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RESUMO

O estudo de mercado é uma ferramenta da administracdo do marketing que identifica
0s aspectos, opinides e tendéncias de um determinado mercado. Neste trabalho, por
meio de um estudo do consumidor, feito por meio de pesquisa aplicada, foram
identificadas as caracteristicas acerca do consumo de leite na cidade Maceio - AL,
visando fornecer insumos para empresarios do setor. Assim, foram analisados
diferentes perfis de consumidores presentes nas mais diversas localidades da cidade.
A metodologia baseou-se na aplicacdo de um questionario elaborado minuciosamente
com o0 objetivo de compreender da maneira mais ampla possivel todo o
comportamento do consumidor de laticinios, abrangendo todas as classes sociais,
buscando entender as peculiaridades que envolvem o processo de compra e, dessa
forma, identificar os principais fatores que o levam a escolher determinadas marcas
elou tipos de leite em detrimento a outros. Os resultados do estudo demonstram
perspectiva de crescimento em determinados tipos de leite, em funcdo de alergias e
intolerancias desenvolvidas por parte da populacdo nos ultimos anos. Foi possivel
constatar, também, uma mudanca de certos habitos de consumo em busca de uma

alimentacao mais saudavel e natural, indicando um possivel nicho a ser explorado.

Palavras chave: Consumo de leite. Laticinios. Habitos de consumo. Alergias.

Intolerancias.



ABSTRACT

Market research is a marketing management tool that identifies market aspects,
opinions and trends. In this work, through a market research, the characteristics of milk
consumption were identified at Maceié - AL, in order to provide inputs for an
entrepreneur in the sector. Thus, different profiles of consumers present in the most
diverse locations of the city were analyzed. The methodology was based on the
application of a questionnaire thoroughly elaborated with the objective of
understanding in the broadest possible way all the behavior of the dairy consumer,
covering all social classes, seeking to understand the peculiarities that involve the
purchase process by the citizen of Maceio and, in this way, identify the main factors
that lead him to choose certain brands and/or types of milk to the detriment of others.
The results of the study show the prospect of growth in certain types of milk, due to
allergies and intolerances developed by the population in recent years. It was also
possible to see a change in certain consumption habits in search of a healthier and

more natural diet, indicating a possible niche to be explored.

Key-words: Milk consumption. Dairy products. consumption habits. Allergies.

Intolerances.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizacao

Em um cenario de pandemia e de caos na economia do pais, a necessidade
de tomar decisdes de maneira mais assertiva e mitigar riscos se torna um grande
desafio para o empresariado de maneira geral. Aventurar-se no mercado sem um
norte, sem uma direcdo, vem sendo o principal motivo de muitos negocios nao
prosperarem no pais, segundo aponta o SEBRAE (2019). Um estudo de mercado que
busque identificar as preferéncias do seu consumidor, quais 0s principais elementos
considerados por ele na hora de sua compra e quais fatores agregam mais valor aos
seus objetivos é de fundamental importancia na hora de posicionar um produto no
mercado. De acordo com Kotler (2013), h4d uma relagéo direta entre a satisfagéo do
consumidor, qualidade do produto ou servigo e 0 sucesso de uma empresa.

Durante o processo de compra de um determinado produto, o consumidor
costuma realizar um conjunto de a¢des, nem sempre com base na razdo. Sheth; Mittal;
Newmann (2001) defendem que, normalmente, tais agbes s&o, na verdade,
guestionamentos acerca do processo decisoério: “Devo ou ndo devo comprar?”; “Como
comprar?”; “De quem comprar?”; “Como pagar?”; sdo algumas das perguntas feitas,
muitas vezes inconscientemente, pelo consumidor.

A situacdo atual do pais traz uma necessidade crucial para as empresas:
Entender melhor seus produtos e compreender o comportamento de compra de seus
clientes. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2017), 60%
das empresas ndo sobrevivem aos seus primeiros 5 anos. E um dos principais motivos
apontados pelo SEBRAE (2019) para a nao sobrevivéncia é a falta de estudos na area
de atuacéo.

Tais dados apenas escancaram o Obvio: A importancia de buscar o maior
namero possivel de informagdes acerca do mercado e de seus consumidores antes
de tomar qualquer atitude dentro de um determinado cenario. Com as novas
tecnologias, 0 acesso a tais informacdes se torna mais facil, porém, as mudancas no
comportamento do consumidor, as novas tendéncias que surgem, bem como o
ambiente empresarial cada vez mais dinamico e globalizado, tornam processo

decisorio também mais dificil e complexo.
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A execucdo de um estudo de mercado € de fundamental importancia na busca
de um melhor posicionamento de determinado produto, aumentando a probabilidade
de acerto e limitando seus riscos. Com tais dados em maos, € possivel direcionar
estratégias mais apropriadas para implementar uma ideia no mercado. Além disso, o0
estudo auxilia que o produto ou servico esteja realmente alinhado e pronto para
atender a expectativa de seus clientes.

E bem verdade, entretanto, que o estudo de mercado por si sé ndo garante,
necessariamente, o sucesso do produto, que também depende de outros fatores.
Porém, ndo ha davidas que se trata de uma das mais poderosas ferramentas que o
empresario pode ter a seu favor para alavancar seus resultados. Com ela, é possivel
nao sO6 conhecer quem € seu publico-alvo, entender todos 0s aspectos que estao
envolvidos no processo de compra, bem como conhecer estratégias de concorrentes

gue ja atuam no mercado, fornecendo insumos importantes para a tomada de decisao.

1.2 O Problema

O leite, alimento da pesquisa em questdo, se trata de um dos produtos com
maior demanda no mercado nacional, mas que, segundo os dados que virdo a ser
apresentados, ainda possui um grande potencial de expansao.

Para avaliar o caminho dessa expansédo, temos o estudo de mercado como
ferramenta essencial na busca das respostas necessarias. Entretanto, segundo dados
do SEBRAE (2017), tal estudo, assim como qualquer pesquisa na area do marketing,
ainda ndo é visto como prioridade. Boa parte dos empreséarios desconhecem ou né&o
compreendem a devida importancia de estudar seu mercado consumidor e as infinitas
possibilidades que ele traz para seus negaécios.

Buscando sanar a falta de informacgdes a respeito do citado consumidor, o
trabalho delimita-se na seguinte questdo: Quais as preferéncias e habitos dos

consumidores de leite da cidade de Macei6?
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1.3 Justificativa

No mundo atual, cada vez mais globalizado e com mudancas recorrentes, o
administrador necessita estar perfeitamente atualizado e informado a respeito das
forcas e variaveis que impactam no seu produto, como a competitividade, os avancos
tecnoldgicos, as informacdes que tem grande poder no ambiente e todo e qualquer
fator que influencie o habito de um cliente, para, dessa forma, buscar tomar decisdes
de maneira mais acertada.

Portanto, a referida pesquisa ajudara a identificar habitos e preferéncias dos
consumidores de leite na cidade de Maceid, auxiliando empresas e gestores da regiao
na busca de uma tomada de decisdo mais assertiva a respeito de sua clientela.

E importante ressaltar a pouca popularidade deste tipo de pesquisa ndo s6 no
pais, mas principalmente em Alagoas. Com isso, ela servira ndo apenas para embasar
gestores locais, mas também para conscientiza-los a respeito da relevancia do estudo,
e, dessa forma, disseminar a importancia deste para toda regiao.

A pesquisa e todo seu conteudo tedrico serve, também, como direcionamento
para outros tipos de investimentos na area, desenvolvimento de futuras acdes de

marketing e estudos de viabilidade para abertura de negécios.

2 OBJETIVOS

2.1 Geral:

- Identificar preferéncias e habitos do consumidor de leite na cidade de Maceio.

2.2 Especificos:

- Descrever o perfil do publico alvo;
- Identificar oportunidades para direcionamento de acdes mercadoldgicas;

- Obter insumos para langamento de um novo produto na cidade de Maceio.



16

2.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Figura 1 - Estrutura do Trabalho.

Definigiio do tema

Estudo de mercado ’f Consumidores de Leite ‘

Problema de Pesquisa

Quais as preferéncias e hibitos do consumidor de leite da cidade de Macei6? ’

Objetivo Geral

l§

Identificar as preferéncias e hdbitos do consumidor de leite na cidade de Macei6

i

Objetivos Especificos
Obter insumos
ara
D::;i’l:;’:l’ ° lp;m;amento de Identificar oportunidades para
llzlibh'to-alvu [— direcionamento de a¢oes mercadolagicas
produto na
cidade
Referencial Teérico
A Importincia do Leite e da Comportamento do Tendéncias
Indiistria Consumidor de Mercado
Metodologia
Aread Processo de Processo de
E ::d € Populagiio Amostra Levanta 1t Trata 1
studo de Dados de Dados

Resultados e Discussiio

Consideracies Finais

Fonte: O autor.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem por objetivo fundamentar a pesquisa realizada, por meio de
referéncias que tragam embasamento ao estudo. Para isso, foi subdividido nos
seguintes topicos: A importancia do leite e da industria; Cadeia produtiva e mercado
do leite no Brasil e no Mundo; Evolucdo da pecuéaria leiteira em Alagoas;
Comportamento do consumidor; Fatores que influenciam o consumo; O estudo de
mercado como auxilio para tomada de decisédo; Tendéncias de Mercado; A busca por
um estilo de vida saudavel; Consumo de leite na pandemia.

Com base nas fundamentacdes acima, sera possivel perceber a importancia
do estudo sobre os habitos do consumidor, como utilizar as informacdes obtidas para
criacdo de uma nova marca, bem como compreender acerca do mercado de leite e

suas tendéncias para 0s proOXimos anos.

3.1 Aimportancia do leite e da industria

No Brasil, a producgao leiteira representa uma importante fonte de renda e de
consumo para populacdo. Segundos dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2019), a indastria do leite se faz presente em todo territério nacional,
sendo responséavel pelo emprego e renda de milhées de brasileiros.

Ao redor da producgao de leite hd uma grande cadeia dos mais variados setores,
todas interligadas e fundamentais para obtencdo do produto final: IndUstria
agropecuaria, laticinios, producédo primaria, transporte, industrias processadoras,
distribuicdo do alimento, dentre outros segmentos que fazem parte da cadeia
produtiva e sdo essenciais no processo. Isso torna a cadeia da producéo leiteira uma
das maiores e mais complexas do setor alimenticio, consequéncia de um produto final
considerado fundamental na mesa da populacéo.

Desde muitas décadas atras o leite € consumido pelo ser humano, e apesar de
ovelhas e cabras terem sido os primeiros animais leiteiros domesticados, o consumo
de leite de vaca é predominante ao redor do mundo, de acordo com o portal Milk Point
(2021). Desde que o0 homem comegou a utilizar o leite, varias mudangas ocorreram

em relagdo a sua conservacao e utilizacao. Inicialmente o leite era consumido na
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forma crua e posteriormente foram surgindo formas de conserva-lo como a fervura e
a pasteurizagao (MUNIZ, 2009).

O leite e seus derivados merecem destaque por constituirem um grupo de
alimentos de grande valor nutricional, uma vez que sao fontes consideraveis de
proteinas de alto valor biologico, além de conterem vitaminas e minerais. O consumo
habitual desses alimentos é recomendado, principalmente, para que se atinja a
adequacao diaria de ingestao de calcio, um nutriente que, dentre outras fungdes, &
fundamental para a formagdo e a manutencdo da estrutura éssea do organismo
(MUNIZ et al., 2013).

Entretanto, embora sua evidente importéncia nutricional, & possivel observar
gue o consumo de leite no territério nacional ainda esta abaixo do padrdo se
comparado a outras nacdes mais desenvolvidas e as quantidades recomendadas
(EMBRAPA, 2016). A produgao de leite e derivados segue em crescimento, bem como
a demanda pelos produtos do setor lacteo de um modo geral, que tem aumentando
conforme a renda dos consumidores, 0s quais, com maior poder aquisitivo, tendem a
incluir produtos com maior valor nutricional em sua cesta de consumo diario (DIEESE,
2014). As recomendacdes do Ministério da Saude, variam de acordo com a idade.
Criangas de até dez anos, 146 litros/ano; jovens de 11 a 19 anos, 256 litros/ano e
adultos a recomendacéao € de 600 mL/dia ou 219 litros/ano, inclusive para os idosos
(EMPRAPA, 2016).

Nos dias atuais, ha uma enorme variedade nas formas de leite possiveis de se
encontrar e que atendem a diferentes necessidades nutricionais. Além dos diferentes
teores de gordura, € possivel conter adigbes de vitaminas, sais minerais, 6mega,
fibras, enzimas para produgéo do leite sem lactose e leites modificados por processos
industriais, como no caso dos produtos instantaneos e homogeneizados. Segundo o
documento técnico da SBAN (2015), a versatilidade do consumo do leite permite que
esse alimento seja inserido nas mais variadas situacbes do dia a dia, podendo
alcancar as trés porcoes diarias de leites e derivados recomendados pela Piramide

Alimentar adaptada para a populagao brasileira.
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3.1.2 Cadeia produtiva e Mercado do leite no Brasil e no Mundo

De acordo com Brum (2012), a cadeia produtiva engloba quatro grandes areas,
adaptadas a industria do leite: a primeira categoria visa a producéo e fornecimento de
insumos, como produtos veterindrios, racdo animal, maquinas, ferramentas, sémen e
todos os demais servicos de apoio, que possibilitardo aos produtores de leite gerar
seus produtos; a segunda € a propria producdo, que se divide em produtores
especializados e nédo especializados; depois, ha a industria de transformacédo da
producgdo, que vai processar o leite adquirido e produzir diversos tipos de produtos
para atender as necessidades dos consumidores; por fim, além de todos os outros
servicos de apoio, existem redes de distribuicdo, como atacadistas, varejistas,
padarias e supermercados, que podem vender produtos aos consumidores finais.

No entanto, dentro desse limite, certas partes se mostraram mais ou menos
importantes para limitar o crescimento da producédo. Porém, de maneira geral, a falta
de um modelo estruturado e de uma cadeia produtiva confiavel, aliada ao aumento
dos insumos, e ao hdo monitoramento adequado do preco do litro de leite, tem feito
com que o capital dos produtores diminua ano apdés ano, resultando em
equacionamento dos custos de producéo tornando-se o ponto nevralgico da atividade
(MARTINS, 2004; DO AMARAL 2016).

Em geral, os fatores que limitam o desenvolvimento da cadeia produtiva de leite
estdo vinculados aos aspectos geopoliticos e sociais da regido. A Figura 1 apresenta
uma delimitacdo do Sistema agroindustrial (SAG) do leite, proposta por e Zylbersztajn
e Neves (2000) e atualizada por Batalha (2021).
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Figura 2 - Delimitacdo do sistema agroindustrial do leite.
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A cadeia produtiva do leite também exerce uma funcao relevante na economia.

Conforme os dados disponiveis pelo Departamento de Agricultura dos Estados Unidos

(2015), o Brasil, em 2014, ocupou a quinta posicdo como maior produtor de leite do

mundo, alcan¢cando uma producado de 35 bilhdes de litros de leite, perdendo apenas
para Unido Europeia (144 bilhdes), india (141,1 bilhdes), Estados Unidos (93,1
bilhdes) e China (38,5 bilhdes). A Error! Reference source not found. mostra os dez

maiores produtores de leite do mundo no periodo de 2010 — 2014 (mil toneladas)

(Tabela 1).

Tabela 1 - Os dez maiores produtores de leite do mundo no periodo de 2010 — 2014 (mil toneladas).

PAISES

Unido Europeia
india
Estados Unidos
China
Brasil
Russia
Nova Zelandia
Argentina
Ucréania
Meéxico
Total

2010

139.492
117.000
87.474
30.528
30.700
31.847
17.173
10.600
11.249
11.201
486.512

2011 2012 2013 2014
142.920  143.750  143.850 144.750
123.000 = 129.000 = 134.500 141.125
88.978 90.824 91.444 93.123
31.980 33.960 35.950 38.550
32.100 32.300 34.300 35.00
31.646 31.917 31.400 31.400
18.965 20.567 19.678 20.569
11.470 11.679 11.796 12.209
11.085 11.378 11.470 11.540
11.213 11.434 11.421 11.502
501.972  515.999  523.889 538.143

Fonte: USDA, 2016.

TAXA DE

CRESCIMENTO -

2010/2014 (%)

3,8
20,6
6,5
27,6
14,0
-6,4
19,7
15,2
2,6
2,7
10,6
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Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020),
em 2014, a producéo brasileira de leite caiu pela primeira vez desde o inicio da série
histérica. Voltando a apresentar novamente um crescimento gradual apos 2016
(Figura 2).

Figura 3 - Evolugéo da producéo de leite brasileira, em milhares de litros.
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Fonte: IBGE (2020).

Em 2019, a produgé&o nacional leiteira atingiu a marca de 34,8 bilhGes de litros
produzidos, registrando um aumento de 2,7% com relacdo ao ano anterior. A regiao
Sudeste, com 34,3%, passou a ser a regiao brasileira que mais produz, a regido Sul
gue estava em primeiro lugar desde 2014, com 33,4%, passou a ficar em segundo
lugar na producéo total. A regido Nordeste, que fica em terceiro lugar na producao
nacional com 14%, também se destaca por apresentar um aumento de 8,4% em sua
producdo, o maior crescimento proporcional por regido. As regides Centro-Oeste e
Norte ocupam com 11,9% e 6,4%, respectivamente, a quarta e quinta posicao (Figura
3). Além disso, o Brasil continua ocupando a quinta posi¢do no ranking mundial de
producao de leite em 2019 (IBGE, 2019).
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Figura 4 - Participacdo das grandes regides na producao de leite (%).
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No Nordeste, o citado aumento de 8,4% nao foi por acaso. Segundo o Instituto

Biosistémico (2016), a regido € considerada como a nova fronteira do leite, com um
grande potencial de crescimento para os proximos anos. O aumento do consumo do
leite, oriundo de uma melhora no poder de compra de sua populacéo, vem sendo visto
como uma grande oportunidade para os estados da regiao.

Para entender este avanco, as questdes climaticas também desempenham um
importante papel. Cada uma com suas caracteristicas, as quatro sub-regiées do
Nordeste (Zona da Mata, Agreste, Meio Norte e Sertdo) apresentam peculiaridades
gue facilitam o desenvolvimento da pecuéria leiteira, trazendo vantagem competitiva

para a regiao.
3.1.3 Evolucao da pecuaria leiteira em Alagoas

Segundo Dorea, Sandoval e Soares (2011), o estado de Alagoas apresenta
uma grande quantidade de laticinios para a captacdo e processamento do leite
produzido, contando com produtos de alto valor agregado e com a qualidade exigida
pelo mercado. Alguns estabelecimentos com servigo de inspe¢ado conseguem atingir
um mercado regional com seus produtos, mas a maioria deles atende o mercado local.

J& no que tange a fatores climéaticos, os mesmos autores afirmam que pela
proximidade da agua e tradi¢do dos produtores, além da mao de obra envolvida, boa
parte do territorio alagoano possui condi¢cdes de receber projetos para produgao do
leite ou ampliagdo da produgao nas regides produtoras. Tais afirmacdes corroboram

com a versao de De Lima (2017), que constata a bovinocultura leiteira alagoana como
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um dos setores de maior crescimento, constituindo-se como uma das principais
atividades agricolas do estado.

Ainda segundo De Lima (2017), a tradicao e agropecuaria familiar em Alagoas
sao os principais motivos da criacdo no estado. As caracteristicas naturais do estado,
gue apresentam uma industria pouco diversificada, especializada na producdo em
areas de média e baixa intensidade tecnologica, o tornam referéncia para a producéo
da pecuéria leiteira no pais.

Para fortalecer a producao e estimular a cadeia, em 2017, o governo do estado
realizou diversas acdes de incentivo em Alagoas (ALAGOAS, 2017). Entre eles,
destacam-se: a isencdo do Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos
(ICMS), a continuidade do programa do leite e o investimento no melhoramento
genético de rebanhos leiteiros por meio de inseminacao artificial.

Tais a¢Oes, segundo a CPLA (Cooperativa dos Produtores de Leite do Estado
de Alagoas), possibilitaram um crescimento do segmento no estado. De acordo com
dados do governo divulgados em 2019, Alagoas corresponde a cerca de 1,7% (587,3
milhdes de litros) da producéo leiteira nacional, tornando o estado como o 13° maior
produtor do pais, arrecadando cerca de R$ 712,6 milhdes.

Ainda conforme o documento do governo do estado, o rebanho alagoano, em
2019, possuia 250 mil cabecas de gado, 0,6% do rebanho nacional, e sua
produtividade de 2.351 litros por animal, coloca Alagoas como o estado mais produtivo
do Nordeste, seguido por Sergipe (2.253 litros) e Pernambuco (2.212 litros). Os
municipios de Vigosa (40 mil cabecas), Palmeira dos indios (36,5 mil), Cha Preta (32
mil), Major Izidoro (31,1 mil) e Unido dos Palmares (31 mil) sdo os municipios que
apresentam a maior parte do rebanho alagoano, correspondendo a 13,8% de todo

rebanho do estado.

Figura 5 — Produtividade leiteira na regido Nordeste em 2019 (mil toneladas).
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Fonte: Pesquisa da Pecuaria Municipal (PPM) - IBGE (2019)
Grafico: Agéncia Alagoas

A figura acima demonstra o crescimento e a importancia do setor para o estado.
Segundo dados da CPLA (Cooperativa dos Produtores de Leite do Estado de
Alagoas), em 2019, o segmento leiteiro foi o segundo que mais gerou emprego e

renda no estado de Alagoas, fomentando a economia da regiéo.
3.2 Comportamento do consumidor

Segundo Solomon (2016), o comportamento do consumidor é o estudo dos
processos envolvidos na selecdo, compra, uso ou descarte de produtos, servicos e
ideias que satisfazem necessidades e desejos. Neil Patel (2017), complementa que,
na area do Marketing, o estudo de tal comportamento € um conceito valioso que
permite conhecer cada passo do cliente na jornada de compra e suas motivagoes. O
autor define o tema como a soma de todas as percepcoes, atitudes e influéncias que
levam as pessoas a tomarem uma decisao de compra.

Ja Sheth (2017), afirma que todo consumo é determinado por local e horario.
Os consumidores desenvolvem habitos ao longo do tempo sobre o que, quando e
onde consumir. Tais hébitos sdo mutaveis e, de acordo com as novas influéncias,
tendem a modificar a maneira como o consumidor enxerga determinado produto ou
servigo.

Ainda segundo o autor, o comportamento do consumidor € previsivel. Ha
modelos preditivos e percepc¢des do consumidor com base no comportamento de
compra repetitivo do passado. Desde a Segunda Guerra Mundial, por exemplo, as
mulheres tem ocupado cada vez mais espa¢o no mercado de trabalho. Hoje em dia,
estima-se que 75% das mulheres com filhos, trabalham em tempo integral. Esse fato
repercutiu diretamente na mudanca do comportamento de consumo, por meio da falta
de tempo com a familia.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o objetivo do marketing é conhecer e

entender o cliente tdo bem que o produto ou servico adequado a ele se venda sozinho.
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Para atingir tal objetivo, Kotler (2013) afirma que o marketing caminha lado a lado com
a inovacao, justamente pela necessidade de constante adaptacdo aos novos habitos
e costumes dos consumidores. O autor denominou este conceito como Ready to
Change (Pronto para Mudar), demonstrando a importancia de se manter atualizado
perante o mercado.

O comportamento do consumidor varia muito de pessoa para pessoa, trazendo
a necessidade de descobrir quais os desejos, motivagdes e necessidades que levam
0 sujeito a adquirir determinado produto. Em um mercado de bens de consumo, por
exemplo, existem diversos tipos de consumidores. Geralmente, as publicidades visam
um nicho de mercado em especial, dai a importancia de definir o comportamento do
consumidor. Ou seja, além da segmentac¢ao cultural, os profissionais de marketing
segmentam sociedades maiores em subgrupos menores, que consistem em pessoas
gue sao parecidas em termos de suas origens étnicas, seus costumes e/ ou as
maneiras como se comportam (SHIFFMAN; KANUK, 2000).

E valido lembrar, também, que a cada vez que um consumidor procura uma
empresa, ele chega com alguma expectativa. Pode ser a necessidade de um servico,
ou o interesse em um novo produto, mas de qualquer modo, ele tem uma expectativa
gue acompanha o interesse dele pela sua empresa. O que acontecer em seguida sera
uma experiéncia que vai determinar seu comportamento. Uma boa experiéncia vai
fortalecer sua fidelidade e tendéncia de comprar novamente. Uma experiéncia ruim
pode leva-lo para seus concorrentes. A capacidade de reconhecer esse processo e
de geri-lo ativamente constitui a base da gestdo de relacionamento com o cliente
(GREENBERG, 2001).

Portanto, € possivel perceber a importancia de transformar a experiéncia do
consumidor em algo unico, diferente e extraordinario. A fidelizacdo do cliente € o
objetivo final, que se alcanca através do entendimento das mais variadas questdes
gue influenciam os habitos dos consumidores, e, por isso, se faz necessario estar

sempre adaptado ao mercado e seus novos costumes.

3.2.1 Fatores que influenciam no consumo

Existem alguns contextos principais que governam os habitos de consumo. Um
deles é a mudanca no contexto social. Essa mudanca ocorre por meio de eventos de

vida (como casamento, mudanca de emprego ou de moradia, etc.). Outro é a
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tecnologia: A medida que surgem inovacbes, elas quebram antigos habitos. A
pesquisa e os pedidos online impactaram intensamente a maneira como as compras
de produtos e servicos de consumo sdo feitas. As regras e regulamentos,
especialmente relacionados a espacos publicos e compartilhados, também séo
contextos que influenciam o consumidor, como por exemplo, o consumo de alcool e
cigarro serem permitidos somente em certos ambientes. Por fim, 0 menos previsivel
dos contextos aqui citados sdo os desastres naturais como furacdes, terremotos e
pandemias globais, como a recente, ocasionada pelo virus SARS-COV2 — Covid19.

A crise de Covid-19 levou a uma situacao de emergéncia de saude que pode
desencadear uma emocao incontrolavel de ansiedade (DAMMEYER, 2020 apud
CAVALLO et al., 2020). Isso, por sua vez, pode levar os consumidores a
comportamentos preventivos, como concentrar todos 0S recursos para armazenar
mercadorias, medicamentos e alimentos (LONG; KHOI, 2020 apud CAVALLO et al.,
2020).

De acordo com Philip Kotler; Armstrong (2008), os principais fatores que
influenciam o comportamento de compra na sua escolha sdo os culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos, conforme imagem abaixo (Figura 5). Tal conceito também é

seguido por outros estudiosos da area

Figura 6 - Fatores que influenciam o comportamento.
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3.2.1.1 Fatores Psicologicos



26

Os fatores psicoldgicos, por exemplo, representam necessidades e
motivacdes, percepcbes, aprendizagem, atitudes, personalidade, estilo de vida e
autoconceito dos consumidores.

Segundo Maslow (2008) apud Bergamini (2018), ha uma explicacdo do por que
os individuos sdo motivados por necessidades especificas em determinados
momentos. Por qual motivo uma pessoa emprega tempo e energia consideraveis em
seguranca pessoal e outra em conseguir uma opinido favoravel dos outros? De acordo
com Maslow, € que as necessidades humanas sao dispostas em uma hierarquia da
mais urgente para a menos urgente. Dai surgiu a Piramide de Maslow, representada
na ilustracédo abaixo (Figura 6).

Figura 7 - Piramide de Maslow (2008)
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Fonte: Maslow (2008) apud Bergamini (2018)

3.2.1.2 Fatores Culturais

Ja os aspectos culturais, também mencionado por Maslow e Kotler, sdo os que
exercem a maior influéncia sobre os consumidores. Conforme Kotler; Armstrong
(2008) “a cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento
de uma pessoa”. Os fatores culturais sao subdivididos em cultura, subcultura e classe
social.

A cultura se refere ao conjunto de padrées de comportamento socialmente
adquiridos que sao transmitidos simbolicamente aos membros de uma determinada

sociedade por meio da linguagem e de outros meios. Ela também é composta de um
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conjunto de imagens que a midia transmite, através de simbolos e de sinais
importantes. Outros componentes da cultura sdo os costumes, referentes as agdes
cotidianas; as tradigdes, que destacam a parte moral dos costumes; as convengdes,
gue geralmente sao formas de agir dentro de aspectos consensuais. Ha também os
mitos que expressam valores e idéias importantes da sociedade (MOWEN; MINOR,
2003).

3.2.1.3 Fatores Sociais

Nos fatores sociais, podemos destacar 0 momento de vida do consumidor, e
como tal momento influenciard em seu processo de compra. Sao eles idade, sexo,
profissdo, momento de vida, datas comemorativas ou festivas. Esses fatores, se
considerados no processo de relacionamento com os clientes, exercem influéncia
direta em relacéo ao consumo.

Sao as influéncias exercidas pelas classes sociais que permitem a comparacao
entre grupos de pessoas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Segundo Medeiros e Cruz (2006) os grupos de referéncia neste fator sao
formados por pessoas que tém influéncia no pensamento, nos sentimentos e nos
comportamentos do consumidor, como familiares, amigos, vizinhos, colegas de
profisséo, grupos religiosos, ou qualquer outro meio que o consumidor esteja inserido

e possa ser influenciado de alguma maneira.

3.2.1.4 Fatores Pessoais

Por altimo, e ndo menos importante, temos o fator pessoal. A profisséo e a
situacdo econdmica do ser humano definem seu poder aquisitivo. A depender de seu
poder aquisitivo e status desejado, é possivel determinar as necessidades por
produtos especificos, como trajes sociais para advogados, por exemplo. Entretanto,
as empresas também necessitam ficar antenadas as altera¢cdes econémicas, pois, em
meio a uma crise, o padrdo de consumo da familia acaba sendo reduzido, eliminando
a compra de produtos supérfluos e a garantindo apenas aquilo que é essencial.

Segundo Kotler; Armstrong (2008), o estilo de consumo normalmente é
influenciado tanto pela funcdo exercida como pelo meio em que se esta inserido.
Circulos de pessoas com interesses em comum possuem elementos que indicam as

suas condicbes econbmicas e que acabam por influenciar a escolha de produtos.



28

Como exemplos, podemos citar a renda, a posse de determinado patrimonio, a

capacidade de se endividar, as condicfes de crédito, dentre outras situagoes.

3.2.2 O estudo de Mercado como auxilio paratomada de deciséo

Como pbde ser observado no tépico anterior, 0 consumidor estd em constante
mudanca juntamente com o ambiente em que atua. S&o diversas variaveis que afetam
e mudam o comportamento do cidaddo em seu processo de compra. Com isso, 0
estudo do consumidor tem se tornado cada vez mais um desafio para o empresario,
gue busca se reinventar dia apés dia para se manter competitivo no mercado.

Entretanto, tal competitividade ndo € um caminho facil. Entender todas as
varidveis do consumidor e de um negécio pode ser uma tarefa complexa, que exige
auxilio e atencdo redobrada. Nesse contexto, surgem as chamadas Pesquisas de
Mercado, que como ja diz o préprio nome, buscam dar um norte ao empreendedor a
respeito do mercado que atua e sobre 0 que pensam seus consumidores. Por meio
dela, é possivel obter um direcionamento mais preciso acerca de decisGes
mercadoldgicas.

A necessidade das empresas em obter informacgdes acerca do mercado surge
para reduzir as incertezas e 0s riscos, auxiliando na tomada de decisdo quando esta
empresa decide tornar seus produtos/servicos mais atrativos, ou ainda quando a
mesma pretende lancar um novo produto/ servico, em um mercado competitivo.

Para colher as opinides de seus atuais ou potenciais clientes, fornecedores,
parceiros e até concorrentes, as empresas, através de seus departamentos de
marketing, realizam ou contratam de terceiros, servicos como a pesquisa de mercado.

A pesquisa de mercado, segundo a Associacao Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP), é conceituada como:

A coleta sistematica e o registro, classificacdo, analise e apresentagdo
objetiva de dados sobre héabitos, comportamentos, atitudes, valores,
necessidades, opinides e motiva¢gdes de individuos e organizacdes dentro do

contexto de suas atividades econfmicas, sociais, politicas e cotidianas
(ABEP, 2017, p.1).

Ja Kotler e Keller (2012), definem as etapas necessarias para correta

elaboracdo de uma Pesquisa de Mercado (Figura 7) da seguinte forma:

Figura 8 - Etapas da Pesquisa de Mercado.
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Fonte: Kotler e Keller (2012).

Segundo o SEBRAE (2020), ha diversas vantagens em se realizar a pesquisa
mercadolégica, como: conhecer o perfil do cliente; perceber a estratégia dos
concorrentes, observando seus pontos fortes e fracos; analisar os possiveis
fornecedores; dimensionar o segmento do mercado ao qual o produto/servico
pertencera; definicdo do publico-alvo, dentre outros.

Assim, pode-se constatar que a pesquisa de mercado é uma ferramenta
fundamental para a organizacdo das informagbes de mercado coletadas
externamente a empresa, onde essas informacfes sdo essenciais para a tomada de
boas decisdes em um negdcio, seja ele de pequeno, médio ou grande porte, em
processo de planejamento, implementacdo ou expanséo (ANTONIO; DUTRA, 2008).

3.3 Tendéncias de Mercado

Pode-se presumir que a mudanca de consumo de fora para dentro de casa
pode durar também apds a crise pandémica. Na verdade, uma crise econbmica é
esperada como resultado de uma reducgéo substancial no consumo e na producédo de
bens e servicos, e em cada crise econdmica o consumo fora de casa diminui
(WILSON; SCOTT, 2015 apud CAVALLO et al., 2020). E valido lembrar que ja houve
um aumento recente nas vendas de canais digitais, no periodo pds-quarentena
(ISMEA, 2020). Assim, acredita-se que essa tendéncia caracterize os anos pés-crise
(ALDACO, 2020 apud CAVALLO et al., 2020). O consumo fora de casa também pode
perder seu apelo de entretenimento devido a todas as regras de distanciamento social

e filas.
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Quanto aos canais de venda, o e-commerce de alimentos registrou 0 aumento
mais expressivo, triplicando as compras online em relacdo ao registradas no ano
anterior (ISMEA, 2020). Essa tendéncia ainda deve durar muito depois da crise da
saude, devido a familiaridade que os consumidores construiram com esse canal de
venda que era bem menor antes da crise pandémica. Este fenbmeno extinguiu a
lacuna da exclusdo digital também no varejo online de produtos alimenticios
(NIELSEN, 2020). Durante o bloqueio social, 0 uso de novas tecnologias aumentou
drasticamente para todas as faixas etarias, aumentando a familiaridade com os
servigcos de entrega mediados por servicos e aplicativos online de consumidores,
produtores e restaurantes (FOOD SERVICE, 2020).

No caso de alimentos e bebidas, segundo a Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS, 2020), o crescimento no varejo online foi exponencial.
Antes, apenas uma pequena parcela, pouco relevante do ponto de Vvista
mercadoldgico, possuia o habito de comprar itens de supermercado por meio da
internet. Apos a pandemia, os nimeros dispararam e a tendéncia € por uma grande
expansao no meio.

A pandemia do Covid-19 trouxe diversas mudancas no comportamento do
consumidor atual e a grande questdo que pareia os estudos relacionados a essa
guestao é: Essas mudancas sao passageiras ou pode-se prever uma nova forma de
consumo?

De imediato, os efeitos mais aparentes da pandemia na forma dos individuos
adquirirem bens de consumo foram:

1. Acumulacédo: Os consumidores estocaram produtos essenciais para o dia a dia,
resultando em rupturas temporarias e escassez.

2. Improvisacdo: Os consumidores comecam a improvisar quando ha restri¢coes.
Nesse processo, habitos existentes sdo descartados e novas formas de consumir sdo
inventadas.

3. Novas Tecnologias: Por necessidade, os consumidores adotaram varias
tecnologias e suas aplicacoes.

4. Demanda reprimida: Em tempos de crise e incerteza, a tendéncia geral € adiar a
compra e o consumo de produtos ou servicos discricionarios. Frequentemente, iSso
esta associado a bens durdveis de alto custo, como automoveis, residéncias e

eletrodomeésticos.
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5. Descoberta de Talento: Com mais tempo flexivel em casa, os consumidores
experimentaram receitas, experimentaram novos talentos - como aprender a tocar
instrumentos- compartilharam aprendizados e fizeram compras online de forma mais
criativa.

Na Italia, pais que primeiro sofreu grandes impactos diretos da pandemia,
houve aumentos substanciais nas vendas de produtos como: carne e atum enlatados
e carnes curadas. Além disso, as vendas de leite UHT também aumentaram
substancialmente.

No caso especifico do leite, segundo o portal Milk Point (2020), a
sustentabilidade vem sendo um fator determinante para certos usuarios nos ultimos
anos. E tal fator s6 aumentou com a chegada da pandemia do novo coronavirus.
Segundo a pesquisa, dois ter¢cos dos consumidores buscam um impacto positivo nas
guestbes ambientes através de suas acdes diarias, incluindo alimentos e bebidas.

De acordo com 0 mesmo portal, outro ponto de atencédo no meio lacteo deve
ser na direcdao de oferecer produtos que visem o fortalecimento do sistema
imunolégico. Com a pandemia, cresceu a busca por esse tipo de produto, que passa
a ser cada vez mais uma tendéncia. Segundo pesquisa da Innova Consumer Survey,
6 em cada 10 consumidores buscam alimentos e bebidas voltados para o
fortalecimento do sistema imune. Portanto, a adicdo de elementos como Vitamina C,

B6 e Omega 3 tende a ser bem visto pela populagio.

3.3.1 A busca por uma alimentacao saudavel

Uma forte tendéncia que merece destaque no ramo da alimentacdo é o papel
do alimento que vai muito além do simples fornecimento nutricional. O efeito abrigo
sugere que, em situacdo de emergéncia, os alimentos basicos recuperam sua
Importancia e isso inverte parcialmente a tendéncia dos consumidores em diferenciar
cada vez mais suas compras de alimentos (MARINELLI et al., 2015 apud CAVALLO
et al., 2020). Embora o efeito de conforto sugira que o papel dos alimentos como
regulador emocional é muito forte, isso pode mudar o comportamento do consumidor
em momentos particulares de sua vida. Essas tendéncias obscurecem parcialmente

as preferéncias alimentares veganas e vegetarianas, que estavam em grande
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expansdo antes da crise (SADLER, 2004; UELAND, 2020 apud CAVALLO et al.,
2020).

Uma tendéncia de consumo que também merece destaque é o apelo e a
procura por produtos nutricionalmente enriquecidos ou os chamados alimentos
funcionais — aqueles que tem algum poder benéfico especifico para o corpo humano
— como receitas feitas com farinha de aveia, linhacga, 6leo de coco, bebidas vegetais,
etc. Assim, o consumidor moderno vé seu armario de cozinha como um armario de
remedios.

Em relacéo ao leite, cresce, de forma acelerada, a procura por alternativas de
consumo inclusivas, livres de certos tipos de alergénicos, conservantes e
ambientalmente sustentaveis e, por isso, muitos consumidores tem buscado outras
alternativas, como as bebidas vegetais que o imitam. Entretanto, ha questionamentos
acerca desta substituicao.

Considerando que as concentracdes de macronutrientes de algumas bebidas
vegetais podem se aproximar em alguns casos do leite de vaca, cria-se uma
expectativa a respeito da qualidade nutricional da maioria dessas bebidas. Entretanto,
estudos apontam que o valor biolégico da proteina e a falta de vitaminas e minerais
essenciais em algumas bebidas vegetais faz com que a troca alimentar, muitas vezes,
nao seja vantajosa. Se o leite de vaca for trocado por bebidas vegetais néao fortificadas
e ndo suplementadas, os consumidores podem correr o risco de deficiéncias de calcio,
zinco, iodo, vitaminas B2, B12, D, A e aminoacidos indispensaveis, especialmente em
bebés e criangcas que tradicionalmente consomem porgbes significativas de
leite. (AHRENS, 2020)

Segundo pesquisa da BHB Foods e Suplementos, uma das grandes tendéncias
para 0s proximos anos € a busca cada vez maior pela alimentacdo de qualidade e
saudavel. Habito intensificado apdés a pandemia. Com isso, a opcdo de leites
enriquecidos se mostra como um forte candidato a preferéncia dos consumidores no

futuro préximo.

3.3.2 0 consumo de leite na pandemia

A crise econdmica ocasionada pela COVID-19 parece nao ter afetado o
consumo de leite e derivados ao longo do ano de 2020. Ao menos € 0 que demonstra

0 estudo realizado pela Nielsen Consultoria. Segundo os dados obtidos, leites e
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derivados obtiveram um crescimento aproximado de 5,3% em suas vendas nos seis
primeiros meses de 2020, se comparado ao mesmo periodo do ano anterior. Na
categoria, produtos como leite em po, leite condensado, leite fermentado e leite UHT
foram os que obtiveram um maior nimero de vendas no periodo.

O preco, porém, foi um fator que teve alteracdo ao longo do ano, devido a
pandemia. No leite negociado entre laticinios, por exemplo, 0 aumento chegou até
46%. Ja o leite UHT, teve uma subida de aproximadamente 17% se comparado ao
periodo que antecede a pandemia do coronavirus. Entretanto, a inflacdo segmentada
em 2,3% para o preco do leite demonstra que a cadeia produtiva segue em movimento
e 0 repasse ao consumidor tem sido o menor possivel.

A cadeia produtiva do leite, inclusive, se mostrou extremamente sélida para
superar a crise pandémica. Com excecado aos meses de Marco e Abril de 2020, onde
chegaram a faltar alguns produtos lacteos nas prateleiras dos supermercados,
durante todos os meses posteriores 0s consumidores relataram nao sentir nenhuma
dificuldade em encontrar leites e derivados em seus locais de venda. E o que aponta
pesquisa da EMBRAPA (2020), que indicou, também, que a maioria dos
consumidores seguem comprando a mesma quantidade de produtos que compravam
antes da pandemia.

A facilidade em encontrar este tipo de produto acarretou em uma tranquilidade
da populacao no que se refere ao armazenamento de produtos. Ainda que, segundo
a pesquisa, alguns consumidores optem por comprar uma quantidade maior para nao
precisar sair de suas residéncias em uma periodicidade curta, a grande maioria
apontou nao ter essa necessidade visto que a oferta dos produtos citados segue

vasta, sem problemas de estoque, diferentemente de outras mercadorias.

4 METODOLOGIA

Cooper; Schindler (2011, p. 147) afirmam que:

A pesquisa quantitativa tenta fazer uma mensuracao precisa de algo. Na
pesquisa em administracdo, metodologias quantitativas normalmente medem
comportamento, conhecimento, opinides ou atitudes do consumidor. Tais
metodologias respondem questées relacionadas a quanto, com que
frequéncia, quantos, quando e quem. Embora o levantamento n&o seja a
unica metodologia do pesquisador quantitativo, ele é considerado o mais
importante.
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Assim, a pesquisa em questao se configura numa pesquisa quantitativa de
natureza aplicada, conhecendo o perfil do consumidor da cidade de Macei6 e

analisando a opinido destes a respeito da compra de laticinios.

4.1 Area de Estudo

O instrumento foi aplicado junto aos consumidores de leite, na cidade de
Maceio, nos seguintes bairros: Ponta Verde, Pajucara, Poco, Benedito Bentes,
Tabuleiro, Cidade Universitaria, Farol e Gruta, sem limitagées de género e faixa etaria.
A escolha dos locais se deu apds averiguacao de aspectos econdmicos e sociais nos

citados bairros.

4.2 Populacao

Segundo Malhotra (2012), a populacdo-alvo de uma pesquisa pode ser
interpretada como a colecdo de elementos ou objetos que possuem as informacdes
gue se esta buscando na pesquisa, a qual deve ser definida em termos de elementos,
unidades de amostragem, extenséo e intervalo de tempo.

Com isso, o foco do referido estudo foram homens e mulheres que costumam
comprar e/ou consumir leite. A extensdo geogréafica € o municipio de Maceid, capital
do Estado de Alagoas. J4 o tamanho da populacéo estudada é de 1.012.382 pessoas,
segundo dados do IBGE em 2018.

4.3 Amostra

Para essa pesquisa foi calculada a amostra de 400 respondentes, seguindo um
nivel de confianca de 95%. Para maior veracidade dos dados, levou-se em conta o
local de moradia dos entrevistados, para que as opinides coletadas ndao fossem
enviesadas por uma determinada cultura local, e que ao final da coleta estas opinides
refletissem de fato os comportamentos de compra dos consumidores da cidade de

Maceio de maneira heterogénea.

4.4 Processo de Levantamento de Dados

Os instrumentos de coleta de dados utilizados foram questionarios aplicados
exclusivamente de forma presencial, com roteiro de perguntas previamente

estruturado, contendo questdes abertas e de multipla escolha.
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4.5 Processo de Tratamento de Dados

Os dados coletados foram tratados por meio da ferramenta Google Forms, com
auxilio do software Microsoft Excel para gerar os graficos e tabelas. Posteriormente,

foi realizado a analise de todos os dados coletados, em conjunto com dados

secundarios coletados na internet.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

O Grafico 1 € uma representacdo direta da quantidade de pessoas em
Maceié que afirmaram consumir o produto leite com regularidade ou né&o.
Observa-se que 94% dos entrevistados afirmam consumir leite usualmente. Esse
resultado demonstra que o mercado em torno do leite liquido ou em pé estd em

alta, visto que ha bastante demanda pelo produto.

Grafico 1- Vocé usualmente consome leite?

6%

Fonte: O autor (2021)

Ao longo do tempo, o leite sempre foi visto como um alimento essencial
na rotina dos brasileiros, sendo responsavel por boa parte da exigéncia diaria de
proteinas, vitaminas e minerais, bem como fonte de calcio importante no
fortalecimento dos 0ssos e até mesmo na prevencao contra a osteoporose.

Apesar de estudos recentes apontarem para uma pequena reducéo do
consumo do leite por parte dos brasileiros nos ultimos anos, seja pela troca de
habitos saudaveis por alimentos e bebidas ultraprocessadas, seja por correntes
gue nao defendem o consumo do leite da vaca por humanos, a grande maioria
da populacdo e da comunidade médica acredita nos beneficios do leite para
saude geral. De acordo com a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), o
consumo ideal por ano de leite é de 200 litros por pessoa (CBN, 2016).

Campanhas que incentivam a populacdo a consumir este tipo de produto

também tém aparecido, com destaque para o movimento “Beba Mais Leite”,
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composto por profissionais da saude e consumidores, com o intuito de
desmistificar algumas correntes, bem como prestar um servico de carater
educativo para a populacao.

Portanto, o consumo de leite e derivados tem ampla predominancia nos
habitos de consumo da populacédo em geral, sendo tal queda pouco sentida no
mercado lacteo nacional, fazendo do leite um produto quase unanime na mesa

do brasileiro e, consequentemente, do consumidor da cidade de Maceio.

Gréfico 2 - Onde costuma comprar leites e derivados?

62.6%

30.2%

6.9%
0.3%

Supermercado Mercadinho Padaria Outros

Fonte: O autor (2021).

Essa expressividade retratada pelos numeros indica que de fato os
supermercados dominam o mercado de venda de leite e seus derivados, por ter
uma melhor estrutura e, consequentemente, uma variedade maior de produtos,
sendo esse fator juntamente com o preco o mais citado pelos entrevistados para
justificar sua preferéncia (Gréfico 2).

Entretanto, de acordo com a Associacdo Paulista de Supermercados
(MERCADO E CONSUMO, 2019), ha um forte crescimento dos mercadinhos na
preferéncia dos consumidores nos ultimos anos, principalmente pela
comodidade e praticidade, dispensando deslocamentos maiores e filas,
especialmente em classes sociais mais baixas. De fato, ao longo da pesquisa,
foi possivel identificar que boa parte dos entrevistados que preferem esse tipo
de estabelecimento estavam em bairros que possuem um menor poder

aquisitivo. Além dos motivos ja citados, os respondentes pontuaram, também, o
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tratamento mais personalizado dos mercadinhos, inclusive com vendas fiado,
algo inimaginavel em uma rede de supermercados.

A época da pesquisa, pouco antes da pandemia do coronavirus, n&o
foram obtidas respostas relevantes a respeito de vendas online. Apesar do e-
commerce ser, indiscutivelmente, uma realidade presente na vida dos
brasileiros, principalmente no que se refere a produtos eletronicos e
eletrodomésticos, no quesito alimentos a pesquisa indica que ainda n&do havia
uma consolidacéo e as vendas online representavam apenas 1% do faturamento
total dos estabelecimentos, segundo a Associacéo Brasileira de Supermercados
(ABRAS, 2020).

Entretanto, ap0s a crise e o confinamento, foi possivel perceber uma
mudanca na realidade. Outros setores, que ja possuiam uma posicao
consolidada no comércio online, aumentaram sua presenca no e-commerce. Ja
0 setor de supermercados buscou se reinventar no meio. Ainda que
permanecessem abertos presencialmente, ao contrario de outros
estabelecimentos, o receio da pandemia fez muitos consumidores optarem pelas
compras na Internet, e a inovacgao se fez presente no setor, ganhando forca até
em marketplaces como Magazine Luiza, Americanas e Mercado Livre.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Comércio Eletrdnico
(ABCOMM, 2020), compras em supermercados online chegaram a registrar
aumento de 180% desde o inicio da pandemia. Segundo a Associagao Brasileira
de Supermercados (ABRAS, 2020), tal aumento esta relacionado ao receio do
brasileiro de sair de suas casas. Foi percebido uma mudanc¢a nos habitos de
consumo de todos, que passaram a priorizar a alimentacdo dentro de casa. De
acordo com a ABRAS (2020), o setor vem se preparando com o aumento dos
estoques e ampliando seus centros de distribuicdo para atender a demanda do
delivery.

Portanto, pode-se concluir que, apesar da preferéncia dos consumidores
pelos supermercados, e a pouca relevancia do e-commerce na pesquisa, €
valido considerar e observar a mudanca de habito do consumidor nos proximos
anos, que tende a aumentar sua participagdo no comércio online, podendo ser

um nicho a ser explorado.



39

Gréfico 3 - Existe alguma diferenciacédo no tipo do leite que predomina a sua compra?

41,2%
58,8%

Sim [ Nao
Fonte: O autor (2021).

A partir da pergunta sobre a existéncia de alguma diferenciacdo que
predomina na compra do leite por parte do consumidor, pode ser aferido que a
maioria, ou seja, aproximadamente 60% possui um fator determinante que
predomine ou limite a compra de produtos dessa linha (Gréfico 3). Uma parcela
relevante do ponto de vista mercadolégico.

Foi possivel perceber uma variacdo significante nesse tipo de resposta a
depender do bairro pesquisado. Em lugares onde o poder aquisitivo da
populacdo era mais baixo, constatou-se que o nimero de pessoas criteriosas
com relacdo ao tipo de leite consumido era menor, optando normalmente pelo
produto de valor mais baixo. Por outro lado, em bairros com uma faixa de renda
maior percebeu-se alguns critérios e algumas preferéncias por determinados
produtos, ainda que o fator preco continue sendo um quesito de bastante

relevancia, conforme sera possivel perceber nos gréaficos abaixo.
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Grafico 4 - Se existe alguma diferenciagéo, qual que predomina a compra?

52.6%

27.3%

12.6%
5.2% 2.3%

Integral Sem Lactose Desnatado Semidesnatado Enriquecido

Fonte: O autor (2021).

No Gréfico 3, observa-se que 58,8% dos entrevistados afirmaram que
existe diferenciagdo que predomina sua compra. A partir dessa resposta, foi
perguntado quais seriam esses fatores. As respostas aferidas no Gréfico 4
demonstram que o consumidor tem preferéncia pela forma integral do leite,
principalmente pelo seu sabor. Porém, é possivel perceber ano apds ano ha uma
preocupacdo maior de uma parcela dos consumidores em se atentarem a
guestbes que refletem diretamente sua salude ou restricbes médicas, como
aponta a pesquisa feita pela Federacado da Industrias do Estado de Séo Paulo,
onde 8 em cada 10 brasileiros estdo em busca de uma alimentagdo mais
saudavel.

O leite sem lactose foi 0 segundo fator mais indicado na pesquisa e sugere
uma alta cada vez maior na demanda desse tipo de produto. Estima-se que 75%
da populacédo brasileira tenha problemas na digestdo do agucar do leite, ainda
gue nem sempre se tenha conhecimento. Em funcdo da acessibilidade ao exame
gue identifica a intolerancia, tem-se percebido o aumento gradual na procura
deste tipo de alimento, bem como nos tipos de leite com baixo nivel de gordura
e adicéo de vitaminas.

A alergia ao leite também foi citada, ainda que em menor escala, e, nesse
caso, ndo ha alternativas de laticinios, apenas produtos similares, como leite de
castanhas ou de améndoas, que apesar da denominacdo nao sao produtos
lacteos, e sim de origem vegetal, tendo uma grande procura também por parte

de consumidores veganos ou vegetarianos entrevistados.
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Gréfico 5 - Qual o fator que mais interfere na sua escolha?

53.1%
16.8% 15.1% 14.3%
0,7%
Prec¢o Sabor Marca Valor Embalagem
Nutricional

Fonte: O autor (2021).

A série de dados representados pelo Grafico 5 aborda sobre os fatores
gue interferem na escolha do consumidor na hora de comprar. Das alternativas
disponibilizadas (preco, sabor, valor nutricional, marca e embalagem) constata-
se que mais da metade dos entrevistados alegam que o preco do produto é o
fator que mais interfere na sua escolha, dado este que condiz diretamente com
a realidade retratada pelos respondentes, os quais afirmaram que o “pre¢o dos
produtos esta sempre aumentando” e que isso teria efeito direto com a
Importancia e atencao para 0s custos que estao tendo com alimentos.

Segundo pesquisa divulgada pelo Departamento de Agronegocio
(DEAGRO) da Federacgdo das Industrias do Estado de S&o Paulo (FIESP), o
preco baixo tornou-se elemento primordial na escolha dos alimentos devido a
crise econdmica instaurada no pais, ainda que o brasileiro aceite pagar em
determinadas ocasides um pouco mais caro por marcas mais confiaveis
(CENARIOAGRO, 2020).

Dada a margem de erro da pesquisa, € possivel afirmar que houve um
empate técnico entre as opgdes “sabor”, “marca” e “valor nutricional”, sendo
todas elas fatores levados em conta pelo consumidor, ainda que nao tao
primordial quanto o preco. A embalagem, por outro lado, se mostrou como o

aspecto mais irrelevante na tomada de deciséo.
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Gréfico 6 - Qual a forma preferida do leite?

42%

58%

Liquido [P

Fonte: O autor (2021).

Ao analisar os dados pesquisados, nota-se que 58% dos entrevistados
afirmam consumir leite usualmente em sua forma liquida, enquanto que 42%
dessa mesma amostra afirmam consumir leite em p6 (Gréfico 6). Tal informacao
evidencia a existéncia da demanda pelas duas variacdes de leite presentes hoje
no mercado, liquido e em po, porém a demanda pelo leite liquido, por ser um
pouco maior, demonstra que esse segmento possa ter mais espago para
investimentos.

Um dos motivos apontados pelos entrevistados para preferéncia do leite
liquido foi a facilidade para ingeri-lo, ja que ndo € necessario nenhum tipo de
mistura. Além do mais, foi percebido que muitos consomem o leite em conjunto
com um achocolatado ou café, tornando o leite liquido mais pratico para tal

mistura.
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Grafico 7 - Qual o tipo de leite liquido consumido?

26.30%

73.70%

UHT Pasteurizado

Fonte: O autor (2021).

Para os consumidores de leite em sua forma liquida, foi perguntado
acerca do tipo de leite liquido consumido, sendo considerados os tipos UHT ou
pasteurizado. Através da pesquisa, afere-se que 73,7% dessa amostra de
entrevistados afirmam consumir leite liquido UHT, enquanto 26,3% dessa
amostra de entrevistados indica preferéncia em consumir leite liquido
pasteurizado (Grafico 7).

E importante ressaltar que quando o entrevistado n&o sabia identificar
qgual o tipo de leite consumido, era pedido que o mesmo mostrasse ao

entrevistador o leite de sua preferéncia, para que fosse possivel a identificacao.
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Gréfico 8 - Qual a frequéncia de compra de leite liquido?

44.0%
26.5%
18.8%
8.1%
2.6%
Semanalmente Quinzenalmente Mensalmente Mais de 1x na Sem
semana periodicidade

Fonte: O autor (2021).

Foi perguntado aos entrevistados que consomem leite liquido usualmente
sobre a frequéncia a qual compram esse produto. 44% dos entrevistados
responderam que compram leite liquido semanalmente e aproximadamente 27%
responderam que consomem quinzenalmente, indicando uma alta periodicidade
para esse tipo de produto, muito em funcéo de sua embalagem n&o render tanto
se comparado com o leite em po (Grafico 8).

Grafico 9 - Qual a frequéncia de compra de leite em p6?
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Fonte: O autor (2021).

Nesse quesito foi perguntado para os respondentes a periodicidade da

compra do leite em po6. 39,5% dessa amostra de entrevistados afirmam comprar
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mensalmente e 30,3% quinzenalmente (Grafico 9).

Em um comparativo com o Gréfico 8, podemos analisar que a procura pelo
leite em po6 ocorre com uma frequéncia bem distribuida, porém, registra-se uma
frequéncia menor se comparada com a de leite liquido devido ao fato do uso do
leite em p6 ser mais fragmentado, fator este determinante para o prolongamento

do tempo de vida util do produto.

Gréfico 10 - Qual a embalagem de leite liquido da sua preferéncia?

75%

13.6% 11.4%

Caixa Garrafa Saquinho

Fonte: O autor (2021).

A grande maioria dos entrevistados, cerca de 75%, admitiram a
preferéncia pela embalagem de caixa principalmente por motivos de praticidade
e preco mais em conta. Muitos alegaram também preferir embalagens de caixa
com a tampa de plastico (visto que algumas embalagens ndo possuem tampa
por serem “cortaveis”), por tornar o uso do produto ainda mais facil, além de
garantir uma melhor conservacao. 13,6% afirmaram a preferéncia pela garrafa,
ja 11,4% das pessoas optam pelo uso de leite em saquinho, muito por conta do
preco baixo de acordo com elas. No caso do saquinho, porém, foi relatado que
0 mesmo tende a gerar mais esforgco do consumidor por necessitar de algum
recipiente (pote ou jarra) para estabiliza-lo nas prateleiras de suas geladeiras
(Gréfico 10).
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Gréfico 11 - Qual a embalagem de leite em p6 da sua preferéncia?
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25.5%
4.3%

Pacote Lata Saché

Fonte: O autor (2021).

A quantidade de entrevistados que preferem a embalagem de pacote no
formato do leite em pé foi de 70,2% (Grafico 11). A grande maioria indicou que
essa preferéncia é proveniente do preco baixo pelo qual os consumidores
encontram os pacotes de leite em pé no mercado, além de destacar também sua
praticidade. Em segundo lugar na preferéncia do consumidor ficou a embalagem
de lata, devido a sua melhor conservagéo. Entretanto, como ja observado ao
longo da pesquisa, 0 preco tem se tornado a preferéncia do consumidor em
praticamente todos os quesitos, e, na questao abordada, foi possivel perceber
gue mais uma vez o valor teve um maior peso em detrimento, nesse caso, da
melhor conservacéao.

O saché, por sua vez, é bem pouco visto no mercado nacional, sendo
comercializado por poucas marcas, e, consequentemente, quase nao foi citado.
Normalmente, é utilizado para ocasifes bem pontuais, visto que trata-se de uma

guantidade para dosagem Unica.
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Grafico 12 - Qual a marca de leite liquido da sua preferéncia?
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Fonte: O autor (2021).

Neste quesito foi perguntado aos entrevistados qual seria a marca de leite
liqguido de sua preferéncia, sem induc¢éo por nenhuma das marcas presentes no
mercado. O respondente indicava a marca mais consumida por ele. 26,8% dos
entrevistados afirmaram preferir a marca “Betania”, empatada tecnicamente com
agueles que indicaram a Nestlé como a marca de leite liquido mais consumida.
Apesar da representatividade da marca, a Nestlé possui uma variedade menor
de submarcas do leite liquido se comparado ao em pé no mercado maceioense,
se comparado com outras (Grafico 12). Acredita-se que esse resultado tenha
sido condicionado devido ao forte “share of mind” causado pela Nestlé e sua
grande linha de produtos baseados em laticinios.

A presenca da marca “Piracanjuba” entre as 3 mais escolhidas pelo
publico aponta justamente para questao abordada em paginas anteriores no que
diz respeito a intolerancia a lactose, sendo tal marca referéncia neste segmento.

Enquanto isso, a Parmalat busca voltar ao mercado ap0s anos
enfrentando dificuldades financeiras. Uma das marcas preferidas do brasileiro

na década de 90, a empresa entrou em processo de recuperacéo judicial nessa
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década, mas se remodelou para voltar com suas atuacfes em 2012 e desde
entdo vem apostando em campanhas publicitarias que deram certo no passado

para recuperar sua clientela.

Grafico 13 - Qual a marca de leite em p6 da sua preferéncia?
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Fonte: O autor (2021).

Foi levantada pela pesquisa qual a marca de preferéncia dos
consumidores de leite em pd, e novamente os respondentes foram deixados
livres para indicar qual a marca mais consumida por eles. E importante
esclarecer que os supermercados e mercados onde foi realizada a pesquisa
dispbem de muitas marcas em um espac¢o comum aos olhos de consumidores,
talvez essa exposicdo possa ter influenciado nas suas respostas. 46,2% dos
respondentes indicam que a marca de sua preferéncia é a Nestlé, sendo
acompanhada pela Itambé, com 28,5% das respostas (Gréafico 13).

A marca Piracanjuba, por ndo ofertar o leite sem lactose no formato em
poO, obteve uma votacdo pouco expressiva nessa questdo, evidenciando sua
forca junto ao publico intolerante ao agucar do leite.

Italac, La Serenissima e Batavo tiveram votacédo pouco expressiva, bem
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como Elegé e Danone que se quer aparecem no grafico. E importante ressaltar
gue algumas marcas que produzem o leite liquido ndo ofertam leite em pé, ou
ofertam em menor quantidade, explicando o menor numero de marcas

aparecidas nesta questao.

Gréfico 14 - O tamanho da embalagem do leite liquido atende a sua
necessidade?
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Fonte: O autor (2021).

Para a grande maioria dos entrevistados, a embalagem do leite liquido
atende perfeitamente suas necessidades, ainda que esse esteja longe de ser
considerado o principal fator no processo de compra, conforme visto nas
guestdes anteriores.

Apesar do numero de pessoas que acreditam que a embalagem do leite
liguido ndo atende suas necessidades ser pequena, € importante atentar para
alguns aspectos registrados na entrevista. Boa parte dos que marcaram “nao”
afirmaram que as embalagens poderiam ser maiores para aqueles que precisam
utilizar o leite em grande quantidade. Embalagens menores para uso pontual e

embalagens sustentaveis também foram citadas.
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Gréfico 15 - O tamanho da embalagem do leite em p6 atende a sua necessidade?
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Fonte: O autor (2021).
Assim como no caso do leite liquido, a grande maioria também esta
satisfeita com o tamanho da embalagem do leite em p6. Dos que responderam

“nao”, parte afirmou que o conteddo poderia ser maior em uma embalagem mais

compacta (menos ar) (Grafico 15).

Gréfico 16 - Produtos feitos no estado tem preferéncia no seu consumo?
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Fonte: O autor (2021).
Para esta pergunta, atesta-se que a maioria dos entrevistados preferem

sim produtos fabricados no estado, favorecendo assim o desenvolvimento local.
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Entretanto, muitos dos que responderam “sim” ndo garantiram que essa
necessariamente seria sua primeira op¢do no momento da compra, por ja
conhecer e confiar em outras marcas, ou pelo preco, visto que muitos optam
sempre pela opcdo mais em conta. Além de outros fatores, como sabor,
ingredientes, dentre outros (Grafico 16).

Portanto, o fato de ser um produto produzido no estado interfere
positivamente na decisdo do consumidor, porém, é necessario um conjunto de

outros fatores para atrair a compra.

Grafico 17 - Produtos feitos por cooperativas de agricultores familiares tem preferéncia no seu
consumo?
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Fonte: O autor (2021).

Neste caso, consideram-se 0s argumentos utilizados para andlise do
Grafico 16. Existe receptividade e até mercado para os produtos citados, porém
nao necessariamente seria o primeira fator que o consumidor pesaria ao
escolher seu produto. Marcas ja renomadas e preco também pesam na hora da

decisao (Gréfico 17).
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Gréfico 18 - Gostaria de centrais de recolhimento de embalagens para reciclagem?
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Fonte: O autor (2021).
No quesito embalagem para reciclagem as respostas ja foram mais
enfaticas, com 96,8% de respostas “sim”, visto que atualmente tal pratica ndo é
vista frequentemente e se configura numa tendéncia mundial, vista como

importante para a melhoria no meio-ambiente (Gréfico 18).

Grafico 19 - Sexo

31.20%

68.80%

Feminino Masculino

Fonte: O autor (2021).

Nesta pesquisa, a maioria das respondentes foi do sexo feminino, 68,8%
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das respostas, sendo 31,2% do sexo masculino (Gréafico 19). Normalmente, as

mulheres se mostraram mais receptivas em responder o questionario, além de

oferecer respostas de maneira mais completa e detalhada.
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Grafico 20 - Idade
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Fonte: O autor (2021).

A idade dos entrevistados teve uma grande variacdo, em funcdo de néo

haver uma preferéncia de publico, seja idade, género ou condicdo financeira.

Portanto, temos respostas dos mais variados perfis, das mais variadas idades,

sendo quase metade delas de pessoas entre 31 e 45 anos (Grafico 20).

Gréfico 21 - Aproximadamente, qual a renda mensal familiar?
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Fonte: O autor (2021).
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A faixa de renda mensal familiar apresentou uma variacédo importante por
conta das diferentes regides pesquisadas, indispensavel no equilibrio entre as
respostas. Porém, em sua maioria, a renda mensal familiar dos entrevistados
gira em torno dos R$2.000 até R$4.000 (Grafico 21).

6 CONSIDERACOES FINAIS

A patrtir de todo o estudo que foi desenvolvido a partir desta pesquisa de
mercado sobre o meio de laticinios, foi possivel aferir que, com base nos
insumos coletados, produtos lacteos tém uma forte presenca no consumo diario
das pessoas na cidade de Maceio..

Identificou-se que supermercados séo ainda o maior ponto de venda de
leite e se mostram como uma boa opc¢do. Entretanto, o crescimento do e-
commerce em meio a pandemia merece destaque e atencao por ser um nicho a
ser explorado.

J& no que tange as embalagens, foi visto que o consumidor final ndo
considera este requisito como um grande diferencial na hora da compra, sendo
outros fatores como pre¢o, marca e sabor mais relevantes no processo decisorio.
Entretanto, hd embalagens que agradam em detrimento a outras, como apontam
os graficos 10 e 11. H4& uma preocupacdo dos consumidores com sua
experiéncia de manuseio com os produtos e seus precos. E necessario haver
aqui um custo-beneficio. Essas analises podem ser vistas nos numeros da
pesquisa em que foi levantado que as embalagens de caixa sdo mais procuradas
por serem mais praticas de usar e mais baratas. Essa ideia fica clara na realidade
do leite em po, por exemplo, em que foi possivel observar que o consumidor tem
preferéncia pela embalagem de pacote por ser mais econémica do que a lata.

Sobre o0 uso de saquinhos no leite, apesar de embalagens reconhecidas
como “mais barata”, percebe-se que ainda ndo ha uma grande demanda por elas
devido ao fato dessas embalagens levarem mais cuidados na armazenagem.

A respeito dos fatores influenciadores de compra como o fato dos
produtos serem produzidos em Alagoas ou serem produzidos a partir de
cooperativas de agricultores familiares, foi notério a boa aceitacdo por parte dos
consumidores a respeito dessas questoes.

Ainda assim, alguns entrevistados que afirmaram que essas questdes

Impactam em suas decisdes de compra alegam que essas informagdes muitas
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vezes nem se quer chegam até eles, enquanto outros assumem ter um certo
receio do que €é produzido aqui visto que as marcas locais ainda ndo se mostram
tdo confidveis e acessiveis como grandes marcas.

J& quanto a tendéncia por uma alimentacdo saudavel, esta é validada
tanto nos dados da pesquisa realizada como nas informacfes obtidas por meio
de artigos, que indicam um grande crescimento neste segmento. E importante
mostrar ao mercado a boa qualidade dos produtos locais, bem como é possivel
combinar a ideia de agricultura familiar a producdes mais sustentaveis e
“verdes”, que sao bem vistas aos olhos do consumidor.

Esse apelo a produtos e servicos cada vez mais organicos e com
responsabilidade socioambiental tende a gerar muito valor para as marcas que
souberem utilizar isso, assim como também a néo utilizacdo de embalagens de
lata por serem menos biodegradaveis (e de menor aceitacdo do consumidor de
acordo com os dados levantados). Vale ressaltar que a aceitacédo da existéncia
de centrais para recolhimento de embalagens foi alta, dado esse que que
confirma a possibilidade de direcionar esfor¢os para questdes socioambientais.

Ao longo da pesquisa e do trabalho em questdo, foram identificadas
algumas limitacdes. No que tange a pesquisa, a falta de conhecimento de alguns
entrevistados a respeito do produto pesquisado, bem como a pouca
aceitabilidade em responder o questionario foram alguns pontos limitantes para
0 projeto. Ja quanto a construcao de todo conteddo aqui presente, o tempo foi
um fator que precisou ser levado em conta para finalizacao deste.

Ao fim do trabalho, foi possivel tracar um perfil abrangente do consumidor
da cidade de Macei6 acerca do consumo de leite, atingindo o objetivo
inicialmente proposto. Além disso, os dados obtidos servem como referéncia
para novas pesquisas na area, bem como para direcionar a¢des para futuros

empreendimentos.
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APENDICE A - Questionario aplicado

GERAL

1. Vocé usualmente consome leite? () Sim () Nao

2. Onde costuma comprar leites e derivados?

3. Existe alguma diferenciacdo que predomina a sua compra?
() Sim () N&o

4. Se sim, qual? ( ) Integral ( ) Desnatado ( ) Semi-desnatado () Sem Lactose () Enriquecido () Outros

5. Qual o fator que mais interfere na sua escolha? ( ) Preco () Sabor () Valor Nutricional ( ) Marca

( ) Embalagem () Outro

6. Qual a forma preferida no consumo do leite?
( ) Liquido () P6

7. Se liquido, qual tipo? ( ) Pasteurizado ( ) UHT ()

ESPECIFICAS
Perguntas Leite Liquido Leite em po6
8. Com que frequéncia que vocé
compra?
9. Qual o tipo de embalagem da sua () Saquinho ( ) Caixa ( ) Garrafa () Pacote () Lata () Saché
preferéncia? Por qué? Por qué?
10. Quais marcas vocé costuma
comprar?
() Sim () Néo () Sim () Nao
11. O tamanho da embalagem atende a
sua necessidade? Caso néo, por qué? Caso néo, por qué?
12. H& algum padrdo de embalagem que
gueira sugerir?

FATORES DE INFLUENCIA

13. Produtos feitos no estado tem preferéncia no seu consumo? () Sim () N&o

14. Produtos feitos por cooperativas de agricultores familiares tem preferéncia no seu consumo? () Sim () Nao

15. Vocé gostaria de centrais para recolhimento de embalagens para reciclagem? () Sim () N&o

PERFIL DO ENTREVISTADO

16 Sexo: () Feminino () Masculino 17. Idade:

18. Aproximadamente, qual a renda mensal familiar?

() Até R$ 1.000,00 () De R$ 4.000,01 a R$ 6.000,00

() De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 () Acima de R$ 6.000,01
() De R$ 2.000,01 a R$ 4.000,00 ( ) Nao possui renda fixa




