comportamento do consumidor; em seguida foi aplicada uma pesquisa de campo
com o objetivo de conhecer o perfil do consumidor de alimentos em festas
agropecuarias e posteriormente serdo apresentadas as discussdes do resultado da
pesquisa aplicada e por fim um plano de acdo com o objetivo de tracar melhorias
nos resultados obtidos e também de usé-los como uma ferramenta de
desenvolvimento organizacional e de marketing de acordo com o tema proposto
neste trabalho.

Diante do exposto, o presente trabalho visa a apresentar consideracdes
relevantes da literatura, sobre as caracteristicas que permeiam compreender melhor

o comportamento do consumidor e consequentemente melhorar o trabalho.
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2 O QUE E, E PORQUE ESTUDAR O COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

Grande parte das pessoas acredita que marketing consiste apenas em
propaganda objetivando a venda de algum produto e conseqientemente gerar lucro
desconhecendo o fato de o marketing se cobre de maior complexidade.

Segundo Drucker (1973, apud KOTLER, 2000, p. 30):

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢o de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer, empreender tdo bem o cliente que o produto ou servico se adapte
a ele e se venda por si s6. O ideal é que marketing deixe o cliente pronto
para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servi¢o disponivel.

Rubini (2007), ressalta que todas as organizagOes precisam criar utilidade
para gue possam sobreviver. O projeto e o marketing de bens, servicos e idéias que
satisfacam necessidades constituem o fundamento pra a criacdo de utilidade. O
papel do marketing no sucesso de uma organizacao, contudo, so foi reconhecido ha
bem pouco tempo. Isto ficou particularmente evidente em paises da Europa oriental
cujas economias recentemente deixaram de ser controladas pelo Estado para se
transformar em empreendimentos comerciais voltados para o mercado.

Em linhas gerais, o marketing consiste em tomar decisdes em fungdo dos
consumidores e ndo em fungéo do produtor.

O marketing pode ser encontrado em todos os lugares, podendo ser formal ou
informal, pessoas e organiza¢cdes abarcam expressivos numeros de atividades que
podem ser nomeadas de marketing. Um bom marketing tem sido instrumento cada
vez mais imprescindivel para o sucesso dos negocios. Hoje, o marketing ndo deve
ser entendido no tradicional sentido de efetuar uma venda, mas no de satisfazer as
necessidades dos consumidores, sendo assim iniciado mesmo antes de a empresa
ter determinado produto.

Neste sentido, Cobra (1992), menciona o objetivo maior de um profissional de
marketing € conseguir vender o maximo que um mercado possa absorver do seu

produto ou servigco. Para isso, o reconhecimento das forcas ambientais que agem
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sobre uma organizagdo é de importancia estratégica pra transformar problemas em
oportunidades de crescimento.

Apoés a compreensédo do verdadeiro significado da palavra marketing torna-se
mais facil entender o consumidor. Schiffmam e Kanuk (1997); Sheth, Mittal e
Newman (2001), dentre outros, ressaltam que a partir dessa definicio emergem
duas atividades-chave do marketing. Em que a primeira € que os profissionais de
marketing tentam satisfazer as necessidades e vontades de seu mercado-alvo e em
segunda, é que o marketing abrange o estudo do processo de troca por meio da
qual, duas partes transferem recursos entre si. No processo de troca, as empresas
recebem de seus consumidores recursos monetarios e outros recursos. Em
contrapartida, os consumidores recebem produtos, servicos e outros recursos de
valor. Para que os profissionais de marketing criem uma troca bem-sucedida, eles
precisam compreender os fatores que influenciam as necessidades e vontades dos
consumidores.

Blackwell, Miniard e Angel (2005), ressaltam que as estratégicas taticas do
marketing se baseiam em crencas, podendo essas ser implicitas ou explicitas. No
primeiro caso, a decisdo tendem a ser mais bem sucedidas uma vez que esta se
baseou em estudos fundamentados. Ja a segunda, a chance diminui, pois teve
como alicerce a intuicao e palpite por parte dos responsaveis do marketing.

Como foi exposto, o conhecimento a cerca do comportamento do consumidor
pode ser uma verdadeira vantagem competitiva, podendo reduzir muito a

probabilidade de erro na tomada de deciséo e falhas de comercializagéo.

2.1 - Comportamento do consumidor

E complicado para os profissionais do marketing vivenciarem diretamente a
perspectiva do consumidor, no entanto € possivel que eles eduquem a si proprios no
gue diz respeito a seus clientes.

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se 0 comportamento do
consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e
uso de produtos/servicos para a satisfacado de necessidades e desejos.

Neste contexto, Sheth, Mittal e Newman (2001), salientam que o0s
profissionais do marketing que alcangam o sucesso conhecem os desejos de seus
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clientes, e conhecem bem o modo como eles tomam decisbes sobre comprar e

utilizar os produtos.

2.2 Conceito de Comportamento do consumidor

Fatores diferentes motivam pessoas diferentes, € nesse contexto que o
consumidor é influenciado a tomar decis6es de compra.

Schiffmam e Kanuk (1997), acreditam que o estudo sobre comportamento do
consumidor é a verificagdo de como o individuo toma sua decisdo de gastar seus
recursos.

Ja Blackwell, Miniard e Angel (2005, p.06), definem comportamento do
consumidor como “as atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servigos”. Sheth, Mittal e Newman (2001)

afirmam que:

Atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e
industrias que resultam em decisBes e acdes, como comprar e utilizar
produtos e servi¢cos, bem como pagar por eles. Essa definicdo inclui ainda
varias atividades e muitos papéis que as pessoas podem assumir.

Schiffmam e Kanuk (1997), ressaltam que o para entender o comportamento
do consumidor deve-se levar em consideracdo as variaveis, de 0 que por que,
guando, onde, com e com que frequéncia esses consumidores compram.

Os autores supracitados acreditam que o termo consumidor seja usado para
distinguir dois tipos diferentes de entidades consumidoras. Consumidor pessoal que
€ aquele que compra bens e servicos para uso final proprio, e consumidor
organizacional, que sdo aqueles que compram sem o intuito de utilizacao proépria,
podendo ser sem fins lucrativos.

Seja qual for a finalidade do consumo é importante para o profissional do
marketing saber os fatores que agregam valor e motivam tais compradores a

efetuarem suas compras.
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2.3 Porque estudar o Comportamento do Consumidor

Sao diversas as razdes pelas quais se estuda o comportamento do
consumidor, uma vez que esse campo € muito interessante tanto para o0s
consumidores quanto para s organizagcdes e estudiosos.

Vieira (2002), afirma que o estudo do comportamento do consumidor €&
definido como a investigacdo das atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servi¢os, incluindo os processos decisoérios que
antecedem e sucedem estas acoes.

Schiffmam e Kanuk (1997) alegam que como os consumidores, o beneficio
advém das percepcdes acerca das decisfes relativas ao consumo, possibilitando ao
consumidor maior sabedoria no ato de comprar. Como empresas e futuro
profissional do marketing é interessante entender o “por que” da decisdo de
aquisicdo do seu comprador em potencial possibilitando assim tomar melhores

estratégicas de marketing para seduzi-16.

2.4 - Caracteristicas Situacionais e Comportamento do Consumidor

Para entender o comportamento do consumidor temos que entender o
mesmo, 0 objeto principal de estimulo ao qual o consumidor esta reagindo e a
situacdo em que a reagdo esta acontecendo.

Hawkins, Motherbaugh e Best (2007), ressaltam que os consumidores nao
reagem e estimulos como propaganda e produtos apresentados por profissionais de
marketing de modo isolado; eles reagem as influencias de marketing e a situagao
simultaneamente. A situacdo em que os consumidores recebem informagdes tem um
impacto sobre seu comportamento, portanto cabe ao profissional de marketing
descobrir a melhor forma de abordagem.

Neste sentido, Hawkins, Motherbaugh e Best (1997, p.270), definem
influéncia situacional como todos os fatores especificos a um momento e a um local
gue néo decorrem de um conhecimento acerca dos atributos estaveis do consumidor
e do estimulo e que tem um efeito sobre o comportamento atual.

Schiffmam e Kanuk (1997), alegam que 0s consumidores muitas vezes
reagem e se comportam de modo muito diferente de acordo com a situagdo. O

comportamento consumidor ocorre dentro de quatro categorias ou tipos de situacdes
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amplas: a situagdo de comunicagéo, a situacdo de compra, a situagdo de uso e a
situacao de descarte.

Tais situacdes podem ser descritas em inidmeras dimensdes que determinam
sua influéncia sobre o comportamento do consumidor, onde as cinco principais
dimensdes ou caracteristicas sdo o ambiente fisico, o ambiente social, as
perspectivas temporais a definicdo da tarefa e os estados antecedentes.

Hawkins, Motherbaugh e Best (2007), elucidam que o ambiente fisico € um
tipo influencia situacional amplamente utilizado, inclui decoracbes, aromas, sons,
iluminacao, clima e arrumacdo de mercadorias em torno do objeto de estimulo.
Todos os aspectos fisicos do ambiente se combinam para gerar sentimentos
especificos nos consumidores que podem ter um importante efeito de sugestédo ou
reforco sobre a compra.

O ambiente social séo os outros individuos presentes na situacédo especifica.
E uma forga significativa que age sobre comportamento do consumidor, visto que o0s
individuos tendem a agir de acordo com as expectativas do grupo. As perspectivas
temporais sdo caracteristicas situacionais que lidam com o efeito do tempo sobre o
comportamento do consumidor, podendo se manifestar de diversas maneiras. A
quantidade de tempo disponivel para a compra tem um impacto substancial sobre o
processo de decisao do consumidor afetando suas escolhas e comportamentos.

Por fim Hawkins, Motherbaugh e Best (2007), afirmam que a definicdo da
tarefa € o motivo pelo qual a atividade de consumo ocorre. Os consumidores utilizam
diferentes estratégias e critérios para comprar 0 mesmo item para presentear e para
0 uso pessoal.

Ressaltam também que estados antecedentes sdo as caracteristicas do
individuo que néo séo duradouras, como humores e condicbes momentaneas.

Os consumidores administram ativamente seu estado de humor, atraves de
produtos ou servicos que aliviardo os humores negativos ou melhorardo os humores
positivos. Assim como acontece com o0Ss humores o0s consumidores tentam
administrar suas condicbes momentaneas por meio de compra ou consumo de
produtos e servigos.

E importante que profissional de marketing entenda que um mesmo fator
situacional € respondido de foram diferente em culturas diferentes e, portanto, o

mesmo deve estar preparado para solucionar possiveis divergéncias.
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2.5 - Motivagéo do consumidor

O entendimento dos motivos humanos é muito importante para o marketing,
pois ele permite que se possa entender e prever o comportamento do consumidor no
mercado. Hawkins, Motherbaugh e Best (2007), alegam que a prépria motivagéo é a
razao para o comportamento do consumidor.

Schiffmam e Kanuk (1997, p. 60) apontam que motivacdo pode ser descrita
como uma forma motriz interna dos individuos que os impele a acdo. Esta forca é
produzida por um estado de tenséo, que existe em fun¢cdo de uma necessidade n&o
satisfeita.

Assim todo individuo tém necessidades, algumas sdo inatas que sao as
necessidades fisioldgicas consideradas necessidades primarias, outras sdo as
necessidades adquiridas que sdo as necessidades psicolégicas, que aprendemos
em respostas a nossa cultura ou meio ambiente e sdo consideradas necessidades
secundarias.

Thiago Cabrino (apud RUBINI 2007), ressalta que o marketing, o primeiro
ponto a se analisar sdo as necessidades, desejos e demandas dos seres humanos.
Em toda sua existéncia, o homem precisava de diferentes elementos para
sobreviver, 0s quais sdo desde os mais vitais até o mais supérfluos, porém, que
desenvolvem a necessidade humana em torno da satisfacdo basica. Os desejos sao
caréncias por satisfacbes especificas que atendem as necessidades. Ja as
demandas séo desejos por produtos/servicos determinados, respaldados pela
possibilidade de aquisi¢ao.

Deste modo, os profissionais de marketing estdo a todo o momento
analisando as vontades humanas, criando um desejo através de elementos fortes e
influenciadores, para em consequiéncia deste trabalho, gerar uma procura em torno
daquilo que foi desenvolvido.

Schiffmam e Kanuk (1997), afirmam que de acordo com o psicoldgico
Abraham Maslow (1954), as necessidades e desejos humanos na organizacdo se
em hierarquia, onde as necessidades de ordem superior tornam se a forga motriz do
comportamento humano a medida que as necessidades de ordem mais baixa sao
satisfeitas. A hierarquia de cinco niveis de necessidades de Maslow citada em 1954
comeca com necessidades fisioloégicas e culmina com as necessidades de auto-

realizacao.
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Schiffmam e Kanuk (1997), ressaltam que as necessidades fisiologicas
expressam o tipo fundamental de necessidade do consumidor. Essas necessidades
incluem alimento, agua, sexo e todas as necessidades biogénicas. Rubini (2007)
alega que estas necessidades fisiologicas necessitam ser satisfeitas antes que o
individuo possa considerar necessidades de ordem superior.

J4 a necessidade de seguranca, para Rubini (2007), inclui seguranca,
protecdo contra danos fisicos e contra o inesperado, onde Schiffmam e Kanuk
(1997) ressaltam que esta se relaciona com muito mais do que seguranca fisica,
elas incluem ordem, saude, estabilidade e controle sobre a vida e sobre o ambiente.

Para Schiffmam e Kanuk (1997), as necessidades sociais incluem
necessidades com amor, afeto, aceitacdo e relacionamentos humanos afetivos e
satisfatorios.

Rubini (2007), define necessidade de estima como desejo de status, estima e
auto-realizacdo do individuo. Para Schiffmam e Kanuk (1997), essa necessidade
refere se ao desejo de um individuo de satisfazer seu potencial.

Rubini (2007), finaliza dizendo que o topo da montanha das necessidades
humanas é a auto-realizacdo, a qual ele define como realizacdo do préprio potencial
e do complexo uso dos talentos e aptiddoes pessoais.

Finalizando o exposto acima, Gade (1998, p. 90) disserta que:

Se o individuo é alimentado e alimentado se sente querido agora desejara
ser 0 mais querido. Aparecem aqui 0os desejos de prestigio, de status de
reputagcdo, de estima dos outros e de auto-estima. O individuo sentira a
necessidade de mostrar e obter a comprovacdo de sua forca, inteligéncia,
adequacéo, independéncia, lideranca, enfim, das qualidades que lhe daréo
estima aos olhos dos outros e lhe daréo autoconfianca.

Rodrigues e Borges (2007), ressaltam que primeiro as necessidades
fisiologicas e de seguranca seriam supridas depois dessas as de afeto e status,
ap0s essas 0 sujeito tentaria satisfazer o ultimo nivel, o de auto realizacéo, a
satisfacdo de um nivel ndo anula a de outro e podera haver desejos influindo
simultaneamente nédo dependendo dos niveis estarem completos.

Entender as necessidades do consumidor é fundamental para melhor
entendimento dos profissionais do marketing frente ao comportamento do seu

publico alvo.
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2.6 Comportamento do consumidor frente ao consumo de alimentos

Estudar e compreender o comportamento do consumidor € uma forma de se
obter pistas para o melhor desenvolvimento de uma organizacdo. Neste contexto
Kotler (2008), ressalta que o comportamento de compra do consumidor €
influenciado por diversos fatores, podendo estes ser culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos, porém, dentre eles o cultural € o mais se destaca. Isso se deve ao fato
de que a medida que se desenvolve o ser humano, adquiri valores comportamento e
preferéncia de seus familiares.

Uma boa alimentacgdo é base para uma vida saudavel. Neste contexto, Casotti
(2002), chama atencéo para a importancia que os alimentos tém no cotidiano das
pessoas, pois além de nutrir o organismo inscreve-se uma vasta teia de simbolismo
e significados, ou seja, cultura.

Casotti et al., (1998), elucida que uma andlise da literatura da Antropologia
cross-cultural sobre alimentos apresenta a grande importancia da cultura na
determinacao do que comemos. Antes de ingerir algum alimento é preciso ser capaz
de reconhecé-lo, identifica-lo, entender o seu lugar na sociedade e classifica-lo como
apropriado. Em toda sociedade, dentro do leque dos alimentos considerados
apropriados para serem ingeridos, apenas alguns sao considerados adequados para
0 consumo.

Borges (1995) coloca que para se estudar o comportamento alimentar,
devemos nos ater para algumas terminologias: uso, preferéncia e gosto. O uso
revela o que comemos e quantidade de cada alimento, a preferéncia refere-se a
situacdo que dita os critérios de escolha entre um ou mais alimentos e o gosto indica
guais sdo os alimentos que mais agradam ao paladar de um grupo ou pessoa.

Matos, Carvalhosa e Fonseca (2001, p.7), corroboram ao dizer que a ingestao
da alimentagdo saudavel esta intimamente ligada com “[...] indicadores de
proximidade em relacdo a familia, colegas e escolas, bem como a uma percepgéo
de bem estar pessoal e social”.

Casaotti et al., (1998), defende que o comer tem ligacdo intrinseca e direta com
o funcionamento emocional do individuo. A comida esta intimamente ligada, desde o
nascimento, as experiéncias emocionais. Torna-se dificil, no ato de comer, separar o
lado fisiolégico do psicolégico. A forma com que os adultos ensinam as criancas a

comer, por exemplo, desempenha importante papel na producédo e reproducao de
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certa moral em relacdo aos alimentos. De acordo com Ackerman (1992) apud
Casotti et al., (1998), a comida é grande fonte de prazer, um mundo complexo de
satisfacdo, tanto fisioldgica, quando emocional, que guarda grande parte das
lembrancas da nossa infancia.

Casotti et al., (1998), ressalta que os estudos na &rea de psicologia de
alimentos tém tradicionalmente enfocado a aceitacdo ou rejeicdo dos alimentos.
Parece haver uma concordancia entre pesquisadores de que € muito dificil separar
as dimensdes sociais e culturais da escolha de um alimento das dimensofes
psicolégicas ou mesmo bioldgicas.

Com o mundo globalizado mudancas no comportamento do consumidor
ocorrem a todo instante, requerendo uma maior atencéo para 0S mesmos.

Neves,Chaddad e Lazzarini (2002), alegam que dentre as diversas mudancas
que estdo ocorrendo na sociedade, ocasionadas em sua maioria pelo fen6meno
globalizagdo, muitas j& estdo modificando a configuracdo do mercado consumidor
atual. Estas mudancas refletem na necessidade de novas politicas publicas e
principalmente na criacdo/adequacéo de produtos para atender as novas formas de
consumo. No ramo alimenticio, estas mudangas parecem ter um impacto maior, pois
alteracbes no estilo de vida da populacdo refletem automaticamente em seus
hébitos alimentares.

Desta maneira Neves Chaddad e Lazzarini (2002) mostra exemplos, como
aumento no consumo de alimentos fora de casa, tendo um substancial aumento na
década de 90, constituindo cerca de 25% do total dos gastos com alimentacéo,
origina-se do consumo de alimentos semi-prontos e maior preocupagao com a
saude e qualidade de vida.

Casotti et al., (1998) afirmar que dentre as principais tendéncias de
comportamento do consumidor de alimentos os fatores mais alusivos sédo: alta de
tempo, 0 que obriga o consumidor a consumi-lo fora de casa ou optar pelos
alimentos prontos, o aumento significativo da frequéncia com que as familias
passaram a comer fora e os chamados fast food que séo rapidos e comodos.

Independente do motivo pelo qual o consumidor se vé obrigado a fazer suas
refeicbes fora de casa, o entendimento desse novo comportamento por parte dos
estudiosos € fundamental para o sucesso das organizacdes que estdo neste

segmento.
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3 O PERFIL DO CONSUMIDOR DE ALIMENTOS EM FESTAS
AGROPECUARIAS

A pesquisa apresentou em sua abordagem o perfil do consumidor de
alimentos em festas agropecuarias. A proposta para elaboracdo desde questionario
€ para o “Trabalho de Conclusdao de Curso” da Faculdade de Patos de Minas, do
curso de Administracdo. Para tanto, usou-se como base consumidores diversos que
freqientam Festas Agropecuarias.

O objetivo da pesquisa quantitativa, pra Gil (2002), € o ato de reunir, registrar
e analisar todos os dados numéricos que se referem as atitudes e ao
comportamento de um determinado publico. O autor ainda conceitua que a pesquisa
descritiva é uma critica que objetiva primordialmente, a definicdo das caracteristicas
de uma dada populacao, elemento ou ainda a inter-relacéo entre ambas.

A técnica de amostragem adotada é probabilistica aleatéria simples e o
instrumento foi um questionario composto por perguntas abertas, semi-abertas e
fechadas. O periodo para aplicacdo e coleta de dados foi de 01/08/2010 a
31/08/2010, foram distribuidos cem questionarios contendo diversas afirmacdes que
estdo inseridas nas categorias: perfil, alimentacdo, atendimento, saude e outros

conforme demonstrado através dos graficos abaixo:
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3.1 Anélises dos questionarios — graficos e comentarios.

O Feminino

B Mas culino

Gréfico 1. Porcentagem relativa quanto ao sexo dos consumidores.
Fonte: Propria

Verificou-se que 66% dos entrevistados eram do sexo feminino, indicando
gue a mulher ainda € a responséavel pelas compras de alimentacdo, sdo mais
exigentes e demonstram maior atencdo aos detalhes, com maior cuidado na escolha

do produto.

O00a 19 anos
020 a 39 anos
@40 a 60 anos

Gréfico 2. Porcentagem relativa quanto a faixa etaria dos consumidores.
Fonte: Prépria

O gréfico ilustra bem através do percentual de 72% a faixa etaria dos

consumidores o publico alvo é de 20 a 39 anos, o que indica uma maior participacao
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e aquisicdo de produtos alimenticios em festas agropecuarias por parte do publico

jovem.

OAdminis trador
W Auxiliar adminis trativo
O Estudante

O Funcionario publico

O Outros

Grafico 3. Porcentagem relativa quanto a profissdo dos consumidores
Fonte: Propria

Entre as profissdes analisadas ndo existe predominéncia de nenhuma delas,
sendo que através dos dados coletados, percebe-se que parte dos consumidores

era auxiliar administrativo (22%).

O Patos de Minas
B Presidente Olegario

O Outras

Gréfico 4. Porcentagem relativa quanto a cidade dos consumidores.
Fonte: Prépria

Devido aos entrevistados serem em sua maioria de Patos de Minas, percebe-
se uma predominancia da cidade (92%) que é comprovada pelo grafico acima, uma



vez, que se pretende focar em melhorias para o municipio de Patos de Minas e

regiao.

2%

3%

O12grau incompleto
O 22grau incompleto
O 22grau completo

E Superior incompleto

O Superior completo

Grafico 5. Porcentagem relativa quanto a escolaridade dos consumidores.

Fonte: Propria
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Através do grafico percebe-se que a maior parte dos consumidores possui

curso superior completo.

O1a2salarios minimos
W3 a4dsalarios minimos
O Acimade 5salarios

O Nao informado

Grafico 6. Porcentagem relativa quanto a renda (média) familiar dos consumidores.

Fonte: Propria

Com intuito de descobrir qual a renda média dos consumidores entrevistados,

apos a coleta dos dados da pesquisa realizada, nota-se no gréafico 6, que 43% dos



29

consumidores recebem acima de 5 salarios, 41% de 3 a 4 salarios, 12% 1 a 2

salarios, 4% nao informado.

@OSim
B Nao

Grafico 7. Vocé tem costume de freqlentar Festas Agropecuérias?

Fonte: Propria

O grafico ilustra que os consumidores em sua maioria freqientam festas

agropecuarias representando 75% dos consumidores, o que identifica em publico

alvo representativo para o consumo de produtos em festas agropecuarias.

O Diariamente

O Es poradicamente

Bl Raramente

O Nunca

Gréfico 8. Qual a frequéncia?
Fonte: Prépria

O resultado avalia que aproximadamente metade dos consumidores vai a

festas agropecudrias uma vez por ano.
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OSim
W Nao

Gréfico 9. Quando vai a uma festa agropecudria, vocé consome algum alimento?
Fonte: Propria

O gréfico acima ilustra que 95% dos consumidores fazem consumo de algum

tipo de alimento quando vao as festas agropecuarias

O Assados
O Cozidos
| Fritos

OLliquidos

Gréfico 10. Quando vai a uma festa agropecudria, prefere alimentos?
Fonte: Prépria

Ao analisar o gréafico os consumidores preferem alimentos assados (34%), o
que leva a focar nessa preferéncia alimentar dos consumidores devido a uma

grande preocupagdo com a saude.
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O Cachorro-quente
O Caldo

B Churrasco

O Pastel

Gréfico 11. Que tipo de alimento prefere consumir?
Fonte: Propria

O gréfico anterior demonstra que a maioria dos consumidores prefere
alimentos assados, mas o gréafico atual observa-se que no momento da aquisicao,

déao preferéncia para pastéis.

@Sim
B Nao

Grafico 12. Enquanto consome algum alimento da pergunta anterior vocé ingere

alguma bebida?
Fonte: Prépria
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De acordo com o grafico a maioria dos consumidores ingere algum tipo de
bebida no momento da alimentacdo (90%), o que indica uma tendéncia e uma

preferéncia do publico que frequientam festas agropecuarias.

OAgua

mCerveja

O Refrigerante
OSuco
ON.D.A.

Grafico 13. Se positivo anterior: que tipo de bebida?
Fonte: Propria

Ao analisar o gréafico, observa-se grande parte dos consumidores prefere
consumir refrigerantes 47%, vindo 2° opgao a cerveja com 38%, indicando que estes
produtos sdo o carro chefe em bebidas, mas ao mesmo tempo € importante e
relevante a diversidade para atender a demanda para outras bebidas como agua e

SucCos.
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O Atendimento
O Higiene
OPrego

B Qualidade dos produtos

Gréfico 14. Apos escolher o estabelecimento comercial em Festas Agropecuarias

vocé observa
Fonte: Propria

O referido gréafico demonstra que 63% dos entrevistados ddo importancia a
higiene, pois é fundamental para qualquer tipo de estabelecimento alimenticio,

sendo uma qualidade imprescindivel que deve ser constada pelo consumidor.

O Até RS 50,00
W Acima de RS 50,00

Grafico 15. Quanto em média vocé costuma gastar por noite com alimentos/bebidas

em Festas Agropecuarias?
Fonte: Prépria

Através do grafico podemos perceber que (89%) dos consumidores gasta por
noite até 50,00 (Cinglienta Reais), com alimentos/bebidas em festas agropecuarias,

podendo assim se fazer uma estimativa de lucratividade.
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3.2 Em relacdo a escolha do local de alimentacdo em Festas Agropecuarias.

B Discordo totalmente
O N&o discordo, nem
concordo

@ Concordo

B Concordo totalmente

Grafico 16. A higiene do ambiente é um fator decisivo.
Fonte: Propria

Os resultados obtidos mostram que a higiene exerce 79% um papel

importante para os consumidores.

W Dis cordo totalmente

@ Discordo

O Nédo discordo, nem
concordo

@ Concordo

B Concordo totalmente

Grafico 17. O fato de encontrar pessoas conhecidas no local de alimentacdo € um

fator decisivo
Fonte: Prépria

Conforme demonstrado no gréafico a maioria dos entrevistados concordam

gue encontrar pessoas conhecidas é um fator decisivo.
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O Discordo
O N&o discordo, nem
concordo

@ Concordo

W Concordo totalmente

Gréfico 18. O atendimento dos garcons é um fator decisivo.
Fonte: Propria

O grafico enfatiza um resultado importante demonstrando que a maioria dos
consumidores considera o atendimento dos garcons um fator decisivo. Atender com
presteza o consumidor tem se tornado um fator crucial para a relagéao
empresa/consumidor. Uma vez que a busca pela satisfacdo vem se tornando fator

cada vez mais relevante no momento da compra.

W Dis cordo totalmente

@ Discordo

O Néo discordo, nem
concordo

@ Concordo

B Concordo totalmente

Grafico 19. O preco é um fator decisivo.
Fonte: Propria

A pesquisa mostrou que 0s consumidores responderam que, no momento de
comprar, 0 preco ndo se constitui como mais importante, nota-se uma divisdo 53%

contra 57% dos consumidores amostrados que concordam da afirmacéo.



B Discordo totalmente

O Discordo

O Nédo discordo, nem
concordo

@ Concordo

B Concordo totalmente

Grafico 20. A praticidade dos produtos oferecidos é um fator decisivo.

Fonte: Propria
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A pesquisa mostrou a necessidade de inovacdes tecnoldgicas para melhor

competir. O grupo mais numeroso, com 36% € o0 que se preocupa com a praticidade.

S&o pessoas que por muito trabalho, ndo possuem tempo para cozinhar, e, por iSso

dao preferéncia aos alimentos semi-prontos.

W Dis cordo totalmente

@ Discordo

O Néo discordo, nem
concordo

@ Concordo

B Concordo totalmente

Grafico 21. A qualidade nutricional dos produtos ofertados € um fator decisivo.

Fonte: Propria

E fato que este resultado confirma que a producdo de alimentos com

qualidade assegurada representa um importante desafio para o setor Alimenticio. Os

estabelecimentos comerciais procuram utilizar diversos instrumentos para atingir
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uma boa qualidade, exigidas pelos consumidores. Assim o alimento seguro é aquele

que ndo oferece riscos para a saude, conforme demonstrado no grafico acima com

30% de adeptos a esse item.

B Discordo totalmente

O Discordo

O Nédo discordo, nem
concordo

@ Concordo

B Concordo totalmente

Grafico 22. O sabor dos produtos oferecidos é um fator decisivo.

Fonte: Propria

Com base nos dados citados acima 59% é possivel afirmar que a procura por

alimentos saborosos, € cada vez maior, cresce 0 numero de pessoas que buscam

uma alimentacéo saudavel.

O Discordo
O N&o discordo, nem
concordo

@ Concordo

W Concordo totalmente

Grafico 22. A aparéncia dos produtos oferecidos é um fator decisivo.

Fonte: Prépria

O resultado sinaliza com 64% que os consumidores indicam a estratégia de
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mercado para melhoria na apresentacdo do produto a ser adotada pelo setor
alimenticio. Sabe-se que a satisfacdo ou ndo do consumidor pode interferir nas
decisbes de compra. A preferéncia do consumidor reforca a idéia de garantir a
manutencdo da qualidade do produto, haja vista que a aparéncia constitui um fator

decisivo na compra.

1%

W Discordo totalmente

@ Discordo

O Nédo discordo, nem
concordo

@ Concordo

B Concordo totalmente

Grafico 23. A preocupacgdo com a saude é um fator decisivo.
Fonte: Propria

pY

O gréafico acima ilustra um importante resultado (61%) quanto a pesquisa
realizada, a crescente preocupacdo com a salde constitui reacdo racional a varias
questdes alimentares que surgiram nas ultimas décadas, vindo ao encontro com

outras questdes apresentadas nos graficos anteriores.
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4 PLANO DE ACAO

Apds um trabalho de pesquisa e analise, é possivel diagnosticar o perfil do
consumidor de alimentos em festas agropecuarias, considerando os resultados
obtidos com as opinibes dos consumidores de acordo com 0s entrevistados.
Atendendo ao objetivo de conhecer o comportamento do consumidor em relacdo as
suas atitudes e préticas alimentares em eventos agropecuarios, permitindo assim,
analisar, e caso seja necessario e aprimorar a qualidade do trabalho e dos produtos
da organizacéo.

Neste sentido, Parker (2000 citado por Souki et al., 2003) afirma que em um
ambiente competitivo e volatil, como o que se caracteriza nos dias de hoje, é
imprescindivel que as organiza¢es tenham o foco orientado para o consumidor, ou
seja, conhecer os consumidores de maneira suficientemente profunda para
possibilitar antecipar as suas necessidades e desejos, superando as suas
expectativas.

A pesquisa foi realizada com o objetivo de estudar e compreender o
comportamento do consumidor como forma de se obter desenvolvimento para uma
organizacao, buscando melhorar o atendimento e os produtos oferecidos.

Kotler e Armstrong (2003) asseguram que distintos fatores afetam o
comportamento de compra do consumidor.

Independentemente do fator motivacional, conhecer o consumidor € um ato
nao apenas necessario, mas sim imprescindivel na relagdo custo beneficio.

Por isso, afirmamos, em consonancia com Las Casas (2005) que ha
necessidade de se saber a respeito dos consumidores: o que valorizam e o que
guerem em determinados momentos. Para isso, os mercadélogos podem fazer uma
pesquisa, visando ao melhor conhecimento de seus consumidores.

Para propor o plano de acgdo, serd utilizada a ferramenta de qualidade
denominada de 3Q1POC (O que, Quando, Quem, Porque, Onde, Como), utilizado
na implantacdo da Gestdo de Qualidade Total, que consiste em uma tabela que

descreve as atividades necessarias para atingir um determinado fim. Este plano,
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permite considerar que todas as tarefas a serem executadas ou selecionadas de

forma cuidadosa e objetiva, assegurando sua implementacéo de forma organizada.

Para que o plano de acdo seja executado e tenha resultados positivos é

necessario o comprometimento de todos os colaboradores, escalados ou nao, afim

de que todos os funcionarios de toda equipe o trabalho seja fechado com sucesso

total.
Com base nos dados, € proposto o seguinte plano de acéo:
O que fazer | Aumentar a diversidade Treinamento dos Apresentar Pesquisa com o
de produtos fritos como funcionérios alimentos consumidor
forma de estimular o produzidos com
consumo por esse tipo higiene e
de alimento fornecidos com
bom atendimento
Quando Abril 2011 Periddica Anualmente
fazer
mente
Quem fazer | Pasteleiro com auxilio do | Todos os Pasteleiro Equipe coordenada
gestor e toda sua equipe | funcionarios juntamente com | pelo gestor
sua equipe
Porque Para levar a todos os Para uma melhoria | De acordo com a | Para compreender
fazer consumidores 0s continua no pesquisa, higiene | e analisar o perfil e
melhores produtos, atendimento e e atendimento o indice de
qualidade no prestacao de sdo critérios mais satisfacdo do
atendimento e aumento Servicos exigidos pelos consumidor, avaliar
da lucratividade consumidores 0 atendimento
prestado pela
referida
organizacéo.
Onde Fazer | Nas cidades onde serdao | Cursos oferecidos | No Nas cidades onde
realizados os eventos pelo SEBRAE/ estabelecimento estdo sendo
agropecuarios SENAI entre alocado na realizados os
outros estrutura do eventos
evento agropecuarios
Como Fazer | Pesquisar, ler, estudar, Através de Utilizar Através de
revistas especializadas palestras, cursos . . guestionario de
. B ! ingredientes de .
na area, participacdo em | de treinamento na pesquisa

outras feiras, para
conhecer as novidades
do setor.

area de
atendimento e
relacdes inter-
pessoais

gualidade na
producéo, e
treinamento do

pessoal

Tabela 01: Plano de Acéo

Fonte: Prépria

O plano de acédo desenvolvido com os consumidores de alimentos em

eventos agropecuarios visa analisar e compreender os motivos que orientam o
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comportamento humano, o qual sempre foi um desafio para a maioria dos
estudiosos de diferentes areas. Neste sentido, Cobra (2007) ressalta que o estudo
do comportamento do consumidor engloba diversas esferas das ciéncias
comportamentais. Afinal, o ser humano é consumista por sua propria necessidade
natural de sobrevivéncia e de aceitagao social nas “tribos” em que vive.

Domeneghetti (2009) ressalta que para muitas pessoas, comer fora de casa
nao é uma questdo de lazer, mas sim necessidade. Pessoas que vivem em grandes
centros urbanos fazem até 1/3 de suas refei¢cdes fora de casa e jantam, em média,
trés vezes por semana em restaurantes.

Dentro de uma perspectiva mais ampla, os habitos alimentares sdo adquiridos
em funcdo de aspectos culturais, antropoldgicos, socioeconémicos e psicoldgicos,
gue envolvem o ambiente das pessoas. Neste contexto, Samara e Morsch (2005)
salientam que o perfil, as caracteristicas, as motivacbes e o0s interesses dos
consumidores sofrem diferentes tipos de influéncias. Desde aspectos sociais,
demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais até importantes estimulos de
marketing (produto, preco, praca e promocao) afetam e impulsionam as atitudes e as
acOes dos individuos em suas decis6es de consumo.

Assis e Nahas, apud Chapman et al, (1995) afirmam que o conhecimento
sobre o que comer € um primeiro degrau na influéncia do comportamento alimentar
saudavel, provavelmente super valorizado. A relacdo entre o que as pessoas sabem
e 0 que as pessoas fazem, tem sido considerado como altamente ténue. O
conhecimento néo instiga a mudanca, mas funciona como um instrumento quando
as pessoas desejam mudar.

De acordo com Lukianocenko (2001 citado por Souki et al 2003), os
consumidores estdo se tornando mais maduros, influentes, informados, especificos
e exigentes. Por isso, eles procuram alimentos mais saudaveis, frescos, naturais e
saborosos. Além disso, os consumidores desejam que a sua experiéncia ao comprar
e consumir os alimentos seja mais facil, conveniente, préatica e segura.

Independente de qual fator tenha maior relevancia para a preferéncia e
permanéncia do publico alvo em um dado estabelecimento, compreende-los € de
suma importancia para o sucesso da organizacdo em questao.

Neste sentido, Parker (2000 citado por Souki et all 2003) afirma que em um
ambiente competitivo e volatil, como 0 que se caracteriza nos dias de hoje, é

imprescindivel que as organiza¢des tenham o foco orientado para o consumidor, ou
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seja, conhecer os consumidores de maneira suficientemente profunda para
possibilitar antecipar as suas necessidades e desejos, superando as suas
expectativas.

Kotler e Armstrong (2003) asseguram que distintos fatores afetam o
comportamento de compra do consumidor.

Independentemente do fator motivacional, conhecer o consumidor é um ato

nao apenas necessario, mas sim imprescindivel na relagdo custo beneficio.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa etapa do projeto ressalva as conclusdes, limitagcdes e recomendacdes
para 0 seguimento das pesquisas relativas ao comportamento do consumidor em
relagdo a suas atitudes e praticas alimentares durante as festas agropecuarias.

O marketing €, nos tempos atuais, peca fundamental para a disseminacdo de
uma idéia e/ou conceito perante o publico a ser atingido. Para tanto se faz
necessaria por arte dos profissionais do marketing a compreensdo dos desejos e
anseios do publico alvo. Partindo desse conceito, esses estudiosos voltaram suas
atencbes para a visdo do consumidor frente as transformacdes sociais que reflitam
de forma direta ou indireta na forma e estilo de vida do mesmo. De acordo com a
demanda do mercado, o consumidor vem se impondo exigindo assim maior esforco
por parte das organizagcbes em proporcionar ao mesmo maior satisfacéo,
aumentando assim a concorréncia de mercado.

Diante do exposto, optou-se como tema deste trabalho o comportamento do
consumidor, permitindo assim atender ao objetivo geral deste trabalho, conhecer o
comportamento dos consumidores em relacao a suas atitudes e préticas alimentares
durante as festas agropecuéarias.

Com base no referido objetivo geral estabeleceu-se outros quatro objetivos
especificos.

Em ralacdo ao primeiro objetivo proposto, apontar bibliografia
condescendente ao tema proposto emanou por meio de pesquisas baseando-se nos
expostos sobre o ponto de vista de Churchill Jr e Peter (2000), Blackwell, Miniard e
Engel (2005),Sheth, Mittal e Newman (2001) Blackwell, Miniard e Angel (2005) entre
outros autores.

A fim de atender ao segundo objetivo especifico, conhecer o perfil do
consumidor em festas agropecuarias, foi atendido por meio da apuragdo dos dados
da pesquisa aplicada. Pode-se constatar que dentre os entrevistados a maioria eram
do sexo feminino, jovens que se encontram com idade média de 30 anos, com nivel

superior completo tendo renda média de R$ 2000,00.
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Quanto ao terceiro objetivo especifico, atentou-se em identificar a
segmentacdo de mercado por meio das analises do resultado da pesquisa aplicada
em 2010, onde constatou-se que em geral durante as Festas Agropecuarias, o
consumidor da uma maior importancia nos quesitos qualidade dos produtos
ofertados, saude, praticidade e pre¢co dos mesmos.

De forma a atender ao objetivo especifico quatro, “comparar os indices de
concordancia médios relacionados ao comportamento do consumidor na escolha de
ambiente referente a sua alimentacédo durante Festas Agropecuarias e fora de casa,
concluiu-se que o consumo de alimentos dentro e fora da festa apresentaram
significancia estatistica diferente nos quesitos “Em relacdo a escolha do local de
alimentacao na festa: A higiene do ambiente € um fator decisivo”; “O preco € um
fator decisivo”; “A qualidade nutricional dos produtos ofertados € um fator decisivo”;
“O sabor dos produtos ofertados € um fator decisivo” e “A preocupacédo com a saude
€ um fator decisivo”. Concluindo que a escolha dos consumidores em relagcéo ao
consumo de alimentos fora da festa”, despende menor atencéo ao fato de encontrar
pessoas conhecidas no local de alimentacao.

E importante salientar que o entendimento dos motivos humanos € muito
importante, pois ele permite que se possa entender e prever o comportamento do
consumidor no mercado.

Para a empresa em estudo esse trabalho pode vir a servir como fonte de
consulta para conhecer e entender melhor o perfil e o comportamento de seus
clientes, tomando assim decisGes que acarretem melhorias tanto dentro quanto fora
da organizacgéo.

Por fim, considerando a opinido dos entrevistados, conclui-se que para uma
organizacdo compreender o comportamento de seus consumidores alvos, esta deve
descobrir seu perfil, gosto e preferéncias frente as ofertas do mercado, descobrir
também os fatores motivacionais que fazem com que ela prefira a dada empresa
e/ou marca, investindo em capacitacao e qualidade.

E finalmente, para o autor o estudo foi de grande valia para aplicacdo de
conceitos e teorias absorvidas no decorrer dos quatro anos de curso, em especial

aguelas aprendidas no periodo da habilitagdo em marketing e recursos humanos.
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