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RESUMO - Objetivou-se com este estudo investigar alguns fatores capazes de influenciar o consumidor de
leite em sua decisdo de compra, na cidade de Natal/RN. A metodologia foi exploratéria e descritiva do tipo
Survey, com aplicacdo de 385 questiondrios nas quatro (4) zonas da cidade de Natal/RN. O tamanho da amos-
tra foi determinado considerando o nimero de habitantes do municipio e o instrumento de pesquisa utilizado
foi um questiondrio aplicado de forma aleatéria, por meio de sorteio dos bairros, ruas e casas para as quatro
Zonas da Cidade. As técnicas estatisticas utilizadas foram andlise descritiva, teste de comparacio de médias e
andlise de Cluster. Os resultados mostram que a varidvel importancia da qualidade do produto obteve maiores
médias, entretanto as varidveis preco e marca, as menores. A qualidade do produto e a imagem do estabeleci-
mento foram os fatores mais estdveis no processo de decisdo de compra de leite, enquanto que o status, seguido
da marca, possui uma maior instabilidade. A maior parte das varidveis, quando comparadas entre si, apresentou
indice significativo (p<0,05), com excecdo das varidveis: importincia do preco, da aparéncia, da falta do produ-
to no mercado, da facilidade de compra e do status. Conclui-se que a qualidade de leite € o principal fator capaz
de influenciar o consumidor em sua decisdo de compra, contudo o preco e a marca sao os itens de menor im-
portancia para estes.
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FACTORS THAT INFLUENCE THE BUYING DECISION OF CONSUMERS OF MILK NATAL /RN

ABSTRACT - This paper aimed to investigate the factors of influencing milk consumers of Natal city, state of
Rio Grande do Norte, in their buying decision. The methodology was a descriptive and exploratory type Sur-
vey, with 385 questionnaires applied on the four geographical areas of Natal city. Sample size was found ac-
cording to the county inhabitant number, and survey was applied through questionnaire applied at randomized
suburbs, streets and houses from four geographical city zones. The statistical analyses were: descriptive analy-
sis, comparison test of means and Cluster analysis. Results were that milk quality had high average, in contrast
with the price and brand which had the lowest ones. Milk quality and image of the store were the factors most
stable for the consumer make its purchase decision, while price and brand were those of least importance.
Comparisons among variables showed significance (P<0,05) except for price importance, visual appearance, no
product on the market shelves, easy of buying and product status. As conclusion, milk quality is the main factor
for consumers to make a decision to purchase milk, whereas price and brand were of least importance.
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INTRODUCAO

“A crescente demanda por produtos lacteos
de alta qualidade contribui para que inddstria brasi-
leira de laticinios se adapte as exigéncias do merca-
do consumidor” (REIS et al.,, 2007, EMBRAPA,
2010) que se apresenta mais exigente quanto a quali-
dade do leite e seus derivados (ARAUJO, 2009). O
Brasil, a exemplo de outros paises que exerce paga-
mento diferenciado do leite pelos teores de gordura e
proteina, estd em fase de implantacdo deste sistema
de remuneragdo a partir dos critérios de qualidade
propostos pela Instrugdo Normativa 51 (BRASIL,
2002).

Para tanto, deve-se priorizar a produtividade,
a ética, a rastreabilidade, a reducdo de custos, a com-
petitividade, dentre outros aspectos, sem, contudo,
negligenciar o retorno econdémico, o equilibrio agro-
ecolégico e o impacto social da atividade
(TEIXEIRA et al., 2009; RANGEL et. al., 2010;
BRANCO et al., 2011).

O consumidor é considerado o fator mais
importante de qualquer cadeia agroindustrial, pois
mantém todo o sistema. Sua atitude é influenciada
por fatores relacionados a psicologia que envolve o
individuo, ao aspecto sensorial do produto e ao mar-
keting relacionado a ele (GUERRERO et al., 2000).
Dessa forma, a otimiza¢do da aceitagdo de um pro-
duto requer ndo apenas a identificacdo de proprieda-
des sensoriais consideradas importantes para o con-
sumidor, mas também de varias caracteristicas exter-
nas, que podem aumentar ou diminuir o consumo do
produto (DANTAS et al., 2004). Atributos como o
rétulo e seu contetido (marca, preco, informagdo)
podem gerar expectativa e alterar sua percepcio
(DELIZA et al., 2003).

“Uma vez que o comportamento do consumi-
dor é multidisciplinar, o uso de pesquisas qualitati-
vas tem gerado resultados interessantes sobre a per-
cepcdo do produto, assim como sua aceitacdo ou
rejeicdo, uma vez que elas permitem a obtengdo de
informagdes detalhadas sobre atitudes, opinides,
comportamentos e hdbitos dos participan-
tes” (HASHIM et al., 1996).

Dessa forma, em qualquer mercado que uma
empresa queira atuar, o entendimento do comporta-
mento do consumidor pode se tornar uma ferramenta
bastante ttil. “Entender-se e adaptar-se a motivacio
e ao comportamento do consumidor ndo é uma op-
¢do, é uma necessidade absoluta para a sobrevivén-
cia competitiva” (ENGEL, 2000).

Nesse sentido, objetivou-se com o presente
estudo avaliar os fatores que influenciam o processo
de decisdo de compra de leite dos consumidores da
cidade de Natal/RN.

MATERIAL E METODOS

O estudo limitou-se aos habitantes de Natal,
RN, consumidores de leite in natura e residentes nas
zonas Norte, Sul, Leste e Oeste tendo como campo
de aplicacdo do instrumento de pesquisa, suas resi-
déncias. O tamanho da amostra foi determinado con-
siderando o nimero de habitantes do municipio de
Natal, constante no Censo Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), que estabelece que a capital do
Estado possui uma populacéo de 803.811 de habitan-
tes (IBGE, 2010). Usando-se o seguinte modelo ma-
temdtico para o célculo da amostra proposto por Tri-
ola (2005), estabelece-se o tamanho da amostra.

NpGz*
PGZ%+ (N+1)&?

Onde, N corresponde ao nimero total de habitantes
(populagdo). Como nido se tem informacgdes sobre a
varidvel p, assumiu-se o valor para o qual a variancia
é maxima, ou seja, p= 0,5 e q= i-p. O parmetro &
corresponde ao erro amostral (decimal) e z a abscissa
da curva normal padrio para o nivel de confianga de
95,0%. Nesta situacdo, z assume um valor de 1,96. E,
o tamanho estabelecido da amostra, para o erro a-
mostral de 0,05, foi de 385 elementos.

O instrumento de coleta de dados foi o questi-
ondrio, com perguntas fechadas em que os entrevista-
dos respondiam de forma objetiva questdes de multi-
pla escolha, baseadas em escalas projetadas para ava-
liar a percepcdo dos entrevistados sobre quais fatores
interferiam na decis@o de compra de leite. O questio-
ndrio continha perguntas de miiltipla escolha e foi
usada a escala de Likert, com cinco niveis de respos-
ta.

As varidveis foram agrupadas segundo o seu
grau de importancia, conforme mostra a Tabela 1.

O periodo compreendido para a coleta das
amostras foi de 09 de Julho a 29 de Setembro de
2010.

A aplicacdo do questiondrio foi feita de forma
aleatdria, por meio de sorteio dos bairros, ruas e ca-
sas para as quatro (4) Zonas da Cidade de Natal. Se-
guiu-se 0 mesmo padrdo durante todo o experimento
quanto ao sorteio das casas, sendo este a escolha da
primeira casa da rua, seguida de uma seqiiéncia alter-
nada de duas em duas casas. Uma equipe constituida
por quatro (4) pesquisadores foi devidamente treina-
da para a aplicag@o do questiondrio. Os entrevistados
eram abordados em suas residéncias, de forma alea-
téria e de acordo com a sua disponibilidade de tem-
po. Os questiondrios foram aplicados, especificamen-
te, no inicio da manha e final da tarde, visto que es-
ses hordrios sdo mais convenientes para se encontrar
aqueles que compram o leite, geralmente, donas de
casa, disponiveis para responder o questiondrio.
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Tabela 1. Varidveis utilizadas e suas descrigdes.

Variavel Descricio da variavel
P Importéncia atribuida ao entrevistado para o preco do produto na decisdo de compra de leite
1Q Importancia atribuida ao entrevistado para a qualidade do produto na decisdo de compra de leite
IS Importéncia atribuida ao entrevistado para o sabor do produto na decisdo de compra de leite
IA Importancia atribuida ao entrevistado sobre a aparéncia do produto na decisido de compra de leite
ICP Importancia atribuida ao entrevistado a confiabilidade no produto na decisdo de compra de leite
Importancia atribuida ao entrevistado a confiabilidade do estabelecimento comercial na decisdo de com-
ICE
Importéncia atribuida ao entrevistado para a imagem do estabelecimento comercial na decisdo de compra
IIE
IFP Importéncia atribuida ao entrevistado a falta de produto no mercado na decisdo de compra de leite
IFC Importéncia atribuida ao entrevistado a facilidade de compra do produto na decisdo de compra de leite
Importancia atribuida ao entrevistado para o status de se comprar o produto na decisdo de compra de
IST
leite
Importéncia atribuida pelo entrevistado para os impactos causados no meio ambiente na decisdo de com-
M
pra de leite
1BS Importéncia atribuida pelo entrevistado para os beneficios a satide na decisdo de compra de leite
M Importancia atribuida pelo entrevistado para a marca do produto na decisdo de compra de leite
IPC Importancia atribuida pelo entrevistado de um produto ser certificado na sua decisdo de compra de leite

As técnicas estatisticas usadas foram a anali-
se descritiva dos dados, o Teste de Comparacdo de
Médias e a Anadlise de Cluster.

RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com os resultados obtidos podem-
se observar na Tabela 2 as médias, o desvio padrio e
o coeficiente de variacdo das varidveis anteriormente
citadas na decis@o de compra de leite dos entrevista-
dos.

Avaliando as médias das varidveis podemos
observar em destaque a varidvel qualidade do produ-
to com a maior média, 4,69, ou seja, a maior parte
dos consumidores a avaliou como sendo de suma
importancia. Segundo Toledo (1994), de modo geral,
a qualidade superior, entre quaisquer duas varidveis,
¢ considerada preferivel potencialmente por todos os
consumidores. As varidveis sabor, aparéncia, confia-
bilidade do produto, imagem do estabelecimento,
falta do produto no mercado, facilidade de compra,
impactos causados ao meio ambiente, os beneficios
a sadde e a certificagdo também obtiveram boas mé-
dias, sendo considerados também de importancia
considerada para a sua decisdo de compra. Segundo
Oliveira e Gouvéa (2010), verificando as médias da
importancia para a qualidade, sabor, preco e marca e
na decisdo de compra do leite encontrou valores de
9,1; 7,7; 6,1; 6,0; respectivamente.

Ainda avaliando as médias, podemos destacar
algumas varidveis que se mostraram imprevisiveis, o
fator preco e marca. Geralmente essas varidveis se
destacam por ser de grande importancia para a deci-
sdo de compra dos consumidores, o que ndo foi ob-
servado por este estudo, mostrando dessa forma,
uma tendéncia atual dos consumidores em pagar
mais em funcdo da qualidade e/ou por sua marca.
Resultados semelhantes foram encontrados por San-
tos (2009), para ele o pre¢o é a componente de me-
nor varidncia que menos contribui para explicar a
varidncia das componentes resultantes, pelo que se
pode entender que é a menos valorizada pelos con-
sumidores (12,18%). Contudo, para Jank (1998) a
principal varidvel de concorréncia no mercado de
lacteos ainda € o preco do produto final. Em  se-
gundo lugar, duas varidveis que estdo ganhando im-
portancia junto aos consumidores, desde que acopla-
das a varidvel preco, sdo a praticidade do produto e a
credibilidade transmitida pela sua marca.

A média observada para o status obteve me-
nor indice de importancia, ou seja, a maior parte dos
entrevistados afirmou que essa varidvel ndo afeta em
sua decisdo de compra, segundo eles, a causa do
consumo de leite se d4 pela necessidade de ingestao
de fontes de Célcio (Ca) ou pelas boas caracteristi-
cas organolépticas encontrada no produto. Segundo
Ma et al., (2000) a aceitacdo do leite fluido por parte
do consumidor depende em grande parte das suas
caracteristicas sensoriais, tais como sabor e aroma,
assim como do seu valor nutricional.
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Tabela 2. Média, desvio padrédo e coeficiente de variagdo atribuido a importancia de indicadores na decisdo de compra de

leite.

Variaveis Média Desvio padrao Coeficiente de Vari-

(varia de 0 até 5) aciao

1Q 4,69 0,59 12,66%

1A 4,49 0,82 18,23%

IIE 4,49 0,63 14,09%

IPC 4,44 0,80 18,02%

IBS 4,44 0,87 19,56%

IS 4.41 0,88 19,99%

IFP 4,25 0,82 19,35%

M 4,09 1,14 27,91%

IFC 4,09 1,06 25,93%

ICP 4,05 1,15 28,27%

P 3,94 0,97 24,69%

ICE 3,83 1,31 34,28%

M 3,63 1,37 37,84%

IST 1,09 0,61 56,03%

Tabela 3. Teste de comparacdo de médias entre as varidveis.
Varidveis

Q IA IIE IPC IBS IS IFP IIM IFC ICP IP ICE IM IST
IQ - 0 0 0 0 o 0 0 0 0 o 0o 0 0
IA 0 - 09 04™ 04™ 02™ 0 0 0” 0" 0 0" 0o° 0
IIE 0 09" - 0,3% 04™ 0,1™ 0 0 0" 0" 0" o 0" o
IPC 0 04™ 03" - ™ 06™ 0 0 0" oo o o o 0o
IBS 0" 04™ 04™ 1™ - 0,6™ 0o 0 0" 0" 0° 0 0° o
IS 0 02™ 0.1™ 0,6™ 0.6™ - o0 0o 0" 0" 0" o 0" o
IFP 0 0 0" 0" 0" 0" - 0" 0" o° o o o 0
ImM o 0o 0" 0" 0" 00 0 - 09™ 06™ 0 0 0 0
IFC 0o 0 0" 0" 0" o° 0 09™ - 07™ 0 0 0o° 0
ICe 0" 0 0" 0" 0" 0" 0" 0,6™ 07™ 0,1™ 0o 0" o
i 0o 0 0" 0" 0" 0 0" o 0" o0,1™ 02™ 0 0
ICE 0 0 0" 0 0 oo o 0 0 0" 02™ o0 o
M 0 0 0" 0" 0" o0 0o 0 0" 0" 00 o -0
IST 0" 0 0" (1 0" o° 0o o0 0" 0" 0° 0o 0" -

™ = ndo-significativo; * = significativo a 5 % de probabilidade;

Quando avaliamos o coeficiente de variacdo,
podemos observar que a qualidade do produto e a
imagem do estabelecimento obtiveram menor coefi-
ciente de variagdo, o que significa dizer que esses
foram os fatores mais estdveis na decisdo de compra
de leite. Em contrapartida, o status, seguido da mar-
ca, foram os que tiveram maior coeficiente de varia-
¢d0, ou seja, estes fatores possuem uma maior insta-
bilidade quanto ao processo de decisdo de compra.

O teste de comparacdo de médias entre as varidveis
pesquisadas é mostrado na Tabela 3, ilustrada em
cores para melhor visualizag@o.

A maior parte das varidveis, quando comparadas
entre si, apresentou indice significativo (p<0,05), ou
seja, apresentam médias diferentes.
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No entanto, algumas varidveis apresentaram indice
ndo significativo (p>0,05), médias iguais. Na mesma
tabela também podemos observar que as varidveis
importancia da qualidade (IQ) e importancia da mar-
ca (IM) apresentaram indices significativos de mé-
dias (p<0,05) quando comparada com todas as outras
varidveis. A varidvel importancia do preco (IP), tam-
bém apresentou indices significativos para suas mé-
dias, quando comparada com as outras varidveis,
com excecdo para com as varidveis importincia da
confianca do produto (ICP) e do estabelecimento
(ICE). Segundo Marin et al., (2009) esses critérios
tradicionais como preco, qualidade e conhecimento
da marca apresentam-se como mais importantes para
a decisdo de compra dos consumidores.
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Por meio do Teste de Cluster, obteve-se uma
analise de variincia, mostrada na Tabela 4, onde
podemos observar que a maior parte das varidveis
se mostrou significativas (p<0,05), com excecdo
das varidveis: importancia do pre¢o (IP), da aparén-
cia (IA), da falta do produto no mercado (IFP), da
facilidade de compra (IFC), e do status (IST).

Dessa forma, podemos perceber um perfil
bastante especifico dos consumidores de leite, estes
estdo cada vez menos preocupados com o preco,
aparéncia, falta desse produto no mercado, facilida-
de de compra que este produto oferece e no status
por consumi-los. Segundo Nero et al., (2003) o
consumidor tem se preocupado cada vez mais &

Tabela 4. Andlise de Variincia entre as variaveis.

com o consumo de alimentos considerados saudd-
veis e seguros. No Gréafico 1, quando se analisa as
mesmas varidveis através do grafico de médias pelo
teste de Cluster também observa-se que as mesmas
varidveis que ndo foram significativas anteriormen-
te, também ndo obtiveram, ou obtiveram pouca dife-
renca entre os dois Cluster, significando pouca dife-
renga entre as médias.

As varidveis que diz respeito a importincia
da confianga no produto (ICP) e no estabelecimento
(ICE), juntamente com a importincia para a marca
(IM) foram as varidveis que obtiveram maiores dife-
rencas entre os Cluster, ou seja, obtiveram maiores
diferengas entre as médias.

Analise de varidncia

Entre GL Dentro GL F Valor de p
P 1,5 1 312,2 343 1,6 02"
1Q 55 1 131 343 14,5 0,0
IS 8,4 1 2775 343 10,4 0,0
IA 2,3 1 238,8 343 3,4 0,1™
ICP 121,7 1 318,2 343 131,1 0,0"
ICE 140 1 4214 343 114 0,0"
IIE 22 1 132,4 343 5,7 0,0"
IFP 1 1 245,1 343 1.4 02"
IFC 1,4 1 336,2 343 1,5 02"
IST 0 1 46,5 343 0,2 0,7
M 18,2 1 389,3 343 16,1 0,0"
IBS 12,5 1 248 343 17,3 0,0"
M 354,1 1 276,1 343 439.8 0,0"
IPC 6.5 1 216 343 10,3 0,0"

" = ndo-significativo; * = significativo a 5 % de probabilidade;

o o o
g = 2 = 5 oy ou g

Varidveis

©
=

—o— Cluster 1
-o - Cluster 2

M

g = g

—
@

Figura 1. Grifico das médias pelo Teste de Cluster.
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CONCLUSAO

A qualidade € o principal fator capaz de influ-
enciar o consumidor de leite em sua decisdo de com-
pra. J4 o preco e a marca ndo se mostraram importan-
tes para os consumidores do produto.
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