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Resumo

Séo freqlentes as situagfes onde o consumidor tem de escolher entre marcas de produtos
muitos similares em termos de atributos intrinsecos, tendo ele de recorrer a atributos
extrinsecos. Neste artigo sdo examinados os efeitos relativos, sobre as preferéncias do
consumidor nos mercados de batatas chips, queijos cremosos, salsichas, iogurte light,
refrigerantes cola, cerveja pilsen e achocolatados. Este trabalho se propde a estudar esses
mercados através de pesquisas de campo e analise dos consumidores. Sera apresentado um
breve histérico dos produtos analisados e suas caracteristicas. A partir dos resultados
obtidos, € possivel tracar aces de marketing mais consistentes e eficientes

Palavras-chave: alimentos, bebidas, mercado, marketing

Abstract

Frequently the consumer has to choose between brands of many similar products, in terms of
intrinsic attributes, and he has to go to extrinsic. In this article are examined for the effects on
the preferences of consumers on markets of chips, cream cheeses, sausages, light yogurt, cola
soft drinks, beer pilsen and powdered chocolate. This work proposes to broach these markets
based on field’s researches and consumers’ analyse. It will be presented a brief history of the
analyzed products and their characteristics. Upon these results, it is possible to sketch
marketing actions more consistent and efficient.
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1- INTRODUCAO
1.1 - Suma do Capitulo

Vive-se, hoje, num ambiente global dindmico, com mudancgas na vida e nas atitudes,
nos valores e habitos dos consumidores. Isso resulta em um crescente aumento na
competitividade decorrente da abertura de mercado, que possibilita a entrada de diversas
marcas de produtos oriundas de varias partes do mundo e também no surgimento de
consumidores com novas orientacdes, acompanhadas por explosdes simultaneas nas industrias
da midia e de bens de consumo.

PadrGes de comportamento do consumidor variam de acordo com aspectos
relacionados a cultura, motivacdo e personalidade, grupo e familia, classes sociais e ideais
geopoliticos. A identificacdo de alguns desses fatores auxilia o processo de determinacdo dos
principais requisitos inerentes ao consumidor frente a um determinado produto, aumentando o
leque de oportunidades para seu sucesso no mercado em questéo.

Neste estudo analisaremos a origem dos principais produtos, como foi a evolucdo dos
mesmos, que estratégias eles procuram utilizar e, através da pesquisa de campo, analisaremos
também o perfil dos consumidores.

1.2 — Produtos Analisados
1.2.1 — Batatas Chips

A batata é o quarto alimento mais consumido no mundo e esta colocacdo téo
privilegiada pode ser atribuida & existéncia de milhares de formas de se consumi-las: fritas,
puré, chips, cozidas, assadas. Segundo GRIZOTTO REGINA (2005), o mercado de batatas
Chips e Snacks vém ocupando um espaco cada vez maior, particularmente nos centros
urbanos.

A industrializacdo da batata vem crescendo em todo mundo, inclusive no Brasil,
principalmente para produtos que podem ser consumidos diretamente como “chips” e batata
palha, ou, prontos para serem preparados, como batatas descascadas ou cortadas em palitos
resfriados e pré-fritas congeladas (CURSO DE QUIMICA DE ALIMENTOS). O mercado
brasileiro produtor do maquinario necessario para a industrializacdo de batatas chips cresce
em paralelo a industrializag&o.

A melhoria dos equipamentos para processar batatas, dos processos de preparo e do
marketing resultaram no crescente aumento da producdo da mesma. Ao se processar batatas
na forma chips da maneira convencional (fritura por imersdo), o fabricante procura obter
alguns fatores principais que tornam o produto atrativo para o consumidor e viavel do ponto
de vista de custos de producdo: rendimento do produto final a partir da matéria-prima bruta;
coloracdo; conteudo de 6leo ap6s processo; paladar e textura ou crocancia.

No Brasil, 0 consumo de batatas chips esta concentrado em duas grandes marcas, a
Procter & Gamble, produtora da famosa Pringles e a Elma Chips que produz as batatas
Ruffles, Sensacdes e Stax.

1.2.2 — Queijos Cremosos

O queijo € um alimento altamente concentrado em proteinas e vitaminas, quando
comparado com a carne de qualquer espécie animal de consumo humano. Este apresenta valor
nutricional semelhante ao da carne, porém ele é ainda mais concentrado. Parte da massa total
de um queijo é constituida por bactérias e seus produtos de decomposicao, conferindo a cada
tipo queijo um sabor Unico e cheiro caracteristico.

O Brasil tem tecnologia, know-how e condic¢des de se tornar um pais importante no
mercado externo, lembrando que s6 ha dois anos a producdo de leite aqui tem sido
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superavitaria. Entretanto, no momento, a politica cambial tem tornado os queijos brasileiros
muito pouco competitivos no mercado internacional.

H& algumas iniciativas para estimular o consumo de queijos no Brasil, como os
esforcos que um grupo de Associados da Abiq vém fazendo para estimular o consumo de
queijos, mostrando como sdo variados e gostosos, além de seus beneficios nutricionais. Ha
também acBes particulares dos fabricantes. Mas, de uma forma geral, o consumo ainda é
baixo. Uma boa iniciativa a ser apoiada e estimulada foi a do Governo de Goias que
determinou a aplicacdo do 1% do ICMS recolhido sobre produtos lacteos para campanha de
incentivo ao consumo. Essa parceria entre empresa e Estado tem permitido aumentar o
consumo, estimular a producdo e o produtor regional.

As empresas queijeiras, de uma forma geral, estdo atentas as novas oportunidades de
fornecimento com o desenvolvimento de produtos especiais para o food service, o fast-food
ou para queijos como food ingredients. Algumas tém demonstrado crescimento consistente
nessa area em virtude de politicas estratégicas de abertura de novos segmentos de consumo.

A industria de queijos esta seguindo as novas tendéncias em habitos de alimentacéo,
ou seja, produtos light, embalagens mais convenientes, produtos semi-prontos, embalagens
menores e também a customizacao para atender ao food service.

H& novas embalagens sendo usadas que ampliam a barreira de protecdo ao produto ou
que permitem o envase de queijos na tecnologia de atmosfera modificada que aumenta o shelf
life de produtos. Além, das embalagens menores que vdo ao microondas, por exemplo.

Dentre 0s queijos cremosos que mais se destacam estdo: requeijdo, polenguinho da
marca POLENGHI e cream cheese da marca Philadelphia.

1.2.3 — Salsichas

A salsicha € um produto de fins alimentares feito a partir de carne crua, gordura
animal, ervas, especiarias e outros ingredientes. Normalmente, ela obtém o formato particular
devido a sua embalagem comestivel, historicamente feita dos intestinos de animais, e,
atualmente, fabricada de forma sintética. Dessa forma, sdo classificadas como produtos
embutidos ou enchidos, de forma completamente distinta de outros produtos também feitos de
carne processada como patés.

O mercado de salsichas destaca algumas principais marcas relacionadas a diferentes
tipos de consumo e direcionadas a consumidores diversos. As principais marcas de salsicha
presentes no atual mercado nacional sdo: Sadia, Perdigdo, Aurora, Wilson, Hans e Swift.

As salsichas, no Brasil, ttm sua demanda relacionada principalmente ao consumo de
baixa renda (excetuando os casos de importacdo de salsichas de paises tais como a Alemanha
e a Italia). Seus principais usos sdo em receitas baratas como macarrdo e, principalmente,
cachorros-quentes. Dessa forma, sdo compradas normalmente em grande quantidade e, muitas
vezes, busca-se 0 baixo preco com um minimo de qualidade.

Para a classe média consumidora, a qualidade se torna mais relevante. Entretanto, a
salsicha sustenta a imagem de um alimento pouco benéfico a salde, 0 que se mostra ser um
grande problema com a emergéncia de melhores habitos alimentares. Nesse sentido, 0s
produtos das linhas “Light” com salsichas a base de frango, peru, chester, e mesmo as
vegetais, tendem a ser o diferencial.

1.2.4 —logurte

Os iogurtes light se encontram cada vez mais presentes nas compras dos
consumidores, que buscam neles salde e boa forma fisica, e que, justamente nesta busca,
escolhem aquele que julgam ser o melhor na sua concepcédo. E na identificacdo dos aspectos
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relevantes para o consumidor, no ato da escolha, que trabalha o marketing, voltado aos
interesses do consumidor, considerado a peca chave para manter e conquistar cada vez mais
competitividade das cadeias produtivas.

Os maiores fabricantes de iogurtes presentes hoje no Brasil sdo: Danone, Batavo,
Nestlé e Vigor.

1.2.5 — Refrigerantes Cola

O refrigerante € uma bebida rica em corantes e conservantes que contém grande
guantidade de acgucar, exceto nas versdes light e diet que apresentam quantidades reduzidas ou
préximas a zero. E basicamente constituido por 4gua, agtcar, acido citrico e sumo de frutas ou
aromas/extratos vegetais, sendo, muitas vezes, uma bebida carbonatada.

A Cola é uma bebida carbonatada doce, normalmente com corante de caramelo e
contém cafeina.

O sabor do refrigerante muitas vezes contém a mistura de baunilha, canela e sabores
citricos. O nome vem da castanha de cola que originalmente € usada para obter a cafeina.

Bebidas de cola podem ser adogcadas com acucar, xarope de milho ou um adocgante
artificial, dependendo do produto e da marca. Existem também bebidas de cola livre de
cafeina.

As maiores marcas de cola incluem a Coca-Cola, Pepsi-Cola, Virgin Cola, Royal
Crown, além de varios outros produtores locais. No Brasil existem diversas marcas locais, tais
como: Sendas Cola, Schin Cola, Convencao, entre outras.

1.2.6 — Cerveja Pilsen

A cerveja pilsen é originaria da cidade de Pilsen, na Checoslovaquia, é obtida a partir
de malte tipo Pilsen e 4gua de baixa dureza. O extrato primitivo (somatdrio de todas as
substancias solubilizadas), que varia de 11 a 13,5%, é fermentado com levedo de baixa
fermentacdo (Saccharomyces uvarum ), resultando numa cor clara, médio teor alcodlico ( 3 a
5 %) e médio teor de extrato. E o tipo de cerveja mais consumida no Brasil por se adequar
favoravelmente ao clima do pais.

As principais marcas sao: Skol, Brahma, Antartica, Schincariol e Kaiser.
1.2.7 — Achocolatados

Segundo o site spdesign, entende-se por achocolatados os produtos de chocolate em
po (sollveis), os agregados soélidos arredondados (linha cereais) e os liquidos, que
correspondem a leite aromatizado ou flavorizado com chocolate. Os achocolatados em pé
podem ser preparados para consumo dissolvendo-os em leite ou &gua. Em geral, os
achocolatados (liquidos ou em pd) apresentam um elevado contetdo calérico (variando entre
100 e 400 Kcal a cada 25 gramas), carboidratos, proteinas, gordura, varios nutrientes (Calcio,
Ferro, Sddio e Fdsforo), Niacina e vitaminas de varios tipos.

O mercado de achocolatados brasileiro movimenta aproximadamente R$700 milhGes
por ano, com destaque para as vendas do quadrimestre junho — setembro, que sao
praticamente iguais a soma dos oito meses restantes do ano. O mercado de achocolatados vem
crescendo no Brasil a um ritmo de 15% ao ano, de acordo com dados do site Universia.

As supermarcas brasileiras apresentam uma peculiaridade: sdo, em sua maioria, um
fendmeno restrito ao mercado nacional -- e caminham na contramdo da globalizacdo. Por
exemplo: o Nesquik é a marca mundial de achocolatado da Nestlé. No entanto, no Brasil, seu
desempenho de vendas é timido se comparado com o poderoso Nescau, uma marca local.
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Hoje, varias marcas estdo na disputa no mercado de achocolatados (liquidos e em po),
principalmente aquelas vinculadas a grandes marcas como Nestlé e Pepsico. Séo elas: Nescau,
Toddy, Nesquik, Méagico, Parmalat, Danette, Choco Milk, Milkybar, entre outras. Alguns
supermercados lancaram recentemente suas marcas proprias, e esse segmento mais popular ja
representa 13% do mercado.

1.3 — Formulacéo do Problema da Pesquisa

O mercado de alimentos e bebidas vém sofrendo grandes transformagdes no mundo
todo. Transformac@es estas que vao da estrutura de publicidade, canais de venda, logistica e
producéo.

A) Reconhecimento do Problema

O reconhecimento do problema identifica-se quando o individuo percebe a diferenca
entre um estado ideal e uma situacdo de privacdo. Existem duas fontes basicas de origem dos
estimulos: “artificiais”, ou criados por elementos motivadores do ambiente externo que
suscitam a necessidade por algo, e internas ou fisioldgicas. As necessidades fisiologicas
brotam das caréncias internas que os individuos apresentam, como sede, fome, cansaco, etc. A
necessidade, para Kotler e Armstrong (1992), é um estado em que se percebe alguma
privagdo. Ou, em outras palavras “(...) recognition occurs when an individual senses a
difference between what he or she perceives to be the ideal state of affairs compared with the
actual state of affairs at any point in time” (Engel; Blackwell e Miniard, p. 146, 1995).

Contribuicdo semelhante € proposta por Mowen (1995) e Kotler (1995), que afirmam
reconhecermos uma necessidade quando h& uma discrepancia entre o estado real e o estado
desejado. Uma necessidade pode ser reconhecida caso percebamos uma queda na satisfacdo
da situacéo real ou, ainda, caso aumente o desejo em relacdo a algo (estado desejado).

b) Busca de informagdes

Uma vez que se tenha reconhecido o problema do consumidor (ou despertado), o
individuo buscara informacdes em diversas fontes externas para que se certifique do que ira
comprar e obter evidéncias de que aquilo é, de fato, o que precisa. Entretanto, existem
situacGes em que esta etapa do processo de decisdo da compra nao € realizada profundamente,
visto que envolve a aquisicdo de bens de baixo envolvimento, ndo oferecendo riscos ao
comprador, e por estar fundamentada em processos cognitivos passados.

O quadro abaixo, proposto por Mowen (1995), identifica os objetivos perseguidos pelo
consumidor ao empreender uma busca externa.

Tipos de informacdes que se pretende obter com a busca externa

1. Marcas alternativas que se encontram disponiveis

2. Critérios de avaliacdo sob os quais as marcas podem ser avaliadas

3. Importancia dos critérios de avaliacdo

4. Informagdes que subsidiem a formagdo de crencas; atributos das marcas e os beneficios
e estes atributos proporcionam

FONTE: MOWEN, J. Consumer Behavior. New York: Englewood Cliff Prentice Hall, 1995.

A busca de informacdes serd influenciada, ainda, por aspectos integrantes do ambiente
de varejo no qual o processo de compra esta em curso. A distancia entre os diversos
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concorrentes € um exemplo.. As inimeras cervejas reunidas em um mesmo local estimulam e
facilitam a procura dos produtos.

Segundo Kotler (1995), o agente comprador podera buscar informacgdes em diversas
fontes, sendo que as principais sao:

- fontes pessoais (amigos e parente), fontes comerciais (lojas e vendedores) e
experimentais (teste de produto).

c¢) Avaliacdo das alternativas

Uma vez que o consumidor tenha coletado informag6es em numero suficiente na etapa
anterior do processo, 0 mesmo deve avaliar as alternativas existentes para que, entdo, possa
chegar & decisdo de compra. E nessa etapa que o consumidor comparard as alternativas
capazes de solucionar seu estado de privagéo.

Conforme Mowen (1995), o consumidor preferird a marca que lhe trara a maior
satisfacdo, baseado nos beneficios que ele procura. Entretanto, de acordo com Kotler e
Armstrong (1992), ndo existe uma Unica maneira de avaliacdo das alternativas, mas “varios
processos de avaliagdo que funcionam ao mesmo tempo” (Kotler e Armstrong, p. 102, 1992).

Uma marca pode ser a eleita mesmo nao atingindo o melhor desempenho em todos 0s
critérios de avaliacdo (método compensatorio). Entretanto, pelo método ndo-compensatorio, a
marca que nao descrever um desempenho minimo em um critério serd desconsiderada do
processo de avaliacdo de alternativas (Engel; Blackwell e Miniard, 1995; Assael, 1992;
Mowen, 1995). Os critérios avaliativos sdo os padrdes e as especificacdes consideradas pelos
consumidores na avaliagdo dos produtos e marcas.

d) Deciséo de compra

O passo seguinte do modelo é a decisdo da compra, que ocorre apos o levantamento
das informacdes necessarias sobre 0s produtos e a avaliacdo das alternativas existentes. Kotler
e Armstrong (1992) afirmam que existem dois fatores exdgenos ao individuo, que interferem
entre a intencdo de compra de algo e no ato da compra em si. O primeiro deles ¢ a atitude das
outras pessoas. Familiares ou pessoas proximas podem influenciar o comprador e interferir na
decisdo de compra. Engel; Blackwell e Miniard (1995) incluem alguns fatores neste processo,
tais como novas informacgfes sobre os produtos e marcas consideradas, cuja a necessidade
tenha sido satisfeita por um meio distinto, ou ainda, cujo 0 momento ideal para a compra
tenha passado.

e) Comportamento p6s-compra; resultados da compra

Segundo o0 modelo de decisdo do consumidor de Engel; Blackwell e Miniard (1995),
existem trés situacdes que podem ser reconhecidas ap6s a compra ou consideradas como
resultados deste ato. Primeiro, a satisfacdo. Este estado de pos-compra cristaliza-se quando a
escolha do individuo é consistente com suas crencas e atitudes. No caso de uma escolha ter de
fato agradado ao comprador, a experiéncia ira para um banco de informagdes da memdria
ativa e servira para decisdes de compra no futuro.

Entretanto, existe a possibilidade de inquietude com a aquisi¢do, que nédo representa,
necessariamente, insatisfacdo com o fluxo de beneficios produzido pelo bem, mas se da pela
crencga de que as alternativas ndo selecionadas apresentavam, também, atributos desejaveis. A
este fendmeno Kotler (1992) denominou dissonancia cognitiva, e que Engel; Blackwell e
Kollat (1978) chamaram de “post-decision dissonance”. Essa situacdo pode fazer com que o
consumidor procure mais informacdes sobre o produto adquirido, mesmo depois da compra e
ainda que se preocupe em convencer a outrem de que a aquisicdo foi realmente positiva e
preencheu as expectativas almejadas.
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1.4 — Objetivo da Pesquisa

As pesquisas realizadas tiveram como objetivo principal fazer uma analise dos
consumidores, tracando acOes de marketing mais consistentes e eficientes através dos

resultados obtidos.

1.5 — Delimitacéo do Estudo

O presente trabalho se detera na busca da identificacdo da relevancia de cada um dos
produtos selecionados e seus fatores criticos de sucesso a partir dos progndsticos levantados

por Porter (1986) para a caracterizacdo do estagio do ciclo de vida dos produtos.

Porter (1986) no referido estudo considera como progndsticos do start-up no ciclo de

vida os seguintes aspectos:

Compradores e seu comportamento: Comprador de alta renda, inércia
do comprador; compradores devem ser convencidos a testar o
produto;

Produtos e mudancas: qualidade inferior; projeto do produto € chave
para o desenvolvimento, muitas variacGes diferentes do produto,
produto sem padronizacdo, mudancas freqiientes no projeto, projetos
basicos do produto;

Marketing: Publicidade / Vendas muito altas, melhor estratégia de
precos, altos custos de marketing;

Fabricacdo e Distribuicdo: Sobrecapacidade, periodos curtos de
producéo, alto conteudo de méao de obra especializada, altos custos de
producéo, canais especializados;

P&D: Técnicas de producdo mutaveis;
Comércio exterior: Algumas exportacoes;

Estratégia Global: Melhor periodo para aumentar parcela de
mercado;, P&D e engenharia séo fungdes bésicas;

Concorréncia: Poucas companhias;
Risco: Alto risco e

Margens e Lucros: Margens e precos altos, lucros baixos, elasticidade
de precos para vendedor individual ndo é tdo grande como na
maturidade.

1.6 — Sumario Conclusivo do Capitulo

Neste capitulo foram vistas algumas caracteristicas dos produtos estudados, a

formulacéo do problema da pesquisa, seu objetivo e a delimitacdo do estudo.

2 - REVISAO DE LITERATURA
2.1 — Suma do Capitulo

Alguns autores, conforme ja citado anteriormente, j& escreveram sobre o assunto e
analisaram questfes relacionadas a estratégia de marketing, consolidacdo de uma marca.
Sendo assim, sera apresentado o que foi escrito por eles, a fim de apresentar outras formas de

pensamento e analise para embasar o trabalho realizado.

2.2 — Estudos sobre o Tema
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O modelo do ciclo de vida do produto foi utilizado por Porter (1986) como forma de
analisar o desenvolvimento de uma industria e determinar os progndésticos de sucesso em cada
etapa de seu ciclo. Seu estudo e o de Rockart (1976), que primeiro mencionou a existéncia de
tais fatores, serdo objetos do proximo capitulo, sobre o referencial tedrico do presente
trabalho.

Entretanto, é importante entender a questdo do ciclo de vida, utilizada por Porter é
mencionada por outros autores. Kotler (1995) define ciclo de vida do produto (CVVP) como “o
curso das vendas e dos lucros de um produto durante seu tempo de vida, envolvendo cinco
estagios distintos: desenvolvimento, introdugdo, crescimento, maturidade e declinio®.
Diferentemente de Porter, que divide o ciclo de vida em quatro estagios (introducao,
crescimento, maturidade e declinio), o autor salienta a fase em que a empresa elabora o
produto, onde, portanto apresenta vendas iguais a zero e altos investimentos. Segundo ele, o
modelo é importante como uma forma de auxilio para que profissionais de marketing possam
entender o mercado, mas que ndo deve ser empregado para prever o desempenho de um
produto ou para desenvolver estratégias de marketing, pois ndo oferece mecanismos
suficientes para que se avalie 0 momento preciso em que um produto muda de estagio, ou
mesmo 0 que deve ser esperado como satisfatorio em termos de vendas ou desempenho em
uma determinada fase.

Segundo Kaotler (1995), a fase da introducéo pode ser caracterizada por:

e Volume baixo de vendas;

Custo alto para o consumidor;

Lucros negativos;

Consumidores com perfil inovador e

NuUmero reduzido de concorrentes.

Quanto aos objetivos de marketing, Kotler os define como a criagédo de consciéncia e
estimulo a experimentacdo do produto. O autor recomenda como estratégias nesta fase:

e Oferecer produto basico;
e Usar fixacdo de pre¢cos com margem sobre 0s custos;
o Fazer distribuicdo seletiva;
o Criar conscientizagdo do produto entre os adotantes iniciais e distribuidores e
o Fazer fortes promocGes de venda para suscitar a experimentacéo.
2.3 — Sumario Conclusivo do Capitulo

Neste capitulo foram apresentados trabalhos que serviram como referéncia no
desenvolvimento da presente dissertacdo. Os estudos foram selecionados em funcdo de dois
aspectos: linha de pesquisa ou abordagem de tema correlato.

3 - REFERENCIAL TEORICO OU CONCEITAL
3.1 - Suma do Capitulo

O capitulo se propde a apresentar um resumo bases tedricas para 0 embasamento dos
resultados deste trabalho.

3.2 - Consideragdes Gerais
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No processo de compra de um produto ou servigo, sdo considerados Vvarios aspectos
relacionados a decisdo de compra do consumidor. Em grande parte dos casos a tomada de
decisdo de compra esta relacionada a uma resposta a partir de um estimulo inicial. As
decisbes de compra de um consumidor estdo diretamente relacionadas as caracteristicas do
comprador, aos estimulos existentes (propagandas, embalagens, sabor) e 0s seus processos de
decisdo. (KOTLER, 2000).

A complexidade do comportamento de compra, a multiplicidade e a variedade dos
fatores postos em jogo dificultam a tarefa dos pesquisadores avidos por uma sintese que
represente a realidade, havendo, portanto a necessidade de ajuda de estruturas simplificadas
geralmente chamadas de modelos. (Karsaklian, 2000).

Para Solomon (2002), o estudo sobre o processo de decisdo de compra do consumidor
envolve a analise de como as pessoas escolhem entre duas ou mais op¢bes de compra,
levando em consideragdo que uma compra é uma resposta para um problema especifico.
Assim, o processo de decisdo engloba todo um campo tedrico, o qual inclui atitudes, estilo de
vida, percepcdo, e todo um leque de fatores motivacionais que influenciam, direta ou
indiretamente, na escolha do cliente.

Depois de identificada a necessidade ou desejo de compra de um produto ou servigo, e
determinada a expectativa de valor a ser alcangada nesta compra, inicia-se entdo um processo
continuo que ndo se restringe somente a aquisicdo, mas envolve as influéncias existentes no
antes, durante e depois da compra propriamente dita. (SOLOMON, 2002).

3.3 - Resumo Conclusivo do Capitulo

Os aspectos descritos acima analisam 0s comportamentos dos consumidores e seus
processos de decisdo de compra. Sendo esse um processo continuo que ndo acaba com a
aquisicdo do produto.

4 - METODOLOGIA
4.1 - Suma do Capitulo

Neste capitulo é apresentado processo empregado na elaboracdo e conducdo da
pesquisa. Assim, sdo descritos todos 0s passos seguidos para que o objetivo final do trabalho
fosse alcancado.

4.2 - Considerac0des Gerais

Segundo Lakatos (1982), embora seja possivel perceber a utilizacdo de métodos
cientificos em diversos ramos de estudo, tal condi¢do ndo é suficiente para caracterizar seus
trabalhos como ciéncia. Por outro lado, o0 emprego de metodologia cientifica é condicédo
fundamental na realizagdo de um trabalho com esta natureza. Bunge (apud Lakatos, 2000, p.
45) afirma que método cientifico € “um conjunto de procedimentos por intermédio dos quais
se propGem os problemas cientificos e colocam-se a prova as hipoteses cientificas”. A adocao
de um método cientifico na realizacdo deste trabalho é prioritariamente uma exigéncia para
que 0 mesmo possa ser assim caracterizado. Além disso, serve como um fator de seguranca e
economia no alcance dos objetivos determinados, denominado por Lakatos (2000) como uma
“sistematizacdo no agir”.

E possivel reunir os diferentes métodos de sistematizar o “fazer ciéncia”. Vergara
(1986) cita em 03 (trés) grandes metodos: dialético, fenomenoldgico e hipotético-dedutivo. Ja
Lakatos (2000), ao descrever o que considera como a concepg¢do atual do método cientifico,
chama atencdo para a afirmacdo de Bunge, que considera todos os métodos cientificos como
teorias de investigacdo que precisam cumprir as seguintes etapas:
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e Descobrimento do problema;

e Colocacéo precisa do problema;

e Procura de conhecimentos ou instrumentos relevantes ao problema;

e Tentativa de solucéo do problema com auxilio de meios identificados;
e ldentificacdo de novas ideias ou producédo de novos dados empiricos;
e Obtencao de uma solucéo;

¢ Investigacdo das consequéncias da solugéo obtida;

e Prova (comprovacao da solucao) e

e Correcdo das hipoteses, teorias, procedimentos ou dados empregados na obtencdo da
solugéo incorreta.

Assim, Lakatos (2000) identifica quatro tipos de métodos cientificos: indutivo;
dedutivo; dialético e hipotético-dedutivo, explicados da seguinte forma:

a) Método Indutivo:

Neste método utilizam-se dados particulares, suficientemente constatados, como base
para a obtencdo de uma conclusdo generalizada, com contedo muito mais amplo do que o
das premissas que lhe serviram como base. Para Marx Black, (apud Lakatos, 2000 p.61), as
principais criticas ao método indutivo residem naquilo que pode ser considerado como sua
esséncia, ou seja, o “salto indutivo”, que pode levar a conclusdes falsas ou erros.

b) Método Dedutivo:

Lakatos (2000) afirma que o meétodo dedutivo busca explicar o conteddo das
premissas, 0 que significa que sua argumentacao permite apenas que o objeto em andlise seja
correto ou incorreto: ou as premissas sdo capazes de sustentar completamente a concluséo ou
ndo a sustentam de forma alguma. Os principais motivos de critica ao método residem no fato
de que muitas vezes a verificacdo de premissas fornecidas ndo é suficiente para que se
entenda um fendmeno.

c¢) Meétodo Dialético:

De acordo com Politzer (apud Lakatos, 2000 p.88), o ponto de partida da dialética
reside nas contradi¢des internas encontradas em fendmenos e objetos, pois todos apresentam
um lado positivo e um lado negativo, um passado e um futuro. Lakatos (2000) afirma que a
partir da contradicdo como principio de desenvolvimento é possivel caracterizar o método
através do qual o mundo é percebido como um conjunto de processos inacabados, em
constante transformacéo.

d) Método Hipotético-dedutivo:

O Método Hipotético-dedutivo parte da constatacdo da existéncia de lacunas no
conhecimento e da busca de solucdes. Para que a solucdo seja encontrada, sdo estabelecidas
conjecturas e hipoteses (ou mesmo teorias) capazes de levar a solugdo ou explicagdo do
fendmeno observado. Através de testes que objetivam averiguar a sustentabilidade das
hipoteses formuladas, é possivel filtrar os erros e corroborar hipdteses, validadas
temporariamente, até que um novo problema venha a submeté-las a um novo teste (Lakatos,
2000).

Aplicou-se uma metodologia de pesquisa diferente para cada produto pesquisado a fim
de se potencializar a clareza e objetividade dos resultados encontrados. As mesmas estdo
separadas abaixo por produto:
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Cerveja Pilsen: Esta pesquisa utilizou uma base de dados de levantamento
focalizando 60 individuos de ambos os sexos, com idade acima de 18 anos, em quatro
supermercados, Extra, Carrefour, Prezunic e Zona Sul situados nos Bairros Ilha do
Governador e Barra da Tijuca, cidade do Rio de Janeiro. A obtencdo de dados foi
realizada nos dias 01 e 08 de dezembro de 2007, respectivamente, por meio de um
questionario composto por 17 questdes (Anexol) de carater quantitativo e qualitativo,
abordando itens relativos as caracteristicas do consumidor, habitos de consumo e
preferéncias. Cabe ressaltar que tal data foi escolhida de forma a abordar em maior
namero compradores de grandes compras, tendo em vista que a maior parte da
populacéo recebe o salério no inicio do més.

Batatas Chips: A pesquisa de campo foi realizada com o objetivo de tracar o
principal perfil dos consumidores de batatas chips no Brasil. Os alvos foram trés
grandes lojas de revenda: Pdo de Acucar, Mundial e Lojas Americanas. A escolha
destes revendedores se deu devido & boa distribuicdo geografica destes
estabelecimentos no territorio brasileiro.

logurte: Esta pesquisa utilizou uma base de dados de levantamento focalizando 40
individuos de ambos os sexos, com idade acima de 18 anos, em dois supermercados,
Extra e Wal-Mart da cidade do Rio de Janeiro. A obtencdo de dados foi realizada por
meio de um questionario composto por 16 questdes (Anexol) de carater quantitativo e
qualitativo, abordando itens relativos as caracteristicas do consumidor, habitos de
consumo e preferéncias.

Queijos Cremosos: Baseado nas caracteristicas particulares do produto e para obter
um maior conhecimento sobre o publico consumidor dos queijos, assim como seus
habitos e posicionamento do produto no ponto de venda, foi feita uma analise do
ponto de venda e proposto um questionario (Anexo 1). O questionario foi elaborado
para que um maior entendimento sobre os consumidores exista, o que facilita todo o
marketing e campanhas que podem ser desenvolvidos melhorando o resultado e a
venda dos produtos das diferentes marcas.

Refrigerantes Cola: Foi aplicado um questionario em 3 supermercados que atendem
a diferentes tipos de publico alvo, como, Mundial, Extra e Zona Sul. Esta escolha visa
a coleta de dados de um mix maior de perfis de consumo do que seria alcancado se 0s
questionarios fossem aplicados em pontos de venda com um dnico perfil de renda dos
clientes. O questionario foi elaborado com base em 2 (duas) informacoes iniciais sobre
faixa etaria e idade, seguido de 11 perguntas que visam identificar o perfil de consumo
do entrevistado em relagdo ao produto refrigerante cola. Tais perfis serdo entdo
compilados na tentativa de identificacdo de comportamentos ou padrdes de consumo
que podem ser uteis na formacdo da estratégia de marketing para os produtos cola.

Achocolatados: Para este estudo utilizaremos a metodologia de Quivy e
Campenhoudt (2005). Esta metodologia propde que o trabalho de investigacdo é
dividido em etapas. Tais etapas serdo utilizadas como base para a descricdo da
estrutura da pesquisa realizada e documentada neste estudo. A primeira etapa do
trabalho de pesquisa é a formulacdo da questdo de partida. Esta é a base para o
delineamento de todo o trabalho que serd realizado ao longo da investigacdo. Ja na
segunda etapa, exploracdo, a partir da questdo de pesquisa previamente formulada, é
necessario expandir o conhecimento sobre o objeto de estudo, melhorando a qualidade
da informacéo e encontrando a melhor forma de aborda-lo.

Salsichas: A pesquisa de campo foi divida em duas etapas. A primeira compreende a
analise do ambiente de venda, com as caracteristicas de disposi¢do geografica dos
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produtos. A segunda é uma pesquisa com consumidores atuais e potenciais destacando
seus habitos de consumo. A analise do ambiente de venda foi planejada para ser
realizada em supermercados e agougues, levando em consideracdo as diferencas de
publico e disposicdo desses locais. No total, foram avaliados 3 supermercados, tanto
na parte de agcougue quanto nas prateleiras refrigeradas onde se encontram os produtos
embalados. Cada lugar foi verificado de acordo com a disposicdo do produto salsicha
no espaco fisico e em sua posicao nas estantes e outros dispositivos de armazenamento
e exposicdo, com o intuito de entender a interacdo inicial que o consumidor tem com o
produto. O alvo da pesquisa com os consumidores foram os jovens entre 18 e 25 anos
moradores da Zona Sul da Cidade do Rio de Janeiro. Essa populacdo de acordo com o
IBGE era de cerca de 47582 habitantes no Censo de 2000.

4.3 — Resumo Conclusivo do Capitulo

No presente capitulo foi descrito todo o processo de embasamento l6gico e estrutural
adotado para o desenvolvimento desta pesquisa. Tal como o método utilizado e a forma em
que foi realizada a pesquisa que se refletiu no questionario.

5- RESULTADOS ENCONTRADOS E ANALISE
5.1 Batatas Chips

Trés grandes revendedoras das batatas chips foram visitadas e um questionario de 14
perguntas objetivas foi aplicado a 30 consumidores que estavam realizando a aquisi¢do de
algumas das marcas de batatas.

O questionario continha opg¢des de escolha, buscando rapidez e facil entendimento em
sua aplicacdo. Apds tabelar os dados, o perfil do consumidor foi tragado.

O consumo de batatas chips ainda é realizado, em grande parte, por pessoas do sexo
feminino, mas o nimero de pessoas do sexo masculino que realizam este tipo de consumo
estd em ascensdo. A decisao de morar sozinho e uma forte rotina de trabalho influenciam no
consumo masculino.

Este mercado esta concentrado em pessoas com idade de 20 a 40 anos, visto que
pessoas mais idosas realizam a compra para algum familiar, geralmente, mais jovens e 0
consumo é realizado, em grande parte, no trabalho e em casa devido a sua praticidade.

Quando se trata da batata Pringles a maioria de seus consumidores a compram devido
ao seu sabor e qualidade e aceitam pagar um preco Premium por isto. Os consumidores da
marca Stax, optam por esta escolha porque acham o prego da batata Pringles caro e ndo véem
diferenca entre as batatas. Os consumidores da batata Ruffles justificam sua escolha devido ao
6timo sabor e preco e os consumidores da batata Sensagdes admitiram iniciar a compra
devido a embalagem do produto, mas continuam comprando-a devido ao seu sabor.

5.2 Queijos Cremosos

Foram aplicados questionarios a 37 pessoas nos estabelecimentos Extra
Hipermercados — Tijuca e Supermercado Guanabara — Vila Isabel. Foram obtidas informagdes
relevantes como sexo, idade, nivel de escolaridade, tamanho da familia, renda mensal,
estabelecimentos de compra, avaliagdo de preco, qualidade do produto, marcas preferidas e
prioridades.

De acordo com a pesquisa, 0s homens s&o os maiores consumidores (60%), a faixa
etaria de maior consumo esta entre 36 e 50 anos de idade (45%). O nivel de escolaridade dos
maiores consumidores é superior incompleto (35%) e superior completo (25%), com uma
familia de no maximo 3 pessoas (60%). A renda mensal dos maiores consumidores varia de 2
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a 5 salarios minimos (40%). Os estabelecimentos escolhidos sdo em sua maioria 0S
supermercados e padarias, 40% cada um. A maioria dos consumidores (55%) acha que o
preco pago por esses produtos esta na média e a qualidade do produto é 6tima. As marcas que
mais se destacaram foram os requeijoes Pogos de Caldas (20%) e Elegé (25%). As prioridades
dos consumidores séo pre¢o (30%) e qualidade (40%).

5.3 Salsichas

Para a realizacdo da pesquisa foi selecionado um conjunto de 5 supermercados nos
bairros de Botafogo, Flamengo, Copacabana, Ipanema e Leblon. Apesar de serem
supermercados com publicos e propostas completamente diferentes a disposi¢do do produto
salsicha se dava da mesma maneira. O mesmo aconteceu com 0S agougues gue, no €aso,
foram 3 visitados, nos bairros do Flamengo, Botafogo e Copacabana.

No caso dos supermercados, o produto encontra-se na regido distante da entrada junto
com os demais produtos que exigem um ambiente refrigerado como carnes e derivados do
leite. Normalmente é uma regido ampla e com grande visibilidade uma vez que as Unicas
estantes altas existentes encontram-se dispostas proximas as paredes. Ela € composta de
grandes frizeres de chdo e estantes refrigeradas, assim como uma se¢do especifica para o
atendimento de demandas a granel de frios.

A distribuicdo do produto acontece nesses trés locais. No caso da disposicdo em
frizeres de chdo, ela acontece para salsichas embaladas em geral, como as tradicionais e as
light. Nao ha nenhum destaque particular, apenas a etiqueta de preco e, no caso de promogoes,
cartazes localizados acima do local do produto.

No caso das estantes refrigeradas, os produtos apresentam dois focos distintos. O
primeiro € o infantil, onde produtos com diferenciais como tamanhos reduzidos e atraentes via
utilizacdo de personagens famosos se encontram. Eles se localizam na base das estantes
préximos as criancas e perto de iogurtes com apelo semelhante. Da mesma forma, os produtos
light voltados para o publico mais preocupado com questdes de saude, principalmente o
feminino, encontram-se também localizados na base e proximos aos derivados do leite
também em versdo com menos calorias ou com efeitos benéficos para o sistema digestivo.

Por fim, na secdo de produtos a granel, ndo ha nenhum tipo de destaque as salsichas
localizando-se normalmente ao lado dos demais frios como presuntos e queijos. 1sso acontece
porque o publico visado por esse local normalmente ndo faz compras de impulso seguindo
rigorosamente seu planejamento de compras, seja mensal, seja para 0 momento.

O caso dos agougues é mais particular. Por ndo ser um produto de grande relevancia
para esses estabelecimentos, as salsichas sdo colocadas em segundo plano. Soma-se a isso, 0
fato de os consumidores procurarem esse produto essencialmente em supermercados e fica
claro que a evidéncia nesse caso € muito pequena. Entretanto, o produto existe e é
disponibilizado nas geladeiras de chdo, normalmente nos cantos. A maior parte das vendas € a
granel, com raras excecdes. Em estabelecimentos maiores pode-se encontrar venda por
embalagens.

O resultado da pesquisa com consumidores foi bastante interessante, pois mostrou néo
apenas os habitos de consumo com relacéo a salsicha de os habitos de consumo e de conduta
em geral dos jovens. A pergunta “mora com os pais” ndo fazia parte do questionario inicial a
ser aplicado, entretanto ela se mostrou extremamente relevante na interpretacdo da pesquisa,
conforme seré descrito abaixo.

Iniciando a descricdo dos resultados da pesquisa com o perfil dos entrevistados, deve-
se dizer que a 65% eram do sexo masculino enquanto o restante era do sexo feminino.
Conforme a figura 1 indica, a concentracdo das idades se deu em 22 e 23 anos (25% e 23%
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dos entrevistados respectivamente). O numero médio de pessoas na residéncia foi 3,2
indicando pais com filhos Unicos ou trés jovens moradores. Praticamente todos os
entrevistados se consideraram como classe média. Apenas dois se consideraram classe média-
baixa e um se considerou classe média alta. A baixa amostragem de outras classes faz com
que interpretacdes nesse sentido devam ser descartadas. Assim fecha-se a descri¢do do perfil
dos entrevistados.

Figura 1l - Idade dos entrevistados
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Para
evitar a repeticdo de dados desnecessarios, os dados apresentados a seguir ja estardo
acompanhados das interpretacGes dos autores.

Inicialmente, € interessante constatar que um grande numero de jovens dessa idade
ainda mora com os pais (69,23%). Conforme a figura 2 indica, isso teve influéncia direta na
freqliéncia que os entrevistados vdo a supermercados e agougues, indicando que 0s que
moram com 0s pais vao ao supermercado poucas vezes (38,89% vai uma vez por semana e
33,33% vai duas vezes por més) enquanto que 0s que moram sozinhos vao 3 vezes por
semana (62,50%) ou uma vez por semana (31,25%).

Figura 2 - Freqiiencia que vai ao supermercado por
tipo de residéncia
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Quando questionados se as salsichas fazem parte de suas compras, 82% 0s
entrevistados que moram com o0s pais afirmaram que ndo, enquanto que uma porcentagem
muito similar (86%) dos que moram sozinhos disseram que sim.

Por outro lado, os valores de quantidade comprada ndo variaram muito para 0S grupos.
Em ambos os casos eles ficaram menos de 15 unidades (cerca 43% dos entrevistados). Por
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outro lado, a frequéncia de consumo foi relativamente diferente, evidenciado pela figura 3.
Dos que moram com 0s pais apenas 11,11% consome o produto mais de uma vez por semana.
A maior parte, 33,33% consome 2 vezes por més. Os que moram sozinhos consomem pelo
menos uma vez por semana (37,50%) e em uns poucos casos (12,50%) trés vezes por semana.

Figura 3 - Frequencia de consumo de salsichas
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A forma de consumo foi bastante distribuida e ndo indicou nada de concreto. O
mesmo pode-se dizer do produto que é consumido no lugar da salsicha. Caso essa pesquisa
venha a ser repetida, deve-se considerar a possibilidade de excluir esses dois itens.

Entretanto, a pergunta sobre o que agrada na salsicha mostrou resultados interessantes
(figuras 4 e 5). Ambos os grupos de entrevistados indicaram que a praticidade do preparo é
um fator importante: 44,44% dos que moram com 0s pais e 56,25% dos que moram sozinhos.
Por outro lado, os que moram com os pais indicaram o sabor (33,33%) mais do que 0 preco,
enquanto que os que moram sozinhos indicaram a mesma porcentagem para 0 quesito preco
(31,25%).

Figura 4 - O que agrada na salsicha - Figura 5 - O que agrada na salsicha -
Entrevistados que moram com 0s Entrevistados que moram sozinhos
pais

11% @ Sabor 11%
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4% m N&o 45% m N&o
respondeu respondeu

Por fim, as marcas compradas para que 0S que moram com 0s pais ndo se mostraram
muito relevante dada a baixa quantidade de participacdo na compra. Dos que moram sozinhos,
contudo, a escolha foi principalmente Sadia (35%) a granel (75%), seguida de perdigéo (33%)
também a granel (83%).

N&o houve diferenga nos resultados para o0s sexos masculino e feminino.
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5.4 - logurte

Por se tratar de um ambiente predominantemente frequentado por mulheres, no
supermercado foram abordadas mais mulheres do que homens. A amostra dividiu-se em
37,5% de homens e 62,5% de mulheres, onde 45% dos entrevistados tém entre 36 e 45 anos,
verificando-se também, que as idades de resultados mais expressivos sdo de adultos,
identificando a idade e estagio do ciclo de vida onde ha maior demanda deste tipo de produto.

No quesito grau de instrucdo, percebeu-se que a busca de informacbes mais claras e
objetivas em relacdo aos iogurtes light é feita devido a este indicador, pois a maioria dos
consumidores, 24 dos 40 abordados, estéa atenta as informacGes constantes nas embalagens e
tém até o 3° Grau, tendo alguns ultrapassados esta etapa, porém este aspecto néo foi relevante.
Cabe salientar que esta constatacdo ndo exclui aqueles que ndo tenham completado o 3° Grau,
mas que o0s consumidores abordados, talvez devido a localizacdo do hipermercado,
pertenceriam a classes mais privilegiadas.

A maioria da amostra estd concentrada na classe média e alta, com faixas de renda
mensal familiar superior a R$ 2.600 mensais. Estas constatacdes vém evidenciar o que afirma
Kotler (1998) quanto as classes sociais, onde ele aponta que estas sdo divisdes da sociedade
cujos membros tém valores, interesses e comportamentos similares. A partir deste dado fica
clara a evidéncia de que quanto maior a renda, maior o gasto mensal com alimentacéo,
passando a consumir também produtos ndo relacionados a cesta basica, como é o caso do
iogurte light, tratado como supérfluo. Conforme esperado tendo em vista esta analise, 85%
dos entrevistados relataram gastar mais de R$350 por més em compras no supermercado.

O estado civil é outro grande influenciador na decisdo de compra, pois segundo Cobra
(1992) cada membro da familia € um grande influenciador no comportamento de consumo
dela, havendo escolhas individuais e em conjunto. Quando um individuo tem uma familia,
fator social de grande importancia, geralmente adquire determinado comportamento de
compra em funcdo das sugestbes dos demais, ou pelo menos, se for o responsavel pelas
compras, acabando por comprar aquele produto que o outro consome, e conhecendo um
pouco mais sobre ele. Nesta pesquisa, constatou-se que 55,0% dos consumidores eram
casados e outros 22,5% separados, no entanto apresentando em sua maioria, familia com mais
de 3 pessoas, fato apurado no questionamento sobre o tamanho das mesmas. Percebe-se que
sdo poucas as familias com maior nimero de pessoas, assim como aquelas onde o0s
consultados moram sozinhos, tendo nesta Ultima situacdo, em substituicdo a influéncia da
familia, a de amigos e pessoas proximas. A familia de maior incidéncia é aquela composta por
trés ou quatro pessoas, totalizando 57,5%.

A partir deste questionamento, foi feito outro com o intuito de verificar qual a
guantidade de pessoas de cada familia consome iogurtes light, e constatou-se que na grande
maioria das familias, 19 das 40 consultadas, todas as pessoas consomem 0S mesmos; 0 que
denota uma grande receptividade do produto pelas mesmas. Quando questionados se
consomem também o iogurte tradicional, a maior parte dos consumidores afirmou que sim,
denotando ai um foco de trabalho as empresas, que precisam analisar 0s motivos pelos quais
estes ndo consomem apenas os light,

A fregiiéncia de consumo destes consumidores também é significativa, onde grande
parte consome os iogurtes light todos os dias, 0 que denota uma boa fatia de mercado a ser
trabalhada pelas empresas, pois um produto para ser consumido com tamanha assiduidade €
considerado, pela maioria dos individuos, como bésico; adaptado a sua dieta a fim de lhe
trazer beneficios.

Tomando-se por base que, uma maioria, 87,5% dos consultados, acredita que os
iogurtes light lhe proporcionam mais beneficios que os demais, constatou-se que 0S
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consumidores encontram-se a par das informacgdes fornecidas a partir do produto e créem em
sua veracidade.

Foi solicitado aos consumidores que respondessem qual a razdo principal que os
levaram a afirmar que os iogurtes light Ihe proporcionam mais beneficios, obtendo-se como
resposta de maior incidéncia a contribuicdo para a boa forma, com 13 respostas positivas,
dentre os 35 entrevistados que acreditam nos maiores beneficios proporcionados pelos
iogurtes light. O segundo motivo determinante esté relacionado a falta ou pequena quantidade
de acUcar, drasticamente reduzida, sendo eliminada, no cardapio de pessoas com diabetes.

A marca pode ser utilizada como um instrumento de diferenciagdo de um produto no
mercado perante 0s concorrentes e na mente do consumidor, pois ela se torna a forma mais
clara de identificacdo daquele dentre a infinidade disponivel, proporcionando ao comprador a
identidade de que ele precisa para tomar sua decisdo de compra. A marca mais citada como
preferéncia confirmou o conceito “Top of mind”, ficando bastante claro que a marca mais
famosa, tradicional e lider no mercado, neste caso, a Danone, foi a primeira a vir na mente do
consumidor como a melhor. Confrontando essa informagdo com o levantamento da posicdo
fisica do produto nas géndolas dos supermercados em questdo, ficou constatado que o produto
lider ocupa de fato a melhor posicdo nas prateleiras. Outro quesito bastante interessante
analisado na pesquisa de campo, foi o fato de que, independente da marca, os sabores mais
procurados sempre ficam em melhor posi¢cdo, ou seja, mais proximo a visao do consumidor.
Porém, através da pesquisa, identificou-se que ndo é grande parte dos consumidores que se
encontra fiel a marca, ou seja, foi observado que apesar dos consumidores preferirem
produtos de marcas tradicionais no mercado, uma parte significativa escolhe o produto a ser
adquirido pelo preco. No ato da compra, muitos consumidores compram a marca mais barata
por ndo constatarem entre elas diferencas significativas para a escolha ou por considera-las de
mesma eficiéncia. Este dado também se mostrou representativo as classes média e alta,
mesmo tomando-se por base o fato de que os consumidores tém maior poder de compra e
discernimento para identificar esforcos de marketing. Estes consumidores analisam o preco de
forma significativa, deixando ai mais um foco de trabalho as empresas produtoras dos
iogurtes light, onde as mesmas devem tratar ndo s6 a promocao do seu produto, em forma de
embalagens, rétulos, sabores e divulgacdo, como também seu custo ao consumidor. O quesito
variedades de sabores também foi bastante votado na pesquisa, sendo escolhido por 17,5%
dos consumidores como fator decisério na hora da compra.. Esta evidéncia sinaliza a
importancia das empresas investirem na busca de novos sabores que agradem o consumidor.

Foi perguntado aos consumidores qual atributo do produto chamava mais aten¢éo na
hora da compra, sendo dadas as seguintes opcdes: cor, formato (tamanho, design),
informacBes nutricionais e rétulo. A partir dos resultados obtidos constatou-se que as
informagfes nutricionais, previamente uma das hipoteses de maior forca, tiveram um
resultado significante, pois foi classificada pela grande maioria dos consumidores como a
primeira op¢éo a ser verificada no ato da compra. Um dos pontos que chamou a atencdo, foi 0
fato de apenas alguns consumidores responderem como motivo de escolha pela Danone
aspectos como rotulo, ou seja, a indicacdo de zero por cento de gordura impresso em destaque
no mesmo, pois previamente tinha-se a concepcao que as figuras e dizeres mais expostos nas
embalagens é que realmente estimulavam o consumidor a tirar seu produto da géndola e leva-
lo para casa. Porém a pesquisa revelou que vai muito, além disso, que os consumidores estao
mais preocupados em saber efetivamente o que estdo consumindo do que com atributos
ligados ao marketing. Na constatacdo dos dados, concluiu-se também que a embalagem
atrativa, ndo é uma ferramenta de tdo grande forga o quanto Neves (2000) afirmou ser, pois a
ela ndo foi atribuida importancia maior do que aquela de transmitir e comportar o produto.
Kotler (1998, p. 406) ao afirmar que a embalagem “deve atrair a atengdo, descrever as
caracteristicas do produto, criar confianga do consumidor e produzir uma impressédo global
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favoravel” englobou a conclusdo das pesquisas como um todo, porém se todas as empresas
concordam com o autor, o consumidor tera que procurar algo mais para distinguir os
produtos, dai o grande nimero de votos relacionados ao prego.

Dentre os tipos de embalagens mais consumidos, a pesquisa comprovou que as
bandejas com seis unidades sdo mais bem aceitas pelos consumidores, pois em sua maioria,
tém 600g e geralmente sdo promocionais, ou seja, mais baratas do que as com 4 unidades, que
contém 400g. O segundo tipo de embalagem mais consumida é a de garrafa de 850g, que a
seu favor tem o preco e contra, a perecibilidade, ressaltando-se que € recomendavel seu
consumo em no maximo sete dias depois de aberta.

Quanto ao espaco reservado para comentarios, nenhum entrevistado se predisp0s a
preenché-lo, conforme esperado, tendo em vista que as pessoas ndo gostam de perder tempo
respondendo questionarios, principalmente aqueles que sdo identificados como “amadores”,
ou seja, que ndo estdo vinculados a nenhuma empresa e que, portanto ndo despertam
importancia maior.

5.5 - Refrigerantes Cola

O questionario foi elaborado com base em 2 (duas) informagdes iniciais sobre faixa
etaria e idade, seguido de 11 perguntas que visam identificar o perfil de consumo do
entrevistado em relacdo ao produto refrigerante cola. Tais perfis serdo entdo compilados na
tentativa de identificacdo de comportamentos ou padrdes de consumo que podem ser (teis na
formacéo da estratégia de marketing para os produtos cola.

Os perfis s@o 0s seguintes: ndo se conseguiu identificar uma faixa de idade dos
consumidores, nem sexo, pois ndo se conseguiu obter uma média dentre as opg¢Bes. A maior
parte dos consumidores consome de 4 a 6 vezes por semana (33%). A maioria compra em
escolas e faculdades (39%) e em supermercados (18%) e prefere a versdo regular (705) a
light/zero do refrigerante.

5.6 - Cerveja Pilsen

Por se tratar de um ambiente ainda predominantemente freqiientado por mulheres,
ainda que este quadro esteja lentamente mudando segundo estudos de Bacellars (2006), no
supermercado foram abordadas mais mulheres do que homens. A amostra dividiu-se em
38,3% de homens e 61,7% de mulheres, onde 41,7% dos entrevistados tém entre acima de 45
anos, verificando-se também, que as idades de resultados mais expressivos sdo de adultos,
identificando a idade e estagio do ciclo de vida onde ha maior demanda deste tipo de produto.

No quesito grau de instrucdo, talvez pela localizagdo do supermercado, a maioria
possui pelo menos 2° grau completo, portanto, representam uma classe privilegiada.

A maioria da amostra estd concentrada na classe média, com faixas de renda mensal
familiar superior a R$ 1.600 mensais. Estas constata¢cGes vém evidenciar o que afirma Kotler
(1998) quanto as classes sociais, onde ele aponta que estas sdo divisGes da sociedade cujos
membros tém valores, interesses e comportamentos similares. A partir deste dado fica clara a
evidéncia de que quanto maior a renda, maior 0 gasto mensal com alimentacéo, passando a
consumir também produtos ndo relacionados a cesta basica, como € o caso da cerveja pilsen
considerada supérfluo. Conforme esperado tendo em vista esta andlise, 51,7% dos
entrevistados relataram gastar mais de R$350 por més em compras no supermercado.

O estado civil é outro grande influenciador na deciséo de compra, pois segundo Cobra
(1992) cada membro da familia é um grande influenciador no comportamento de consumo
dela, havendo escolhas individuais e em conjunto. Quando um individuo tem uma familia,
fator social de grande importancia, geralmente adquire determinado comportamento de
compra em funcdo das sugestdes dos demais, ou pelo menos, se for o responsavel pelas
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compras, acabando por comprar aquele produto que o outro consome, e conhecendo um
pouco mais sobre ele. Também,um grupo de referéncia primario que se distingue dos demais
é a familia, pelo fato de que seus membros tém que satisfazer suas necessidades dentro de
uma limitacdo orcamentaria comum (DUBOIS, 1996). A familia, por ser uma importante
organizagdo de compra de produtos de consumo na sociedade, é constantemente alvo de
apelos promocionais. Ha décadas atras, Davis (1976) ja afirmava que observacGes causais
sugerem que algumas decisGes de consumo envolvem marido, mulher e filhos.

Nesta pesquisa, constatou-se que aproximadamente 39,0% dos consumidores eram
casados e outros 25,0% separados, no entanto apresentando em sua maioria, familia com mais
de 3 pessoas, fato apurado no questionamento sobre o tamanho das mesmas. Percebe-se que
sdo poucas as familias com maior numero de pessoas, assim como aquelas onde o0s
consultados moram sozinhos, tendo nesta Ultima situacdo, em substituicdo a influéncia da
familia, a de amigos e pessoas proximas. A familia de maior incidéncia é aquela composta por
trés ou quatro pessoas, totalizando 41,7%.

A partir deste questionamento, foi feito outro com o intuito de verificar qual a
quantidade de pessoas de cada familia consome cerveja pilsen. Como o consumo de bebida
alcodlica é permitido apenas para maiores de 18 anos, constatou-se que na minoria das
familias, 5 das 60 consultadas, todas as pessoas bebem cerveja pilsen.

Consumidores tomam decisdes sobre produtos a todo o momento. O processo de
tomada de decisdo varia de uma compra por habito desenvolvido ao longo do tempo até
situacOes novas que podem envolver algum risco. Nesse processo, 0s consumidores podem
coletar e analisar dados cuidadosamente antes de fazer sua escolha. (SOLOMON, 2002)

Procurou-se verificar atraves desse estudo também o que levavam os consumidores
optarem por uma ou outro marca na hora da compra. Primeiramente verificou-se que a grande
maioria dos compradores optava por marcas nacionais, 78,3 %, 0 que mostra a forca das
cervejas pilsens nacionais no mercado brasileiro. Verificou-se também que a marca de maior
consumo € a Skol, com 19 das 60 entrevistadas, depois a Brahma com 12.

Quando perguntados sobre 0 que os leva a optar por uma determinada compra, a
grande maioria das respostas ficou entre marca (36,7%) e qualidade (33,3%). A marca pode
ser utilizada como um instrumento de diferenciacdo de um produto no mercado perante 0s
concorrentes e na mente do consumidor, pois ela se torna a forma mais clara de identificagéo
daquele dentre a infinidade disponivel, proporcionando ao comprador a identidade de que ele
precisa para tomar sua decisdo de compra. Além disso, foi observado que a marca se destacou
também pelo fato das mulheres optarem pela marca preferencial do marido. A opcdo pela
qualidade também comprova que os consumidores buscam um produto com diferenciacdo
independente do preco. Kotler & Armstrong (1992) justificam tal comportamento, quando
afirmam que os consumidores apresentam disposicdo em pagar mais, quando, dentre os
beneficios apresentados, encontram-se a conveniéncia, a praticidade ou a aparéncia.

A marca Skol, mais citada entre os consumidores de fato é a mais competitiva,
comprovando sua atual lideranca no mercado. Comprovando que suas iniciativas pioneiras e
inovadoras tem resultado.

Confrontando essa informacdo com o levantamento da posicao fisica do produto nos
dos supermercados em questdo, ficou constatado que o produto lider ocupa de fato a melhor
disposicdo. Principalmente por ser o produto em maior quantidade. Kotler [2000] observa
que, para 0s varejistas, as trés chaves para 0 sucesso sdo “localizacdo, localizacdo e
localizagdo”. O processo de selecdo de novos pontos deve passar pelo estudo feito por
empresas especializadas em pesquisa de localizacdo, que formalizam diagndsticos e
prognosticos técnicos de viabilidade mercadoldgica.
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Foi perguntado aos consumidores qual atributo do produto chamava mais atengdo na
hora da compra, sendo dadas as seguintes opc@es: cor, formato (tamanho, design), teor
alcodlico, costume, sabor e prego. A partir dos resultados obtidos constatou-se que o sabor foi
0 atributo mais relevante para os consumidores. Apesar, desta resposta nota-se um grande
favorecimento de opcao da compra pela marca.

Dentre os tipos de embalagens mais consumidos, a pesquisa comprovou que as latas
de aluminio sdo mais desejadas pelos consumidores, principalmente por sua praticidade e
seguranca de armazenamento dentro das geladeiras, por ter também um preco mais accessivel
por ter um menor volume liquido. O segundo tipo de embalagem mais consumida é a long
neck, pois apesar do preco ser um pouco mais caro, ndo ter tanta praticidade possui um
volume maior e, além disso, também é esteticamente mais agradavel.

Quanto ao espaco reservado para comentarios, nenhum entrevistado se predispds a
preenché-lo, conforme esperado, tendo em vista que as pessoas ndo gostam de perder tempo
respondendo questionarios, principalmente aqueles que sdo identificados como “amadores”,
ou seja, que ndo estdo vinculados a nenhuma empresa e que portanto ndo despertam
importancia maior.

5.7 - Achocolatados

Com a aplicacdo dos questionarios torna-se possivel avaliar, com clareza qual é o
publico consumidor de achocolatados e,conseqiientemente, qual a melhor forma de chegar
até ele.

Apb6s a compilacdo das pesquisas, segue-se uma linha de raciocinio dedutivo
culminando no cruzamento das informag6es mais criticas com o objetivo final de tracar sobre
elas a estratégia de entrada no mercado.

As Categorias que se seguem terdo os resultados de suas pesquisas comparados e a
estratégia final sera formada passo a passo a partir delas:

e Fatores que Influenciam a Decisdo de Compra:

Fatores que Influenciam a Compra

m Preco

m Valor nutritivo

O Sabor (teor de chocolate na
féormula, quantidade de agucar,
etc.)

O Praticidade da embalagem

m Conteudo por embalagem

@ Outros

Nessa analise, como o fator vencedor foi o preco, deve-se considerar também o
segundo maior fator pois sera ele um dos principais fatores de agregacéo de valor ao produto.
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e Canais de Distribuicéo:

Principais Pontos de Venda

@ Em supermercados

B Em mercearias ou mini-
mercados.

O Em padarias

0O Em lojas de conveniéncia

W Outros

O principal ponto de venda utilizado pelo consumidor deste produto é o
supermercado, mas devemos levar em consideragao os motivos pelos quais ele foi escolhido:

Pontos Fortes dos Canais de Distribuicéo

0O Proximidade da residéncia ou
local de trabalho

o Prética de precos e promog0es.

O Facilidade de pagamento.

0O Outros

O Fator que mais leva o cliente aos supermercados é também o preco. Ou seja, investir
em pontos de venda onde haja uma proposta diferente desta, provavelmente ndo traria
resultados relevantes. A estratégia comeca a tomar um rumo mais focado no produto, pois 0
ponto de venda comeca a perder a condicdo de “variavel” e passando a assumir valores
“constantes” em termos de comportamento do consumidor.
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e Estimativa de Preco “Justo”:

Aceitagdo dos Precgos Praticados

m até R$ 2,00

mde R$ 2,00 a R$ 3,00
o de R$ 3,00 a R$ 4,00
o de R$ 4,00 a R$ 5,00
m superior a R$ 5,00

Esta mensuracdo sera a chave para burlar o trade-off “Preco — Diferenciacdo”. Aqui
encontra-se a faixa de preco praticada pelas marcas lideres, contra as quais o produto se
proporé a competir. Se mantendo nesta faixa de precos, fica-se em igualdade de condicGes
para apresentar ao cliente uma proposta de valor diferente, baseada nestes estudos e
direcionada aos seus habitos de consumo. Com isso se pretende ndo uma competi¢do por
custo, mas um nivelamento que permita as caracteristicas de projeto do produto fazer a
diferenca na escolha do consumidor.

As respostas encontradas no Anexo 1 referentes ao preco que o consumidor gostaria
de pagar pelo produto reforcam esta conclusdo, pois demonstram que a faixa de precos
escolhida é aquela que da acesso ao produto, ficando a cargo de suas “armas competitivas” a
deciséo final do cliente.

6 — CONCLUSAO

Afim de descrever da melhor forma possivel as conclusdes oriundas de cada modelo de
pesquisa aplicado, as mesmas dividir-se-ao por produtos conforme disposto abaixo:

Batata Chips: O objetivo deste trabalho foi de tracar o perfil do consumidor de batatas chips e
confirmar que, tal como em nossas especulagdes teodricas, 0 mercado esta concentrado em duas
grandes marcas: Procter & Gamble e Elma.

A pesquisa de campo possibilitou a obtencdo dos resultados referidos. Porém, é importante
ressaltar que os resultados podem estar distorcidos devido ao tamanho da amostra ser infinitamente
inferior ao tamanho da populagéo consumidora de batatas chips e que esta pesquisa refere-se somente
ao estado do Rio de Janeiro.

E possivel afirmar que o consumo de batatas est4 em ascenséo, principalmente em pessoas do
sexo masculino, mas o consumo da mesma ainda concentra-se em pessoas do sexo feminino. Um
outro dado importante que obtivemos com a pesquisa de campo foi a influéncia da localizacdo das
batatas chips na venda das mesmas, visto que ndo sdo itens basicos, estas sao adquiridas muitas vezes
por impulso.
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Cervejas Pilsen: Os principais vetores de concorréncia do mercado de cervejas estdo
concentrados na etapa de producdo, distribuicdo e consumo e sdo: economias de escala e escopo;
preco; segmentacdo de clientes; distribuigéo e fortalecimento da marca.

Ap0s realizacdo desta pesquisa, pdde-se chegar a algumas conclusfes. A marca de cerveja
mais consumida pelos entrevistados é a Skol, seguida da Brahma e Antarctica caracterizando-se, desse
modo, um dominio quase absoluto da empresa AMBEYV sobre a influéncia no consumo de cervejas
pelo publico-alvo entrevistado. A Ambev segue com mais vigor a estratégia de economia de escala e
de escopo. Hoje ela pode ser considerada uma multinacional brasileira e ja esta entre 0os maiores
fabricantes de bebidas do mundo.

Com base nos resultados deste estudo, pode-se dizer que o principal fator que leva os
entrevistados a escolher determinada marca de cerveja é o sabor; fator este mais indicado e
considerado o mais pertinente. Assim, reforca-se a teoria proposta por Morton (1994), segundo a qual
a qualidade (sabor) percebida tem um papel decisivo nas decisdes de marca.

Por sua vez, o segundo fator indicado na pesquisa, segundo 0s sujeitos do universo
pesquisado, foram o “costume” (tradi¢do) o que revela a importancia dos fatores culturais como razédo
de escolha da marca de cerveja.

Outro dado importante a ser salientado é que, quanto a influéncia da propaganda no consumo
de cerveja dos consumidores pesquisados, verificou-se que os motivos da escolha preferencial da
marca nao estdo diretamente relacionados a percepcao da quantidade de anincios veiculados, vistos ou
ouvidos, fato este que pode indicar a existéncia de outros fatores explicativos das razdes de escolha de
marcas de cerveja.

Finalmente, em termos gerenciais, 0s resultados desse estudo podem ser Uteis as proprias
marcas, porque o0s gestores dessas marcas de cerveja podem se utilizar desses resultados para
aperfeicoar/melhorar as estratégias de marca ora em uso, ou seja, podem reforcar ndo sé as estratégias
que estdo dando certo, como também melhorar o desempenho das marcas cuja preferéncia ndo esta em
sintonia com o esfor¢o de marketing realizado.

Por outro lado, esses resultados sdo também Uteis, do ponto de vista do esfor¢co de marketing,
para ajudar a identificar qual a marca de cerveja mais consumida e as razdes dessa preferéncia de
consumo e, finalmente, outros pesquisadores podem usar os mesmos procedimentos metodoldgicos
aqui utilizados, para ndo somente avaliar aspectos de marca de cerveja em outros segmentos diferentes
do que foi aqui estudado, como também poderem verificar até que ponto os resultados apresentados
por novos estudos sdo consistentes com os que foram atingidos com este trabalho, fazendo, desse
modo, avancar o conhecimento dos motivos e dos fatores explicativos da escolha de determinada
marca de cerveja por outros segmentos populacionais.

logurte: Apds a analise dos dados e a pesquisa bibliogréafica desenvolvida, pdde-se concluir
que o consumidor ndo apresenta uma grande fidelidade as marcas como se esperava, pois ele esta mais
atento ao preco e informagGes nutricionais, do que propriamente & percepcdo da embalagem ou do
rotulo. Portanto, as empresas precisam trabalhar mais o valor da marca para o consumidor, pois ele
configurara a mesma a lealdade, consisténcia e qualidade percebida, necessarias ao sucesso do seu
produto; podendo ainda investir em formas de diminuir os custos, a fim de oferecer um produto de
qualidade e menor prego.

O estudo pdde comprovar as teorias de Kotler e McCarthy sobre a grande contribui¢do do
conceito de Marketing Mix no mercado competitivo. As pesquisas revelaram gque as empresas devem
se preocupar com a visibilidade, destaque e robustez dos produtos para ndo promover uma guerra de
precos. Os produtos devem apresentar caracteristicas aléem das funcionais. Eles devem conter valor
para o consumidor, atingindo sentimentos, percepces, ideais e estilo de vida.

Queijos: Com aplicacdo dos questionarios foi possivel avaliar, com clareza qual é o publico
consumidor de Queijos Cremosos e quais sdo as marcas mais desejadas pelos consumidores, o nivel
social e a faixa etaria dos mesmos, ou seja, conhecer as caracteristicas do publico que deve vir a ser o
alvo.
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Com a pesquisa feita as decisfes sobre marketing e demais areas relacionadas sera facilitada, o
que fara com que resultados sejam alcangados com mais facilidade, pois cada vez mais se conhecera o
perfil do consumidor.

Refrigerantes Cola: foi possivel perceber que 70% dos jovens consomem a op¢ao Light/zero
deste tipo de refrigerante. Refletindo assim uma preocupacdo cada vez mais cedo e recorrente com a
saude e a boa forma fisica. Sendo assim, uma boa &rea a ser explorada pela empresas de marketing
demonstrando que o consumo de refrigerantes com caracteristicas Light/zero mantém a forma fisica.

Outro dado que confirma esta hipdtese € quanto a questdo de que na falta de refrigerante os
jovens optam pelo consumo de sucos naturais, que sdo mais saudaveis que os refrigerantes.

Quanto a lugares de consumo, foi registrado o alto indice no consumo na escola/faculdade e
com amigos, outra informacdo que pode e deve ser bem explorada pela propaganda uma vez que esta é
pouco explorada por parte das propagandas de TV.

Concluimos entdo que a propagando e publicidade deve ocorrer em torno do jovem (21 a 25
anos) desenvolvendo e procurando estimular o consumo do refrigerante nas escolas/faculdades e com
0s amigos na opcao light, exemplificando todo o seu beneficio a salde e 0 bem-estar.

Achocolatados: Em termos de desenvolvimento de produto, conclui-se que o projeto para
concepcao da férmula do achocolatado devera contemplar uma ampla pesquisa de agentes quimicos
presentes nas férmulas das marcas lideres atualmente, tendo em vista que estdo comprovadamente
alinhadas com a aceitagdo do consumidor.

O passo seguinte é isolar estes componentes e observar quais sdo as caracteristicas principais
gue proporcionam aos produtos que os contém as caracteristicas de sabor e nutricdo demandadas pelos
consumidores.

Em termos de consolidacdo de mercado, a principal forma de se elevar o valor agregado de um
produto é poder associa-lo a sua marca. Isto antecipa a necessidade de o consumidor comprar 0
produto para perceber sua caracteristica diferenciada. No momento em que o consumidor identifica
suas preferéncias na propaganda ou mesmo na apresentacdo das embalagens do produto, surge o
“impulso da compra”. Este impulso se torna mais influente na decisdo da compra a medida que o
senso critico do comprador diminui no momento do contato com o produto.

As criangas, que representam boa parte dos consumidores de achocolatados, mesmo que néo
os comprem diretamente, sdo um 6timo exemplo do poder do instinto sobre o desejo de consumir.

Salsichas: Pelos dados coletados, pode-se concluir que a forma como os produtos estdo
dispostos ndo afetam consideravelmente a compra dos produtos. Na verdade, os habitos de consumo
parecem estar ligados principalmente ao estilo de vida que os consumidores adotam. A percepcao de
gue 0S gue ndo moram com 0s pais consomem um ndmero mais consideravel do produto salsichas
mostra que uma campanha de divulgacao nesse sentido pode ser interessante. A pesquisa ndo coletou
esses dados, mas é seguro afirmar que os que moram sozinhos normalmente habitam a Cidade do Rio
de Janeiro para estudar ou a trabalho o que pode ser um tema a ser explorado em uma campanha
publicitaria.

Por fim, é importante dizer que o artigo cumpriu sua proposta de analisar o consumo de
salsichas ente jovens de 18 e 25 anos da Zona Sul e apresentou resultados muito interessantes. Um
segunda pesquisa poderia ser realizada para aprofundar especificamente o publico de pessoas que
moram sem 0s pais tornando os resultados mais precisos e, provavelmente, mais Gteis.
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