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"Determine que algo pode e deve ser
feito, e entdo vocé achara o caminho para

fazé-lo."

Abraham Lincoln
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RESUMO

Atualmente, dados estatisticos mostram, no @mbito da crescente valorizacdo da
gastronomia, uma evolucdo, na busca de novas maneiras de oferecer produtos mais
saudaveis que tenham design e sabor. Para tanto, profissionais que atuam no ramo
alimenticio de docarias precisam de estratégias para se posicionar frente a diversas
mudangas ocorridas no mercado. Desta forma, o aumento significativo do consumo
por produtos diet e light lanca um alerta de uma necessidade que forca mudanca e
inovacdes por parte das organizagfes que atuam ou pretendem atuar no seguimento
de docaria e que querem ter vantagem frente ao mercado bem como ofertar
produtos de valor agregado. Diante disto, a pesquisa objetivou avaliar como tem sido
o comportamento da demanda por produtos diet e light, através de: Identificar o perfil
do mercado consumidor; descrever o crescimento do seguimento; detectar as
oportunidades do seguimento e sugerir estratégias para atrair o consumidor,
identificando e apontando alguns dos fatores positivos da avaliacdo sobre o
comportamento da demanda. A partir do presente trabalho, pdde-se realizar um
estudo de caso do tipo exploratorio descritivo e como instrumento de pesquisa,
foram aplicados 95 questionarios com perguntas fechadas aos clientes externos da
empresa no intuito de analisar o comportamento de consumo por produtos diet e
light. Os dados obtidos foram analisados com o uso da abordagem qualitativa com
base na teoria estudada, confrontando o que os tedricos pensam com 0 que a
empresa pratica e abordagem quantitativa por tabelas de freqténcia e graficos
ilustrativos nos programas Excel e Word, bem como andlises percentuais dos
resultados. Mediante os resultados obtidos, tornou-se possivel constatar que houve
um aumento relevante no consumo por produtos diet e light na empresa estudada
Em geral observou-se que os clientes externos demonstraram uma frequéncia de
consumo cada vez maior motivada principalmente pela preocupacdo com a saude,
estética e consciéncia alimentar. Foi detectado que, muito embora demonstrem estar
satisfeitos quanto ao conhecimento dos produtos, nutrem expectativas de melhoria
na variedade, na constancia e, como relatado em depoimento informal, “produtos
em tamanhos pequenos”. Apartir disto, torna-se necessario responder através de
adequacOes para aumento da producdo, um maior investimento em design e
disposigcéo dos produtos e periodicamente utilizar-se de ferramentas como pesquisa
de opinido a fim de detectar quais séo as necessidades de seus clientes.

Palavras- chave: Mercado. Produtos. Diet. Light. Mudanca.



ABSTRACT

Currently, the statistics show, in the context of growing appreciation of gastronomy,
an evolution, seeking new ways to offer healthier products that have design and
flavor. For both, professionals who work in the food branch of sugar confectionery
need strategies to position themselves in front of various changes in the market. This
way, the significant increase in consumption by diet products and light throws an alert
of a necessity that force change and innovation organisations who work or intend to
act in the wake of confectionary and who want to take advantage against market as
well as offer value-added products. Before this, the survey was to assess how it has
been the behavior of the demand for diet products. and light through: Identify the
profile of consumer market; describe the growth of the follow-up; Discover the
opportunities of follow-up and suggest strategies to attract the consumer, identifying
and pointing some of the positive factors of evaluation about the behavior of demand.
From this work, it might be a case study of type descriptive and exploratory research
tool, as were applied 95 questionnaires with closed questions to external customers
of the company in order to analyze the behavior of diet products and consumption
per light. The data obtained were analyzed with the use of qualitative approach
based on theory studied, confronting what theorists believe with what the company
practises and quantitative approach by frequency tables and illustrative graphics in
Excel and Word programs, as well as percentage of analyses results. By the results
obtained, it became possible to conclude that there was an increase in consumption
by diet products. and light in company studied in General noted that external clients
showed a frequency of consumption increasingly motivated primarily by a concern
with the health food aesthetic and consciousness. Was found that, although showing
be satisfied as to the knowledge of the products, nourish expectations of
improvement in variety, constancy, and as reported in informal testimony " products
in small sizes ". From this, it is necessary to respond through adaptations for
increasing production, increased investment in design and arrangement of products
and periodically used tools such as opinion survey in order to detect what are the
needs of its customers.

Keywords: Market. Products. Diet. Light. Change.
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1 INTRODUCAO

Ao longo do tempo, no ambito da crescente valorizacdo da gastronomia, a
busca de novas maneiras de oferecer prazer ao paladar dos consumidores tornou-se
cada vez mais comum e desafiadora.

A producédo de alimentos, sendo um dos pilares de qualquer economia,
vem passando por diversas mudancas decorrentes de novos padrdes alimentares do
homem moderno, cujo estilo de vida contemporaneo baseado na falta de tempo,
trouxe alteragfes significativas no habito alimentar da populagdo que néo dispde de
muito tempo para se alimentar como fazia no passado.

Sendo assim, a manutencéo de uma alimentacdo mais saudavel alcancou
uma abrangéncia muito maior para a populacdo moderna.

Para tanto, profissionais que atuam no ramo alimenticio de confeitaria
precisam de estratégias para se posicionar frente a diversas mudancas ocorridas no
mercado de docaria que, aliado ao prazer proporcionado pelos diversos doces
produzidos, devem adequar esses produtos ao estilo de vida saudavel que vem
sendo mais valorizado. Usualmente, para acompanhar o ritmo de tais mudancas,
esses profissionais investem e inovam na preparagao de produtos como tortas,
bolos, cremes e doces que tenham sabor como design.

Vé-se, porém, que um seguimento de potencial crescente ainda € pouco
explorado. Trata-se dos produtos denominados diet e light que vem fazendo parte do
cardapio de uma consideravel parte da populagdo brasileira que se preocupa com
saude e outras motivacdes como estética, tendo em vista manter um cuidado com a
aparéncia e que fica evidenciado em pesquisas que apontam uma alta participacéo
do pais no aumento de clinicas de estética, cirurgias plasticas e academias.

Segundo Cornélio (2007, p. 45),

O mercado brasileiro de alimentos dietéticos evoluiu a partir de
1980, acompanhando uma tendéncia internacional, criando uma
verdadeira onda diet. Centenas de produtos hoje ja existem a
disposicdo do mercado para uma populacdo em torno de 30 milhdes
de consumidores, entre 0sS quais se encontram em maioria 0s
diabéticos, obesos, hipertensos, hiperlipidémicos e consumidores
gue desejam manter uma boa condi¢cdo de salde, manter 0 peso e
uma boa aparéncia fisica.

Desta forma, o aumento significativo do consumo por produtos diet e light
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lanca um alerta de uma necessidade que forca mudanca e inovagdes por parte das
organizacbes que atuam ou pretendem atuar no seguimento de docaria e que
guerem ter vantagem frente ao mercado bem como ofertar produtos de valor
agregado.

Vé-se que tais produtos ndo mais se restringem a um pequeno grupo de
pessoas que tratavam de controle de acucar ou demais ingredientes de elevadas
calorias em sua alimentacédo por apenas questdo de saude e que, para o mercado,
j& € uma nova tendéncia criada por consumidores que se preocupam com saude,
estética e qualidade de vida sendo seletivos quanto sua forma de alimentacéo.

O mercado de doces, na cidade de Natal, cresce acompanhando o
crescimento do setor que sera abordado a diante. Com isso, mudancas ou
adequacdes nos produtos ofertados tornam-se o desafio que exige respostas pro-
ativas por parte daqueles que querem estar no compasso do crescimento do

mercado.

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

No contexto atual, onde se leva em consideracdo o valor agregado que
um produto possui, a gastronomia vem buscando adotar tal pratica nos alimentos,
renovando e acrescentando uma consciéncia mais saudavel na preparacdo de
diversos doces. Essa mudanca estd diretamente ligada a evolugdo no mercado
Brasileiro de alimentos que visa atender as novas necessidades de consumidores
gue buscam formas mais saudaveis de se alimentar. Diante desta mudanca, faz-se
necessario uma resposta por parte do mercado no intuito de suprir os anseios desta
nova demanda que busca os produtos chamados diet e light para consumo.

Atualmente, na cidade de Natal, estédo distribuidas 28 (vinte e oito) casas
de doces. Dentre elas destacam-se algumas como Bombom-café, localizada no
bairro de Tirol e Lagoa Nova , Pé de Moleque localizada no bairro de Candelaria, Da
Guia tortas finas sediada no bairro Nova Descoberta e outras como Bom bocado,
localizada em Lagoa Nova e Tirol, Zélia’s doces caseiros localizada no bairro
Petrépolis e a confeitaria Planalto. Vale ressaltar o comércio de doces informais que

sdo comercializados nas casas de senhoras que atendem por encomendas o0s
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pedidos de doces em geral e que representa uma pequena participagdo na
economia natalence, entre outras.

Ressalta-se que, certas casas ja possuem ambiente de producao propicio
para acrescentarem novos produtos ou uma linha de produtos diet e light em seu
mix ofertado. Sera pertinente verificar a disposicdo desses empreendedores de
acrescentarem os novos produtos em sua producao.

Diante desse contexto, a pesquisa pretende responder a seguinte

guestéao:

Como tem sido o comportamento da demanda por produtos diet. e

light na Borelli Tortas Finas?

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A docaria Borelli foi fundada no dia 27 de novembro de 1997 pelo
engenheiro Roberto Campelo de Souza e pela bancaria Arlete Borelli de Souza, sua
esposa.

As primeiras producdes de tortas finas tiveram inicio em sua propria
residéncia, onde, informalmente, Roberto Campelo surpreendia seus amigos ao
apresentar em seus feitos culinarios as deliciosas tortas criadas por ele em eventos
familiares.

No decorrer do tempo, com o incentivo dos que saboreavam as tortas, o
casal decidiu abrir as portas de sua residéncia para atender formalmente as diversas
encomendas que chegavam a nova loja, inicialmente localizada na Avenida
Jaguarari, no bairro Lagoa Nova.

Ao longo dos 13 anos de existéncia, a dogaria passou por trés mudancas
de endereco, sendo a atual a mais importante, pois contou principalmente com a
opinido de seus clientes, que desejavam que a docaria estivesse mais proxima a
eles e com o interesse dos empresarios de desagregarem a loja de sua residéncia.

Atualmente, a docaria esta localizada na Avenida Campos Sales,n. 468,
no bairro do Tirol e j4 apresenta beneficios aos clientes pela melhor area de
estacionamento e pela localizagcdo o que conseqiientemente impactou positivamente

no faturamento das vendas. Conta também com uma equipe de 6 funcionarios, onde



15

3 ficam na producdo das tortas, compras, administracdo e publicidade da loja, 2
ficam no atendimento e 1 como auxiliar de limpeza.

A Borelli tem como pratica investir na qualidade de seus produtos e
consegue isto através da parceria que desenvolveram ao longo dos anos com seus
fornecedores.

O mercado de doces em Natal tornou-se mais concorrido, ndo apenas
com as docarias mais tradicionais como Da guia Tortas Finas, Bombom Café, Pé de
Moleque, entre outras, mas principalmente, porque lanchonetes, restaurantes e
casas de festas passaram a incluir em suas producdes tortas e bolos variados para
comercializarem.

Inovar tornou-se um desafio e um objetivo aos empresarios da Borelli,

tendo em vista 0 aumento da concorréncia no mercado de doce da cidade de Natal.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral:

Avaliar o comportamento da demanda por produtos diet e light na Borelli

tortas finas.

1.3.2 Especificos:

a) Identificar o perfil do mercado consumidor de produtos diet e light da
empresa pesquisada;

b) Descrever o crescimento do setor de produtos diet e light;

c) Detectar as oportunidades do seguimento e

d) Sugerir estratégias para atrair o consumidor.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Justifica-se a realizacdo deste estudo, do ponto de vista teorico pela
oportunidade de agregar conhecimento com relacdo ao tema desta pesquisa, pois
destaca informacdes que sdo de interesse profissional da pesquisadora.

No contexto da docaria Borelli, o trabalho de pesquisa proporcionou
informacdes e investigagbes cientificas sobre como algumas mudancas decorrentes
de novos hébitos alimentares, especificamente no consumo de produtos diet e light,
influenciam positivamente o consumo por parte de seus clientes. A pesquisa sobre o
comportamento da demanda incentivara a empresa a aperfeicoar seus processos de
producdo por produtos diet e light, oferecer um produto de maior valor agregado e
conquistar vantagem competitiva inovando em Seus processos.

Do ponto de vista pratico, a pesquisa alcancard os publicos em geral
como estudantes, pessoas que atuam na area e pessoas que se interessam pelo
tema e desejam uma base de estudo sobre o consumo por produtos diet e light.

Terd também grande relevancia para os gestores da empresa citada, pois
o conhecimento do comportamento da demanda proporcionou um diagnostico eficaz
gue, aliado a acdes de mudancas como a inovacdo na producao de produtos diet e

light, suprirdo as expectativas de seus clientes.

1.5 COMENTARIO JUSTIFICANDO ALTERACAO NOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com relacdo ao cumprimento de cada etapa do projeto, a presente
pesquisa apresenta uma substituicdo de 1 (um) objetivo especifico a fim de
completar a proposta de projeto.

Como previsto, o trabalho teve como objetivo geral Avaliar o
comportamento da demanda por produtos diet e light na Borelli Tortas Finas e como
objetivos especificos: identificar o perfil do mercado consumidor de produtos diet e
light na Borelli Tortas Finas; descrever o crescimento do setor de produtos diet e
light; detectar as oportunidades do seguimento e sugerir estratégias para atrair o

consumidor.
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No entanto, para que se alcangasse o item “detectar as oportunidades do
seguimento” foram contatados empreendedores de quatro empresas que atuam no
ramo alimenticio de docarias, os quais prefiro preservar os homes, no intuito de que
pudessem compartilhar informacdes a respeito das oportunidades que visualizam
para 0 seguimento de produtos diet e light, tendo em vista, a visdo geral que
possuem do mercado.

Estes empreendedores, no primeiro momento, mostraram-se disponiveis
para dar informacdes, 0 que seria de grande valia para o cumprimento do objetivo,
porém, por diversas razfbes, ndo deram retorno quando contatados outras vezes.
Desta forma, tornou-se necessario a substituicdo do item detectar oportunidades do
seguimento, pelo item detectar o comportamento de consumo.

Com isso, a pesquisa tomou um aspecto ainda maior com relagédo ao
comportamento de consumo e abriu espaco para futuras investigacdes que
contemplem o mercado as oportunidades encontradas com o aumento de consumo

por produtos diet e light.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Serdo abordados, a diante, alguns dos principais conceitos deste
trabalho, tais como, mercado de consumidores; comportamento de consumo;
setores do mercado; oportunidades de mercado; estratégias e valor percebido pelo
cliente. Estes conceitos embasaréo a pesquisa com o conhecimento necessario para

sua realizacgéo.

2.1 MERCADO

2.1.1 Conceito de mercado

Entende-se por mercado um lugar publico numa localidade em que se
expdem a venda géneros alimenticios ou outras mercadorias onde, dispostos neste
mercado, sédo de facil negociacéo.

Para a economia, mercado trata-se de um grande ponto de encontro entre
a oferta e a procura, onde se trocam produtos mediante o acordo das ofertas e da
procura. Neste ponto de encontro, Minadeo (2008, p. 45) ressalta que, ndo se pode
perder de vista o papel do consumidor, como sendo o mais importante elemento,
pois em ultima instancia o mercado apenas existe em funcéo de satisfazé-lo.

Outra definicAo semelhante a esta é dada pelos profissionais de
marketing que dizem tratar de um conjunto dos consumidores potenciais que tem
uma necessidade ou desejo comum e assim se dispde a entrar num processo de
troca de forma a satisfazer suas necessidades ou desejos.

Nunes (2007, p.3) destaca que:

Mercado € o local onde se encontram quem quer comprar e quem
quer vender e que, através de um processo de negociacdo,
determinam o preco e a quantidade do bem a ser
transacionado/trocado entre ambos. Se o bem a ser transacionado
sdo camisas, entdo temos o0 mercado das camisas. Se o0s
intervenientes nesse mercado forem os trabalhadores que querem
vender o seu trabalho e as empresas o querem adquirir, entdo temos
o mercado de trabalho e o preco a ser determinado é o salario.
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O mercado assim abrange as diversas circunstancias dentro das quais 0s
consumidores e fornecedores tomam decisdes que resultam na transferéncia de

bens ou servicos para o atendimento das necessidades dos consumidores.

2.1.2 Mercado consumidor/comportamento

Os profissionais de marketing de uma empresa passam grande parte do
seu tempo pensando nos clientes e em seu comportamento de compra. Eles
convivem com o desafio diario de descobrir quem séo seus clientes, o que pensam,
como se sentem e 0 que os leva a comprar um determinado produto. Para um maior
esclarecimento do que vem a ser a definicdo de comportamento, Houais (1994, p.
56) descreve como sendo “a maneira de se conduzir ou o conjunto de agdes de um
individuo” o que Kotler (2003, p. 111) define de uma maneira mais abrangente
guando o conceito esta relacionado ao conjunto de consumidores e desta forma,

relata que:

O comportamento de compra do consumidor se refere ao
comportamento de compra dos consumidores finais- individuos e
familias que compram bens e servi¢cos para consumo pessoal. Todos
esses consumidores finais juntos constituem o mercado consumidor.

Essa definicdo mais abrangente trata do comportamento de consumo
que, ” para marketing, € usado um conceito da psicologia experimental que distingue
0S comportamentos nos quais a resposta do sujeito decorre de um
estimulo”(HOUAIS 1994, p.38)

Ou seja, o individuo é incentivado, estimulado a ter um determinado
comportamento que o leve a uma agao de compra.

Para uma andlise do comportamento do consumidor é fundamental
descobrir como surge a acdo de compra. Para tanto, parte-se para uma avaliacéo
comportamental, onde as atitudes sdo analisadas durante todo o0 processo que
antecede o ato de consumir.

O individuo, quando se da conta de uma necessidade é levado a uma

situacdo de desconforto e rapidamente € impulsionado a procurar uma solucao que
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0 conduza de volta a seu estado de equilibrio psicolégico com a realizacdo da
necessidade em questao.

No ambito da alimentacdo, o individuo procura alimentar-se por uma
guestao de sobrevivéncia, mas ao mesmo tempo destréi o alimento ao consumi-lo,
iSSO porque em situacdo como esta 0 consumo destroi o produto consumido. Sendo
assim, a pratica de consumo torna-se constante e tem levado muitos consumidores
a optarem por um consumo mais consciente, ou seja, mais saudavel.

Assim, a consciéncia de compra alimentar € trazida por um novo perfil de
consumidores que se preocupam com a consequéncia que o produto consumido
trarA e levam em consideracdo possiveis beneficios que estdo atrelados aos
mesmos.

As acdes de compra por um individuo segundo Cobra (2009, p. 55) séo
também influenciadas por quatro importantes fatores psicolégicos: motivacao,
percepcéao, aprendizagem e crencgas e atitudes.

As motivacbes encontram-se no inconsciente do consumidor, que
geralmente ndo sabem explicar porque agem de determinado modo, Giglio (2002,
p.66) mostra que na hierarquia das necessidades de Maslow as pessoas criam cinco
planos basicos na sua vida: satisfazer necessidades fisiologicas, seguranca, afeto,

relacionamento e auto-realizacéo.

Necessidades de Auto-Realizagao

/ \Necessidades de Auto-Estima

/ \Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiologicas

Figura 1. — Piramide das necessidades de Maslow.
Fonte: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Abraham_Maslow>. Acesso em: junho de 2010.
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7

As necessidades fisioldgicas sdo para sobrevivéncia e é a base dos
desejos, séo elas: fome, sede, sono. A contribuicdo nesse nivel é pouca para o
estudo do comportamento de consumo, tendo em vista, a compra ser necessaria e
os desejos apenas refletirem isso.

A necessidade de seguranca fisica esta relacionada com moradia e
vestuario basico, onde a marca da roupa ou a qualidade do bairro sdo aspectos
secundarios.

A necessidade de afeto esta relacionada a ser amado e reconhecido
perante outras pessoas, pertencer a grupos, a familia, as caréncias eroticas e
sensuais.

A necessidade de status e estima molda-se as qualidades valorizadas
pelo grupo no qual esta inserido e o individuo se esforgcard para ser visto como
independente, inteligente e outras qualidades que, no grupo, sao valorizadas. Nichos
de mercado que ofertam produtos como carros especiais, bebidas, j6ias tem em si 0
beneficio de status.

A necessidade de realizacdo esta no nivel mais elevado onde o individuo
buscara o desenvolvimento de suas potencialidades e autoconhecimento.

Giglio (2002, p. 65) também destaca que:

As teorias das motivagbes desenvolveram um fértii campo de
trabalho, destacando-se as chamadas pesquisas em profundidade,
em que se procuravam o0s verdadeiros motivos do consumo. O
objetivo das pesquisas era detectar os movimentos dos grupos, no
sentido de desejos e valores, que ja se colocavam em niveis mais
proximos da consciéncia, detectados nas pesquisas, mas ainda
inconscientes aos sujeitos.

Outros profissionais como Jung ; Freud apud Giglio (2002, p.66) também
defendem que o consumo esta baseado nos motivos e nas emogdes que devem ser
estimuladas por imagens e palavras. Porém Giglio (2002, p. 77) destaca que a teoria
tem sua validade como ponto de reflexdo sobre como era o mundo quando ela foi
criada e sugere que nédo deve ser utilizada como sistema fechado de explicacéo e
previsao do comportamento do consumidor.

Tendo em vista, as vantagens e limites de cada teoria, Giglio (2002, p. 79)
defende uma espécie de atualizacdo das teorias e adaptacdes as necessidades

modernas.
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Outro importante fator psicologico que podera influenciar as acbes de
compra € a aprendizagem, pois consiste em mudanca no comportamento das
pessoas surgidas pela experiéncia, ou seja, muitos comportamentos de compra
podem ser adquiridos.

Para Kotler (2008, p. 49) a aprendizagem ocorre por meio da interagao de
impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos onde, o impulso caracteriza um
estimulo interno que requer uma acao. Por exemplo, o impulso de uma pessoa pelo
desejo de status e estima ou até mesmo auto-realizacdo pode motiva-la a assumir
uma rigorosa dieta que pode incluir uma compra de produtos para fins dietéticos
como a inscricdo em uma academia. A reacdo do consumidor diante da idéia de
emagrecer € condicionada por sinais ao seu redor, seja o forte apelo da moda, do
grupo que convive ou uma cobranca social, estes pequenos estimulos determinam
guando, onde e como a pessoa vai reagir. Se, mediante reacédo a experiéncia for

gratificante, a pessoa repetira a pratica e o consumo e sua reacao sera reforcada.

2.1.3 Setores do mercado

Apos a Revolugédo industrial, ocorrida no século XXII houveram grandes
transformacdes nas relagbes sociais e econdmicas. Uma destas transformacgdes
ocorreu nas atividades produtivas que foram diferenciadas e definidas em trés
segmentos de industria que formam o aparelho de producdo da economia nacional.

Neste aparelho de producdo, ha divisdbes de categorias que Rosset,
(2003, p. 33) denomina de trés grandes categorias de atividades, as primarias,
secunddarias e as terciarias.

A atividade, ou setor primario, refere-se a industria agricola, caracterizado
pelo fator terra. As grandes transformacgcdes ocorrem no setor secundario, onde o
fator capital é mais intenso, pois hd a producdo de bens fisicos através da
transformacdo da matéria prima feita pelo trabalho humano por meio de maquinas e
ferramentas. O setor terciario compreende a prestacao de servicos em geral onde
predomina o fator trabalho.

Segundo Sandroni (1999, p. 45) a importancia relativa de cada um desses
setores no produto total da economia de um pais é bastante varidvel e determina o

grau de desenvolvimento econdmico de uma nacdo, onde, nenhum produto é
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resultado unicamente de um tipo de industria, reconhecendo assim, que todos os
setores contribuem exatamente da mesma maneira na producdo da mercadoria,
compreende-se entdo, que o produto de cada um deles acrescente uma utilidade ao
outro, compondo o valor da mercadoria.

Ja Rosset (2003) destaca duas diferentes categorias dentro dos setores
de producédo denominados bens e servicos.

Para o presente estudo, vale destacar a importancia destas duas
categorias de produtos, primeiramente em seu conceito.

Bens, segundo Rosset (2003) sdo produtos tangiveis, resultantes de
atividades primarias e secundarias. Servigos sdo produtos intangiveis, resultantes de
atividades terciarias.

Da-se a importancia destas categorias, pois se destinam a satisfazer as
necessidades de consumo e acumulagéo da sociedade.

Como visto, dentre estas duas categorias, a producdo de alimentos é um
dos pilares de qualquer economia, pois abrange os diversos setores do mercado,
como o agricola e o de servi¢os, que passaram por significativas mudancas nos
ultimos anos e que foram refletidas no ambiente de varejo.

No passado, o varejista deparava-se com o seguinte ambiente: economia
fechada; inflacdo alta; altos ganhos financeiros; consumidores pouco informados;
concorréncia nacional e empresas familiares. Hoje, segundo Parente (2000) este
cenario é bastante diferente: economia aberta; inflacdo baixa; ganhos com
operacdes; consumidor informado; concorréncia internacional e empresas
profissionalizadas.

Frente a este cenario, a industria de alimentos encontra-se diante de um
grande desafio e oportunidade para estabelecer um diferencial competitivo, levando
em consideracdo que o aumento da preocupacdo com uma alimentacdo saudavel,
com a qualidade, marca, prego, procedéncia, aparéncia, e o facil preparo dos
alimentos devem ser priorizados em suas formulacdes de estratégias para atrair o
consumidor.

As novas exigéncias do trabalho e da vida moderna tém gerado um novo
padrdo alimentar onde é muito valorizado a praticidade, pois 0 homem moderno nédo

dispbe de muito tempo para se alimentar
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2.2 OPORTUNIDADES DE MERCADO

Grande parte dos produtos de sucesso surgiu em decorréncia de uma
necessidade que alguém, percebendo nela uma oportunidade, transformou-a em
negaocios lucrativos e operantes.

Uma oportunidade de mercado existe quando a empresa pode lucrar ao
atender as necessidades nao supridas dos consumidores. Ex: as novas exigéncias
do trabalho e da vida moderna tém gerado um novo padrao alimentar onde € muito
valorizada a praticidade, pois 0 homem moderno néo dispde de muito tempo para se
alimentar. A partir do que o cliente percebe como valor a empresa pode detectar
uma oportunidade.

Desta forma, as oportunidades se tornam oportunidades de mercado, ou
seja, rentaveis quando a empresas detecta a area de necessidade e interesse do
comprador que possibilita & empresa alta probabilidade de desempenho lucrativo. E
necessario também que se conhe¢a o mercado onde atuara. Dornelas ( 2001, p. 51)
pontua algumas perguntas que norteardo as oportunidades, tais como:

Qual o tamanho atual do mercado em Reais e em nimero de
clientes?

Quais séo os clientes que comprardo o produto ou servico de sua
empresa?

O mercado esta em crescimento, estavel ou estagnado?

Quem atende estes clientes atualmente, ou seja, quem sdo 0S seus
concorrentes?

2.2.1 Conceito de oportunidade de mercado

Oportunidade é descrita como “uma ocasiao favoravel e conveniente”
(HOUAIS,1994, pg.332) e para os autores Birley ; Muzyka ( 2001, p.66) a
oportunidade pode ser definida como “um conceito negocial que, se transformado
em um produto ou servico tangivel oferecido pela empresa, resultard em lucro

financeiro”.
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2.2.2 Caracteristicas das oportunidades de mercado

Identificar uma oportunidade é uma tarefa desafiadora, pois a maioria
delas ndo aparece de repente e requer a atencdo e iniciativa do empresario as
possibilidades.

Deve-se estar atento, pois as oportunidades tém a ver com criagcdo de
valor, e ndo necessariamente com reducéo de custos. Para Birley ; Muzyka (2001, p.
69) “a questao sempre foi e sempre sera a criagdo de valor. A regra € simples: se
vale a pena, as pessoas pagam”

Vale ressaltar que algumas oportunidades ndo véem necessariamente
como resultado de consideragfes e investigacoes extensas, 0s autores Birley ;
Muzyka (2001) concordam dizendo que, pode ser o produto de um conjunto feliz de
circunstancias e uma resposta rapida a uma necessidade de um cliente em potencial
e para Hisrich; Peter (2002, p. 72) um comentario como “Se existisse um produto
que... ”, ocasionalmente pode resultar no surgimento de uma nova empresa.

Algumas das principais caracteristicas das oportunidades de mercado sédo
identificadas por meio de informacgbes fornecidas por consumidores, associados,

distribuidores ou técnicos especializados.

2.2.3 Onde encontrar as oportunidades de mercado

A primeira etapa em um processo de encontrar uma oportunidade é
identificando-a. A identificacdo de uma oportunidade segundo os autores Hisrich;
Peter (2006) ,& o processo pelo qual um empreendedor constata a oportunidade
para um novo empreendimento, para Kotler (2003) a oportunidade de mercado é
encontrada na lacuna que exige o fornecimento de algo escasso.

Embora a maior parte dos empreendedores ndo tenha mecanismos
formais para identificar oportunidades de negocios, os autores Hisrich; Peter (2006)
sugerem algumas fontes que sao frequentemente proveitosas: consumidores e
associacbes de classe, membros do sistema de distribuicAdo e pessoas
especializadas. Os autores ainda acrescentam que com frequéncia, clientes fiéis que

compram produtos adequados a certo estilo de vida sdo a melhor fonte de idéias
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para um novo negdécio. Nao se deve ignorar que, 0 contato prOXimo com O USUArio
final também identifica a necessidade de certos produtos.

Deve-se acrescentar que, algumas pessoas tém o dom de identificar e
lancar idéias para produtos e servi¢os. Outros percebem como podem fazer dinheiro
a partir de uma idéia que leram no jornal ou ouviram de um amigo ou conhecido e
outros precisam de um pouco de criatividade, apesar de ndo ser necessario ter uma
mente particularmente criativa.

Desta forma, o papel dos empreendedores que captam oportunidades
ndo € somente de pessoas de idéias e sim de pessoas que aplicam criatividade na
estruturacdo de um negocio em torno de uma oportunidade.

Essa oportunidade tem sido traduzida através do novo padrdo de
alimentacdo que valoriza a praticidade de comer devido as novas exigéncias do
trabalho e da vida moderna. Com efeito, essas exigéncias incidem sobre a nova
perspectiva de convivéncia e de celebracdo relacionada com o ato de comer, onde
se evidéncia de maneira cada vez maia clara a preocupacdo com a qualidade,
marca, preco, procedéncia, aparéncia e facil preparo dos alimentos. (PARENTE,
2000) E preciso acentuar que, 0 consumo por produtos diet e light esta altamente
relacionado com esta nova perspectiva devido a praticidade e qualidade que

possuem.

2.3 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS

As grandes mudancas ambientais ocorridas desde a Segunda guerra
mundial tornaram-se o motivo principal para o reconhecimento da estratégia como
fator crucial no sucesso das organizagoes.

Primeiramente, as mudan¢cas no ambiente cresceram rapidamente, em
parte porque a maior interdependéncia dos fatores ambientais levou a maiores
exigéncias sobre a atuacdo da administracéo e a ciclos de nascimento e morte de
idéias inovadoras. Logo, o crescimento das organizacbes empresariais. Viveros
(2002, p. 55) cita que, em 1.949, a maioria das 500 maiores empresas eram fabricas

de uma unica linha de produtos ou organizacdes de mais de uma unica idéia. O que
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mudou rapidamente e exigiu um novo posicionamento por parte dos que estavam a
frente dos negocios.

Quando uma organizacéao oferecia uma classe de produto para uma gama
restrita de consumidores, as atividades da empresa podiam ser coordenadas de
maneira mais informal. Porém, quando o produto era modificado ou suplementado,
ou os territérios de venda eram expandidos, aumentavam o numeros das funcdes
nas empresas o que exigia dos responsaveis a determinacdo de objetivos basicos a
longo prazo e a ado¢do de cursos de acao e recursos necessarios para se alcancar
0s objetivos da nova proposta trazida pela expanséo das vendas.

A elaboracdo de um plano de marketing de um produto € uma das
ferramentas que pode ser agregada as estratégias da empresa e € de suma
importancia para que fique bem claro o motivo do langcamento ou re-langamento,
bem como onde se pretende chegar com o produto.

Kotler (2000) define os 4 P’s como o conjunto de ferramentas que a

empresa usa para atingir seus objetivos.

Produto

Preco Promogao

Praca
(Ponto-de-Venda)

Figura 02: Os 4 P’s do Marketing
Fonte: http://www.portaldomarketing.com.br> Acesso em : julho de 2010

A figura 02 expbe os 4 P’s do marketing, ilustrando que o objetivo

principal € o mercado alvo.
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Produto tem a ver com design, caracteristicas, diferenciais para com a
concorréncia, marca,especificacdes, politica de garantia, embalagem, etc; Preco
refere-se a financiamentos, condi¢cdes de pagamentos, prazo médio, numeros de
prestacbes, descontos e crediario; Promocgdo esta relacionado a propaganda,
publicidade, trade marketing, relagdes publicas; e Praca ou ponto de venda esté
ligado a lojas, canais de distribuicao, logistica, armazenamento e distribuicao.

Vale ressaltar que, o estudo em questdo abordou com mais afinco o
comportamento de consumo, tendo em vista ser esse o foco da pesquisadora e,
portanto, explanou brevemente o produto. No entanto, ndo pode se ignorar que para
criar uma estratégia de marketing eficaz € necessario levar em conta o0 ambiente
para decidir se entra ou sai do mercado, para avaliar o efeito de uma grande
mudanga, para posicionar a sua empresa a ter éxito em determinado ambiente e
para moldar o ambiente.

Para Cobra (1997), o marketing ndo faz surgir novos habitos de consumo,
e sim estimula a compra de servicos ou produtos que sacie a alguma necessidade
oculta, ou seja, o marketing serve para instigar um desejo, na maioria de suas vezes
oculto, fazendo-o aflorar na necessidade de comprar um produto ou adquirir um
determinado tipo de servico.

Nesse sentido, Siqueira (2000) ressalta que, apesar de administradores
eficazes terem sempre planejado grandes estratégias, sO recentemente 0s
estudiosos de administracdo reconheceram a estratégia como um fator importante
no sucesso da empresas, e Viveros (2002, p. 74) acrescenta que a concepgao
global de uma organizacdo s6 pode ser descrita se “a realizacao dos objetivos for
somada a politica e a estratégia como fatores fundamentais em seus processos”.

Logo, as estratégias sdo necessarias, pois mostra, em uma visao de
longo prazo, o quadro geral da organizagdo no ambiente competitivo e de que

melhor forma ela se encaixara nele.

2.3.1 Conceito de estratégia

O conceito de estratégia é bem antigo, a palavra vem do grego stratégeia,

gue significa a arte de ser um general. A missdo dos generais gregos, na €poca, era

liderar um exército, ganhar e manter territorios, proteger uma cidade contra
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invasdes, destruir o inimigo e voltar com vitéria. Cada tipo de objetivo exigia um uso
diferente dos recursos. Do mesmo modo a estratégia de um exército era 0 padrao
real das acdes que ele empreendia contra o inimigo.

Segundo Viveros (2002, p. 276):

Os generais ndo precisavam apenas planejar, precisavam também
agir coerentemente. Desde o tempo dos gregos, portanto, o conceito
de estratégia tinha componentes de planejamento e componentes de
tomada de decisdo ou de a¢do com coeréncia.

Para Daft (2007), estratégia trata-se do plano de acdo pelo qual uma
organizacdo tem a intencédo de alcancar suas metas de longo prazo. Siqueira apud
Walker Jr. (2000, p. 89), completa que é um padrdao fundamental de
desenvolvimento de recursos atuais e planejados e de interagcdes do ambiente que
indicam como a organizacao ira atingir seus objetivos.

Uma boa avaliacdo sobre a eficacia da estratégia resumiu-se em saber se

ela levou a empresa a alcancar seus objetivos.

2.3.2 Tipos de estratégias de mercado

Depois que os gestores sabem para onde desejam ir, é preciso saber
como chegar I4.

Para isso, algumas empresas baseiam-se em certos tipos de estratégias,
gue, adequadas aos seus objetivos, garantirdo éxito no resultado das mesmas.

Os autores Chrchill; Peter (2008), destacam 4 tipos de estratégias: as
estratégias de penetracdo no mercado, de desenvolvimento de mercado, de
desenvolvimento de produtos, e de penetracao.

As estratégias de penetracdo no mercado sao estratégias de crescimento
pela venda de uma maior quantidade dos produtos existentes para os clientes
existentes.

As estratégias de desenvolvimento do mercado sdo estratégias de
crescimento pela venda de produtos existentes a novos clientes.

As estratégias de desenvolvimento de produtos sdo estratégias de
crescimento pelo desenvolvimento de novos produtos para servir clientes ja

existentes.
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A diversificacdo envolve crescimento pelo atendimento a novos clientes

por meio da oferta de novos produtos.

Segundo Birley; Muzyka (2001, p. 272):

Para ter sucesso muitas companhias precisam diversificar até certo
ponto — penetrar em novos setores, adquirir novos conhecimentos, e
entrar em novos mercados.

Por tanto o empreendimento deve se ajustar aos objetivos estratégicos

delineados pela empresa.

2.4 VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE

E no espaco de mercado que as oportunidades reais para se adicionar
valor sdo encontradas.

Kawasaki apud Churchill e Peter (2008 p. 55), afirma que ” as empresas
precisam encontrar areas onde sdo capazes de oferecer com exclusividade algo de
valor para os clientes”

Antigamente a mentalidade empresarial resumia-se em agarrar-se ao
pensamento limitado e apenas racional de que um mais um é igual a dois, ou, dois
menos um € igual a um, ou seja, se envolve custo, ndo valera o investimento. Este
pensamento costumava paralisar e intimidar acées que fossem favorecer o cliente

de alguma forma como afirma Albrecht (2007, p.25):

O habito de pensamento analitico, do hemisfério esquerdo do
cérebro, que a maioria dos altos executivos aprendeu desde os
primeiros dias escolares, simplesmente ndo tem espaco para a idéia
pela qual é possivel melhorar a qualidade, melhorar a posicao
competitiva através de imagem melhor junto ao cliente e também
economizar dinheiro no processo.

O autor acima descreve a antiga mentalidade que consistia em considerar
a perda e ndo o ganho. Tal pensamento tinha como objetivo conseguir o maior lucro
possivel por transacéo.

Porém, uma nova cultura passou a ser disseminada, onde passa a ser
considerado o valor percebido pelo cliente, o que Albrecht (2007, p. 78) chama de:

“Uma nova cultura centralizada no cliente” e que, segundo CaldwellL (1999) foca
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trés Unicos principios: satisfazer o cliente, satisfazer o cliente e satisfazer o cliente.
Sendo o valor percebido, Minadeo (2008, p. 79) acredita que, “ A satisfagcao extra
qgue o cliente recebe passa a ser a melhor das formas de divulgagéo da empresa’.
Desta forma, satisfazer bem como surpreender ao cliente passou a ser
um objetivo de empresarios cujo foco seja dar aos consumidores aquilo que eles

desejam agora e no futuro.

2.4.1 Conceito de cliente

Clientes sdo pessoas, individuos com sentimentos, pensamentos e
reacdes que esperam que o tratemos individualmente buscando compreender seus
desejos e necessidades para podermos satisfazé-los plenamente.

O cliente é o grande alvo, segundo Pizzinatto ( 2005) considera-se como
cliente ndo somente o consumidor final, como também os funcionarios, os
distribuidores em fim todos os stakeholders que s&o elos componentes da grande

cadeia de relacionamento de uma organizagao.

2.4.2 Conceito de valor percebido

7

Para os autores Churchill; Peter (2008), valor percebido € a diferenca
entre as percepcles dos clientes quanto aos beneficios da compra e uso dos
produtos e servigcos e 0s custos em que eles incorrem para obté-los.

Pode-se dizer que valor é a importancia percebida do conjunto de
beneficios econdmicos, funcionais, técnicos e psicolégicos, recebidos pelo
consumidor. Assim, o valor para o consumidor é algo perceptivo e por isso torna-se
fundamental que a empresa influencie tanto as percepcdes de valor de uso como as
de valor de transacdo.

O valor sO existe quando é percebido pelos consumidores. Para
influenciar essa percepgdo as empresas se utiizam de ferramentas como a
propaganda, marca, embalagem, venda, pessoal, promoc¢ao de venda, prestacéo de

servigos, etc. O consumidor ndo compra um produto em si, mas um conjunto de
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beneficios com a combinacéo certa de qualidade e bons servigos a um preco justo, o

valor importa mais do que o preco.
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3 METODOLOGIA

Diante da necessidade de avaliar o comportamento da demanda por
produtos diet. e light, o presente capitulo apresentou os diversos elementos da
metodologia cientifica utilizada no trabalho. Foram descritos o tipo de pesquisa, 0
universo e a amostra, os procedimentos no processo de coleta de dados e o

tratamento dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto aos objetivos, foi necessaria a utilizacdo da pesquisa do tipo
exploratéria para definir com clareza o comportamento da demanda por produtos
diet. e light e levantar nUmeros suficientes de dados que possibilitaram a elaboracao
de uma acéo estratégica eficaz. Gil apud Selltiz (1967, p. 63) acrescenta que esta
pesquisa tem como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descobertas
de intuicdes. Seu planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideracéo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.

Segundo (Vieira 2002, p. 65), tal pesquisa utiliza métodos bastante vastos
e mutaveis, 0s quais o0 autor descreve como sendo apenas quatro: “levantamentos
em fontes secundarias, levantamentos de experiéncia, estudos de casos
selecionados e observacao informal”. Gil (2007) ainda diz que, a pesquisa do tipo
exploratdria tem como objetivo principal aumentar a familiaridade do pesquisador
com o problema, tornando-o mais explicito.

Foi também utilizada a pesquisa descritiva, que visa descrever 0s
fendbmenos ocorridos e envolve técnicas de coletas de dados, tais qual questionario,

formulario e entrevistas. Porém, Vieira (2002, p.65) destaca que:

A pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada
populagdo ou de determinado fendmeno, mas ndo tem o
compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva
de base para tal explicacéo.

Para tanto, foi realizado um estudo de caso, que consiste em um
procedimento técnico que tem como objetivo estudar com profundidade um objeto

ou uma situacao determinada, para que este proporcione amplo conhecimento sobre
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7

0s mesmos. Para Fachin (2001, p.41), “quando o estudo é intensivo podem até

aparecer relagdes que de outra forma nao seriam descobertas”.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Universo de pesquisa trata-se de um conjunto de elementos que
apresentam uma caracteristica comum e que foram objetos de estudo. Para esta
pesquisa o universo foi o conjunto de 250 clientes que frequentaram mensalmente a

empresa em estudo no més de agosto de 2010. Segundo Oliveira (1998, p. 160):

O universo ou populacdo de uma pesquisa depende do assunto a ser
investigado, e amostra, porcdo ou parcela do universo, que
realmente sera submetida a verificacdo, é obtida ou determinada por
uma técnica especifica de amostragem.

Para efeito deste estudo, a amostra é aleatoria simples de e foi composta
de 95 consumidores de produtos diet. e light que procuraram estes produtos na

empresa. com a margem de erro de 8% e 95% de confiabilidade.

Vergara (1998), afirma que, amostra é uma parte do universo escolhido
de acordo com alguns critérios de representatividade, de acordo com os dois tipos
de amostra: probabilistica, baseada em procedimentos estatisticos e néo
probabilistica. Por dltimo Oliveira (1998; p.160), diz que amostra "é uma porcao ou

parcela, convenientemente selecionada do universo; € um subconjunto do universo."

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Pode-se dizer que a coleta de dados é a fase pratica da pesquisa. Da-se
inicio com a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas,
onde exige do pesquisador perseveranca e esforco pessoal, além de um minucioso
cuidado com o registro e analise dos dados. Um bom planejamento aqui resultou em
menos desperdicio de tempo no trabalho de campo.

Foi utilizado um questionario estruturado com perguntas fechadas. A

coleta de dados foi feita através da entrega pessoal dos questiondrios aos clientes
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da empresa participante do estudo no més de agosto de 2010. De acordo Vergara
(1998, p. 52) “questionario caracteriza-se por uma série de questdes apresentadas
ao respondente, por escrito”. E para se ter um bom resultado, Oliveira (1998, p. 182)

acrescenta que:

O rigoroso controle na aplicagdo dos instrumentos de pesquisa é
fator fundamental para evitar erros e defeitos, resultantes de
entrevistadores inexperientes ou de informantes tendenciosos.

Portanto a aplicacdo de instrumentos de pesquisa € iprensidivel para
atingir um grande numero de pessoas e obter respostas que interessam a

investigacao.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

Na analise dos dados, foram obtidos através de questionarios aplicados,
0S mesmos serédo tratados de forma qualitativa, codificando-os, apresentando-os de
forma estruturada e analisando-os com base no referencial tedrico.

Tratamento dos dados, para Vergara (1998, p. 56) refere-se aguela secao
na qual se explica para o leitor como se pretende tratar os dados a coletar,
justificando porque tal tratamento é adequado ao projeto.

Para tanto, os dados foram organizados e apresentados em gréaficos
gerados através dos programas de computador Exel e Word, com tabulacéo
simples, e com respostas multiplas que posteriormente serdao analisados de forma

descritivas para devidas conclusdes.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 QUANTO AO PERFIL DO MERCADO CONSUMIDOR DE PRODUTOS DIET. E
LIGHT.

4.1.1 Sexo

De acordo com o grafico 1, a docaria atende a um perfil representado
tanto por homens como por mulheres, onde, 63% dos consumidores de produtos
diet. e light sdo do sexo feminino enquanto 37% séao do sexo masculino.

Esses dados apontam que, embora o0 publico masculino tenha uma
relevante participagdo no consumo, as mulheres continuam a ser a maioria na busca
por tais produtos.

A insercdo da mulher no mercado de trabalho acentuou a preocupacao
com a aparéncia devido a cobranca no meio social bem como a auto-cobranca que
marca o perfil feminino e esta atrelado também ao fato das mulheres serem mais

seletivas quanto a escolha por alimentos mais saudaveis.

Masculino

MW Feminino

Grafico 1: Sexo dos consumidores
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
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4.1.2 Faixa etéria

O gréfico 2, revela a faixa etaria dos entrevistados. Com 5% aparecem o0s
jovens com idade até 20 anos, que embora em numero pequeno, tem participacao
no consumo devido a fatores cada vez mais crescentes como obesidade infantil,
diabete, restricbes a alguns ingredientes na alimentacdo como o glaten e
carboidratos em excesso, além daqueles em que os pais aderiram a um estilo de
vida mais saudavel.

Por conseguinte 15% sao representados pela geracdo da melhor idade,
0S que estdo acima de 51 anos e que, ja ndo podem apenas prevenir, tem que ter
um controle sistematico em suas taxas glicémicas, de colesterol e demais questbes
relacionadas a saude. Quanto aos mais jovens, 26% com 21 a 30 anos consomem
tais produtos e, em geral ndo escondem os motivos que incluem estética, praticidade
e até estilo de vida que néo inclui muita preocupagcdo com a saude.

A faixa etaria seguinte aponta porcentagens relevantes entre as idades de
31 a 40 anos com 32% e logo 22% entre 41 a 50 anos de idade o que no total dos
entrevistados correspondem a 54% dos que consomem produtos diet e light e
aponta um dado importante na populacdo mundial e brasileira que esta

envelhecendo.

32%
g 25%
E. 22%
W
[1E]
o
= 15%
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até 20 anos acimadeb1 dedla 50 de21a 30 de31adl
Em anos

Gréfico 2: Faixa etaria dos consumidores de produtos diet. e light.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
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4.1.3 Nivel de instrucéo

O grafico 3, demonstra o nivel de instrucdo dos consumidores. Do total
dos entrevistados 39% possuem pos-graduacdo, outro grupo de 35% possui
superior completo, 21% tém superior-imcompleto. Os demais entrevistados somam
5%, onde 4% representam criancas e adolescentes que possuem instrucdo que
varia do ensino médio até o 2° grau e 1% demais niveis que inclui mestrado,
doutorado e até pos- doutorado.

Diante disto pode-se relacionar 0 maior consumo aos que tem maior
acesso a informacéo que da conhecimento em relacdo ao consumo consciente por

produtos diet e light.

pos-graduacio | 35%

até 2% grau 4%,

outros :| 1%

Mivel deinstrugao

Percentual de Respostas

Gréfico 3: Quanto ao grau de instru¢éo dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

4.1.4 Renda familiar

O Grafico 4, revela em valores monetarios, a renda familiar dos
entrevistados. Assim, mostra que ha uma predominancia representada por 64% dos
consumidores com renda familiar acima de R$ 4.000,00. E possivel detectar com
ISSO que aqueles que possuem maior renda, ainda s&o 0s que estdo mais dispostos
a consumirem produtos diet e light tendo em vista o pre¢co dos produtos,
consideravelmente mais caros, ser compensado pela percep¢do do valor agregado
gue possuem. Detendo uma fatia menor, 23% possuem renda mensal entre R$
2.000,00 a R$ 4.000,00.
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Aos demais, 8% dos entrevistados apresentam renda familiar de R$
1.000,00 a R$ 2.000,00 e apenas 4% possuem renda de R$ 1.000,00 a R$2.000,00.
Em porcentagem menor, os que possuem renda familiar abaixo de R$ 4.000,00
somam 36% demonstrando assim uma necessidade de oferta com valores mais
acessiveis nos produtos diet. e light, ja que a demanda aqui representada existe e

mostra disposicdo em consumir.
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Gréfico 4: Renda familiar dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

4.2 QUANTO AO CRESCIMENTO DO SETOR DE PRODUTOS DIET E LIGHT

4.2.1 Evolucédo de consumo

No tocante a evolugdo de consumo por produtos diet. e light, o estudo
aponta uma linha de crescimento. Assim, quando questionados sobre o tempo de
consumo, 23% dos entrevistados responderam que consomem produtos diet e light
desde 1990. Em seguida, 33% mostraram consumir desde 2000 e por ultimo, 44%
consomem desde 2008.Estes dados fazem lembrar o que diz Carvalho (2007, P.45)
0O mercado brasileiro de alimentos dietéticos evoluiu a partir de 1980,
acompanhando uma tendéncia internacional, criando uma verdadeira onda diet.” Em
verdade, os dados revelam que consumidor brasileiro vem intensificando o consumo

por estes produtos.
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Grafico 5: Evolugdo de consumo.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

4.2.2 Frequéncia de consumo

Quanto a frequéncia, os dados mostram a rotina de consumo dos
entrevistados. A maioria dos clientes, ou seja, 44% revelaram consumir diariamente
produtos diet e ligh, o que ja indica um habito de consumo, trazido principalmente
por uma geracdo que busca praticidade e que acaba reconhecendo nos produtos
diet e light um substituto ou um complemento saudavel que podem consumir ja que
a maioria da alimentacéo é feita fora de casa.

Em seguida, aparecem 38% que consomem semanalmente, ou seja,
mesmo que nado seja rotina, atribui um valor e ndo abrem mao de incluirem produtos
diet e light em sua alimentacdo. Por ultimo, 15% dos entrevistados consomem

mensalmente e assim periodicamente optam pelo consumo de produtos diet e light.
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Grafico 6: Frequéncia de consumo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

4.2.3 Quanto ao grau de conhecimento dos produtos diet e light

De acordo com o grafico 7, € possivel observar que a maior parte dos
clientes possuem conhecimento a cerca dos produtos consumidos, ou seja 36%
deles consideram-se bem informados tanto dos valores nutricionais como indicacdes
e beneficios do uso.

Préximos deste total aparecem 27% que julgam ser bom o conhecimento
gue tem. Outros 24% indiferentes e apenas um total de 13% dos entrevistados
manifestaram insatisfacdo com relacdo as informacdes. Com a informacdo a cada
dia mais acessivel, torna-se um desafio e até um posicionamento estratégico a
empresa manter seus clientes bem informados e, com isso, estimulados ao
consumo.

Com base nos dados revelados é possivel concluir que 63% dos clientes

estdo satisfeitos quanto ao conhecimento em relacéo aos produtos que consomem.
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Gréfico 7: Quanto ao grau de conhecimento dos produtos diet. e light.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

4.3 QUANTO AO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

4.3.1 Motivacao para consumo

O grafico 8 revela algumas das principais motivacdes que leva o cliente
a consumir produtos diet e light. Detendo a maior parte, 36% dos entrevistados sao
motivados por cuidado com a saude. Vale ressaltar que, embora o motivo
predominante de consumo seja a saude, a muito deixou de ser o Unico, pois como
mostra 0 estudo, a procura por produtos diet e light que antes era meramente para
guem tratava de questbes de salde hoje responde a novas motivacdes de uso,
como mostra a porcentagem seguinte, onde, 20% declaram que a consciéncia
alimentar, ou seja, ter responsabilidade com o que consomem 0s motiva e escolher
estes produtos.

Préximo a este, a preocupacdo com a aparéncia no meio social, respalda
a porcentagem de 16% dos que tem por motivacao a estética, ou seja, 0 consumo
por produtos diet e light é tido como um aliado na reducdo de peso bem como
confere certo status ao consumidor. H4 também os que adquiriram novos habitos de
consumo e por isso incluiram uma dieta mais saudavel em sua rotina alimentar e
estes representam 15% dos entrevistados.

Por ultimo, aparecem coml15% o0s consumidores que tem uma maior

preocupacédo com a qualidade dos produtos e a percebem nos produtos diet e light.
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Gréfico 8: Quanto a motivacéo para o consumo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010

4.3.2 Preco

Com relacéao ao prego praticado nos produtos, o estudo detecta por parte
dos entrevistados uma boa disposi¢cdo com relacdo ao valor dos produtos. Assim,
42% dos respondentes consideram bom o preco encontrado nos produtos diet e light
ofertados no mercado. Em contrapartida, 32% ja consideram regular, porém 25%
julgam 6timos os precos e somente 1% consideram ruim e nenhum acham péssimo.

Com esse resultado é possivel concluir que, a maioria , ou seja 67% se
dispde a pagar o preco praticado pela Borelli. Desta forma, se evidencia que o valor

agregado percebido pelo cliente nestes produtos vale pelo preco que pagam.
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Graéfico 9: Preco.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
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4.3.3 Sabor

O gréfico seguinte diz respeito ao sabor dos produtos diet e light e revela
gue, no total dos entrevistados, 67% consideram que 0s produtos sao também
saborosos, sendo que 42% julgam bom e 25% 6timo.

E possivel visualizar ainda, que 32% ainda consideram regular o sabor e
apenas 1% ruim e nenhum péssimo. Percebe-se que estes resultados descritos
pelos clientes, € favoravel a Borelli, pois |he da diferencial sobre as demais
producdes industriais que ndo investem muito em sabor. Entretanto, deve-se
descobrir como melhorar esse indice e fortalecer o conceito de produtos saborosos

que a empresa possui.
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Grafico 10: Quanto ao sabor.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

4.3.4 Diversidade

Referente a diversidade dos produtos,0 grafico 11 retrata que 42%
consideram-na regular enquanto 36% boa. Com 15% aparecem os que julgam Otima
4% ruim e 3% péssimo.

A pesquisa aponta que, mesmo estando a maioria satisfeitos com a
diversidade, os que acham ruim, péssimo e regular somam 49% e € um dado

preocupante pois a demanda que, cresce diariamente, ndo quer opgdes limitadas
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mas sim variedades. Cabe a empresa se programar para ofertar produtos com

diversidade também.
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Grafico 11: Quanto a diversidade dos produtos diet e light.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

4.3.5.Informacéo

No tocante a informagédo, 42% dos entrevistados avaliam como sendo
boas, 27% regular, 19% otimo, 11% ruim e 1% péssimo. Vé-se que um numero
expressivo dos entrevistados € bem informado, junto somam 61% e sédo a maioria. A
cada dia clientes valorizam mais informacfes e manté-los a par de informacgdes
como , beneficios do uso, percentual de reducao calorica e até mesmo limitagces do

uso, contribuira para o estimulo de um consumo cada vez maior.
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Gréfico 12: Quanto a Informacao
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
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Frente aos dados apresentados até aqui, 0 conhecimento adquirido com o
estudo no mercado alimenticio e com respeito aos fatores que levam ao
comportamento de consumo por produtos diet e light na Borelli tortas finas, cabe

agora realizar as conclusdes e recomendacdes necessarias ao fechamento.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Os resultados do estudo mostram de um modo abrangente, uma
avaliacdo no mercado alimenticio em Natal tendo como foco o comportamento de
consumo por parte dos clientes da empresa Borelli tortas finas. Através desses
dados foram feitas recomendacfes referentes ao comportamento de consumo por
produtos diet e light que indicardo o que precisa ser aperfeicoado em futuras acdes
por parte da empresa.

Por meio de procedimentos metodolégicos adotados para a execucao do
trabalho. Buscou-se orientar a pesquisa no levantamento das informacoes
necessarias e como seria procedida a codificacdo, tabulacdo e apresentacédo destes
dados, a fim de que pudessem ser analisados num processo cientifico.

A evolucdo do mercado de alimentos dietéticos e de baixo teor calorico na
cidade de Natal sinalizou, para muitas docarias, e em especifico a Borelli tortas
finas, a necessidade de adequarem seus processos de producdo em prol de
acompanharem o crescimento da demanda com uma maior oferta de produtos diet e
light. Entretanto, para se atingir o objetivo de uma mudanga ou aperfeicoamento,
ndo se deve levar em consideracdao apenas um fato isolado, mas antes o
conhecimento dos diversos fatores que podem influenciar o sucesso da mesma.

De acordo com o objetivo geral e objetivos especificos, observa-se que
houve um aumento significativo de clientes que consomem produtos diet e light.
Entre estes, 63% apresentam um perfil de predominancia feminino cuja faixa etaria é
mais acentuada em jovens adultos entre 31 a 40 anos com 32% e de 21 a 30 com
26%. Observa-se com isso que a insercdo da mulher no mercado de trabalho
acentuou a preocupagdo com a aparéncia e as tornou mais seletivas quanto a
escolha por alimentos mais saudaveis.

Para tanto, verifica-se a importancia de atender ao que as mulheres
percebem como valor em um alimento mais saudavel. Quanto a renda familiar,
verificou-se uma predominancia representada por 64% dos consumidores com renda
familiar acima de 4000 mil reais. Entretanto, a soma dos que possuem uma renda

mensal inferior a 4000 mil reais é de 36%, demonstrando assim uma necessidade de
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oferta que contemple precos acessiveis para que haja sempre uma maior
participacdo de consumo.

Os dados apontam também uma evolugcédo no consumo desde que se deu
inicio a essa tendéncia em 1980. Os 23% dos clientes externos da Borelli consomem
produtos diet e light desde 1990, em seguida, ja de forma crescente, 33%
consomem desde o ano 2000 e, dando continuidade ao crescimento 44%
consomem desde 2008. Faz-se claro através dessa evolu¢cdo o consumo que vem
se intensificando.

Pode-se observar que a busca pela praticidade entre os consumidores
cuja préatica de alimentacdo €, em sua maioria, feita fora de casa, aumentou a
freqiéncia de consumo por produtos diet e light, ou seja, 44% revelaram consumir
diariamente tais produtos. Com relacdo ao motivo pela procura 36% tem como
principal motivagéo a saude e um percentual crescente de 16% tem a estética como
motivo de consumo, portanto, o investimento no contelldo como no design dos
produtos tem relevancia para esse publico que prima a aparéncia também. Com
relacdo aos precos, 33% julgam ruim ou regular, pois nutrem expectativas de
melhoria no prego para um aumento no consumo

Verifica-se também que, entre os entrevistados existe um grau de
insatisfacdo de 49% com relacdo a diversidade dos produtos. Tendo em vista o
aumento pelo consumo diario os clientes demonstram ndo querer opc¢des limitadas,
mas sim variedade. Isso € um dado relevante para a empresa, pois indica que o
habito de consumo traz o desafio de inovar sempre ofertando produtos
diferenciados.

A partir disto, torna-se necessario responder através de adequacdes para
aumento da produc¢do, um maior investimento em design e disposi¢cdo dos produtos
e periodicamente utilizar-se de ferramentas como pesquisa de opinido a fim de
detectar quais sé@o as necessidades de seus clientes.

Estudar o habito de consumo é um tema desafiador e ndo ha, de maneira
alguma, a pretensao de esgotar o assunto, tendo em vista a sua abrangéncia tanto
na area traduzida como oportunidade de mercado como na area nutricional por se
tratar do consumo e suas diversas motivagoes.

Desta forma, com base na revisao da literatura, podemos observar a
concordancia dos autores Churchill e Peter sobre a necessidade que as empresas

tem de encontrar areas onde sédo capazes de oferecer com exclusividade algo de
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valor para os clientes. Recomenda-se, como meio de encontrar areas que 0S
clientes perceberdo como valor, a aplicacdo continua de pesquisa junto aos clientes
externos, de forma a detectar expectativas, necessidades e mesmo como anda o
desempenho da empresa com relacdo a satisfacdo dos clientes. Para
acompanhamento, recomendam-se acdes préaticas visando o aperfeicoamento,
como produtos em tamanho reduzido para clientes que buscam praticidade; quadros
informativos espalhados pelo interior da loja com o objetivo de estimular o consumo
por meio da informacéo; gondolas diferenciadas que contemplem apenas produtos
diet e light; marketing com degustacdo em centros esportivos, spas, clinicas de
estética, entre outros. Em fim, estratégias planejadas e aplicadas que sejam

reconhecidas como um feed back por parte da empresa aos clientes.
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LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO
GRANDE DO NORTE

Avaliar o comportamento da demanda por produtos diet e light na Borelli

tortas finas.

APENDICE A: QUESTIONARIO

PESQUISA DE OPINIAO - CLIENTE DA BORELLI

Sr. (a) cliente, esta pesquisa tem por objetivo saber a sua opinido sobre os
produtos diet. ou light oferecidos pela Borelli tortas finas.

PERFIL

1.Sexo:
a) ( )Masculino b) ( )Feminino

2.Faixa etéria:
a)( )até20anos b)()de21a30 c)()de3lad40 d)()dedlabs0
e) ( ) acima de 51 anos.

3. Grau de instrucao:
a)( )até 2grau b) () superior completo c) ( ) superior incompleto
d) ( ) pés- graduacdo e) ( ) outros

4. Renda familiar
a) ( ) até R$1000 reais b) ( ) de R$1000 a R$2000 c) ( ) de R$2000 a R$4000
d) ( ) acima de R$4000

5. Qual o grau de conhecimento com relacéo aos produtos diet ou light oferecidos
pela Borelli?
a) () satisfatorio b) ( ) bom c) ( ) indiferente d) () insatisfatorio

6. O que o (a) motiva a consumir produtos diet ou light ?
a) ( ) produtos de boa qualidade b) ( ) habito de consumo c) ( ) estética
d) ( ) consciéncia alimentar e) ( )saude f)( )outros g)( ) ndo consome

7. Assinale a alternativa que melhor represente a evolu¢cdo do seu consumo por
produtos diet ou light.

a) ( ) desde 1990 ( ) consumia () ndo consumia
b) ( ) desde 2000 ( ) consumia ( ) ndo consumia
c) ( ) desde 2008 ( ) consome () ndo consome

8. Com que frequéncia vocé utiliza produtos diet ou light?
a) ( ) mensalmente b) ( )semanalmente c) ( )diariamente



9. Quais motivos levariam o Sr (a) a incluir produtos diet ou light em sua dieta
alimentar?

a) ( ) consciéncia alimentar b) ( )saude c) () estética d) () praticidade
e)( )preco f)( ) outros

10. Opine sobre os seguintes itens, seguindo a legenda abaixo.

PERGUNTAS Otimo | Bom Regular | Ruim | Péssimo

Preco dos produtos em
relacéo a qualidade
Sabor dos produtos diet e
light

Diversidade de produtos
diet e light

Informacéo a respeito dos
produtos.
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m FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO

APENDICE B — TABELAS

Tabela 1 N2 %
Masculino 35 37%
Feminino 60 63%
Total 95 100%
Tabela 01: Sexo dos consumidores
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
Tabela 2 Ne %
até 20 anos 5 5%
acima de 51 14 15%
de 40a 50 21 22%
de21a30 25 26%
de31a40 30 32%
Total 95 100%
Tabela 02: Faixa etaria dos consumidores
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
Tabela 3 Ne %
outros 1 1%
até 22 grau 4 4%
sup. incompleto 20 21%
pos-graduacao 33 35%
superior completo 37 39%
Total 95 100%
Tabela 03: Quanto ao grau de instrucéo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
Tabela 4 Ne %
até 1.000 4 1%
de 1.000 a 2.000 8 8%
de 2.000 a 4.000 22 23%
acima de 4.000 61 64%
Total 95 100%

Tabela 04: Renda familiar

Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.



Tabela 5 No %
desde 1990 21 23%
desde 2000 31 33%
desde 2008 41 44%

Total 93 100%

Tabela 05: Evolucéo de consumo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

Tabela 6 No %
mensalmente 14 15%
semanalmente 36 38%

didriamente 42 44%
Total 95 97%

Tabela 06: Frequéncia de consumo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

Tabela 7 No %
insatisfatdrio 12 13%
indiferente 23 24%
bom 26 27%
satisfatorio 34 36%
Total 95 100%

Tabela 07: Quanto ao grau de conhecimento dos produtos diet e light
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.

Tabela 8 No %
boa qualidade 13 14%
habito de consumo 14 15%
estética 15 16%
consciéncia alimentar 19 20%
saude 34 36%
Total 95 100%

Tabela 08: Quanto & motivagdo para 0 consumo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.



Tabela 9 No %
péssimo 0%
ruim 1 1%
otimo 24 25%
regular 30 32%
bom 40 42%
Total 95 100%
Tabela 09: Preco
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
Tabela 10 No %
péssimo 0%
ruim 1 1%
otimo 24 25%
regular 30 32%
bom 40 42%
Total 95 100%
Tabela 10: Quanto ao sabor
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
Tabela 11 No %
péssimo 3 3%
ruim 4 4%
otimo 14 15%
bom 34 36%
regular 40 42%
Total 95 100%
Tabela 11: Quanto & diversidade dos produtos diet e light
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
Tabela 12 No %
péssimo 1 1%
ruim 10 11%
o6timo 18 19%
ruim 26 27%
bom 40 42%
Total 95 100%

Tabela 12: Quanto & informacao
Fonte: Pesquisa de campo realizada em agosto de 2010.
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