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RESUMO

Diversos podem ser os fatores que estimulam o consumidor a realizar determinada compra.
Por esta razdo entende-se a constante preocupacdo das organizagdes em conhecer melhor seus
clientes e buscar um posicionamento mais estratégico perante a concorréncia. A partir do
momento em que a empresa sabe o porqué seus clientes a escolheram, pode tracar suas
estratégias melhorando seus pontos fracos e aprimorando o que mantém seus clientes
satisfeitos. Dentro desta tematica foi proposto este estudo a empresa Alfa, com o objetivo de
investigar o comportamento do consumidor na decisdo de compra e as influéncias que sofrem
neste processo. Como principais resultados, tem-se um dos fatores que mais levaram o0s
clientes a escolher a Alfa como fornecedora: o preco. Além disso, esta pesquisa demonstra
uma caréncia na area de marketing no que tange publicidade e propaganda. Com este estudo
espera-se auxiliar a referida empresa a manter seus clientes e conquistar novos mercados.

Palavras-chave: Marketing; Comportamento de compra; Agronegocio.
ABSTRACT

Several can be the factors that stimulate the consumer to perform certain purchase. For this
reason means the constant concern of the organizations in better understand their customers
and became a more strategic positioning over competitors. From the moment the company
knows why your customers chose them, is possible to trace their strategies by improving your
weaknesses and improving what keeps their customers pleased. Within this theme we
proposed this study to company Alfa, with the objective of identifying the influences that
their consumers are suffering at the moment of decision on their purchases. As main findings,
it has been one of the factors that led customers to choose the Alfa as a supplier: the price.
Furthermore, this research demonstrates a lack in marketing regarding advertising. This study
is expected to help the company to maintain that their customers and enter new markets.

Keywords: Marketing; Buying behavior; Agribusiness.
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1. INTRODUCAO

Para um a exata definicdo de marketing, Kotler e Keller (2007) argumentam que o
marketing nada mais € que a forma de chamar a atencdo do publico para que eles obtenham
aquilo que necessitam e 0 que desejam com a cria¢éo, oferta e livre negociagdo dos produtos e
servicos. De modo geral € possivel perceber que ha outras defini¢des para o marketing, mas o
intuito final do marketing é chamar a atencéo do publico.

Porém, para que tal fato aconteca o marketing usa de estratégias para ser bem
sucedido, algumas delas véo ser abordadas neste estudo, como no caso do mix de marketing
composto pelo produto, preco, praga, promocdo, e também o comportamento e a satisfacdo do
consumidor.

Os 4 P’s sdo um conjunto de varidveis que influenciam na decisdo de compra do
consumidor € que é definido por Engel, Blackwell e Miniard (2000) como a estratégia de
marketing, onde se precisa ter em mente a busca das necessidades e desejos do publico e desta
forma tem que existir a criagdo de plano de valores maiores que da concorréncia. E neste
plano de valores deve estar especificado os componentes essenciais do mix de marketing,
frequentemente descrito como 0s 4 P’s.

Quanto a satisfacdo do consumidor, ja é visto que um consumidor satisfeito tende
sempre voltar a comprar na empresa, bem como trazer outras pessoas para a mesma. Nesse
sentido, Cobra (1997) corrobora que satisfazer a necessidade do consumidor significa
descobrir ndo apenas o que ele quer ou deseja para saciar suas necessidades, pois, a grande
maioria das pessoas ndo sabe exatamente o que quer.

Enquanto que o comportamento do consumidor é de muito interesse para quem
procura conhecer o consumidor e atraves disso influenciar ou mudar este comportamento do
mesmo, sendo que o principal interesse esta no marketing (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000).

O presente artigo é um estudo realizado dentro de uma das empresas do Grupo Y, a
Alfa, e tem por objetivo investigar o comportamento do consumidor na decisdo de compra e
as influéncias que sofrem neste processo. Para tanto, buscou-se verificar a percepcéo e a
satisfacdo dos consumidores referentes aos 4 P’s que inclui preco, praca, promocdo e
propaganda.

Esse estudo justifica-se pelo fato de que entender o comportamento do consumidor €
algo muito importante. Isso porque através dele é possivel descobrir como os individuos
tomam suas decisGes de gastar seus recursos disponiveis, isso inclui o tempo, dinheiro e o
esforco, e aqui que estd um ponto importante do estudo, pois junto com o mix de marketing,
entender o consumidor é fundamental para o bom andamento da empresa.

2. MARKETING

O marketing nada mais é que um processo de planejar e executar a¢fes quanto as
questdes ligadas ao preco, a promocdo, a distribuicdo das ideias, dos bens e servicos, a
organizacdo de eventos para criar trocas que venham satisfazer os objetivos das organizaces.

No entendimento de Las Casas (2008, p. 3):

O termo marketing significa agdo no mercado. Originario do inglés, a conotacdo
mercadoldgica é bastante ampla. E usado ndo apenas para ajudar as empresas a
vender mais, mas também para coordenar qualquer processo de troca. As empresas
podem aplicar marketing para corrigir mercados, aumentar o nivel de
conscientizacdo dos consumidores a respeito de determinado produto, além de uma
série de outras alternativas.

2



@ Jorum 3¢ FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembro de 2014

J& para Kotler (2001), o conceito do marketing deve-se fundamentar em quatro pilares
que sdo fundamentais, tais como: o mercado alvo, pois nenhuma empresa pode satisfazer e
operar em todos os mercados; assim dever ter foco, além de verificar as necessidades
especificas dos consumidores, 0 marketing integrado que é quando todos os departamentos da
empresa trabalnam em conjunto para atender os interesses dos consumidores; e finalmente a
rentabilidade que nada mais é que o conceito final do conceito de marketing que é ajudar a
organizagéo a atingir suas metas.

2.1 Composto de marketing

Muitas vezes o sucesso financeiro depende das habilidades do setor de marketing da
organizacdo, pois financas, operacoes, contabilidade ou outros setores do negdcio ndo teréo
sentido se ndo houver uma demanda para 0s produtos ou servigcos da empresa, para que a
mesma obtenha lucro. Para que uma organizagdo alcance o resultado esperado o setor de
marketing deve apresar os processos de demanda (KOTLER; KELLER, 2007).

Para analisar a diferenca entre marketing de bens e servicos Las Casas (2008) explica
que é fundamental observar o processo de marketing tradicional, de que forma € possivel
perceber o marketing de bens, muitas vezes as empresas desenvolvem o composto de
marketing voltado para o consumidor, ajustando as variaveis incontrolaveis.

Todas as taxonomias criadas para explicar e classificar os elementos de marketing, a
mais famosa e mais longeva, sem duvida, € o modelo empirico de E. Jerome
McCarthy, descrito em seu livro intitulado Basic Marketing em 1961, que se
popularizou como os 4 P’s, produto, prego, ponto de venda e promogdo incluindo
todas as formas de comunicagdo e promocdo do produto (MAGALHAES;
SAMPAIOQ, 2007, p. 68).

O composto de marketing ja é conhecido internacionalmente como os 4 P’s do
marketing, explica conforme explica Serrano (2006), por esse motivo diversos paises trataram
de traduzir para o seu idioma, os 4 grupos em palavras que mantivesse a grafia iniciada por P.
Dessa forma no Brasil as atividades passaram a ser: produto, prego, promocao e praca (ou
ponto de venda).

2.1.1 Produto

Produto nada mais é que a parte tangivel de uma oferta de servico. Antigamente,
costumava-se dizer que o vendedor de servigo era vendedor de papel, fazendo referéncia ao
gue aparecia na negociacdao. Tanto produtos tangiveis como servicos intangiveis necessitam
ser diferentes (LAS CASAS, 2008).

Segundo Tuleski (2009) produto é qualquer coisa que possa ser oferecida e que satisfaca
necessidades e desejos de um mercado. Produto inclui ndo s6 bens ou servicos, mas também
marcas, embalagens, servigos aos clientes e outras caracteristicas. Nao necessariamente o
produto precisa ser fisico. Eles podem existir fisicamente, mas também podem ser servicos,
pessoas, locais, organizacGes, ideias etc. Para entender melhor o que é um bem, ha
necessidade de compreender que ndo se trata somente de algo tangivel (palpavel ou fisico),
gue compramos e levamos para casa. Muitas vezes estao, junto a ele, servi¢os, como as férias
em um hotel ou um show de uma pessoa famosa.

Na concepcdo de Magalhdes e Sampaio (2007) existem algumas decisbes que estdo
relacionadas ao produto que sdo importantes, bem como a forma tangivel, mensuravel e
comparavel, valorizando o produto e que automaticamente implica no seu valor. E também
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sua qualidade percebida e o juizo avaliativo por parte dos consumidores, disponibilizado ao
consumidor e finalmente comunicar o produto que implica no contetido da comunicacao.

Gracioso (2001, p. 142) expdoe “que produtos diferenciados, destinados a segmentos
determinados do mercado, podem ser o ideal de todo homem do marketing, mas tem tambem
as suas desvantagens”. Pois muitas vezes o custo de introdugdo ¢ geralmente muito alto e as
diferencas de percepg¢do dificultam o progresso, além dos custos de uma eventual mudanca
sdo altos e a sensibilidade ao prego é pequena.

2.1.2 Preco

Tuleski (2009) define preco como o volume de dinheiro cobrado por um produto e/ou
servico. Preco é a quantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir
a propriedade ou uso de um produto. Quando o consumidor compra um produto ele paga o
preco e recebe os beneficios deste preco que foi pago. O preco nada mais é que uma parte do
custo total que os clientes pagam numa troca, que também inclui varias outras variaveis.

Magalhdes e Sampaio (2007, p. 34) explicam que o “preco é o esfor¢o exigido do
consumidor final, e que no produto no preco existem decisdes relacionadas que podem ser
citadas como formatar o preco que na verdade é decidir como as transacdes serdo pagas,
valorizar o preco, ou seja, a combinacdo da quantidade de moeda somada ao tempo mais 0
esforco fisico despendido e a compensacéo psicolégica que o consumidor terd de oferecer em
troca, disponibilizar e comunicar o prego.

Em principio, os precos, tanto no setor de servicos como no de bens, tém as mesmas
consideracBes basicas. Em ambos os setores, os precos sao atribuidos para gerar
receitas. No entendo, devido a intangibilidade da oferta, eles tém forca de
comunicacdo maior no setor de servicos. Quando o cliente avalia uma oferta,
considera o preco como uma forma de nivelar a qualidade (LAS CASAS, 2008, p.
293).

2.1.3 Praca

Para Tuleski (2009) o “P” de “praga” também ¢ conhecido como ponto de venda ou
canal de distribuicdo que em marketing significa disponibilizar o produto ou servico ao cliente
da forma mais facil e conveniente para ser adquirido. O produto desejado, com um preco
justo, deve estar acessivel ao cliente, isto €, num local onde ele possa compra-lo no momento
em que desejar. As decisbes de canais de distribuicdo afetam diretamente as outras decisdes
da empresa e envolvem compromissos em longo prazo. Apesar de ser tdo importante para as
empresas, a distribuicdo ainda € um tema que pouco interessa para algumas se comparado aos
demais P’s.

Kotler e Keller (2007) citam que muitas empresas acreditam que seu trabalho esta
encerrado quando o produto sai da fabrica ou organizacdo. Porém, as empresas deveriam estar
mais atentas a isso, estar mais cientes da distribui¢do do produto, pois quando multinacionais
entram no pais, preferem trabalhar com distribuidores locais que tenham bom conhecimento
da regido, porém surge atrito depois, pois as multinacionais reclamam que os distribuidores
locais ndo investem no crescimento do negécio. Em fim, saber exatamente como o seu
produto chega ao consumidor final pode ter grande valia na hora de montar uma estratégia.

2.1.4 Promocéo
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Comunicacdo e promocao sdo uma das habilidades mais importantes do marketing.
Neste sentido Magalh&es e Sampaio (2007, p. 34) explicam que a “promogao ¢ o conjunto de
elementos de divulgacdo, propaganda e promog¢ao”.

No entendimento de Tuleski (2009), muitas vezes, propaganda é confundida com
marketing. Isso ocorre principalmente pelo fato de que o composto promocional é a parte do
marketing que mais aparece e € percebida pelas pessoas de uma forma geral. Ha um provérbio
popular que diz: “A propaganda ¢ a alma do negdcio”, e, realmente, ele tem toda a razdo, pois
se ndo divulgarmos o produto aos clientes, eles ndo saberdo da sua existéncia e ndo poderdo
adquiri-lo. O mesmo autor esclarece que se podem considerar como sendo cinco as principais
ferramentas da promocdo, propaganda, promocado de vendas, relacbes publicas e publicidade,
forca de vendas e marketing direto, o que esta relacionado com o mix de marketing.

Ferreira (2009) cita que a promocao esta relacionada com o processo de comunicacao e de
venda aos clientes potenciais. Como, geralmente, campanhas ou processos de promogdo estdo
relacionados com custos elevados, € interessante fazer uma analise de ponto de equilibrio, para
verificar se a estratégia, em analise, terd um custo que seja compativel com os consumidores
adicionais que trard. Isto é, se 0 aumento da clientela e do beneficio serdo maiores do que o custo
da promoc&o. A promocéo envolve propaganda e publicidade, relacBes publicas, diferentes tipos de
midias, feiras e eventos, patrocinios, entre outros pontos.

2.2 Comportamento do consumidor na decisdo de compra

Segundo Kanuk e Schiffman (2000) ha muitas razdes para se desenvolver o
comportamento do consumidor dentro da area de marketing, pois hd muito tempo os
profissionais de marketing observavam os consumidores, visto que nem sempre 0S mesmos
agem ou reagem de acordo com que a teoria do marketing ensina.

Os autores Sheth, Mittal e Newman (2001) explicam que as decisdes dos clientes
incluem o que se deve comprar, quando comprar, de quem comprar e como pagar. A questdo
de saber se a compra deve ser feita € o primeiro nivel de decisdo, que implica a ponderacao de
empregos alternativos de recursos de dinheiro e tempo. Depois vem a escolha no nivel do
produto/servigo, o cliente faz uma outra decisao quanto a ‘que comprar’.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o conhecimento das variaveis de influéncia
sobre o comportamento de compra é importante para que os empresarios qualifiquem seus
produtos e servicos, considerando efetivamente 0s desejos e as necessidades do consumidor e
orientando suas ofertas para o mercado. Na Figura 1 Kotler (2001) apresenta os fatores de
influéncia no processo de decisdo de compra.

Fatores Sociais
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Figura 1 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
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Fonte: Kotler (2001, p.163).

Conforme Engel, Blackweel e Miniard (2000), os fatores culturais envolvem um
complexo de valores, ideias e atitudes, além de outros simbolos significativos que permitem
aos humanos se comunicarem e avaliarem-se como membros da sociedade. Através dos
fatores culturais que vai ser expresso 0 comportamento dos consumidores no ato da compra, e
na forma de agir no mercado e na sua interagdo com o ambiente, sendo ent&o de fundamental
importancia no ato de consumo e até mesmo no comportamento do consumidor.

Kotler e Keller (2007) colocam que os fatores culturais e a classe social séo fatores
particularmente importantes no comportamento de compra. A cultura é o principal
determinante no comportamento dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce, a crianca
absorve certos valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos de sua familia.

Além de fatores culturais que influenciam o comportamento do consumidor existem os
fatores sociais, estes sdo grupos de referéncia como a familia, 0s papéis sociais e o status. Os
grupos de referéncias séo aqueles que de certa forma tem alguma influéncia direta e indireta
sobre as atitudes ou comportamento das pessoas. A familia € a mais importante organizacéao
de compra de produtos na sociedade de consumo e 0s seus membros sdo referéncias
priméarias. Enquanto que os papéis e 0 status sdo a posicdo da pessoa em um determinado
grupo (KOTLER; KELLER, 2007).

Nos VArios grupos sociais nos quais as pessoas participam ao longo da sua vida, elas
acabam assumindo diferentes papéis e posicoes sociais. Neste sentido, é fato que as pessoas,
escolham produtos que comuniquem seu papel e status na sociedade. J& os fatores pessoais
estdo mais ligados as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e
experiéncias pelas quais um individuo passou ou estd passando, estes acabam por interferir
nos seus habitos e nas suas decisdes de consumo (KOTLER, 2001).

Quanto aos fatores psicologicos Sant’Anna (1989), explica que para que um
consumidor tome a decisdo de compra & preciso que na sua mente se desenvolvam o0s
seguintes estados: existéncia de uma necessidade, consciéncia desta necessidade,
conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisdo por
determinado produto. Neste ponto Kotler (2003) coloca que existem quatro importantes
fatores psicologicos que influenciam as escolhas dos consumidores: motivacao, percepcéo,
aprendizagem e crencas e atitudes.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 32) salientam que é importante as empresas
entenderem o comportamento do cliente, assim todo o mundo esta reconhecendo a
importancia de entender o comportamento do cliente como uma chave para seu sucesso. A
medida que nos aproxima da virada do século, entender o cliente serd a chave para 0 sucesso
empresarial. Esse € o0 primeiro passo na direcdo de enfrentar os desafios do estimulante
mundo dos negécios. O Estudo do comportamento do cliente oferece os conhecimentos
basicos necessarios para a decisdo empresarial de sucesso.

2.3 Satisfacdo do cliente

A definicdo de Kotler (2001, p. 53) para satisfacdo é "o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”. Sobre a satisfagdo dos consumidores é
interessante avaliar que este:

[...] depende do desempenho do produto percebido com relagdo ao valor relativo as
expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as expectativas, 0 comprador
fica satisfeito. Se excede as expectativas, ele fica encantado. As companhias voltadas
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para marketing desviam-se do seu caminho para manter seus clientes satisfeitos.
Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas boas
experiéncias com o produto. A chave é equilibrar as expectativas do cliente com o
desempenho da empresa. As empresas inteligentes tém como meta encantar os
clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que
prometeram (KOTLER; ARMSTRONG, 2002, p. 54).

Kotler e Armstrong (2002), o consumidor moderno esta buscando constantemente
novos produtos e servigos, e para isso € preciso que as organiza¢es busquem acompanhar as
mudancas desse novo mercado, para oferecer um atendimento de qualidade, levando
satisfacdo aos clientes e se fortalecendo diante da concorréncia.

Outro ponto que deve ser abordado dentro da satisfacdo do consumidor segundo
Kanuk e Schiffman (2000) sdo os formadores de opinido, pois estes sdo extraordinariamente
eficientes em influenciar consumidores nas suas decisdes relacionados a produtos, por essa
razoes quanto mais formadores de opinides satisfeitos forem “criados” dentro da organizacao
melhor.

3. METODOLOGIA

Jung (2007, p. 94) afirma que “o método cientifico ¢ uma maneira de como se fazer
algo, desta forma se tratando da pratica cientifica é necessario, a existéncia de uma sequéncia
a ser seguida. Este método consiste em um conjunto de etapas ordenadamente dispostas a
serem executadas”.

Assim sendo, o presente estudo quanto a natureza classifica-se como qualitativa e
quantitativa, onde as pesquisas qualitativas busca mais avaliar os aspectos com maior
profundidade, sendo que as questbes tém formas mais detalhadas e deixam determinada
expressdo para o0 entrevistador responder. Ja as pesquisas quantitativas sao estruturadas e
podem ser avaliadas através de percentagens ou médias, comumente a analise dos dados é
feita com o auxilio de técnicas estaticas (LAS CASAS 2008).

Sobre 0s objetivos, caracteriza-se como descritivo. Nesse tipo de pesquisa,
Appolinario (2011) explica que o pesquisador limita-se a descrever o fendmeno observado,
sem inferir relacOes de causalidade entre as variaveis estudadas.

A respeito dos procedimentos técnicos, classifica-se como um estudo de caso, que
constitui na observacdo de fatos e fendmenos exatamente como ocorrem na realidade, a coleta
de dados referente aos mesmos e a andlise e interpretacdo desses dados, com base em uma
fundamentacdo tedrica consistente, objetivando compreender e pesquisar o0 problema
apresentado (GIL, 2009).

Sobre o plano de coleta dos dados, foi elaborado um questionério estruturado com 21
questdes fechadas, em escala Likert de 1 a 5, onde 1 significa concordo totalmente e 5
discordo totalmente, sendo aplicado em uma amostra composta por 32 clientes que se
dispuseram a respondé-lo. A pesquisa foi realizada diretamente na empresa que trabalha com
entrega de Oleo diesel aos seus clientes. Depois de concluida a coleta, os dados foram
tabulados com o auxilio do software SPSS 14.0 e analisados de forma qualitativa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Sobre o perfil dos entrevistados identificou-se que a maioria dos clientes, cerca de
81,20%, estdo ligados a setores primarios, como a agricultura e pecuéria, pois devido ao ramo
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de atividade da empresa estudada este tipo de cliente acaba sendo o foco para a
comercializagdo de 0leo diesel. Além disso, 18,8% dos clientes sdo empresarios.

Outro ponto importante na analise do perfil dos clientes é o tempo de clientela, pois
aqui é possivel perceber a fidelidade mantida com a empresa. O que chama a atencao € que
apenas 15,5% dos respondentes séo clientes a mais de 5 anos, isto significa que se a
concorréncia vier a oferecer alguma condicdo mais vantajosa o cliente migrard facilmente
para outro fornecedor, mas em contrapartida 31,2% dos clientes compram a menos de um ano,
0 que significa um niimero expressivo de clientes novos. Também é importante salientar que
entre 1 e 2 anos tem-se 28,1% dos pesquisados, e de 2 a 5 anos 25%.

No que tange a escolaridade observa-se que a maioria deles possui 0 ensino
fundamental e/ou 0 médio, pois as soma dos dois totalizam 81,30%. Isso se deve ao fato de
que a maioria dos clientes sdo agricultores e vivem no campo, e como se percebe é bem
expressivo 0 nimero de pessoas que abandonam os estudos para se dedicar a producao
agricola. Os outros 12,5% estdo cursando o ensino superior e 6,2% ja concluiram.

A busca pelos objetivos do trabalho iniciou-se com o questionamento sobre os 4 P’s,
onde investigou-se o0 que o cliente considera mais importante ao tomar a decisdo de compra.
Conforme pode ser observado através da Tabela 1.

Tabela 1: O que o cliente busca na empresa

O que o cliente busca na empresa Frequéncia Percentual
Prego 14 43,8%
Promocéo 6 18,8%
Propaganda 5 15,6%
Praca- distribuicdo 7 21,9%
Total 32 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

De acordo com a Tabela 1 o item preco foi lider com 43% das opinides, seguido pela
distribuicdo, promocdo e propaganda, nesta ordem. Portanto, é possivel concluir de forma
geral que o preco é o fator fundamental para o cliente ao decidir efetuar a compra.

Ainda sobre a tematica do preco, questionaram-se outros fatores referentes a tomada
de decisdo onde foi possivel verificar através da Tabela 2, que a média 2 se manteve, o que
transmite a ideia de que o preco da empresa estudada esta de acordo com o praticado no
mercado.

Conforme ja afirmado por Kotler (2003) cobrar demais pode acarretar perda da venda
e do cliente, em contrapartida se cobrar de menos apenas para a manutencdo do cliente pode
acarretar prejuizos, portanto a empresa estd conseguindo manter a média, pois consegue
manter os clientes e ndo ter prejuizos.

Tabela 2: Preco

Preco N Minimo Méaximo Média
Com relacdo ao prego vocé considera que esta dentro do mercado 32 1,00 4,00 2,1250
O pregco é fator fundamental na hora de decidir a compra 32 1,00 3,00 11,8125
Considera o preco fundamental para a empresa estar a frente dos concorrentes 32 1,00 500 2,1562

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

A questdo a seguir é sobre o departamento de vendas, onde se questionou aspectos
relativos a distribuicdo, conforme segue na Tabela 3.
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Tabela 3: Vendas - distribuicdo

Distribuigéo N Minimo Méximo Média
Existe qualidade no departamento de vendas 32 1,00 4,00 11,7813
Existe boa distribuicédo e logistica na entrega de 6leo diesel 32 1,00 4,00 2,5625
O ponto de venda e as vendas por telefone é de facil acesso? 32 1,00 5,00 2,4375

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

A Tabela 3 demonstra que a qualidade no departamento de vendas foi bem avaliada,
entretanto, a parte de logistica e distribuicdo e os pontos de venda tiveram uma avaliagdo
inferior. Esta avaliacdo baixa pode ser justificada pelo fato em que os clientes muitas vezes
solicitam entrega de 6Oleo diesel quando seus estoques ja estdo acabando, e nem sempre é
possivel atender as solicitacdes no mesmo dia do pedido. Este tipo de situacdo pode acarretar
em danos, como parar uma maquina em funcéo da falta do insumo (6leo diesel).

Conforme citado por Tuleski (2009) existem duas formas de distribuicdo: a indireta e a
direta, no caso da empresa Alfa a distribuicdo ocorre de forma direta, onde a propria empresa
leva 0 produto até o cliente, e muitas vezes conforme a demanda do dia ou da época existe
muitas entregas, 0 que por vezes congestiona causando atrasos nas entregas, justificando
assim os pontos que demonstraram certa insatisfacdo dos clientes.

A Tabela 4 trata do tema “propaganda”. Neste aspecto ¢é visivel perceber que ndo ha
grande interesse dos clientes pela marca, reforcando assim a ideia que o preco € bem mais
perceptivel.

Tabela 4: Propaganda

Propaganda N Minimo Méaximo Meédia
Considera atrativa a marca Alfa 32 1,00 5,00 3,4063
Vocé compra na Alfa por causa da marca 32 1,00 4,00 3,1250
Considera boa a questao da propaganda da empresa 32 1,00 5,00 2,5938

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Conforme Kotler (2003), a propaganda ndo € apenas descrever como € 0 produto em
si, mas também junto com ele vender solucdes ou sonhos. Porém, a afirmacdo sobre o que o
cliente considera sobre a propaganda da empresa teve avaliacao baixa.

A justificativa para esta avaliacdo da-se a baixa veiculacdo da empresa nas midias, ja
que de certa forma é uma marca tradicional na cidade, porém seria interessante para a
empresa se preocupar mais em divulgar sua marca em radios locais das cidades onde tem a
maior parte de seus clientes, e frisar mais 0 nome dentro da sua prépria cidade.

Durante a pesquisa buscou-se explorar a primeira compra, pois como mencionado no
estudo, a pesquisa foi aplicado no momento da entrega do produto na empresa, entdo €
interessante saber se o cliente aprovou o atendimento de forma geral e se voltaria a comprar.

Tabela 5: Aprovacdo do atendimento

Se é primeira compra e se volta a comprar N Minimo  Maximo Média
E a primeira vez que compra conosco. 32 1,00 5,00 3,2188
Se for a primeira compra, voltaria a compraria novamente. 32 1,00 5,00 2,2188

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Sobre a primeira compra, na Tabela 5, a média passou de 3, o que significa que a
maioria dos pesquisados ja sdo clientes da empresa. Entretanto, quando questionados se
retornariam a comprar a média ficou proxima a 2 (concordo).
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A Tabela 6 traz alguns aspectos que podem influenciar a decisdo de compra do
consumidor, como sua localidade e indicacGes.

Tabela 6: Influéncias na deciséo de compra
Influéncias na decisdo de compra N  Minimo Méximo Média
Na sua regido € de costume o consumo dos produtos da Alfa 32 2,00 4,00 2,6562

Sofreu influéncia de algum membro da familia ou amigo para a
compra de 6leo na empresa

Considera que ja tem por habito comprar conosco 32 1,00 5,00 2,3125
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

32 1,00 4,00 2,5313

Um aspecto relevante que deve ser analisado é que os clientes admitem sofrer
influéncia de alguém da familia ou amigo para comprar na empresa Alfa. Assim, certifica-se o
que ja diziam Kotler e Keller (2007) que a familia € um grupo de referéncia que influéncia
muita a decis@o de compra dos consumidores.

Quanto a satisfacdo do consumidor se percebe que devido a concorréncia a empresa
esta sujeita a perda de clientes, pois no aspecto que se o cliente procura outros fornecedores se
Vé como necessario a média manteve-se em 2, o que significa concordo. Conforme Kotler e
Armstrong (2002), o consumidor atual esta sempre buscando melhores oportunidades, e se as
organizagdes ndo acompanharem, oferecendo mais qualidade, a concorréncia os absorve.

Ja quanto ao aspecto sobre uma possivel troca de fornecedor, este ficou com média
3,00, o que significa indiferente, assim, pode-se dizer que, se necessario, 0 cliente até vai a
busca de outro fornecedor, mas caso contrario seguira com o seu fornecedor atual.

Aqui estd um ponto importante que Kotler (2003) destaca que hoje as organizagdes
devem estar atentas a satisfacdo do consumidor, pois se esta comeca a cair em breve inicia o
desgaste da participacdo no mercado em que a organizacdo esta inserida. E como visto na
pesquisa 0 consumidor deixou claro que buscard outro fornecedor quando a Alfa deixar de
disponibilizar ao cliente algum ponto que para ele seja fundamental.

Tabela 7: Satisfacdo do cliente

Satisfagdo do cliente N Minimo Méximo Meédia
Procura outros concorrentes sempre que considera necessario 32 1,00 5,00 2,0625
Pensa em trocar de fornecedor, pois se considera insatisfeito com algum

X 32 1,00 5,00 2,6563
quesito

De modo geral considera satisfatérias as normas de funcionamento da 3
empresa Alfa

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

2 1,00 4,00 2,3125

Diante da pesquisa realiza com os clientes foi possivel verificar que 0s mesmos estao
com a sua opinido clara com relacdo aos 4 P’s, pois ficou bem perceptivel na pesquisa que o
que mais influéncia na decisdo de compra dentro do mix de marketing € o preco.

A respeito da satisfacdo do consumidor percebe-se que o cliente esta satisfeito, que
voltaria a comprar, apenas com a ressalva que iria trocar de fornecedor caso alguns dos
quesitos mais bem citados da pesquisa fosse alterado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante das constantes transformacdes, onde tudo evolui muito rapido, sdo perceptiveis
as mudancas que ocorrem todos os dias, as tendéncias de consumo se alteram a todo o
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momento. Deste modo, um bom profissional de marketing deve estar atento a estas mudancas,
pois € sua funcdo mostrar ao cliente o produto que a organizagao possui, antes que 0 mesmo
adquira o produto da concorréncia.

O marketing dentro da organizacao atual deixa de ser um simples setor e passa a ser a
chave para o sucesso da organizacgdo, é atraves dos estudos do marketing que se percebe o tipo
de publico que a empresa pretende atingir. Como também de que forma vai agir, e qual o
perfil do consumidor e também o que 0 mesmo busca no produto que deseja comprar, topicos
abordados neste estudo sdo de fundamental importancia para o bom andamento da
organizagéo.

Através do estudo apresentado foi possivel averiguar a percep¢do dos consumidores
com relagdo aos 4 P’s, visualizando assim que o0 preco € o que a maioria dos clientes prioriza
na hora da efetuar suas compras. Em seguida, se destaca a praca (distribuicdo e logistica) que
também é bem vista, conseguindo atender as necessidades. Porém, fica apenas uma ressalva
quanto ao quesito de qualidade e distribuicdo que mantiveram uma nota um pouco menor,
todavia, este detalhe é explicado pelo fato da empresa trabalhar com um produto que é
sazonal em épocas de plantio e de safra a congestionamento nas entregas.

Dentro dos 4 P’s, se destaca dois pontos que teve baixa aceitacdo pelos pesquisados: a
propaganda e a promog¢do. Estas ndo motivam a compra dos consumidores, portanto seria
importante trabalhar mais com estes itens, divulgar mais 0 nome da empresa nas midias locais
e aos arredores onde ha clientes da empresa.

Com relacdo as limitacbes encontradas, pode-se citar a indisponibilidade de alguns
clientes do agronegdcio, que ndo quiseram participar da pesquisa, pois afirmaram néo ter
paciéncia e nem tempo para responder as questdes.

A partir do estudo foi possivel verificar que a empresa possui alguns aspectos bem
positivos que fazem com que mantenham a sua carteira de clientes. Entretanto, deve trabalhar
mais em cima de aspectos como divulgacdo da marca, propaganda e promog¢éo. Além de se
preocupar com a satisfacdo dos clientes, pois como ja descrito a partir do momento que se
comeca a perder clientes, a empresa também comeca a baixar seus lucros e perder
participacdo no mercado.
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