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Clusters de perfis socioeconémicos e culturais de consumidores dos
produtos ldcteos de Campo Grande/MS

Esta pesquisa levantou informagdes sobre os perfis socioecondmicos e culturais dos consumidores de produtos lacteos da cidade de Campo Grande (MS) com o
intuito de aprofundar o conhecimento sobre esse mercado, especificamente, no que se refere ao comportamento do consumidor ao fazer suas escolhas por
determinada marca de lacteo e oferecer subsidios para o desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas por parte das empresas agroindustriais do setor de
lacteos localizadas no Estado de Mato Grosso do Sul. Para isso, foi realizada uma pesquisa de campo de carater exploratério e descritivo, por meio da aplicagdo de
um formulario estruturado a uma amostra aleatéria da populagdo adulta de Campo Grande (MS). Através do formulario foi identificado o perfil, os habitos de
compras, razdes de compra e a satisfagdo dos consumidores. Verificou-se que o maior grupo de consumidores é composto por mulheres casadas que ndo possuem
filhos, com renda de R$ 2.500,00 a R$ 4.000,00. Os produtos ldcteos com maior consumo foram o leite UHT, o queijo mussarela e o iogurte, cujos locais preferidos
de compra desses produtos eram os supermercados/hipermercados. Os consumidores no momento da compra levavam em consideragdo o preco e compravam
por habito ou tradigdo, estando satisfeitos com a variedade de produtos lacteos oferecida em Campo Grande (MS).
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Clusters of socioeconomic and cultural profiles of consumers of dairy
products in Campo Grande/MS

This research raised information about the socioeconomic and cultural profiles of consumers of dairy products in the city of Campo Grande (MS) in order to deepen
the knowledge about this market, specifically, with regard to consumer behavior when making their choices for a given dairy brand and offer subsidies for the
development of marketing strategies by agro-industrial companies in the dairy sector located in the State of Mato Grosso do Sul. For this purpose, an exploratory
and descriptive field research was carried out, through the application of a structured form to a random sample of the adult population of Campo Grande (MS).
Through the form, the profile, shopping habits, purchase reasons and consumer satisfaction were identified. It was found that the largest group of consumers is
composed of married women who do not have children, with an income of R$ 2,500.00 to R$ 4,000.00. The dairy products with the highest consumption were
UHT milk, mozzarella cheese and yogurt, whose favorite places to buy these products were supermarkets/hypermarkets. Consumers at the time of purchase took
into consideration the price and bought by habit or tradition, being satisfied with the variety of dairy products offered in Campo Grande (MS).
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INTRODUGAO

O leite ocupa o posto de principal fonte de cdlcio na alimentagdo humana, sendo de suma
importancia junto as funcdes do organismo, onde contribui para a formagdo de tecido dsseo, promove
crescimento, regula o sistema nervoso central, eleva a resisténcia as infec¢bes, além de possuir varios
nutrientes como proteinas, carboidratos, lipidios, vitaminas e minerais. Os alimentos lacteos, derivados do
leite, sdo as principais fontes de cdlcio, devido a alta absorcdo do elemento em comparag¢do a outros
alimentos (MACHADO, 2003).

No Brasil, conforme o IBGE (2013), a média de consumo de leite estd em 43,7 kg per capita/ano, no
Centro-Oeste, regido onde estd a cidade de Campo Grande, o consumo per capita/ano é de 24,8 kg. Esta
diferenca de consumo mostra uma boa oportunidade de negdcios para as empresas agroindustriais, diante
do fato de que o brasileiro precisa elevar a ingestdo de leite, pois, mesmo a média nacional de consumo é
considerada baixa.

Com o conhecimento das necessidades dos consumidores, o montante movimentado pelo setor de
lacteos em Mato Grosso do Sul (MS) pode ser incrementado, desde que as empresas agroindustriais que
manufaturam o leite in natura, transformando-o em produtos para o consumo final, tenham este
conhecimento. Conhecer as necessidades dos consumidores é um fator primordial para se ter um diferencial

no mercado (KOTLER et al., 2006; VIANA et al., 2010).

Carvalho (2007) estudou a elasticidade-renda de produtos lacteos no Brasil, revelando que um
aumento de 10% na renda do consumidor resulta em um acréscimo de 7,4% nas despesas com queijos, por
exemplo. No caso da regido Centro-Oeste 0 mesmo aumento da renda faz com que ocorra um incremento
de 9,2% nas despesas com queijos, apontando assim um mercado potencialmente significativo.

O alicerce do marketing é a satisfacdo das necessidades dos clientes por meio de troca, fazendo com
que as pessoas tenham suas necessidades sanadas e as empresas o retorno financeiro por ter conseguido
atender os seus anseios (KOTLER, 2009). No cenario mundial atual, com mudancgas de natureza econOmica,
social e tecnoldgica e grande concorréncia comercial, o marketing é essencial nos negécios, pois observa a

viabilidade do mesmo, promove a satisfacdo por meio da troca, criando uma relacdo positiva entre o cliente

e o fornecedor (BOONE et al., 2009). Esta pesquisa teve como objetivo determinar clusters de perfis de

consumidores de produtos lacteos da cidade de Campo Grande (MS), com intuito de fornecer subsidios para
o desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas nas empresas agroindustrias de lacteos localizadas no

Estado, no sentido de incrementar o consumo.

MATERIAIS E METODOS

O estudo foi realizado junto aos consumidores adultos de produtos lacteos residentes na cidade de
Campo Grande, Estado de Mato Grosso do Sul (MS). A abordagem metodoldgica foi de carater exploratério
e descritivo com a utilizacdo de um formulario semiestruturado aplicado a uma amostra da populagdo adulta

da cidade de Campo Grande (MS), no periodo de 1 a 15 de outubro de 2013 por uma empresa especializada
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contratado pelo pesquisador. O dimensionamento da amostra foi realizado de acordo com a metodologia de
Johnson et al. (2002), considerando um nivel de confianga de 95%, erro amostral de 5% e populacdo infinita.

O numero de elementos da amostra foi de 384, tendo sido aplicados 401 formularios.

Para se ter representatividade da populagdo, a amostra foi de carater probabilistica, com entrevistas
distribuidas de forma aleatdria nas sete regiGes administrativas que compdem a cidade de Campo Grande:
Segredo, Imbirussu, Lagoa, Anhanduizinho, Bandeiras, Prosa e Centro. O formulario foi dividido em trés
partes de modo a se conseguir capturar informag¢des dos consumidores de produtos lacteos, envolvendo
aspectos demograficos e habitos de compra. Com relacdo ao consumo de produtos lacteos, motivadores de
compra, era se os clientes apreciavam esses produtos e se estavam satisfeitos com os produtos ofertados no
varejo de Campo Grande.

As informac0es coletadas foram tabuladas no software Sphinx Léxica e no SPSS, aplicando analises
univariadas, bivariadas e multivariadas, de acordo com os objetivos da pesquisa. Na andlise univariada foram
observadas as frequéncias referentes a caracterizacdo do perfil do consumidor de produtos lacteos, na
andlise bivariada foram cruzados os dados que definem o perfil do consumidor (sexo, idade, renda,
escolaridade, nimero de membros da familia), com a finalidade de se conhecer os habitos de compra dos
consumidores de produtos lacteos. Foi realizado o teste Qui-quadrado, para verificar se as associa¢ées entre
as varidveis eram estatisticamente significativas, para um nivel de significancia de 5%. Na segunda etapa,
buscou-se explorar relagdes conjuntas entre os fatores socioeconémicos e demograficos e os habitos de
compras de produtos lacteos por meio da Andlise de Correspondéncia Multipla (ACM).

Segundo Hair Junior et al. (1998) e Johnson et al. (2002), a técnica de ACM utilizada neste trabalho é
a de andlise fatorial por meio do processo de rotagdo ortogonal varimax, o que viabiliza a interpretacdo dos
dados de diversas varidveis simultaneamente. Exatamente por estar interessado em estudar a
correspondéncia entre varidveis, é que esta técnica recebeu o nome de ACM. Sua geometria e algebra fazem
com que pertenca a uma familia de técnicas de disposicdo grafica que tem como objetivo achar um
subespaco que melhor ajuste o conjunto de pontos no espaco euclidiano. Este ajuste é feito pelo método do
guadrado minimo ponderado onde a distancia euclidiana generalizada (ponderada) é utilizada em um
sistema de massas pontuais.

Segundo Mota et al. (2007), a ACM é uma técnica estatistica exploratdria utilizada para verificar
associacdes ou similaridades entre varidveis qualitativas ou varidveis continuas categorizadas. A relagao
entre as categorias das varidveis é investigada sem que se precise designar uma estrutura causal, nem
assumir a priori uma distribuicdo de probabilidades, sendo apropriada no estudo de dados populacionais no
sentido de uma técnica n3o inferencial. E Util no estudo de fatores de consumo de produtos lacteos que
podem estar associados a determinadas caracteristicas que se deseja analisar, bem como permite identificar
grupos que possuem os mesmos comportamentos de consumo.

Por meio de representacdo grafica, as posicdes das categorias de cada varidvel no plano
multidimensional podem ser interpretadas como associacbes. Para obter planos que representem a

configuragdo das categorias das varidveis no espaco, calcula-se um conjunto de eixos fatoriais, cada um
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maximizando uma parcela da variabilidade dos dados. O conjunto desses eixos define o espago
multidimensional e utilizar-se-a a dimensdo de dois eixos para analisar a posicao dos pontos no plano
(JOHNSON et al., 2002).

Ainda, segundo Johnson et al. (2002), a importancia de cada categoria de varidvel na construcdo dos
eixos é medida através da contribuicdo absoluta. A andlise da contribuicdo absoluta das categorias
juntamente com a observac¢do da posi¢do dos pontos no grafico, em relagado aos eixos, auxilia a interpretacao
dos fatores e contribuem para caracterizar os eixos conceitualmente. A contribuicdo relativa de uma
categoria mede o quanto da variabilidade da mesma esta sendo explicado pelo eixo.

Com o intuito de se identificar uma combinacdo de varidveis e categorias que apresentassem maior
estabilidade no espaco multidimensional e explicasse o maior percentual de variabilidade do conjunto de
dados, as variaveis que apresentaram, na primeira etapa, significancia estatistica menor ou igual a 0,10 foram
selecionadas para compor a terceira etapa. Variaveis que ndo atendessem ao critério estatistico de sele¢édo
para a fase multivariada, mas com justificativa tedrica relevante para o entendimento sobre o consumo de

produtos lacteos foram também incluidas na andlise (GREENACRE et al., 1987).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram entrevistados 401 consumidores adultos da cidade de Campo Grande (MS), 48,70% eram do
sexo masculino e 51,60% do sexo feminino. Esta distribuicdo de género ficou de acordo com os dados do
IBGE (2013). Em relagdo ao estado civil, 52,40% eram casados ou viviam em unido estavel, 30,90% solteiros,
11%, divorciados e 5,70% vitvos. Churchill et al. (2010) afirmam que o estado civil é uma variavel importante
para o profissional de marketing no desenvolvimento de produtos para estes segmentos. Constatou-se que
a cidade de Campo Grande tem um nimero consideravel de consumidores abaixo da faixa etaria de 50 anos,
em torno de 78%, o que pode ser uma informagdo interessante para os empresarios desenvolverem produtos
especificos para esse segmento.

Com relagdo ao grau de escolaridade, 12,2% tinham ensino fundamental, 39,4% o ensino médio,
38,1% o ensino superior e 10,3% possuiam pds-graduagdo. Quanto ao nimero de pessoas que residiam em
suas casas, visto que o nimero de pessoas que compdem a familia pode ser importante para os profissionais
de marketing, com influéncia no comportamento do consumidor (KOTLER, 2009), em torno de 6% das
pessoas moravam sozinhas, 25% em duas pessoas, 28% residiam em trés pessoas, 32% em 4 pessoas, 5% em
cincos pessoas e 4% em mais de cinco pessoas.

Segundo Machado (2003), o leite é um alimento importante para o desenvolvimento das criancas e,
de acordo com Kotler et al. (2006), criancas tem poder para influenciar o comportamento de compra dos
adultos. Desse modo, procurou-se saber quantas criancas residiam entre os adultos, constatando-se que 57%
ndao moravam com nenhuma crianga, 26% com uma crianga, 15% tinham 2 criangas em casa, 2% residiam
com 3 criancas e nenhum dos adultos morava com mais de 3 criangas. Houve questionamento sobre o
nuimero de idosos que residiam com as familias, constatando-se que 72,1% das familias ndo residiam com

nenhum idoso, 17,5% tinham um idoso morando na residéncia, 10,5% tinham 2 idosos morando em sua
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residéncias.

A pesquisa procurou saber qual a renda familiar dos consumidores que, de acordo com Churchill et
al. (2010), é uma informacgdo necessaria para a segmentacao do mercado. Assim, 2% afirmaram que a renda
familiar era inferior a RS 1.000,00, 26% que a renda ficava entre R$ 1.001,00 e RS 2.500,00, 33% informaram
que a renda familiar ficava entre RS 2.501,00 e RS 4.000,00, 20% que a renda ficava entre RS 4.001,00 e RS
5.500,00 e 19% que a renda era acima de RS 5.501,00. Com relacdo a frequéncia de compras de alimentos
durante o més, 50% faziam compras uma vez por semana, 17% mais de uma vez por semana, 7% uma vez a
cada 15 dias, 6% uma vez por més, 9% raramente e 2% ndo souberam responder.

Em relagdo ao consumo do leite UHT, em embalagem longa vida, 89,30% afirmaram consumir, sendo
que 55% consumiam o leite integral, 21% leite desnatado, 3% leite semi-desnatado, 10% consumiam o leite
com algum aditivo (calcio, ferro, etc.) e 11% ndo responderam. O leite UHT é o produto lacteo mais
consumido em Campo Grande. Segundo IBGE (2013), o leite UHT representa 88% do consumo total de lacteos
no Brasil. J3, o leite tipo B (em embalagem plastica) apareceu com baixo consumo, pois, somente 19,5% dos
consumidores consumiam esse tipo de leite.

Sobre o consumo de achocolatados, 35,90% consumiam achocolatados prontos, dos quais 4,3%
preferiam produtos light e 95,7% produtos normais. Sobre a frequéncia de consumo semanal, 17%
consumiam uma vez por semana, 25% duas vezes por semana, 19% trés vezes por semana, 19% quatro vezes
por semana, 6% cinco vezes por semana e 11% consumiam mais de cinco vezes por semana. Observou-se
também que 77,10% afirmavam consumir iogurte, desses, 84% preferiam iogurte normal e 26% light. Quanto
a frequéncia semanal de consumo, 12,80% consumiam uma vez por semana, 21% duas vezes por semana,
28% trés vezes por semana, 19% quatro vezes por semana, 9,6% cinco vezes por semana e 8,3% consumiam
mais de cinco vezes por semana.

O produto requeijdo cremoso é um produto bastante apreciado pelos consumidores de Campo
Grande, pois, 68,08% afirmaram consumir esse produto. Desses, 84% preferiam o requeijao normal e 16%
optaram pelo light. Em torno de 11% consumiam uma vez por semana, 14,8% duas vezes por semana, 19,8%
trés vezes por semana, 12,4% quatro vezes por semana, 5,8% cinco vezes por semana e 9,7 consumiam mais
de cinco vezes por semana. Sobre o consumo de leite condensado, 56,6% afirmaram consumir esse produto.
Desses, 95% preferiam o produto convencional e 5% optavam pelo light. Em torno de 54% informaram
consumir uma vez por semana, 28% duas vezes por, 13% trés vezes por semana e 5% consumiam mais de
trés vezes por semana.

Com relagdo ao consumo de manteiga, a pesquisa revelou que esse era o produto lacteo menos
consumido em Campo Grande, pois somente 8% dos entrevistados informaram que consumiam manteiga
regularmente. O queijo minas era consumido por 46,9% da populagdo pesquisada, 97% preferiam o queijo
normal e 3% light, onde o consumo ocorria em 34,5% dos entrevistados uma vez por semana, 41,2% duas
vezes por semana e 24% trés vezes por semana. O queijo mussarela é o mais consumido em Campo Grande
de acordo com a pesquisa, em torno de 79,1% dos entrevistados consumiam esse tipo de produto. Dos

consumidores, 98% preferiam o tipo normal e 2% preferiam o light, 6,9% consumiam uma vez por semana,
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16,7% duas vezes por semana, 32 % trés vezes por semana, 26,6% quatro vezes por semana, 11% cinco vezes
por semana e 6,6% consumiam mais de cinco vezes por semana. Com rela¢gdo a consumo de queijo prato,
81,8% afirmaram que ndo consumiam. Dos 18,2% de consumidores do produto, 100% preferiam o queijo
normal, e destes, 30% afirmaram consumir uma vez por semana, 40% duas vezes por semana e 20% uma vez
por semana. Segundo o IBGE (2013), o consumo de queijos no Brasil é de aproximadamente 2 kg per capita
ano.

O consumo de queijos nobres era pequeno na cidade, pois apenas 9,5% dos entrevistados
consumiam esses produtos, e que 90% destes preferiam os queijos normais e 10% os queijos light. Dos
consumidores de queijos nobres, 50% consumiam uma vez por semana, 30% duas vezes por semana, 10%
trés vezes por semana, 10% quatro vezes por semana. A Tabela 1 apresenta um resumo dos produtos lacteos

consumidos em Campo Grande.

Tabela 1: Produtos lacteos consumidos em Campo Grande, em 2013.

Produto Sim (%) Nao (%)
Leite longa vida (UHT) 89,3 10,7
Mussarela 79,1 20,9
logurte 77,1 22,9
Requeijao 68,8 31,2
Leite condensado 56,6 43,4
Queijo minas 46,9 53,1
Achocolatados prontos 35,9 64,1
Leite tipo B (saquinho) 19,5 80,5
Queijo prato 18,1 81,8
Queijos nobres 9,5 90,5
Manteiga 8,0 92,0

Neste trabalho se procurou identificar o local onde os consumidores costumavam comprar produtos
lacteos. Em torno de 41,9% compravam em hipermercados, 36,2% em supermercados, 20,4% em mercado
de bairro, 19,2% compravam em padarias e 33,4% compravam em outros locais. Com o objetivo de identificar
o motivo que leva os consumidores a comprar produtos lacteos, esses foram questionados a respeito. Um
total de 76,3% respondeu que compra por hdbito ou tradi¢dao, 35,9% pela procura de uma vida mais saudavel,
6% para prevenir doengas, 8,5% para ter um melhor bem-estar fisico e mental e 3,5% para melhorar a
aparéncia.

O elevado percentual de entrevistados que respondeu que compra produtos lacteos por habito ou
tradicdo demonstra o quanto o profissional de marketing deve estar atento a cultura que, segundo Karsaklian
(2000), diz estar presente no comportamento do consumidor e nos produtos que estes consomem. Crocco
et al. (2010) fala que a cultura causa grande impacto no comportamento do consumidor, e Kotler et al. (2006)
afirmaram que a cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa.

Os entrevistados também foram questionados a respeito de quais fatores levavam em consideracdo
no momento em que estdo adquirindo produtos lacteos. Nesta questdo, admitia-se até trés alternativas de
respostas, sendo que o preco, com 75,3% das respostas, ficou em primeiro lugar, em segundo a qualidade
com 72,6%, em terceiro a marca com 34,4%, em quarto a disponibilidade com 15,2% e, em quinto e em

ultimo lugar, com 0,2%, pela opinido de outras pessoas. O preco segundo Churchill et al. (2010) influencia o
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comportamento de compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma decisdo. Os
autores colocam, ainda, que muitas vezes os consumidores podem dar preferéncia a produtos que estdo em
promocdo. Cabe ressaltar que a qualidade também teve um alto indice de respostas, com 72,6%. Esse fato
se deveu, segundo Vidal-Martins et al. (2005), que nos ultimos anos a populagdo brasileira passou a se
preocupar mais com a qualidade dos alimentos, associando isso a aspetos como sabor, odor, cor e
viscosidade.

Os produtos lacteos sdo adquiridos, também, com a intengao de se ter uma vida mais saudavel. Kotler
(2009) afirma que os profissionais de marketing devem estar atentos as pessoas que buscam e cultivam
habitos de vida saudaveis. A Ultima questdo da pesquisa procurou aferir se os consumidores de lacteos estdo
satisfeitos com relacdo a variedade oferecida em Campo Grande, visto que Churchill et al. (2010) colocam
gue saber se o cliente esta ou ndo satisfeito € uma maneira de se eleborar novos produtos para o mercado.
Neste contexto, dos consumidores entrevistados, 58,8% afirmaram que estavam satisfeitos, 27,9% estavam
indiferentes (nem satisfeitos e nem insatisfeitos), 7% estdo muito satisfeitos, 6,5% insatisfeitos ou muito
insatisfeitos.

Como a pesquisa aborda varios produtos oriundos do leite, foram realizados varios cruzamentos
entre variaveis, aplicado o teste Qui-quadrado para verificar o grau de associacdo entre as mesmas. No
cruzamento das varidveis ‘Regides de Campo Grande’ com ‘Consumo de produtos lacteos’ houve algumas
diferengas de consumo entre as regides, principalmente, no caso do leite longa vida (UHT), leite tipo B,

mussarella e queijo prato (Tabela 2).

Tabela 2: Resultados dos cruzamentos da variavel ‘regides de Campo Grande’ com vdrias variaveis ligadas ao cosumo
de bebidas lacteas, em 2013.

Tipos de bebidas lacteas/ Categoria 1 2 3 4 5 6 7 Total
Regides de Campo Grande (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Leite UHT Sim 95,0 90,0 97,5 95,0 100,0 92,5 80,6 89,3
(p=0,001) Ndo 5,0 10,0 2,5 5,0 0,0 7,5 19,4 10,7
Leite Tipo B Sim 7,5 15,0 12,5 15,0 14,6 17,5 28,1 19,5
(p=0,027) Nao 92,5 85,0 87,5 85,0 85,4 82,5 71,9 80,5
Achocolatado Sim 17,5 27,5 17,5 40,0 14,6 37,5 51,3 35,9
(p=0) Ndo 82,5 72,5 82,5 60,0 85,4 62,5 48,8 64,1
logurte Sim 67,5 85,0 62,5 82,5 80,5 77,5 78,8 77,1
(p=0,148) Nado 32,5 15,0 37,5 17,5 19,5 22,5 21,3 22,9
Requeijao Sim 55,0 77,5 77,5 75,0 63,4 70,0 67,5 68,8
(p=0,253) Nao 45,0 22,5 22,5 25,0 36,6 30,0 32,5 31,2
Leite Condensado Sim 57,5 47,5 50,0 42,5 63,4 60,0 61,3 56,6
(p=0,262) Nao 42,5 52,5 50,0 57,5 36,6 40,0 38,8 43,4
Manteiga Sim 2,5 0,0 5,0 2,5 0,0 2,5 16,9 8,0

(p=0) Ndo 97,5 100,0 95,0 97,5 100,0 97,5 83,1 92,0
Queijo Minas Sim 30,0 35,0 50,0 57,5 43,9 42,5 52,5 46,9
(p =0,080) Nado 70,0 65,0 50,0 42,5 56,1 57,5 47,5 53,1
Mussarela Sim 82,5 82,5 80,0 95,0 80,5 85,0 71,3 79,1
(p=0,035) Nao 17,5 17,5 20,0 5,0 19,5 15,0 28,8 20,9
Queijo Prato Sim 5,0 7,5 5,0 37,5 7,3 5,0 28,8 18,2
(p=0) Nao 95,0 92,5 95,0 62,5 92,7 95,0 71,3 81,8
Queijos Nobres Sim 0,0 7,5 0,0 20,0 2,4 0,0 16,3 9,5

(p=0) Nado 100,0 92,5 100,0 80,0 97,6 100,0 83,8 90,5

1-Segredo; 2-Imbirussu; 3-Lagoa; 4-Anhanduizinho; 5-Bandeiras; 6-Prosa; 7-Centro.

No Centro de Campo Grande é onde se apresenta o menor consumo de leite longa vida, em que
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80,6% afirmaram consumir; a regido das Bandeiras apresenta o maior consumo, onde 100% dos
entrevistados afirmaran consumir o produto. O teste do Qui-quadrado no cruzamento dessas duas variaveis
resultou em p = 0,001 o que indicou uma depéndencia muito significativa entre as variaveis, isto é, a regidao
influencia no consumo de produtos lacteos. Em contrapartida, o centro apresenta o maior consumo de leite
tipo B (28,5%), com resultado significativo (p = 0,027), com a regido do Segredo se apresentando com o
menor consumo deste produto. Outras informacgdes interessantes podem ser obtidas da Tabela 2.

Os achocolatados apresentaram baixo consumo entre as pessoas de maior idade, entre as pessoas
com idade de 51 a 60 anos o consumo do produto foi de 22,7% e o ndo consumo de 77,3%, ja enttre pessoas
com idades acima de 60 anos o indice de consumo foi ainda menor, apenas 6,1% consumiam o produto,
enquanto 93,90% ndo o consumiam. No teste do qui-quadrado se observou que a depéndencia foi muito
significativa com p = 0,0002, demonstrando que o as pessoas com idade acima de 51 anos de idade ndo sao
consumidores de achocolatados em Campo Grande.

A faixa etdria acima dos 60 anos apresentou um consumo inferior de iogurte, somente 39,4%
afirmaram que consumiam esse produto. Comparando esse resultado com a média de consumo entre as
outras faixas etdrias, que foi de 77,1%, o consumo é baixo. A depéndencia foi muito significativa, com p =
0,0001. Na faixa etdria acima dos 60 anos, ocorreu o menor consumo de queijo mussarela, com 42,4%
infomando que ndo consumiam. O consumo também foi baixo na faixa dos 51 aos 60 anos onde 34,1% nao
consumiam. O maior consumo de mussarela se deu na faixa etaria dos 41 aos 50 anos onde 89,5% dos
entrevistados consumiam o produto. A depéndencia foi muito significativa, com p = 0,0015.

Ao se fazer analise da ‘escolaridade’ com ‘consumo de produtos lacteos’, alguns produtos
apresentaram diferencas significativas, com destaque para o iogurte e o requeijdo. O grau de escolaridade
gerou uma depéndencia muito signficativa com p = 0,0001 para o consumo de iogurte, sendo que o consumo
daquelas pessoas com ensino fundamental incompleto foi 54,2%. O consumo de produtos lacteos também é
menor entre os entrevistados com ensino fundamental completo, sendo que 52% consumiam esse produto.
Em ambos os casos, os valores percentuais dos ndo consumidores de produtos lacteos ficaram acima da
média geral.

O consumo de requeijao também apresentou depéndencia significativa com relagdo a escolaridade,
com p=0,0117. O consumo menor ocorreu novamente com grau de instru¢cdao menor, onde 54,2% afirmaram
consumir, sendo que a média geral de consumo foi de 68,8%. Os entrevistados com ensino médio completo
também apresentaram um consumo menor quando comparados com os outros, onde 61,4% afirmaram
consumir o produto. A varidvel ‘nimero de criangas’ quando cruzada com ‘consumo de produtos lacteos’,
nao apresentou depedéncia significativa na maioria dos casos, exceto no caso do consumo de achocolatados
prontos, em que as casas com uma crian¢a apresentaram um consumo maior do produto, com 51,4% de
consumo. A depéndecia neste caso foi muito significativa com p=0,0001.

A variavel ‘renda’ quando cruzada com ‘consumo de produtos lacteos’ apresentou dependéncia
significativa com todos os produtos (p < 0,05), exceto para os achocolatados, leite condensado e manteiga,

gue ndo houve significincia. O leite longa vida tem o menor consumo na faixa de renda até RS 1.000,00, em
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que 40% afirmaram ndo consumir este tipo de leite. Se comparada com a média geral das outras faixas de
renda, que ficou em 10,9%, o ndo consumo deste produto teve uma depéndencia muito significaticativa,
com p =0,0154. O leite tipo B tem seu maior consumo entre os que ganham de RS 1.001,001 a RS 2.500,00,
em que o consumo ficou em 32,40%. O seu menor consumo ocorre na faixa de renda acima de R$ 5.501,00,
com depéndencia muito significativa, com p = 0,001.

O consumo de iogurte é inferior na faixa de renda abaixo de RS 2.500,00, sendo que para renda até
RS 1.000,00, 50% dos entrevistados afirmaram ndo consumirem o produto, com resultado muito significativo
(p = 0,003). O consumo deste produto ldcteo também é inferior na faixa de renda de RS 1.001,00 a RS
2.500,00 sendo que 31,4% dos entrevistados afirmaram ndo consumir iogurte. J& os que estdo na faixa de
renda acima de RS 5.501,00 s3o os que apresentam o maior consumo com 90,7%. O consumo de requeijdo
também é menor entre os que ganham até RS 1.000,00 em que 80% dos entrevistados afirmaram no
consumir o produto. A média de consumo das outras faixas de renda ficou em 68,8%. O maior consumo deste
produto ocorreu na faixa de renda acima de RS 5.501,00, sendo que 82,7% consumiam com depéndencia
muito significativa, com p=0.

A renda foi a variavel que apresentou maior influéncia sobre o consumo de queijos. O queijo minas
tem seu menor consumo na faixa de renda até RS 1.000,00 onde 80% dos entrevistados afirmaram n3o o
consumir. Na faixa de renda de RS 1.001,00 a RS 2.500,00 37,10% consumiam o produto. Em ambos os casos
se comparados com as médias gerais de ndo consumo, que é de 53,1% e a de consumo 46,9%, as médias ora
obtidas estdo abaixo, com depéndencia significativa, com p = 0,027. O consumo de mussarela também se
revelou menor na faixa de renda até RS 1.000,00, em que 40% dos entrevistados afirmaram consumir o
produto ficando abaixo da média geral de consumo que é de 79,1%. Como 60% n3ao consumiam mussarela,
esse resultado ficou consideravelmente acima da média de 20,9% de ndo consumo. A depéndencia foi
significativa nesse cruzamento, com p =0,015.

O queijo prato apresentou seu maior consumo na faixa de renda que fica acima de RS 5.501,00, em
que 29,3% afirmaram consumir o produto. Portanto, este produto lacteo, conforme a pesquisa, é pouco
consumido em Campo Grande. Na faixa de renda até R$1.000,00, por exemplo, nenhum dos entrevistados
afirmou consumir, e, mesmo nas outras faixas de renda abordadas pela pesquisa, o seu consumo ndo é
elevado. A depéndencia neste caso foi significativa com p = 0,011.

O maior consumo de queijos nobres ocorre especificamente entre as faixas que possuem uma renda
mais elevada, na faixa de renda de RS 4.001,00 a RS 5.500,00, com um consumo de 18,8%, e 14,7% na faixa
de renda acima de RS 5.501,00. Este é um outro produto que também se revela pouco consumido em Campo
Grande. A depéndecia foi muito significatica, com p=0,002. Como a renda foi a varidvel que mais influenciou
o consumo de produtos lacteos, foi realizada a analise de ‘renda’ com ‘local de compra’. Os resultados desta
analise mostram que conforme a faixa de renda, ocorre mudancga no local da compra: na faixa de renda até
RS 1.000,00, o local onde ocorre as compras é no mercado de bairro, com 60% das repostas; na faixa de
renda de RS 1.001,00 a RS 2.500,00, as compras ocorrem em supermercados, com 48,6%; na faixa de renda

de RS 2.501,00 a RS 4.000,00, em torno de 40,5% adquirem o produto em outros estabelecimentos, que ndo
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sdo padarias, hipemercados, mercado de bairro ou supermercado; nas faixa de RS 4.001,00 a RS 5.500,00 e
acima de RS 5.501,00, ndo houve nenhum estabelecimento especifico preferido para as compras.

Embora os hipermercados ndao tenham se destacado como locais preferidos para compras de algum
produto em nenhuma das faixas de renda, na média, ficou como local preferido para compras de produtos
lacteos, com 41,90%, como anteriormente ja relatado neste trabalho. A depéndencia foi muito significativa,
com p=0,0028.

Como escolaridade e renda foram as varidveis que mais influenciaram o consumo dos produtos
lacteos, foi relizado o cruzamento destas duas variaveis para verificar se realmente as pessoas com maior
grau de instrugcdo possuem remunerag¢do maior. O resultado da analise demonstrou que a escolaridade tem
uma influéncia direta na renda, conforme o grau de instru¢do aumenta, a renda se eleva, caso em que, 55%
das pessoas que tinham renda superior a R$ 5.501,00 possuiam pds-graduagdo e 33% dos entrevistados que
possuiam renda abaixo de RS 1.000,00 possuiam somente o fundamental incompleto. O resultado se

mostrou muito significativo, com p = 0,0001.

Eixo 2 (10.47%)
R$ 4001,00 a RS 5500,00 Até 20 anos

Superior incompleto

$ 1.001,00 e R$ 2.500,00

31 a 40 anos 4

Superior Completo Médio Comp!eto

. nda let
41 a 50 anos : ‘ =
3
[ 5. [
( 1 6@ ) L ; ,
) L] 3 Acima de 60 ano

Eixo 1 (11.94%)

2

Acima de R$ 5.501,00

R$ 2.501,00 a RS 4.000,

51 a 60 anos
21 a 30 anos T

Médio incompleto

Pos-Graduacio

. : dias de consumo de iogurte por semana; .: dias de consumo de queijos nobres por semana
Figura 1: Clusters de perfis socioecondmicos e culturais de consumidores de produtos lacteos relativos as varidveis
‘escolaridade’, ‘renda’, ‘idade’, ‘consumo de iogurte por semana’ e ‘consumo de queijos nobres por semana’.

Para melhor identificar o impacto da renda no consumo de produtos lacteos foi utilizado andlise de
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correspondéncia multipla, evolvendo simultaneamente a varidvel dependente ‘escolaridade’ com as
variaveis independentes ‘renda’, ‘idade’, ‘consumo de iogurte’ e ‘consumo de queijos nobres’ foi possivel
identificar a formacdo de trés grupos (clusters), caracterizados pela proximidade e que as dimensées dos
retagulos sdo proporcionais as frequéncias dos eventos (Figura 1).

O grupo 1, é composto por duas faixas etarias diferentes, sendo de a 31 a 50 anos, com grau de
escolaridade elevada, com renda de RS 4.001,00 a RS 5.500,00, desses, uma pequena parcela consumia
iogurte até 6 vezes por semana e queijos nobres até 4 vezes por semana. Este segmento totaliza 7% do
mercado de consumidores dos produtos lacteos que compdem analise. O grupo 2, é formado por pessoas
com escolariade de nivel médio incompleto e pessoas com pds-graduacdo com renda de RS 2.501,00 a acima
de RS 5.501,00, que consumiam iogurte 5 vezes por semana e queijos nobres trés vezes por semana. Este
segmento representa 4,75% do mercado dos produtos que compdem a analise.

O grupo 3, é composto por pessoas acima dos 60 anos e com renda de RS 1.000,00 a RS 2.500,00
com fundamental incompleto, em que uma parcela desses consumidores consumia iogurte até 7 vezes por
semana e queijos nobres até cinco vezes por semana. Este é o menor segmento, com 2,3% do mercado dos

produtos que compdem a andlise. A variancia total explicada é de 22,41%.

CONCLUSOES

Os consumidores de produtos lacteos da cidade de Campo Grande, na sua maioria, sdo do sexo
feminino, faixa etaria de 21 a 30 anos, casados ou unido estdvel, que residem com 4 pessoas, tem nivel médio
completo, renda entre RS 2.501,00 a RS 4.000,00 e compram alimentos uma vez por semana. Os produtos
lacteos mais consumidos sao leite longa vida (UHT), mussarela e iogurte. Estes produtos sdo adquiridos, na
sua maior parte, em supermercados e hipermercados da cidade.

No momento de comprar produtos lacteos os consumidores levam em consideracdo o preco e tem
como motivo da compra o habito e a tradigdo. A maioria dos consumidores esta satisfeita com a variedade
de produtos lacteos oferecida na cidade de Campo Grande. Particularmente, no setor gerencial, esta
pesquisa traz contribuicdes no sentido de explorar melhor um mercado em potencial que necessita do auxilio
de profissionais de marketing no estabelecimento de estratégias condizentes para o aumento da oferta de
produtos lacteos com melhores precos, pesquisar novas embalagens, pois esse segmento de mercado ainda

tem um grande potencial econ6mico na cidade de Campo Grande.
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