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Resumo

O presente estudo tem como objetivo geral, analisar a percep¢do dos consumidores de Parnaiba — PI, sobre as
marcas regionais de laticinios, dentro de um histérico de evolugdo, analisando os portfolios de produtos, para
observar se 0 mais aceitavel, pela populacdo regional é o produto manteiga e se 0 mesmo é o0 maior produto de
desenvolvimento das empresas. E de extrema necessidade entender o consumidor em sua esséncia, para entender
0 papel das marcas em sua escolha, como é definido o seu processo de escolha e de compra dos produtos. A
metodologia utilizada para o presente estudo foi abordagem exploratéria, com tipo de pesquisa mista, com
aplicacdo de questionario semiestruturado, que foi construido em forma de roteiro, para que houvesse dinamismo
entre entrevistado e o entrevistador. Por meio desse método foi possivel obter os resultados em um levantamento,
por meio de uma anélise em planilhas pelo pacote Office Excel. A partir da analise de dados, foi possivel identificar
um mercado consumidor forte, que preza pela qualidade dos produtos obtidos, deixando evidente os seus principais
atributos, caracteristicas e valores das marcas regionais. O estudo desperta a atencdo para o potencial desse tema,
deixando evidente a importancia de iniciativas referentes ao desenvolvimento do setor, na Cidade de Parnaiba —
PI.

Palavras-chave: Marcas regionais; Percep¢do; Comportamento do consumidor.

Abstract

The present study has as general objective, to analyze the perception of consumers of Parnaiba - Pl, about the
regional dairy brands, within a history of evolution, analyzing the product portfolios, to observe if the most
acceptable, for the regional population is the butter product and whether it is the biggest development product of
companies. It is extremely necessary to understand the consumer in essence, to understand the role of brands in
their choice, how their process of choosing and purchasing products is defined. The methodology used for the
present study was an exploratory approach, with a mixed type of research, with the application of a semi-structured
questionnaire, which was constructed in the form of a script, so that there was dynamism between the interviewee
and the interviewer. Through this method it was possible to obtain the results in a survey, through an analysis in
spreadsheets by the Office Excel package. From the data analysis, it was possible to identify a strong consumer
market, which values the quality of the products obtained, making evident its main attributes, characteristics and
values of the regional brands. The study draws attention to the potential of this theme, making evident the
importance of initiatives related to the development of the sector, in the City of Parnaiba - PI.
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1. INTRODUCAO

O estudo do comportamento do consumidor e o papel das marcas regionais para as empresas,
estd cada vez mais evidente tanto com pesquisadores e profissionais da area de marketing
guanto com as proprias organizacdes, fica evidente que por meio do mesmo é possivel explorar
o portfolio de produtos, observar qual deles é o mais aceitavel pela populacéo regional e se 0s
consumidores estdo satisfeitos com o desenvolvimento das mesmas. Para Blackwell et. al.
(2009, p. 06), o comportamento do consumidor ¢ definido como “atividades com que as pessoas
se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigcos”, ou seja, de que
maneira os individuos definem as decisdes de gastar seus recursos disponiveis como tempo,
dinheiro, esfor¢o, em itens relacionados ao consumo. A escolha do produto por parte do
consumidor vai depender de como ele agrupou em pensamento as propriedades do produto em
questdo, o que o leva a optar por aquele que se adequar melhor ao seu conjunto de valores
individuais. (ZAMBERLAN, 2011, p. 06). Uma marca deve trazer consigo uma identidade e o
presente estudo tem como fundamento, identificar e analisar a importancia dessa identidade
colocada em cada produto, pois ao posicionar um produto no mercado, 0 maior objetivo da
empresa torna-se fazer com que ele seja lembrado pelo consumidor no ato da compra. Levando
em consideracdo os pensamentos de Jordan (2017, p. 08), € de importancia vital para as
empresas compreenderem o comportamento do consumidor, entendendo seus processos de
escolha, de compra e de consumo, para conseguir identificar o papel que as marcas tém em sua

vida.

De acordo com a Schreane (2019), as empresas em todos o0s lugares estdo buscando a eficiéncia
da marca investindo recursos em campanhas de publicidade que segmentam seu cliente ideal
usando canais e contetdo estratégicos. Segundo Froemming (2009, p. 21) o comportamento do
consumidor estuda como pessoas, grupos e organizagOes selecionam, compram, usam e
descartam artigos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer os desejos e necessidades. A
cidade de Parnaiba — PI conta com duas empresas regionais, responsaveis pelo abastecimento

de laticinios nos supermercados da cidade e nas regides vizinhas.

Levando em consideracdo a percep¢do do consumidor regional de Parnaiba — PI, o que o
influencia a consumir os produtos regionais de laticinios, a quantidade que é consumido e sua
a frequéncia, questionou-se: Qual é a percepcao dos consumidores da cidade de Parnaiba sobre

as marcas regionais de laticinios?



Para tal, o objetivo geral da pesquisa é analisar a percepcao dos consumidores de Parnaiba — Pl
sobre as marcas regionais de laticinios, para um maior embasamento tem-se como objetivos
especificos, identificar as marcas regionais da cidade de Parnaiba — PI; identificar os atributos
regionais das marcas percebidos pelos consumidores da cidades de Parnaiba; selecionar as
percepc¢des dominantes sobre as marcas regionais entre os consumidores pesquisados da cidade
de Parnaiba — PI.

A relevancia da pesquisa justificou-se pela realizacdo um estudo sobre as percepcoes
dominantes dos consumidores de laticinios, das empresas de marca regional, na cidade de
Parnaiba — PI, que esta sendo explorado por pesquisadores, pois atribui grande valor académico.
Avaliar quais os critérios e aspectos que fazem as pessoas efetuarem o consumo do produto
regional, identificar quais os principais atributos dessas marcas e a influéncia exercida por elas,

em seus clientes e publico regional.

O propésito foi a identificacdo dos atributos que estabelecem uma aceitacdo dos consumidores
em relacdo as marcas regionais da cidade de Parnaiba — Pl, essa pesquisa tera utilidade para os
consumidores, que poderdo observar dentro das marcas qual a mais aceita e conceituada e para
as empresas, que pode observar em quais pontos podem melhor para elevar o conceito dos seu

produtos.

Ao final do presente trabalho, pode-se analisar o grau de influéncia dos produtos regionais no
comportamento do consumidor parnaibano, na sua decisdo de compra. Por meio dos resultados
obtidos, é possivel ter um auxilio maior para os gestores empresariais na tomada de deciséo, no
relacionamento das estratégias de vendas e com o cliente, tomando em vista a agregacdo de

valor aos produtos e o desenvolvimento de vinculo entre a marca e seus consumidores.

A pesquisa foi realizada por iniciativa académica, pelo interesse em entender o mercado
regional, o consumidor é a base principal nesse contexto, sem o consumo do produto ndo seria
possivel realizar uma analise aperfeicoada sobre o assunto. A metodologia utilizada para o
presente estudo foi abordagem exploratoria, com tipo de pesquisa mista, com aplicacdo de
questionario semiestruturado, que foi construido em forma de roteiro, para que houvesse
dinamismo entre entrevistado e o entrevistador, por meio desse método foi possivel obter os

resultados em um levantamento, por meio de uma analise em planilhas pelo pacote Office Excel.

Sobre as etapas de investigacdo do assunto, a primeira etapa, foi feita a delimitacdo das
empresas pesquisadas, para ter uma avaliacdo correta das percepcdes dos consumidores

regionais. A segunda etapa, foi aplicada questiondrios com os consumidores dos produtos



regionais, no supermercado local, ou agendado previamente, com o consumidor, no local que
Ihe for definido. A terceira etapa foi realizado a avaliagdo dos resultados, os dados foram

analisados quantitativamente, por meio de uma planilha no pacote Office Excel.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marca

As marcas ocupam um lugar significativo em nossas vidas, por meio delas é possivel ter uma
representatividade de produtos ou servicos que foram desenvolvidos para facilitar o convivio
das pessoas. De acordo com Aaker (1998, p. 15), todas as atividades de construcdo de marca
requerem justificativas. Com base nisso, Tavares (2003, p. 46), diz que a marca € um signo ou
representamen, que designa e faz-se representar, seja por simbolo, por indice ou por icone, ou
por todos ao mesmo tempo. Segundo Serra (2019) que cita Pierre Guiraud, nas palavras dele “o

signo propriamente dito ou representamen ¢ "aquilo que representa"”.

Para tanto, as marcas representam a face mais visivel das empresas. Os conceitos e opinides de
Aaker (1998) e Tavares (2003) associam-se aos de Martins (2005, p. 06) que afirma que as
marcas, sdo o espelho de referéncia que reflete um indicador de confianca, um endosse de
qualidades ou defeitos de produtos e servigos. “[...] O sucesso da gestdo de uma empresa
depende de uma orientacdo de negdcios para a construcdo de marcas sélidas e rentaveis (brand
equity) em um espaco localizado [...]” (TAVARES, 2003, p. 16). Com base nos conceitos dos

autores é possivel observar o porqué das marcas ocuparem um espaco tdo importante no mundo.

Como visto anteriormente, a importancia das marcas como opc¢do de escolha para 0s
consumidores € imprescindivel. Segundo Kotler et al (2012, p. 258) “as marcas identificam a
origem ou o fabricante de um produto, e permitem que 0s consumidores — sejam individuos
ou organizacOes — atribuam a responsabilidade pelo desempenho de um produto a determinado
fabricante ou distribuidor.” Espera-se que a mesma, seja fixada na mente dos consumidores,

que consiga refletir as percepcbes dos consumidores e as transformem em realidade.

A nocéo original de marca advém do sinal, identificador do proprietario, aplicado a bens, a
animais ou a escravos (LOURO, 2000, p. 27). Ruéo e Farhangmehr (2000, p.04) afirmar que as
marcas, ha muito foram introduzidas no comércio, como forma dos fabricantes identificarem a
sua oferta, a diferenciarem da concorréncia e de desta forma apelarem ao consumo. “Mas foi s6
com o nascimento dos mercados de massa e o desenvolvimento do marketing, na primeira
metade do séc. XX, que estas assumiram um papel de verdadeiro destaque.” (RUAO;
FARHANGMEHR, 2000, p. 04).



Para gque se possa conseguir um reconhecimento em sua marca proprias, Lepsch (1998, p. 04)
defende que, “os empresarios devem apostar em uma, estratégia bem-sucedida deve se iniciar
com a clara definicdo dos objetivos™”. A imagem positiva da marca e o boca-a-boca vao ajudar

ainda mais a melhorar a popularidade e a reputacao da marca no mercado (YAN, 2019).

Todas as empresas se esforgcam para estabelecer uma imagem de marca a mais sélida, favoravel
e exclusiva possivel (KOTLER et al, 2012, p. 09). Os produtos sdo criados para atender as
necessidades objetivas do consumidor, mas as marcas Sdo criadas para atender suas
necessidades emocionais (CARDOZO, 2004, p. 74). As marcas também desempenham funcdes
valiosas para as empresas. Em primeiro lugar, simplificam o manuseio ou o rastreamento de

produtos e ajudam a organizar os estoques e a contabilidade (KOTLER et al, 2012, p. 258).

A marca € mais que um simples nome ou simbolo. Ela deve ser uma sintese de todas as acdes
mercadologicas que se originam na satisfacdo de desejos ou necessidades especificas
do consumidor (KHAUAJA et al, 2006, p. 26). O nome da marca pode ser protegido por marcas
registradas, os processos de manufatura podem ser protegidos por patentes e as embalagens
podem ser protegidas por direitos autorais e designs registrados (KOTLER et al, 2012, p. 258).

2.2 Marca Regional

As empresas regionais tem a misséo de oferecer a seus consumidores, produtos que apontem
caracteristicas de suas regides, para que assim permanecam na memoria e preferéncia de seus
clientes, o autor Pimenta (et al, 2011, p. 40) relata que, “as marcas regionais de alimentos
fornecem uma percepcdo de valor por meio de atributos tipicos de uma determinada regido
geografica e conduzem a respectivos beneficios (consequéncias) pelo consumo destes
atributos”. Levando em consideragdo esse posicionamento, pode-Se observar que, a maioria das
marcas de sucesso duradouro tem em geral uma posi¢cdo e uma mitologia de marca que véo
além do produto fisico e Cardozo (2004, p. 75) aponta que as marcas, procuram combinar 0s

atributos/beneficios fisicos do produto com os beneficios emocionais/psicoldgicos.

E possivel observar que os consumidores no geral, instituem uma certa fidelidade aos produtos
regionais, levando em consideracao o fator de ser um produto que busca uma culinéria raiz e
remete a uma memdria afetiva. Consumo como modo integrativo apresenta o regionalismo
como um fator que cria um vinculo entre as pessoas em sociedade (ARAUJO et al, 2012, p.
136). A preferéncia por determinada marca pode advir, por exemplo, do conhecimento ou
crenca que se tem nela. Mediante avaliacdo comparativa que o consumidor faz entre varios
produtos e aquele que seria o produto ideal (MAGALHAES, 2006, p. 24).



Reforcar a lealdade a marca é especialmente importante na ocasido da compra, como resposta
aos concorrentes gque tentam inovar e obter vantagens para os seus produtos (AAKER, 1998, p.
17).

O poder de uma marca estd na sua capacidade de influenciar favoravelmente o
comportamento de compra, pois os atributos funcionais de um produto tendem a ser
insuficientes para diferencia-lo dos concorrentes, uma vez que tecnologias, designs,
matérias-primas e fungBes passam a ser equivalentes ou até idénticos. Nestes casos,
SO resta a marca para diferenciar os produtos. (KHAUAJA et al, 2006, p. 26).

A boa marca é capaz de atrair e reter o consumidor para 0 seu produto ou servico, retendo-o
enguanto a engrenagem estiver funcionando com equilibrio e eficiéncia; fato comprovado pelos
fatores emocionais que nos retém as nossas marcas preferidas (MARTINS, 2005, p. 17).
Contudo, pode afirmar-se que o poder da marca esta em desenvolver a pureza e a consciéncia
dos elementos sutis, que provocam no consumidor uma sensacdo de elevagdo no estado de
espirito. A marca ganha valor aos seus olhos (CARDOZO, 2004, p. 74).

2.3 Percepcdo e Comportamento do Consumidor

Para que o consumidor possa fixar uma marca como sua primeira op¢éo de escolha, ela precisa

ser marcante. O processo de decisdo de compra do consumidor pode ser o resultado de escolhas
conscientes entre uma variedade de alternativas (TORRES; ALLEN, 2009, p. 134). No entanto,
as marcas regionais precisam conhecer profundamente os seus consumidores para que possam
oferecer um produto ou servigo que que realmente o represente. Contudo, considerando que a
relacdo entre atributos tipicos regionais e beneficios desejados pelo consumidor influencia a
percepcao de valor, ha necessidade de se conhecer a estrutura de valores do consumidor de
marcas regionais (PIMENTA et al, 2011, p. 40).

O valor funcional do produto que segundo De Toni (2014. Pag. 550) ¢ “a utilidade percebida
no desempenho funcional, utilitario ou fisico”. Portanto, é o propésito das empresas melhorar
continuamente a percepc¢ao dos clientes sobre o valor funcional (YAN, 2019). Os produtos sdo
desenvolvidos com base em pesquisas com consumidores. Segundo Lepsch (1998, p. 03)
“Antes do langamento, sdo efetuadas analises de qualidade em laboratdrios e, a seguir, séo feitos

testes com consumidores”.

A percepcéo do valor emocional do consumidor, com as palavras de De Toni (2014. Pag. 550)
¢ “habilidade do produto ou servigco em despertar sentimentos, estados afetivos, os quais podem
ser positivos, como o prazer, ou negativos, como a raiva”, pode efetivamente aumentar a
compreensdo do reconhecimento da marca, e a percep¢do da qualidade da marca pode ir além
do nivel de satisfacdo das necessidades fisioldgicas e, entdo, penetrar fundo no nivel da mente

do consumidor (YAN, 2019). Eles conhecem as marcas por meio de experiéncias anteriores



com o produto e com o plano de marketing do produto, identificando quais satisfazem suas
necessidades e quais deixam a desejar (KOTLER et al, 2012, p. 258).

2.4  Percepcdo do Valor Econdmica

Segundo Campos (2018, p. 39) [...] “a marca ultrapassa o conceito utilizado pelo Marketing e
assume atributos tanto materiais quanto imateriais que a influenciam e geram valor para a
organizagao”. Couto [s.d] define uma marca como, um sinal que individualiza os produtos ou

servicos de determinada empresa e os distingue daqueles produzidos pelos seus concorrentes.

Mesmo ndo sendo reconhecido pela contabilidade e apresentando dificuldade de mensuracéo,
o valor da marca é percebido e avaliado por investidores e pelo mercado em geral. CAMPOS
(2018, p. 41). Trata-se de uma ferramenta econdmica para ajudar os consumidores a relacionar
a qualidade dos produtos e servigos consumidos a empresas especificas. COUTO [s.d]

2.5  Atributo, Consequéncia e Valores

Em algumas literaturas como Keller e Serralvo, os conceitos de atributos, consequéncias e
valores sdo comumente parecidos. Segundo Keller (1993, p. 05) define os atributos
relacionados ao produto como, “os ingredientes necessarios para executar o produto ou funcao
de servigo procurada pelos consumidores.” No que o mesmo autor refere-se aos beneficios, diz
que, “sdo o valor pessoal que os consumidores atribuem aos atributos do produto ou servico -
isto €, o que os consumidores acham que o produto ou servico pode fazer por eles”. KELLER
(1993, p. 05)

Uma das consideragdes que Keller (1993, p. 09) conceitua, o valor da marca com base no cliente
é definido como a diferenca efeito essencial do conhecimento da marca nas respostas ao

marketing da marca. Serralvo (2004, p. 04) define os conceitos, como:

Atributos — Consumidores veem produtos como pacotes de atributos, sendo estes
ultimos caracteristicas ou aspectos de produtos ou servi¢os. Entende-se por: atributo
concreto o que é fisico, tangivel num produto; ja por abstrato, entende-se um grupo
de caracteristicas mais intangiveis, como a qualidade percebida.

Beneficios (ou consequéncias) — Consumidores também irdo ver produtos como
pacotes de beneficios, onde estes devem ser entendidos como consequéncias. Os
beneficios podem ser funcionais, que sdo os resultados tangiveis da experiéncia direta
de consumo de um produto ou psicossociais, definidos como os resultados
psicoldgicos ou sociais do consumo de um produto.

Valores — Estdo no final da cadeia e representam os objetivos e propostas finais do
consumidor. Neste aspecto, pode-se dizer que produtos sdo vistos como meio de
satisfazer valores. Eles se dividem em instrumentais, que sdo os que indicam
comportamentos citados pela sociedade e valores terminais, que se referem aos
estados tipicos dos individuos, como a “autoestima”. (SERRALVO, 2004, p. 04).

Para ter uma melhor andlise dos dados no presente estudo, fez-se necessario uma abordagem
que permite englobar as percepcbes dos consumidores sobre a identificacdo das percepcoes

segundo os atributos do produto, as consequéncias de uso desses atributos e identificar os



valores pessoais dos produtos. Pode-se dizer que os atributos do produto levam o individuo a
identificar a presenca de beneficios ou a auséncia de sacrificios, induzindo a uma percepcéao
geral (MAGALHAES, 2006, p. 33).

3. EMPRESA REGIONAIS DE LATICINIOS EM PARNAIBA-PI

Na cidade de Parnaiba — P1 existem duas empresas regionais a primeira € a Cooperativa de Leite
Delta, localizada na Rodovia Br-343, 1, Sabiazal, Parnaiba - P, CEP: 64204-260 e a empresa
Leite Longa, localizada na Avenida José de Moraes Correia, 1506 - Santa Luzia, Parnaiba - PlI,
CEP: 64216-010.

Atualmente a empresa Delta esta passando por planos de recuperacéo de suas finangas, mas no
passado ela foi tida como referéncia em comercializagdo de leite pasteurizado, o resultado da
decadéncia vem de penhoras feitas desde 1970, que sdo evidentes em documentos. Os principais

produtos ofertados pela empresa sdo o leite pasteurizado, manteiga e bebida lactea.

Ja aempresa Leite Longa, iniciou as suas atividades no dia 02 de setembro de 1992, o laticinio
Longa foi fundado, instalado na cidade de Parnaiba e inicialmente voltado apenas para a
comercializacdo de leite. (SITE OFICIAL DA EMPRESA, 2019). Os principais produtos

ofertados pela empresa sdo o: leite, doces, manteiga, coalhada, bebida lactea e o requeijao.

4. METODOLOGIA

A metodologia utilizada para o presente estudo foi de abordagem explorat6ria, com tipo de
pesquisa mista, que segundo Creswell (2015. pg. 21) “a pesquisa de métodos mistos € o tipo de
pesquisa em que um pesquisador ou um grupo de pesquisadores combina elementos de
abordagens de pesquisa qualitativa e quantitativa”. Objetivando-se em obter os dados atraves
de estudo bibliogréfico, pesquisa de campo, pelo uso de entrevistas com aplicacdo de

questionario semiestruturada quantitativas, para o publico respondente.

De acordo com Creswell (2007, p. 186) “a pesquisa qualitativa ocorre em um cenario natural.
O pesquisador qualitativo sempre vai ao local (casa, escritdrio) onde esta o participante para
conduzir a pesquisa.” O questionario foi construido em forma de roteiro, para que possa haver
dinamismo entre entrevistado e o entrevistador, por meio desse método sera possivel obter os

resultados em um levantamento, por meio de uma analise em planilhas pelo pacote Office Excel.

Quanto aos fins, o estudo apresenta-se do tipo exploratdrio, que segundo Munaretto (2013, p.
12) “as pesquisas exploratorias t€m como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a
confirmacéo de intuicdes. Assim, busca entender as razGes e motivacdes para determinadas

atitudes e comportamentos das pessoas.” Ainda segundo a visdo do autor o tipo exploratdrio,



apresenta uma visdo geral e confirmada sobre as percepcdes das pessoas, que é o objetivo desta

pesquisa.

Sobre as etapas de investigacdo do assunto, a primeira etapa, delimitou-se as empresas
pesquisadas, para ter uma avaliacdo correta das percepcdes dos consumidores regionais. A
segunda etapa, aplicou-se questiondrios com os consumidores dos produtos regionais, no
supermercado local, ou agendado previamente, com o consumidor, no local que Ihe for definido.
A terceira etapa foi realizada a avaliagéo dos resultados, os dados analisados quantitativamente,

por meio de uma anélise em planilhas pelo pacote Office Excel.

Para ter uma confirmacdo se o tema abordado, teria relevancia no mercado, optou-se por
inicialmente fazer uma sondagem, sobre o volume de vendas em um supermercado local, para
a averiguacdo da busca frequente dos consumidores por produtos regionais. Em parte, foi
percebido sobre a visdo do supermercado, que quando ha a falta da mercadoria nas prateleiras

de laticinios, os consumidores questionam a geréncia, quanto essa disponibilidade dos produtos.

Para a obtencdo da amostra da pesquisa, optou-se por consumidores de laticinios, de forma
aleatdria, que frequentam o supermercado local, residentes na cidade de Parnaiba — Pl, pois esse
é o publico que teve condi¢des de identificar os critérios de compra e percep¢do sobre as marcas
regionais. Os respondentes da pesquisa constituiram-se de um grupo de 16 consumidores,
apenas essa quantidade de pessoas interessou-se pela contribuicdo com a pesquisa, as
entrevistas foram gravadas e transcritas para melhor interpretacdo dos dados, levando em

consideracdo, como base o referencial tedrico do presente trabalho.

Para tratamento de dados optou-se pela analise das respostas dos consumidores, por meio de
planilhas, a fim de melhor responder os anseios da pesquisa, identificando as percepcdes
segundo os atributos do produto para o consumidor, as consequéncias de uso desses atributos e

identificar os valores pessoais dos produtos observados pelos respondentes.

5. ANALISE DOS DADOS

A analise de dados, ao entrar em campo, apenas 16 pessoas se interessaram pela pesquisa, e que
realmente consomem laticinios das empresas locais, com énfase no produto manteiga. Os
entrevistados cerca de 69% foi do sexo feminino e 31% do sexo masculino, entre jovens e
adultos, com faixa etaria entre 18 e 50 anos. Entre as pessoas entrevistadas, 64% sdo solteiros,
31% casados e 6% viuvo. Levando em consideracdo o grau de instrucdo, 56% tem curso
superior incompleto ou esta cursando, 13% possuem curso superior completo, 13% possuem

pos-graduacdo (Especializa¢do, mestrado ou doutorado), 12% possuem ensino fundamental e
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6% possuem ensino médio. Considerando a renda mensal dos entrevistados 69% ganham até
um salario minimo e 31% ganham de 02 & 04 salarios. O tempo médio de entrevista por pessoa
foi de 10 a 15 minutos de dialogo, com critério fundamental para sustentacdo a coleta da
presente pesquisa foi, 0 habito de consumir e comprar laticinios regionais da cidade de Parnaiba
—PL.

O publico respondente foi selecionado pelo critério de ser consumidor de laticinios regionais,
por esse motivo a primeira pergunta foi para confirmar esse critério de escolha, que foi: “o Sr.
(a) consome laticinios das empresas regionais de Parnaiba — PI?”” como visto no Grafico 01, dos
16 respondentes todos responderam que sim, sdo consumidores de laticinios das empresas

regionais.
Gréfico 1. Consumo de laticinios.

Néo
0%

Sim
100%
Sim = Néo

Fonte: Dados coletados pelos autores, 2019.

Levando em consideracdo que na cidade de Parnaiba — PI contém apenas duas empresas ditas
por regionais, produtoras de laticinios regionais, foi realizado a segunda pergunta, com o intuito
de identificar a marca prevalecente no gosto dos consumidores, de acordo com o resultado é
possivel observar que foi: “quais sdo as marcas locais que o Sr. (a) consome?”, dos respondentes
69% que equivalem a 11 respondentes, indicaram que consomem as duas marcas Longa e Delta,
25% que equivalem 04 respondentes, indicaram gue consomem apenas a marca Longa e apenas

06% que equivale a 01 respondente, indicou que consome apenas a marca Delta.

Quando perguntado sobre “Com que frequéncia consome laticinios?” Pode-se observar no
Gréfico 02, que cerca de 75% dos respondentes falaram que consomem diariamente os produtos
e 25% falaram que ndo consomem todos os dias, alguns séo de 4 a 5 vezes por semana, outros

OuU uma vez na semana.

Gréfico 2. Frequéncia do consumo de laticinios.
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4 a5 vezes
por semana
25%
Diariamente
75%

Diariamente 4 a 5 vezes por semana
Fonte: Dados coletados pelos autores, 2019.

Para identificar as consequéncias dos produtos, o questionario teve como pergunta: “quais as
semelhancas e as diferencas das marcas locais para as marcas nacionais?” A presente pergunta
teve-se respostas subjetivas, como observado na Tabela 01, os argumentos foram separados, de

acordo com cada respondente, em:
Tabela 01: Semelhancas e as diferencas das marcas locais para as marcas nacionais.

As marcas de fora possuem embalagens mais caprichadas, porém seus precos sao bem elevados, e possui um gosto
mais forte, tornando desagradavel ao meu paladar. As marcas regionais possuem precos mais atrativos, gosto
semelhante ao queijo e requeijao, e sai mais cremosas.

Preco, embalagem, sabor

Qualidade, preco e variedades de produtos

A semelhanca seria a textura, e a diferenca esta nos pregos.

N&o sei a distin¢do em relacdo ao sabor pra mim é a mesma coisa

A manteiga delta é mais saborosa e salgada e o leite longa mais fresco que de caixa
Preco e acessibilidade

Qualidade e confiabilidade

A manteiga delta é mais saborosa e salgada e o leite longa mais fresco que de caixa

Semelhanca do Sabor, qualidade. A diferenca pelo fato de ser um produto local e fabricado pelos mesmos processos
ou até melhor que as marcas nacionais

Salgada
Semelhantes na qualidade de sabor e diferenca no preco
Mais o teor de gordura, porém as nacionais tém o teor maior de gordura
A semelhanca estar nas embalagens e diferenca em valores e o sabor.
Consigo observar que as marcas daqui tem um melhor mais agradavel
A maior diferenca é o prego
Fonte: Dados coletados pela autora, 2019.

Conforme exposto na Tabela 01, quando perguntado sobre “qual a sensagdo ao consumir
produtos regionais?” as falas foram emotivas e sentimentais:

e “Tenho a percep¢do de que o consumo ird auxiliar as empresas regionais a sobressair em relagdo as
empresas de fora, e com isso, ira ocorrer o crescimento e geragdo de empregos”;
e “Sensagdo de valorizagdo da terra, ter a consciéncia de que ajudo a minha cidade a crescer”;
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e “Que eles trazem um sabor da infancia”;

e “E importante dar um ar de localidade e saudavel”;

e “Otima, pois além do sabor, estamos gerando lucro pra nossa regiio”;
e “Tem uma qualidade inferior as nacionais”;

e “Otima, pois além do sabor, estamos gerando lucro pra nossa regiio”;
e “Contribuindo com a valorizagdo dos produtos da terra”;

e  “Orgulho”;

e “Normal”;

e  “S3o0 mais naturais, produto mais novos”;

e “Muito bom”.

Fonte: Dados coletados pela autora, 2019.

Quando perguntando sobre “por que ¢ importante consumir produtos/marcas regionais?” Pode-
se observa no Grafico 03, que cerca de 62% dos respondentes afirmaram que é importante o
consumo das marcas regionais, pela valorizacdo da economia local, porque ha o
desenvolvimento social da cidade, os outros 19% dos respondentes, afirmaram que € importante
pela praticidade, uma marca regional estd a disposicdo em quase todos os locais da cidade,
facilitando o seu consumo e os restante dos 19% afirmaram que as marcas locais, possuem uma

qualidade superior, faz bem a salde.

Gréfico 3. Importancia de consumir produtos/marcas

Tem uma qualidade

melhor Valorizagdo da
19% economia local
62%
Praticidade

Valorizacgdo da economia local
Praticidade
Tem uma qualidade melhor

Fonte: Dados coletados pelos autores, 2019.

Para entender o consumo das marcas locais foi necessario investigar, perguntar “Onde Sr. (a)
costuma comprar seus produtos de laticinios?” Observando o Grafico 04, tem-se 0s seguintes
dados, 69% dos entrevistados informaram que costumam comprar no presente local, que estava
sendo executado a entrevista, 19% informaram que costumam comprar em comércios pequenos

e 12% informaram que costumam comprar em mercearias proximos de sua residéncia.

Gréfico 4. Local de costume de compra dos produtos de laticinios.
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Comercios pequenos
19%
Padaria
0%

=

Supermercado
69%

Mercearia
12%

= Supermercado = Mercearia = Padaria = Comercios pequenos

Fonte: Dados coletados pelos autores, 2019.
Ao serem questionados sobre “qual dos laticinios o Sr.(a) mais consome?” teve unanimidade
na resposta por “manteiga”. Levando essa resposta como fundamento, foi questionado “Sobre
a manteiga, qual aspecto o Sr. (a) gosta mais?”” E no Grafico 05, tem-se 0s seguintes dados, 44%
dos entrevistados informaram que gostam do sabor da manteiga, 50% informaram que gostam
do seu aspecto de produto bem conservado, sua textura e 6% informaram que gostam da sua

qualidade.
Graéfico 5. Qual o aspecto observado do produto manteiga.

Qualidade
6%

Sabor
Aspecto 44%

50%

= Sabor = Aspecto = Qualidade

Fonte: Dados coletados pelos autores. 2019.

Quando questionados sobre “Sobre o sabor da manteiga, ¢ agradavel?” todos os entrevistados
responderam que sim, que o sabor da manteiga regional é agradavel. Pensando nisso foi
elaborado a tultima pergunta, que diz, “O Sr. (a) tem alguma lembranga ao consumir esse
produto?” No Grafico 06 é apresentado a porcentagem dos respondentes, cerca de 62% dos
respondentes falaram que tem lembrancas, seja da infancia, seja das férias, seja da sua familia,
25% relataram que ndo tem lembrangas ao consumir e 13% relataram que as vez tem algumas

lembrangas, de querer estd em outro local, do dinheiro que pagou.

Grafico 6. Lembranca ao consumir o produto manteiga.
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As vezes
13%
Nao
25% Sim, da
infancia
62%

Sim, da infancia Nao As vezes

Fonte: Dados coletados pelos autores, 2019.
Portanto na disputa de mercado, na cidade de Parnaiba — PI, a marca mais consumida, que

destaca-se, segundo os dados analisados, é a Leite Longa, os entrevistados a avaliaram como a
melhor opgdo de consumo, de acordo com seus atributos, caracteristicas e valores agregados
sobre a mesma.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Com a andlise dos resultados constatou-se que ha uma relacdo de consumo direto entre as
marcas regionais de laticinios, especificamente o produto manteiga, da cidade de Parnaiba - Pl
e 0s seus consumidores, confirmando que, além de perceberem as seus atributos, caracteristicas
e valores eles tornam as marcas dominantes nas prateleiras. O fator emocional, sem duvidas
estd presente na esséncia das marcas. Os entrevistados deixaram claro que as marcas fazem

parte da familia e os levam a ter lembrangas de sua infancia, ou até familiares queridos.

O processo exploratério, foi analisado a partir de dados de demanda de vendas, do produto
local, que dentro de uma perspectiva é apontado uma relacdo entre o consumidor € 0 m, pois
guando ndo ha a sua disponibilidade no supermercado, tem-se um questionamento por parte dos
consumidores. Tendo uma confirmacdo da entrevista, conforme posto anteriormente, desse
indicio de pesquisa pode-se ter uma confirmacdo, mas pelo fato de a pesquisa ter sido

semiestruturada ndo pode-se generalizar.

Percebe-se que o grupo de entrevistadores prefere o produto de uma determinada marca local,
avaliando sempre 0 seu sabor e a sua capacidade de leva-los a ter lembrancas afetivas de locais
e pessoas. Os metodos utilizados na pesquisa, possuem limitacGes em termos de abrangéncia
geografica o fato de nem todos os consumidores presentes no local obtiveram interesse na
pesquisa foi um dos principais fatores.

Como sugestdo para futuros estudos, propbe-se uma andlise comparativa entre as marcas

regionais de Parnaiba - PI, em seus diferentes setores, com intuito de identificar os principais
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obstaculos que as marcas enfrentam e se em todas h4 a mesma particularidade de valores
emocionais, que levam os consumidores a preferirem a sua compra, € um estudo de grande
importancia para os gestores estratégicos definirem as suas propostas de vendas e expandirem

0 mercado.

REFERENCIAS

AAKER, D. A. Marcas: brand equity: gerenciando o valor da marca. Gulf Professional Publishing, 1998.

ARAUJO, T. A, DE OLIVEIRA, M. C. B. F.,, & WOTTRICH, L. H. Regionalismo & mesa: uma analise das
praticas de consumo de alimentos das donas de casa de Santa Maria (RS). Revista de Estudos da
Comunicacéo, v. 13, n. 31, 2012.

BLACKWELL, Roger, MINIARD, Paul, ENGEL, James. Comportamento do Consumidor. Sdo Paulo. Ed.
Thomson, 2009.

CAMPOS, Veronica; PRESSLER, Neusa. Gerenciamento Da Imagem: A Influéncia Da Comunicagao Integrada
Para Agregar Valor Econdémico A Marca. Revista Movendo ldeias, v. 20, n. 2, p. 38-44, 2018.

CARDOZO, M. L. A construgdo emocional das marcas: o uso de arquétipos e estere6tipos. Comunicagdo &
Inovacéo, v. 5, n. 9, 2004.

COUTO, Jalia. O Que E Valoragio De Marcas E Como Calcular O Valor Econdmico Destes Ativos?. [s.d]. PRIS
INOVACAO QUE SIMPLIFICA. Disponivel em: < https://pris.com.br/blog/o-que-e-valoracao-de-
marcas-e-como-calcular-o-valor-economico-destes-ativos/>. Acesso em: 12, novembro de 2019.

CRESWELL, John W.; CLARK, Vicki L. Plano. Pesquisa de Métodos Mistos-: Série Métodos de Pesquisa. Penso
Editora, 2015.

, John W. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto / John W. Creswell ; traducéo
Luciana de Oliveira da Rocha. - 2. ed. - Porto Alegre: Artmed,2007.

DE TONI, Deonir; MAZZON, José Afonso. Teste de um modelo tedrico sobre o valor percebido do preco de um
produto. RAUSP MANAGEMENT JOURNAL, v. 49, n. 3, p. 549-565, 2014.

DMITRUK, Hilda B. Cadernos metodol6gicos 1: diretrizes de metodologia cientifica. ARGOS, 2001.

FROEMMING, Lurdes Marlene Seide... [et al.]. Comportamento do consumidor e do comprador. ljui : Ed.
Unijui, 2009. — 104 p. (Colecdo educacdo a distancia. Série livro-texto).

JORDAN, Lidiane Soares. O papel da marca na escolha de refrigerantes tipo cola. 2017. Trabalho de Concluséo
de Curso.

KELLER, Kevin Lane. Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal of
marketing, v. 57, n. 1, p. 1-22, 1993.

KHAUAJA, D. M. R.; MATTAR, F. N. Fatores de marketing na construcdo de marcas solidas: estudo exploratério
com marcas brasileiras. REGE Revista de Gestéo, v. 13, n. 4, p. 25-38, 2006.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. Traducdo de Sonia Midori Yamamoto. 14. ed. Sdo
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

LEPSCH, S. L.; SILVEIRA, J. A. Marcas proprias em supermercados brasileiros. Seminarios em administracéo-
SEMEaD, v. 3, 1998.



16

LOURO, M. J. S. Modelos de avaliacdo de marca. Revista de Administracdo de empresas, v. 40, n. 2, p. 26-37,
2000.

MAGALHAES, Tavira Aparecida. Valor da Marca para o Consumidor: Um estudo empirico no setor automotivo.
Belo Horizonte: Universidade FUMEC, 2006.

MARTINS, J. Grandes marcas, grandes negécios. Como as pequenas e médias empresas devem criar e gerenciar
uma marca vencedora. 2a ed. S&o Paulo: Global Brands, 2005.

MUNARETTO, Lorimar Francisco; CORREA, Hamilton Luiz; DA CUNHA, Julio Aradjo Carneiro. Um estudo
sobre as caracteristicas do método Delphi e de grupo focal, como técnicas na obtencdo de dados em
pesquisas exploratérias. Revista de Administracdo da Universidade Federal de Santa Maria, v. 6, n. 1, p.
9-24, 2013.

PIMENTA, M. L.; YOKOYAMA, M. H.; BOAS, L. H. D. B. V.; MORIGUCHI, S. N.; DA COSTA MACEDO,
J. F. P. Valores pessoais e percepcéo de atributos em marcas regionais de café na cidade de Lavras.
Revista de Administracdo da UFSM, v. 4, n. 1, p. 39-52, 2011.

RUAO, T.; FARHANGMEHR, M. A imagem de marca: anélise das funcdes de representacio e apelo no marketing
das marcas: Um estudo de caso. 2000.

SCHREANE, T. 5 Lessons in Brand Effectiveness: Attracting Customers Who Connect and Convert. American
Marketing ~ Association (AMA), New York, 6, margo e 2019. Disponivel em:
<https://www.ama.org/marketing-news/5-lessons-in-brand-effectiveness-attracting-customers-who-
connect-and-convert/>. Acesso em: 08, junho e 2019.

SERRA, Paulo. 2019. Peirce e o signo como abducdo, Universidade da Beira Interior. Disponivel em: <
http://bocc.ubi.pt/pag/jpserra_peirce.html>. Acesso em: 11 de novembro de 2019.

SERRALVO, Francisco Antonio; IGNACIO, Claudia Pereira. O comportamento do consumidor de produtos
alimenticios: um estudo exploratério sobre a importancia das marcas lideres. VII SEMEAD, p. 473-480,
2004.

TAVARES, F. Gestao da marca: estratégia e marketing. E-papers Servigos editoriais Ltda, 2003.
TORRES, C. V.; ALLEN, M. W. Influéncia da cultura, dos valores humanos e do significado do produto na
predicdo de consumo: sintese de dois estudos multiculturais na Australia e no Brasil. Revista de

Administragdo Mackenzie (Mackenzie Management Review), v. 10, n. 3, 2009.

YAN, B. Research on the Influence of Customer Perceived Value on Brand Equity. American Journal of
Industrial e Business Management, 9, 609-626, 2019.

ZAMBERLAN, LUCIANO et al. O valor percebido pelas mulheres no varejo de materiais de construgdo: um
estudo a partir da cadeia de meios e fins. 2011.



