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APRESENTACAO

A Atena editora apresenta o e-book “Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas:
Competéncias no Desenvolvimento Humano”.

Sao ao todo noventa e trés artigos dispostos em quatro volumes e dez secoes.

No volume 1 apresentam-se artigos relacionados as teméaticas Estado e
Democracia; Género: desigualdade e violéncia; Identidade e Cultura e Perspectivas
tedricas e produgdo de conhecimento. As seg¢des descritas possibilitam o acesso a
artigos que introduzem o tema central do e-book, através de pesquisas que abordam
a formacédo social brasileira e como é possivel identificar os reflexos desta na
constituicdo do Estado, nos espacos de participagcao social, nas relacdes de género
e constituicado da identidade e cultura da populacgao.

O volume 2 esta organizado em trés secdes que apresentam relacado e
continuidade com o primeiro volume, em que sdo apresentadas pesquisas que
trazem como objeto de estudo as politicas de saude, de educacéo e de justica e a
relacao destas com a perspectiva de cidadania.

Territério e desenvolvimento regional: relagbes com as questdes ambientais e
culturais, é a secdo que apresenta os artigos do volume 3 do e-book. Sdo ao todo
18 artigos que possibilitam ao leitor 0 acesso a pesquisas realizadas em diferentes
regides do pais e que apontam para a relacéo e especificidades existentes entre
territério, questdes econdmicas, estratégias de organizagdo e meio ambiente e
como estas acabam por interferir e definir nas questdes culturais e desenvolvimento
regional. Sdo pesquisas que contribuem para o reconhecimento e democratizagao
do acesso a riqueza da diversidade existente nas diversas regides do Brasil.

Para finalizar, o volume 4 apresenta 23 artigos. Nestes, os autores elaboram
pesquisas relacionadas a questdo econdmica, e como, as decisdes tomadas neste
campo refletem na producéo de riqueza e nas possibilidade de acesso ao trabalho e
renda. As pesquisas apontam também para estratégias identificadas a exemplo da
organizacao de cooperativas, empreendedorismo, uso da tecnologia e a importancia
das politicas publicas.

As pesquisas apresentadas através dos artigos sdo de extrema relevancia
para as Ciéncias Humanas e para as Ciéncias Sociais Aplicadas, e contribuem para
uma analise mais critica e fundamentada dos processos formativos e das relagdes
estabelecidas na atual forma de organizagao social, econdmica e politica.

Desejamos boa leitura a todos e a todas!!

Luciana Pavowski Franco Silvestre
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CAPITULO 13

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO
SOBRE FIDELIZACAO COM MARCAS DE CAFE NA

Rangiel Santos Bento Silva

Graduando em administragéo, Centro
Universitario Doutor Ledo Sampaio, Juazeiro do
Norte, Ceara, rangielsantos10@gmail.com

Marcia Maria Leite Lima

Especializagcdo em gestao estratégica de
pessoas, Centro Universitario Doutor Ledo
Sampaio, Juazeiro do Norte, Ceara, marcialeite @
leaosampaio.edu.br

RESUMO: Na complexidade do
consumo humano, as empresas buscam
concomitantemente formas de fidelizar os
clientes,pormeiodasatisfacdodasnecessidades
e desejos destes. Porém o comportamento
do consumidor exerce descaminho na hora
da compra. Assim, o presente artigo tem por
objetivo avaliar através de um teste cego a
relacao de fidelidade do cliente com uma marca
de café na cidade de Milagres-CE. A pesquisa
€ de natureza quanti-qualitativa de cunho
experimental. Foi realizado um teste cego com
07 marcas de café, utilizando uma amostragem
por acessibilidade e conveniéncia. Os
instrumentos para coleta de dados aconteceram
por intermédio de um questionario, composto por
05 perguntas fechadas e 02 abertas. Ao término
do teste, aconteceu a analise dos dados para
a mensuracdo dos resultados obtidos. Como
resultado, verificou-se que 0s consumidores
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CIDADE DE MILAGRES-CE

conhecem a marca de café produzida na cidade
de Milagres-CE, porém nado ha fidelizacdo a
esta, levando em consideracdo que a qualidade
apresentada pelo produto ndo esta condizente
com as expectativas dos clientes.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing.
Comportamento do Consumidor. Fidelizagéo.
Teste Cego.

ABSTRACT: In the complexity of the human
consumption, the look for
concomitantly loyalty forms the customers
through the satisfaction of the needs and desires
of these. However the consumer’s behavior

companies

exercises misplaced in the hour of the purchase.
Like this, the present article has for objective to
evaluate through a blind test the relationship of
the customer’s fidelity with a mark of coffee in the
city of Miracle-CE. The research is of quantity-
qualitative nature of experimental stamp. A
blind test was accomplished with 07 marks of
coffee, using a sampling for accessibility and
convenience. The instruments for collection
of data happened through a questionnaire,
composed by 05 closed questions and 02 open.
At the end of the test, the analysis of the data
happened for the measurement of the obtained
results. As result, was verified that the consumers
know the mark of coffee produced in the city of
Miracle-CE, however there is no loyalty the this,
taking into account that the quality presented by




the product is not in keeping with the customers’ expectations.
KEYWORDS: Marketing. Behavior of the Consumer. Loyalty. Blind Test.

11 INTRODUCAO

Na plenitude do mercado contemporéneo, os clientes sdo movidos por
necessidades e desejos para comprar, consumir e descartar produtos ou servicos
diariamente, consistindo esta acdo desde os primérdios com a revolugao industrial,
acessao do capitalismo, avancos das tecnologias e expansdo da globalizacéao
(PETRONIUS, 2016). Houve uma evolugdo na forma do ser humano consumir,
oriunda com as turbuléncias competitivas entre organizagdes e dos novos habitos
consumistas das pessoas, proferindo concepgdes, ideias e comportamentos no
mercado ao decorrer do tempo (LIMEIRA, 2017).

Os clientes estdo projetados a comprar produtos em funcdo da marca,
superando preco e qualidade, segundo uma publicacao do jornal O Globo de 2017.
De acordo com esta noticia publicada, as empresas buscam conexdes com o
consumidor, visando afidelizacdo, porém o cliente possuiinfluéncias comportamentais
de consumo, que exercem descaminhos na hora da compra. Diante do pressuposto,
0 que leva um cliente a ser fiel a determinada marca?

Para responder esta problematica, este artigo objetiva de modo geral avaliar
através de um teste cego a relacdo da fidelidade do cliente com uma marca de
café na cidade de Milagres-CE. Especificando em estudar as bases conceituais
do comportamento do consumidor, descrever satisfacdo e fidelidade do cliente
no processo de compra e analisar se o cliente compra um produto em funcédo da
qualidade ou marca.

O artigo justifica-se pelo interesse pessoal em conhecer como clientes
reconhecem o café que consomem sem a influéncia da marca e sim pela qualidade,
averiguando aceitacdo de uma marca produzida na cidade em estudo, mesurando
o grau de fidelidade a esta. Contempla importancia social por possibilitar aos
comerciantes da cidade de Milagre-CE, no¢cdes sobre o mercado consumidor de
café, permitindo criacdo de estratégias para captar clientes para este segmento.
Em termos académicos, justifica como fonte de pesquisa aos futuros leitores das
areas administrativas que emanam conhecer melhor sobre o assunto em tese,
destacando valor cientifico, visto que n&o ha muitas publicacbes a respeito do teste
cego entrelacado com o comportamento de consumidor.

2 | FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

O marketing é definido como uma filosofia criada para promover e fornecer bens
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e servicos condizentes a realidade dos consumidores, na perspectiva de atender as
necessidades e desejos destes, por meio da satisfacdo e promog¢éo de vendas no
mercado (KOTLER, 2013).

Na concepcdo de Samara e Morsch (2012) o consumidor é definido como
individuo, grupos ou organizacdes dotados de necessidades e desejos a serem
satisfeitas, desempenhando diferentes fun¢des no processo dacompra, uso e descarte
de bens ou servigos. As autoras ainda apontam que é essencial compreender a mente
do cliente, entendendo o que este almeja, sonha e repudia, facilitando ao gestor agir
no mercado, seja fidelizando, investindo em novas possibilidades de neg6cios ou
vencendo a concorréncia, salientando que esta funcéo contribui efetivamente no
sucesso da empresa ao inserir bens apropriados para satisfazer os clientes.

Para Limeira (2017) existem diferencas entre necessidade e desejos, ambas
sao intrinsecas ao ser humano, no entanto, necessidade é um estado de caréncia,
privacao ou sensacéo daquilo que é essencial para a existéncia humana, decorrentes
ao longo da vida, exemplificando, fome, sede, frio, calor, status, higiene, limpeza,
prazer, emocao ou fantasia, contudo o desejo € um estado psicol6gico direcionado a
obtencao de uma satisfacdo momentanea sem que haja um motivo explicavel para
esta acéo, por exemplo, assistir um filme no cinema, saborear um sorvete, assistir a
um jogo de futebol no estadio, viajar nas férias, comprar produtos de ultima geracao
ou vestir a moda atual.

Conforme Karsaklian (2013) o marketing esta mais posicionado em realizar os
desejos dos consumidores, visto a complexidade que agregam ao mercado. E notério,
segundo o autor citado, que a area mercadoldgica da empresa esta diretamente
ligada ao cliente, considerando as relagdes de estudos sobre comportamento do
consumidor, satisfacéo e fidelidade.

2.2 Comportamento do consumidor

O campo de estudo do comportamento do consumidor desenvolveu-se a partir
da década de 50, onde areas da administracdo, economia, psicologia, biologia,
filosofia e sociologia, passaram a estudar todo dinamismo de compra das pessoas,
com énfase no que motivava os clientes a consumir (CAMARGO, 2013).

Advento a isto, estudos vem sendo realizado por académicos nas areas
econdbmicas e administrativas com objetivo de investigar os pressupostos do
consumo humano, as empresas passaram a desenvolver ferramentas dentro do
marketing para compreender os fatores de influéncia e os executivos buscaram
ganhar conhecimento acerca das tendéncias do consumidor, visando lucratividade
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

Comportamento do consumidor para Las Casas (2017) é definido como
um conjunto de fatores psicossociais que emergem nos individuos, incentivando
ou desestimulando uma compra. Para 0 mesmo autor, desde a identificacédo das
necessidades ou desejos, busca por informag¢des das ofertas disponiveis, selecao
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das melhores opgdes, realizacdo da compra, consumo, descarte e avaliagdo pos-
compra, o consumidor € influenciado por fatores de origem psicoldgica, culturais,
sociais ou familiares. A figura 01 ilustra em forma de metéafora, o iceberg do consumo
humano, representando o comportamento como uma ac¢&o proveniente de um
conjunto de motivos que estimulam a realizacdao da compra.

Acao (Comportamento)

= Necessidades
*Crencas

= Atitudes

" Percepgao
®Preconceitos
= Motivacao
=*Habitos
=Estado de espirito
mEtc...

Motivos
(Causas)

9

Figura 01: O Iceberg do Consumo Humano.
Fonte: Samara e Morsch (2012).

Em resumo, o comportamento do consumidor € a interagcao de fatores que
motivam pessoas a comprarem, provocados pelo fenbmeno causa versus efeito,
apresentados na figura 01. A causa sdo todos os atributos norteadores do consumo.
O efeito é a acédo comportamental resultante em ideias, concepcgdes e experiéncias
durante uma compra, servindo como respaldo para avaliar o desempenho das
organizacdes. A metafora ainda induz entender que os gestores apenas interpretam o
topo do iceberg, os clientes comprando, no entanto n&o ha visdo da parte submersa,
ou seja, dos aspectos impulsionadores ao consumo de determinada marca, como
exemplo (SAMARA; MORSCH, 2012).

Os fatores psicossociais de origem psicologica influenciam os clientes de forma
pessoal, sendo um conjunto de causas, caracteristicas ou crencas individuais do
consumidor, conforme descritas na figura 02, ressaltando que o famoso psicanalista
Sigmund Freud foi propulsor no estudo da personalidade humana, enxergando a
forma das pessoas comprarem como resultado final de forcas que atuam dentro
do ser humano, defendendo a existéncia de energias psiquicas, provindas do meio
em que os clientes estao inseridos, gerando agcdes como motivagao para consumir,
atitude para avaliar uma empresa, percepc¢ao de marcas e aprendizagem acerca dos
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bens ofertados (PETRONIUS, 2016).

Motivagao: Intrinseca ao ser humano,

Personalidade: Formacio . . . .
sao for¢as que impulsiona o cliente a

psicologica do cliente.

comprar.
. —
— =
Y
Aprendizagem: Relacionada ao
Percepgdo: Projecdo da marca conjunto de informacdes que o
na mente do cliente. — ™ cliente aprendeu sobre uma

marca, perante uma compra.

Atitude: O grau de avaliagdo do
cliente acerca de uma marca.

Figura 02: Fatores de Origem Psicol6gica do Consumidor.
Fonte: Adaptacéo de Giglio (2010); Graves (2011) e Limeira (2017).

Solomon (2016) discute que os fatores psicologicos séo diferentes entre homens
e mulheres, colocando em pauta a natureza da receptividade aos estimulos, pois
acorrem de forma oposta entre ambos os sexos, exemplo disto é a percepg¢éo das
cores e tonalidades, mulheres diferenciam melhor as cores em relacédo aos homens.

Cobra (2015) aponta que existem diferengcas na percepcdo de compra dos
individuos ao longo da vida, visto que criancas, adolescentes, jovens, adultos e
idosos, possuem seus proprios habitos consumistas, decorrentes da formacao
psicologica de cada um, criando entdo um comportamento de consumo. O referido
autor apresenta que cada empresa atua em um determinado segmento de mercado,
contemplando certo publico-alvo, aonde o marketing necessita conhecer, para s6
entdo agir em concordancia com os habitos consumistas dos clientes.

Os fatores psicossociais de origem sociais, culturais e familiares, estao
relacionados as influéncias inerentes ao ambiente em que as pessoas vivem, onde
os consumidores estao inseridos e as respectivas interagbes com o meio social como
definidas no quadro 01, clientes recebem estimulos por meio dos valores agregados,
persuadindo a obter no¢des e preferéncias de consumo que intriga muitos gestores,
visto a possiblidade de exercer descaminhos na hora da compra ou optar por marcas
competitivas (PETRONIUS, 2016).
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Fatores Descricao

Em resumo, o cliente € um ser social, vive em grupos e possui
renda. Neste caso o consumidor recebe estimulos do lugar onde
vive, interlagcado pela comunidade, classe social, marketing,
Sociais situagbes cotidianas, grupos de referéncia midias, politica e
tecnologias. Existe um compartilhamento de alguma caracteristica
comum, que ocasiona influéncias no consumo ao afetar empresas
com a devida aceitacdo ou rejeicdo de marcas.

Em sinopse, a cultura é uma heranca social da humanidade que
engloba um conjunto de manifesta¢des, tradi¢cdes, crengas, habitos,
Culturais | costumes e conhecimentos perpetuados por geragdes, possuindo
um grau de influéncia no consumo das pessoas, desestimulando a
entrada ou consumo de marcas.

Em sintese, a familia é uma das principais influéncias deterministas
no comportamento do consumidor, levando em conta que os
membros do grupo familiar formam uma sociedade interna dotada
Familiares | de principios, onde cada um exerce influéncia sobre o outro,
destacando que na familia a cultura, classe social, escolaridade e
religido, provocam estimulos nos individuos em consumir ou ndo
determinadas marcas.

Quadro 01: Fatores de Origem Social, Cultural e Familiar no Consumidor.
Fonte: Adaptacéo de Giglio (2010); Graves (2011) e Limeira (2017).

Na perspectiva de D’Angelo (2016) empresas como Amazon e Netflix
ganharam reconhecimento no mercado em que atuam ao estudar os consumidores.
A Amazon captou dados de clientes, criando em seguida ferramentas para prever o
comportamento, a manobra tomada pela empresa tornou-a gigante no e-commerce
mundial. A Netflix identificou o comportamento analisando habitos consumistas em
diversos paises, logo desenvolveu novas abordagens para os telespectadores, o
que a tornou reconhecida no mercado cinematografico digital como a melhor opcéo.

Certamente as organizacdes necessitam compreender os fatores psicossociais,
a fim de desenvolver com conformidade bens e servicos conciliados com as
necessidades do cliente, haja vista, aimportancia das empresas projetar na mente do
consumidor uma excelente reputacao, produto de qualidade, atendimento eficiente,
dentre outros fatores positivos a qualquer tipo de negocio, que vise impulsionar o
consumidor a comprar e posteriormente, fidelizacdo (KARSAKLIAN, 2013).

O marketing compreendendo os aspectos que compdéem o comportamento
de consumo das pessoas, mediante ao estudo dos fatores de influéncia, necessita
entender também a cerca da satisfagao e fidelizacdo do consumidor, como uma
forma de criar conexdes entre o cliente e a organizagéo, sendo ponto crucial para as
empresas obterem sucesso (COBRA, 2015).

2.3 Satisfacao e fidelizacao do consumidor

Segundo Kotler (2013) a satisfacdo consiste na sensacéo de prazer ou
contentamento, que ocorre quando produtos desenvolvidos suprem com conformidade
as expectativas do cliente, resultante da comparacédo de desempenho percebido
com o pressuposto de esperado e realizado ao atender alguma necessidade do
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consumidor.

De acordo com Las Casas (2017) a fidelizagao € o grau significativo com que
os clientes continuam comprando bens ofertados por uma empresa, na crenca de
entenderem a benignidade da marca, concep¢édo de comprar e colaborar para o
sucesso da organizacdo com a ideia geralmente do ndo abandono, expectativa no
lancamento de novos produtos e criagdo de valor quando o consumidor sente-se
acolhido pela empresa.

Os clientes utilizam quesitos como marca, preco, qualidade, status, validade,
designer, comodidade e sofisticacdo para realizar uma compra, nédo sendo estes
estimulos de influéncia (BLACHWELL; MINIARD; ENGEL, 2013). Os clientes quando
satisfeitos, usam alguns dos referidos quesitos, no processo de compra como ilustra

a figura 03.
Reconhecimento Buscas por
das Necessidades | ™ Informagdes
Fatores Psicossociais
de Influéncia
Decisdo de Avaliacao das Ofertas
Compra — Disponiveis
\ J \ —

2 3 2

Marca, Qualidade, Preco, c ament
. . omportamento
Vahda'de, Designer, Status, ‘J_ Compra - Pos-compra
Qualidade, Comodidade
¢ Sofisticacao.

Figura 03: Processo de Compra do Consumidor.
Fonte: Adaptagéo de Blachwell, Miniard e Engel (2013).

O processo de decisao da compra do consumidor, descrito na figura 03 acorre
na mente do cliente, onde ao transparecer a necessidade ou desejo, o cliente busca
informacdes e avalia as ofertas disponiveis para satisfazer-se, embasados pelos
fatores psicossociais de influéncia. Optando pela compra empossada em quesitos
como preco e qualidade, surge o comportamento do consumidor por meio do poés-
compra, resultando em uma aceitacao ou repudio a marca. Nesse estagio podera
manifestar fidelizacao, caso a percep¢ao e desempenho do produto esteja conivente
com as expectativas e satisfacdo do cliente (SALOMON, 2016).

O cliente busca qualidade e bem-estar, em outros momentos, a satisfacao
de desejos e status, encontrando estes aspectos em unico lugar, seja empresa,
marca, produto ou servico, fidelizam, citando o caso da Apple que é fidelizada por
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estes quesitos (GRAVES, 2012). Vale salientar que os gestores devem estudar
0 consumidor, presumindo participacao ativa no segmento atuante e vantagens
competitivas, enfatizando que muitas empresas chegam ao estado de faléncia por
nao conhecerem os clientes, sendo este o principal motivo das empresas existirem
(MERLO; CERIBELI, 2014).

Sabendo dos pressupostos comportamentais do consumidor, as empresas
podem utilizar das ferramentas que o marketing dispde para atrai novos clientes,
obter percepcdes de satisfacdo e fidelizacdo dos bens ofertados e investir em
outros mercados (GIGLIO, 2010). Oliveira (2010) apresenta o teste cego como uma
ferramenta mercadol6gica capaz de medir o comportamento do consumidor.

2.4 Teste Cego

O marketing disponibiliza varias ferramentas mercadologicas para mensurar
as causas do comportamento do consumidor por meio de pesquisas, citando o teste
cego como exemplo, visto que € uma pesquisa qualitativa experimental, criada
com o intuito de verificar o grau de satisfacéo e fidelizacdo a um produto ou marca
(OLIVEIRA, 2010).

Jones (2015) conjectura o teste cego como um método que possibilita avaliar
0 grau de aceitacao e participacdo de uma marca, em determinado segmento do
mercado competitivo, testando caracteristicas puras e tangiveis como sabor, textura,
aroma, conforto, qualidade e designer, sem as possiveis influéncias da marca
ou marketing, aplicado ao participante da pesquisa, dependendo da natureza do
produto, na forma de degustacao, geralmente com os olhos vendados.

Oliveira (2015) destaca que o objetivo do teste cego é comparar com
concorrentes marcas de produtos a serem lancadas no mercado, como também
avaliar percepcdes de uma ja existente, mantendo as identidades das respectivas
marcas participantes do teste na incognita, almejando resultados precisos quanto as
caracteristicas comuns.

A percepcgao dos clientes a deliberada marca ocorre por fatores influenciais,
incluindo atributos sensoriais, comportamentais e cognitivos dentro das experiéncias
do consumidor, induzindo preferéncia ou rejeicdo de compra pelos estimulos do
marketing, quando ha incentivos ao consumo (JONES, 2015). O teste cego, sucinta
compreender o desempenho de um produto sem as devidas inducdes de escolhas,
deixando ao consciente psicolégico o direcionamento para esta agdo, com o0s
resultados emitidos, as empresas podem obter nocdes do mercado atuante, adotar
estratégias de marketing, melhorar o produto e tomar decisées que visem o bem-
estar do cliente e da organizagédo (OLIVEIRA, 2015).
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31 METODOLOGIA

O referido artigo baseou-se nas fontes de pesquisa bibliografica, através
dos registros em livros e artigos, para obter informacgdes concretas e precisas no
ambito tedrico. Caracteriza quanto ao procedimento em levantamento de dados,
entrelacando aspectos de cunho experimental, com abordagem quanti-qualitativa,
pois nem tudo é quantificavel, considerando a realizacao de um teste cego que
possui natureza qualitativa (SEVERINO, 2016).

O teste cego aconteceu no dia 15 de setembro de 2018, no centro comercial
da cidade de Milagres-CE. 500 consumidores de café participaram da pesquisa por
acessibilidade e conveniéncia (SEVERINO, 2016).

Por intermédio deste teste, avaliou sete marcas de cafés que séao
comercializadas na cidade em questao, jugando o perfil comportamental relacionado
a sabor, aroma e textura, aplicada aos participantes por meio de uma degustacéo.
Cada marca recebeu codinomes de letras do alfabeto, objetivando o anonimato (A,
B, C, D, E, F e G). Ressaltando que uma delas correspondia ao café produzido na
cidade de Milagres-CE. Os cafés foram preparados por uma especialista no assunto,
sendo adicionada a mesma quantidade de p6/massa do produto, ml de agua e aglcar,
para que o sabor caracteristico do café prevalecesse e 0 adocicado nao interferisse
no resultado.

Os participantes do teste cego responderam 07 perguntas estruturadas, que
estavam distribuidas entre abertas e fechadas. No inicio houve a aplicacdo de 03
perguntas e ao término 05. Na sequéncia com os dados coletados, aconteceu a
tabulacédo pelo software Excel, onde os resultados obtidos foram submetidos a
analises e discussbes, a fim de compreender o conteudo encontrado, debater e
confrontar conhecimentos tedricos apresentados neste estudo.

4 | ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada no centro comercial da cidade de Milagres - Ceara,
localizada h& 487 km da capital Fortaleza, situada a margem direita do Riacho
dos Porcos, proximo a BR 116, com uma populacdo estimada em 2017 de 28.231
habitantes, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2016).
Conhecida por ‘Terra dos Coqueirais’, a referida cidade é considerada porta de
entrada para o Cariri. As atividades econO6micas estdo voltadas a agricultura e
comércio. Lugar de pessoas hospitaleiras, religiosidade, simplicidade cultural, grupos
de congos, culinaria genuina, festividades e artesanato popular. Contempla pontos
turisticos que englobam igrejas historicas, o Calvario e a Pedra do Chapéu.

O café é uma planta originaria da Africa, que foi trazida ao Brasil por
colonizadores, ocupando atualmente a 1% posicdo no ranking de producdo e
consumo. Tomar café faz parte da cultura brasileira, cotidianamente consumido,
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destacando um mercado ainda em crescimento, onde o Nordeste é a segunda
regiao que mais produz a commoditie, existindo varias marcas comercializadoras do
produto industrializado, atendendo todas as classes sociais, em especial a C por ser
maior consumidora (SEBRAE, 2011).

Participaram do teste cego 500 pessoas consumidoras e simpatizantes de café,
sendo 49% mulheres e 51% homens. A faixa etaria dos participantes pauteou em 18
a 25 anos 09%, 26 a 35 anos 15%, 36 a 45 anos 25%, 46 a 55 anos 40% e 56 a 65
anos 11%. Houve grande participacédo do publico adulto, somando 65% entre 36 a
55 anos.

No inicio do teste cego, foi perguntado se o participante era fiel a alguma marca
de café, 96% disseram que sim e 4% responderam que ndo. Ao indagar qual era
marca de café da preferéncia do entrevistado, surgiram varias op¢des como mostra
na tabela 01. O interessante € que a marca produzida na cidade em estudo, néo
aparece como predileta.

Preferéncia de Café % Da Preferéncia
Kimimo 52%
Ojuara 23%
Spertto 18%

Pilao 5%
Santa Clara 2%

Tabela 01: Preferéncia de Café.
Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Analisando a tabela 01, percebesse que a marca Kimino lidera em termos
de preferéncia, por ser uma marca popular, bastante comercializada na cidade de
Milagres-CE, seguida pelos cafés Ojuara e Spertto. Neste caso entende-se que a
maioria dos consumidores entrevistados esta satisfeito, ou seja, os produtos ofertados
estdo em conformidade com as expectativas dos clientes como menciona Kotler
(2013). Questionou-se na sequéncia, quais atributos ou quesitos os participantes
consideravam importante na hora de realizar qualquer compra. As respostas
fornecidas estao representadas no grafico 01.
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Grafico 01: Quesitos Importantes na Hora de Realizar uma Compra.
Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Estes quesitos, conforme descritos no grafico 01, sdo atributos utilizados pelos
consumidores durante o processo de compra, conforme os autores Blachwell, Miniard
e Engel (2013). E perceptivel que o quesito qualidade prevalece sobre os demais
como a opc¢ao mais utilizada na hora de realizar uma compra, presumindo entender
que a forma consumir evoluiu e 0 comportamento do consumidor esta girando em
torno da qualidade e bem-estar, citados por Graves (2012). Amarca aparece logo em
seguida, evidenciando a ideia que o cliente compra em funcédo da marca, confirmando
a noticia publicada no jornal O Globo em 2017. O status também é dito como um
atributo importante, no entanto gera a duvida se esta relacionado a necessidade,
desejo ou satisfacdo pessoal em adquirir um produto ou marca.

Ha um destaque para o atendimento, visto que nenhum autor fala sobre este
quesito, porém aparece como um atributo relevante para efetuar uma compra.
O precgo aparece com baixa incidéncia, levando a cré que o cliente avalia outros
atributos pertinentes ao produto, antes de fechar a compra. Podendo esta ligado a
renda ou classe social do individuo, interferindo diretamente no comportamento do
consumidor, em relacédo aos fatores psicossociais apontados por Petronius (2016).
Vale ressaltar que Las Casas (2017) fala sobre fidelizacdo, no ato que Salomon
(2016) aponta que havendo algum quesito favoravel ao cliente, este fideliza a marca,
empresa ou produto, surgindo o comportamento do consumidor, envolto em algum
fator de influéncia.

Discutindo acerca de café, foi indagado aos participantes da pesquisa, sobre
0 que chamava atencao em um bom café. As respostas firmaram em 62% sabor,
2% textura, 23% aroma e 13% a marca. Sabor, textura e aroma relacionam com a
qualidade de um café, quesito este respondido pela maioria como crucial para realizar
uma compra. Contudo, de maneira curiosa a marca corresponde um percentual
menor, em referencia ao grafico 01. A explicagao para esta ocorréncia esta no fato do
café ser um bem especifico, prevalecendo valores culturais de consumo, apontando
um fator psicossocial dito por Petronius (2016).
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Depois de respondido a estas indagacgdes iniciais, os participantes foram
submetidos ao teste cego, no passe que experimentaram os cafés e atribuiram notas,
distribuidas em péssimo, regular, bom e 6timo para critérios como sabor, textura e
aroma. Em seguida foi perguntado qual o nome da respectiva marca, na opiniao
destes. Os resultados referentes a sabor, estdo descritos no gréafico 02.
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Grafico 02: Resultado do Teste Cego (Sabor).
Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

E notoria que em questéo de sabor ouve uma grande oscilacdo dos resultados,
a marca A obteve notas entre bom e 6timo, destacando-se com relacdo as demais.
Nenhum dos participantes acertou o0 nome desta marca, que correspondia ao café
3 Coracbes. O curioso que esta marca ndao aparece como café de preferéncia,
conforme dados descritos na tabela 01.

A marca B obteve um percentual consideravel de nota bom, apenas 27% dos
entrevistados acertaram o nome, que era o café Kimino, marca esta que liderou
no quesito preferéncia, no entanto verifica-se um pequeno grau de nota regular. O
mesmo caso aplicou-se a marca F, apenas 23% confirmaram o nome, café Spertto,
pontuando como bom na opinido dos participantes, tendo esta marca uma leveza no
ambito de nota regular, em comparacédo com a B. A marca F é uma das preferidas,
ocupando terceiro lugar na tabela 01.

As marcas C e G pontuaram entre bom e regular. Em ambas, nenhum dos
participantes descobriu 0 nome da marca, que correspondiam aos cafés Pildao e
Santa Clara, respetivamente. A diferenca é que foi atribuida a marca G mais pontos
bons com relagcdo a C, enfatizando que na tabela 01, a marca C aparece como
preferida em quarta posi¢cao e a G no ultimo lugar.

A marca D correspondeu ao café produzido na cidade de Milagres-CE, verifica-
se entdo um alto indice de nota péssima, seguido por regular. Foi a Unica marca que
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quase todos os participantes acertaram o nome, cerca de 97% falaram o famoso
Palabom. E evidente que este café contém algum sabor caracteristico, facilitando o
reconhecimento.

A marca D nao incide como preferida, ao analisar os dados da tabela 01.
Percebe-se entdo que o consumidor milagrense rejeita a marca. Os motivos desta
ocorréncia pode esta relacionada a falta de influéncia ao consumo e a qualidade
insatisfatoria do produto, ficando perceptivel que a prépria marca ndo estuda ou
desconhece os clientes, confirmando a ideia de Merlo e Ceribeli (2014).

O café E recebeu um alto grau de pontos regulares, tendo baixo indice de bom
e 6timo, colocando em foco também a parecenca de péssimo. Foi 0 Unico café que
recebeu as quatro notas, pautando um percentual de acerto do nome da marca em
8%. Ojuara era nome deste café, que de acordo com dados da tabela 01, ocupa a
segunda posicéo na preferéncia.

O sabor é o elemento mais caracteristico de qualquer café, através deste
critério, existe a possibilidade de avaliar a qualidade do produto em estudo. Ha uma
contradicao entre os dados fornecidos pelos participantes na tabela 01 com as do
grafico 02, onde é nitida que na tabela 01 a marca possui poder de influéncia, ja no
grafico 02 € a qualidade. Outro critério avaliado pelos participantes foi a textura do
café, ou seja, a coloracéo do produto, os resultados captados podem ser observados
no grafico 03.
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Grafico 03: Resultado do Teste Cego (Textura).
Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

As marcas A, B, C, F e G apresentam uma 6tima textura como exposto no
grafico 03, na opinido dos participantes. A marca D, café produzido na cidade em
estudo, obteve pontos bons, no entanto observa-se a presenca de notas regulares
e péssimas. A marca E recebeu nota 6tima, mas existe a ocorréncia de ponto bom.
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Conclui-se que as marcas atendem ao atributo cor, com excecéo da marca D, pois
abre um leque de questionamentos ao entender o porqué da textura ndo chamar a
atencao, em relacdo as concorrentes.

Outro critério avaliado foi 0 aroma, que significa o cheiro liberado pelo produto.
O grafico 04 demonstra as respostas dadas pelos participantes.
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Grafico 04: Resultado do Teste Cego (Aroma).
Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

No quesito aroma, observa-se que a marca D surpreendeu ao receber nota
6tima em elevado grau, visto resultados dados nos gréaficos 02 e 03, comparando
com concorrentes. O cheiro caracteristico desse café remete a infancia de muitos
milagrenses. N&o & novidade na cidade sentir o cheiro quase todos os meses dos
graus de café sendo torado, liberando a fumaca pela chaminé da fabrica e contagiando
o municipio desde 1970, por isso 0 destaque no critério aroma, remetendo a valores
culturais e psicologicos defendidos por Petronius (2016).

No gréafico 04 percebe-se que as marcas A, E, F e G permanecem em mesma
instédncia de avaliacdo com ponto bom em maior evidéncia. Ja os cafés B e C
sucumbem pequenas incidéncias de notas péssimas, mas remetem indice positivo
com bom e 6timo.

Ao termino do teste cego, foi perguntado aos participantes se estes conheciam
a marca de café Palabom produzida em Milagres-CE. A resposta teve um percentual
de 100% de sim, concluindo que todos conhecem a marca, mas nao sao fieis a esta,
tendo em vista os resultados obtidos nos graficos 02 e 03. Permitindo compreender a
percepcao dos clientes a este café, sem interferéncias da marca ou marketing, como
menciona Cobra (2015). Atabela 02 demostra a percepcéo de falas dos participantes
com relacéao ao café Palabom.
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Quantidade de participante Percepcao da fala
83 “Sabor enjoativo”
49 “Quase nao tem gosto de café”
126 “Pior café”
174 “Jamais compraria”

Tabela 02: Percepcgao de Falas Sobre o Café Palabom.
Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Na tabela 02 ha um posicionamento negativo com a marca de café Palabom.
Ao analisar as falas ditas, verifica-se uma insatisfacdo dos consumidores. Em
concordéancia com Giglio (2010) a marca milagrense necessita desenvolver novas
formas de fidelizar clientes, em termos de qualidade.

Verificando os resultados encontrados no experimento, entende-se também
que esta marca ndo atende a satisfacdo ao cliente defendida por Kotler (2013).
Levando a crer na metafora do iceberg, apontado por Samara e Morsch (2012),
que refere ao fato das empresas ou mercado enxergarem apenas 0s consumidores
comprando. Com este teste cego € possivel a marca milagrense desenvolver novas
estratégias de marketing, melhorar o produto e comparar com os concorrentes, como
cita Oliveira (2015). Sendo plausivel a abrangéncia de ac¢des para fidelizagdo como
assinala Graves (2012), Karsaklian (2013) e Las Casas (2017).

51 CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos procedimentos tedricos e metodoldgicos utilizados no presente
artigo, pode-se considerar que comportamento do consumidor é o conjunto de
fatores psicossociais que influenciam a realizacdo de uma compra. Apontando que a
fidelizacao s6 acontece quando existe a satisfacdo das necessidades ou desejos dos
clientes. Ressaltando ainda que o consumo humano vem evoluindo com o passar do
tempo. A marca influencia uma decisdo de compra, mas com o experimento rotulado
teste cego, é perceptivel que sem a interferéncia da marca o consumidor opta pela
qualidade do produto. Verificou-se entdo que a marca de café produzida na cidade de
Milagres-CE é conhecida, mas nao é fidelizada por questdes inerentes a qualidade.

A problematica foi respondida ao identificar que os clientes sao fiéis a marca
quando estdo satisfeitos com os produtos ou servigos apresentados, considerando
que estes estejam expressando qualidade. Fruto da pesquisa, este artigo apresenta
dados e mecanismos que permitiram gestores conhecer o mercado de café dareferida
cidade, além da possibilidade tragar novas metas para fidelizar os consumidores,
estudar o perfil dos produtos concorrentes e criar estratégias para captar clientes.

O objetivo geral foi atingindo de maneira plausivel, visto que através do teste
cego compreendeu arelacao de fidelidade dos clientes com a marca de café produzida
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na cidade em estudo. Em referéncia aos objetivos especificos, estudou as bases
conceituais do comportamento do consumidor, descreveu satisfacao e fidelidade do
cliente no processo de compra e analisou se 0s clientes compram um produto em
funcado da qualidade ou marca, compreendendo neste ultimo que a marca influencia
a realizacao da compra, no entanto a qualidade é considerada um fator ou quesito
propulsor da venda de um produto ou servigo.

Compreende-se com a pesquisa, que 0os consumidores milagrenses conhecem
a marca de café fabricada na cidade, todavia a rejeitam, em funcéo da qualidade que
nao esta alinhada aos padrdes exigidos no mercado do café. Assim fica aberta para
futuros estudos a necessidade de implantar uma gestdo da qualidade na empresa
produtora deste café.

REFERENCIAS

BLACKWELL, Roger; MINIARD, Paul; ENGEL, James. Comportamento do Consumidor. 1. ed. Séo
Paulo: Cengage Learning, 2013.

CAMARGO, Pedro Celso Juliao de. Neuromarketing. A Nova Pesquisa de Comportamento do
Consumidor. 1. ed. Séo Paulo: Atlas, 2013.

COBRA, Marcos. Administracao de Marketing no Brasil. 4. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2015.

D’ANGELO, Pedro. Comportamento do Consumidor: Cases de Sucesso. Disponivel em: <http://
blog.opinionbox.com/comportamento-do-consumidor-cases-de-sucesso/>. Acesso em: 4 de fev. 2018.

GRAVES, Philip. Por Dentro da Mente do Consumidor: O Mito das Pesquisas de Mercado, a
Verdade sobre os Consumidores e a Psicologia do consumo. 1. ed. S&o Paulo: Campus, 2011.

GIGLIO, Ernesto Michelangelo. Comportamento do Consumidor. 4. ed. Sao Paulo: Cengage
Learning, 2010.

IBGE. Populacao e Caracteristicas Fisicas de Milagres — Ceara. Disponivel em: <https://cidades.
ibge.gov.br/brasil/ce/milagres/panorama>. Acesso em: 16 fev. 2018.

JONES, John Philip. A Publicidade na Construcao de Grandes Marcas. 2. ed. Sao Paulo: NOBEL,
2015.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do Consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013.

KOTLER, Philip. Marketing Essencial: Conceitos, Estratégias e Casos. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2013.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: Conceitos, Exercicios e Casos. 9. ed. S&o Paulo: Atlas,
2017.

LIMEIRA, Tania Maria Vidigal. Comportamento do Consumidor Brasileiro. 2. ed. S&o Paulo:
Saraiva, 2017.

MERLO, Edgar; CERIBELI, Harrison. Comportamento do Consumidor. 1. ed. Rio de Janeiro: LTC,

2014.

As Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas e a Competéncia no Desenvolvimento Humano 4 Capitulo 13




O GLOBO. Marcas Vao Além do Preco e Qualidade. Sdo Paulo: Dez. ed. Online, 2017. Disponivel
em: <https://oglobo.globo.com/economia/marcas-vao-alem-do-preco-qualidade-22167413>. Acesso
em: 08 set. 2018.

OLIVEIRA, Roberto Nascimento. A Gestao Estratégica de Marcas Préprias. 2. ed. Rio de Janeiro:
Brasport, 2010.

PETRONIUS, Marcos. Consumo Humano. 1. ed. Fortaleza: Popular, 2016.

SAMARA, Beatriz Santos; MORSCH, Marco Aurélio. Comportamento do Consumidor: Conceitos e
Casos. 1. ed. Séo Paulo: Pearson, 2012.

SEBRAE. Boletim Setorial do Agronegocio: Café. 1. ed. Recife: Unidade de Comunicacéo e
Imprensa, 2011.

SEVERINO, Ant6nio Joaquim. Metodologia do Trabalho Cientifico. 24. ed. Sdo Paulo: Cortez, 2016.

SOLOMON, Michael. O Comportamento do Consumidor: Comprando, Possuindo e Sendo. 11. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2016.

As Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas e a Competéncia no Desenvolvimento Humano 4 Capitulo 13




SOBRE A ORGANIZADORA

LUCIANA PAVOWSKI FRANCO SILVESTRE - Possui graduagcao em Servico Social pela
Universidade Estadual de Ponta Grossa (2003), pés-graduagédo em Administracdo Publica
pela Faculdade Padre Jodo Bagozzi (2008) é Mestre em Ciéncias Sociais Aplicadas pela
Universidade Estadual de Ponta Grossa (2013), Doutora em Ciéncias Sociais Aplicadas pela
UEPG. Assistente Social da Secretaria de Estado da Familia e Desenvolvimento Social -
Governo do Estado do Parana, atualmente é chefe do Escritério Regional de Ponta Grossa
da Secretaria de estado da Familia e Desenvolvimento Social, membro da comisséo regional
de enfrentamento as violéncias contra criangas e adolescentes de Ponta Grossa. Atuando
principalmente nos seguintes temas: crianca e adolescente, medidas socioeducativas, servicos
socioassistenciais, rede de protecao e politica publica de assisténcia social.

As Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas e a Competéncia no Desenvolvimento Humano 4 Sobre a organizadora



INDICE REMISSIVO

A

Agronegocio 20, 27, 132, 182

C
Consumidor 2, 5, 166, 170, 171, 172, 181, 182, 268, 279
Cooperativa 118, 123, 201, 213, 215, 216, 222, 223, 265
E

Economia 17,19, 27, 28, 71, 104, 118, 122, 123, 196, 222
Empreendedorismo feminino 149, 164, 165

Espoliacado 90

Exportagbes 19, 23, 27

F

Ferrovia 224, 225, 226, 227, 228, 230

G

Gestao da diversidade 185, 194

|

Impactos tributarios 1, 13
Incorporacdes imobiliarias 4, 18
M

Marketing digital 268, 271, 296, 297, 322
Marketing sensorial 292
Mineracdo 87, 97

P

Patriménio de afetagdo 1, 5, 18
Planejamento 44, 45, 46, 55, 56, 97, 103, 164, 265, 271
Politica monetéaria 70

R

Renda 119, 224, 305
Request for proposal 30, 33, 43

As Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas e a Competéncia no Desenvolvimento Humano 4 indice Remissivo




S

Soja 19, 27, 228

T

Tecnologia 32, 95, 97, 132, 196, 267, 309, 310, 312, 322

Trabalho 55, 56, 73, 74, 75, 77, 79, 95, 105, 106, 117, 126, 132, 133, 134, 164, 182, 193,
194, 195, 196, 215, 222, 240, 322

Turismo 100, 103, 104, 165, 215, 310, 311, 312, 313, 315, 316, 317, 318, 321, 322

As Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas e a Competéncia no Desenvolvimento Humano 4 indice Remissivo



Agéncia Brasileira do ISBN
ISBN 978-85-7247-516-7

9 =

885727475167





