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Resumo

Este estudo tem como proposito identificar a percepcdo dos consumidores quanto ao
produto iogurte light, ligada a diversos aspectos, principalmente aqueles da embalagem.
Para isto, foram abordados quarenta consumidores no Hipermercado Extra e Wal-Mart,
localizado na Tijuca, Rio de Janeiro — RJ. Através de pesquisa bibliografica e de
levantamento dos atributos, detectou-se quais sdo determinantes no ato da compra pelo
consumidor. A pesquisa utilizou-se tanto de uma abordagem qualitativa, quanto
quantitativa, na anélise e interpretacdo dos dados, e seus resultados revelaram que a grande
maioria dos consumidores para esse produto, ao contrério do que se imaginava, teve seu
comportamento de compra mais ligado ao preco do que propriamente & marca, e que eles se
mostraram adeptos a inovacdes de sabores e tamanhos das embalagens. Verificou-se que,
de maneira geral, os consumidores adaptaram o iogurte light ao seu cardapio de forma
significativa, pois uma grande maioria consome-os diariamente, mas ndo s6 uma pessoa, a

familia toda também.



Palavras-Chave: Estratégias, Vantagem Competitiva, Lideranca de Mercado.
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Abstract

This study has the purpose to identify the perception of the consumers as for the product
light yogurt, associate with several aspects, mainly those at the package. For it, it was
approached forty consumers at the Extra Supermarket and Wal-Mart, situated at Tijuca, in
Rio de Janeiro - RJ. Through the bibliographical research and the survey of the attributes,
it was detected which are determinants in the act of the acquisition to the consumer. The
research utilized as the one qualitative approach as quantitative, in the analysis and the
interpretation of the consumers, on the opposite of what one believed, have their conduct of
the acquisition more connected with the price than properly the brand, and that they show
adepts to innovations of the tastes and sizes of the packages. It was checked that, in general
manner, the consumers adapted the light yogurt with their menu by significative form,

whereas most of them consume daily, but not only one person, the whole family too.
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1. Introducéo

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,
escolnem aquele que julgam ser o melhor na sua concepcdo. E na identificagdo dos
aspectos 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.

2. Historico do logurte

O iogurte é um produto resultante da fermentacdo lactica do leite integral ou
desnatado, concentrado ou ndo, pelo emprego da cultura lactica selecionada de
Lactobacillus Bulgaricus e Spreptococcus Thermophilus, em culturas associadas.

O leite fermentado que deu origem ao iogurte da atualidade teve origem no Oriente
Médio. A origem do iogurte ainda ndo € totalmente conhecida, existem alguns fatos que
podem ter sido base para a criacdo deste alimento, mas ndo h& nada que prove a sua origem
verdadeira.

O consumo do iogurte teve um aumento consideravel primeiramente na Europa
Central, devido ao aparecimento das teorias que relacionavam o iogurte a longevidade.

No inicio do século XX, o iogurte era considerado um medicamento e sé estava
disponivel em farméacias. Gragas ao desenvolvimento industrial e tecnoldgico, o consumo
do iogurte se espalhou por toda a Europa.

O iogurte chega ao Brasil, quando uma marca francesa trouxe “Um produto inédito
e muito saboroso”. O ingresso do iogurte revolucionou os hébitos de consumo dos
brasileiros e teve sucesso imediato. Apenas 9 meses ap6s o langamento, a producdo de

iogurtes passou de 6 para 24 mil potes por hora.

3. Marcas no Brasil



Os maiores fabricantes de iogurtes presentes hoje no Brasil sdo: Danone, Batavo,

Nestlé e Vigor.

A Danone
.

A Danone chegou ao Brasil em 1970. Alguns anos depois ja era extensa a linha de
novidades da Danone no mercado brasileiro com produtos como 0 Petit Suisse Danoninho, 0
iogurte para beber Dan’Up, a sobremesa Lactea cremosa Danette € 0 iogurte Light Corpus.

Em dezembro de 2000, a Danone adquiriu a marca Paulista que estava presente no
Brasil desde 1933. A marca Paulista, uma expressiva referéncia de tradicédo e qualidade em
leite, passou a contar com o know-how e expertise do Grupo Danone para ampliar a sua
atuacdo no mercado de iogurtes e sobremesas.

A aquisicdo da Paulista fez com que a Danone consolidasse a sua posi¢cdo no
mercado de produtos lacteos frescos. A unido das empresas faz da marca a maior em
produtos lacteos frescos do Brasil, um importante passo na expansao de seus negocios no
mercado brasileiro.

Hoje, a empresa opera através de duas fabricas, localizadas em Pocos de Caldas
(MG) e Guaratinguetd (SP). Sua matriz esta situada em Sao Paulo e a empresa possui
varios escritorios de venda e centros de distribuicdo espalhados pelo Brasil.

Esses sdo alguns dos produtos oferecidos pela Danone ao mercado:

-
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A histéria da Batavo comecga quando a Cooperativa Batavo une-se a Cooperativa

Central de Laticinios do Parana (CCLP) em 1954. No Ano de 1980, foi o periodo no qual



grandes investimentos foram concluidos, pelos quais a Cooperativa Batavo tornou-se uma
das Cooperativas modelo do estado do Parana.

A Cooperativa Central associa-se a Agromilk, sociedade composta por 11
cooperativas de produtos laticinios e sediada na cidade de Concordia, em Santa Catarina.

Apbs um acordo com a Parmalat, o grupo deu origem a Inddstria de Alimentos
Batdvia S.A, detentora da marca Batavo.

A Batavo investe e lanca diversos produtos, incluindo leites, iogurtes, queijos,
manteigas, molhos prontos e sobremesas comercializados com as marcas Batavo e
Parmalat.

Em 2005, a Batavo entra no mercado de alimentos a base de soja e apresenta Soja
Original, produto 100% vegetal sem lactose e 0% de colesterol. Nessa categoria, a marca
inovou logo depois com o langamento do primeiro iogurte cremoso de soja e 0 primeiro
creme de soja do Brasil.

Esses sdo alguns dos produtos oferecidos pela Batavo ao mercado:

A Nestlé tem o nome de seu fundador, Henri Nestlé¢, o alem&o que inventou a
primeira férmula de alimento infantil, chamada por ele de Farinha Lactea. A partir dessa
iniciativa, ocorrida ha mais de 130 anos na cidade de Vevey, na Suica, a Nestlé foi
crescendo e se tornou A Empresa Mundial de Alimentos e Nutri¢éo.

Em 1921 houve a inauguracdo da primeira Fabrica Nestlé no Brasil em Araras (SP)
produzindo o Milkmaid, leite condensado que estampava a moga leiteira, em rotulo; os
consumidores identificavam-no como o leite da moca, dai passou a chamar-se, no Brasil,

Leite Condensado Mocga.



Em 1924 a fabrica de Araras passou a produzir a Nestlé Farinha Lactea, que ja era
importada da Suica desde 1876.
Em 1973 a Nestlé lanca no Brasil a linha de Refrigerados com a marca

Chambourcy, com produtos como o logurte Natural Desnatado. A marca foi transformada
em Nestlé em 1995.
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Ja em 1981 a Nestlé langca um dos seus principais produtos no mercado de iogurtes
0 Petit Suisse Chambinho e trés anos depois o logurte Liquido Bliss.
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A linha Ninho Soleil foi langcada no mercado em 1990 com o logurte Ninho Soleil,
ja o Petit Suisse Ninho Soleil chegou ao mercado somente em 1993.

Ao longo desses muitos iogurtes da marca foram langados. Os ultimos langamentos
aconteceram e 2006 com os produtos Petit Suisse Ninho Soleil 2 em 1 e Chamyto 1+1 com
cereal colorido.

A empresa possui 26 unidades industriais espalhadas nos Estados de S&o Paulo
(SP), Minas Gerais (MG), Bahia (BA), Goias (GO), Rio de Janeiro (RJ), Rio Grande do Sul
(RS) e Espirito Santo (ES). 5 Centros de Distribuicdo: Sdo Bernardo do Campo (SP),
Cordeiropolis (SP), Recife (PE), Salvador (BA) e Belém (PA). 4 Depdsitos:
Rio de Janeiro (RJ), Belém (PA), Salvador (BA), Ribeirdo Preto (SP).

Sua rede de clientes abrange mais de 1600 municipios. Quanto aos fornecedores,
sdo cerca de 40 mil ativos. Na fabricagdo dos produtos que comercializa a partir do Brasil,
a Nestlé adquire anualmente mais de 230 mil toneladas de agucar, 55 mil toneladas de café,

quase 35 mil toneladas de cacau e mais de 1,5 bilhdo de litros de leite. Isso faz dela a



grande consumidora nacional desses itens. Em 2003, as operacOes da Nestle geraram mais

de R$ 1,2 bilh&o entre impostos, taxas e contribuicdes.

A VIGOR foi fundada em 1918 em Sdo Paulo, com o nome de OLIVA DA
FONSECA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA. como uma pequena fabrica para
processamento de Leite Condensado, na cidade de Itanhandu, MG e uma pequena operagdo
para embalar Leite Pasteurizado em S. Paulo.

Com o objetivo de crescer e expandir sua linha de produtos, em dezembro de 1982,
a VIGOR adquiriu a COMPANHIA LECO DE PRODUTOS ALIMENTICIOS , na época a
segunda entre as companhias de laticinios em S. Paulo

Em Setembro de 1995 a LECO adquiriu a ROB - REFINO DE OLEOS BRASIL,
uma tradicional companhia de 6leo vegetal, no mercado desde 1920. A fabrica se localiza
em S. Caetano do Sul, SP e sua capacidade atual s@o de 9 000 toneladas/més. Seus
principais produtos sdo 6leos vegetais comestiveis (soja, milho, girassol), gorduras vegetais
(para industrias de alimentos) e margarinas. A ROB - REFINO DE OLEOS BRASIL foi
incorporada pela sua controladora a COMPANHIA LECO DE PRODUTOS
ALIMENTICIOS, e desde entdo continua com suas operagdes normais.

A Vigor considera como seu principal objetivo, alcancar a plena utilizacdo dos seus

recursos para satisfazer a demanda do Mercado.
Essas sdo algumas marcas do grupo Vigor:
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Alguns dos produtos oferecidos pela Vigor/Leco para o mercado:

4. Pontos de Vendas e Disposi¢ao dos Produtos

Dois dos maiores pontos de venda de iogurtes light sdo os supermercados e as
padarias. Para analisar a posi¢do dos produtos nesses pontos de vendas, foram feitas visitas
a trés estabelecimentos diferentes no bairro da Tijuca no Rio de Janeiro.

Esses estabelecimentos foram: Padaria Trigus, Supermercados Rede Economia e
Hipermercados Extra, os trés localizados na Rua Mariz e Barros na Tijuca.

Abaixo estdo as fotos da disposi¢do dos produtos nas prateleiras.

Hipermercados Extra Tijuca




Rede Economia Supermercados Padaria Trigus - Tijuca

A disposicdo dos iogurtes light nas prateleiras dos trés estabelecimentos é

praticamente a mesma. Eles estdo geralmente concentrados e separados dos iogurtes
normais. Os produtos de embalagens menores, que podem ser consumidos mais
rapidamente, estdo a uma altura de 1,60m aproximadamente. As embalagens maiores de
1litro e as bandejas com mais de uma unidade estdo um pouco abaixo ou acima dessa
altura, isso varia conforme o estabelecimento. Isso se deve ao fato do publico alvo desse

seguimento de iogurtes ser formado por mulheres.

5. Revisdo de Literatura

Neste capitulo, pretende-se correlacionar as propostas dos autores a seguir com o
presente estudo. Outros autores, através de seus trabalhos, construiram a base do
entendimento sobre a percepcdo do consumidor. Serdo buscadas, portanto suas principais
contribuicgdes sobre o assunto em estudo.

Peter Drucker (apud Megido; Xavier, 1998, p. 67) afirma que “o marketing é tdo
basico que ndo pode ser considerado como uma funcéo isolada. E o negécio todo visto do
ponto de vista do resultado final, isto é, do cliente”; inclusive, estes ultimos autores
afirmam que para esta nova concepc¢do de foco no cliente, é preciso uma total interacdo
entre todas as demais funcbes e setores da empresa; desde os vendedores, que trazem as

informac6es fornecidas pelos clientes, até os executivos, que visam o lucro e a eficiéncia da



empresa. Ainda, segundo eles, as empresas deveriam fazer do marketing um real modo de
vida e ndo apenas exercer uma funcéo isolada num contexto empresarial.

O consumidor, por ser considerado peca-chave ao marketing, deve ser
cuidadosamente analisado quanto aos fatores que influenciam o seu comportamento de
compra, pois eles determinardo a possibilidade maior ou menor de sucesso de um produto
ou servico. Dentre estes fatores estdo os culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Os fatores culturais, conforme Cobra (1992) e Kotler (1998, p. 163), sdo divididos
em cultura, adquirida pelo ser humano ao longo de seu crescimento através da socializacao;
subcultura, divisdo da cultura e pode ser por nacionalidade, religido, raca ou regido
geografica; classe social, que “sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores,
interesses e comportamentos similares”, podendo um individuo também mudar de classe.

Os grupos de referéncia, a familia e os papéis e posi¢Bes sociais sdo designados 0s
fatores sociais influentes no comportamento de compra do consumidor. Segundo as
concepcdes de Kolter (1998) sobre os primeiros grupos, sdo eles os que tém maior
influéncia sobre as op¢des do consumidor, sendo os de influéncia direta denominados
grupos de afinidade.

Os fatores psicolégicos sdo representados pela percepcdo, motivagdo, aprendizagem
e crencas e atitudes. “A percepcdo pode ser definida como ‘o processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta uma informagdo para criar uma significativa
imagem do mundo’” (Cobra, 1992, p. 219), e de acordo com este conceito, 0 autor expde
que por mais que duas pessoas estejam motivadas igualmente e em uma mesma situacao,
podem agir de formas diferentes de acordo com a percepcdo que tém da mesma. Ao decidir
por determinada compra o ser humano procura obter a sensacdo de necessidade satisfeita,
porém Cobra (1992, p. 221) também afirma que “a satisfacdo da compra esté ligada a certas
sensacOes de satisfacdo que o consumidor imagina estar levando a satisfacdo de
necessidades”, porém, muitas vezes esta apenas se deixando levar pela emocéo. Portanto, a
motivacao ¢ definida como a busca por satisfacdo e necessidades por este Gltimo autor.

Com relagdo a percepcao do consumidor, Megido e Xavier (1998, p. 136) afirmam
que “(...) s@o aspectos como percepgdo de imagem, de servi¢co agregado, de design e de

status (...) que fazem a diferenca”, afirmando também, que, quanto mais ultrapassado vai se



tornando um produto, mais o consumidor escolherd por preco, impedindo chances de a
empresa agregar valor ao mesmo na forma de “tecnologia percebida”.

O comportamento de compra, ainda conforme afirma Kotler (1998), pode ser
dividido em: comportamento de compra complexo, tratado por Churchill e Peter (2000)
como tomada de decisdo extensiva, acontece quando 0s consumidores vao adquirir
produtos caros, mas tém consciéncia das diferencas significativas entre as marcas,
afirmando, ainda, estes Gltimos autores que um maior valor é proporcionado ao comprador
detentor deste comportamento, ou seja, que ndo quer fazer maiores esforgos, quando o
vendedor tem um maior poder de persuasdo e conhecimento de muitas marcas;
comportamento de compra com dissonancia reduzida, ou tomada de decis&o limitada, onde
0 consumidor gastard tempo pesquisando, mas comprara rapidamente por ndo haverem
grandes diferencas entre as marcas; comportamento de compra habitual, ou tomada de
decisdo rotineira, ligada as compra de baixo envolvimento do consumidor, pois ndo ha
grandes diferencas entre as marcas disponiveis e a maioria delas investe em precos baixos;
e comportamento de compra que busca variedade, citado apenas por aquele autor, onde sdo
notorias as diferencas entre marcas e o consumidor se vé obrigado a fazer varias escolhas
de marcas, em que a lider estimulara o comportamento de compra habitual e as desafiantes
a busca de variedade através de precos menores, negociacdo com revendedores, descontos e
outros tipos de divulgacéo.

Envolvidos em todo este processo de compra estdo: o iniciador, aquele que induz a
compra do servico ou produto; o influenciador, aquele detentor de argumentos
influenciadores na decisdo; o decisor, aquele que decide sobre se deve, 0 qué, como e onde
comprar; o comprador, efetivamente quem efetua a compra; e o usuario, aquele que
consome ou usa 0 bem comprado (Kotler, 1998).

Alimentacdo ¢ para o ser humano sinénimo de sobrevivéncia e saude, pois, como ja
foi constatado, o bem-estar fisico e a aptiddo a uma vida saudavel sdo provenientes de uma
boa alimentacdo, rica em vitaminas, proteinas, sais minerais e outros. Os produtos
agroalimentares, como os iogurtes light sdo extremamente exigidos quanto aos parametros
de qualidade, visto que, 0 que se busca neles é salde, é necessario que estejam em perfeita
ordem, pois caso contrario poderia afetar a salde do consumidor e, conseqlientemente,

ocasionar a perda de pelo menos um consumidor. “Assim, se, para alguns setores, a
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qualidade € uma vantagem competitiva importante, para as industrias agroalimentares, ela é

uma questao de sobrevivéncia” (Toledo; Batalha; Amaral, p. 91, 2000).

6. Referencial Teorico
O capitulo se propde a apresentar um resumo dos conceitos do referencial tedrico

deste trabalho, composto pelo trabalho de Jerome McCarthy e Philip Kotler.

Ao comprar um determinado produto, o consumidor ndo esti levando apenas o
produto/servico em si, mas sim, todos os elementos que fazem parte do composto de
marketing. Dessa forma, o produto total passa a representar o somatério de todos os
elementos que compdem o mix de marketing, conhecido também por composto de

marketing. Assim temos os 4P’s:
e Produto;
e Preco;
e Distribruicdo (Pontos de Venda);
e Comunicagéo (Publicidade e Propaganda).

O conceito aprimorado por Jerome McCarthy (1964), professor da Universidade de
Michigan, considera, entre outros indicadores, o preco do produto como um diferencial

para a decisdo do consumidor no momento da compra.

A relacdo entre a variavel preco e o consumidor, nesse estudo, superou a fidelidade
a marca. Talvez esse comportamento possa ser explicado pela recente expansdo do

mercado de logurte Light, ou ainda, pelas semelhangas das marcas para o consumidor.

Philip Kotler (1998), a maior autoridade em Marketing da atualidade, define o
composto de Marketing como “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir

seus objetivos de marketing no mercado alvo”.

O preco € um elemento tdo importante quanto os outros. Apesar da premissa ser
verdadeira, sabe-se que uma considerdvel parcela dos consumidores escolhem alguns

produtos pelo preco.

7. Metodologia
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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, situados no Bairro 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 16 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 nimero
compradores de grandes compras, tendo em vista que a maior parte da populacdo recebe o
salario no inicio do més.

Pesquisas com consumidor envolvem muitas varidveis, portanto de carater
sisttmico, deixando margem a interpretacdo. Por fim nesta analise serdo levantadas apenas
as evidéncias mais fortes. A amostra da pesquisa, portanto, neste caso de 40 pessoas,
segundo Shannon (1975), deve ser definida pelo pesquisador com base na significancia dos
resultados. Esta afirmativa é suportada pelas bases tedricas de pesquisas sistémicas; ao qual
esta se enquadra. A analise foi feita questdo a questdo, porém relacionando-se aquelas que
tém vinculos, e que podem ser interpretadas em conjunto para obterem respostas mais

significativas.

A desvantagem da metodologia de pesquisa é o alto grau de subjetividade. O
questionario pode ficar tendencioso, induzindo o entrevistado a alguma resposta. As
respostas, quando ndo objetivas, podem carecer de interpretacbes que, caso mal feitas,
prejudicam o resultado da pesquisa. Existem ainda entrevistados que, por multiplas razdes,
como vergonha, esquecimento, entre outros, ndo respondem a questionario com 100% de
verdade.

A principal limitacdo é o espectro que uma pesquisa pode alcangar. Sobretudo
quando feita presencial. Dessa forma € necessario que se trabalhe com uma amostra.

Por outro lado, a pesquisa permite tirar conclusdes a partir de experiéncias, e nao de
forma empirica. A sensibilidade para as necessidades e desejos do consumidor cresce
quando se faz uma pesquisa, porque desse modo é possivel tirar informacGes relevantes,

como atributos que geram valor ao produto, na “hora da verdade”.
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Todos os dados obtidos através da pesquisa elaborada foram transferidos para uma
tabela, visando proporcionar melhor visualizacdo das informagbes apuradas e

consequentemente facilitando a anélise e conclusbes (Anexo2).

8. Apresentacdo de Resultados

Por se tratar de um ambiente predominantemente freqiientado 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 sao de adultos,
identificando a idade e estagio do ciclo de vida onde h4 maior demanda deste tipo de
produto.

No quesito grau de instrugdo, percebeu-se que a busca de informacdes mais claras e
objetivas em relacdo aos iogurtes light é feita devido a este indicador, pois a maioria dos
consumidores, 24 dos 40 abordados, esté atenta as informagdes constantes nas embalagens
e tém até o 3° Grau, tendo alguns ultrapassados esta etapa, porém este aspecto ndo foi
relevante. Cabe salientar que esta constatacdo ndo exclui aqueles que ndo tenham
completado o 3° Grau, mas que 0s consumidores abordados, talvez devido a localizagdo do
hipermercado, pertenceriam a classes mais privilegiadas.

A maioria da amostra esta concentrada na classe média e alta, com faixas de renda
mensal familiar superior a R$ 2.600 mensais. Estas constatagbes vém evidenciar o que
afirma Kotler (1998) quanto as classes sociais, onde ele aponta que estas séo divisfes 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
alimentacdo, passando a consumir também produtos ndo relacionados a cesta bésica, como
é 0 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 importdncia, geralmente adquire determinado

comportamento de compra em funcdo das sugestdes dos demais, ou pelo menos, se for o
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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 os consultados moram sozinhos, tendo nesta Gltima situa¢do, 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
quantidade 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 frequéncia de consumo destes consumidores também ¢é significativa, onde grande
parte consome os iogurtes light todos os dias, o que denota uma boa fatia de mercado a ser
trabalhada pelas empresas, pois um produto para ser consumido com tamanha assiduidade é
considerado, pela maioria dos individuos, como basico; adaptado a sua dieta a fim de lhe
trazer beneficios.

Tomando-se por base que, uma maioria, 87,5% dos consultados, acredita que 0s
iogurtes light Ihe proporcionam mais beneficios que os demais, constatou-se que 0s
consumidores encontram-se a par das informac6es 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 esta relacionado a falta ou pequena
quantidade de acucar, drasticamente reduzida, sendo eliminada, no cardapio de pessoas

com diabetes.
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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 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 informacdo com o
levantamento da posi¢do fisica do produto nas gondolas dos supermercados em questéo,
ficou constatado que o produto lider ocupa de fato a melhor posi¢do 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 posicao, ou
seja, mais proximo a visdo 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 esforgos
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 promog&o do seu produto, em forma de embalagens, rotulos, 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 atencéo
na hora da compra, sendo dadas as seguintes opg¢des: cor, formato (tamanho, design),
informacBes nutricionais e rotulo. A partir dos resultados obtidos constatou-se que as
informagBes nutricionais, previamente uma das hipGteses de maior forga, tiveram um
resultado significante, pois foi classificada pela grande maioria dos consumidores como a

primeira opcao a ser verificada no ato da compra. Um dos pontos que chamou a atencéo,

15



foi o fato de apenas alguns consumidores responderem como motivo de escolha pela
Danone aspectos como rétulo, ou seja, a indicacdo de zero por cento de gordura impresso
em destaque no mesmo, pois previamente tinha-se a concepgdo que as figuras e dizeres
mais expostos nas embalagens é que realmente estimulavam o consumidor a tirar seu
produto da gondola e leva-lo para casa. Porém a pesquisa revelou que vai muito, além
disso, que os consumidores estdo mais preocupados em saber efetivamente 0 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 forca 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 atencao, descrever as caracteristicas do produto, criar confianga
do consumidor e produzir uma impressdo global favoravel” englobou a concluséo das
pesquisas como um todo, porém se todas as empresas concordam com o autor, 0
consumidor terd que procurar algo mais para distinguir os produtos, dai o grande nimero
de votos relacionados ao preco.

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 é recomendavel
seu consumo em no maximo sete dias depois de aberta.

Quanto ao espago reservado para comentarios, nenhum entrevistado se predispos a
preenché-lo, conforme esperado, tendo em vista que as pessoas ndo gostam de perder
tempo respondendo questionérios, principalmente aqueles que sdo identificados como
“amadores”, ou seja, que ndo estdo vinculados a nenhuma empresa e que, portanto nao

despertam importancia maior.

9. Concluséo

Apos a analise dos dados e a pesquisa bibliografica 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 informagdes nutricionais, do que propriamente a percepgao

da embalagem ou do rétulo. Portanto, as empresas precisam trabalhar mais o valor da

16



marca para o consumidor, pois ele configurar& @ mesma a lealdade, consisténcia e
qualidade percebida, necessérias ao sucesso do seu produto; podendo ainda investir em
formas de diminuir os custos, a fim de oferecer um produto de qualidade e menor preco.

Grandes autores dos estudos de Marketing como Kotler ja afirmavam a importancia
dos mixers'no Composto de Marketing a fim de desenvolver métodos que impactasse o
mercado consumidor.

O estudo pdde comprovar as teorias de Kotler e McCarthy sobre a grande
contribuicdo do conceito de Marketing Mix no mercado competitivo. As pesquisas
revelaram que 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 além das funcionais. Eles devem conter valor para o consumidor, atingindo

sentimentos, percepcdes, ideais e estilo de vida.
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ANEXO 1

PESQUISA DE MERCADO - IOGURTE LIGHT

A () Masculino
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) Feminino

Faixa etaria: ) Até 25 anos
) De 25 a 35 anos
) De 36 a 45 anos

) Acima de 45 anos

oCow>

Grau de instrucdo: ) 1°grau
) 2° grau
) 3°grau

) Outros

oCow>

Estado civil: ) Solteiro
) Casado
) Separado

) Vilvo

ocow>

Tamanho da familia: ) 1 pessoa
) 2 pessoas
) 3 0u 4 pessoas

) 5 ou mais pessoas

oCow>

Renda familiar: ) Até R$500

) De R$500 a R$1.500

) De R$1.600 a R$2.500
) De R$2.600 a R$5.000

) Acima de R$5.000

A (
B. (
C.(
D. (
E.(

Qual o gasto médio mensal em compras no
supermercado?

) Até R$150

) De R$151 a R$350
) De R$351 a R$700
) Acima de 700

Cow>

Quantas pessoas na familia
consomem iogurte light?

) Apenas uma
) Metade das pessoas
) Todas as pessoas

Ow>

As pessoas em referéncia também
consomem o iogurte tradicional?

) Sim
) Ndo

@ >
—~ ~

10. Qual a freqiiéncia do consumo de iogurte
light por semana?

) Uma vez

) Duas vezes

) Mais de 3 vezes
Todos os dias

oCow>

11. O(a) Senhor(a) acredita que os iogurtes light proporcionam
maiores beneficios?

12. Em caso afirmativo, qual a principal razéo?

13. Qual o fator decisério na hora da compra?
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14. Qual a marca de sua preferéncia?

15. Qual atributo o Sr.(a) costuma reparar primeiro no produto em questao?

16. Qual tipo de embalagem é mais adquirida na hora da compra?

17. Espagco reservado para comentarios, sugestoes, criticas do produto.

Anexo 2

APURACAO EM QUANTIDADE
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APURACAO EM PERCENTUAL

-

125%

M

Quests Alternativas
uestoes
A B
1 62,5% | 37.5% | | //////// ////////
2 12,5% | 20,0% | 450% | 22, ////////%
3 75% | 37.5%
4 12,5% | 55,0%
5 50% | 250%
6 0,0% | 10,0% | 27,5% | 45,0%
7 0,0% | 150%
8 17,5% | 35,0%
9 675% | 32,5% |
10 17,5% | 22,5% 250/ 350/
11 87,5% | 12,5%
12 11,4% | 22,9%
13 30,0% | 27,5%
14 525% | 325% | 12,5% | 2,5%
15 10,0% | 50% | 60,0% | 250%
16 50% | 250% | 40,0% | 22.5% | 7.5%
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