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RESUMO

HOLLAS, Joniel Henrique. Estudo dos fatores de influéncia na decisdo de compra de
insumos agricolas dos produtores rurais do municipio de Novo Xingu - RS. Carazinho,
2016. 75 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2016.

A relevancia de entender o modo que cada consumidor realiza a compra tem grande
importancia para o posicionamento e elaboracdo de métodos certeiros para conquista-lo e
atingi-lo com maior certeza de realizar o negocio. O presente estudo teve como objetivo,
identificar os fatores de influéncia na decisdo de compra de insumos do mercado agricola do
municipio de Novo Xingu. A presente pesquisa estendeu-se em uma Unica fase, em que
desenvolveu-se uma pesquisa exploratoria, qualitativa com o intuito de identificar os fatores
que sdo considerados mais influentes na decisao de compra. As pesquisas foram realizadas em
profundidade com produtores agricolas do municipio de Novo Xingu, sendo que foram
escolhidos por julgamento pelo pesquisador. Desenvolvidas através de um estudo de caso com
clientes/agricultores de Novo Xingu RS. Os resultados identificados mostram que 0 preco,
assisténcia técnica, dolar e analise de solo sdo os principais fatores que influenciam na decisdo
de compra dos produtores, assim como demonstram as pesquisas, grande parte dos produtores
realiza pesquisas em empresas da regido para escolha da fornecedora de insumos em que
realizam comparacdo entre 0s servicos prestados pela empresa, o preco e a qualidade dos
produtos a serem adquiridos.

Palavras-chaves. Fatores de decisdo de compra, consumidores, mercado agricola.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 — Os 4 Ps do mix de marketing..........cccoevevvevieiiesncnene.
FIGURA 2 — Processo de escolha de uma loja..........cccccvevveivevinennnne.

FIGURA 3 — Como os consumidores tomam de decisdes de compra



LISTA DE QUADROS

Quadro 1- Trés eras na historia do Marketing ........ccccceeeveveiieeieere e 17
Quadro 2- Perfil dos entreVviStados ..........cocveiiiiiieiiiecee e 49
Quadro 3- Atributos relevantes N0 processo de COMPIA......ccueivrreeruereereeieseesieeee e neeens 52
Quadro 4- Influéncias na deCiSE0 & COMPIA......ccueiverieriiriiiiie e 53
Quadro 5- Baseado em que, € bom momento de comprar 0S INSUMOS...........ccccververreerrene. 55
Quadro 6- Periodo de AQUISIGAD..........cceerueiieieeiesee e e eesie e e sre e sreesteeneesreeneens 57
Quadro 7- Fatores determinantes na escolha da revenda ............ccccoovveiieiiiciic e, 58
Quadro 8- Fatores importantes para ter sucesso nas compras de iNSUMOS...........ccccvveenenn. 60
Quadro 9- Processo de compra dos entrevistados ........ccvevevverrieeneeieseese e 61
Quadro 10- Insumos que os entrevistados julgam importante para as culturas .................. 62
QUAAND L1- PESOUISA .. .eeiuvietieitieeiiie et et e ete et e s te et e st e et e st e et e s sa e e sbeeanbe e beesnsaesbeeaneeenee e 64

Quadro 12- Insumo importante para o sucesso e produtividade da lavoura que os entrevistados



11
1.2
121

1.2.2

2.1
2.2
2.3
2.4
24.1
2.4.2
2.4.3

2.5

3.1
3.2
3.3
3.4

3.5

4.1
4.2
421
4.2.2

4.3.

SUMARIO

N ERI0] 51U107-X0 ORI 10
IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO .....oooiiiiieeiie e 11
OBUJETIVOS. ...ttt b e ne e 12
ODJEUIVO GBI ... 12
ODJEtiVOS ESPECITICOS ...evveieeieiie ittt sreees 12
REVISAO DE LITERATURA ...ttt 13
MARKETING ...t 13
COMPOSTO DE MARKETING ..ottt 18
SATISFACAO DO CLIENTE ...ovieevceeeeseeeeseeete e essee st 20
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR......ccciiiiieiiiie e 21
Fatores influenciadores do comportamento do consumidor ............ccceceeeennenn. 25
Processo de deCiSA0 A& COMPIA ...ccviiviiiiieiiiiiee e 27
Relacionamento para manutengdo de clientes..........cccocovvvei i 33
COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL......ooiiiiiiiieet e 34
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........cooieviieiieeeeeeereesesseneniees 43
DELINEAMENTO DE PESQUISA.... ..o 43
VARIAVEIS DE ESTUDO.......cooiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee et en s 44
POPULAGCAO E AMOSTRA . ......ooieeteeieeeeeeeves e ses s sssesss s essan s senannanns 44
PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETAS DE DADOS.......c..ccecvvevunaee. 45
ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS........cooeveeieieeeieeereeeseesenisneae 46
APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS.......ccovverrrrrrneens 47
CARACTERIZACAQO DO SETOR......coovcveeereieeeeseeesssesiess s sess s, 47
ANALISE DA PESQUISA . ......ooieitieeeee et ettt 48
Descrico dos SUJEIt0S da PESOUISA.......cceieririieir et 48
ANALISE dAS BNTFEVISTAS. .. ..eevviviiieiiiiie s e 49

SINTESE DOS RESULTADOS E IMPLICACOES DO ESTUDO....................... 66



5. CONSIDERAGCOES FINAIS.......coiieieeeeieies coeeieeiesesesesesses s ses s

REFERENCIAS ..o et et e e et e et e e e es e e e et e ee e e et e et e e e e e e s e e ee e,

APENDICE A



1. INTRODUCAO

O Brasil ¢ movido pelo setor agricola, em que este o impulsiona ao crescimento. Com
a grande expansdo territorial agricultavel faz com que muitas empresas buscam esta area de
atuacdo, tornando o mercado mais competitivo. Consequentemente muitas empresas
concorrentes buscam atender as mesmas necessidades e desejos dos clientes, cabe a elas
diferenciar-se e estar preparada para competir e atuar neste mercado.

No agronegdcio brasileiro, ndo € facil uma empresa atender todas as exigéncias dos
clientes, pois em virtude da grande abrangéncia de produtos e servicos deste setor, muitas ndo
tém atributos relevantes que as diferenciam, esta questdo é importante para o cliente no
momento de decisao.

A cada dia que passa o cliente torna-se mais exigente e para atender estas exigéncias a
empresa precisa estar preparada. Os colaboradores precisam estar alinhados aos objetivos da
organizacdo e da busca constante da fidelizacdo de seus clientes, além de ampliar o mercado
para novos clientes e fortalecer as relagbes com os atuais. Para a empresa manter-se no
mercado € necessario surpreender cada vez mais o cliente inovando com produtos novos,
melhores servicos e atendimento, a fim de permanecer cada vez mais no mercado competitivo
de hoje. Pois os clientes séo o ponto inicial para o sucesso da organizacao e do negdcio.

O Brasil tem a maior parte de sua economia voltada as atividades agricolas. As
empresas neste ramo ocupam grande parte do mercado voltado a atender as exigéncias da
area. Desta forma o pais torna-se competitivo, moderno e eficiente no mercado internacional.

Com o processo de globalizacéo e da inser¢do da tecnologia de novos produtos para
cultivo de commodities. Cresce a cada ano 0 numero de empresas que visam inserir-se neste
mercado a fim de atender o rapido crescimento da agricultura e da demanda por estes
produtos oriundos desta atividade. Sendo esta, a base do sustento da populacéo, pois ela gera

recursos a outros setores da economia brasileira, impulsionando o crescimento brasileiro.
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Com o avanco da tecnologia na agricultura, algumas inovacfes foram extremamente
importantes para o desenvolvimento de novas pesquisas, produtos e da mecanizagao
automatizada na obtencdo da maior produtividade e lucratividade. Percebe-se ao fato, da
grande globalizacdo e do rapido avanco tecnoldgico, em que proporciona beneficios e
desafios as organizagdes. Com estes avancos faz com que os consumidores busquem melhores
condicdes de compra e pagamentos, em virtude da grande capacidade de comunicacdo e da
visao holistica nos dias atuais.

O setor do agronegdcio passa por dificuldades constantemente, devido a problemas
climéticos e da instabilidade da economia com répidas quedas nos pregos de venda e elevados
custos de manutencdo do setor. Diante de tais incertezas de mercado, o agricultor em seu
processo de compra de insumos para a implantacdo de suas culturas, muitas vezes fica
inseguro neste processo devido ao excesso de informacdes ndo esclarecidas gerando duvidas e
dificultando o processo de compra, elevando seus custos, pois 0 mesmo ndo administra o
custo-beneficio de sua atividade.

O setor agricola desenvolve um papel estratégico no pais, tendo a responsabilidade de
alimentar a populagdo. Desta forma torna-se um diferencial competitivo para as empresas
entender e conhecer os fatores que influenciam os clientes /produtores agricolas de Novo
Xingu - RS, a realizar a compra de insumos para a implantacdo dos cultivares, sendo assim
torna-se um elemento chave para o sucesso da empresa entender e conhecer seus clientes.

Este estudo esta organizado da seguinte forma: o capitulo | apresenta a identificacdo e
justificativa do assunto e os objetivos da pesquisa; o capitulo Il apresenta o referencial tedrico
utilizado para dar embasamento ao estudo. O capitulo Il aborda-se os procedimentos
metodologicos usados no decorrer do estudo; o capitulo 1V aborda a apresentacédo e discussdo

dos resultados obtidos do presente estudo.

11 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

Para o crescimento das empresas que atuam no municipio de Novo Xingu RS, entender
0 comportamento de compra do consumidor & extremamente importante. Estratégias de
marketing podem ser aprimoradas e outras desenvolvidas para superar os desafios do mercado
e entender o cliente através de seu comportamento.

Estudar o comportamento de compra dos produtores rurais, clientes das empresas

situadas no municipio de estudo, torna-se um aliado para que as mesmas atinjam seus
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objetivos no que se refere ao atendimento das necessidades aos clientes, pois 0 néo
atendimento das necessidades dos agricultores/produtores pode afetar negativamente as
empresas e ao municipio, diminuindo suas vendas e na comercializacdo de produtos, além da
necessidade de politicas comerciais agricolas estruturadas, que atendam esta cadeia produtiva
de forma eficiente.

Todos os individuos possuem algum tipo de necessidade, seja de um produto ou
servico. As empresas buscam através de acOes e estratégias de marketing atrair e reter
clientes, aléem de atender as diversas exigéncias dos consumidores. Manter e desenvolver
relacionamentos de longo prazo com os clientes tornam-se dificeis tarefas, em virtude da
grande concorréncia de empresas no setor, no entanto alternativas para idealiza-los podem ser
implantadas atraves de diretrizes estratégicas para atingir 0s objetivos impostos.

Diante do contexto exposto, propde-se a seguinte questdo de pesquisa: Quais 0S
fatores de influéncia na decisdo de compra de insumos agricolas dos produtores rurais
do municipio de Novo Xingu - RS?

A partir da implantacdo do projeto, juntamente com a coleta de dados e a interpretagédo
dos dados, as empresas poderdo rever as estratégias para uma maior abrangéncia de mercado
conquistando cada vez mais clientes, os fidelizando e aumentando o faturamento das

empresas ali estabelecidas e na busca de insercdo de novas.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

- Conhecer os fatores de influéncia na decisdo de compra de insumos agricolas dos

produtores rurais do municipio de Novo Xingu-RS.

1.2.2 Obijetivos especificos

- Identificar junto aos agricultores os fatores de influéncia na decisdo de compra de
insumos agricolas;

- Identificar os atributos considerados relevantes na decisdo de compra de insumos
agricolas;

- Identificar como ocorre 0 processo de selecdo dos insumos.



2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura busca através de conhecimentos tedricos aprimorar o
conhecimento, possibilitando gerar resultados significativos para o presente estudo. Este
capitulo apresenta os principais conceitos e teorias utilizadas para dar embasamento ao

estudo.

2.1 MARKETING

Conforme Kotler (1998, p. 37), as organizacOes para atingir as metas organizacionais
precisam ser eficazes e ter o conceito de marketing claro. Desta forma “0 conceito de
marketing fundamenta — se em quatro pilares: mercado alvo, necessidade dos consumidores,
marketing integrado e rentabilidade”.

E ainda segundo o autor, mercado alvo define — se em um programa de marketing
sobre medida. As necessidades do consumidor sdo quando a empresa busca atender as
exigéncias do consumidor oferecendo a eles o que necessitam ou desejam. Ja o marketing
integrado, todos os departamentos trabalham em conjunto para atingir os interesses dos
consumidores. E a rentabilidade ajuda as organizagdes a atingir as metas (KOTLER, 1998).

Segundo Honorato (2004, p. 11) “o marketing evoluiu ao longo do tempo seguindo
algumas orientages distintas, partindo do objetivo de maximizar o consumo até o objetivo de
maximizar a qualidade de vida”. Neste mesmo contexto Boone e Kurtz (1998, p. 5), abordam
que o papel do marketing no sucesso organizacional, s6 foi reconhecido a bem pouco tempo.

Para os autores Milan e Branchi (2004, citado por KOTLER; ARMSTRONG, 1993)
“marketing € a atividade humana direcionada para satisfazer as necessidades e desejos por

meio de processo de troca”. Em resumo os autores identificam marketing, como a ferramenta
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principal das organizagdes em que consiste em um estudo detalhado do mercado consumidor,
que a empresa pretende inserir um novo produto ou servi¢o assim como conhecer seu publico
alvo.

Para Kotler (1998, p. 27) “marketing é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com 0s outros”.

Para os profissionais de marketing, hoje em dia tem a necessidade de criacdo de valor
para o cliente, bem como administrar as relacdes com os clientes ja usuarios de seus produtos
e servicos, mas também estar sempre inovando no processo de atrair novos clientes para sua
organizacdo, pois o foco do trabalho de uma organizacdio € o cliente (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

O conceito de marketing nada mais € que uma orientacdo de toda a organizacao
voltada para o consumidor, tendo como objetivo final um relacionamento mais longo com o
cliente, chegando até o ponto de fidelizagdo do mesmo com a organizacao, estas sdo as chaves
para o sucesso da empresa no mercado de produtos e servigos (BOONER; KURTZ, 1998).

Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 3) “marketing ¢ crucial a sobrevivéncia ¢ ao
crescimento das empresas em mercados competitivos. Isso ocorre porque 0s mercados se
encontram em constante mudanga, com 0s concorrentes buscando superar uns aos outros de
forma continua”.

Para Kotler (1998, p. 30) “o marketing de relacionamento tem como resultado o
fortalecimento de vinculos econdémico e sociais, resultando em uma reducéo de custos de uma
negociacao e tempo, transformando a compra e venda em um ato rotineiro”.

Segundo os autores Booner e Kurtz (1998, p. 7) a definicdo para marketing é “o
processo de planejamento e execucdo da concepgdo, preco, promocdo, e distribuicdo de
ideias, bens e servigos”. Para que as organizagdes consigam criar trocas de produtos visando o
atendimento da satisfacéo individual e a organizacéo atingindo os objetivos.

Segundo Kotler (1998, p. 31)

O mercado sdo todos consumidores que possuem necessidade de um produto ou tem
0 desejo de ter em seu poder. Alguns definem mercado como um grupo de

compradores e vendedores que realizam operagdes comerciais ao redor de um
produto ou em uma determinada classe de produto.

Para Reichelt (2015, p. 16) “marketing sdo todas as agdes realizadas por uma

organiza¢do que tenha por finalidade atrair e reter clientes”. Com a preocupac¢da0o em reter e
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atrair clientes as organizacfes estdo atentas a distribuicdo de seus produtos, desenvolvem
precos acessiveis no mercado para inser¢do do produto, formando uma maneira de atrair
consumidores para iniciar um relacionamento com o mesmo.

O marketing tem inUmeros conceitos em que se trata como um processo em que €
determinada pelo mercado, a oferta e demanda de um produto, pode ser considerado como
uma ferramenta gerencial que buscar atingir o maximo de oferta da organizacdo com as
demandas geradas pelo mercado consumidor. Outro conceito é de que o marketing tem uma
orientacdo da administracdo tendo como principal tarefa a satisfacdo do consumidor,
alcancando um relacionamento em longo prazo com o mesmo (ROCHA; FERREIRA;
SILVA, 2012).

Nesta perspectiva Reichelt (2015, p. 17, citado por KOTLER; KELLER, 2006, p. 4)
marketing “é¢ um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagédo, da oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com
outros”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 4) “marketing é o processo pelo qual as
empresas criam valor para o seu cliente e constroem fortes relacionamentos com eles para
capturar seu valor em troca”. Nesta linha de pensamento o marketing tem papel fundamental
para uma organizacdo, em que consiste na insercdo ou busca de novos produtos e mercados
como também na captura e fidelizacdo de seus clientes.

Para Honorato (2004, p. 12) o marketing é utilizado por organiza¢des que visam ou
ndo o lucro, em que necessita estudar o que ocorre no intercambio de valores em que é usado
para vender ideias com o objetivo principal aumentar a qualidade de vida.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 10) “marketing é 0 processo de
transformacdo ou mudanga para que as pessoas vao comprar’. Com este processo de
marketing sendo bem trabalhada a organizacéo, fica sendo influenciada pelos consumidores,
dentro de suas necessidades e desejos, ao inves do consumidor ser influenciado em suas
decisdes pelos anseios da empresa.

O ponto de partida das atividades de marketing para uma organizacgao é o consumidor,
pois nenhuma organizagdo deve iniciar suas atividades para ofertar seu produto ou servigo
sem antes conhecer seu mercado-alvo, saber seus costumes, suas preferéncias e o porqué
compram. O mercado-alvo é um consumidor que compra algo para si proprio ou para um
grupo, seja familiar ou de amigos (BOONER; KURTZ, 1998).
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Honorato (2004, p. 25) aborda que uma organizacdo tenha éxito nas estratégias de
marketing interno, é de suma importancia adicionar seus colaboradores como usuarios
internos, sendo eles “responsaveis pelo inicio do processo mercadologico™.

Kotler e Armstrong (2015, p. 3) definem de maneira resumida que “marketing é a
gestdo de relacionamentos lucrativos com o cliente”. Desta forma tem dois objetivos
principais, que sdo a atracdo de novos clientes, Ihe entregando valor agregado, e a manutencéo
dos clientes atuais em que devemos entregar a satisfacao.

Ao realizarmos uma pesquisa para sabermos o que € marketing, encontramos muitas
definigdes para a questdo, algumas podem se confundir com propaganda, como uma fonte
para influenciar a definicdo de compra de um cliente. Muitos, porém ainda tem na mente que
0 marketing € uma forma de vender algo que o cliente ndo deseja ou até para tentar enganar o
cliente. Para acabar com possiveis crencas, definimos marketing como objetivo de atender as
necessidades e desejos do consumidor de forma que proporcione para empresa uma
lucratividade para a organizacdo (REICHELT, 2015).

Segundo Kaotler et al (1996; citado por HOLLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p.
5) o conceito de marketing ao chegar aos objetivos da organizagdo tem uma variagdo das
necessidades e anseios do mercado-alvo e “da entrega da satisfacdo desejada de forma mais
efetiva e eficiente do que a concorréncia”.

Kotler e Keller (2012, p. 163) afirmam que,

0 objetivo do marketing é atender e satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes alvos melhor do que os concorrentes. Os profissionais de marketing devem

ter plena compreensdo de como os consumidores pensam, sentem e agem para
oferecer um valor a cada consumidor alvo.

Na mesma linha de pensamento Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 5) define
marketing como “o processo de planejar e executar a concepgdo, O apregcamento, 0
planejamento e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais”. Com essa definicdo o marketing deve ser um
processo a ser realizado dentro de uma organizacéo, a fim de desenvolver e entregar valor aos
clientes.

O marketing pode proporcionar a satisfacdo das necessidades dos colaboradores e
stakeholders, gerando maior compensacao e seguranca no trabalho. Com todos motivados em
torno dos objetivos da organizacdo, no atendimento a seus clientes, maior é a probabilidade de

conseguir mais clientes, que estdo satisfazendo suas necessidades na concorréncia, e de



17

sobreviver no futuro em um mercado cada dia mais explorado por empresas e com a maior
exigéncia dos clientes em potencial (HOLLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Para Futrell (2014, p. 36) “marketing ¢ a atividade de um grupo de instituicOes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, socios, e para sociedade em geral”. Com esta defini¢do identifica-se
que os consumidores tém desejos e necessidades podendo colocar um valor pelos produtos e
Servigos.

Para Booner e Kurtz (1998, p.25) estudo de marketing fornece para as organizagdes
“uma oportunidade de contribuir para a sociedade, assim como para uma empresa em
particular”. Em que todas as decisdes a serem tomadas afetam de forma direta ou indireta o
bem estar e a satisfacdo dos consumidores em relacdo ao produto que esta sendo inserido no
mercado e da organizacao que produz determinado produto ou servico.

Para Milan e Branchi (2004, p. 17) “a fung@o central do marketing passou a ser de
identificar as necessidades e desejos ndo satisfeitos”. Seguindo a idéia do autor, apds a
identificagdo “o marketing deve levantar ¢ quantificar a magnitude dessas necessidades e
desejos”. Tudo isso, para a organizacgéo realizar uma avaliagéo se o produto possui viabilidade
econbmica para a insercdo dele no mercado consumidor, assim como o nivel de aceitacdo
pelos consumidores potenciais.

Ainda segundo o autor “embora o marketing tenha sido sempre uma parte dos
negocios, sua importancia variou ao longo do tempo”, desta forma trés eras importantes
contribuiram na evolucgédo da histéria do marketing, sendo: a era da producdo, era das vendas e

era do marketing.

Quadro 1 — Trés Eras na Historia do Marketing

PERIODO
ERA APROXIMADO DE ATITUDE PREDOMINANTE
TEMPO

Era da Producdo Antes dos anos 20 “Um produto bom se vendera por si mesmo.”

“Propaganda e venda criativas vencerdo a resisténcia do
Era das Vendas Antes dos anos 50

consumidor e os convencerdao a comprar.”

) Segunda metade do
Era do Marketing “O consumidor € o rei! Busque uma necessidade e satisfaca-a”.
século XX

Fonte: Boone e Kurtz (1998, p. 7)



18

Na era da producao predominava o conceito de produto bom, em termos de qualidade
fisica, neste periodo a énfase estava voltada a producdo de mercadorias de qualidade. Na era
de vendas, as forcas estavam concentradas em encontrar compradores para seus produtos. Na
era do marketing as empresas precisam despertar a necessidade no consumidor e a satisfazé-lo
(BOONE; KURTZ, 1998, p. 8).

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

Para Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 37) “o composto de marketing de produto,
preco, promocao e distribuicdo € o meio pelo qual a empresa transforma a estratégia de uma
declaragdo de intengdo em esfor¢os no mercado”. Com isso a organizagdo coloca em pratica o
composto de marketing a fim de realizar a introdugéo do produto no mercado, para fazer com
que chegue até o consumidor final, com intuito de satisfazer suas necessidades e desejos.

Na mesma linha de pensamento de composto de marketing, a organizacdo tem de
encontrar um posicionamento ideal no mercado, para fazer com que seu produto tenha uma
localizacdo privilegiada para que possa distribuir com facilidade o produto, fazendo com que
consiga com maior eficiéncia reduzir custos e aumentar a rentabilidade da empresa (BOONE;
KURTZ, 1998).

Para Kotler (1998, p. 383) “produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer a um desejo ou necessidade”. Os produtos podem ser separados como bens fisicos
Oou um servico, em que o consumidor necessita ou tenha desejo, que se possa Sser
desempenhado por uma organizacdo para a satisfagdo ou melhoria de seu ambiente, seja ele
em casa ou no trabalho. Os servicos também devem ser considerados as atividades de lazer,
que sdo proporcionadas aos consumidores.

Para Kotler (1998, p. 385) as organizagdes classificam seus produtos em virtude de
suas caracteristicas: como tangiveis e durdveis. Dentro dessas classificagdes temos trés grupos
que sdo os bens ndo durdveis, onde sdo consumidos em pouco tempo ou alguns usos, 0s bens
duraveis, em que sdo bens que sdo utilizados em muitos usos. Na maioria das vezes esses
produtos requerem uma venda mais pessoal, e com o acréscimo de servigos produzem uma
maior garantia de durabilidade do vendedor, e por fim os servicos em que sdo produtos
intangiveis em que estes tém uma exigéncia maior em qualidade e sdo avaliados mais vezes

pelo consumidor em relacéo ao fornecedor.
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Para Reichelt (2013, p. 24) “produto pode ser definido como qualquer coisa que uma
empresa pode oferecer aos seus consumidores para atender as suas necessidades”. Ainda
segundo o autor ele ndo “precisa necessariamente ser um bem tangivel”, onde ndo existe a
necessidade de o consumidor tocar o produto antes de consumir.

No marketing “o valor ndo é um sinénimo de prego”. O valor fica representado pelo
que o cliente espera de determinado produto ou servico ndo sendo de grande importancia o
valor que ele paga. Portanto, cada consumidor tem uma percepcéao de valor por qualquer tipo
de mercadoria e servico, em que conforme atenda suas expectativas e necessidade sera
realizada uma avalicdo (REICHEL, 2013).

No mix de marketing apresentam quatro itens essencias para as organizagdes que sao:
produto, preco, praca e promoc¢ao. Todos estes formam o mix de marketing que “é o conjunto
de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para definicdo do mix de marketing; produto, sé&o todos os bens e servi¢cos que a
organizacdo pode oferecer para 0 mercado consumidor; preco € o total em dinheiro que os
consumidores tem para pagar pelo produto; praca é onde as atividades da organizacdo estdo
sendo realizadas e em que 0 consumidor tem acesso ao produto; promocao séo as atividades
responsaveis pela difusdo dos pontos fortes do produto com a finalidade de convencer os
clientes realizar o uso do produto (KOTLER, 1998).

Neste mesmo contexto, a figura 1 abaixo relaciona os 4Ps do Mix de Marketing:
Figura 1 - Os 4Ps do mix de marketing

Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade Descontos
Design ConcessOes

Caracteristicas Prazo de pagamento
Nome da Marca

Condigbes de financiamento

Embalagem
servicos Clientes Alvo
Posicionamento pretendido
Praca
Promocéo

Canais

Propaganda
Cobertura
Venda pessoal .
Variedade
Promogéao de vendas .
Locais

Relagdes publicas
Estoque

Transporte

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 42)
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Para Kotler e Lee (2008, p.305) define que,

O produto central é constituido pelos beneficios que o publico alvo recebera como
resultado da acdo que vocé ira enfatizar. O produto real inclui aspectos associados
ao produto como caracteristicas, nome, qualidade, estilo, design e embalagem. O
produto ampliado refere-se a qualquer caracteristica adicional, objetos ou servi¢os
que voceé incluird e que irdo agregar valor percebido a transacéo.

Ao ouvir a palavra produto vem em nossa mente algo que pode ser tocado, porém 0s
consumidores pretendem adquirir algo que satisfaca seus desejos e necessidades. Para
definicdo do mix de marketing inicia-se definindo produto como “um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis, incluindo a embalagem, a cor e a marca, mais 0s servigos e, até
mesmo a reputagdo do vendedor”. Para definir preco, é o valor a ser pago pelo produto a ser
adquirido para satisfacdo de desejos e necessidades do consumidor. Praga, no entanto é a
estrutura utilizada para a distribuicdo deste produto ou servico. A promogdo pode ser
associada como um instrumento de alavancagem de vendas, pois € o esfor¢co da comunicagéo
entre a empresa e o consumidor (FUTRELL,; 2014).

No entanto preco é todo e qualquer valor que desembolsamos para ter um produto que
venha a suprir ou ndo nossas expectativas, a praca pode-se dizer entdo que se trata do
mercado em que foi definido para realizar a oferta de seu produto e a promocéo definindo-se
estratégias de marketing visando o aumento das vendas de certo produto (KOTLER; LEE,
2008).

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 11) “a satisfacdo do cliente depende do que ele
percebe em relacdo ao desempenho do produto em comparagdo com suas expectativas”. Com
esta situagdo descrita pelos autores, esta evidente que a satisfagdo do cliente para um servico
ou produto depende da experiéncia que tera com o consumo do mesmo em que, Se 0
desempenho ndo for o que o consumidor considera como ideal ficard insatisfeito, caso
contrario em que suas expectativas e desejos séo atendidos ficara satisfeito.

Segundo Kotler e Lee (2008, p. 187) “os niveis de satisfacdo do cliente possuem mais
probabilidade de ter um efeito sobre as receitas de agéncias em locais que os cidaddos tém

escolhas como relacdo a aonde ir para conseguir produtos, programas e servigos”.



21

Para criacdo da satisfacdo do cliente, as organizagbes mais conscientes procuram
oferecer somente o0 que podem e conseguem entregar para 0 consumidor, ndo se
comprometem oferecendo algo que ndo irdo conseguir fazer por ele. Oferecendo um produto
OuU Servico que a organizagdo consegue entregar, e quando realmente acontece a entrega a
empresa conseguir entregar o algo mais que o cliente espera, trara maior satisfacdo em relacéo
ao produto ou servigo em questdo (CHIAVENATO, 2014).

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 134) define “satisfagdo é 0 sentimento de prazer ou
decepcdo que resulta da comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador”.

Para Locke (1969; CITADO POR WALGER; VIAPIANA; BARBOZA,; 2014, p. 142)

A satisfacdo no trabalho é o estado emocional agradavel resultante da avaliacdo do
préprio trabalho como realizador ou facilitador da realizagdo dos seus valores de
trabalho. Insatisfacdo no trabalho é o estado emocional desagradavel resultante da
avaliacdo do proprio trabalho como frustrante ou bloqueador da realizacdo dos seus
valores de trabalho ou como ocasionador de desalvores.

Ao consumidor quando atingir suas expectativas iniciais sobre o produto adquirido
estara satisfeito, em caso do desempenho do produto ou servico ndo atender a demanda de seu
problema o consumidor ficard insatisfeito (KOTLER, 1998).

Para Boone e Kurtz (1998, p. 32) “qualidade descreve o grau de exceléncia ou
superioridade de mercadorias e servicos de uma empresa”. A satisfagdo do cliente é a
capacidade do produto atender as necessidades e desejos dos clientes de forma que satisfaca a

expectativa do cliente.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Na atualidade necessitamos entender o comportamento do cliente em potencial para
podermos atingi-lo de modo eficiente e eficaz a fim de satisfazer suas necessidades e também
influenciar ele nas tomadas de decisGes de compra. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001,
p. 29) “o comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas ¢ mentais” em que
séo desenvolvidas pelos clientes fazendo com que estes decidam em relacdo ao que consumir.
Seguindo esta defini¢do os clientes podem assumir varios papéis no mercado consumidor, que
sdo inclusas vérias atividades por ele desempenhado.

Segundo Solomon (2011, p. 33) comportamento do consumidor “abrange uma ampla

area: é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
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compram, usam ou descartam produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos”.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 6) o comportamento do consumidor pode
ser definido como “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e servigos”. Este estudo visa conhecer o porqué as pessoas consomem e
para conseguir as informacdes necessarias para influencia-las nas suas decisGes, como o que
consumir, quando consumir.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 164), estudar individuos, grupos e organizacgdes, a
maneira com que selecionam, compram, usam e descartam bens, ideias, servi¢os a fim de
satisfazer as necessidades e desejos, este € o campo de estudo do comportamento do
consumidor.

Para a concretizacdo de um negdcio necessita-se de trés papéis que devem ser
desempenhados pelos consumidores: comprar, pagar e 0 usuario. Pode-se definir estes
elementos como o comprador que é aquele que participa da compra do produto, o pagante que
é o individuo que financia a compra do bem e o usuario que pode ser definido como aquele
gue consome ou usa 0 produto ou servigo disponibilizado pela empresa (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011).

Solomon (2011, p. 35),

Entender o comportamento do consumidor é um bom negécio. Um conceito basico
de marketing sustenta que as empresas existem para satisfazer as necessidades dos
consumidores. Tais necessidades s6 podem ser satisfeitas na medida em que os

profissionais de marketing conseguem compreender as pessoas ou organizagdes que
usardo os produtos e servicos que eles estdo tentando vender.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 32) “empresas de todo o mundo estdo
reconhecendo a importancia de entender o comportamento do cliente como uma chave para
seu sucesso”. O estudo sobre o comportamento do consumidor oferece informagdes na
construcdo de estratégia de conquistar o cliente e conseguir fazer com que ele satisfaca sua
necessidade dentro da empresa, sem que de espacos para procura de concorrentes a fim de
satisfazer a mesma necessidade, ndo ocorrendo insucesso na organizacao.

Para o autor Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 21) a orientagcdo para o marketing
tem sua idéia central, de que as empresas devem se adaptar aos consumidores, e outra que esta
desenvolvida para uma “orientacdo abrangente para o consumidor” que tem seu foco em
como as empresas em uma rede de demanda se adaptam as mudancgas na sociedade em que

afetam diretamente o comportamento do consumidor.
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Para Solomon (2011, p. 41) “os estimulos de marketing nos circundam com
propagandas e lojas, e os produtos competem por nossa atencao e nosso dinheiro”. Na
sociedade estamos rodeados por painéis, revistas, sites, lojas que realizam ofertas para
conseguir atrair a atencdo do consumidor a fim de conseguir criar uma necessidade, e ao
mesmo tempo propor solugdo ao consumidor. Os profissionais de marketing tem a tarefa de
reunir informagdes, conhecer o cliente, a regido que habita e os costumes locais, a fim de
proporcionar maiores informacges para atingir o objetivo de uma organizacao.

Os consumidores, no processo de escolha de uma loja, formam imagens de varias lojas
com base nas suas percepcOes e de atributos que estes consumidores consideram como

importantes. Este processo fica demonstrado na imagem abaixo:

Figura 2 — Processo de escolha de uma loja

Critérios avaliatorios Caracteristicas percebidas das lojas
1. Localizacdo (distancia) L Locz_illzagao
. . 2. Sortimento

2. Amplitude e profundidade de 3. Preco

sofrimento 4. Propaganda e promogéo de
3. Preco vendas
4. Propaganda e promogéo de 5. Pessoal da loja

vendas 6. Servicos
5. Pessoal da loja )
6. Servicos (Imagem da loja)
7. Outros

Processos
de
comparacéo
Lojas /\ Lojas
aceitaveis inaceitaveis

Fonte: ENGEL,BLACKWELL e MINIARD (2011, p. 541)

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 39) relatam que “os principios do
comportamento do cliente sdo mais Uteis para uma empresa quando ela se aplica a
desenvolver e mantiver uma orientagdo para o cliente”. A orientagdo para o cliente parte de
um conceito de entender o que o cliente busca, quais suas possiveis necessidades, 0 ambiente
que ele esta inserido, quais seus possiveis concorrentes existentes no seu entorno, para realizar

um plano e acGes a fim de gerar a satisfacdo do consumidor.
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Seguindo nesse assunto, precisam-se entender os consumidores a ponto de estudarmos
a cada dia que passa 0 seu comportamento. Na busca da constante necessidade de entender
suas atitudes e suas influéncias a fim de estar o mais proximo possivel para concretizacdo de
um negocio. A concorréncia cresce a todo 0 momento e a organizagdo que esta mais alinhada
com seus clientes e consumidores estardo a um passo a frente das demais. Para formular
estratégias de marketing “se encontra a necessidade de informacGes validas, acessiveis e
praticas sobre a motivacdo e o comportamento do consumidor” (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011 p. 21).

Os consumidores todos os dias tomam decisGes em relacdo a compras. Em virtude
disso as empresas buscam entender o comportamento do consumidor e realizam pesquisas
sobre estas decisbes de compra para identificar por que, onde, como e quando 0s
consumidores pretendem satisfazer suas necessidades e desejos. Diante deste assunto Kotler e
Armstrong (2007, p. 112) citam que “a principal pergunta dos profissionais de marketing ¢:
como 0s consumidores reagem aos inumeros esforcos de marketing que a empresa pode
utilizar”.

Para Peter e Olson (2010, p. 193) “o comportamento observavel do consumidor tem
um significado especifico”. No mesmo pensamento ‘“refere-se &s reacOes ou acOes
observaveis e mensuraveis dos consumidores”. Existem vdarios significados para o
comportamento do consumidor, podem ser como um simples campo de estudo em um curso
de graduacdo como também, entender os consumidores 0 que pensam, quais suas preferéncias
e 0 que pode ser mais decisivo para a compra de um produto.

Com a virada do século, entender o cliente sera peca chave para a caminhada da
organiza¢do rumo ao sucesso. “Empresas de todo o mundo estdo reconhecendo a importancia
de entender o comportamento do cliente” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Segundo os autores Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 39) descreve que, “seguir uma
orientacdo para o cliente traz para a empresa vantagens competitivas que levam a um
desempenho empresarial mais alto”. Dentre as vantagens que a Organizagao tem em seguir a
orientacdo para o cliente consegue-se saber o0 que o cliente mais compra, assim podera focar
no que o consumidor adquire com mais frequéncia.

O comportamento do consumidor deve constantemente servir como um “campo de
estudo”, pois ele contempla varias areas de entendimento, partindo de uma pequena
negociacdo até uma grande negociacdo para satisfazer o seu desejo. Ha pouco tempo que 0
simples ato de consumir tornou-se um indicador a ser estudado, pois quanto mais informacdes

obtém de nossos clientes, mais positivamente satisfazem-se suas necessidades e desejos.
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Também pode-se tomar decisdes de como fazer para atingir o publico alvo com produtos com
menos margem de erros fazendo com que a organizacdo ndo de espacos para a infiltracdo da
concorréncia (SOLOMON, 2011).

Para Boone e Kurtz (1998, p. 168) “comportamento do comprador é o processo pelo
qual os consumidores e compradores organizacionais tomam decisdes de compra”. Os
consumidores realizam simples processo para realizar a compra, passam interpretar suas
necessidades ou desejos a serem adquiridos.

No mercado cada vez mais competitivo ter consumidores que podem voltar-se contra a
organizacgéo e transformar-se em concorrentes, principalmente no setor de servicos, seguindo
uma linha de pensamento de fazer mesmo ou comprar, pois podem os clientes gerar a
satisfacdo esperada pela empresa com o seu proprio esforco e dedicacdo, além de muitas
vezes realizar uma pequena economia (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

2.4.1 Fatores influenciadores do comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor se altera em funcdo de variaveis que estdo ao seu
redor como fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicoldgicos. Na
maioria das vezes esses fatores ndo podem ser controlados pelos profissionais que trabalham
com marketing (PETER; OLSON, 2010).

Neste mesmo contexto, Kotler e Keller (2012, p. 164-173), aborda que o
comportamento de compra do consumidor tem influéncia dos fatores culturais, sociais e
pessoais, conforme:

1. Fatores culturais: a classe social, a cultura e a subcultura tem grande influéncia
no comportamento de compra. Desejos e 0 comportamento em si das pessoas
sdo determinantes na cultura, valores como individualismo, praticidade,
realizacdo entre outros sdo importantes devido a influéncia da familia e outras
instituicGes importantes.

2. Fatores sociais: este fator é influenciado por grupos de referéncias, familia,
papel social e status. Este tem influéncia direta e indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa. Esta influéncia que exercem pode-se
denominar como grupos de afinidade, sendo a familia, amigos, colegas de

trabalho, grupos religiosos entre outros.
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3. Fatores Pessoais: 0 processo de decisdo de compra também pode ser
influenciado por caracteristicas pessoais como: idade, ocupacao, personalidade,
estilo de vida e valores.

Para Kotler e Keller (2012, p. 165) “grupos de referéncia sdo aqueles que exercem
alguma influéncia direta” ou “indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa”.
Os consumidores sdo altamente influenciados por seus grupos de referéncia que ficam
expostos outros estilos de consumo, pressionados pela aceitacdo do grupo em que participam.
Além de alguns consumidores terem um modelo de consumo pela posicdo em que atuam na
sociedade.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 151) “define cultura como o padrdo integrado
de comportamento humano que inclui pensamento, fala acdo e artefatos, e depende da
capacidade do homem para adquirir e transmitir conhecimento as geragdes subsequentes”.
Com base neste sentido tudo o0 que o ser humano aprende e repassa para a sociedade.

O comportamento do consumidor sofre varias influéncias culturais se tornando o
principal fator que determina os desejos de uma pessoa. A tarefa que desenvolvem os
profissionais que trabalham com marketing se torna importante ao passo que as mudancas na
cultura do consumidor acontecem. Com isso tentam desenvolver novos produtos para
satisfazer os desejos e 0 que pode a vir se tornar necessidade (SAMARA; MORSCH, 2005).

As influencias culturais podem ser entendidas como valores adquiridos com geracoes
anteriores, assim como as crengas e 0s gostos por produtos ou servigos em que 0 uso habitual
deste faz com que tenha grande influéncia na hora da tomada de decisdo em um momento de
compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

No estudo para entender como a cultura influéncia no comportamento de compra,
toma-se conhecimento as regides em que o consumidor esta situado, o que altera o seu
comportamento, sendo variaveis geograficas gerando influéncia na decisdo de compra. As
diferentes classes sociais em que a populacdo tem convivio também & um item que influéncia
0s consumidores nas tomadas de decisfes estas, refletem no status em que “o status ¢ a
posicado relativa de um membro individual em um grupo” (BOONE; KURTZ, 1998).

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 115) “classes sociais sdo divisdes de uma sociedade
relativamente permanentes e ordenadas cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similares”. A sociedade esta dividida em quatro classes sociais que S&o:
classe alta, classe média, classe trabalhadora e classe baixa. As diferentes classes sdo

divididas por fatores econdmicos sendo indicados por indices de renda no grupo familiar.
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O consumidor tera decisdes em que poderdo ser influenciados por caracteristicas
consideradas pessoais, sendo elas, a idade, seus valores, seu estilo de vida e por fatores
econbmicos. Para os consumidores estdo todos sendo influenciados de varias maneiras. Os
grupos de referéncia fazem com que consumidores que vivem de maneira diferente ou tem
uma situacao adversa ao grupo faz com que o desejo por um produto mais sofisticado, com
maior qualidade no que trard satisfagio momentdnea ao consumidor (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

2.4.2 Processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra constitui setes passos para a tomada de decisdo em
um processo de compra, pois 0s consumidores ndo compram por comprar, cada um tem uma
real necessidade um desejo por um determinado bem ou servico. Eles buscam os produtos e
servicos para resolver seus problemas, em que, irdo avaliar todas as informagdes relativas a
sua necessidade ou desejo. Também ¢ levado em conta que 0 processo decisorio de compra
que passa pelo consumidor é discutido antes, durante e apds a compra do produto ou servico
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

A figura 3 demostra o processo de como os consumidores tomam decisfes de compra
para bens e servicos:

Figura 3 - Como consumidores tomam decisdes para bens e servi¢os

Reconhecimento de necessidade

v
Busca de informacéo
v
Avaliacéo de alternativas
v
Compra
v
Consumo

v

Avalicdo pés compra

v

Descarte

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 73)

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 74 ) “o ponto de partida de qualquer

decisdo de compra é uma necessidade do consumidor”. Para iniciar o processo de compra o0
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consumidor percebe a diferenca entre o que ele precisa ou 0 que ele deseja. Os consumidores
ndo percorrem um caminho até o mercado sé para dizer “eu reparei que vocé tem coisas para
vender”.

Para Boone e Kurtz (1998, p. 185) “outro fator importante no reconhecimento de
problemas e oportunidades é a mudanca de status financeiro”. O consumidor com a mudanca
de status financeiro para o lado positivo pode realizar algumas aquisicdes que até entdo
estavam adiadas. Também pode ocorrer que o consumidor tenha talvez a necessidade ou
desejo de um produto ou servico e tenha que adia-lo em decorréncia de uma queda em seus
rendimentos.

Os profissionais de marketing devem conhecer a necessidade do cliente para saber
onde entrar com 0 produto, para ter maiores chances de fechamento de negdcio. Muitas
empresas criam o produto sem saber se terd aceitacdo dos consumidores iniciando o fracasso
da organizacdo. Para evitar isso, a organizacdo deve conhecer o publico alvo para entrar com
0 produto certo e na hora certa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 484) “as decisdes de clientes sao as que eles
tomam no mercado como compradores, pagantes e usuarios”. Os consumidores decidem o
que comprar por suas necessidades e desejos podendo ser influenciados por fatores ambientais
e sociais do mercado sendo definidos por eles.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 127) o reconhecimento da necessidade é “o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade”. O reconhecimento da necessidade
por vir de estimulos internos que sdo necessidades normais de um consumidor ou de
estimulos externos por meio de propagandas montadas por organizacgdes a fim de promover o
produto ou servico.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 485) relatam que “o processo decisorio de compra é
iniciado quando um cliente reconhece um problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser
satisfeita”. O consumidor da inicio ao processo de compra quando sente que algo faz falta ou
tem necessidade de consumir algo, denominado reconhecimento do problema.

O reconhecimento dos problemas ocorre com estimulos internos, que sao os fisicos ou
psicologicos, e os estimulos externos que sdo as informagcfes que o mercado repassa ao
consumidor final, que por sua vez reconhece o problema ou sua necessidade através de uma
organizacdo que busca solucionar um suposto problema influenciando a sua decisdo de
compra (BOONE; KURTZ, 1998).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 486) “um estimulo de problema ¢ aquele em

que o préprio problema € a fonte de informagao™. O autor cita que “o estimulo de solugdo é a
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informag¢do que emana da propria solugdo”. Para solucionar o problema as organiza¢des
geram uma situacdo de resolucdo do problema em que o consumidor analisa e reconhece sua
necessidade. Os clientes ou consumidores esperam encontrar as solucdes em trés estados: no
momento em que ja houve o reconhecimento do problema e ja esta em busca de uma solucao;
quando o problema ja foi identificado anteriormente, mas nao foi considerada importante; e
quando a pessoa ndo tem nenhum problema a ser resolvido, mas para a organizagdo buscar
rentabilidade ela cria junto com o problema a solucéo.

Apbs o reconhecimento do problema o passo seguinte € a busca por informacgdes em
que Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 489) citam que “uma vez reconhecida a necessidade, 0s
clientes buscam informagdes sobre varios modos alternativos de resolver o problema”. Na
busca pelas informacdes os clientes consideram os produtos que conhegam e que ja realizaram
uso na solucdo de problemas, nas marcas de produtos em que pensam no momento do
reconhecimento do problema, existem marcas também que sdo consideradas inadequadas,
mas estas sdo eliminadas.

A busca de informagdes é 0 passo seguinte no processo de compra em que O
consumidor vai a busca de informacdes relativas a sua necessidade ou desejo. O nivel de
busca depende também da intensidade do impulso, também da quantidade de informacdes que
tem no inicio da busca de informacgdes. Podem ser resgatadas informacgfes arquivadas na
memoria do consumidor em que um tempo antes do surgimento da necessidade guardou um
anuncio ou comentério de amigos, familia e outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

As fontes de informagdo podem ser geradas pela empresa que oferece o produto ou
servico. Uma das mais recentes e completas fontes de informacdo €& a internet, que
disponibiliza de forma pratica e rapida informacg6es dos mais diversos produtos e servicos. As
fontes ndo empresariais ndo dependem do controle das organiza¢cdes (BOONE; KURTZ,
1998).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 76) “a busca de informagdes pode ser
interna, recuperando o conhecimento na memoria ou, talvez, nas tendéncias genéticas, ou ela
pode ser externa, coletando informacgdes entre pares, familiares e no mercado”. Para o autor os
consumidores buscam informagdes que estdo por perto dele, em outros momentos buscam
informagdes com o comportamento mais ativo, realizando pesquisa na internet, visualizando e
prestando atencdo em anuncios.

A busca de informagfes tem como objetivo reunir informagbes sobre o produto
desejado. A etapa proporciona a identificacdo de alternativas de produtos em relacdo a

solucdo de problemas. As informagfes podem ser internas e externamente, onde a busca
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interna compde informacdes que temos armazenadas em nossa mente, proporcionadas por
experiéncias passadas até lembrancas de comunicacgdes pessoais e marketing. A busca externa
consiste no processo de informagdes vindas de amigos, familiares, fachadas de lojas e
empresas que visam atingir o consumidor por meio de marketing (BOONE; KURTZ, 1998).

As fontes empresariais sdo aquelas que surgem da propria empresa em oferece o
produto ou servico ao consumidor. As informacfes expostas para o consumidor sdo para
colocar situacdes favoraveis a organizacdo para conseguir demonstrar o produto ou servico e
suas vantagens em adquiri-lo (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Nas fontes ndo empresariais, as empresas ndo conseguem um controle sobre elas, pois
séo fontes de informacéo vindas de fontes pessoais em que ndo tem interesse em promover o
produto ou servigo e possuem maior confianca do consumidor. A experiéncia adquirida por
um amigo, por exemplo, ela se torna mais confiavel em relacdo as informacGes geradas e
expostas pela empresa, em que o consumidor visualizou se o produto atendeu as expectativas
e solucionou os problemas (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Seguindo o processo de decisdo de compra, nos deparamos com a avaliacdo das
alternativas em que o cliente ou consumidor seleciona as marcas e empresas encontradas
como solugbes para a sua necessidade. Podem ser considerados por pesquisadores como
modelos de escolha divididos em dois grupos: 0s compensatorios e ndo compensatorios
(BOONE; KURTZ, 1998).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 500) o “modelo compensatério, o cliente chega
a uma escolha considerando todos os atributos de um produto”. A definicdo desse modelo
como compensatorio pode ser em virtude de um erro em algum beneficio e que possa ser
compensado em outro.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 502) os modelos ndo compensatérios mais
comuns sdo: “conjuntivo, disjuntivo, lexicografico e de elimina¢do por aspectos”. Em
modelos conjuntivos o consumidor define os limites de todos os beneficios e atributos que ele
considera importante, cada produto ou servico € analisado detalhadamente por ele. O modelo
pode ser usado por consumidores de bens de consumo ou no setor industrial em que os
volumes de produtos e servigos s&o maiores.

Para o modelo disjuntivo “implica compensagdes entre aspectos das alternativas de
escolha” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001) em que o consumidor, por vezes fica
disposto a trocar um beneficio por outro.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 128) avaliacdo de alternativas é “a maneira como o

consumidor processa as informacdes para chegar & escolha da marca”. A maneira com que 0s
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consumidores avaliam sua preferéncia perante a marca é levada em conta as caracteristicas
pessoais de cada um e também se for uma situacdo especifica de momento. Muitas vezes o
consumidor compra no simples impulso, ou na intuicdo ndo consultando nenhuma alternativa.

Para o modelo lexicografico os consumidores classificam suas necessidades e desejos
de suas alternativas em termos de importancia, usa de base o critério que julgam ser o de
maior importancia e visualiza a que tem o nivel mais elevado no requisito. Com a
permanéncia de varias alternativas no processo ele continua até restar uma (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

A avaliacdo de alternativas consiste em ver o grau de importancia de cada alternativa
comparando seus beneficios e qual Ihe trard melhor solucdo de seu problema. Para isso
utiliza-se um critério de avaliagdo “que pode ser definido como aquelas caracteristicas que 0
consumidor considera ao escolher entre alternativas” (BOONE; KURTZ, 1998) em que
envolvem avaliacdo de preco, marca e necessidade.

No processo de avaliacdo de alternativas o consumidor tem em mé&os os resultados
obtidos no processo de busca. Seguindo o processo ele avalia cada alternativa encontrada, no
qual buscam respostas para suas opcdes escolhendo as melhores. Alguns consumidores
colocam em prética critérios de avaliagdo diferentes em que “os padrdes e as especificagdes
utilizadas na comparagdo de diferentes produtos e marcas”. A forma de avaliagdo de
alternativas é influenciada pelo ambiente que esta situado quanto por diferencas individuais
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

O proximo passo do processo encontra-se a “decisdo de compra e o ato de compra” em
que o consumidor decide o que comprar e realiza o ato da compra. Nesse passo 0 consumidor
ja avaliou cada alternativa usando seus métodos de avaliacdo. H& também a decisdo de onde
comprar o produto ou servigo, em que local ira realizar a negociagdo, podem ser levados em
consideracdo na hora da escolha do local, fatores como o0 acesso, 0s precos, a qualidade dos
servigos prestados, também como o atendimento prestado pela loja (BOONE; KURTZ, 1998).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 82) ap0s a decisdo de compra, o consumidor
atravessa duas fases. A primeira “escolhem o vendedor em vez de outro” e a segunda
“envolve escolhas dentro da loja influenciadas pelo vendedor”. Um consumidor quando
influenciado acaba comprando mais produtos que sua real necessidade, com o contato direto
com a organizagdo ou com o vendedor o consumidor fica mais propenso a alterar sua deciséo
de compra em meio um produto que tinha sido previamente definido para solucionar seu

problema.
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Em sua decisdo de compra o consumidor tem em mente uma marca favorita de um
produto, no entanto podem surgir alguns fatores “entre a inten¢ao de compra e a decisdo de
compra” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A primeira pode ser as atitudes dos outros em
que o consumidor tem influéncia de alguém importante em seu redor, a segunda tem situacdes
inesperadas em que envolve uma queda de receita na familia, alteracdo dos beneficios
oferecidos pelo produto.

Para a fase de compra o cliente avalia alternativas determinando a que melhor se
encaixa na resolucdo de seu problema, a partir disso realiza a compra. No ponto de vista
parece ser um passo direto para a realizacdo do negdcio, no entanto existem fases para enfim
realizam a aquisicdo do produto. A primeira consiste no cliente identificar qual a melhor
alternativa para sua necessidade. A segunda é a fase em que o consumidor forma a intencao
de compra, sendo que o passo final é a realizacdo da compra (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 82) “o consumo pode ocorrer — 0 ponto no
qual o consumidor utiliza o produto”. Segundo os autores o consumo pode ocorrer
imediatamente apés a aquisicdo do produto ou em algum momento apds a compra. A forma
que os consumidores decidem consumir o produto, também afeta diretamente a satisfacdo em
relacdo ao produto.

Segundo os autores Boone e Kurtz (1998, p. 186) “o ato de compra pode resultar em
satisfacdo do comprador, com a eliminagdo da discrepancia entre os estados existentes e
desejado, como em sua insatisfagdo”. No mesmo pensamento quando 0s consumidores tém
suas expectativas atingidas com a aquisicdo do produto e, atendendo suas expectativas,
satisfazendo-se com sua escolha. No momento que ocorre uma frustracdo com o produto sem
que as minimas expectativas sejam atingidas geram uma insatisfacdo com a realizacdo da
compra.

A determinacdo da satisfacdo do consumidor em relacdo a sua compra sdo as
expectativas esperadas pelo consumidor e, “o desempenho percebido do produto”. Em que se
0 produto ou servico ndo atender as expectativas do consumidor haverd certo
descontentamento e ndo ficard satisfeito. Se as expectativas em relacdo ao produto forem
atingidas ou talvez irem mais além, o consumidor terd uma experiéncia excelente e estara
totalmente satisfeito (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Conforme os autores Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 512) “o processo decisorio do
cliente ndo termina com a compra”. Apos o consumo do produto ou servigo o consumidor

realiza uma avaliacdo de como foi sua experiéncia com sua decisdo de compra. Ainda



33

segundo os autores, a avaliacdo do produto adquirido pelo consumidor durante ou apds o seu
uso, mensurando o nivel da satisfacdo em relacdo sua experiéncia.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 86) “descarte ¢ 0 Ultimo processo de decisdo
do consumidor”. Ainda “o consumidor tem diversas opg¢des, incluindo descarte completo,

reciclagem ou revenda”.

2.4.3 Relacionamento para manutencéo de clientes

Para os autores Kotler e Armstrong (2007, p. 10) define “a gestdo de relacionamento
com o cliente é o processo geral de construir e manter relacionamentos lucrativos com o
cliente entregando-lhe valor superior e satisfagdo”. Na mesma linha de pensamento, os
consumidores satisfeitos estdo mais propensos a manter um relacionamento de longo prazo
com a organizacdo que entrega maior valor conseguindo satisfazer seus desejos e
necessidades.

A manutencdo e a retencdo de clientes € um item basico para a sobrevivéncia das
organizacGes no mercado atual. Para isso se tornar possivel a satisfacdo dos clientes toma
destaque entre as preocupacg0Oes das organizacdes, pois na criacdo de relacionamentos de longo
prazo com clientes depende do nivel de satisfacdo com que 0s servicos e produtos ofertados a
ele (MILAN; BRANCHI, 2004).

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 10), “os clientes tem a sua disposicdo uma grande
variedade de produtos e servigos para escolher”. Com este indicativo, no mercado varios
produtos e servicos similares estdo a disposicdo para a escolha e uso dos consumidores,
tornando-se mais dificil a fidelizacdo dos mesmos com a organizacdo. Uma das alternativas
para assegurar que o consumidor voltara para a organizacdo em um novo processo de compra
é demonstrar o valor percebido pelo cliente, que € a avaliagdo em que ele faz entre os
beneficios e os custos da oferta do servigo ou produto no mercado em relacdo a concorréncia.

Ao construir um relacionamento com o cliente a organizacao pode acrescentar detalhes
estruturais como beneficios financeiros ou viagens em que a ideia central € a fideliza¢do do
consumidor. Ao promover o bem estar do cliente, ele ir4 lembrar-se do prazer em que a
empresa proporcionou a ele Ihe oferecendo uma viagem se tornando um diferencial adquirido
pela organizagdo com este cliente consequentemente melhorando cada vez mais o
relacionamento (SANTQOS, 2015).

As organizacBes necessitam ter a visdo do cliente como um patriménio, realizando a

administracdo cuidadosa dos seus clientes. Alguns clientes fiéis podem ndo ser tdo rentaveis
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para as empresas, assim como clientes que uma e outra vez realizam seus desejos e
necessidades tornam-se mais rentaveis para a organizacao (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Sheth e Parvatiyar (1995, p. 255, citado por MILAN; BRANCHI, 2004, p. 208)
“afirmam que os objetivos a serem dominados pelo marketing de relacionamento ainda estdo
nascentes ¢ em estagios primitivos de desenvolvimento”. Para 0s autores demonstram que,
houve uma evolucdo do marketing de relacionamento em todas as areas de atuacdo, visando o
aumento da retencdo de clientes para a organizacao.

Para o processo de marketing de relacionamento ter inicio “no comprometimento e na
confianga como antecedentes da cooperagdo”. Neste sentido destaca-se que para se chegar o
consumidor a ter lealdade com a organizagdo e com os produtos e servicos que lhe sdo
oferecidos iniciam-se partindo da organizacdo tendo um comprometimento em satisfazer suas
necessidades mostrando a ele soluc6es confiaveis (MILAN; BRANCHI 2004).

Com a concorréncia cada vez maior no mercado tem levado as organizagOes a cada vez
mais ter um diferencial competitivo a medida que possam ser mensurados e conferidos entre
as organizacoes. A percepc¢do do cliente com esse trabalho realizado pelas organizacGes tem
sido um delimitador para a tomada de decisdo na escolha de um produto ou servico, ficando
cada vez mais dificil a retencdo de clientes (POSER, 2005).

Segundo Milan e Branchi (2004, p. 177) o marketing de relacionamento “trata-se a
retencdo de clientes como uma estratégia empresarial, que pode estar relacionada & qualidade
do relacionamento existente entre as parte envolvidas”. Para as organizagdes o marketing de
relacionamento tem grande importancia, pois consiste em reter e atrair clientes através de

atividades com os consumidores diferenciando-se dos concorrentes.

2.5 COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

Os administradores tém como papel em uma organizacao planejar, organizar, dirigir e
controlar o0 processo e as atividades em que a empresa atua, onde devem exercer suas
habilidades técnicas, humanas e conceituais. S8o habilidades necessérias para atingir 0s
objetivos organizacionais, em que demonstram sua capacidade de aplicacdo do conhecimento
e de sua capacidade de trabalhar em equipe conseguindo motivar 0s componentes da equipe
ou mesmo individualmente, e também em situacGes saber analisar corretamente as

informacdes de clientes e do mercado a fim de atingir seu objetivo.
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Para Robbins, Judge e Sobral (2010, p. 7) define-se, comportamento organizacional
como o “campo de estudos que investiga o impacto que individuos, grupos e a estrutura
organizacional tém sobre o comportamento das pessoas dentro das organizacGes, com
proposito de utilizar esse conhecimento para melhorar a eficacia organizacional”.

Na mesma linha de pensamento, Davis e Newstron (1992, p. 5) definem como
comportamento organizacional, “o estudo e a aplicagdo do conhecimento sobre como as
pessoas agem dentro das organizacdes”. Os administradores devem estar cientes que quando
um grupo de pessoas trabalha em conjunto para alcancar o resultado positivo, que é esperado,
tém eles uma necessidade estrutural que lhes deve ser oferecida.

Segundo Vecchio (2012, p. 4) o comportamento organizacional “engloba topicos como
atitudes, motivagdo ¢ desempenho dos colaboradores”. Em sequéncia também cita que “o
conteudo se estende para fatores organizacionais e societarios mais amplos, como a estrutura
das organizacdes e as pressdes ambientais”.

Para um melhor entendimento de comportamento organizacional, existem algumas
disciplinas que nos ajudam nesta tarefa que séo a psicologia, a psicologia social, sociologia e
antropologia. A psicologia tem como objetivo mensurar, entender, explicar e até alterar o
comportamento das pessoas. J& a psicologia social compreende uma “mistura de conceitos”
que tem como principal objetivo verificar a influéncia de um ser humano sobre outro. No
entanto a sociologia tem seus estudos baseados na relagdo das pessoas no ambiente social e
cultural em que esta inserido (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL; 2010, p. 11).

Segundo Davis e Newstron (1992, p. 47) “a motivacdo para realizacdo é uma forca que
algumas pessoas tém para vencer desafios e obstaculos na busca de objetivos”. O individuo
que pde em pratica essa maneira de motivacdo tem o objetivo de ter sucesso na carreira
profissional, crescendo e se desenvolvendo, sem importar o que lhe sera oferecido em
recompensa por seu esforgo.

No contexto do comportamento organizacional, devemos estar cientes que as pessoas
ndo sdo iguais umas das outras. As mudancas de temperamento e personalidade sdo sentidas
no interior da organizagdo no momento de projetar um objetivo e também na hora de gerar
motivacéo para alcanca-lo.

Para Vecchio (2012, p. 26) personalidade é definida, “como oS tragos e caracteristicas
individuais de longa duracéo, formadores de um padrdo que distingue uma pessoa de todas as
demais”. “Para o autor, a personalidade ¢ uma diferenca de estilo de comportamento”.

Para Vecchio (2012, p. 75) “as necessidades podem ser classificadas no &mbito de uma

hierarquia, sendo as de posicdo inferiores mais essenciais & sobrevivéncia”. Na sociedade
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temos necessidades para atingirmos o0s objetivos na vida através de, necessidades de
sobrevivéncia e necessidades de crescimento. As necessidades de sobrevivéncia podem ser
separadas em: necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca e necessidades sociais. Ja
as necessidades de crescimento estdo divididas em necessidades de estima e necessidades de
auto realizagéo.

Os autores Samara e Morsch (2005, p. 180) “o marketing B2B compreende todas as
organizacfes que compram produtos com o propdésito de usa-los como parte da producéo de
outros produtos, como suprimentos operacionais”. Para o mercado organizacional é formado
por um grande nimero de fornecedores que podem ser associados em quatro categorias de

clientes:

Produtores (mercado de produtor);

Revendedor (mercado de revendedor);

Governos (mercados de governo);

OrganizacGes nédo lucrativas (mercado institucional).

No mercado de produtor as organizacdes que buscam produtos para realizar a
producdo de outro produto ou que sera usado nas operacdes normais, neste sdo inseridos 0s
compradores de matérias primas ou “compradores de produtos acabados ou semiacabados”. O
mercado de revendedor é constituido por intermediarios que realizam a compra de produtos
acabados e realizam uma revenda do mesmo com uma margem de lucro. J& o mercado de
governo é constituido pela “Unido, os estados e municipios, além de autarquias orgaos
governamentais” que adquirem produtos e servigos para serem transformadas em beneficios
para a populagdo como estradas, saude publica, a educacdo e seguranga. Assim o mercado
institucional se refere ao envolvimento das organizagdes educacionais que adquirem e
realizam o consumo diariamente os produtos.

Solomon (2011, p. 446) define que profissionais business-to-business (B2B) sédo
“especializados em satisfazer as necessidades de organizagdes, como corporagdes, 6rgaos de
governo, hospitais e lojas” também relata que “o marketing business-to-business é onde tudo
acontece”.

A tomada de decisdo organizacional, e a tomada de decisdo do consumidor
caracterizam-se com diferengas que se resumindo em decisdes de empresas tendo um maior
envolvimento de pessoas até as que realmente realizam a compra juntamente com 0S
colaboradores que irdo se beneficiar de alguma maneira utilizando o servigco ou produto. Os

“produtos industriais e organizacionais” sdo adquiridos conforme especificagdo técnica e que
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tem um nivel de conhecimento do produto elevado. O acontecimento de comprar pelo
impulso nesta categoria € muito baixo, pois sdo levados em consideragdo as experiéncias
obtidas anteriormente, na consideracdo de outras alternativas de compra. O modelo de
compra organizacional envolve um volume maior de dinheiro, em que poucos clientes sdo 0s
responsaveis por metade do faturamento de um fornecedor. Entretanto o “marketing business-
to-business” tem uma abordagem mais elevada na venda pessoal do que em publicidade, a
transacdo com compradores organizacionais necessita de um contato cara a cara maior do que
em caso de consumidores finais (SOLOMON, 2011).
Segundo Persico e Bagatini (2012, p.102), definem as necessidades em hierarquia,
onde,
No primeiro nivel se encontram as necessidades fisiologicas de alimento, agua, sono
e sexo; no segundo nivel, estd a necessidade de seguranga; no terceiro, as
necessidades de amor e afiliacdo; no quarto, as necessidades de auto respeito e
admiracao dos outros. E neste Ultimo nivel que estdo as necessidades superiores,

como as de justica, de busca da realizacdo das potencialidades como ser humano e
da verdade.

As necessidades fisioldgicas sdo aquelas que realmente os consumidores tem
prioridade, pois sdo para sua manutencdo e sobrevivéncia. Em relacdo as necessidades de
seguranga o consumidor busca um ambiente em que possa confiar e se ver livre de ameagas.
As necessidades sociais sdo as que possibilita ser reconhecido e estar satisfeito consigo
mesmo, numa certa zona de conforto, com o incremento de relacionamento entre a sociedade.
No entanto existem as necessidades de crescimento em que “podera surgir uma preocupacdo
pelo auto respeito e pela estima das demais pessoas”. A necessidade de auto realizacdo tem
como o objetivo estar satisfeito consigo mesmo (VECCHIO; 2012, p. 75-76).

Para Davis e Newstron (1992, p. 52) “as pessoas precisam trabalhar para satisfazer
suas necessidades fisioldgicas, mas tdo logo estas necessidades estejam dentro de algum grau
satisfeitas, irdo querer satisfazer outras necessidades”.

As pessoas sdo movidas por sentimentos e emocg6es que podem estar divididas em trés
grupos que séo: afeto, emog0Oes e sentimentos. Segundo os autores Robbins, Judge e Sobral
(2010, p. 92) “afeto € um termo genérico que abrange grande numero de sensagdes
experimentadas pelas pessoas, englobando tanto emocgdes quanto sentimento”.

Dentro das organizacdes as pessoas desempenham diferentes papéis no processo de
decisdo de compra. Segundo Solomon (2011, p. 362) “a tomada de decisdo é a parte central

do comportamento do consumidor, mas as maneiras como as pessoas avaliam e escolhem
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produtos variam muito, dependendo de dimensBes como grau de novidade ou risco
relacionado na decisdo”.
Para Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 330)
Os humanos aprendem as suas normas pela limitagcdo ou observagdo do processo de
punicBes e recompensas das pessoas que aderem ou ndo o conjunto de normas. O
processo pelo qual as pessoas desenvolvem seus valores motivacOes e atividades
habituais é denominado socializagdo (o processo de absolver uma cultura). As

praticas familiares, geralmente relacionadas diretamente com a normas culturais,
podem afetar a socializacdo dos consumidores.

Segundo Samara ¢ Morsch (2005, p. 182) “as organizagdes também passam por um
processo de decisdo de compra, no qual, para atender suas necessidades operacionais de bens
e servicos, identificam, avaliam, e escolhem, entre as marcas e fornecedores disponiveis, a
melhor op¢dao”. Nas organizagdes existem pessoas destinadas a realizar as compras para
atender a demanda interna de bens e servigos. Sendo que esta pessoa ou 0 departamento de
compras ird de alguma forma influenciar no processo de decisdo da aquisi¢cdo da mercadoria
ou servico, através de uma experiéncia obtida individualmente ou da maneira como ela
convive na sociedade.

Em cada organizacdo existe um centro de compras que € o departamento responsavel
na tomada decisdo de compra de produto ou servi¢o que venha a satisfazer a necessidade do
consumidor. Este grupo de pessoas pode ser separado em: usuarios, influenciadores,
compradores, decisores e filtros. Cada um possui dentro do processo distinta funcéo, em que o
usuario € quem ira utilizar o produto ou servico, os influenciadores sdo 0s quem ajudam de
alguma maneira a decidir sobre as especificacdes e também trazem alternativas para a
avalicdo, os compradores tem autoridade para definir qual produto a ser adquirido e negociar
as condicdes da compra, os decisores tem autonomia para aprovar e selecionar fornecedores,
e os filtros em que controlam as informacgdes para 0s demais participantes do grupo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2006).

Para os autores Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 483) coloca o “processo decisorio
individual (em comparacéo as decisdes organizacionais), os trés papeéis do cliente (comprador,
pagante e usuario) poderiam ser todos desempenhados por um unico individuo”. Do mesmo
modo que qualquer um poderia exercer uma fungéo diferente dentro do processo.

Dentro das organizagdes os compradores tem uma grande responsabilidade, pois eles
decidem com que empresas e pessoas irdo realizar o processo e o fechamento da compra,
realizando a escolha correta para satisfazer a necessidade da organizacdo independente de
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valores a serem comprados. Apos o inicio do processo surge uma expectativa sobre o produto
que estd em questdo e também, como os funcionarios ou colaboradores abrangem o “clima
organizacional” assim como a auto avalicdo do comprador sobre seu desempenho, evitando
riscos para a organizacdo (SOLOMON, 2011).

Para Samara e Morsch (2005, p. 191) o usuario define-se como, “o departamento ou a
unidade interna que usara o produto a ser comprado pela organizagdo”. Esse papel € de quem
diretamente estara desfrutando do produto ou servico adquirido para satisfacdo de sua
necessidade ou desejo no contexto organizacional ou individual.

A tomada de decisfes organizacionais tem diferentes papéis a serem desempenhados
por pessoas no dia a dia em que sdo eles: usuario, comprador, analista, influenciador, filtro ou
guardido e o decisor.

Na mesma linha de pensamento Solomon (2011, p. 446) define como usuario “a
pessoa que realmente consome o produto”. Seguindo o pensamento acima, os autores Sheth,
Mittal e Newman (2001, p. 578) define usuario como “o departamento que usaria o produto a
ser comprado por uma organizacao”.

No processo de compra os usudrios finais de um determinado bem ou de um servico,
sdo os colaboradores da organizacdo, em que estes, podem ser 0s responsaveis até por dar
inicio ao processo de compra a fim de especificar a sua real necessidade de produto ou
servico, evitando assim o risco de o produto ou servi¢o néo satisfazer sua necessidade e gerar
descontentamento por parte do usuério e da organizacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2006).

Para Samara e Morsch (2005, p.191) o comprador é “chamado de gerente de compras,
tem autoridade formal para executar o contrato de compra e fazer o pedido”. Para Solomon
(2011, p.446) comprador é “a pessoa que realmente faz a compra”. A fun¢do desempenhada
pelo comprador em uma organizagdo € reunir as informagdes de todos seus usuarios e buscar
satisfazer as necessidades da equipe de trabalho, no entanto o comprador em si, pode néo ser
um usuario de tal servico ou bem a ser comprado.

O comprador também pode ser denominado administrador de compras em que tem sua
funcdo determinada a satisfazer as necessidades internas da organizacdo, para efetuar as
negociacOes e realizar o fechamento da compra, o comprador dispde de autonomia para
realizar tal processo (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Para Solomon (2011, p.446) o influenciador é “a pessoa que tenta influenciar o
resultado da decisdo”. As diferentes personalidades das pessoas podem diferenciar a sua

influéncia perante uma decisdo de compra. Outro fator relevante pode ser o nivel hierarquico
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que esta ocupa dentro da organizacdo em afeta diretamente a forca de seu ponto de vista no
momento de deciséo.

Para conclusdo do processo de compra temos a grande influéncia de pessoas que
realizam avaliacdes e classificam os fornecedores por meio de critérios que possam a reduzir
0 nimero de fornecedores, avaliando a qualidade dos produtos a serem adquiridos e também
como 0 custo que terdo para a organizagdo em um todo, além de ter uma nog¢do de qual seréa
melhor, aproveitado satisfazendo suas necessidades com melhor eficiéncia e com o menor
custo possivel (SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo os autores Sheth, Mittal e Newman (2001, p.578) o “influenciador por meio
de seu aconselhamento especializado, os que desempenham esse papel influenciam os
critérios de avaliagdo ou classificagdo de fornecedores ou a propria decisao final”.

As pessoas envolvidas no processo de compra, em que ajudam a perceber a demanda
da organizacdo e a definir o que realmente tem necessidade de adquirir, podem ser
consideradas influenciadoras neste processo, pois com a ajuda delas e possivel realizar uma
melhor analise dos fornecedores assim como buscar alternativas caso o problema ou
necessidade néo seja solucionado ou satisfeito (KOTLER; ARMSTRONG, 2006).

Neste processo organizacional temos a necessidade de conhecer os vendedores e 0s
produtos para que outros participantes do grupo venham a ter mais informacoes a respeito do
que estd sendo buscado para satisfazer a necessidade individual e também do grupo. O
responsavel por estas informacdes € denominado guardido e que tem a funcédo de controlar o
fluxo de informagdes vindas dos fornecedores para a organizagédo (SOLOMON, 2011).

Segundo Samara e Morsch (2005, p.192) o guardidao “regula o fluxo de informacdes
que vai dos fornecedores para 0s outros membros do centro de compras, como usuarios e
decisores, filtrando o acesso de vendedores aos outros departamentos internos”.

Os profissionais de marketing utilizavam “estere6tipos étnico e raciais”, a fim de
desenvolver campanhas promocionais de produtos e servicos, em que passada a fase inicial da
campanha, causavam reclamacdes de consumidores que tinham acesso ao comercial,
resultando na retirada do comercial da midia. Também ocorre o “simbolismo étnico” em que
este usado como a maneira de facilitar a identificacdo de qualidades existentes em um
produto. No momento que os direitos civis foi concedido as classes inferiores revelou que
com seu crescimento do status a classe foi sendo cada vez mais reconhecida pelos
profissionais de marketing, e os estere6tipos negativos iniciaram-se a desaparecer.

Segundo Solomon (2011, p.521)
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Por mais de 60 anos, os pacotes de arroz Uncle Ben’s da Mars apresentaram o
personagem negro Tio Ben. Ele usava uma gravata borboleta, evocativa dos
funcionérios e porteiros da Pullman, e o seu titulo reflete como os brancos do sul
usavam “tio” e “tia” como nomes honorarios para os afro-americanos mais velhos
por que se recusavam a chama-los de Senhor e Senhora. A Mars reviveu o
personagem, mas ele foi recriado como Ben, um homem de negdcios realizado com
um escritério opulento e que compartilha seus graos de sabedoria sobre 0 arroz e a
vida no website da marca.

No entanto os autores Sheth, Mittal e Newman (2001, p.578) denominam como
porteiros os profissionais que “regulam o fluxo de informagdes que vai dos fornecedores para
0s outros membros do centro de compras. Permitem ou negam o acesso dos vendedores a
departamento de projetos, aos departamentos usudrios e a outros executivos”.

Para concretizacdo do processo, deve ser aprovado ou ndo a compras de servigos ou
bens destinados a satisfazer as necessidades da organizagdo. O papel desenvolvido por essa
pessoa € o de decisor, pois é ele que tem autonomia e poder para selecionar, decidir ou
aprovar quem serdo os fornecedores finais da solucdo das necessidades da organizacdo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2006).

Na busca pela satisfacdo de necessidades das organizagdes encontram-se alguns
departamentos ou setores que ajudam no processo de decisdo de compra, em que as vezes, 0S
usudrios finais irdo tomar a decisdao de qual produto ou servico é executado, e de melhor
maneira, analisando todas as informacdes referentes ao produto e seu custo beneficio. Porém
somente o decisor podera tomar a decisao final (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 192) decisor é, o “que toma a decisdo final. Pode
ser papel desempenhado pelo gerente de compras, pelo presidente da empresa ou por um
comité formal de compras, dependendo da politica empresarial ou do valor da compra”.

Segundo Solomon (2011, p. 471) os compradores organizacionais séo:

Pessoas que tomam decisGes de compra em nome de uma empresa Ou grupo.
Embora esses compradores sejam influenciados por muitos dos fatores que afetam o
modo como eles tomam decisbes na vida pessoal, as decisdes de compra
organizacionais tendem a ter uma base mais racional. Elas tem maior probabilidade
de acarretar mais risco financeiro e, como se tornam mais complexas, podem
envolver um maior nimero de pessoas. A quantidade de esforco cognitivo destinado
as decisbes organizacionais € influenciada por fatores internos, como as

caracteristicas psicoldgicas dos individuos, e por fatores externos, como a disposicéo
da empresa para tolerar o risco.

Destaca-se que, no mercado consumidor existem os formadores de opinido que séo
grandes influenciadores para busca de solugdes para uma determinada necessidade. Eles tem

um poder de atuar na decis@o de compra e sdo também pessoas que consomem para satisfazer
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suas necessidade, suas influéncias se ddo as vezes em forma de experiéncias passadas pelo
formador de opiniéo.

O processo decisorio consiste em varios estagios até ser concretizado a compra do
produto ou servico que sera utilizado em seu favor a fim de a mercadoria adquirida de o
retorno que o consumidor espera. As decisdes seguem as seguintes etapas:

o Avaliacdo da necessidade: decisdo sobre as especificacbes técnicas e de
desempenho para o item que o consumidor tem necessidade;

o Desenvolvimento de critérios de escolha: identificar de que maneira ira ser
selecionado o fornecedor;

o Solicitacdo de propostas: € solicitado junto aos fornecedores propostas
referentes aos produtos ou servigos escolhidos pelos consumidores.

o Avalicdo dos fornecedores: sdo avaliados os respectivos fornecedores e suas
propostas, em que ocorre a negociacdo de definicdo de preco pelos produtos que foi oferecido
a fim de satisfazer a necessidade ou desejo do consumidor.

o Selecgdo do fornecedor: é o ato de fechamento do pedido junto ao fornecedor.

o Cumprimento do contrato e monitoramento: neste passo o consumidor
acompanha o contrato a fim de que o fornecedor venha a cumprir sua proposta.

Estas etapas estdo ligadas ao fechamento da proposta, em que anteriormente, tem se a
necessidade de produto ou servico, assim como a busca de informacbes a respeito de
produtos, fornecedores, e como 0 momento ocorre com o surgimento de influenciadores no
processo de decisdo de que produto utilizar e também realizando a avalicdo de retorno do uso
de determinado produto.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Diehl e Tatim (2004, p.47) “metodologia pode ser definida como o estudo e a
avalicdo dos diversos métodos, com o proposito de identificar possibilidades e limitacdes no
ambito de sua aplicacdo ao processo de pesquisa cientifica”. Segundo o autor a metodologia
consiste na escolha do melhor processo de pesquisa a fim de abordar um problema.

A metodologia também pode ser considerada como estudo e avaliacdo dos diversos
processos para chegar ao resultado esperado. Nos topicos abaixo, sdo apresentados 0s

procedimentos metodoldgicos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa exploratdria, qualitativa. De acordo com
Gil (2002, p. 41) pesquisa exploratoria “tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”.

Segundo Gil (2002, p. 17) a pesquisa pode ser definida “como o procedimento racional
e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo
propostos”. Ainda segundo os autores, a pesquisa é realizada com os conhecimentos em que
estdo disponiveis e a escolha e “utilizacdo cuidadosa dos métodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos”.

Para Diehl e Tatim, (2004) a pesquisa constitui-se num procedimento racional e
sistematico, cujo objetivo é proporcionar respostas aos problemas. Ao seu desenvolvimento é
necessario o uso cuidadoso de métodos, processos e técnicas.

No que se refere ao procedimento técnico, seguindo as recomendacdes de Diehl e
Tatim, (2004) a presente pesquisa enquadra-se como um estudo de caso permitindo um amplo

e detalhado conhecimento, caracterizando-se por um estudo profundo e exaustivo.
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Segundo Gil (2002, p. 133) as pesquisas qualitativas possuem caracteristicas como:

Muitos estudos de campo possibilitam a andlise estatistica de dados, sobretudo
quando se valem de questionarios ou formularios para coleta de dados. No entanto
diferentemente dos levantamentos, os estudos de campo tendem a utilizar variadas
técnicas de coleta de dados. Dai por que, nesse tipo de pesquisa, 0s procedimentos
de anélise costumam a ser qualitativos.

Este estudo, conforme mencionado, caracteriza-se como qualitativo. Diehl e Tatim
(2004, p. 52), afirmam que os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de
determinado problema e a interacdo de certas varidveis, compreender e classificar os
processos dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de mudanca de
determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das

particularidades do comportamento do individuo.

3.2  VARIAVEIS DE ESTUDO

Segundo Gil (2002, p. 32) “variavel é tudo aquilo que pode assumir diferentes valores
ou diferentes aspectos, segundo casos particulares ou das circunstancias”.

Comportamento do consumidor: Peter ¢ Olson (2010, p.5) definem “o
comportamento do consumidor como a interacdo dinamica entre afeto e cognicao,
comportamento e ambiente por meio do qual os seres humanos conduzem na vida atitudes
relacionadas a troca”.

Cervo e Berviam (2002, p. 87) “variaveis sao aspectos, propriedades ou fatos reais ou
potencialmente mensuraveis pelos valores que assumem e discerniveis em um objeto de

estudo”.

3.3  POPULACAO E AMOSTRA

Para Dichl e Tatim (2004, p.64) “populagdo ou universo ¢ um conjunto de elementos
passiveis de serem mensurados com respeito as variaveis que se pretende levantar. Conforme
Gil (2002, p.98) “populacdo significa o niimero total de elementos de uma classe. Isso
significa que uma populacdo nédo se refere exclusivamente a pessoas, mas a qualquer tipo de

organismos”.
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Como o presente trabalho foi desenvolvido no municipio de Novo Xingu RS, a
populacdo do estudo é composta por agricultores residentes neste municipio. Conforme dados
do censo do IBGE (2010), a populacdo neste periodo era de aproximadamente 1.795
individuos, sendo 1.207 residentes na area rural e 588 na area urbana, em uma area territorial
de 80.590 km2. ,

A amostra do estudo ¢é ndo probabilistica, por julgamento. As amostras por julgamento
sdo caracterizadas segundo Gil (2010, p. 128), a coeréncia mais comum € selecdo da amostra
por julgamento do proprio pesquisador, em que este seleciona os membros do grupo,
organizagOes e comunidade a ser pesquisada, em que o pesquisador julga os mais adequados
para fornecer as respostas. Pode-se considerar como o trabalho a campo desta extenséo da
amostra, a medida que a pesquisa avanca o pesquisador vai definido elemento que convém
pesquisar. Neste estudo foram selecionados 30 clientes, os quais foram selecionados a partir
do tamanho da &rea de plantio. Considerando-se a maior area cultivada no municipio, buscou-
se segmentar os agricultores por tamanho de area. Ou seja, selecionou-se 10 agricultores que
cultivam até 25 hectares, 10 agricultores com area de plantio entre 26 e 70 hectares e, 10

agricultores que cultivam mais do que 71 hectares.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Este estudo utilizou-se de fontes priméarias. As fontes priméarias foram coletadas
através de entrevistas nao estruturadas e questionarios com perguntas abertas, a fim de obter
informacBes mais claras sobre os principais fatores que influenciam na decisdo de compra,
causas estas que podem ter diferentes motivos e, que muitas vezes sao identificadas. Para
Diehl e Tatim (2004, p.65) “as informagdes podem ser obtidas por meio de pessoas,
consideradas fontes primarias, ja& que sdo dados colhidos e registrados pelo proprio
pesquisador em primeira mao”.

A pesquisa foi realizada através de entrevistas em profundidade, nas quais utilizou-se
um roteiro de entrevistas composto por perguntas abertas elaboradas a partir do referencial
tedrico e nos objetivos do presente trabalho. As entrevistas foram previamente agendadas e
realizadas pessoalmente pelo pesquisador na residéncia dos entrevistados. A pesquisa foi
realizada verbalmente e transcritas conforme dizeres dos entrevistados entre os dias vinte e

cinco de abril a dez de maio de 2016.
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3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise verifica as relagdes das varidveis pesquisadas, consiste em organizar 0s
dados coletados, a organizacdo dos dados, tanto em pesquisas qualitativas ou quantitativas,
pode ser em etapas com Vvarios procedimentos: selecdo, classificacdo, codificacdo e
representacdo (DIEHL; TATIM, 2004, p. 85). A interpretacdo dos dados consiste em
estabelecer correlacdes com os resultados obtidos (GIL, 2002, p. 125). Para Diehl e Tatim
(2004, p. 87), “a interpretagdo procura dar um significado mais amplo as resposta,
vinculando-as a outros conhecimentos”.

No entendimento de Cervo e Berviam (2002, p. 96) neste momento da analise e
interpretacdo dos dados o pesquisador entra em uma das fases importantes e decisiva do
trabalho cientifica onde, realiza-se a coleta, registro das informacdes, anélise da interpretacdo
dos dados e classificagdo dos mesmos.

Para analise, buscou-se através das falas dos entrevistados, agrupar os elementos
comuns em cada item investigado a fim de fornecer subsidios para uma melhor compreenséao
do problema do estudo. Os dados foram analisados e interpretados apoiando-se na literatura

sobre comportamento do consumidor.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo apresenta os resultados obtidos no estudo. Inicialmente procedeu-se a
caracterizacdo do setor. Em seguida é apresentado a descricdo dos sujeitos da pesquisa e 0s

resultados encontrados.

4.1 CARACTERIZACAO DO SETOR

No Brasil, a agricultura € o principal pilar de sustentacdo para economia do Brasil se
tornando um dos mais importantes setores. O mercado agricola em constante crescimento
proporciona para a agricultura um maior investimento em tecnologias disponiveis aos
agricultores na produgdo de grdos deste setor. Junto com o crescimento do setor aumenta a
quantidade de empresas que estdo se especializando no setor diminuindo as chances de
insucesso na atividade.

O clima é a varidvel incontrolavel existente no meio agricola, pois delimita a
producdo, época de plantio e também funciona como nivelador de investimento na lavoura.
Para este problema ja esta sendo criadas solugdes, como o uso de pives, que diminui 0s
efeitos do clima em caso de falta de chuva. Outra variavel importante tem sido o mercado
externo, em que temos as bases de precos das commodities agricolas e dos insumos
necessarios para o desenvolvimento da atividade agricola, em dolar.

Com a necessidade de produzir mais em um mesmo espaco ou area, traz consigo a
tecnologia na atividade agricola, tanto na forma de gestdo das propriedades, assim como para
criacdo de novas técnicas que possam melhorar a produtividade sem atingir o meio ambiente.

O agricultura é o setor com maior destaque no Brasil, pela sua extensao territorial e a

capacidade de producdo, em que pode-se produzir de tudo dentro dele, em que temos um
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clima diversificado, podendo produzir o ano todo. A principal cultura da agricultura brasileira
é a soja, em que a producdo define o andamento da economia em grande parte. Toda esta
capacidade produtiva existente no Brasil traz cada vez mais investimentos de empresas
interessadas em investir nas regides produtoras, fazendo com que aumente 0s niveis de

empregabilidade e movimente a economia.

4.2  ANALISE DA PESQUISA

Nesta etapa, apresentam-se os resultados obtidos nas entrevistas em profundidade

realizadas.

4.2.1 Descricdo dos sujeitos da pesquisa

Os sujeitos da pesquisa foram agricultores de Novo Xingu RS, escolhidos por
julgamento pelo entrevistador para responder ao questionario previamente elaborado.

Os entrevistados foram todos agricultores e do sexo masculino. Sendo aplicados 30
questionarios entre as faixas etarias de 24 anos a 62 anos e entre 10 a 280 hectares. Sendo que
foram aplicados 10 questionarios para cada grupo de pequeno, médio e grande

produtores/consumidores.
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Quadro 2 — Perfil dos entrevistados

ENTREVISTADOS PROFISSAO IDADE SEXO HECTARES
ENTREVISTADO 02 | Agricultor 39 Masculino 20
ENTREVISTADO 03 | Agricultor 32 Masculino 12
ENTREVISTADO 04 | Agricultor 47 Masculino 17
ENTREVISTADO 05 | Agricultor 36 Masculino 18
ENTREVISTADO 06 | Agricultor 55 Masculino 11

PEQUENO I"ENTREVISTADO 07 | Agricultor 62 Masculino 10
ENTREVISTADO 09 | Agricultor 26 Masculino 25
ENTREVISTADO 19 | Agricultor 35 Masculino 15
ENTREVISTADO 22 | Agricultor 61 Masculino 12
ENTREVISTADO 26 | Agricultor 40 Masculino 15
ENTREVISTADO 08 | Agricultor 34 Masculino 66
ENTREVISTADO 10 | Agricultor 47 Masculino 35
ENTREVISTADO 11 | Agricultor 48 Masculino 30
ENTREVISTADO 17 | Agricultor 27 Masculino 30

5 ENTREVISTADO 23 | Agricultor 42 Masculino 57
auSelle ENTREVISTADO 24 | Agricultor 38 Masculino 56
ENTREVISTADO 25 | Agricultor 38 Masculino 48
ENTREVISTADO 27 | Agricultor 32 Masculino 68
ENTREVISTADO 29 | Agricultor 58 Masculino 40
ENTREVISTADO 30 | Agricultor 57 Masculino 33
ENTREVISTADO 01 | Agricultor 43 Masculino 132
ENTREVISTADO 12 | Agricultor 38 Masculino 150
ENTREVISTADO 13 | Agricultor 36 Masculino 100
ENTREVISTADO 14 | Agricultor 34 Masculino 280
ENTREVISTADO 15 | Agricultor 53 Masculino 180

GRANDE ENTREVISTADO 16 | Agricultor 27 Masculino 140
ENTREVISTADO 18 | Agricultor 49 Masculino 200
ENTREVISTADO 20 | Agricultor 24 Masculino 150
ENTREVISTADO 21 | Agricultor 43 Masculino 115
ENTREVISTADO 28 | Agricultor 38 Masculino 180

Fonte: Dados primarios (maio/2016)

4.2.1 Andlise das entrevistas

Conforme j& mencionado, para as entrevistas realizadas utilizou-se um roteiro
composto por 10 perguntas abertas. Neste estudo, optou-se por apresentar os dados seguindo-

se a estrutura do roteiro de entrevistas apresentado no anexo.
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A fim de preservar a identidade dos entrevistados, alguns relatos foram citados para
tornar mais clara as analises do presente questionario, as citacdes que aparecerdo no decorrer
do trabalho serdo identificadas pelo codigo ENT (entrevistado) seguindo do numero da

entrevista aplicada.

1. Como consumidor que fatores sdo levados em consideragé@o no processo de

compra dos insumos para soja, milho e trigo? Por qué?

Com base nos dados obtidos, através das pesquisas realizadas com 0s pequenos
agricultores, identificou-se que em sua grande maioria levam em consideracgéo os fatores de
preco e qualidade na hora de comprar os insumos para soja, milho e trigo ou as culturas que
deseja plantar. Os consumidores agricultores pequenos de Novo Xingu costumam comprar 0S
insumos baseados principalmente em prego (7) e em qualidade (7). Sendo assim, ENT 02 “a
qualidade faz com que produz mais e aumenta a rentabilidade da lavoura”.

Para Kotler (1998) preco é o total em dinheiro que os consumidores tem para pagar
pelo produto. Ainda segundo o autor Kotler e Armstrong (2003 p. 263), “0 preco € a quantia
em dinheiro que se cobra por um produto ou servi¢co. Em sentido mais amplo é a soma de
todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto
ou servico”.

Para Boone e Kurtz (1998, p. 32), “qualidade descreve o grau de exceléncia ou
superioridade de mercadorias e servigos de uma empresa”. A satisfagdo do cliente é a
capacidade do produto atender as necessidades e desejos dos clientes de forma que satisfaca a
expectativa do cliente.

Buscam também que o0s produtos comprados nas empresas que eles
(produtores/consumidores) julgarem necessarios e que estes sejam entregues na propriedade
(2) ENT 07, “... e a entrega, pois ndo tenho como pegar os produtos ou se pago frete aumenta
0s custos”.

Também pode-se destacar no decorrer das entrevistas a importancia das empresas
terem em seu portfolio novidades (1) em produtos. Estes perfis de produtores considerados
como pequenos buscam promocdes (3), variedade de produtos (1) e condigdes boas de
pagamento (3).

Os produtores buscam um equilibrio entre estas variaveis como evidencia-se, ENT 03
“a qualidade e o preco sdo fundamentais. Talvez o que é caro ndo € bom, € preciso ter um

equilibrio”.
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Com base nas pesquisas realizadas com os medios produtores/agricultores, pode-se
destacar os principais atributos apresentados, estes também levam em consideracdo no
processo de compra dos insumos para soja, milho e trigo, a qualidade (8), o preco (7), 0
atendimento e suporte da assisténcia técnica de agronomos ou técnicos agricolas (3). ENT 30
“levo em considerag¢do a qualidade, pre¢o e principalmente a assisténcia técnica, pois eles,
técnicos, trabalham nesta area faz tempo e eles tém conhecimento das doencas que podem
atacar a minha lavoura e eles me recomendam qual produto devo passar para combater ela”.

Também estes produtores considerados como médio, acompanham o mercado, o dolar
e a forma como ele se comporta (2) e, as previsdes climaticas (clima) (2), além das variaveis
bésicas de prazo de pagamento (1) e disponibilidade de produtos (1). Também foi relato por
este grupo de agricultores que os mesmos acompanham o mercado, ENT 10 “analiso o
mercado, dblar e as previsbes de tempo para definir qual o periodo que é melhor para
plantar”.

Com base nas pesquisas realizadas com os grandes produtores de Novo Xingu,
destaca-se que os atributos essenciais, como para 0s demais, sdo qualidade (5) e preco (7)
além da assisténcia técnica (4). Estes produtores sdao muito mais exigentes que os produtos nas
categorias anteriores, pois eles produzem mais, investem mais e compram mais, desta forma
eles ficam atentos ao momento do mercado (2) e ao preco do ddlar e as cotacbes da bolsa de
valores (2), a variedade (1) e a marca do produto (3). ENT 28 “busco sempre estar atendo ao
mercado (délar) e na bolsa de valores aonde faco cotagdes dos precos dos produtos para
vender, também analiso o atendimento que recebo onde vou negociar e a qualidade dos
produtos que a empresa vende. Ao atendimento me refiro que como eles me atendem, pois me
sinto parte da empresa. A qualidade seria se os produtos me daréo o retorno esperado no final
da safra”.

“E necessario o desenvolvimento de estratégias de estimulo ao consumo, o que se da
pela promocdo, ou composto promocional, e pelo preco que nos dias de hoje tem sido, com
mais intensidade, uma ferramenta estratégica na venda” (HONORATO, 2004, p. 7).

Segundo os autores Booner e Kurtz (1998, p. 7) a definicdo para marketing ¢ “o
processo de planejamento e execucdo da concepgdo, preco, promocédo, e distribuicdo de
ideias, bens e servigos”. Para que as organizagdes consigam criar trocas de produtos para que
possam obter a satisfacdo individual e da organizacdo atingindo os objetivos.

O grande desafio das empresas e do marketing em si e atingir os objetivos,
necessidades ou desejos do consumidor. E para isso precisa ser integrado para que as
variaveis sejam sincronizadas (HONORATO, 2004, p. 7).
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Quadro 3 — Atributos relevantes no processo de compra

Pequeno Meédio Grande
Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia
Preco 7 Preco 8 Preco 7
Qualidade 7 Qualidade 7 Qualidade 5
~ 3 PrevisGes climaticas 3 A 4
Promogoes (clima) Assisténcia tecnica
CondigGes de 3 Disponibilidade de 2 Marca do produto 3
pagamento produtos
Entrega de 2 Atendimento da 9 Momento do 2
produtos assisténcia técnica mercado
. 1 Acompanhar 1 Bolsa de valores 2
Variedade mercado (délar) (ddlar)
Novidade 1 COMENEIEs ol 1 Variedade 1
pagamento

Fonte: Dados primarios (maio/2016)

2. O que ou alguém o influéncia na decisao de escolha dos insumos?

Com base nas entrevistas realizadas com os pequenos agricultores de Novo Xingu, foi
identificado que os fatores de influéncia na decisdo de compra da escolha dos insumos, como
fator mais impactante foi a influéncia da assisténcia técnica (8) e os vizinhos (4). Outros
fatores também foram identificados como, as promocdes (1), qualidade (1), analise de solo
(1), propria opinido/palpite (1), dias de campo (1) e revenda (1). ENT 19 “analise técnica,
influéncia dos técnicos agricolas, pois trabalham na area e tem mais conhecimento”. ENT 22
“os vizinhos, vejo o que deu certo nas lavouras deles e faco no outro ano na minha lavoura,
também vou em dias de campo”.

Em entrevistas realizadas com médios produtores, identificou-se que entre os fatores
de maior influéncia na decisdo de escolha dos insumos estdo a analise de solo (7), a
assisténcia técnica (5), dias de campo (4), onde os agricultores buscam informacdes da
cultivares. Onde a andlise de solo é um dos principais instrumentos para verificar 0s niveis de
nutrientes existentes no solo ou na area onde sera implantada a lavoura, nos dias de campo em
que os produtores citam a cima, busca-se o conhecimento de outras tecnologias e ferramentas
para a atividade desenvolvida. A assisténcia técnica por sua vez realiza estes dois trabalhos
citados e levam o conhecimento e resultados dos dias de campos as propriedades. Neste
contexto, ENT 25 “tenho em consideracdo a anélise de solo, indicacdo da assisténcia técnica
e os resultados que temos nos dias de campo, pois assim posso me planejar nas minhas

decisGes”.
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Conforme resultados obtidos em entrevistas realizadas com grandes agricultores de
Novo Xingu, identificou-se as variaveis que mais tem influéncia na decisdo de compra, a
assisténcia técnica (7), dias de campo (3), familia (3), também fatores que este grupo atribui
como importante é acompanhar o mercado (doélar, bolsas) (2), a volatilidade do mercado (1),
analise de solo (1), as previsGes climaticas/clima (3) para a determinada época, a fim de
realizar um melhor planejamento, implantacdo e manejo da cultura. ENT 15 “sim, tenho
influéncia familiar meus filhos me ajudam, a assisténcia técnica que me ajuda a escolher o
manejo a cultivar, também o que influencia é a analise de solo, a previsdo climatica dos meses
de cada cultura, assim como algumas campanhas que sdo realizadas no ano tanto de preco e
prazo de pagamento”. ENT 21 “tenho influéncia do meu pai que me auxilia na deciséo, tenho
participado em dias de campo para ver de melhor o que € oferecido pelas empresas, 0 preco
do produto que tenho a vender e 0s insumos que tenho que comprar estes Ultimos de acordo
com a assisténcia técnica, assim como o clima que acaba influenciando”.

“O processo de compra familiar ¢ analisado com base nos papéis dos cOnjuges e na
influéncia no processo de decisdo de compra” (PAIXAO, 2012, p. 30).

“Na maioria das vezes, a principal dificuldade em conhecer o consumidor esta no fato
de que pessoas tomam decisGes e compram sem saber o verdadeiro motivo de suas préprias
escolhas”. Varios sdao 0s motivos e as necessidades que levam os individuos a adquirir
determinados produtos. Estes recebem influéncias diversas, provocando comportamentos
diferenciados, podem-se destacar as varidveis culturais, demogréficas, étnicas, sociais,

pessoais, familiares, situacionais, econdmicas e de marketing (PAIXAO, 2012, p. 24-31).

Quadro 4 — Influéncias na decisdo de compra

Pequeno Meédio Grande
Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia
As§|st(?n0|a 8 Analise de solo 7 Assisténcia técnica 7
técnica
Vizinhos 4 Assisténcia técnica 5 Dias de campo 3
Promocdes 1 Dias de campo 4 Familia 3
Qualidade 1 Clima 3
Anédlise de solo 1 Acompanhar 2
mercado
e Volatilidade do
Propria opinido 1 1
mercado
Dias de campo 1 Anélise de solo 1
Revenda 1

Fonte: Dados primarios (maio/2016)
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3. De que forma vocé decide quando € um bom momento para adquirir os

insumos? Em base/por qué?

Baseado em, e na forma que os consumidores/agricultores pequenos decidem quando é
um bom momento de adquirir 0s insumos em sua maioria, quando o banco libera o dinheiro
do financiamento (5), posteriormente para comprar 0s insumos através de um bom preco (5) e
quando possuem dinheiro disponivel (3). ENT 04 “quando tenho dinheiro e o preco esta bom,
ai consigo comprar melhor”. ENT 06 “negécio de ocasido, assim que o banco libera o
financiamento e depende do prego eu compro”. ENT 02 “quando tem dinheiro disponivel, ai
consigo compra a vista, e no final se torna mais barato e sobra mais”. Também fatores como
promocdes (2) e campanhas de produtos em especificos (1) interferem no momento de
adquirir os insumos.

Baseado nos resultados obtidos nas entrevistas realizadas com os médios produtores de
Novo Xingu foi identificada a forma com que tomam a decisdo do melhor momento de
aquisicao dos insumos em que a principal forma é a relagcdo insumo/produto (5), o dolar (4),
dinheiro disponivel (2) e o preco (3) como as varidveis que mais definem o momento para a
compra dos insumos. Baseado em custo versus beneficio para a implantacdo da lavoura como
ter dinheiro disponivel, ENT 25 “claro que quando tenho dinheiro em maos, também quando
a relacdo do custo da lavoura em soja ndo fique muito alto, também acompanho o dolar, por
que assim a minha compra tem mais chance de sucesso assim como a venda do produto que
vou colher”.

A maioria dos consumidores/agricultores considerados como grandes decidem quando
¢ bom momento de comprar os insumos para a lavoura baseado nas noticias agricolas (5) e
acompanhamento de mercado, dolar e da bolsa de valores (3) além de perspectivas para esta,
relacdo insumo x produto (3) e dinheiro disponivel (1). ENT 13 “acompanho o mercado, o
dolar, as bolsas e quando acho um bom momento eu compro”. Também estes realizam a
analise de comparacdo do preco que pagam pela compra dos insumos Vversus 0 preco que
recebem dos cerealistas ou cooperativas na hora da venda das commodities (3). ENT 12
“claro que quando tem dinheiro em maos e quando o mercado esta favoravel para comprar ou
que os produtos como a soja esta em alta e 0s insumos em baixa”. ENT 14 “faco uma
comparacdo de precos de adubo, soja e dolar para comprar, geralmente compro os produtos
antecipadamente”.

Neste caso as variaveis de marketing tem influéncia. “As estratégias de produtos, o

preco, a promogdo, o ponto de vendas e as pessoas. Essas varidveis podem afetar o
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consumidor no que se refere a atragcdo”. Aspectos como: embalagens, promogdes,

distribuicéo, ofertas, inovacdes de produtos e atendimento (PAIXAO, 2012, p. 33).

Quadro 5 — Baseado em que, é bom momento de comprar 0s insumos

Pequeno Médio Grande
Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia
Financiamento 5 Insumo X produto 5 Noticias Agricolas 5
Acompanhar mercado
Prego 5 Dolar 4 (dolar, bolsa de 3
valores...)
Dinheiro Disponivel 3 Preco 3 Insumo X produto 3
Promocdes 2 Dinheiro disponivel 2 Dinheiro disponivel 1
Campanha de 1
produtos especificos

Fonte: Dados primarios (maio/2016)

4. Qual o periodo que realiza a aquisi¢do de insumos de soja, milho e trigo, 0s

compra separados para cada cultura? Ou os compra de que forma?

A maioria dos pequenos agricultores compram 0s insumos para cultura da soja a partir
do més de junho estendendo-se até o més de outubro (6). Para a cultura do milho o periodo
gue mais 0s agricultores compram seus insumos entre 0s meses de maio e setembro (6). Ja
para a cultura do trigo os agricultores geralmente compram em abril (4) e maio (2). Outros
agricultores ndo tenham definido a época que vdo comprar, pois compram conforme sua
necessidade (2), ENT 06 “ndo tenho definido as épocas para comprar, geralmente compro
conforme as empresas abrem as vendas e a escassez do produto se tem pouco produto daquele
que quero compro antes para ndo ficar sem”. Também alguns agricultores compram 0s
produtos somente proximos a época de cada plantio (2). ENT 19 “compro proximo a cada
plantio”. Estes também compram os produtos separados para cada cultura (6), ENT 07
compro tudo separado por causa das ocasides, compro quando preciso. ENT 03 ... compro 0s
produtos separados, pois compro s6 quando preciso, pois no caso do trigo ndo vou comprar
um inseticida se depois esta praga ndo ataca a lavoura, ai se eu comprar tudo junto aquilo que
ndo vou usar porque aquela doenga néo deu, fico com o produto estocado em casa podendo
vencer”. Preferem comprar os produtos separados (6), mas também alguns agricultores
preferem comprar os insumos junto (4). ENT 02 ... os produtos compro junto, pois 0 preco é

mais em conta, ai compro em grande quantidade e consigo desconto”.
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Os agricultores considerados como medios de Novo Xingu, compram 0s insumos para
a cultura da soja entre os meses de abril a julho (10), para a cultura do milho compram em
maio a agosto (10) e para a cultura do trigo compram entre fevereiro e abril (10), ENT 27 “os
insumos de trigo compro no més de marco porque é uma época gque as empresas lancem as
campanhas e ainda tem as melhores variedades para comprar. Para soja e milho compro no
més de junho porque ai sei 0 que colhi e o que sobrou e posso negociar para a proxima safra”.
A maioria dos agricultores compra a mercadoria separada para cada cultura (5) e outros
preferem comprar junto (3). E alguns agricultores compram certos produtos juntos (2), como
no caso do adubo e da uréia, estes sdo componentes com nutrientes semelhantes em suas
férmulas e ndo requerem particularidades para a abrangéncia de tal cultura. ENT 10 “alguns
produtos como adubos e uréia compro junto, os demais compro separado para cada cultura”.

Para os agricultores grandes, eles compram 0s insumos para as culturas da soja, milho
e trigo antecipadamente entre 0s meses de janeiro e maio para estas trés culturas, o que os
diferenciam é que estes sdo considerados como grandes, pois possuem as caracteristicas ja
descritas e como possuem maior poder aquisitivo ndo se preocupam muito com a questdo de
precos e sim com a questdo do planejamento agricola. ENT 28 “realizo um planejamento de
todo o adubo que vou precisar e compro ele cedo, de preferéncia entre janeiro e fevereiro
onde tenho uma possibilidade maior de analisar o negocio. As sementes defino logo apds a
safra onde tem disponibilidade das variedades que sdo langcamento e que sd&o mais
produtivas”.

Estes clientes compram os produtos separados (8) para cada cultura com excecdes dos
fertilizantes (adubo e uréia) e sementes que alguns compram junto (2). Neste contexto, ENT
13 “conforme consigo realizo a aquisicdo de adubos no periodo de margo a maio que onde se
encontram os melhores precos. E a semente defino ao encerrar a colheita no més de abril, pois

as melhores cultivares sempre acabam ligeiro”.
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Quadro 6 — Periodo de aquisi¢io dos insumos e a forma que os compra

Pequeno Meédio Grande

Periodo de compra

Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia
Soja | Junhoaoutubro 6 Abril a julho 10 Janeiro a maio 10
Milho | Maio a setembro 6 Maio a agosto 10 Janeiro a maio 10
Trigo Abril e maio 6 Fevereiro a abril 10 Janeiro a maio 10
Néo tem definido 2
época
Compram
préximo ao 2
plantio

Formas de compra

Compram 0s

Compram os Compram 0s
produtos 6 5 8
separados produtos separados produtos separados
Compram alguns
Comprar 0s Comprar 0s _
produtos junto 4 produtos juntos g produtos juntos 2

outros separados

Compram alguns
produtos juntos 2
outros separados

Fonte: Dados primarios (maio/2016)

5. Com a relagdo a fornecedora dos insumos o que é determinante para sua

decisdo na escolha da revenda? Por qué?

Com base nas entrevistas realizadas com os agricultores pequenos de Novo Xingu, 0s
fatores determinantes na decis@o da escolha da revenda, destaca-se, o atendimento da equipe
da assisténcia técnica (5), buscam um bom atendimento pds venda, também a facilidade de
entrega dos produtos (4). ENT 03 “facilidade de entrega, compro onde é mais perto”. Além
destas o preco (4), a boa qualidade dos produtos (2), e das boas condi¢des de pagamento (2),
influenciam os pequenos agricultores de Novo Xingu na escolha da revenda. ENT 22 “que
tenha um preco bom, atendem bem e quando entregam 0 que eu compro em casa, Se O
atendimento ndo for bom ja nao gosto e vou em outro lugar comprar os insumos”.

Para os agricultores médios, estes levam em consideracdo a assisténcia técnica (5)
como principal determinante para a escolha da revenda. ENT 24 “a assisténcia técnica
prestada porque precisamos ela para atingir o resultado esperado, que eles sabem o que
precisamos e quando precisamos aplicar ou plantar ou o que utilizar na lavoura”. Também 0s

agricultores levam em consideracdo como fator determinante, o tempo em que a empresa esta
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inserida no mercado (3), a confianca e seriedade da mesma (3), 0 servico prestado pela
empresa até o recebimento das commodities (3). ENT 27 “os servigos prestados por ela desde
a venda de insumos até o recebimento de minha safra, porque tenho a necessidade de ter um
local para estocar meu produto e também para retirar a minha compra quando vou ocupar 0S
insumos”. Além dos fatores basicos como qualidade (2) dos produtos, condi¢bes de
pagamento (2) e entrega dos produtos (2) e preco (2).

Os agricultores grandes de Novo Xingu levam em consideracdo como fator
determinante na escolha da revenda, a assisténcia técnica (4), ter os produtos disponiveis que
0 agricultor necessita (4), preco (4), qualidade dos produtos (4), a confiabilidade da empresa
(3), a histdria da empresa (2) e o prazo de entrega (2). ENT 16 “prego, idoneidade (confiavel),
capacidade de entrega. Pois existem muitos “picaretas” vendendo “gato por lebre” no
mercado”.

O preco era 0 menos importante na selecdo de lojas ou revendas por parte do
consumidor. Devido & concorréncia intensa e 0 grande aumento de empresas no ramo, 0 pre¢o
se tornou 0 mais importante fator para a aquisicdo de produtos. Alguns clientes preferem
outros fatores que ndo seja pregco e trocam conveniéncias com precos elevados, devido ao
comportamento e desejo de cada um (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2011, p. 543).

Determinantes de decis@o de escolha de uma loja variam por segmento de mercado e
por classe de produto. Atributos salientes ou determinantes normalmente caem nas
seguintes categorias: localizacdo, natureza e qualidade de variedade ou sortimento,
preco, propaganda ou promocdo, pessoal de vendas, servicos oferecidos, atributos

fisicos da loja, natureza da clientela da loja, atmosfera da loja e servico pos-
transacdo (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2011, p. 542).

Quadro 7 — Fatores determinantes na escolha da revenda

Pequeno Médio Grande
Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia
Atendimento da 5 Atendimento da 5 Atendimento da 4
assisténcia técnica assisténcia técnica assisténcia técnica
Facilidade de 4 Tempo da empresa 3 Produto 4
entrega no mercado disponivel
Confianga e
Preco 4 seriedade 3 Preco 4
Qualidade 2 SRS PR ES 2 Qualidade 4
no geral
Condicdo de 2 Qualidade 2 Confiabilidade da 3
pagamento empresa
Condicoes de 2 Historia da 5
pagamento empresa
SHITernlE e 2 Prazo de entrega 2
entrega
Preco 2

Fonte: Dados primarios (maio/2016)
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6. Quais os fatores mais importantes para o sucesso na compra dos insumos?

Com base nas entrevistas realizadas com 0s pequenos agricultores o fator que estes
julgam mais importante para ter sucesso na compra dos insumos € ter dinheiro disponivel para
realizar as compras a vista (6), ENT 09 “ter capital de giro, conseguir comprar 0s produtos
avista para conseguir melhores pregos”, também fatores como persisténcia e barganha (2),
promocdes (1), acertar o momento de comprar os produtos (1). ENT 04 “persisténcia e
barganha para comprar bem e de forma correta, tanto na compra como na venda da colheita”.

Dinheiro é um dos recursos mais escassos e caros do mundo, ¢ dificil ganha-lo e facil
perdé-lo. Saber lidar com dinheiro, inflagdo e juros e o principal desafio. O financiamento é
uma operacdo no qual o agricultor busca recursos financeiros de terceiros para capital de giro,
0 objetivo é captar temporariamente fundos que possam saldar dividas ou compromissos
(CHIAVENATO, 2014, p. 48).

Os fatores que os agricultores médios de Novo Xingu julgam como importantes para o
sucesso na compra dos insumos é acompanhar o mercado (3), ddlar (2) e o clima (2). ENT 11
“ficar monitorando o mercado para ver a melhor oportunidade de compra”. Também estes
agricultores buscam realizar um planejamento da sua lavoura (2), ENT 23 “conseguir realizar
um planejamento antecipado da area a ser plantada consegue se comprar as coisas nas
melhores condi¢des”. Também julgam que acertar o preco de venda de suas commodities e de
compra dos insumos (2), além dos precos, das campanhas e dos pacotes promocionais (2).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2011, p. 543) conceituam a promog¢do como,
posicionamento, em que esta permite criar percepcbes sobre atributos ou imagem de uma
determinada empresa/loja.

Com base nas entrevistas realizadas com grandes agricultores de Novo Xingu,
evidencia-se que estes acompanham constantemente o mercado (4) para ter sucesso na
compra dos insumos, pois o mercado, bem como as cotacbes de precos futuros das
commodities e varidveis do délar e da bolsa de valores, ENT 15 “acompanhar o mercado
tendo uma previsao futura do mercado e estar atendo as condig¢des oferecidas no mercado”.
Outros também definam que ter capital de giro, dinheiro disponivel (3), também julgam
importante realizar um planejamento da lavoura (3), travar valores de venda das commaodities,

para pelo menos cobrir custos (2).
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Quadro 8 — Fatores importantes para ter sucesso nas compras de insumos

Pequeno Médio Grande
Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia
. D’mhelro Acompanhar o Acompanhar o
disponivel/compras 6 3 4
. mercado mercado
a vista
Persisténcia e 2 Délar 3 |_3Iﬂh€‘!|’0 3
barganha disponivel
Promocdo 1 Clima 2 Planejamento da 3
lavoura
Acertar o0 momento 1 Planejamento da 5 Travar valores de 5
de compra lavoura venda
Acertar o preco de 5
compra e venda
Pacotes 1
promocionais

Fonte: Dados primarios (maio/2016)

7. Descreva 0 passo a passo para a efetivacdo da compra de insumo no

mercado, como procede 0 processo de compra? Por qué?

A partir das analises dos questionarios aplicados aos pequenos agricultores de Novo
Xingu, identificamos que em sua grande maioria vao até as empresas € compram oS insumos e
produtos para o andamento de sua lavoura, ENT 03 “vou até o fornecedor e compro, compro
os produtos na hora”. Realizam desta forma, pois sdo dependentes da empresa, buscam
comprar 0s insSUMOS nas empresas que entregam o0s produtos na sua propriedade e onde
tenham as suas commaodities armazenadas.

Os médios agricultores de Novo Xingu, compram os insumos baseados na deficiéncia
de nutrientes no solo a partir das analises de solo, ENT 10 “realizo analise de solo, e busco
orientagdo técnica para definir a compra”. Também estes verificam a necessidades, ou seja,
realizam um pré-planejamento e buscam orientacdo, ENT 25 “realizo a analise de solo,
programo o que vou plantar e a variedade, busco uma opinido da assisténcia técnica, aguardo
0 inicio das vendas e compro antecipado”.

Com base nas entrevistas realizadas com os grandes agricultores de Novo Xingu,
identificamos que eles fazem um planejamento das necessidades e quantidades necessarias a
serem compradas. Também estes analisam a marca dos produtos, preco e o custo beneficio
dos produtos, conforme ENT 13 “...fago o levantamento das necessidades, analiso os precos e
faco um levantamento e analise da formulas de adubos comprados com o prego, busco uma
diferenca entre elas para ver se vantajoso plantar tal férmula com custo menor ou plantar tal

férmula com custos maior e ter mais nutrientes para colher mais, tudo isso também baseado
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no preco de venda do soja em comparagdo ao preco do adubo”. J& outros realizam o processo
de compra conforme, ENT 21 “de acordo com a andlise de solo e com a experiéncia do ano
anterior e experiéncias de vizinhos e auxilio da assisténcia técnica, busco realizar uma
programacado do que vou plantar, realizo uma pesquisa em duas ou trés empresas da regiao,
analiso as melhores condigdes realizo a compra”.

“Comunicacao € 0 processo pelo qual os consumidores e organizacdes de marketing
partilham informacgBes uns com o0s outros para alcancar uma compreensdo mutua”. As
comunicacgdes interpessoais o0 famoso boca-a-boca, representa um papel importante na
disseminacéo de informacGes e na adogdo de novos produtos. Cita-se como exemplo relagdes
publica e promocgdo de vendas como forma de estimular o boca-a-boca. (ENGEL,
BLACKWELL E MINIARD, 2011, p. 568-569).

O processo de decisdo de compra constitui setes passos para a tomada de decisdo em
um processo de compra, pois 0s consumidores ndo compram por comprar, cada um tem uma
real necessidade um desejo por um determinado bem ou servico. Eles buscam os produtos e
servigos para resolver seus problemas, em que, irdo avaliar todas as informacdes relativas a
sua necessidade ou desejo. Também é levado em conta que o processo decisério de compra
que passa pelo consumidor é discutido antes, durante e ap6s a compra do produto ou servico
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Quadro 9 — Processo de compra dos entrevistados

Pequeno Meédio Grande
Reconhecimento da Reconhecimento da Reconhecimento da
necessidade necessidade necessidade
Compra Busca informacgéo Busca informacéo
Consumo Compra Avaliacéo de alternativas
Consumo Compra
Consumo

Fonte: Dados primarios (maio/2016)

8. Quais 0s insumos que vocé como consumidor julga mais importantes para

realizacéo do plantio de soja, milho e trigo?

Para 0s pequenos agricultores de Novo Xingu, 0s insumos que julgam mais
importantes para a realizagdo do plantio das culturas de soja, milho e trigo, conforme
pesquisas realizadas obteve-se o resultado mais impactante, o adubo (5), a semente (3), e 0s

agrotoxicos (3), mostrando que o pequeno agricultor leva a fertilidade e a nutricdo da lavoura
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como um fator decisivo na produtividade, ENT 22 “os adubos sdo mais importantes porque
eles fazem a planta crescer e produzir mais”.

Para os agricultores médios de Novo Xingu consideram como 0 insumo mais
importante no processo de produgédo, a semente (7) ENT 24 “cada um tem sua importancia,
mas na minha opinido a semente € o principal porque a tecnologia vem dela para nossa
lavoura, mas também ndo podemos plantar uma boa semente e esquecer 0s outros produtos
como o adubo que alimenta a planta e os agrotoxicos que mantém a lavoura limpa de pragas e
doengas”. Em seguida o adubo (5) e os agrotdxicos (2).

Para os grandes produtores de Novo Xingu o insumo mais importante que julgam para
a realizacdo do plantio é a semente (5), adubos/fertilizantes (3), todos os insumos (3) e por
fim os agrotdxicos (1). Com estes resultados obtidos define-se que a semente assume o papel
principal na realizacdo do plantio que para os produtores este item define a producao, ENT 21
“para mim todos os insumos sdo importantes, mas julgo a semente a mais importante, ela tem
que ter qualidade pois ela define a populacdo que sua lavoura terd e todo o potencial de
producao, assim até podendo planejar o préximo passo que € o manejo”.

No quadro a seguir, mostra-se o processo de compra obtido através das pesquisas que

0s entrevistados realizam:

Quadro 10 - Insumos que os entrevistados julgam importantes para as culturas

Pequeno Médio Grande
Atributos | Frequéncia | Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia
Adubo 5 | Adubo 7 | Adubo 5
Semente 3 | Semente 5 | Semente 3
Agrotoxico 3 | Agrotdxico 2 | Todos 3
Agrotoxico 1

Fonte: Dados primarios (maio/2016)

9. Vocé pesquisa antes de realizar a compra? Onde? Como? E o que?

Segundo os pequenos agricultores de Novo Xingu, para realizar a pesquisa para a
efetivacdo da compra em sua grande maioria, vao até as empresas (5) para pesquisar, também
realizam pesquisas via telefone (3), e outros ndo realizam pesquisa (2). Ainda no que se refere
a pesquisa as préprias empresas vao até os produtores a fim de, disponibilizar e oferecer
produtos com melhores precos (2), ENT 07 “sim pesquiso em duas empresas, procuro saber
qual o prazo de pagamento, se da para pagar com o financiamento se eles me entregam o

produto em casa”. ENT 26 “ndo realizo pesquisas como sou pequeno produtor tenho nas
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empresas que me atende a confianca que quando sair as campanhas com os melhores precos
eles me avisem”. Nesta pesquisa em sua maioria veem o preco (4), pesquisam tambem
sementes, adubos e agrotoxicos (4), as condicBes de pagamento (2), variedade em dias de
campo (1) e a entrega dos produtos (1) ENT 19 “pesquiso tudo, variedades em dias de campo
e nas empresas, pesquiso varias formulas e fertilizantes”.

Conforme entrevistas aplicadas aos agricultores médios, com o intuito de conhecer o
modo que realizam a compra, obteve-se o resultado que praticamente todos os produtores
pesquisados realizam algum tipo de pesquisa na empresa (9), que vao até as empresas (7), ou
realizam pesquisa via telefone (3), as empresas vem até os produtores (5). ENT 23 “sim
realizo a pesquisa em duas empresas, pego os precos das duas, sei 0 que elas podem me ajudar
Ou quais servicos prestam, vejo 0 que € mais vantajoso para mim e realizo a compra”. Os
produtores realizam comparacfes entre preco (5), qualidade (3), assisténcia técnica (3)e
entrega dos produtos (2) para definir a compra. ENT 10 “realizo uma pesquisa em duas
empresas, busco informagdes sobre o preco, como pode ser feita a entrega, 0 servigo prestado
de assisténcia”. Em apenas uma entrevista o produtor ndo realiza a pesquisa em que justifica
sua opcao por trabalhar com somente uma empresa, ENT 29 “ndo realizo a pesquisa pois
trabalho com uma empresa, aguardo sé as campanhas que sdo liberadas pela empresa para a
compra dos insumos”.

Com base nas entrevistas realizadas com o0s grandes produtores de Novo Xingu,
identifica-se que ao realizar a pesquisa para compra dos insumos, todos realizam algum tipo
de pesquisa. V&o até a empresa (8), assim como pesquisam Vvia telefone (4) e as empresas vao
até os consumidores/agricultores (8). Dentre os itens pesquisados, qualidade (4) e preco (4)
tem destaque no perfil, além das condi¢des de pagamento (1) e marca dos produtos (1). Os
produtos pesquisados para estes agricultores sdo por todos 0s necessarios para a implantacéo
da lavoura. ENT 12 “sim, pesquiso em uma ou duas empresas, busco informagdes referente
aos produtos, para comprar. Comparo todos os produtos desde a qualidade das sementes até
os defensivos e quimicos a serem usados”. ENT 21 “sim realizo pesquisa como falei antes, em
duas ou trés empresas, pesquiso todos os produtos desde a semente até 0s quimicos, pois
assim posso ter uma maior margem de lucro”. ENT 28 “sim realizo cotagdes em duas
empresas que esta hd mais tempo no mercado e com o seu histérico me da confianga para
realizar as negociagoes e fechar negdcio”.

Para Samara (2007, p.32), a pesquisa por produtos busca diferenciar caracteristicas
distintas ou similares entre os produtos concorrentes. Também busca identificar fatores e

carateristicas como qualidade, sabor, aromas, design de embalagem e conceito de produto. “A
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pesquisa de distribuicdo procura identificar quais os melhores canais de distribuicdo a serem
utilizados para que 0s consumidores tenham facil acesso dos produtos”.

Avancos tecnoldgicos foram significantes para as empresas e principalmente para 0s
consumidores. A partir do inicio do século XX, o telefone radicalizou a comunicacéo face a
face. Através deste meio de comunicacdo empresas transmitem mensagem verbais ou escritas
instantaneamente levando ao alcance de todos, as informacgdes pertinentes, facilitando
pesquisas sobre produtos por parte de consumidores, e para as empresas atingindo os clientes

com uma maior rapidez, agilizando o processo de venda (ROBBINS, 2002).

Quadro 11 — Pesquisa

Pequeno Médio Grande
Atributos Frequéncia Atributos Atributos Frequéncia Atributos
Pesquisa?
Sim 8 Sim 9 Sim 10
Né&o 2 Néo 1 Né&o
Como?
Vo até a empresa 5 Vo até a 7 Empresa vem até os 8
empresa produtores
Telefone 3 SNpGEE V) Gl 5 Vo até a empresa 8
0s produtores
Empresa vem ate os 2 Telefone g Telefone 4
produtores
O que?
Preco 4 Preco 5 Qualidade 4
Insumos 4 Qualidade 3 Preco 4
CondigGes de 2 As§|5t§n0|a 8 Prazo de pagamento 1
pagamento técnica
Entrega de produtos 1 SR 2 Marca 1
produtos
Variedade de produtos 1
em dias de campo

Fonte: Dados primarios (maio/2016)

10.Considerando, adubos, agrotoxicos e sementes, qual o insumo é mais
importante para determinar o sucesso e a produtividade de sua lavoura?

Por qué?

Para muitos agricultores de Novo Xingu julgam a semente (4) como principal insumo
determinante para o sucesso e produtividade da lavoura. ENT 09 “1° semente, ela d& o inicio
da produgdo sendo de qualidade, os demais complementam”. Qutros julgam os

agrotoxico/venenos (3), como determinante, ENT 05 “1° secante, agrotoxicos principalmente
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a dessecacdo sendo, nao colhe, os ingos tomam conta ...”. Ja outros julgam o fertilizantes (3)
com elemento essencial, ENT 22 “o adubo ¢ mais importante que faz a planta crescer e
produzir mais, depois 0 agrotoxico que sao 0s tratamentos e depois a semente”.

Para os médios agricultores de Novo Xingu os entrevistados julgam a semente (7)
como fator determinante para o sucesso e produtividade da lavoura. ENT 23 “as sementes sdo
0 ponto inicial da lavoura, porque ela traz o melhor padréo de sementes e de produtividade, o
padrdo das sementes € um mesmo tamanho de semente na hora de plantar o que traz um
plantio mais uniforme o que resulta melhor produtividade”. ENT 24 “as sementes na minha
opinido sdo as determinantes para a produtividade na lavoura e o clima, mas com a semente
consigo ver 0 manejo que posso realizar assim como o0 investimento na lavoura. Porque tem
sementes ou variedades que ndo tem necessidade de tanto investimento, depois acredito que
os adubos e agrotoxicos”. Ja alguns entrevistados julgam o adubo/fertilizantes (2) e os
agrotoxicos (2) como insumos decisivos para o sucesso e produtividade da lavoura, ENT 11
“adubo, semente e agrotdxico, o adubo porque ele alimenta a semente e possui 0os nutrientes
necessarios para a germinagao”.

Para este grupo de agricultores grandes de Novo Xingu, os entrevistados julgam a
semente (8) como insumo importante para determinar o sucesso e produtividade da lavoura.
ENT 21 “a semente continua sendo pra mim a mais importante pois ela ¢ a porta de entrada da
tecnologia na lavoura e também porque com ela que define o nimero de plantas o que no
futuro define a produtividade, ndo da para deixar os outros de lado em seguida o0 adubo (1) a
apo6s os agrotéxicos (1), na verdade é uma corrente um segura o outro”. Para 0s demais
entrevistados, julgam que para ter sucesso e produtividade na lavoura é necessario ter todo o
conjunto de boa qualidade, ENT 28 “como eu disse todos sdo importantes porque ¢ um
conjunto que faz o produtor ter uma boa rentabilidade no que faz, se for escolher uma das
opcoes julgo a semente como maior importancia porque é com ela que temos o potencial da

lavoura ai € sO seguir com o manejo e adubagdo planejada”.

Quadro 12 — Insumo importante para sucesso e produtividade da lavoura

Pequeno Médio Grande
Atributos | Frequéncia | Atributos Frequéncia Atributos Frequéncia
Semente 4 | Semente 7 | Semente 8
Adubo 3| Adubo 2 | Adubo 1
Agrotoxico 3 | Agrotdxico 1 | Agrotoxico 1

Fonte: Dados primarios (maio/2016)
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4.3 SINTESE DOS RESULTADOS E IMPLICACOES DO ESTUDO

Compreende-se que o presente trabalho alcangou os objetivos propostos, em que se
buscou conhecer os fatores que influenciam na decisdo de compra do mercado agricola de
Novo Xingu — RS. O embasamento teorico e as pesquisas realizadas proporcionou identificar
os fatores de estudo do presente trabalho.

Os fatores mais considerados foram preco e qualidade, tanto pequenos, médios e
grandes. Alguns fatores foram distintos, para cada grupo isso se deve ao fato do porte agricola
de cada entrevistado, 0s pequenos agricultores levam em consideracdo fatores de condicGes de
pagamento e buscam empresas que entregam 0s produtos em sua residéncia, ja os demais
grupos buscam acompanhar o mercado e atendimentos diferenciados na parte técnica agricola.

Para o atributo preco os médios e grandes produtores exigem das empresas agricolas
tem maior abrangéncia no que se refere a campanhas agricolas pois sdo produtores mais
informados e que acompanham o desenvolver do mercado mundial, acompanhando cotagdes,
alta e baixa do dolar, para estes realizar campanhas com produtos de qualidade que oferecam
6timo custo beneficio no mercado agricola.

Segundo os resultados do presente trabalho mostram a importancia da assisténcia
técnica dentro do processo produtivo agricola do municipio de Novo Xingu, em virtude disso,
a empresa prestadora de assisténcia, deve ter sua equipe atualizada com as novidades
referentes as culturas produzidas na regido e sobre os produtos que melhor se adaptam para
este. Um diferencial para as empresas deveria ser que ela participasse mais ativamente do
planejamento do ano agricola dos clientes, pois muitos agricultores pequenos necessitam de
auxilio financeiro para a implantacdo de suas culturas, também com trabalho forte em cima
de anélise de solo, que foi um dos atributos mais utilizados pelos médios e grandes, para 0s
pequenos, além de mobilizar todos os produtores em dias de campos, ou areas demonstrativas
em produtores referéncia do mercado. Este contexto demonstra a importancia da assisténcia
técnica no mercado agricola de Novo Xingu.

Baseado nos pequenos agricultores o atributo para decidir o momento da compra dos
insumos, através de recursos financeiros o que demonstra a importancia das empresas
fornecedoras dos insumos realizar um parceria com instituigdes financeiras para disponibilizar
0S recursos necessarios para esta classe produtora juntamente com uma campanha de vendas
com bons precos. Ja os produtores devem realizar um planejamento para conseguir realizar

uma reserva financeira para ter capacidade de realizar a compra antecipadamente sem
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necessitar de auxilio de entidade financeira. Para os médios produtores a relacdo de troca
produto/insumos é mais importante.

A variavel que tem impacto significativo para grandes produtores é o
acompanhamento do mercado analisando o custo da lavoura com 0s precos pagos pela soja,
milho e trigo pelas empresas. Com base nos dados descritos acima se recomenda 0s pequenos
produtores realizar um acompanhamento mais continuo do mercado agricola, assim como
realizar um planejamento em longo prazo para ter uma reserva financeira e realizar a compra
quando a demanda esta mais baixa e 0s pre¢cos menores.

Para as empresas conseguirem atingir seus objetivos devem constantemente realizar
visitas aos produtores a fim de efetivar negdécio. Com isto ele tem a necessidade de buscar
constantemente os melhores precos para seus clientes. Com base na pesquisa 0S pequenos
médios e grandes realizam as compras entre 0s meses de fevereiro a outubro. Estar atento ao
que acontece no mercado, acompanhar as tendéncias de dolar e clima para realizar um
planejamento de sua atividade. As empresas em si devem ter propostas em todos os periodos
citados para atender ambos os clientes.

Os aspectos mais importantes encontrados com a pesquisa sdo a importancia da
assisténcia técnica no meio rural em que auxiliam desde o planejamento até a colheita das
culturas, o atendimento prestado pelas empresas sendo por telefone ou pessoalmente, também
0s produtores buscam o melhor preco e qualidade a fim de obter os resultados esperados para
aumentar a lucratividade na atividade. As empresas fornecedoras devem atender e prestar
servicos aos clientes conforme o porte agricola, financeiro e atendimento das necessidades,
pois conforme entrevistas realizadas cada grupo tem suas particularidades e preferéncias

distintas.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho foi realizado no municipio de Novo Xingu RS, tendo como objetivo
principal conhecer os fatores de influencia que influenciam na deciséo de compra do mercado
agricola deste municipio. O estudo baseou-se nas pesquisas realizadas com os agricultores e
através das pesquisas biograficas.

Na maioria dos entrevistados julgam fatores como preco, qualidade e atendimento da
parte técnica agronémica da empresa como determinantes na influenciam no memento de
decisdo de compra. O perfil dos entrevistados possuem entre 24 e 62 anos de idade, ambos
agricultores do sexo masculino e area cultivada de 10 a 280 hectares.

Recomendam-se as empesas do municipio a prestar um bom atendimento por parte da
assisténcia técnica. Assim como o atendimento das empresas que devem atender de forma
igualitaria os pequenos agricultores, pois muitas empresas visam apenas clientes potenciais,
ou seja, clientes bons e com bom porte agricola e financeiro possibilitando maior perspectiva
de realizar negdcios futuros, consequentemente adotando diferentes politicas e estratégias.

Sugere-se as empresas situadas no municipio de Novo Xingu — RS, a realizar um
estudo mais aprofundado através da pesquisa quantitativa descritiva, a fim de mensurar o
nivel de importancia dos atributos e fatores de compra identificados no estudo.

A realizacdo do presente trabalho foi benéfico para a enorme experiéncia adquirida
com ele, em que foi possivel colocar em prética a teoria que foi compreendida no decorrer da
vivéncia académica e assim, estar apto e disposto a exercer a funcdo de Administrador.

Constata-se que conhecer o cliente deseja e o que o influéncia no momento de deciséo
de compra, ndo sdo considerados relevantes para as empresas ali situadas. No decorrer do
trabalho evidenciou-se que sejam elaborados trabalhos na area de marketing a fim de

conhecer melhor o cliente e buscar satisfazé-los.



REFERENCIAS

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James F. Comportamento do
consumidor. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2005.

Comportamento do consumidor. Séo Paulo: Cengage Learning, 2011.

BOONE, Louis E.; KURTZ, David L.; IKEDA, Ana Akemi (Rev). Marketing
contemporaneo. 8. ed. Rio de Janeiro: LTC, 1998.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino. Metodologia cientifica. 5 ed. Sdo Paulo:
Prentice Hall, 2002

CHIAVENATO, Idalberto. Gestédo de vendas: uma abordagem introdutdria: transformando o
profissional de vendas em um gestor de vendas. 3.ed. Sdo Paulo: Manole, 2014. Disponivel
em: <http://upf.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788520439210/pages/-12>.
Acesso em: 06 out. 2015.

Gestao financeira: uma abordagem introdutéria. 3.ed. Barueri: Manole, 2014.
Disponivel em:
<http://ulbra.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788520439104/pages/-12> Acesso
em 29 mai.2016

DAVIS, Keith; NEWSTROM, John W. Comportamento humano no trabalho. Séo Paulo:
Thomson Learning: Cengage Learning, 1992.

DIEHL, Astor Antonio; TATIM, Denise Carvalho. Pesquisa em ciéncias sociais aplicadas:
meétodos e técnicas. Sdo Paulo, Prentice Hall, 2004.

FAVERO, Altair Alberto; GABOARDI, Antonio; CENCI, Angelo
(Coord.). Apresentacdo de trabalhos cientificos: normas e orientacdes praticas. 5. ed. Passo
Fundo: Ed. Universidade de Passo Fundo, 2014.

FUTRELL, Charles M.; GALINDO, Rogério. Vendas: fundamentos e novas préaticas de
gestdo. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2014.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. S&o Paulo: Atlas,2002.
_____Como elaborar projetos de pesquisa. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas,2010.

HONORATO, Gilson. Conhecendo o marketing. Barueri, Sdo Paulo: Manole, 2004.
HOOLEY, Graham J.; PIERCY, Nigel; NICOULAUD, Brigitte; HEMZO, Miguel Angelo
(Rev.). Estratégia de marketing e posicionamento competitivo. 4. ed. Sdo Paulo: Prentice

Hall, 2011.

HOOLEY, Graham J. SAUNDERS, John A. PIERCY, Nigel F. Estratégia de marketing e
posicionamento competitivo. 3.ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005. Disponivel em:



70

<http://ulbra.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788576050131/pages/-14> Acesso
em 29 mai.2016

IBGE. Disponivel em: < http://www.ibge.gov.br/home> Acesso em 29 mar.2016

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacéo e
controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas,1998.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; SANTOS, Dilson Gabriel dos (Rev.). Principios de
marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

Principios de marketing. 15. ed. Sdo Paulo: Pearson Education, 2015.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane; CRESCITELLI, Edson; BARRETO, Ina Futino
(Rev.); IKEDA, Ana Akemi (Rev.) (Coord.). Administracéo de marketing. 14. ed. Sdo
Paulo: Pearson Education, 2012

KOTLER, Philip; LEE, Nancy; LIMA, Afonso Augusto Teixeira de Freitas de Carvalho
(Rev.). Marketing no setor publico: um guia para um desempenho mais eficaz. Porto
Alegre: Bookman, 2008.

MILAN, Gabriel Sperandio; BRANCHI, Nelson Vinicius Lopes (Coord.). Administracéao
mercadologica: teoria e pesquisas. Caxias do Sul: Ed. Universidade de Caxias do Sul, 2004.

PAIXAO, Mércia Valéria. A influéncia do consumidor nas decisdes de marketing.
Curitiba: InterSaberes, 2012. Disponivel em:
<http://ulbra.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788582122822/pages/5> Acesso
em: 27 mai. 2015

PERSICO, Neide. BAGATINI, Sonia Beatriz. Comportamento humano nas organizacoes.
Curitiba: InterSaberes, 2012.

PETER, Paul. OLSON, Jarry C. Comportamento do consumidor e estratégias de
marketing. 8. ed. Porto Alegre: AMGH, 2010. Disponivel em:
<http://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788563308467/pages/47600751> Acesso
em: 15 out. 2015.

POSER, Denise Von. Marketing de relacionamento: maior lucratividade para empresas
vencedoras. Sdo Paulo: Manole, 2005. Disponivel em:
<http://upf.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788520422434> Acesso em: 10 out.
2015.

REICHELT, Valesca Persch. Fundamentos do marketing. Curitiba: InterSaberes, 2013.
ROBBINS, Stephen P.; JUDGE, Tim; SOBRAL, Filipe. Comportamento organizacional:
teoria e pratica no contexto brasileiro. 14. ed. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010.

ROBBINS, Stephen P.; JUDGE, Timithy A.; SOBRAL, Filipi. Comportamento
organizacional. 14 ed. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010.



71

ROCHA, Angela da; FERREIRA, Jorge B.; SILVA, Jorge F.; Administracdo de marketing:
conceitos, estratégias, aplicagdes. S&o Paulo: Atlas, 2012. Disponivel em:
<http://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788522479122/pages/73249817>. Acesso
em: 01 out. 2015.

SAMARA, Beatriz Santos; MORSCH, Marco Aurélio. Comportamento do consumidor:
conceitos e casos. Sao Paulo: Prentice Hall, 2005. Disponivel em:
<http://upf.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788576050094>. Acesso em: 06 out.
2015.

SANTOS, Adriane S.(Org). Marketing de relacionamento. Séo Paulo: Pearson Education
do Brasil, 2015. Disponivel em:
http://upf.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788543012063/pages/-12>. Acesso em:
01 out. 2015.

SHETH, Jagdisch N.; MITTAL, Banwari; NEWMAN, Bruce I. Comportamento do cliente:
indo além do comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

SOLOMON, Michael, R. O comportamento do consumidor. 9.ed. Porto Alegre: Bookman.
2011.

VECCHIO, Robert P.; FRANCA (Rev.), Ana Cristina Limongi. Comportamento
organizacional: conceitos basicos. Sdo Paulo: Cengage Learning, 20009.

WAVLGER, Carolina; VIPIANA, Larissa; BARBOZA, Mariana. Motivacao e satisfacdo no
trabalho em busca de bem-estar de individuos e organizacao. Curitiba: InterSaberes, 2014.



APENDICE A



73

AN
NUPF.

FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS,
ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS

Curso de Administracdo

O presente questionario é parte da coleta de dados para o trabalho de Estagio Supervisionado

do curso de Administracdo da UPF, campus Carazinho, a fim de identificar os fatores de

influéncia na decisdo de compra dos insumos agricolas dos produtores rurais do

municipio de Novo Xingu/RS, as respostas individuais serdo conhecidas somente pelo

académico e seu orientador.

Solicitamos sua colaboracdo e a agradecemos.

Académico: Joniel Henrique Hollas

Orientador: Aline Mara Meurer

1. Como consumidor que fatores sdo levados em consideracdo no processo de compra

dos insumos para soja, milho e trigo? Por que?

2. O que ou alguém o influéncia na decisdo de escolha dos insumos? Quem?

3. De que forma vocé decide quando é um bom momento para adquirir 0s insumos? Em

base/por qué?

4. Qual o periodo que realiza a aquisicdo de insumos de soja, milho e trigo, os compra

separado para cada cultura? Ou os compra de que forma?

5. Com a relacdo a fornecedora dos insumos o0 que é determinante para sua decisdo na

escolha da revenda? Por que?

6. Quais os fatores mais importantes para o sucesso na compra dos insumos?

7. Descreva 0 passo a passo para a efetivacdo da compra de insumo no mercado, como

procede o processo de compra? Por que?

8. Quais 0s insumos que vocé como consumidor julga mais importantes para realizagdo

do plantio de soja, milho e trigo?

9. Vocé pesquisa antes de realizar a compra? Onde? Como? E o que?
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10. Considerando, adubos, agrotoxicos e sementes, qual o insumo é mais importante para

determinar o sucesso e a produtividade de sua lavoura? Por que?

Idade

Area cultivada hect.




