Q\\

&
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARA,I'BA
CAMPUS I - EDVALDO SOUZA DO O
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

VALTER ARAUJO LEITE FILHO

COMPORTAMENTO DE COMPRA:
UM ESTUDO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES DOS PRODUTOS
ALIMENTICIOS DA EMPRESA KREP SHOW

CAMPINA GRANDE - PB
2018



VALTER ARAUJO LEITE FILHO

COMPORTAMENTO DE COMPRA:
UM ESTUDO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES DOS PRODUTOS
ALIMENTICIOS DA EMPRESA KREP SHOW

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao Departamento de Administracdo e
Economia da Universidade Estadual da
Paraiba, como requisito parcial & obtengdo do
titulo de Bacharel em Administragao.

Area de concentracdo: Comportamento do
Consumidor.

Orientadora: Profa. Me. Débora Prazeres
Balbino.

CAMPINA GRANDE - PB
2018



E expressamente proibido a comercializacdo deste documento, tanto na forma impressa como eletronica.
Sua reprodugdo fotal ou parcial € permitida exclusivamente para fins académicos e cientificos, desde que na
reproducao figure a identificag 3o do autor, titulo, instituic3o e ano do trabaiho.

L533c Leite Filho, Vaiter Araujo.

Comportamenio de compra [mmuscrito]l : um estudo do
perfil dos consumidores dos produtos alimenticios da Empresa
Krep Show / Valter Araujo Leite Filho. - 2018.

3 p. ;. colorido.

Digitado.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdc em
Administracdo) - Universidade Estadual da Paraiba, Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas , 2018.

"Orientacao : Profa. Ma. Débora Prazeres Balbino
Coordenacdo do Curso de Administracdo - CCSA "

1. Comportamento de compra. 2. Perfil do consumidor. 3.
Consumidor. 4. Comportamento do consumidor. |. Titulo

21.ed. CDD 658.834 2

Elaborada por Hellys P. M. de Sousa - CRB - 15/361 BCIA1/UEPB




VALTER ARAUJO LEITE FILHO

COMPORTAMENTO DE COMPRA: ;
UM ESTUDO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES DOS PRODUTOS ALIMENTICIOS
DA EMPRESA KREP SHOW

Aprovado em: =23 /}} /2018 .

,”

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
a0 Departamento de Administracio e
Economia da Universidade Estadual da
Paraiba, como requisito parcial a obtengio do
titulo de Bacharel em Administragio.

Area de concentragdo: Comportamento do
Consumidor.

BANCA EXAMINADORA

Blbcre’

Profa. Me. Débora Prazeres Balbino (Orientadora)
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)

. 0 Ferngndes da Silva Gaido
Universidade Estadugl da Paraiba (UEPB)

 Dundbeeies -

V" Prof. Me. Lucinei Cavatéanti
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)



“J& que vocé tem de pensar de qualquer forma,
pense grande!”
Donald Trump



SUMARIO

1T INTRODUGAO .....oueruerrnessesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssasssasssasssssssssssans 6
2 REFERENCIAL TEORICO ......ounerunersnessseesssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssassssanes 8
2.1 Comportamento do CONSUMIAOL ..........cccourmrermrrnrrmrerese e 8
2.1.1 Comportamento de COMPIa ........ccoccrmsmnnmsmssmssmssssssssssssssssssssssssss s s sssssssssness 9
2.1.1.1 Influéncias SOCIOCUITUIAIS ..............ccooueeieeeeieieisieeeeesese e 11
2.1.1.2 Influéncias PSICOIOQICAS ..........coueueeeeeeeeeeeeee e 12

3 PROCESSO METODOLOGICOS.........ocueruersreessesssessesasssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssess 15
4 RESULTADOS ......cccererecceesmsssaseesesmsssssssssmsssasssssssssssssssssssasassssssssssasssssssssasasssssssasanes 17
4.1 Caracterizacao da EMPresa......ccnmmsmnssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 17
4.2 Perfil dos ReSPONdeNntes.........cuuuuurrmrsmssmsasssssmssmssmssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssnsssnss 18

5 CONSIDERAGCOES FINAIS.........oveuenerrersessessesessesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassesssnss 28
REFERENCIAS.........oeceuurecesseeeesssessssssessssssassssssasessssasesssssessssssssasessssssssssassssssssssssasssssases 30

APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA .......oooeeeeeeeeseesesessesessesssssssessessessessens 32



COMPORTAMENTO DE COMPRA: UM ESTUDO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES
DOS PRODUTOS ALIMENTICIOS DA EMPRESA KREP SHOW

Valter Aratjo Leite Filho'
Débora Prazeres Balbino®

RESUMO

A compreensdo do cliente ¢ indispensavel para a sobrevivéncia e o alcance dos objetivos
organizacionais da empresa, proporcionando criacdo de valor e tomada de decisdes
apropriadas. Entender o desenvolvimento do comportamento de compra dos consumidores
perpassa pela caracterizacdo dos fatores comportamentais dos individuos, baseados
principalmente nos fatores socioculturais e pessoais. Diante do exposto, o objetivo desse
trabalho ¢ caracterizar o perfil dos consumidores de produtos alimenticios da empresa Krep
Show, situada na cidade de Campina Grande-PB. Trata-se de uma pesquisa de campo cuja
abordagem ¢ quantitativa, caracterizada como exploratoria e descritiva, ¢ os dados foram
coletados por meio da aplicacdo de questionario. A amostra nao-probabilistica foi composta
por 117 clientes potenciais que circulavam na localizagdo de atuacdo da empresa, escolhidos
aleatoriamente por acessibilidade. Os resultados obtidos indicam que os consumidores da
possuem um perfil e comportamento de compra diferenciados, sobretudo por representarem
um publico infantil, mas com valorizagao de atributos importantes para uma empresa do ramo
alimenticio. Observou-se que o sabor e a qualidade do produto representam fatores
significativos na tomada de decisdo. Além disso, os consumidores avaliam positivamente o
sentimento que tém ao adquirir o produto, evidenciando que o fazem até 3 vezes por semana.
Dessa forma, significa que a empresa pesquisada deve direcionar seu foco ¢ estrutura
organizacional para adequar-se ao perfil dos seus consumidores, e, assim, buscar
posicionamento correto diante deles.

Palavras-chave: Comportamento de Compra; Perfil; Consumidor.
1 INTRODUCAO

Na atualidade, decorrente da historia do capitalismo, a complexidade de se ter um
negocio que satisfaga as necessidades dos clientes ¢ um desafio para qualquer gestor ou
comerciante. O contexto proveniente da globalizagdo permitiu mudangas significativas nos
habitos ¢ no comportamento dos consumidores, nos diversos segmentos da economia,
provocando o surgimento de alternativas diversas de modelo de negocio, categorias e
segmentos.

O crescimento da competitividade exige que as empresas compreendam as atitudes e

os comportamentos de compra dos consumidores para, assim, desenvolver estratégias
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mercadolégicas a fim de obter resultados organizacionais satisfatorios. Segundo Samara e
Morsch (2005, p. 14), “no ambito dindmico do mercado competitivo, entender o consumidor ¢
um imperativo para o sucesso organizacional, faz com que compreender as motivacdes dos
consumidores e se adaptar a elas ndo seja uma alternativa, mas uma necessidade absoluta para
sobrevivéncia”.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2014) afirmam que o comportamento do consumidor
tange diversas varidveis, sobre vetores culturais, sociais e pessoais. Contudo, os fatores
culturais exercem significativa influéncia sobre a tomada de decisdo de compra. Para essa
perspectiva, os profissionais de marketing devem ter plena compreensdo de como os
consumidores pensam, sentem ¢ agem para oferecer um valor adequado a cada consumidor
(KOTLER; KELLER, 2014). Sobretudo porque “o perfil, as caracteristicas, as motivacdes e
os interesses do consumidor sofrem todo tipo de influéncia” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.
23). Ainda segundo esses autores, 0s aspectos sociais, demograficos, culturais, psicologicos e
situacionais, além dos importantes estimulos do marketing (produto, prego, praca e
promocao), afetam e impulsionam as atitudes e as agoes dos individuos em suas decisdes de
consumo.

Nesse contexto, as diversas transformagdes no consumo de produtos alimenticios tém
aumentado com o passar do tempo. Segundo Sousa (2012, p. 12), “mudangas significativas
foram provocadas nos mais diversos segmentos [...], sobretudo nos habitos alimentares”.
Dessa forma, compreender o comportamento do consumidor de alimentos ¢ estudar a maneira
como as pessoas decidem gastar sua disponibilidade de recursos, considerando dinheiro,
tempo e esfor¢o na aquisicao de produtos voltados para suas necessidades basicas.

A empresa Krep Show, no formato de food truck®, iniciou suas atividades em 2015 na
cidade de Campina Grande-PB, ofertando um tunico produto: crepe suigco. Acumulou
experiéncia e conhecimento empirico durante os anos até que, atualmente, a empresa planeja
aumentar sua lucratividade. Nesse sentido, conhecer o perfil e comportamento de compra dos
seus consumidores € essencial para atingir seus objetivos organizacionais.

Diante do exposto, surge a seguinte pergunta de pesquisa: Qual o perfil dos
consumidores de produtos alimenticios da empresa Krep Show? Assim, definiu-se como
objetivo caracterizar o perfil dos consumidores de produtos alimenticios da empresa Krep

Show, situada na cidade de Campina Grande-PB.

3 A . ~ . .
Em portugués, caminhdo de comida. Usualmente, comida de rua.



O comprador, ao realizar o ato de compra, age influenciado por vérias ordens internas
e externas (LAS CASAS, 2008). Nesse sentido, a justificativa dessa pesquisa reside na
importancia de conhecer o publico-alvo da empresa a fim de alinhar melhor as agdes da
empresa. Conforme mencionado por Perosa et al (2012), o comportamento do consumidor ¢é
fundamental para compreender as demandas do consumidor, permitindo que todos os

integrantes adaptem suas estratégias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor

Compreender o comportamento do consumidor para poder descrever o perfil de
clientes de produtos alimenticios ¢ um processo complexo, as organizagdes tentam
compreender o que motiva as pessoas a comprar ou a rejeitar produtos. Entender o cliente ¢
uma obriga¢do do marketing, para atender os objetivos organizacionais, “desenvolvimento e
producao de bens e servigos apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 19).

Segundo Solomon (2012 apud Sousa, 2012, p. 18), “o comportamento do consumidor
abrange uma ampla area: € o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

Portanto, para a sobrevivéncia no mercado, a empresa precisa estar atenta aos
consumidores, a satisfacdo, contudo Samara e Morsch (2005) relatam a dificuldade para os
profissionais do mercado entenderem o comportamento do consumidor, recorrendo a
conceitos ligados a psicologia, a sociologia, a antropologia e a 4rea do comportamento do
consumidor, podendo assim entender o comportamento de compra.

Antes de entender o comportamento do consumidor ou o que o leva a tomar a decisdo
de compra, portanto, ¢ preciso entendé-lo. “Conhecer o consumidor significa compreender
seu comportamento de tomada de decisdo, que se relaciona com o processo pelo qual os
individuos determinam como, quando, o qué e, sobretudo de quem e onde comprar”
(KOTLER; PFOERTSCH, 2014). Conforme apontam Samara ¢ Morsch (2005), o consumidor
pode ser comparado a um iceberg, pois ambos estdo possiveis de visualizagdo, mas ndo se
sabe suas reais intencdes, motivacdes e atitudes. Precisa-se uma andlise profunda para obter

informagdes que os levam a consumir produtos ou servigos, principalmente porque uma



correta percep¢do das influéncias na tomada de decisdo de compra dos consumidores impacta
positivamente na organizacao.

O processo de comunicagdo de marketing ¢ dindmico e se adapta as mudangas no
comportamento do consumidor. Por isso, as interagdes que influenciam o processo do
consumidor, que pode ser um ser humano ou uma organizagdo, sdo variadas e partem desde a
defini¢do do tipo do consumidor até o seu real comportamento de compra, baseado em
influéncias socioculturais, influéncias psicologicas e fatores situacionais (KOTLER;
KELLER, 2014).

Os consumidores pessoa fisica, consumidor final, adquirem servi¢os e bens com
finalidades de uso proprio, familiar ou social. Por ter fins distintos, apresentam-se como
usudarios diferentes, pois podem adquirir um produto com a inten¢do de consumi-lo ou para
outros o fazerem. Ja quanto aos consumidores organizacionais encontram-se as pessoas
juridicas, o6rgdos governamentais (sem personalidade juridica), institui¢des civis e entidades
sem fins lucrativos. “O processo de compra organizacional envolve certas peculiaridades e,
nao raro, possui maior complexidade do que a compra pessoal, principalmente em virtude do
envolvimento de diversos departamentos” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 32).

Nessa perspectiva dos diversos consumidores, apresentam-se  diversos

comportamentos de compra em virtude da real motivacao para a compra.

2.1.1 Comportamento de Compra

O comportamento de compra se constitui um processo de ordem sucessoria e
estruturada, pois a demanda ¢ influenciada por um composto de ordens culturais, sociais,
psicologicas e pessoais, sendo desenvolvida em um processo de fluxo integrado até a escolha
final.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) ao que se trata comportamento de compra do
consumidor, se explana o comportamento de compra dos consumidores finais, que sdo os
individuos e familias que compram bens e servicos para consumo pessoal, formando o
mercado consumidor. Por outro lado, os mercados organizacionais tém sua atencdo baseada
na compra de produtos e servicos para producdo ou revenda, aluguel ou fornecimento a
terceiros, com foco no lucro.

Enquanto os consumidores finais compram um numero relativamente alto de bens e
servigos e de baixo valor financeiro, os consumidores organizacionais compram um nimero

relativamente baixo de bens e servigos, mas de alto valor financeiro (DINIZ, 1999). Percebe-
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se, pois, que o comportamento de compra do consumidor final ¢ mais subjetivo que o do
consumidor organizacional, pelo fato de que, primordialmente e por questdes financeiras, o
consumidor juridico foca seu interesse em questdes econdmicas e racionais, enquanto o
consumidor pessoa fisica tém maior predisposi¢ao a agir pela emocao.

Os consumidores, fisico ou juridico, na tentativa de obter vantagem em relagao as suas
compras de produtos e/ou servicos, passam por um processo de comportamento de compra,
que, segundo Samara e Morsch (2005), ¢ constituido por seis etapas: 1) Reconhecimento da
necessidade, 2) Busca de informacdo, 3) Avaliagdo das alternativas do produto, 4) Avaliacao
das alternativas de compra, 5) Decisdo de Compra e 6) Comportamento pods-compra,

conforme figura 01 abaixo.

Figura 01 — Modelo de Processo de Compra.

. Avaliacido Avaliacdo
Regrcl)::)h gglm Busca de das das Deciséo de CoIIItlgci)réasme
Necessidade Informacgéo Alternativas Alternativas Compra Compra
do Produto de Compra

Fonte: Adaptado de Samara & Morsch (2005).

Todas essas etapas estdo alicergadas pelo envolvimento do comprador, que “¢ o grau
de preocupacdo e cuidado que o consumidor emprega a decisdo de compra. Refere-se ao nivel
em que a uma determinada compra esta voltada ao ego ou ao valor” (SAMARA; MORSCH,
2005, p. 41).

A compra nem sempre ¢ realizada unicamente por um individuo. Nas empresas
envolve diversas pessoas ou departamentos; nas familias, compreende a soma de pessoas ou
interesses de quem as contém. Nesse sentido, a compra pode ser influenciada por outras
pessoas, evidenciando papéis diferentes ao longo do processo. Samara e Morsch (2005)
explanam que existem seis papéis no processo de decisao de compra: Iniciador, Influenciador,

Decisor, Comprador, Consumidor e Avaliador, conforme evidenciado na figura 02 a seguir.
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Figura 02 — Papéis no Processo de Compra

Iniciador Influenciador Decisor

Comprador Consumidor Avaliador

Fonte: Elaborado a partir de Samara ¢ Morsch (2005).

Assim, na conformidade que exige a interagdo entra os papéis no processo de compra
e as etapas do comportamento de compra, evidencia-se a intera¢dao das influéncias externas
(enquanto opinides e indicagdes) e internas (necessidades individuais) no processo de tomada
de decisdo. Vale ressaltar que, apesar do comportamento de compra ser afetado externa e
internamente, cabe apenas ao comprador decidir sua escolha, o que requer compreensao dos

aspectos socioculturais e psicologicos.

2.1.1.1 Influéncias Socioculturais

Mais abrangentes e complexas, as influéncias socioculturais compreendem de forma
global as circunstancias humanas que abrigam as variaveis sociais e as variaveis culturais do
macroambiente. O contexto social interfere nos consumidores e os fazem ndo tomar decisoes
individualmente, pois o consumo de bens e servigos esta ligado a influéncias externas e
interpessoais.

Samara e Morsch (2005) explanam que vetores familiares, escolares, universitarios,
profissionais e até clubes sociais, interagem sofrendo e causando influéncias sociais, afetando
os participantes ou espectadores por valores e culturas inerentes a esses vetores. A cultura,
subcultura, classe social, grupo de referéncia, familia, e os papéis desempenhados pelo
homem ou mulher s3o os que interagem continuamente e expressivamente com os tomadores

de decisdo.
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A cultura ¢, para Tylor (1994 apud KARSAKLIAN, 2012, p. 154), um “conjunto
complexo, que inclui conhecimentos, crengas, artes, lei, moral, costumes e todas as demais
capacidades e habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade”. A amplitude
cultural caracterizada pela heterogeneidade compreende as subculturas, sendo grupos dentro
de uma cultura, com padrdes e normas individualmente caracteristicas, podendo ser raga,
nacionalidade, religido, faixa etéria, classe social, sexo, ocupagdo, tipo familiar e a localizacao
geografica. Aponta Kotler e Keller (2014) que a cultura ¢ o mais relevante determinante das
necessidades aprimoradas, os desejos e do comportamento de um individuo.

Segundo Karsaklian (2012, p. 119), “uma classe social ¢ uma divisdo relativamente
homogénea e¢ permanente de uma sociedade [...] compartilham valores, modos de vida e
interesses € comportamento de consumo”. As sociedades, em todas as épocas da historia, tem
estrutura de classes sociais, compondo fragmentacdo integrada de membros com valores e
desejos relativamente similares. A natureza da classe social estd intrinsicamente relacionada a
escolaridade, ocupagdo, drea em que reside, tipo de residéncia e fonte de riqueza. Dessa
forma, as classes sociais tém significativa importancia sobre a tomada de decisdo de compra.

Os fatores sociais que também podem influenciar no comportamento de compra dizem
respeito aos grupos primarios e secundarios. O comportamento do consumidor acentua-se na
influéncia da familia (grupo primario), pois ¢ a maior organizacdo de consumo de produtos; e
em grupos secundarios, englobando papéis e status que representam as caracterizagdes
desempenhadas pelos participantes do grupo. Para Kotler e Keller (2014) um papel ¢ a
atividade que desempenhada por uma pessoa, € o status refere-se ao que esse papel remete.
Dessa forma, os profissionais de marketing devem estar atentos aos grupos de afinidade.

Assim, enquanto influéncias socioculturais faz-se necessario compreender como as
pessoas convivem e se relacionam, para entender as condi¢des que afetam o comportamento
do consumidor e seu potencial de compra. Ademais, também ¢é importante compreender as

necessidades e motivagdes que levam as pessoas a tomarem determinadas decisdes.

2.1.1.2 Influéncias Psicoldgicas

Os fatores psicologicos estdo relacionados ao comportamento humano e ao estudo das
necessidades dos homens em relagdo a personalidade, atitudes, percepcdo e motivagdo, os
quais representam fatores relevantes para poder entender o perfil de um consumidor. Além
desses, Samara ¢ Morsch (2005) apontam o aprendizado e as experiéncias como fatores

psicologicos que influenciam na decisdo de compra.
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A motivacao ¢ uma forca intrinseca, ¢ a energia que move o homem para saciar suas
necessidades. Assim como um vetor, tem intensidade, dire¢do e sentido. Segundo Samara e
Morsch (2005), as necessidades podem ser biogénicas (fisiologicas), psicogénicas, utilitarias e
hedonicas (necessidade de sensacdo de alegria, autoconfianga). Mas em termos de
classificacdo, a mais comum surge da teoria das necessidades de Maslow (CHIAVENATO,
2014), a qual fornece uma compreensao util e estruturada do comportamento humano por uma
hierarquia de necessidades fisiologicas e psicogénicas, por ordem de importancia e influéncia.

Faz-se necessario compreender a diferenca entre desejos e necessidades, para que o
entendimento do que venha a ser influéncia psicologica seja possivel. Segundo Oliveira
(2007), a necessidade ¢ primordialmente basica (Ex: sede, abrigo, fome) e desejo diz respeito
a como essa necessidade ¢ satisfeita de forma particular (Ex: beber refrigerantes enlatados,
abrigar-se em um apartamento de luxo, alimentar-se de pizza). A piramide de Maslow retrata
as possiveis necessidades de um individuo, que estd vinculado aos aspectos que promovem
estimulos variados em busca de satisfacao.

A hierarquia ¢ composta por cinco niveis, quais sejam: necessidades fisiologicas, de

seguranga, sociais, de estima e de auto realizagdo, conforme apresentado na figura 03 abaixo:
Figura 03 — Piramide das Necessidades de Maslow

5

Nocessidatios
da autermealizacio
(danaivobamonio o
realizngdes pais0am)

4 :
Notastlilades do estima

3 Mecessidades sociais
{nensacha diy parisncimanto, amaor)

2 Wecessidades de seguranga
iseqiranga. prodogh)

1 Hecennidndes fisiologicas
{eomida. dgua, tbrigal

Fonte: Chiavenato (2014).

Segundo a teoria, quando uma necessidade ¢ satisfeita ela deixa de ser motivadora de
comportamento, dando oportunidade para que um nivel mais elevado de necessidades possa

se manifestar (CHIAVENATO, 2014). Nesse sentido, conforme apontam Kotler e Keller
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(2014), os individuos tentam satisfazer primeiramente as necessidades mais urgentes, para
depois satisfazer outras necessidades.

Segundo Perosa et al (2012) essa hierarquia tem sido uma ferramenta bastante usada
em pesquisas empiricas e que permite a compreensao de necessidades e posteriores desejos
dos consumidores. Nesse sentido, relacionando esses aspectos ao processo de compra, Samara
e Morsch (2005) afirmam que tal processo representa um “comportamento aprendido”, fruto
das interacdes de necessidades e desejos, que ao se confirmarem, por sua vez, geram
demanda. Essa demanda esta atrelada aos estimulos e refor¢os que o consumidor percebe
como importante para condicionar sua decisdo de compra.

Esses estimulos ou refor¢cos podem ser vinculados a outros fatores psicoldgicos
tratados por Herzberg: os insatisfatores (causadores da insatisfacdo) e satisfatores (causadores
da satisfagdo), conforme aborda Kotler e Keller (2014). A figura 4 abaixo apresenta alguns

exemplos desses fatores, que podem influenciar a decisdo de compra do consumidor.

Figura 04 — Teoria de Herzberg associada ao comportamento de compra.

*Facilidade de Uso ) f *Ma qualidade
*Comodidade *Produtos sem Garantias

*Seguranga * Atendimento Precario

SATISFATORES INSATISFATORES

9

Fonte: Elaboragdo a partir de Kotler ¢ Keller (2014)

Para chegar a tais fatores, é preciso que os individuos utilizem a percepgao, que ¢ com
a qual ele seleciona, organiza e interpreta informagdes e estimulos, para subsidiar seu
comportamento (SOBRAL; PECI, 2007). A personalidade, por sua vez, ¢ um agrupamento de
apontamentos psicologicos diferentes, que leva o consumidor a tomar agdes coerentes e
sequenciais em relagdo aos estimulos e aos fatores psicologicos (KOTLER; KELLER, 2014),
influenciando na percepcao.

A atitude, por fim, ¢ uma predisposicdo aprendida para responder de maneira
favoravel ou desfavoravel a um determinado objeto (SAMARA; MORSCH, 2005),
compreendendo trés componentes interpessoais: cognitivo (crenga), afetivo (sentimento) e

conativo (acdo). Assim, influencia na personalidade, na percep¢ao e na motivagao.
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Diante dos fundamentos teoricos apresentados, cabe relacionar com o objeto de estudo
dessa pesquisa, qual seja, o perfil do consumidor de produtos alimenticios. Constantemente o
consumidor de produtos alimenticios esta recebendo voluntaria ou involuntariamente
estimulos para manter ou alterar seus desejos frente as necessidades. Ao consumir, o
comprador pode ser positiva ou negativamente afetado e ter sua satisfacdo e seu desejo de
compra alterado, por isso os estimulos e refor¢os sao tdo importantes.

Sousa (2006) relata que mudancas nos hébitos alimentares dos brasileiros trazem
implicacdes no estilo de vida. Nao obstante, relata também que ha uma tendéncia dos
consumidores se preocuparem mais com os produtos que consomem e, consequentemente,
direcionarem seu comportamento de compra para alimentos promotores de saude, ou seja, que
estejam vinculados a uma boa alimentacao.

De um modo geral, as empresas de produtos alimenticios podem utilizar das variaveis
socioculturais, bem como as de predisposicdo e estimulos & agdo, para tragar o perfil de seus

clientes e direcionar melhor suas acdes e estratégias de marketing.

3 PROCESSO METODOLOGICOS

Com o objetivo de caracterizar o perfil dos consumidores de produtos alimenticios da
empresa Krep Show, a presente pesquisa foi desenvolvida por meio de uma abordagem
quantitativa buscando a coleta de dados por meio de questiondrios. Quanto ao objetivo,
caracteriza-se como sendo exploratoria, por ter como alvo um contexto especifico ainda nao
explorado e ser na “drea na qual hd pouco conhecimento acumulado e sistematizado”
(VERGARA, 1998, p. 45.), e descritiva, na qual se “expde caracteristicas de determinada
populagdao” (VERGARA, 1998, p. 45), qual seja, os consumidores da empresa Krep Show.

Quanto ao método de investigacdo trata-se de uma pesquisa de campo uma vez que
consiste na “interrogagdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer” (GIL,
2008, p. 55). Foi realizado um levantamento com a aplicagdo de 117 questiondrios, cuja
amostra foi ndo probabilistica por acessibilidade, a qual “¢ empregada quando se deseja obter
informagdes de maneira rapida e barata” (OLIVEIRA, 2001, p. 05). Ademais, ¢ o tipo de
amostra indicada para a “geragdo de ideias em pesquisa exploratorias”.

Quanto ao instrumento de coleta de dados, o questionario construido (ver Apéndice A)
foi baseado em formulario a disposi¢do do pesquisador, elaborado a partir de uma pesquisa
realizada por contratacdo de consultoria do SEBRAE, disponivel para consulta in loco na
instituicdo SEBRAE — Campina Grande-PB no SELO VIRTUAL 0002007349. As perguntas
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foram ajustadas mediante a necessidade de pesquisa e das varidveis do comportamento de
compra do consumidor percebidas como pertinentes.

O questionario aplicado era composto por 15 (quinze) questdes, das quais seis buscava
avaliar a tipologia do consumidor, sexo, grau de escolaridade, idade dos participantes, estado
civil e classe social, e nove intencionava identificar a area de localiza¢do, motivacdo de
compra na empresa, motivacdo de compra especifica ao produto, influéncia na compra, gasto
médio, concorréncia, origem motivacional, sentimento na compra e regularidade de compra.

A coleta de dados aconteceu no periodo de 23 de agosto até 05 de setembro de 2018,
na Rua Severino Candido Fernandes, bairro do Catol¢, na cidade de Campina Grande-PB, nas
proximidades do Colégio Motiva onde a empresa esta localizada. Compuseram a amostra os
alunos, pais, comunidade escolar e transeuntes em geral. Vale ressaltar que alunos ou
transeuntes que tivessem idade inferior a 10 (dez) anos e que estivessem desacompanhados
dos pais ou responsaveis, foram excluidos da amostra da pesquisa. Contudo, aqueles
respondentes menores de 10 anos, que estavam acompanhados dos pais ou responsaveis no
momento da coleta, foram incluidos, ¢ nas perguntas quanto a classe social a qual eles
apresentavam dificuldade para responder, os acompanhantes ajudavam. Essa inclusdo se deve
ao fato de que, por conhecimento prévio do pesquisador quanto ao potencial de clientes com
essa faixa etaria, ndo fazia sentido excluidos da amostra, pois isso ndo representaria a
realidade quanto ao perfil dos clientes.

Para complemento da coleta de dados, utilizou-se a observagdo participante como
método, pois conforme destaca Vigorena e Battisti (2011, p. 102), “na observagdo participante
o pesquisador também acompanha os acontecimentos em tempo real, mas ndo ¢ um
observador passivo. H4 oportunidade de se perceber a realidade do ponto de vista de alguém
que faz parte daquele contexto”. Assim, pela realidade de conhecimento do autor, cujo vinculo
¢ de socio-empresario na empresa, 0 mesmo complementa parte da andlise a partir de
informacdes pessoais € experiéncia sobre o funcionamento da empresa e do mercado.
Entende-se que isso possa gerar respaldo as partes das analises dos dados.

Foi utilizado o software Microsoft Excel 2010 para a tabula¢do de dados e construgao

dos graficos, e a andlise foi realizada a partir da descri¢do dos dados obtidos.
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4 RESULTADOS
4.1 Caracterizacao da Empresa

A empresa Krep Show iniciou suas atividades hd quinze anos. Nos primeiros anos,
vendia crepe sui¢o em eventos particulares, mas percebeu a oportunidade de ampliar seu
portfolio de atividades, e passou a adotar como foco de trabalho as festas infantis.
Incrementou o servigo com locacdo de parques de diversdo e lanches rapidos (pipocas,
algoddes doce, cachorros quentes, mini-pizzas) em pacotes, para locagdo temporaria e
consumo em quantidade em eventos. Contudo, atualmente ¢ reconhecida como referéncia em
crepe no evento do Maior Sao Jodo do Mundo, da cidade de Campina Grande-PB.

Em meio as diversas mudancgas ¢ tendéncias de mercado, em 2015, a empresa, em
parceria com o SEBRAE — PB, fez diversos estudos de mercado para possiveis pontos de
vendas e modelos de atuacdo. Diante das possibilidades, adotou o modelo de negdcio em
formato de food truck, por questdes de investimento e tendéncia de mercado.

Nos seus primeiros anos, atuava de forma itinerante, em diversos pontos da cidade.
Contudo, devido a questdes de legislacdo (Lei municipal n°. 11/2016), pressdo coorporativa
da concorréncia, formagao de food parks“, ocorreu a desintegragdo do modelo de mercado
originario.

Nessas perspectivas, de acordo com seu portfolio, vendendo exclusivamente crepes
suigos, refrigerantes e sucos industrializados com preco médio de R$ 2,50, a empresa decidiu
se instalar nas proximidades de escolas, visando atender ao publico frequentador do local,
caracterizado principalmente por criangas e adolescentes, cuja preferéncia alimentar se adequa
ao produto oferecido pela Krep Show.

A figura 05 abaixo apresenta o food truck da empresa, bem como sua marca.

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

* Em portugués, “parque de comida”.
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Surgindo entdo a necessidade de melhor compreender o perfil e comportamento de
compra dos seus consumidores, realizou-se essa pesquisa visando contribuir para melhorias

nas decisdes e orientagdes de marketing da empresa.

4.2 Perfil dos Respondentes

Esse topico apresenta os resultados e a andlise de todos os questionamentos realizados
aos participantes da pesquisa, de modo a caracterizar tipologia do consumidor, sexo, grau de
escolaridade, idade, estado civil, classe social, area de localizagdo, motivagdo de compra na
empresa, motivacdo de compra especifica ao produto, influéncia na compra, gasto médio,
concorréncia, origem motivacional, sentimento na compra e regularidade de compra.

O primeiro aspecto observado diz respeito a tipologia do consumidor, que
corresponde a defini¢do do tipo de consumidor quanto sua natureza: se ¢ uma pessoa fisica ou
juridica. Os dados apontam que mais de 90% dos respondentes sdo pessoas fisicas,

evidenciando alta concentracdo possivelmente porque o produto ja ¢ destinado ao consumidor

final. O gréfico 01 abaixo evidencia os demais resultados.

Grafico 01 - Qual sua personalidade juridica?

7,69% 1.71%

Il PESSOA FISICA
Il PESSOA JURIDICA
OUTROS

90,60%
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

No entanto, cerca de 7,69% dos respondentes se intitularam pessoa juridica e 1,71%
como outros, ou seja, pessoa sem personalidade juridica, mas ligada a alguma institui¢do sem
fins lucrativos. Apesar do produto que a empresa vende ser voltado para o consumo individual
e pessoal, entende-se que esses percentuais indicados como pessoa juridica ou outros,
referem-se as pessoas que atuam como compradores organizacionais em empresas privadas.

A segunda pergunta realizada diz respeito ao sexo do entrevistado, no que se percebe,

conforme o grafico 02 a seguir, que 53,85% dos consumidores sao do sexo feminino.



Grafico 02 - Qual seu sexo?

53,85%

46,15%

B MASCULINO
B FEMININO

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Essa representatividade maior para as mulheres pode possivelmente ser justificada em

razdo da grande quantidade de maes que buscam seus filhos (as) nas escolas do bairro onde a

empresa estd localizada.

Quanto ao grau de escolaridade, questionou-se o nivel de escolaridade dos

consumidores. Conforme observado no grafico 03, a maior representatividade da escolaridade

estd no ensino fundamental e médio (totalizando 67% dos entrevistados).

Grafico 03 — Qual seu grau de escolaridade?

21%

17%

9%

3%

50%

B ANALFABETO

B FUNDAMENTAL
= MEDIO

B GRADUACAO

® POS GRADUACAO

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

O percentual elevado dos entrevistados apresentando nivel de escolaridade

fundamental, representam os alunos, pais, avos, motoristas, ¢ funcionarios de empresas locais

sem muito grau de instrucdo. Assim, essa percepgao estd atrelada a localidade onde a empresa

esta instalada, e ao tipo de publico que circula por 14.

A proxima variavel observada ¢ a idade. Na composigao do perfil dos sujeitos buscou-

se obter dados relativos a idade dos participantes. Do total de respondentes, 46% indicam

estar na faixa de idade com menos de 10 anos, seguido da faixa entre 20 ¢ 40 anos, que

resultaram em 29%. Os demais dados encontram-se no grafico 04 a seguir:
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Grafico 04 - Qual a sua faixa etdria?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Observando-se o grafico 04, percebe-se que em torno de 37% de clientes estdo na
faixa acima de 20 anos, sendo potencialmente compostas por pais, avos, professores,
motoristas e funcionarios de empresas locais. Os demais representam, em sua maioria, 0s
alunos e filhos. Compreende-se que quanto mais idade se tem, mais racional se torna o
processo de decisdo, e, consequentemente, outras varidveis além da fome, por exemplo, irdo
nortear o processo de decisdao de compra.

Ressalta-se, como ja explicado na metodologia, que as pessoas com idade inferior a 10
anos foram aceitas como fonte de informagdo para caracterizar o perfil dos consumidores,
uma vez que elas realmente sdo clientes da empresa, e desconsiderd-las iria interferir na
identificag@o do perfil real de consumidores da empresa Krep Show, evidenciando um perfil
equivocado.

Quanto ao estado civil, buscou-se definir se o consumidor ¢ solteiro, casado,
divorciado ou vitivo. Observando-se o grafico 05, percebe-se que a grande maioria dos

participantes € solteira, representando 68% do total de respondentes.

Grafico 05 - Qual o seu estado civil?

79% 3%

B SOLTEIRO

m CASADO

= DIVORCIADO
mVIUVO

21%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Essa elevada concentracdo de solteiros se correlaciona com o grande percentual de
respondentes com até 20 anos (corresponde a idade escolar), que totalizaram 63%, uma vez
que atualmente as pessoas estdo demorando mais para iniciarem uma relagdo mais formal com
um conjuge.

Essa variavel ¢ importante, pois ao compartilhar sua vida com um conjuge ¢ comum
que as pessoas passem a considerar a opinido alheia para poder finalizar alguma compra, além
disso, ha também o compartilhamento de recursos, que por sua vez promove mudanca no
comportamento de compra.

A proxima varidvel analisada ¢ a classe social. Esse tipo de classificagdo ¢ bastante
utilizado pelo mercado, que desenvolve suas pesquisas e produtos baseados nos hébitos e
possibilidades de consumo de cada faixa salarial. Na verdade, essa variavel ¢ mais ampla do
que simplesmente identificar a renda salarial, apesar de estarem fortemente correlacionadas.

Segundo dados do IBGE, as classes sociais sdo classificadas pelo novo critério Brasil
associado as faixas salariais. O novo critério Brasil considera conquistas de
conforto e patrimonio combinado ao grau de instrugdo e a presenga de servigos publicos
basicos como componentes para o calculo da classe social. Assim, para efeito de consumo,
compreende-se que quanto mais proximas da classe A, mais potencial de consumo as pessoas
terdo; por outro lado, quanto mais proximo da D, mais criterioso serd o comportamento de
compra, porque mais limitagdes econdmicas elas terdo.

Portanto, questionou-se em qual classe social os respondentes pertenciam, com a
finalidade de agrupa-los nao pela variavel renda, mas pela natureza da classe social. O grafico

06 apresenta os resultados.

Grafico 06 - Qual a sua classe social?
6% 2%

15%

m CLASSE A
m CLASSE B

CLASSE C- ALTA
B CLASSE C - BAIXA
W CLASSED

35%

42%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Constatou-se que 42% se consideram da classe B ¢ 35% se consideram da classe C —

Alta, seguidos da classe A com 15%. Esse resultado demonstra elevada concentragdo de
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riqueza em 92% dos respondentes. Essa percepcdo esta atrelada ao perfil dos alunos e pais
que frequentam a escola (destinada a pessoas com alto poder aquisitivo) ou moram nas
proximidades.

Ressalta-se que essa questdo, que foi mantida tal qual o formulario do SEBRAE, abre
margem para interpretacdo individual do respondente, uma vez que ndo fixa valores nem
parametriza as classes. Contudo, acredita-se que os dados obtidos ndo devem ser invalidados.

No que diz respeito a localizagao, foi perguntado em que area o consumidor reside ou
trabalha, a fim de compreender melhor a proximidade com a empresa. Descobriu-se que 4%
dos respondentes residem ou trabalham na rua da empresa, sendo considerada como
referencial para essa resposta até 2 (duas) ruas paralelas (a pesquisada e mais uma) e 1 (uma)
perpendicular as saidas do colégio.

Ademais, 11% da amostra informaram que localizam-se nas imediagdes, sendo
considerado de 2 (duas) a 3 (trés) ruas paralelas ao colégio; 25% em qualquer outra rua do
bairro do Catolé; e 60% nos demais bairros da cidade de Campina Grande ou cidades da
regido metropolitana (populagdo flutuante).

Os dados estao apresentados no grafico 07 abaixo.

Grafico 07 - Qual a sua area de localizagao?
4%

11%

mNARUA

B NAS IMEDIAGOES
25% NO BAIRRO

m NA CIDADE

60%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Essa informacao serve de orientacdo para a empresa saber o ponto de origem dos seus
clientes e ndo fielmente sua residéncia, e definir onde eles estdo a fim de tragar estratégias de
fidelizacdo e tentar aproxima-los da empresa.

A variavel seguinte diz respeito a motivacdo de compra na empresa, ou seja, o que
leva os clientes a buscarem adquirir produtos da Krep Show. Conforme o grafico 08, do total
da amostra, 84% afirmaram que o que os leva a adquirirem os produtos ¢ o desejo. Segundo
Oliveira (2007), o desejo diz respeito a como uma dada necessidade ¢ satisfeita de forma

particular. Nesse caso, indica que a empresa estd bem posicionada na mente dos
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consumidores, pois a necessidade pode ser satisfeita de qualquer forma, j& o desejo representa

a opg¢ao selecionada para essa satisfagdo.

Grafico 08 - O que o motiva a comprar produtos do Krep Show?
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84%
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Com base no grafico 08, apenas 6% informaram que compram no Krep Show por
necessidade (o que indica que a escolha pela empresa pode alterar em algum momento) e 10%
por consumismo. Em outras palavras, ndo ¢ por fome, ¢ por vontade de comer.

A proxima variavel analisada ¢ a motivacao de compra especifica ao produto, ou
seja, quais atributos o cliente considera importante que o leva a adquirir o produto. Mais da
metade da amostra considerou que o fator motivador para a compra € o sabor, considerado
como uma atributo importantissimo quando se trata de produtos alimenticios. O segundo
atributo considerado foi a qualidade, que recebeu 29% das opinides dos respondentes. Assim,
80% dos respondentes compram na empresa Krep Show pelo gosto e qualidade percebidos,
aspectos pertinentes a uma empresa que trabalha com fornecimento de alimentos. Os dados

estdo expostos no grafico 09 abaixo:

Grafico 09 - O que o motiva a comprar produtos da empresa?

16% m QUALIDADE

29%
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Apenas 4% indicaram o design do produto (formato, embalagem), associado a beleza e
atratividade visual.

A proxima variavel a ser avaliada relaciona-se a influéncia na compra. Essa variavel
apresentou como alternativas o mix de marketing, evidenciando a preocupacdo da empresa em
saber como os clientes avaliam suas estratégias de marketing. Dos 117 respondentes, 39%
responderam que o que mais influencia na compra ¢ o produto, corroborando com a varidvel
anterior, no que diz respeito a qualidade e sabor do produto fornecido. Os demais P’s
apresentaram-se quase empatados, com destaque para a promogao, no sentido de indicar que
os clientes também valorizam a forma como a empresa comunica sua marca e seus produtos e
Servigos.

Os dados estao apresentados no grafico 10 a seguir.

Grafico 10: O que influencia mais sua compra?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Acredita-se que devido a quase totalidade dos clientes ser de elevada classe social, o
preco apresenta menor relevancia em detrimento dos demais, que compreendem o tipo de
produto, a promogao ¢ o canal de distribui¢do que a empresa optou (proximo a escola).

A variavel seguinte refere-se ao gasto médio. Para compreender o potencial de
compra e entender as questoes efetivas de consumo e, assim, criar juizo de valor adequado em
relacdo ao comportamento de compra, questionou-se o gasto médio dos consumidores na
empresa Krep Show.

Os dados podem ser visualizados no grafico 11.
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Grafico 11 - Quanto vocé gasta em média na empresa Krep Show por compra?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Aponta-se que 50% gastam menos que R$ 5,00 e 34% gastam entre R$ 5,00 e RS
10,00. Apenas 1% gastam mais de R$ 30,00 por pedido realizado. Esses 84% que indicaram
um consumo inferior a R$ 10,00, apresenta alta probabilidade de ser o dinheiro que os pais ou
responsaveis dao para gasto no dia (“lanche do colégio”).

Quanto a concorréncia, questionou-se sobre a compra de produtos em concorrentes
caso se instalassem na mesma localizacdo da Krep Show. Essa pergunta tem como objetivo
identificar o minimo do risco de uma implanta¢do ou instalagdo de uma concorréncia de

produto igual ou similar. Os dados no grafico 12 representam a indica¢do da amostra.

Grafico 12 - Compraria caso uma concorréncia similar se instalasse?

18% 21%
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Segundo 61% dos respondentes, eles “NAO” comprariam em concorrente caso viesse
a se instalar na mesma rua, o que representa um fator importante para a Krep Show quanto a
fidelidade desses clientes e sua satisfagdo com o servigo prestado. Ademais, 21% disseram
“SIM”. E possivel tirar duas conclusdes a respeito disso: os clientes comprariam da
concorréncia para conhecer seu produto (por curiosidade) ou para ter opgdes diferentes de

produtos/servicos, ja que 16% haviam indicado, na variavel ‘motivagdo de compra na
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empresa’, comprar na Krep Show por necessidade ou consumismo. Portanto, poderiam
substituir o servigo por outro.

Isso indica que a empresa tem a necessidade de aperfeigoar suas estratégias para
fidelizar ainda mais esses clientes, a fim de que, nenhuma concorréncia possa vir a abalar seu
funcionamento.

Quanto a origem motivacional, que reflete o processo de indicagdo para compra, 0s
respondentes indicaram que adquirem produtos na Krep Show por decisdo propria,
corroborando a questdao do desejo. Contudo, 24% afirmam comprar por indicagao da familia e

21% por indicacdo de amigos ou colegas de turma, conforme o grafico 13.

Grafico 13 - Quem mais motiva vocé a comprar produtos do Krep Show?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Essa variavel tem relagdo com os papéis que os consumidores assumem no processo
de compra, quando comunicam sobre determinados produtos ou servi¢os. Dessa forma, apesar
do consumidor da Krep Show geralmente ser o decisor, comprador e consumidor, pode
representar o influenciador para outros clientes, conforme Samara e Morsch (2005).

A proxima variavel avaliada refere-se ao sentimento na compra de produtos da Krep
Show. Essa questdo envolve, implicitamente, fatores psicologicos, que podem indicar
comportamento passado e futuro, uma vez que dependendo da percepcao, serve de indicacdo
para outros clientes e de comportamento futuro do consumidor.

O grafico 14 aponta os dados.
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Grafico 14 - Comprar do Krep Show é?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Cerca de 56% dos respondentes acham prazeroso comprar no Krep Show, o que esta
atrelado a possibilidade de ver o procedimento de preparo ou de ser atendido rapidamente
quando eles ja estdo prontos, para agilizar o processo. Um total de 29% se sente satisfeito com
o processo de compra na empresa, ¢ 15% tem seu sentimento de compra atrelado a outras
sensacOes divergentes dos itens anteriores, possivelmente positivas ou negativas, sendo
enquadrado na pesquisa como sensagoes desconhecidas.

A ultima variavel observada diz respeito a regularidade de compra. Para os
participantes, questionou-se a regularidade de compra semanal para se ter uma ideia da
manutencdo da base de clientes.

O grafico 15, a seguir, evidencia que 50% deles compram 2 a 3 vezes por semana, €
27% compram uma vez. Observando de forma conjunta, 73% compram na empresa duas ou

mais vezes por semana, reafirmando os gastos associados ao “lanche do colégio” e ratificando

a empresa como escolha de compra recorrente pelos consumidores.

Grafico 15 - Qual sua regularidade de compra na semana?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Diante do exposto, percebe-se, com as respostas obtidas dos consumidores da
empresa, que ha um comportamento de compra favoravel, uma vez que a empresa estd
proxima dos clientes, tem uma boa aceitacao deles, ¢ vista como fornecedora potencial de
forma continua, avaliam como de boa qualidade, € compram, pelo menos uma vez toda
semana. Ha que se ressaltar que melhorias sempre s3o importantes, e que a Krep Show precisa
mapear seu ambiente externo para se proteger de possiveis concorrentes que podem captar

parte de sua clientela.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Atingir os objetivos organizacionais ¢ fundamental para qualquer empresa, sendo
possibilitada pelo alcance de metas. Para maximizé-las as empresas precisam analisar
inicialmente o seu consumidor. O estudo do comportamento do consumidor possibilita um
melhor entendimento do cliente que a organizacao pretende atender.

Esta pesquisa teve como objetivo caracterizar o perfil dos consumidores de produtos
alimenticios da empresa Krep Show, situada na cidade de Campina Grande-PB, o que foi
alcancado. Diagnosticou-se que o perfil dos consumidores da empresa Krep Show ¢ em sua
maioria, pessoa fisica (90,6%), do sexo feminino (53,85%), estudam ensino fundamental
(50%), tem menos de 10 anos de idade (46%), € solteiro (68%), pertencentes a classe B
(42%), moram nos demais barros da cidade (60%), compram por desejo (84%), motivam-se
pelo sabor (51%), valorizam o produto (39%), gastam menos de 5,00 por compra (50%), mas
compram 2 a 3 vezes por semana (50%), ndo comprariam na concorréncia (61%), adquirem
produtos da empresa por vontade propria (56%), e sentem o processo de compra como
prazeroso (56%), provavelmente por se tratar de produtos alimenticios ¢ que atraem o cliente
pelo paladar.

No decorrer da investigacdo, existiram limitagdes na pesquisa que delimitaram
algumas varidveis como da amostra por acessibilidade, onde foram questionados 117 pessoas
em relacdo a uma populacdo aproximada de 4.000 transeuntes; pesquisa com publico infantil,
cuja opinido ¢ importante para empresa € para a pesquisa, mas que exigia a presenca dos pais
ou responsaveis; os processos de coleta; e tempo de pesquisa. Contudo, acredita-se que os
reconhecimentos dessas limitagdes venham a agregar a pesquisa.

Entretanto, diante dos resultados obtidos, é possivel afirmar que essa pesquisa
contribui especificamente para a empresa Krep Show, por esclarecer o entendimento em

relagdo ao perfil e comportamento de compra dos seus consumidores; para dar apoio a tomada
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de decisdo; por indicar a manutencdo do foco da empresa no seu produto-base, garantindo
caracteristicas como sabor, qualidade, design e seguranca alimentar (atengdo nas boas praticas
de manipulacao) considerados como importantes pelo publico-alvo; pela manuteng¢ao do canal
de atendimento ¢ do formato de apresentacdo em Food Truck; e analise dos valores dos
produtos, com intuito de ampliar o consumo semanal dos consumidores.

Assim, na pratica, indica-se que a empresa pesquisada deve sempre atentar-se ao perfil
e comportamento do consumidor, no que tange as variaveis analisadas, e buscar mapear
possiveis alteragdes nesse quadro com o passar do tempo.

Ademais, essa pesquisa apresenta-se como contribuicdo ao ambito académico do
campo de estudo do comportamento do consumidor, como também serve de base para futuras

pesquisas em outras organizacoes.

PURCHASE BEHAVIOR: A COMPREHENSIVE CONSUMER PROFILE OF COMPANY
FOOD PRODUCTS KREP SHOW

ABSTRACT

Understanding the customer is indispensable for the survival and achievement of the
company's organizational goals, providing value creation and appropriate decision making.
Understanding the development of consumer buying behavior involves the characterization of
individuals' behavioral factors, based mainly on sociocultural and personal factors. In view
of the above, the objective of this work is to characterize the profile of consumers of food
products of the company Krep Show, located in the city of Campina Grande-PB. It is a field
research whose approach is quantitative, characterized as exploratory and descriptive, and
the data were collected through the application of a questionnaire. The non-probabilistic
sample consisted of 117 potential clients that circulated in the company's location, chosen
randomly for accessibility. The results indicate that consumers have a differentiated profile
and buying behavior, mainly because they represent a children's audience, but with
appreciation of important attributes for a food company. It was observed that the taste and
the quality of the product represent significant factors in the decision making. In addition,
consumers positively evaluate the feeling they have when acquiring the product, evidencing
that they do it up to 3 times a week. In this way, it means that the researched company must
direct its focus and organizational structure to fit the profile of its consumers, and thus, seek
correct positioning before them.

Keywords: Purchase behavior; Profile; Consumer.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA
Caro respondente,

Esta pesquisa tem como objetivo caracterizar o perfil dos consumidores de produtos
alimenticios da empresa Krep Show, situada na cidade de Campina Grande-PB. Os dados
obtidos serdo utilizados para a elaboracdo de um trabalho de conclusdo de curso de Bacharel
em Administra¢cdo de Empresas pela Universidade Estadual da Paraiba. O pesquisador lhe
auxiliara nas respostas, mas deixa claro que elas serdo tratadas de forma agregada, sem
nenhum identificagdo possivel de respondente.

Desde ja agradecemos sua atengdo e colaboragao.

1) Qual sua personalidade juridica?

() Pessoa Fisica. () Pessoa Juridica () Outros
2) Qual seu sexo?
() Masculino () Feminino

3) Qual seu grau de escolaridade?
() Analfabeto ( )Fundamental ( )Meédio ( ) Graduagdo
() P6s Graduagao
4) Qual a sua faixa etaria?
( )Menosde 10 anos ( ) Entre 10 e 20 anos () Entre 20 e 40 anos
() Entre 40 ¢ 60 anos ( ) Mais de 60 anos
5) Qual o seu estado civil?
() Solteiro ( )Casado ( ) Divorciado () Viavo
6) Qual a sua classe social?
( )Classe A ( )Classe B ( )Classe C— ALTA () Classe C - BAIXA
() Classe D
7) Qual a sua area de localizacao?
( )NaRua () Nas Imediagdes ( ) No Bairro () NaCidade
8) O que o motiva a comprar produtos do Krep Show?
() Necessidade( ) Desejos () Consumismo
9) O que o motiva a comprar produtos da empresa?
() Qualidade ( )Design ( )Sabor ( ) Seguranga Alimentar
10) O que influéncia mais sua compra?

() Preco ( )Produto ( )Praca ( )Promocgdo
11) Quanto vocé gasta em média na empresa Krep Show por compra?
() Menos que 5,00 () Entre 5,00 e 10,00 () Entre 10,00 e 30,00

() Mais que 30,00
12) Compraria caso uma concorréncia similar se instalasse
( ) Sim () Nao () Talvez
13) Quem mais motiva vocé a comprar produtos do Krep Show?
() Decisao propria () Familia ( ) Amigos
14) Comprar do Krep Show é?
() Prazeroso ( ) Satisfatorio () Outros
15) Qual sua regularidade de compra na semana?
( )lvez ( )2a3vezes ()4 oumais



