INSTITUTO FEDERAL DE
EDUCAGAO, CIENCIA E TECNOLOGIA
SAD PAULO

TECNOLOGIA EM PROCESSOS GERENCIAIS

GABRIELA FERREIRA RAMOS DA CRUZ

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
ALIMENTOS FUNCIONAIS

CARAGUATATUBA - SP
2016



GABRIELA FERREIRA RAMOS DA CRUZ

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
ALIMENTOS FUNCIONAIS

Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC,
apresentado ao Instituto Federal de
Educacado, Ciéncias e Tecnologia, como
exigéncia parcial a obtencado do titulo de
Tecndlogo em Processos Gerenciais.

Orientadora: Prof.2 Dra Marlette Cassia
Oliveira Ferreira

CARAGUATATUBA - SP
2016



C957¢

Cruz, Gabriela Ferreira Ramos da

O comportamento do consumidor de alimentos funcionais. /
Gabriela Ferreira Ramos da Cruz. — Caraguatatuba, 2016.

88 f.

Trabalho de Conclusao de Curso (Tecnologia em Processos
Gerenciais) -- Instituto Federal de Sao Paulo, Campus

Caraguatatuba, 2016.

1. Comportamento do consumidor. 2. Alimentos funcionais. 3.

Marketing. I. Titulo.

CDD 658.8342




GABRIELA FERREIRA RAMOS DA CRUZ

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
ALIMENTOS FUNCIONAIS

Trabalho de Conclusédo de Curso — TCC,
apresentado ao |Instituto Federal de
Educacédo, Ciéncias e Tecnologia, como
exigéncia parcial a obtencao do titulo de
Tecndlogo em Processos Gerenciais.

Orientadora: Prof.2 Dra Marlette Cassia
Oliveira Ferreira

BANCA EXAMINADORA

Prof.2 Dra-Marlette~Cassia Oliveira Ferreira

() e

Prof. Mestre Dionysio %Trges de Freitas Junior

%Qu@ﬂu%&

Prof.2 Dra Shidey Pacheco de Souza



GABRIELA FERREIRA RAMOS DA CRUZ

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
ALIMENTOS FUNCIONAIS

AUTORIZAGAO PARA DE_P()SITO DO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Com base no disposto da Lei Federal n° 9.160, de 19/02/1998, AUTORIZO ao
Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia Campus Caraguatatuba - IFSP,
sem ressarcimento dos direitos autorais, a disponibilizar na rede mundial de
computadores e permitir a reprodugdo por meio eletrénico ou impresso do texto
integral e/ou parcial da OBRA acima citada, para fins de leitura e divulgagéo da
producgao cientifica gerada pela Instituig&o.

Caraguatatuba-SP, S 106 12026

i

Gabriela Ferreira Ramos da Cruz

Declaro que o presente Trabalho de Conclusao de Curso, foi submetido a todas as
Normas Regimentais da Instituto Federal de Educac&o, Ciéncia e Tecnologia
Campus Caraguatatuba - IFSP e, nesta data, AUTORIZO o depésito da versao final
desta monografia bem como o langamento da nota atribuida pela Banca
Examinadora.

Caraguatatuba-SP, 20 QG 12014

v RO
Prof® Dra Marletis Su=sta-@ifveira Ferreira




Dedico este fruto de meu esforgo a
minha familia e amigos que acreditaram
no meu potencial e me apoiaram nos
momentos mais importantes da minha

vida.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus pela oportunidade de cumprir mais esta
etapa da minha vida.

Agradeco aos meus pais, Verdnica e José pelo apoio durante a realizagao
deste projeto de grande importancia para meu futuro profissional, pois sem o auxilio
deles tudo ficaria mais dificil.

Agradeco a minha irma Claudia, pelas brincadeiras e descontragdes durante o
todo o projeto.

Agradeco a minha orientadora Marlette Cassia pelo auxilio e motivagéao
durante o trabalho. Sempre incentivando a seguir em frente. Tudo ficava mais claro e
nao parecia dificil com as suas explicacoes.

Agradeco as minhas amigas em especial, Louise Mayumi e Stephanie Rocha
pela amizade e carinho durante esta trajetéria. E também pela paciéncia que tiveram
com a minha pessoa.

Agradeco a todos os colegas de sala pela companhia durante os dois anos e
meio e também agradecgo a equipe de professores do IFSP Caraguatatuba que nos
proporcionaram imenso aprendizado.

Por fim, também tem meu agradecimento todos que me ajudaram direta e
indiretamente na construgao desse trabalho.

Foi uma experiéncia incrivel! E que venham mais desafios...



“Todos querem o perfume das flores, mas
poucos sujam as suas maos para cultiva-

las”.

Augusto Cury



RESUMO

Atualmente, muito tem se discutido sobre a importancia da alimentacéo saudavel e o
quanto €& fundamental comer de forma que o corpo possa absorver todos os
nutrientes, remetendo aos alimentos funcionais. Os consumidores buscam se
alimentar para satisfazer suas necessidades fisiolégicas, no entanto ao comer,
muitas vezes, ndo se atentam as quantidades que sao ingeridas ao longo do dia.
Segundo a ANVISA, conforme a Resolugdo n° 18/1999, alimentos funcionais s&o
aqueles que contém uma propriedade funcional e que auxiliam a manutencao da
saude. O objetivo do trabalho é analisar o comportamento do consumidor em relagéo
ao consumo de alimentos funcionais, tendo como base as teorias de comportamento
do consumidor, motivagcao, preco, qualidade e alimentos funcionais. Foi realizada
pesquisa de campo descritiva para a coleta de dados. Com os resultados obtidos
pode-se considerar o interesse da populagdo pelos alimentos funcionais, devido a
sua importancia para a saude. A populagdo esta buscando as informacgbes sobre
estes alimentos, verifica-se que é importante que sejam disponibilizadas para que o
consumidor saiba o qué e qual a fungao do que esta ingerindo.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Alimentos Funcionais. Marketing.
Percepcao.



ABSTRACT

Currently much has been discussed about the importance of healthy eating and how
much is fundamental eat in a way that the body can absorb all the nutrients, referring
to functional foods. The consumers search feeding to satisfy your physiological
needs, but when they eat, many times do not attempt to the amount ingested along
the day. According to ANVISA, in the resolution n°® 18/1999, functional foods are
which one contain a functional property and help health maintenance. The objective
of this job is to analyze the consumer behavior related to the functional food
consumption, having as a base the theories about consumer behavior, motivation,
price, quality and functional foods. Was made a descriptive field research for data
collect. With the results can consider the interest of the population for functional food,
because it's important for health. The population is searching information about this
foods, it appears that it is important that they are available for the consumer knows
what e which function that ingesting.

Key words: Consumer behavior. Functional foods. Marketing. Perception.
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1 INTRODUGAO

Muito se tem discutido sobre a importancia da alimentacao saudavel e sobre a
plena absor¢cao de todos os nutrientes, remetendo aos alimentos funcionais. Os
consumidores buscam se alimentar para satisfazer suas necessidades fisiolégicas,
no entanto, ao comer, muitas vezes, ndo se atentam as quantidades que séao
ingeridas ao longo do dia. A Resolugdo da ANVISA — Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (RDC — Resolugédo da Diretoria Colegiada, 360/03), estabelece 2000 kcal
(calorias) diarias como valor de referéncia para adultos saudaveis, porém a
orientagdo nutricional deve ser feita individualmente por profissional habilitado. Os
costumes e preferéncias do consumidor, muitas vezes, o levam a fazer escolhas
errbneas ou que nao lhe tragam beneficios, mas que apenas satisfagam sua
necessidade momentanea de saciar a fome. Segundo a ANVISA (1999), conforme a
Resolugdo n° 18/1999, alimentos funcionais sdo aqueles que contém uma
propriedade funcional que auxilia a manutencao da saude.

As pesquisas sobre o comportamento do consumidor sdo importante para
entender quais fatores influenciam o consumo e o processo de compra de um
determinado alimento, assim surge o problema desta pesquisa: qual a percepg¢ao do
consumidor no processo de decisdo de compra de alimentos funcionais? Nunca foi
tdo grande o desejo de se fazer uma alimentagdo saudavel, mas diante deste
assunto o consumidor tem varios fatores a serem levados em consideragao: os seus
beneficios para a saude, o prego do alimento, a satisfagdo e a qualidade; e para as
empresas que produzem esse tipo de alimento € importante a andlise do
comportamento do consumidor.

O presente trabalho tem como objetivo analisar o comportamento em relagao
ao consumo de alimentos funcionais, tendo como base as teorias de comportamento
do consumidor, motivagao, preco, qualidade e alimentos funcionais, (conforme figura
1). E importante estudar o consumidor, para conhecer seu comportamento de
compra e o que o leva a comprar/consumir certos produtos. Esses dados podem
auxiliar a organizacao a planejar com eficacia sua estratégia de insercéo do produto
no mercado.

O consumidor pode receber influéncias do ambiente onde vive, do grupo
familiar, dos lugares que frequenta, do trabalho. Todas essas influéncias agem no

psicolégico do consumidor, que muitas vezes o leva a realizar compras mal
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planejadas. As influéncias, o preco e a qualidade do produto geram uma motivagao
no consumidor, que tem diversos estimulos que afetam seu comportamento de
compra. O consumidor, antes de adquirir um alimento funcional, deve procurar
conhecé-lo, saber sobre sua qualidade, analisar seu preco, e quais os beneficios
comprovados para a saude, para nao se enganar ao fazer a compra.

Entre esse padrdao de consumo de ‘alimentos e substancias saudaveis’ esta,
além do consumo de alimentos funcionais, o consumo de medicamentos
fitoterapicos, que sdo medicamentos obtidos exclusivamente de derivados de drogas
vegetais (ANVISA, RDC N° 95, DE 11 DE DEZEMBRO DE 2008). E importante
diferenciarmos os dois conceitos; os medicamentos fitoterapicos sdo geralmente
oferecidos aos clientes em forma de capsulas através de receita com prescricdo
meédica, e os especialistas ndo recomendam a automedicac¢do. Alimentos funcionais
podem ser consumidos na forma bruta, sem sofrer qualquer tipo de processamento.
Fica a cargo dos especialistas da area de alimentos, fazer uma divulgacao referente
aos alimentos funcionais para que se promova a cultura de alimentagcao saudavel e
equilibrada, pois assim havera a melhoria da qualidade de vida dos consumidores
que optarem por este tipo de produto.

Foi realizada uma pesquisa de campo descritiva para a coleta de dados e
para medir os fatores que influenciam o consumidor, como conhecimento, aceitagao
dos alimentos funcionais, percepcéo, crenca nos beneficios, interesse, confianga,
seguranga, preco e satisfagdo. Foi utilizada a escala Likert com sete pontos, que
atribui valores de grau que variam desde “discordo totalmente” ao “concordo
totalmente”, expressando atitudes favoraveis ou desfavoraveis, facilitando a
somatéria das respostas e assim permitindo a interpretacdo das atitudes dos

consumidores, como se pode observar no item Analise e Discussdo dos Dados.
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2 MARKETING

A American Marketing Association define o marketing como uma atividade e
conjunto de conhecimentos e processos de criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para o consumidor e a sociedade. O marketing atua na
descoberta das necessidades do consumidor, dos habitos, das motivag¢des, do que
realmente o consumidor leva em consideragdo no momento de adquirir um produto.
O marketing atua como facilitador entre a empresa e o cliente, pois fornece
informacdes inerentes ao produto e a marca, que possam satisfazer as suas
necessidades e gerem lucro para a organizagao, muitas vezes inovando em seus
produtos ou processos (KOTLER e KELLER, 2012).

Ao realizar o planejamento, os profissionais de marketing vao analisar as
oportunidades, selecionar os mercados-alvo e tragar objetivos a serem alcangados,
que sao itens importantes para qualquer organizagdo se manter no mercado, assim
definindo uma estratégia de atuacdo (KOTLER e KELLER, 2012).

Ritchie (2012) esclarece que a estratégia € a esséncia da empresa, e por
esse motivo ela deve ser elaborada por todos os seus departamentos, e muitas
vezes esta atrelada a inovagao, devem sempre estar em concordancia. A inovagao €
importante, visto que ela pode trilhar um caminho de sucesso para os produtos da
empresa. Ritchie (2012) explica que a todo o momento novas empresas entram no
mercado para competir e langar seus produtos e servigos, com o desejo de serem as
melhores no seu segmento, para se posicionar acima de seus concorrentes e manter
sua colocac¢ao no mercado, bem consistente e com os 4 P’s (produto, precgo, praca e
promogao) bem situados.

Os 4 P’s (ou mix de marketing) promovem um diferencial para a empresa e
auxiliam no direcionamento da estratégia a ser utilizada, de forma que atinja o cliente
da forma esperada ao disponibilizar toda sua competéncia em seu produto. Através
do mix de marketing bem planejado a empresa pode obter ganhos elevados ao
adequar sua estratégia as diversas necessidades e desejos do consumidor.

Os 4 P’s tém como missado chamar a atencédo do cliente como um todo; a
praca deve ser bem localizada, para ser visualizada pelo consumidor; o preco tende
a ser bem definido seguindo os parametros de qualidade da empresa; a promocéao
deve ser focada em quem a empresa deseja atingir, ou seja, seu publico-alvo; e o

produto deve estar de acordo com as necessidades do cliente, tendo sempre como
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objetivo influenciar o consumidor de forma eficaz; itens que devem ser observados
pelos especialistas de marketing (SAMARA e MORSCH, 2005).

Cada consumidor sofre influéncias diversificadas e elas incidem diretamente
nas decisbes de compra do consumidor, que sao tomadas conforme o grau de
envolvimento do produto (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). As atividades de marketing
da empresa devem ser totalmente voltadas para a retengdo, conquista e fidelizagéo
dos consumidores por meio da oferta de produtos que estejam adaptados a sua
realidade e estilo de vida. Esses produtos tomam forma somente depois que a
empresa tem o conhecimento do que realmente o consumidor precisa (SCHIFFMAN
e KANUK, 2000; SAMARA e MORSCH, 2005).

2.1 CONSUMIDOR E SUAS NECESSIDADES

O consumidor esta sempre na busca de novos produtos para satisfazer suas
necessidades. Muitas vezes, o ato de comprar ndo € apenas pegar o produto na
prateleira de um supermercado, ha muitos fatores de marketing por tras. Para
Samara e Morsch (2005), o consumidor € o ponto central que movimenta as
estratégias de marketing de qualquer organizagdo, sendo necessario estudar os
consumidores para identificar seu comportamento e necessidades, a fim de entender
por qual motivo adquire produtos, bens ou servigos. O marketing deve agir de forma
integrada, com todos os setores da empresa atuando em conjunto, para tramar
estratégias eficazes, pois quando a empresa esta totalmente integrada & notdria a
capacidade de crescimento (RITCHIE, 2012).

O marketing integrado significa que a empresa vai criar uma comunicagao
entre clientes e mercado, e também entre nivel estratégico e tatico da empresa. Esta
empresa deve conhecer quem lhe traz lucro e quem colabora para conquista-lo,
alinhando toda a sua hierarquia, com o0 objetivo de promover uma comunicagao
interna e externa clara e objetiva (RITCHIE, 2012). E para a empresa saber se a sua
estratégia estd se dando de forma eficaz, € necessario verificar e monitorar os dados
periodicamente, a fim de minimizar possiveis falhas e promover a melhoria continua
dos processos internos.

Samara e Morsch (2005) definem que é importante conhecer o consumidor,
pois a partir desse conhecimento prévio a empresa vai criar estratégias que

compreendem desde o inicio da criagcdo do produto até a comercializagdo, para



20

atender as necessidades e desejos do consumidor e assim atingir os objetivos
empresariais. As empresas, entendendo o que os clientes almejam no ato da
compra, podem usar tais informagdes para otimizar o produto, sempre focadas na
premissa de que se os produtos satisfazem as necessidades dos clientes, podem
gerar um aumento no seu fluxo de caixa (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).

Caso a empresa nao conhega bem seus clientes, ela estara correndo risco de
perdé-los para os concorrentes, que a todo instante estdo promovendo seus
produtos para competir no mercado de igual para igual e aumentar sua participagao
no mercado que atua (RITCHIE, 2012). As empresas devem ter em seus planos que
as necessidades e desejos dos consumidores podem mudar em razao de influéncias
externas e internas, e que é preciso sempre se adaptar as diferentes mudancas que
a sociedade sofre com o passar dos anos. Sempre que possivel devem ouvir o
feedback dos clientes, para analisar o que pode ser mudado, melhorado ou
implementado ao produto a fim de deixa-lo ao gosto do cliente, propondo sempre
solucdes inovadoras, pois 0s concorrentes estdo sempre a espera de clientes nao
seduzidos pelos produtos.

Ritchie (2012) destaca que a analise dos concorrentes deve ser profunda, e a
empresa nao pode apenas levar em conta os numeros de vendas. Deve verificar os
produtos e servicos oferecidos pela concorréncia e o que eles possuem de
diferencial que atrai os consumidores, analisar a sua estrutura e o diferencial do
quadro de colaboradores. Tendo dados concretos dos concorrentes, a empresa
podera ter uma visao geral do seu diferencial e assim podera definir melhores
estratégias para o seu produto conquistar o cliente.

O mercado tem inumeros produtos e ao decidir por um, o consumidor pode
até nao perceber, mas recebe influéncias do ambiente externo, da familia, do pais e
regidao onde vive, além de influéncias emocionais, o que resulta num longo processo
decisdo. Samara e Morsch (2005) afirmam que o desenrolar do processo decisorio é
composto de diversas fases que seguem uma sequéncia que modifica a maneira
como se conceitua a importancia do produto no ato da compra. O consumidor, ao
adquirir o produto, também pode tomar decisdes levando em consideracdo o que
outras pessoas do seu convivio pensam. A todo momento o consumidor esta
rodeado de pessoas, seja no trabalho, na faculdade, em seu lar e a sua opinidao e
valores sdo moldados mediante as influéncias externas e interpessoais (SAMARA e
MORSCH, 2005).
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Solomon (2011) afirma que o valor também é um aspecto que modifica as
caracteristicas de cada consumidor, sendo uma convicgao que faz o consumidor ter
preferéncias distintas, em relagbes aos produtos, como o envolvimento, que faz o
consumidor ter um apego maior. O consumidor muitas vezes da preferéncia ao que
acredita que vai satisfazer a necessidade relacionada ao valor que adota. Alguns
consumidores podem até partilhar de convicg¢des iguais, mas isso vai ser moldado
pelas influéncias sociais e culturais do seu ambiente.

Pelo que se observa, pela teoria consultada, toda a estratégia empresarial
para cativar um mercado receptivo, exige a prévia criagcdo de um implicito interesse
no que se oferta, ao menos, para despertar no publico-alvo o real interesse pelo

produto, criando vinculo e maior envolvimento para aceitabilidade do mesmo.

2.1.1 Envolvimento

Solomon (2011) define que o envolvimento é a importédncia do objeto
compreendido por um consumidor baseando-se em suas necessidades pessoais,
cultura e valores, sendo que objeto neste contexto pode significar produto, marca ou
a proépria situacdo de compra, e o consumidor pode sentir envolvimento com todos
esses itens. A relagcdo entre motivagao e envolvimento, € que o envolvimento vai
obrigar o consumidor a buscar informagbes para formular seu conceito sobre o
produto, o porqué ele serve e se encaixa no seu ambiente, quanto maior a conexao
entre o consumidor e o produto, ele vai buscar mais informagdes sobre o produto. E
ainda quando esse envolvimento se eleva, o consumidor concede mais
concentragdo nos anuncios e propagandas dos produtos ou marcas com as quais se
identifica para compreendé-los da melhor forma possivel (SOLOMON, 2011).
Medeiros e Pereira (2008) afirmam que o consumidor se envolve mais com o
produto quando este tem relacdo com a sua autoimagem, quando o produto além de
satisfazer a necessidade, produz essa relacédo que vai fidelizar o cliente.

Quando o cliente deseja adquirir certo produto, ele buscara informagdes sobre
0 mesmo, isso gerara certo envolvimento na sua compra, sendo que as informacgoes
auxiliarao o consumidor a entender o porqué da qualidade do produto, a
expressividade da marca e no que esses dois fatores influenciam seu preco final.
Samara e Morsch (2005) defendem que as decisbes de compra podem ser

caracterizadas como complexas ou ndo, sendo que vai depender do grau de
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envolvimento e da busca de informacéao pelo produto. Caso seja um produto que lhe
traga beneficios a saude, o consumidor buscara diversas informagdes da eficacia
sobre o mesmo, gerando um grau de envolvimento complexo, diferente de uma
compra habitual, em que normalmente o consumidor tem um baixo grau de

envolvimento.

2.2 MOTIVAGCAO

Motivagao pode ser descrita como um impulso motor que estimula as pessoas
a realizarem tal agdo que satisfagca a necessidade do momento, pois a motivacao
parte do pressuposto de uma necessidade que ainda nao foi satisfeita, podendo ser
definida pela forca de atuacéo e influéncia que causa no consumidor. Enquanto o
cliente tiver uma motivacdo, os estimulos fardo com que ele a satisfaca para
abrandar esse sentimento de insatisfacdo (BENNETT e KASSARJIAN, 1975;
SCHIFFMAN e KANUK, 2000; SOLOMON, 2011). Normalmente as motiva¢gdes do
consumidor estdo ociosas em grande parte de tempo, podendo ser ativadas por
estimulos originados pelos fatores fisiolégicos, como a fome, a sede e sono, e
fatores psicolégicos, como a percepcédo, aprendizagem, crengas e atitudes
(emocionais ou racionais) e também por fatores do ambiente externo como, o
marketing das empresas (promogao, propaganda e foco no consumidor), a familia e
a cultura da regidao onde o consumidor mora (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Os motivos possuem um direcionamento e uma for¢ca que os levam a atingir
as necessidades ou objetivos do consumidor (SOLOMON, 2011). E esses dois
fatores (direcionamento e forga) sugerem qual caminho o consumidor deve ftrilhar,
por este motivo € importante que os especialistas conhegam o comportamento do
consumidor para oferecer-lhes as melhores opgdes para atingir seus obijetivos.
Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2011) afirmam que as motivagcées podem ser
positivas ou negativas. Algumas vezes, o consumidor tende a se distanciar do que
pode gerar um resultado negativo; neste caso, o consumidor planejara a sua compra
a fim de evitar este resultado. A motivacdo é se manter longe de um produto que
pode causar rejeicdo social. Quando a motivagao € positiva, o consumidor ndo vai
medir esforcos para satisfazer o impulso e procurara as melhores opgdes para

atendé-lo completamente.
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Segundo Solomon (2011), os consumidores podem criar uma afeicao pelos
produtos com os quais se identificam. A motivagao pode, muitas vezes, ser iniciada
por esse sentimento de afeicdo, que os levara a satisfazer essa necessidade de
obter o produto e se apegar mais ainda a ele em razdo dos sentimentos que gera no
consumidor. O que, muitas vezes, ndo se espera € que as motivagdes possam
entrar em desordem no momento da compra. O consumidor pode sentir-se confuso
e desmotivado, o que também serve de estimulo para os profissionais de marketing;
podem utilizar esse problema, formulando solu¢des que ajudem o consumidor a
tomar a melhor decisao.

Solomon (2011) define que as necessidades que os consumidores sentem
podem ser utilitarias, que tratam das funcdes basicas e beneficios de um produto; ou
hedbnicas, que estao relacionadas ao instinto emocional do consumidor. Existe uma
grande fenda entre o estado atual e o estado que o consumidor deseja, essa fenda
cria no consumidor uma preocupacao que tem niveis diferenciados de urgéncia para
satisfazé-la, esse processo € chamado de impulso (SOLOMON, 2011). Quando os
consumidores compram, normalmente sdo motivados a realizar este ato para
satisfazer uma necessidade. A motivacdo pode ter cunho racional e emocional e
também pode levar o consumidor a realizar uma compra nao planejada. Schiffman e
Kanuk (2000) reconhecem que os consumidores que agem racionalmente, analisam
com cuidado todas as opcdes disponiveis e qual lhe trara mais beneficios. A
motivacéo € resultado de um objetivo que o consumidor deseja atingir e a empresa
deve se atentar no que o cliente deseja, para Ihe proporcionar a melhor experiéncia
de consumo.

A motivagdo também ocorre por fatores emocionais, que sao subjetivos.
Quando o consumidor esta triste, ele pode se sentir motivado a comprar para
minimizar o sentimento que lhe assombra (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Para
identificar as necessidades do consumidor, Maslow demonstra que o consumidor
sempre procura satisfazer as necessidades de nivel maior que estdo na base da
piramide, que sdo a de maior importancia e depois satisfazer as necessidades
psicogénicas que podem ser feitas ao longo da vida (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).
Segundo Solomon (2011), Maslow criou uma hierarquia de necessidades biogénicas
— que sao as necessidades basicas, sede, alimentagao e abrigos, e psicogénicas —

necessidade de status, poder, associagdo; que definem graus de metas que sao
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efetivos, que fazem necessario atingir um grau para ir para o proximo grau. A figura

2 mostra os niveis das necessidades, segundo Maslow.

Figura 2 — Niveis de necessidades na hierarquia de Maslow

NECESSIDADES SUPERIORES

Produtos relevantes

Exemplo
lobbies, viagens, educaga Exército Norte-Americano -
H : vor ° “Seja tudo o que vocé pode ser”.
Carros, movels, cartdes de
crédito, onns,ctubes campestres, Royal Salute Scotch - “O que os

ricos acrescentam a riqueza”.

Pepsi - “Vocé faz parte
da geragao Pepsi”.
Alistate Seguros -

“Vocé estd em boas
maos com a Allstate”,

Aveia em flocos Quaker
- “Faga a coisa certa”.

NECESSIDADES INFERIORES
Fonte: Solomon (2011, p. 161)

A teoria de Maslow (1943) define que os individuos possuem cinco niveis de
necessidades, em hierarquia — fisiologicas, relacionadas a sede, sono e alimento;
seguranga, relacionadas a abrigo e protecdo; sociais, relacionadas a amizade e
aceitacdo dos outros; status, relacionadas prestigio e realizagdo e auto realizagéao,
relacionadas a autossatisfacdo e experiéncias enriquecedoras — e conforme o
consumidor satisfaz cada etapa ocorrem novas necessidades que sao
impulsionadas pelos desejos, conforme figura acima (BENNETT e KASSARJIAN,
1975). Os consumidores procuram sempre satisfazer as necessidades mais
imediatas e assim que concluidas, vao partir para as proximas etapas menos
imediatas, seguindo a hierarquia proposta por Maslow. Isso designa que os
consumidores reconhecem as diversas caracteristicas dos produtos dependendo do
que pode estar a disposicdo na situagdo em que se encontra (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000; KOTLER e KELLER, 2006; SOLOMON, 2011).

A teoria de Maslow auxilia os profissionais de marketing a compreender como

os produtos e marcas influenciam nos projetos e propésitos de vida do consumidor
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(KOTLER e KELLER, 2006; SOLOMON, 2011). Essa teoria descreve quais
beneficios o consumidor espera obter com o produto independente de sua situagao
econdmica, situacdo mental e espiritual. Schiffman e Kanuk (2000) destacam que a
imagem que o consumidor tem do produto € fundamental para a empresa, diante da
premissa que o consumidor vai fidelizar o produto e a marca, a empresa deve focar
na estratégia de tornar o produto inesquecivel para o consumidor e assim atingir a
rentabilidade que deseja. Medeiros e Pereira (2008) citam que, muitas vezes, a
decisdo de compra ndo é motivada apenas por influéncias relacionadas a
autoimagem, mas muito influenciada também pelas estratégias de comunicagao da
marca, pois quando a empresa realiza uma estratégia eficaz para atingir o
consumidor, tera um bom desempenho no mercado.

Quando o consumidor sente falta de diferenca entre as marcas dos produtos
que deseja, ele vai se sentir desmotivado em realizar tal compra, neste caso
nenhuma das marcas se preocupou em diferenciar os atributos de seus produtos, os
tornando ofuscados para o consumidor (KELLER e MACHADO, 2006). O
consumidor dificilmente vai adquirir um produto que n&do atenda aos seus critérios.
Kotler e Keller (2006) salientam que quando um consumidor esta motivado, ele esta
disposto a fazer tal agdo e a maneira que o consumidor vai concluir essa agao
depende da percepgao que ele tem no momento. A percepcdo € um procedimento
em que o consumidor vai avaliar, compreender e decifrar todo o conhecimento que
possui sobre um produto ou marca, criando uma imagem que vai influenciar o seu
modo de comprar. As percepgdes mudam de consumidor para consumidor e elas
nao procedem somente dos seus estimulos, mas também da ligagao dos estimulos
com os fatores externos que o acercam (KOTLER e KELLER, 2006).

Solomon (2011) afirma que a percepg¢ao € a forma que o individuo organiza
as sensacodes do seu conjunto de receptores sensoriais — olhos, ouvidos, nariz, boca
e dedos — aos estimulos externos — a luz, a cor, 0 som, os odores e as texturas. Os
estimulos externos sao como ‘inputs’, estimulos do ambiente recebidos pelo
consumidor, eles também sido modificados pelos aprendizados anteriores
(BENNETT e KASSARJIAN, 1975). Esses inputs permitem que o consumidor receba
informacdes brutas, e estas vao iniciar o fluxo do processo perceptivo na mente do
consumidor. A empresa pode criar estratégias de marketing baseadas nas
sensagdes dos consumidores, quando a qualidade sensorial do produto € exclusiva

e eficaz, a empresa consegue reter a atencdo do consumidor em relagdo aos
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concorrentes, se diferenciando dos mesmos. Além disso, é necessario realizar a
segmentacdo de mercado, para definir com precisdo as estratégias a serem
seguidas pela empresa e saber onde o consumidor-alvo esta inserido no mercado
(SOLOMON, 2011).

2.3 SEGMENTAGAO DE MERCADO

A segmentacédo de mercado fornece, aos especialistas de marketing, munigao
necessaria para separar e identificar consumidores com costumes, necessidades e
comportamentos semelhantes, para desenvolver estratégias eficazes que atinjam
tais consumidores (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008; HOOLEY, PIERCY e
NICOULAUD, 2011). Segundo Samara e Morsch (2005), a segmentacado pode ser
baseada em critérios geograficos — localizagao do publico alvo, estado, cidade, pais,
bairro; psicograficos — que diz respeito ao comportamento, estilo de vida,
personalidade; comportamental — referente a ocasido da compra, beneficios
procurados, utilizagdo do produto, atitudes; e critérios demograficos — como idade,
sexo, renda, escolaridade e ocupacao. Os dados coletados a partir da segmentacao
auxiliardo no desenvolvimento de produtos que estejam dentro de certos segmentos
atendendo ndo s6é a um consumidor, mas a varios que estejam dentro de um
segmento. As empresas precisam se adaptar ao comportamento e necessidades
dos clientes promovendo estratégias diferenciadas, que envolvam promogoes,
rotulagem, embalagem e design para o produto ou servico ofertado, para se
manterem competitivas no mercado e se tornarem atipicas frente as outras
organizagdes (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Com o passar dos anos, os consumidores modificaram-se, tornando-se mais
exigentes em relacdo a qualidade, diferenciacdo do produto em relagao a outros.
Essa tendéncia tem de ser observada com cuidado pelos especialistas de marketing,
pois habitos e comportamentos mudam frequentemente e continuam sendo
moldados pela cultura que permeia nossa sociedade. Assim, os consumidores
desejam um produto com maior diferenciacdo, como se fossem feitos com
exclusividade, para atender as suas preferéncias (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2008). Bennett e Kassarjian (1975) afirmam que a vida em sociedade exige

que as pessoas interajam entre si, mas para que ocorra essa interacdo, os
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individuos procuram grupos para se espelhar. Esses grupos possuem normas e
padroes que exigem que o individuo os siga e tome essas atitudes para si.

Geralmente os grupos sao segmentados pela sua classe socioeconémica,
pois este tipo de segmentacédo reflete com maior precisdo qual a classe que
movimenta o mercado. Uma classe social é definida como um conjunto de individuos
ou familias com semelhangas entre si, porém possuem algumas peculiaridades
(BENNETT e KASSARJIAN, 1975, p. 81). As classes sociais possuem
caracteristicas de consumo diferenciadas e isso € um fator importante, a classe
social mostra como e por quem o produto esta sendo consumido, aponta Blackwell,
Miniard e Engel (2008). E fundamental para os especialistas estudarem a forma que
o consumidor compra, para desenvolver métodos para atingir seu publico-alvo
especifico. E importante segmentar os mercados para reconhecer as necessidades
e quais beneficios o cliente pretende obter ao adquirir o produto; essa estratégia
auxilia os especialistas de marketing a reconhecer novos publicos e consumidores
potenciais para a empresa, antes da concorréncia, que muitas vezes, pode atrair o
cliente primeiro (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011).
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3 PRODUTO

As empresas fabricam produtos — que podem ser adquiridos através de uma
operacao de troca com um fornecedor — para satisfazer as necessidades dos
clientes. A empresa deve considerar-se um abastecedor de desejos e beneficios
para os consumidores. O produto é fabricado de acordo com o desejo do cliente, as
empresas ao formular os produtos realizam pesquisas de satisfacao para identificar
as necessidades dos consumidores (KOTLER, 2011; URDAN e URDAN, 2013).
Qualquer produto tem a missdo de promover beneficios e sacrificios para quem
compra, pois o consumidor espera que o produto lhe faca o proposto pela sua
funcdo. No produto sdo agregadas caracteristicas que o consumidor deseja e que
pretendem e devem atender o consumidor da melhor forma, para que 0 mesmo nao
desista da escolha (URDAN e URDAN, 2013).

Kotler (2011) afirma que ao formular o produto, a empresa deve ponderar
cinco niveis de produtos, conforme exposto na figura 3, que através de uma
hierarquia geram valor ao consumidor em relagcdo ao produto. O primeiro nivel
constitui-se do beneficio nucleo, que é o cerne do produto, que proporciona e
beneficia o consumidor. O segundo nivel é dito como algo a mais, além do beneficio
nucleo, chamado produto genérico. Ja o terceiro nivel se preocupa em oferecer ao
consumidor algo que ele espera, além de suas caracteristicas basicas ou produto
esperado. No quarto nivel, a empresa vai dispor de um produto ampliado, que tem
como objetivo além de servir as necessidades basicas do consumidor, proporcionar
a realizacdo de suas expectativas. E o ultimo e quinto nivel, diz respeito a todas as
modificagdes que o produto vai sofrer ao longo de sua comercializagdo, ou produto

potencial.
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Figura 3 — Niveis de produto

Fonte: Kotler (2011, p. 383)

As empresas devem se basear totalmente no cliente ao oferecer um produto
ao mercado, pois os clientes sdo responsaveis pela sua rotatividade. Quando nao
acontece esse fluxo de rotagdo, a empresa pode ter um acumulo de estoque e gerar
prejuizo. Por este motivo, é importante que a empresa fornega, através do produto,
caracteristicas modernas e com um nivel acima do esperado (KOTLER, 2011). Ao
escolher um produto, o consumidor, muitas vezes, relaciona-o ao seu estilo de vida,
sendo necessario que as empresas conhegam a ideologia do consumidor para
agradar-lhe e posicionem corretamente o produto em relagdo ao consumidor que a
desejam atingir, de acordo com os padrdes ja existentes na sociedade, criando uma
identidade de produto e marca que possa atender esses padroes (SOLOMON,
2011).

Os especialistas devem sempre atentar-se a questao da qualidade, pois € um
fator relevante para as vendas. Um produto com alto nivel de qualidade vai se
sobressair em relagao aos outros produtos da concorréncia ou similares, realizando
vendas até acima do esperado e trazendo lucratividade para a empresa (KOTLER,
2011). Por este motivo € importante para a empresa manter um departamento de
estudo de qualidade — com realizagcdo de pesquisas com os consumidores para
identificar o que o mesmo espera do produto — para poder garantir aos clientes uma

qualidade elevada.
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Kotler (2011) salienta que a estratégia voltada para a qualidade permite elevar
o desempenho utilitario do produto (sua durabilidade, confiabilidade, velocidade,
sabor) e aumentar também a percepgdo de valor para o consumidor. Muitos
consumidores compram um produto pela sua qualidade anunciada e ndo levam em
conta se seu prego € alto, pois acreditam que este seja justificado pela qualidade
demonstrada e que a satisfacdo que tera, sera maior que a esperada em relagao a
outro com prego inferior, por isso deve-se dar importadncia a imagem e ao

posicionamento do produto, na sua formulagao.

3.1 IMAGEM E POSICIONAMENTO

O consumidor busca sempre um produto que se paregca com sua
autoimagem, seu estilo. No momento da compra o consumidor busca um produto
que esteja préximo a sua realidade, ele espera que este transmita sua fungao; e o
que ele vai proporcionar; diante disso se afasta dos produtos que ndo sao
compativeis com sua autoimagem (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Nao s6 a imagem
do consumidor influi no processo de compra, mas a imagem do produto e seu
posicionamento sdo fundamentais. Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) declaram que
0 posicionamento do produto € a forma como o consumidor enxerga a oferta em
relacdo a oferta dos concorrentes. O posicionamento esta totalmente relacionado
com os resultados conquistados pela empresa, quando ela cria estratagemas de
diferenciacao eficazes.

Para Ritchie (2012) o posicionamento € uma ferramenta do marketing e para
estudar e estruturar qual a melhor estratégia de posicionamento, pode-se utilizar a
analise SWOT (Strenghts, Weakness, Opportunities and Threats), que identifica os
pontos fortes e pontos fracos — relativos ao ambiente interno; e as oportunidades e
ameacas — relativos ao ambiente externo. Um bom posicionamento € aquele que
leva em consideracdo os beneficios esperados pelo consumidor € maximiza a
obtencao de novos clientes para a empresa. O posicionamento fundamentado pelo
segmento de beneficios — voltado para o que o cliente deseja no produto — permite a
empresa atingir seus objetivos com éxito, porém sempre dando destaque para as
percepgdes do cliente, que é importante para tragar as estratégias (HOOLEY,
PIERCY e NICOULAUD, 2011).
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O posicionamento estabelece que a empresa deve fornecer ao consumidor o
melhor produto para satisfazer suas necessidades. Para que o consumidor adquira o
produto € necessario que ele enxergue-o em meio a tanto outros. O posicionamento
€ uma fracdo do composto de mix de marketing (precgo, praca, promogao e produto),
que adiciona mais informagdes a segmentacao, fornecendo muni¢ao para a empresa
reiterar sua estratégia e definir seu publico alvo com precisdao (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000).

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) afirmam que a segmentacédo e o
posicionamento séo diferentes, mas sdo itens que estdo totalmente ligados. Ambos
possuem 0 mesmo objetivo de atingir o consumidor de forma eficaz, juntos ajudarao
a empresa a identificar as necessidades de seus clientes. A empresa ao posicionar
seu produto e sua imagem busca se diferenciar dos concorrentes, mostrando todos
os beneficios que o produto pode trazer ao consumidor que o adquirir. O produto
pode ser posicionado com foco na diversificagcdo para segmentos diferentes, mas
com as mesmas intengcbes de satisfazer o cliente podendo atender igualmente
diversos aspectos para os consumidores. Um grupo de consumidores pode buscar o
mesmo produto, mas com intengdes e motivagdes diversas (SCHIFFMAN e KANUK,
2000).

O desejo em satisfazer as necessidades do cliente, fara com que a empresa
faca uma completa analise do que o cliente espera e assim podera criar estratégias
capazes de chamar atencdo do consumidor. E fundamental também analisar o que o
concorrente esta planejando, para evitar erros no posicionamento do produto ou
marca no mercado. O posicionamento correto exige que a empresa busque como
diferenciar quais particularidades e vantagens colocardo em seu produto para
agradar o consumidor com o objetivo de sair na frente dos concorrentes. E
necessario que a empresa investa numa comunicagao eficaz utilizando-se do
composto de marketing, os 4 P’s (preco, praga, promog¢ao e produto), para que o
consumidor se sinta atraido pelas caracteristicas do produto e difunda em sua mente
que ela produz o melhor produto e que o mesmo satisfara suas necessidades e
desejos (KOTLER, 2011).
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3.2 ALIMENTOS FUNCIONAIS

Muito tem sido discutido sobre os alimentos funcionais, e sobre seus
beneficios para a saude. Esse termo tem ganhado espaco na midia, revistas e
colunas, salientando suas vantagens, que possuem diferenciais em relagdes a
outros, que os tornam benéficos a nossa saude (DUARTE, 2007). Craveiro e
Craveiro (2003) salientam que os alimentos que sdo benéficos a saude tiveram um
rapido crescimento em nivel mundial, tudo devido as recentes pesquisas que vém
sendo realizadas, confirmando suas propriedades e fungdes benéficas para o
organismo. Além da perspectiva nutricional, os alimentos funcionais combatem e
auxiliam no tratamento de diversas enfermidades que assolam as pessoas. Segundo
a ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) (1999), os alimentos com
alegacdes funcionais sdo aqueles que possuem propriedades em sua composi¢cao
que proporcionam beneficios e ajudam na manutengdo da saude. Sendo assim, os
alimentos sao divididos por categorias com alegacdo de propriedade funcional,

conforme exposto no quadro 1.

Quadro 1 — Categorias de Alimentos Funcionais

1. Alimentos que tradicionalmente apresentam beneficios para a saude em relagdo a outros

similares, como por exemplo, hortaligas obtidas através de técnicas adequadas de cultivo.

2. Alimentos processados que tenham sofrido algum tipo de modificagdo, como por exemplo, teor

reduzido de gordura ou enriquecimento com antioxidantes.

3. Ingredientes especificamente incorporados a alimentos, como fibras e organismos probidticos.

4. Novos alimentos produzidos por biotecnologia ou métodos diferenciados, como & o caso dos

ovos enriquecidos com acidos graxos poli-insaturados do tipo 6mega-3.

Fonte: Adaptado de Craveiro e Craveiro (2003, p. 17-18).

Estudos realizados demonstram que os alimentos funcionais correspondem
de 5 a 7% do mercado mundial e que, ao mesmo tempo, em que eles estdo
disponiveis para a populagado, ainda ha dificuldades em estudar as suas alegagbes
(CUPPARI, 2005). Em contrapartida, os especialistas da area — nutricionistas e
nutrologos — destinam boa parte de seu tempo realizando estudos e testes em
alimentos, com objetivo de conhecer seus componentes e compreender suas
fungcbes para o nosso organismo, e os resultados s&do otimistas, pois mostram
realmente que os alimentos funcionais propiciam vantagens, na conservagao da

saude e prevenindo doengas. A expressao alimentos funcionais € um conceito novo;
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a partir da década de 20, os especialistas conseguiram isolar os componentes para
estuda-los a fundo, realizando experimentos para corroborar sua efetividade para a
saude (DUARTE, 2007; VAZ, FIDELIX e NASCIMENTO, 2013).

Craveiro e Craveiro (2003) afirmam que somente na década de 90, o conceito
comegou a se espalhar pelos Estados Unidos. Neste mesmo ano, o Instituto
Nacional de Cancer do pais deu origem a um projeto, chamado Programa de
Alimentos Projetados (Designer Food Program), com objetivo de realizar pesquisas
referentes aos componentes de tais alimentos naturais que sao capazes de
promover agao anti-cancerigena nos pacientes. A prevengao ao cancer € uma das
apelagdes mais valorizadas dos alimentos funcionais.

O Brasil também tem investido em pesquisas relacionadas a este assunto,
devido a sua complexidade e alta contribuicdo para a ciéncia. Craveiro e Craveiro
(2003) apontam que o Brasil possui um alto potencial no ramo alimenticio devido a
biodiversidade dos alimentos, e também aos recursos naturais, que sédo de alta
importancia. Esses fatores propiciam a ciéncia novos achados no setor de alimentos
funcionais e também permitem a industria a produ¢cao de componentes encontrados
nos alimentos para que sejam adicionados a outros alimentos, para agregar os
beneficios, com objetivo de prevenir doencas e auxiliar na manutencao da saude da
populacgao.

Duarte (2007) salienta que os alimentos considerados funcionais — de fonte
animal ou vegetal — estdo disponiveis no mercado e para seu consumo nao €
necessario realizar nenhum tipo de processo de transformacdo do alimento,
podendo ser consumido a forma que se encontra a disposicdo do consumidor.
Dentro do espectro dos alimentos considerados funcionais existem dois grupos que
merecem maior atengcdo — os chamados prebidticos e probiodticos, que compreendem
caracteristicas que promovem beneficios a saude (CUPPARI, 2005). Os prebidticos
sao capazes de impulsionar a absorcao e retengdo dos minerais, mais precisamente
magnésio, calcio e ferro, que sado de extrema importdncia para o equilibrio do
organismo. Ja os probidticos — que s&o organismos vivos — possuem a capacidade
de equilibrar a nossa flora microbiana intestinal. Cuppari (2005) afirma que ha
diversas espécies de microrganismos e as mais usadas sao Bifidobacterium e
Lactobacillus, utilizados na industria, para agregar funcdo especifica no produto,
sendo este ultimo mais utilizado em produtos como iogurtes, produtos lacteos e

compostos fermentados.
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Foi no Japao, na década de 30, que o Dr. Minuro Shirota, extraiu do intestino
humano a bactéria Lactobacillus casei Shirota, principal componente ativo do
alimento funcional Yakult, que € o alimento funcional mais conhecido por seu
beneficio de regular as fungdes gastrointestinais e também é comercializado a nivel
mundial, com consumo de aproximadamente 23 milhdes de pessoas. Com isso 0
Japao se tornou o lider neste mercado, com seu pioneirismo no ramo de pesquisa
de alimentos funcionais (CRAVEIRO e CRAVEIRO, 2003).

A maneira como os consumidores se alimentam esta diretamente ligada a
fatores como sua condicdo momentanea, seus habitos e sua condigao social. Esses
fatores promovem a motivagcdo positiva ou negativa que inspira sua alimentacéo
diaria (VAZ, FIDELIX e NASCIMENTO, 2013). Entretanto, a cultura € uma grande
influenciadora e geradora de padrdes alimentares que instigam o prazer de comer,
porém os consumidores tendem a seguir padrées impostos, muitas vezes, pela
midia, deixando a cultura tradicional de lado.

Vaz, Fidelix e Nascimento (2013) afirmam que a populagdo mundial esta
procurando adotar uma alimentagdao saudavel — em busca dos beneficios trazidos
pelos alimentos que possuem em sua composi¢gao substancias que sao importantes
para o bom funcionamento do organismo — com o objetivo de ter uma expectativa de
vida aumentada e por este motivo a alimentagcdo funcional é visada pelos
consumidores. Porém, ha obstaculos para atingir uma alimentagao equilibrada, o
que para muitos consumidores acaba se tornando uma dificil tarefa. Ao optar por
uma dieta saudavel os consumidores estdo abrindo mao de se alimentar por prazer
e devem deixar de consumir certos alimentos com os quais possuem envolvimento,
lembrando que toda dieta deve ser prescrita por um nutricionista — profissional
capacitado e que possui conhecimentos especificos relativos as condicdes de cada
individuo.

Os mesmos alimentos que podem trazer beneficios, na maioria das vezes,
podem ser causadores de diversas doencgas, como, hipertensao arterial, altas taxas
de colesterol, obesidade, problemas cardiacos, diabetes, dentre outras doencas;
sendo que essas doencas também podem ter cunho genético e se o individuo nao
se alimenta para ter uma vida saudavel, tera problemas futuros, por isso a
necessidade de se orientar com um profissional da saude (CRAVEIRO e
CRAVEIRO, 2003). Craveiro e Craveiro (2003) declaram que essas doengas, muitas

vezes, sdo causadas quando o consumidor come em demasia, sem necessidade ou
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quando tem um desejo excessivo por comer para satisfazer necessidades
fisiologicas, psicolégicas ou emocionais. E assim, esses fatores causam uma
motivagcéo para abusar, no momento em que estdo diante de um prato de comida.
Por esse motivo surgiu a necessidade de estudar os alimentos, para que eles
possam ao invés de prejudicar, auxiliar o individuo a ter habitos de alimentacao
saudavel para prevenir doengas.

Os especialistas da area da saude e nutricionistas estdo em comum acordo
para incentivar a populagédo a optar por habitos e alimentagcdo saudaveis, ingerindo
maiores quantidades de fibras em geral, frutas e verduras, pois elas tém o poder de
grudar nas moléculas de gordura com o objetivo de elimina-las. Quando o individuo
consome quantidades elevadas de gorduras saturadas, elas se acumulam em partes
estratégicas do corpo, e assim aumentam a incidéncia de doengas cardiovasculares
e obesidade (CRAVEIRO e CRAVEIRO, 2003).

Os alimentos funcionais sdo a reunido das areas quimica e farmacologica
com a tecnologia de alimentos objetivando a melhoria continua no bem-estar e
saude da populagao, através do consumo de alimentos com bioativos capazes de
promover qualidade de vida. O consumidor moderno tem descoberto seus beneficios
e se interessado por eles, exatamente pelo que podem oferecer, ndao apenas
produtos, mas sim que exercam uma fungao positiva no organismo (CRAVEIRO e
CRAVEIRO, 2003). Por este motivo, este mercado tem todas as oportunidades para
continuar em constante crescimento e oferecendo ao consumidor inumeras
vantagens, mas para isso sera necessario sempre contar com os fatores relativos a
qualidade, seguranca com relagcao a sua procedéncia, ética e legislagao, beneficios
oferecidos e conservacdo ambiental (CRAVEIRO e CRAVEIRO, 2003).
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Figura 4 — Relacdo das ciéncias envolvidas nos Alimentos Funcionais

Area Quimica

Alimentos
Funcionais

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Craveiro e Craveiro (2003).

A propagagao deste novo mercado € dependente da sua demanda, e
conforme pesquisas mostram um novo perfil de consumo e habitos alimentares, os
alimentos funcionais tém dado sua contribuicdo para a populagdo, que esta se
informando e aceitando-os mesmo com o prego elevado, justificado pelos beneficios
do alimento. Os cientistas tém estudado a nivel mundial os principais ativos dos
alimentos - carotendides, flavonoides, oligossacarideos, organosulfurados,
polissacarideos, fitoesterdis, acidos graxos de cadeia longa, polinsaturados,
saponinas e isoflavonas de soja — para incorpora-los em outros produtos. Alguns
desses principios ativos ja se encontram agregados a produtos que usamos
diariamente, como margarinas enriquecidas com fibras e ovos enriquecidos com
Omega 3, com objetivo de minimizar os niveis de colesterol dos consumidores
(CRAVEIRO e CRAVEIRO, 2003). O quadro 2, a seguir, expde os componentes dos

alimentos e seus beneficios:



Quadro 2 — Componentes Funcionais em Alimentos
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Carotendides

Classe/ Componente

Fonte

Beneficio

Alfa-caroteno

Cenoura

Combate radicais livres

Beta-caroteno

Frutas e vegetais variados

Combate radicais livres

Luteina Vegetais verdes Saude da visdo
Licopeno Tomates e derivados Contrl’bw para reduzir o risco de cancer
na prostata
Zeastaxantina Ovos e Milho Saude da visédo
Colageno
Classe/ Componente Fonte Beneficio
Colageno Gelatina Auxilia na melhora de alguns sintomas

da osteoartrite

Fibras Dietéticas

Classe/ Componente

Fonte

Beneficio

Contribui para reduzir o risco de cancer

Fibra insolavel Trigo -
de colén e mama
. Reduz o risco de doencas
Beta glucana Aveia ; ¢
cardiovasculares
. . . Reduz ri n
Fibra soluvel Psyllium edg N sco de  doencas
cardiovasculares
. . . Reduz o risco de doencas
Fibra soluvel Quitosana . ¢
cardiovasculares
Acidos Graxos
Classe/ Componente Fonte Beneficio
Contribui para reduzir o risco de

Omega 3

Peixes, 6leos marinhos

doengas cardiovasculares, melhora as
fungbes visuais e mentais

Acido linoleico

Queijo e Carne

Auxilia na redugéo do risco de alguns
tipos de cancer

Flavonoides

Classe/ Componente

Fonte

Beneficio

Combate os radicais livres e reduz o

Antocianidinas Frutas - A
risco de cancer
. B} m radicais livr reduz
Catequinas Cha verde Qo bate 0s adicais es e reduz o
risco de cancer
.- Combate os radicais livres e reduz o
Flavanonas Frutas citricas - A
risco de cancer
. Combate os radicais livres e reduz o
Flavonas Frutas e vegetais ; N
risco de cancer
Fendis
Classe/ Componente Fonte Beneficio

Acido caféico

Frutas e vegetais

Atividade antioxidante/reduz o risco de
doencas degenerativas

Esterois de Plantas

Classe/ Componente

Fonte

Beneficio

Estanol éster

Milho, soja, 6leos vegetais

Reduz os niveis de colesterol

Beta sitosterol

Soja, 6leos vegetais

Reduz os niveis de colesterol

Probiodticos

Classe/ Componente

Fonte

Beneficio

Frutooligosacarideos

P6 de cebola, shallots

Contribui para melhorar
gastrintestinal

a funcao

Lactobacilos

logurte e derivados

Melhora a fungao gastrintestinal

Saponinas

Classe/ Componente

Fonte

Beneficio

Saponinas

Soja e derivados

Aukxilia na redugao do colesterol
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Fitoestrogenos

Classe/ Componente

Fonte

Beneficio

Auxilia na redugado dos sintomas da

Isoflavonas Soja e derivados
menopausa
. . Efeitos protetores contra céncer de
Lignanas Vegetais prot -,
mama, ovario e utero
Taninos
Classe/ Componente Fonte Beneficio

Auxilia na reducdo de doengas

Proantocianidinas . L
cardiovasculares e do trato urinario

Chocolate, cereja

Fonte: Craveiro e Craveiro (2003, p. 20-21).

O quadro 2 mostra alguns dos alimentos que contém os ativos, que devem
ser consumidos pelos individuos para que possam obter suas vantagens na
prevencao de doengas e melhorias no organismo e qualidade de vida. Porém, cada
pais possui uma lei para regulamentar sua comercializagao e sua rotulagem, pois o
consumidor deve saber o que esta comprando e para que possa obter confiabilidade
sobre o produto funcional, no que diz respeito as quantidades de substancias

funcionais.

3.2.1 Regulamentagao

A regulamentacao das propriedades dos alimentos funcionais a nivel mundial
ainda é incerta, apenas alguns paises possuem uma legislagdo acerca deste
assunto. A regulamentagdo desses alimentos € realizada pelos Orgaos
governamentais ligados ao Ministério da Saude do pais ou entidades cientificas que
realizam estudos para comprovar a eficiéncia desses alimentos. Segundo Craveiro e
Craveiro (2003) nos paises mais desenvolvidos como Canada, Estados Unidos e
paises da Europa, os alimentos funcionais ndo possuem uma legislagdo especifica
regulamentada totalmente; fato que deixa um viés em aberto a respeito do assunto.
Porém, nos Estados Unidos, a legislagcao esta parcialmente em vigéncia através do
NLEA (Nutrition Labeling and Education Act) que é o 6rgao de nutrigdo do pais, e
através dele é regulamentada a rotulagem dos alimentos funcionais, que esclarece a
forma correta de informar os consumidores sobre os produtos que consomem.

Além do NLEA, o FDA (Food and Drug Administration) érgédo que é
responsavel por acompanhar e fiscalizar as agdes provenientes desse ambito —
alimentos e medicamentos — promovendo a conformidade na rotulagem, levando em

consideragao os estudos cientificos realizados e comprovados em alimentos e
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substancias que demonstram ligagao entre seu consumo e beneficio para a saude
da populagdgo (CRAVEIRO e CRAVEIRO, 2003). O pais que possui uma
regulamentacao totalmente desenvolvida é o Japao que desde 1991, oficializou uma
politica em atengcdo a esses alimentos, conhecida como FOSHU (Foods For
Specified Health Use). Craveiro e Craveiro (2003) salientam que o Japao é pioneiro
no assunto, por se tratar de alimentos que promovem beneficios a saude e por esse
motivo ja foram classificados mais de 60 produtos com alegagdes de propriedade
funcional ou principios ativos para adi¢do nos alimentos. A regulamentacdo do pais
€ eficaz, pois reconhece e permite a comercializagdo, a utilizagdo do marketing e
rotulagem dos produtos que possuem alegacgdes funcionais.

No Brasil foram criadas em 1999, pela ANVISA (Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria), duas resolu¢des que tratam sobre a rotulagem dos alimentos
funcionais, para que as industrias nacionais se adequem e utilizem como parametro
essas resolugbes ao desenvolver e rotular novos produtos com as alegagdes de
propriedade funcionais. Na Resolu¢cdo n°® 19, de 30 de abril de 1999, que aprova o
Regulamento Técnico de procedimentos para registro de alimento com alegacgao de
propriedades funcionais e/ou de saude em sua rotulagem; e na Resolugédo n° 18, de
30 de abril de 1999, que aprova o Regulamento Técnico que estabelece as diretrizes
basicas para analise e comprovacao de propriedades funcionais e ou de saude
alegadas em rotulagem de alimentos, sdo citados os procedimentos para o registro
de novos alimentos com propriedades funcionais € do uso de alimentos ja
registrados para alegacgao funcional na rotulagem.

O consumidor que deseja adquirir este tipo de alimento sempre esta atento a
publicidade que é realizada pelas marcas, para que ho momento da compra nao
compre apenas por impulso ou por ser uma novidade, mas pela importancia para a
saude. A publicidade causa uma sensibilidade no consumidor, por este motivo ele
sempre verifica se realmente aquele produto realizara o que promete (MEDEIROS e
PEREIRA, 2008).

Leite (2011) corrobora dizendo que os consumidores utilizam os rétulos para
obter informagbes referentes aos beneficios e caracteristicas dos alimentos
funcionais, mais que outros veiculos como sites na internet ou propagandas na
televisdo. Depois que fazem essa apuragao, os consumidores realizam a compra,
pois conseguem identificar fatores relacionados a manutengao de habitos saudaveis,

prevencdo de doencas e aumento do bem-estar fisico e mental. Quando o
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consumidor compra, analisa o rotulo, sendo que os ingredientes mais procurados
sdo a presencga das fibras alimentares que auxiliam no funcionamento do intestino,
equilibrio da flora intestinal e redugcdo da absor¢cdo de colesterol, seguidos dos
ingredientes carotendides, O6mega 3 e probidticos. Mas também leva em
consideracgao a tradicdo da empresa/marca, muitas vezes, realizando a compra pela
marca, pois sabe que é conhecida e possui exceléncia no mercado, ou seja,
comprando no automatico e ndo questionam o precgo do produto (LEITE, 2011).

Gallotti (2012) afirma que os consumidores se preocupam com 0s custos dos
produtos funcionais quando eles sao para consumo familiar, porém quando o
consumo € individual, estao dispostos a pagar pregos altos. Pois, quando compram,
nao estdo comprando apenas um produto, mas comprando saude e qualidade de
vida e todos os outros beneficios inseridos na sua composi¢cdo. Esse pode se
considerar um gasto relativo a manutencdo da saude, sendo que o consumidor
entende que consumir de vez em quando nao traz todo beneficio, e por isso é
importante fazer uso frequente para se beneficiar das vantagens do produto
funcional.

As industrias alimenticias estao requisitando também um nivel diferenciado no
marketing de seus produtos que possuem alegagdes funcionais, levando em conta
os altos investimentos realizados em pesquisa, estudo e desenvolvimento de novos
produtos e substancias, comprovando realmente se os alimentos e os principios
ativos promovem beneficios a saude e assim podem ser ressarcidos através do
marketing. Tendo em vista que as pesquisas devem sempre ser periodicas e
continuas para ter a real comprovagdao dos alimentos funcionais e testes de
qualidade para o consumidor sempre estar satisfeito (CRAVEIRO e CRAVEIRO,
2003).

3.3 PRODUTOS LIGHT E PRODUTOS ORGANICOS (NATURAIS)

Os produtos light sdo uma tendéncia que surgiu a partir das novas
necessidades do consumidor, que esta buscando uma alimentagdo saudavel a fim
de evitar doencas e controlar o peso. Os produtos light ttm como principal publico-
alvo individuos que desejam consumir a menor quantidade de determinados
nutrientes, normalmente calorias e agucares, para obter beneficios, que, juntamente

com a realizagdo de atividades fisicas, podem auxiliar na redu¢ado de peso. Diante
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desse novo mercado, as empresas investiram em sua produgao, com o langamento
de novos produtos considerados light. Segundo o INMETRO (Instituto Nacional de
Metrologia, Qualidade e Tecnologia) (2004), o produto light se caracteriza através da
reducdo de no minimo 25% de alguns nutrientes, sendo eles: agucares, gordura
saturada, gorduras totais, colesterol e s6dio comparado com o produto tradicional ou
similar de marcas diferentes. O crescimento esta nitido e se pode observar nas
gbndolas especiais para estes produtos nos supermercados. Segundo a Portaria n°
27, de 13 de janeiro de 1998, ANVISA (1998) que regulamenta a Informagao
Nutricional Complementar (declaragdes relacionadas ao conteudo de nutrientes), as
empresas devem se atentar a legislagao para colocar a informacao de forma correta
no rotulo para que os consumidores tenham acesso aos componentes dos
alimentos.

O INMETRO (2004), ainda aponta que €& necessario os consumidores
observarem detalhadamente a tabela nutricional do alimento que esta adquirindo,
para examinar se realmente existe a reducdo e se € necessaria a substituicdo do
alimento convencional, pois essa mudancga traz uma elevagcao no preco do produto
que possui a terminologia light. Ainda assim as empresas devem definir qual perfil do
consumidor vai atingir, para delimitar sua estratégia de venda, verificar aceitacdo do
publico-alvo, analisar a sensibilidade do consumidor ao preco — produtos light
costumam ser mais caros que os alimentos convencionais —, pois estes fatores
influenciam diretamente a producao.

Os produtos organicos surgiram da necessidade do consumidor em se
alimentar com a conscientizagdo de que esta consumindo um produto livre de
aditivos quimicos utilizados em sua producdo e que nao esta prejudicando o meio
ambiente. O uso de aditivos quimicos se da pelo motivo de aumentar a producao,
para obter mais ganhos, ndo pensando nos prejuizos que 0s mesmos trazem a
saude. Estudos indicam que os agentes quimicos utilizados na agricultura podem
causar enfermidades se consumidos em longo prazo. O consumidor de produtos
organicos ou naturais também se preocupa com seu estilo de vida, em como
diminuir o impacto no meio ambiente.

A agricultura organica leva em consideragéo o ciclo da natureza e ndo adota
métodos utilizados na agricultura convencional, como o uso de agrotéxicos. A
agricultura organica faz com que o produtor tenha mais cuidados para que sua

producao siga os critérios planejados para ndo impactar o meio ambiente e agradar
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seus consumidores (BRASIL, 2007). Quem decide fazer o consumo de produtos
organicos esta a procura de qualidade de vida e habitos saudaveis, mas mesmo com
o0 preco elevado por conta desse modo de produzir, os consumidores escolhem
pagar mais caro e obter os beneficios proporcionados pelos alimentos organicos.
Balerini (2005) afirma que todo produto organico é natural, porém alguns
produtos naturais nao sao organicos. Para ser produto organico € necessario além
de nao utilizar aditivos quimicos, o solo deve ser tratado, ou seja, desintoxicado por
um periodo. Caso o agricultor tenha feito uso da agricultura convencional, tera que
esperar um periodo para utilizar a producédo organica. A diferenciacdo do produto
esta no modo em que foi produzido, com critérios a serem seguidos pelo produtor
para melhorar o0 meio ambiente. Assim, o produtor que seguir 0s processos
corretamente podera conseguir as certificagcbes de produtos organicos. As
certificagdbes garantem para o consumidor que o produto seguiu os padroes

requeridos para ser organico (SILVA, 2003).

3.4 QUALIDADE

Kotler e Keller (2006) afirmam que a qualidade é a integracdo de todas as
caracteristicas de um produto ou servigo, que atinge a orientagédo do consumidor em
satisfazer suas necessidades, e que possui profunda relagcdo com a satisfagdo do
cliente, pois a qualidade € um item que favorece o produto no momento da escolha.
A qualidade exerce forte influéncia na mente do consumidor, no momento da
escolha e compra do produto. Segundo Strehlau (2008), a qualidade percebida
expressa o0 conceito do consumidor em relacao a sua qualidade, sendo que esta
sera demonstrada no produto através de seu desempenho e caracteristicas em
relagcdo aos concorrentes. Keller e Machado (2006) ainda afirmam que a qualidade
percebida tem sido determinada como a percepg¢ao que os consumidores tém diante
de um produto, tendo como base se o produto é superior em relacdo a outros, e se
tém o mesmo objetivo.

Solomon (2011, p. 393) afirma que a resposta para tal questao: “o que os
consumidores procuram nos produtos?” € simples. Os consumidores quando
adquirem um produto querem que ele possua qualidade, valor e prestigio. Mas cada
consumidor entendera esses itens de uma forma diferente, cada consumidor usa

diferentes critérios para deduzir a qualidade e valor do produto; critérios que vao
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desde a embalagem, marca, pregco até a percepgdao dos anuncios e campanhas
publicitarias.

Urdan e Urdan (2013) estabelecem que, quando o consumidor faz uma
conexao entre preco e qualidade e identifica que o prego elevado pode significar
qualidade elevada, ele desiste de procurar e pesquisar outros produtos. Quando o
consumidor relaciona prego e qualidade, na maioria das vezes, nado leva em
consideragao outros critérios para escolha do produto e fica apegado a esse ‘cliché’,
nao analisando outras caracteristicas importantes dos produtos ou marcas.

O consumidor cria na mente escalas de qualidade, para levar em
consideragao no ato da compra. Para eles, o produto que desejam deve se encaixar
nessas escalas fundamentadas na sua percepcdo, com base em particularidades
intrinsecas que dizem respeito as caracteristicas fisicas do produto em si, como
tamanho, cor, sabor e mediante a isso os consumidores avaliam o produto,
justificando sua decisao de escolha (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Mas também
levam em consideracdo fatores extrinsecos que sao propriedades externas do
produto — como imagem de marca, imagem da loja de varejo, o pais de origem do
produto, pre¢o e imagem da empresa — para julgar o padrao de qualidade
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Segundo Kotler e Keller (2006) existe uma relagao entre qualidade, satisfagao
do cliente e geragao de lucros na empresa. A qualidade em um grau superior faz
com que o produto seja valorizado no mercado, podendo ser vendido por um valor
acima do habitual, atraindo os fiéis consumidores e possiveis novos consumidores
que se sentem atraidos pelo fator qualidade. Chegar a um grau superior de
qualidade se tornou complicado, pois os fatores externos do mercado moldaram a
percepcgao de qualidade do cliente, fazendo com que ele sempre espere algo a mais
do produto (KELLER e MACHADO, 2006).

A qualidade esperada relaciona-se a soma de diversos fatores que
contribuem para o produto atingir tal grau de relevancia. Ela consiste na soma das
necessidades basicas, das estratégias de marketing da empresa, do boca-a-boca
dos clientes fidelizados (URDAN e URDAN, 2013). A qualidade €& um fator
indiscutivel para qualquer empresa que deseja obter sucesso no mercado. As
empresas devem dar atencdo especial a esse aspecto de extrema importancia, pois
a qualidade vai auxiliar o produto a desempenhar seu papel na mente do

consumidor.
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O método eficaz para descobrir as novas necessidades do cliente, diante do
fator qualidade, tem sido as pesquisas de marketing voltadas para qualidade. Para
Keller e Machado (2006), essas pesquisas se fazem necessarias para compreender
como o consumidor forma a sua avaliacdo sobre qualidade percebida, tendo em
vista que o julgamento pode afetar como a empresa vai montar sua estratégia de
marketing. A incumbéncia dos gerentes de marketing é realizar planos que ajudem a
empresa a atingir com superioridade a qualidade total para ser lider no mercado e
também priorizar para que haja qualidade em nivel superior em todas atividades —
da produgao até as estratégias de marketing, pois quando a qualidade esta acima do
esperado o consumidor pagara alto para ter sua necessidade atendida (KOTLER e
KELLER, 2006).

3.5 PRECO

Preco € um valor que o consumidor se propde a pagar para adquirir um
produto. No marketing o pre¢co € um fator que esta relacionado ao valor percebido,
sendo este a soma de beneficios que o produto oferece ao consumidor (URDAN e
URDAN, 2013). O preco dos produtos tem impacto intenso na hora da compra. O
consumidor pode estudar o produto, a marca, seus beneficios, mas ao chegar ao
ponto de venda pode se deparar com um preco inesperado, que vai lhe desmotivar a
concluir o ato de compra. Schiffman e Kanuk (2000) apontam que o prego promove
uma influéncia maior que a propria satisfacdo de compra, independentemente de ser
alto ou baixo. O preco serve para dar um valor ao produto, esse valor, muitas vezes,
pode significar que o produto possui melhor qualidade.

Urdan e Urdan (2013) afirmam que quando o consumidor procura € acha um
produto que proporciona a realizagao total de suas necessidades e desejos, ele
ignora o fator prego, levando em conta apenas a satisfagdo que obtém ao adquiri-lo.
Na mente do consumidor esse produto ndo tem substituto e nas proximas compras
nao vai criar critérios para pesquisar outro. Pode-se dizer que esta empresa usou um
bom parametro de posicionamento, pois cativou espago na mente do consumidor.

O termo liquidagao € uma forte estratégia para as empresas ofertarem seus
produtos a pregos abaixo do mercado com o objetivo de eliminar estoque ou
promover um dos componentes do mix de marketing, fortalecendo o produto, criando

uma boa imagem na mente do consumidor e servindo como prego de referéncia para



45

comparar com outros similares (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Segundo Kotler
(2011), cada loja deve decidir qual melhor estratégia para fixar os precos ou usar as
ferramentas promocionais disponiveis de forma combinada, visando um
posicionamento eficaz de sua imagem, tornando seu negdcio rentavel, agugando a
curiosidade do consumidor, que, muitas vezes, n&o se importa se o prego do produto
€ alto, levando em consideragéo fatores como conveniéncia e economia de tempo
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).

Cada consumidor reage de maneira diferente a certo tipo de prego, por isso
se torna indispensavel o método de pesquisa para conhecer a sua sensibilidade a
precos diferentes, com o objetivo de construir estratégias de politica de precos da
empresa (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008). As empresas podem determinar
os pregos dos produtos através de pesquisas, mas geralmente o consumidor dira
que gostaria de pagar um valor abaixo do mercado. O mais recomendado é simular
0 ambiente de compra, para os especialistas estudarem a reacdo do consumidor em
relacdo ao valor do mercado (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011). As
empresas nao estipulam um prego exclusivo para os produtos, mas estabelecem
uma estratégia que abrange todas as mudancas da demanda e dos custos de
fabricagcdo, a segmentacdo de mercado, a sazonalidade e o volume de compras em
certos periodos, como afirma Kotler (2011).

O preco tem um fator psicolégico que faz o consumidor pensar que o produto
€ mais barato, pois ele tem em mente faixas de preco que considera aceitavel. As
empresas devem estar atentas a este fator, para definir sua estratégia levando em
consideragdao o comportamento de seu psicologico, sendo que ele usa em muitos
casos o pre¢co como forma de comparagado (KOTLER, 2011; HOOLEY, PIERCY e
NICOULAUD, 2011). E comum algumas empresas estarem sempre liquidando seus
produtos, essa € uma estratégia, utilizada para chamar a atencdo do consumidor,
nao necessariamente para o produto chamariz em liquidacdo, mas para outros
produtos que geram receita maior (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011).

As empresas tém a disposicdo varias formas de conquistar os clientes,
utilizando-se da politica de precos. Analisar e usar os pregos praticados pelos
concorrentes também tem sido uma estratégia para se manter no nivel do mercado
(KOTLER, 2011). E importante que as empresas conhecam seus clientes, pois
alguns deles possuem pregos guardados na mente e os utilizam para comparar, e

para outros, prego alto é significado de qualidade, continua o autor. As empresas
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precisam de muni¢gado para competir de frente com seus concorrentes ou para se
manterem lideres de mercado de algum segmento, e para isso € necessario
identificar as manobras da concorréncia. Os comerciantes devem ter atencao
redobrada ao elaborar seus precos, reconhecer as estratégias dos concorrentes,
pois 0s pregos bem elaborados vao refletir substancialmente no posicionamento de
seu produto e na percepgao dos consumidores, finaliza o autor.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o preco € importante para a empresa,
sendo o unico componente do mix de marketing que gera receitas, os demais
componentes apenas geram despesas que afetam a lucratividade, ele também é
facil de ser moldado, em relagao aos outros fatores como caracteristicos do produto,
que levam meses para ser reajustadas pela empresa. A importancia do prego vai
além, ele pode desempenhar papel de mostrar a empresa o seu real desempenho e
0 posicionamento do produto ou marca no mercado (KOTLER e KELLER, 2006).

A empresa tem que estar atenta a facilidade de pesquisa dos pregos por parte
dos consumidores. Antigamente os consumidores faziam suas pesquisas de preco
pelo método convencional — ir de loja em loja — até encontrar o prego ideal ou que
mais |he agradasse. Atualmente, os consumidores podem fazer a consulta de
precos usando os panfletos, aplicativos de celular ou pelos sites em lojas on-line,
métodos que facilitam o processo de decisdo de compra do consumidor € minimizam
gastos com transporte e perda de tempo. Isso desencadeia um boom no mercado,
pois permite aos concorrentes, conhecer os precos da empresa, e o0 concorrente vai
montar outras estratégias de vendas, para competir igualitariamente (KOTLER e
KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006) determinam que, além desses recursos, OS
consumidores possuem a capacidade de guardar os precos do produto que deseja.
Ao frequentar as lojas ou consultar panfletos e sites na internet, esses recursos
permitem ao consumidor estabelecer um banco de dados mental, que vai consultar
sempre que for necessario. O consumidor mantera os precos como uma referéncia
para proximas compras, seguindo os pregos que lhe trazem mais beneficios, que

satisfazem sua percepcgao de valor, e produtos que satisfazem suas necessidades.



47

3.6 SATISFACAO

Um fator muito importante para as empresas manterem seus clientes é
descobrir 0 nivel de satisfagdo. Os profissionais de marketing tém a satisfagdo do
cliente como preocupacgao, pois € necessaria para conhecer informagdes sobre se 0
produto atinge as expectativas depois da compra. No marketing é muito frisado que
se deve conhecer minuciosamente as necessidades e desejos dos clientes, para
assim oferecer o que ha de melhor para eles, ou seja, oferecer valor acima do
esperado apos a compra (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).

Para gerar clientes satisfeitos, os profissionais de marketing devem ter como
objetivo do produto agradar o cliente, para que ele volte a comprar a marca e se
fidelize a mesma. Segundo Hoffman e Bateson (2003) e Kotler e Keller (2012)
satisfacdo € uma sensagao que pode ser de prazer, advinda do confronto entre o
resultado percebido do produto e as expectativas do consumidor. Assim fica claro
que se o cliente tiver uma 6tima experiéncia de compra, estara satisfeito e mantera o
habito de sempre comprar aquela marca que trouxe resultados positivos. Hoffman e
Bateson (2003) afirmam que sem os clientes ndo ha motivos para a empresa existir,
sendo importante medir a sua satisfagdo. Quando o cliente esta satisfeito traz varios
pontos positivos para a empresa, como aumento do numero de clientes — eles
mesmos fazem propaganda positiva, que, muitas vezes, € mais eficaz que outros
tipos de propagandas.

Medir a satisfacdo dos seus consumidores € importante para qualquer
organizagao, pois este parametro atua como diretriz para seguir o melhor caminho
para 0 sucesso. Atualmente com a rapida troca de dados na internet, os
consumidores possuem um banco de dados relativo a boas e mas experiéncias de
compras, sendo este um motivo de preocupagcdo das empresas que devem
monitorar esses medidores, que podem interferir no momento da compra. Quando a
empresa atinge um bom indice de satisfagao, ela logo divulga este resultado para
gue os consumidores e potenciais clientes fiquem sabendo e assim garantem o fop
of mind do consumidor (KOTLER e KELLER, 2012).

Apo6s a compra, a empresa deve contatar seu departamento de pds-vendas
para fazer o acompanhamento do consumidor, para realizar pesquisas de satisfacao,
a fim de identificar possiveis problemas e apontar solugbes ageis ou verificar se o

objetivo do consumidor foi totalmente correspondido e também se 0 mesmo voltaria



48

a comprar o produto novamente. Uma técnica utilizada no mercado ¢é a utilizagdo de
clientes misteriosos por parte das empresas, que consiste em realizar uma compra e
fazer um estudo acerca do produto, se realmente atinge as expectativas dos
consumidores, seja do seu produto ou da marca concorrente.

Ao falar sobre satisfagdo ndo se pode esquecer que a qualidade deve estar
em evidéncia, pois interfere na capacidade de agradar o consumidor. Quando a
qualidade estda em conformidade no produto oferecido, certamente o consumidor
sentir-se-a satisfeito e com suas expectativas realizadas (KOTLER e KELLER,
2012).

Hoffman e Bateson (2003) afirmam que quando a empresa possui niveis altos
de satisfagdo, consegue manter-se isolada perante os concorrentes, e também em
relacdo aos pregos. O consumidor preferira pagar um prego maior para obter a
satisfacdo, do que pagar um prego menor € nao ter sua expectativa realizada.
Assim, as empresas conseguem manter seus ganhos em evidéncia, sempre
realizando a manutencdo da melhoria de seus produtos para obter a satisfacdo dos

clientes.
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4 METODOLOGIA

Para atingir os objetivos deste trabalho foi utilizado o método de pesquisa
descritiva que segundo Malhotra (2012) tem intuito de descrever caracteristicas,
habitos e informagdes relevantes referentes a uma populagéo. A pesquisa descritiva
tem a missdo de descrever, esmiucar as peculiaridades de grupos de alta
importancia para a sociedade como os consumidores, vendedores, empresas e
segmentos de mercado, pois sabendo os costumes da populagédo, os especialistas
em marketing definirdo a estratégia a ser tomada, direcionando o sentido para o
publico alvo. Aaker, Kumar e Day (2011) afirmam que a pesquisa descritiva € a mais
usada em marketing, pois define um panorama preciso e rapido dos segmentos de
mercado.

Malhotra (2012) delimita as seguintes fungdes da pesquisa descritiva:

e Calcular a porcentagem de um comportamento especifico numa populagao;

e Estabelecer apreciagao referente aos atributos dos produtos;

¢ Indicar em que niveis estéo relacionadas as variaveis de marketing;

e Realizar prognosticos especificos.

Andrade (2010) explicita que normalmente as empresas comerciais, institutos
escolares e partidos politicos utilizam frequentemente esse método de pesquisa de
marketing, para medir intengdes de votos ou parametros de qualidade, pelo motivo
de que ela permite colher informagdes detalhadas dos entrevistados sem dispender
muito tempo ou outros recursos; a forma de obtengdo dos dados pode ser feita
através de questionarios, que mantém a padronizagdo da pesquisa, facilitando a
fase de tabulacao e a leitura dos dados obtidos (MALHOTRA, 2012).

Quantos aos procedimentos, a pesquisa de marketing pode ser classificada
em pesquisa laboratorial ou pesquisa de campo. Sendo a ultima utilizada para
obtencao dos dados desta pesquisa. Na pesquisa de campo os dados sdo baseados
na observacédo da realidade e a coleta é feita onde ocorrem os fatos (ANDRADE,
2010). Segundo Cooper e Schindler (2011) o levantamento € um procedimento de
coleta de dados que permite ao pesquisador utilizar entrevistas para sua execugao.
O método de levantamento de dados se caracteriza por um questionario estruturado
em que os entrevistados se comprometem a responder. As questdes sao realizadas
por entrevistas ou autopreenchimento podendo ser utilizado neste caso, questionario

eletrénico, com a ajuda de um computador (MALHOTRA, 2012). O método de
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levantamento através de questionario tem diversas vantagens, entre elas a
facilidade de aplicacdo e de analise dos dados pela delimitacdo das alternativas de
respostas.

O questionario eletrénico é carregado em sites para que 0s potenciais
entrevistados tenham acesso. Esse tipo de questionario pode ser mais eficaz que
outros métodos, tendo uma margem de reducéo de custos de 30% a 40% (AAKER,
KUMAR E DAY, 2011; COOPER e SCHINDLER, 2011; MALHOTRA, 2012). Os
questionarios podem ter perguntas abertas ou fechadas. Nesta pesquisa foram
utilizadas perguntas fechadas, segundo as escalas sobre Fatores Cognitivos e
Comportamentais que Afetam a Aceitacdo de Alimentos Funcionais de Verbeke
(2005); de HTAS (Health and Taste Attitude Scale) - Atitude em Relagcdo a Saude de
Roininen (2001) e de Atitudes em Relagdo a Alimentos Funcionais de Carrillo et al.
(2012).

Espera-se que com as perguntas fechadas obtenha-se menor tempo de
resposta e menor esforco por parte do entrevistado e que facilite para o pesquisador
a tabulacdo dos dados. Para mensuracdo dos dados é utilizada a escala Likert —
criada por Rensis Likert — que atribui valores de grau que variam de “discordo
totalmente” ao “concordo totalmente”, expressando atitudes favoraveis ou
desfavoraveis, faciltando a somatdéria das respostas e assim permitindo a
interpretacdo das atitudes dos consumidores (COOPER e SCHINDLER, 2011;
MALHOTRA, 2012).

Em relacédo a forma de abordagem, a pesquisa se caracteriza como pesquisa
quantitativa, a qual permite o pesquisador quantificar os dados de sua amostra e
aplicar a abordagem estatistica, para melhor visualizagdo e entendimento dos
relatérios feitos a partir da coleta de dados, que irdo compor o relatério final
(MALHOTRA, 2012). Cooper e Schindler (2011) estabelecem que ¢é possivel
mensurar diversos fatores que sdo usados para descrever as caracteristicas da
populacdo tais como: comportamento, conhecimento, opinides ou atitudes. Fica
explicito que essa forma de abordagem contribui para a qualidade de execugao da
pesquisa e apresentacdo do relatorio final para os gestores, sendo de extrema
importancia seguir os parametros definidos com o gestor. No trabalho apresentado a
forma de abordagem se da por meio da quantificagdo dos dados coletados, que

permite melhor interpretacdo das peculiaridades da amostra definida.
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41 AMOSTRAGEM: CONCEPCAO E PROCEDIMENTOS

4.1.1 Definigao da populagao alvo

Para definir a populagéo alvo é necessario entender o conceito de populagao
e amostra. Aaker, Kumar e Day (2011), Cooper e Schindler (2011) e Malhotra (2012)
afirmam que a populagcdo € uma quantidade de elementos que constituem o todo
que dispde de peculiaridades que contribuem para a realizacdo da pesquisa de
marketing e que carregam consigo as informacgdes que o pesquisador deseja. Ao
realizar um projeto de pesquisa de marketing o pesquisador deve fazer os seguintes
questionamentos para si mesmo: quem e quantas pessoas serdo entrevistadas;
quais e quantos registros apurar. Obtendo a resposta para esses questionamentos o
pesquisador sera guiado para o objetivo de sua pesquisa.

No trabalho de pesquisa apresentado foi determinada a populagcdo alvo
conforme Tabela 1 abaixo, levando em consideragéo regido geografica e facilidade

para obter as respostas dos entrevistados.

Tabela 1 — Populagdo alvo: Habitantes do Litoral Norte de Sdo Paulo

Cidade Populagéao Total (habitantes)
Ubatuba 78.801
Caraguatatuba 100.840
Sao Sebastido 73.942
llhabela 28.196
Total 281.779

Fonte: Adaptado pela autora do IBGE do Censo Demografico (2010).

4.1.2 Definigcao do arcabougo amostral

Segundo Malhotra (2012) o arcabougo amostral € o que realmente mostra
quem sao os elementos da populagdo-alvo. Nesse estagio da pesquisa o
pesquisador determina onde buscard ou encontrara seus entrevistados. O
arcabougo da pesquisa em questdo leva em consideracdo a idade para o
entendimento do que € um alimento funcional e seus beneficios, conforme pode ser

observado na Tabela 2 abaixo.



52

Tabela 2 — Arcabougo amostral: Pessoas com idade acima de 18 anos

Cldade Ao ima de 18 anos)
Ubatuba 59.593
Caraguatatuba 76.886
S3o Sebastido 55.856
llhabela 21.307
Total 213.642

Fonte: Adaptado pela autora do IBGE do Censo Demografico (2010).

4.1.3 Escolha da técnica de amostragem

Na pesquisa apresentada foi utilizada amostragem n&o probabilistica, pois
oferece uma seguranga para atingir os objetivos da técnica de amostragem e tem
vantagens como minimizagdo dos recursos de custo e tempo. A amostragem nao
probabilistica proporciona ao pesquisador uma 6tima estimativa das caracteristicas
dos entrevistados, porém fica mais dificil avaliar a precisdo dos resultados. Nesta
técnica os entrevistados podem ser escolhidos aleatoriamente, ou seja, a
probabilidade de escolher os entrevistados €& uma incognita (COOPER e
SCHINDLER, 2011; MALHOTRA, 2012).

Com a amostragem por conveniéncia pode-se analisar quais as
caracteristicas que a amostra possui em comum, procurando uma melhor posi¢cao
para a resolucdo ou oportunidade de mercado que atenda os consumidores
(COOPER e SCHINDLER, 2011). Aaker, Kumar e Day (2011) afirmam que esse tipo
de amostragem permite medir a extensao da predisposi¢ado do mercado em relagao

a algum item, requisitando apenas uma lista de amostra para a execugao.

4.1.4 Determinagdo do tamanho da amostra

Segundo Malhotra (2012), definir o tamanho da amostra € uma tarefa
complexa e que exige a analise do pesquisador para verificar quais fatores serao
levados em consideragdo. Quando o pesquisador necessita de informagbdes mais
precisas sera necessario obter uma amostra maior, ndo que uma menor néo tenha

credibilidade, mas quanto maior for, mais recursos trara (MALHOTRA, 2012).
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Para definir o tamanho da amostra, geralmente, usa-se a abordagem
estatistica baseada na inferéncia estatistica tradicional. Malhotra (2012) completa
que variaveis qualitativas também sao utilizadas para determinacdo do tamanho da
amostra, como a natureza da pesquisa, os tamanhos das amostras utilizadas em
estudos similares e restricdes de recursos.

Na pesquisa quantitativa, muitas vezes, nao é comum atingir toda a
populagdo que gostariamos, porém, por este motivo, se escolhe apenas uma
amostra desta populagdo para se realizar a pesquisa. De acordo com Bruni (2011),
ao determinar o tamanho da amostra, a mesma possui um grau de confianga, ou
seja, a amostra sempre vai conter uma pequena porcentagem de erro, tida como
erro inferencial. Este erro se refere a variacdo da amostra, que quanto maior, menor
sera a proporgao do erro amostral e assim o nivel de confiangca se eleva. Para
verificar o nivel de confianga da pesquisa e o erro inferencial foi empregada a tabela
3 de Calculo do tamanho da amostra, criada por Bruni (2011). Foi identificada uma
amostra de 124 pessoas, com nivel de confianga de 95% e erro amostral de 9%,

porém a amostra valida € composta por 119 pessoas.

Tabela 3 — Calculo do tamanho da amostra

Erro Inferencial

Nivel de Confianga igual a 95%
Tamanho do Universo 1% 2% 3%| 4%| 5% | 6%| 7%| 8% | 9%
10 10 10 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10
50 50 49 48| 47| 45| 43| 40| 38| 36
100 99 97 92| 86| 80| 73| 67| 61| 55
250 244 227 203 | 177| 152| 130 111]| 95| 81
500 476 414 341| 274| 218| 175| 142| 116| 96
1.000 906 707 517 | 376| 278 | 211| 165| 131| 107
2.000| 1656 | 1092 697 | 462| 323 | 236| 179| 140| 112
5.000| 3289| 1623 880 | 536| 357 | 254 | 189| 146| 116
10.000 | 4900| 1937 965| 567 | 370| 260 | 193] 148| 118
50.000 | 8057 | 2291| 1045| 594| 382| 266 | 196| 150| 119
100.000 | 8763 | 2345| 1056 | 597| 383 | 267 | 196| 150| 119
500.000 | 9423 | 2390| 1065| 600 | 384 | 267 | 196| 151| 119
1.000.000 | 9513 | 2396 | 1066 | 600| 384 | 267 | 196| 151| 119
5.000.000| 9586 | 2400| 1067 | 601| 385| 267 | 196| 151| 119

10.000.000 | 9595| 2401| 1067 | 601| 385| 267 | 196| 151 | 119
Fonte: Adaptado de Bruni (2011, p.197)




54

4.2 QUADRO DE QUESTOES

Nesta pesquisa, foram empregadas as escalas das teorias apresentadas no

quadro 3:

Quadro 3 — Teorias que compde o trabalho
QUADRO DE QUESTOES

Teoria Tipo Questédo Autor e ano

Fatores cognitivos e 37,46,31,15,7,54,27,56,19

i Samara e Mosch (2005); Solomon (2011);
comportamentais Escala likert 7 pontos 30,28.51.66 (2005), (2011)

Blackwell, Miniard e Engel (2008); Schiffman e
Kanuk, 2000; Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011);
Kotler (2011)

18,44,61,17,62,5,45,
Escala likert 7 pontos 33,59,35,39,40,65,
12,42,53,67,64,22,21 Samara e Mosch (2005); Solomon (2011);
Blackwell, Miniard e Engel (2008)

Atitude em Relacgéo a Saude
(HTAS)

8,3,26,48,60,34,10,57,
Escala likert 7 pontos 36,24,52,6,32,47 4,
1,13,58,23,29,16

Atitudes em Relagéo a
Alimentos Funcionais

Solomon (2011); Kotler e Keller(2006); Kotler
(2011)

Satisfagédo Escala likert 7 pontos 41,9,11,55 Solomon (2011)

Urdan e Urdan (2013); Kotler (2011); Schiffman e

Percepgao do prego Escala likert 7 pontos 25,14,63,38 Kanuk (2000); Kotler e Keller (2006)

Segmentagdo de mercado -

) X Grade 43,2,20,50,49,68 ABEP (2015)
Sociodemografico

Fonte: Préprio autor (2015)

4.2.1 Variaveis do Instrumento de Coleta de Dados

Nesta pesquisa, foi empregada a escala de Likert de 7 pontos, sendo 1 para
“discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente” para todos constructos e as suas

variaveis.

4.2.1.1 Operacionalizagao do Conhecimento de Alimentos Funcionais

Para quantificar o nivel de conhecimento do consumidor referente aos
alimentos funcionais, foram utilizadas trés afirmativas — 37,46 e 31 — da Escala de
Fatores Cognitivos e Comportamentais de Verbeke (2005), que foram traduzidas por
Corso e Benassi (2012 apud VERBEKE, 2005), conforme quadro 4.
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A escala abaixo permite indicar o conhecimento do consumidor, quanto a
definigdo de alimentos funcionais e também se ele conhece os impactos benéficos a

sua saude.

Quadro 4 — Variaveis do Construto Conhecimento de Alimentos Funcionais

Itens

37. Eu conheco alimentos com impactos benéficos especificos sobre a saude.

46. Eu conheco alimentos enriquecidos.

31. Como vocé julga seu conhecimento sobre alimentos funcionais?

Fonte: Corso e Benassi (2012 apud VERBEKE, 2005).

4.2.1.2 Operacionalizagao da Aceitagcao de Alimentos Funcionais

Em relagcdo a aceitacdo dos consumidores por alimentos funcionais, foram
utilizadas duas afirmativas — 15 e 7 — que exploram o fator sabor do alimento. As
afirmativas foram traduzidas por Corso e Benassi (2012 apud VERBEKE, 2005) da
Escala de Fatores cognitivos e comportamentais, conforme quadro 5. As afirmativas
abaixo sdo estritamente relacionadas a aceitagdo quanto a caracteristica sabor do

alimento.

Quadro 5 — Variaveis do Construto Aceitacdo de Alimentos Funcionais

Itens

15. Alimentos funcionais sdo aceitaveis para mim se tiverem bom sabor.

7. Alimentos funcionais sao aceitaveis, mesmo que o sabor seja pior que a alternativa
convencional.

Fonte: Corso e Benassi (2012 apud VERBEKE, 2005).

4.2.1.3 Operacionalizagao da Percepcao do papel dos Alimentos Funcionais

O consumidor, ao adquirir o alimento funcional, leva em consideragao seu
papel e impacto na saude (VERBEKE, 2005). Para medir o quanto a percepg¢ao do
papel dos alimentos funcionais influencia na decisdo de compra do consumidor,
Corso e Benassi (2012 apud VERBEKE, 2005) propdem trés afirmativas, sendo elas

54, 27 e 56, conforme mostra o quadro 6.
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Quadro 6 — Variaveis do Construto Percepgao do papel dos Alimentos Funcionais

Itens

54. Alimentos desempenham um papel importante na minha saude.

27. Eu sinto que tenho controle sobre a minha saude.

56. Eu sinto que minha alimentagao € mais saudavel agora do que ha cinco anos.

Fonte: Corso e Benassi (2012 apud VERBEKE, 2005).

4.2.1.4 Operacionalizagao da Crenca em beneficios a saude

A escala de fatores cognitivos e comportamentais analisa o quanto o
consumidor acredita nos beneficios dos alimentos funcionais para sua saude. As
afirmativas 19, 30, 28 e 51, conforme quadro 7, permitem avaliar se o consumidor
utiliza os alimentos para cuidar da sua saude, segundo Corso e Benassi (2012 apud
VERBEKE, 2005).

Quadro 7 — Variaveis do Construto Crenga em beneficios a saude

Itens

19. Alimentos funcionais tém um impacto benéfico em minha saude.

30. Eu percebo os alimentos funcionais como parte de um modo de vida natural.

28. Alimentos funcionais me permitem ter o controle da minha saude.

51. O consumo de alimentos funcionais € uma maneira conveniente de obter a ingestao diaria
recomendada de certos componentes, a qual eu nunca conseguiria com minha dieta
convencional.

Fonte: Corso e Benassi (2012 apud VERBEKE, 2005).

4.2.1.5 Operacionalizagao do Interesse em Saude Geral

O construto de Interesse em saude geral permite avaliar se o consumidor se
preocupa com as caracteristicas dos alimentos, se sdo saudaveis ou néo, e também
se esta preocupado com sua dieta habitual. As afirmativas 18, 44, 61, 17
exemplificam o interesse do consumidor em uma alimentagdo saudavel, conforme
exposto no quadro 8. A escala foi proposta por Roininen (2001) e traduzida por
Soares, Deliza e Gongalves (2006 apud ROININEN, 2001) para estudar o interesse

dos consumidores pela sua saude.



Quadro 8 — Variaveis do Construto Interesse em Saude Geral

Itens

18. Eu sou muito preocupado sobre o quao saudavel os alimentos sao.

44, Eu sempre sigo uma dieta saudavel e balanceada.

61. E importante para mim que minha dieta seja pobre em gordura.

17. E importante para mim que minha alimentagao diaria contenha muitas vitaminas e minerais.

62. Eu como o que eu gosto e nao me preocupo com o quao saudavel o alimento é. (R)

5. Eu ndo evito nenhum alimento, mesmo aqueles que podem elevar meu colesterol. (R)

45. O quao saudaveis os petiscos sdo, ndo faz nenhuma diferenga para mim. (R)

33. Nao tem importancia o quao saudavel é o alimento. (R)

Fonte: Adaptada pela pesquisadora de Soares, Deliza e Gongalves (2006 apud ROININEN, 2001).

4.2.1.6 Operacionalizagao do Interesse em Produtos Light
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O construto de Interesse em produtos Light, mede o nivel de interesse do

consumidor nas mudangas das caracteristicas dos produtos. Segundo a ANVISA
(2012), RDC n° 54, de 12 de novembro de 2012, o termo ‘light quer dizer reducao

em um nutriente especifico da composigcédo do produto.

As afirmativas 59, 35 e 39 mostram o interesse do consumidor em comprar

produtos light em busca de algum beneficio. A escala foi proposta por Roininen

(2001) e traduzida por Soares, Deliza e Gongalves (2006 apud ROININEN, 2001)

para estudar o interesse dos consumidores por produtos Light, conforme mostra o

quadro 9.

Quadro 9 — Variaveis do Construto Interesse em Produtos Light

Itens

59. Eu acredito que a ingestédo de alimentos light mantém o nivel de colesterol sob controle.

35. Eu acredito que comer produtos light mantém o corpo em boa forma.

39. Na minha opinido, ao ingerir produtos light as pessoas podem comer mais sem ingerir
tantas calorias.

40. Na minha opiniao o uso de produtos light ndo melhora a saude. (R)

65. Na minha opinido produtos light ndo ajudam a reduzir o nivel de colesterol. (R)

12. Eu nao acredito que alimentos light sejam mais saudaveis que alimentos convencionais. (R)

Fonte: Soares, Deliza e Gongalves (2006 apud ROININEN, 2001).
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4.2.1.7 Operacionalizagao do Interesse em Produtos Naturais

O construto de Interesse em produtos Naturais, caracteriza o grau de
preferéncia do consumidor por esses produtos. Os produtos naturais nao contém
substancias que prejudicam a saude e por isso 0s consumidores optam por eles no
momento da compra. As afirmativas 42, 53 e 67 relativizam o interesse do
consumidor em comprar produtos naturais que ndo sao processados e nao contém
aditivos. A escala foi proposta por Roininen (2001) e traduzida por Soares, Deliza e
Gongalves (2006 apud ROININEN, 2001) para estudar o interesse dos consumidores

por produtos Naturais, conforme mostra o quadro 10.

Quadro 10 — Variaveis do Construto Interesse em Produtos Naturais

Itens

42. Eu nao como alimentos processados porque eu nao sei o que eles contém.

53. Eu procuro comer alimentos que ndo contenham aditivos.

67. Eu gostaria de comer apenas legumes, verduras e saladas cultivadas organicamente.

64. Na minha opinido, alimentos aromatizados artificialmente nao s&o prejudiciais a saude. (R)

22. Na minha opinido, alimentos cultivados organicamente ndo sdo melhores para a minha
saude do que aqueles cultivados convencionalmente. (R)

21. Eu ndo ligo de ingerir aditivos na minha alimentacéo diaria. (R)

Fonte: Soares, Deliza e Gongalves (2006 apud ROININEN, 2001).

4.2.1.8 Operacionalizagao da Recompensa de usar Alimentos Funcionais

O construto abaixo foi retirado da escala de Atitudes em Relacédo a Alimentos
Funcionais de Carrillo et al. (2013) e auxilia a medicao do nivel que o consumidor
espera em relagdo a recompensa de consumir alimentos funcionais. O construto
possui quatro afirmativas — 8, 3, 26 48, 60, 34 e 10, conforme quadro 11. As
afirmativas vao mostrar se o consumidor sente prazer ou tem desempenho melhor

ao consumir os alimentos funcionais.



Quadro 11 — Variaveis do Construto Reco

mpensa de usar Alimentos Funcionais

Escala em Inglés

Adaptacao Cultural

8. The idea that | can take care of my
health by eating functional foods gives
me pleasure.

8. Me da prazer a ideia de comer alimentos
funcionais.

3. My performance improves when | eat
functional foods.

3. Meu desempenho melhora quando eu como
alimentos funcionais.

26. Functional foods help to improve
my mood.

26. Alimentos funcionais ajudam a melhorar o
meu humor.

48. Functional foods make it easier to
follow a healthy lifestyle.

48. Com os alimentos funcionais & mais facil
manter um estilo de vida saudavel.

60. Functional foods can repair the
damage caused by an unhealthy diet.

60. Os alimentos funcionais podem reparar os
danos causados por uma dieta pouco saudavel.

34. | can prevent disease by eating
functional foods regularly.

34. Eu posso prevenir a doenga por comer
alimentos funcionais regularmente.

10. | am prepared to compromise on
the taste of a food if the product is
functional.

10. Estou preparado para experimentar o sabor de
um alimento, se for funcional.

Fonte: Adaptada pela pesquisadora de Ca

4.2.1.9 Operacionalizagao da Nece

rrillo et al. (2013).

ssidade de Alimentos Funcionais

59

O construto de necessidade de alimentos funcionais foi extraido da escala de

Atitudes em Relacdo a Alimentos Funcionais de Carrillo et al. (2013) e auxilia a

estimar o nivel de necessidade do consumidor relativo ao seu consumo. O construto

possui seis afirmativas — 57, 36, 24

Quadro 12 — Variaveis do Construto Nece

, 52,6 e 32, conforme quadro 12.

ssidade de Alimentos Funcionais

Escala em Inglés

Adaptacao Cultural

57. For a healthy person it is worthless to
use functional foods. (R)

57. Para uma pessoa saudavel ¢ inutil usar
alimentos funcionais. (R)

36. Functional foods are consumed mostly
by people who have no need for them. (R)

36. Os alimentos funcionais sao consumidos
principalmente por pessoas que nao tém
nenhuma necessidade para eles. (R)

24. The growing number of functional
foods on the
market is a bad trend for the future. (R)

24. O numero crescente de alimentos funcionais
no mercado € uma tendéncia ruim para o futuro.
(R)

52. Functional foods are completely
unnecessary. (R)

52. Os alimentos funcionais sao completamente
desnecessarios. (R)

6. It is pointless to add health effects to
otherwise unhealthy foods. (R)

6. Nao faz sentido pensar em alimentos nao
saudaveis e seus efeitos para a saude. (R)

32. Functional foods are a total sham. (R)

32. Os alimentos funcionais sao uma farsa total.
(R)

Fonte: Adaptada pela pesquisadora de Ca

rrillo et al. (2013).
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4.2.1.10 Operacionalizagado da Confianga em Alimentos Funcionais

Para averiguar a confianga do consumidor em alimentos funcionais, Carrilo et
al. (2013) prop0s o construto abaixo, na escala de Atitudes em Relacédo a Alimentos
Funcionais. O construto possui trés afirmativas (47, 4 e 1), que procuram estabelecer
uma relagdo entre bem-estar e a funcionalidade dos alimentos, de acordo com

especialistas, conforme quadro 13.

Quadro 13 — Variaveis do Construto Confianga em Alimentos Funcionais

Itens Adaptacao Cultural

47. Functional foods promote my well- 47. Os alimentos funcionais promovem o meu bem-
being. estar.

4. | believe that functional foods fulfil 4. Eu acredito que os alimentos funcionais cumprem
their promises. as suas promessas.

1. The safety of functional foods has 1. A seguranga dos alimentos funcionais tém sido
been very thoroughly studied. muito bem estudada.

Fonte: Adaptada pela pesquisadora de Carrillo et al. (2013).

4.2.1.11 Operacionalizagao da Seguranga dos Alimentos Funcionais

O construto abaixo pertence a escala Atitudes em Relagdo a Alimentos
Funcionais de Carrilo et al. (2013), que relaciona a seguranga dos alimentos
funcionais e a saude do consumidor. O construto possui cinco afirmativas — 13, 58,

23, 29 e 16, conforme quadro 14.

Quadro 14 — Variaveis do Construto Seguranca dos Alimentos Funcionais

Escala em Inglés Adaptacao Cultural

13. Using functional foods is completely 13. Usar alimentos funcionais € completamente

safe. seguro.

58. The new properties of functional 58. As novas propriedades dos alimentos

foods carry unforeseen risks. (R) funcionais podem trazer os riscos imprevistos. (R)
23. In some cases functional foods may 23. Em alguns casos, os alimentos funcionais

be harmful for healthy people. (R) podem ser prejudiciais. (R)

29. If used in excess, functional foods 29. Se usado em excesso, alimentos funcionais
can be harmful to health.(R) podem ser prejudiciais para a saude. (R)

16. Exaggerated information is given 16. Sao dadas Informacgbes exageradas sobre o
about health effects. (R) efeito para saude dos alimentos funcionais. (R)

Fonte: Adaptada pela pesquisadora de Carrillo et al. (2013).
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4.2.1.12 Operacionalizacédo da Satisfagao

Para avaliar a satisfagdo do consumidor referente a compra de alimentos
funcionais, foi utilizada a Escala de satisfacdo de Machleit et al. (1994); Oliver
(1993). O constructo possui quatro afirmativas, 41, 9, 11 e 55, conforme quadro 15.
A escala explora se o consumidor gosta de comprar e até recomendar os alimentos

funcionais para outras pessoas, e se esta satisfeito com sua experiéncia de compra.

Quadro 15 — Variaveis do Construto Satisfagao

Itens Adaptacao Cultural

41. | enjoyed shopping at the store. 41. Eu gosto de compra alimentos funcionais.

9. | was satisfied whith my shopping 9. Eu estava satisfeito com minha experiéncia de
experience. compra.

11. Give a choice, | woud probably not go | 11. Se pudesse escolher, provavelmente ndo
back to the store. (R) compraria alimentos funcionais. (R)

55. I would recommend the store to other | 55. Eu recomendaria os alimentos funcionais para
people. outras pessoas.

Fonte: Adaptada pela pesquisadora de Machleit et al. (1994); Oliver (1993).

4.2.1.13 Operacionalizagao da Percepg¢ao do prego

Para verificar a relagao entre a percepgao do preco e a compra de alimentos
funcionais foi adaptada a escala de Enoki et al. (2008), Silva (2012), Peterson e
Wilson (1985) e as afirmativas referentes a escala sao 25, 14, 63 e 38. Esta serve
para quantificar o grau da relagcédo entre preco e qualidade do produto. A afirmativa
66 pertence a escala de fatores cognitivos e comportamentais de Verbeke (2005),
traduzido por Corso e Benassi (2012 apud VERBEKE, 2005), porém como € do
mesmo tipo de constructo, a afirmativa foi agrupada com a outra escala, conforme

exposto no quadro 16.



Quadro 16 — Variaveis do Construto Percepgao do preco

Escala em Inglés

Adaptacao Cultural

25. You always have to pay a bit more
for the best.

25. Vocé sempre paga um pouco mais pelo melhor
produto.

14. Estou disposto(a) a pagar mais por
um produto ecoldgico, do que por
outros mais baratos que agridem o
meio ambiente.

14. Estou disposto(a) a pagar mais por um alimento
funcional, do que por outros mais baratos que nao
sdo funcionais.

63. Sou motivado(a) a pagar mais por
um produto ecoldgico, pois tenho
consciéncia de seus beneficios.

63. Sou motivado(a) a pagar mais por um alimento
funcional, pois tenho consciéncia de seus
beneficios.

38. Ja comprei lampadas mais caras,
mas que economizavam energia.

38. Ja comprei alimentos funcionais mais caros, mas
gue me concedem beneficios.

66. Em minha opinido, alimentos funcionais sdo muito caros, considerando os seus beneficios

alegados para a saude.

62

Fonte: Enoki et al. (2008), Silva (2012), Peterson e Wilson (1985); Corso e Benassi (2012 apud

VERBEKE, 2005).

4.2.1.14 Perguntas relacionadas aos dados demograficos inseridos pela autora

Foram inseridos dados demograficos para a construcdo da pesquisa,

conforme tabela 4 e tabela 5, a seguir:

Tabela 4 — Dados demogréficos

Idade 43
Sexo 2
Cidade 20
Qual é o seu grau de escolaridade?

Dem%agdrg?icos Analfabeto / Fundamental | incompleto
Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto
Fundamental || completo / Médio incompleto
Médio completo / Superior incompleto
Superior completo 49

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Tabela 5 — Dados demogréficos

Quantidade de itens que possui em casa:

TV a cores
VCR/ DVD
Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Maquina de lavar

Geladeira

ABEP
Freezer 50

Qual é o grau de escolaridade do chefe da
familia?

Analfabeto / Fundamental | incompleto

Fundamental | completo / Fundamental
incompleto

Fundamental Il completo / Médio
incompleto

Médio completo / Superior incompleto

Superior completo 68

Fonte: ABEP (2015).

4.3 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

Os dados foram compilados para identificar as principais tendéncias do
comportamento do consumidor. E necessario transformar todos os dados em
informacgdes que possam ser interpretadas pelo pesquisador e ao final da pesquisa,
pelo leitor. Para realizacdo da pesquisa, foi utilizado o site de armazenamento
pessoal Google Drive e para o tratamento dos dados, o software Microsoft Excel
2013, o qual fornece de maneira precisa dados como média, soma das questdes,
que ao final vao compor a média da intencdo de cada construto utilizado. As
questdes randomizadas foram organizadas da forma inicial compondo cada
construto e identificadas com o nome, e as questbes reversas foi aplicada uma
féormula para adequacao a pesquisa. Apos esse passo, foram feitas a soma e a
meédia de cada questdo, média total e média da intengdo de cada construto. A partir
dos dados demograficos, foram originadas tabelas com total e porcentagem de cada

item, e logo apds graficos que mostram o perfil do consumidor — como idade, sexo,
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onde reside e a classe social a qual pertence. Esses dados compilados serao

explicados no item Analise e Discussao dos Dados.

4.4 PRE-TESTE

Foi realizado o pré-teste para verificar a aplicabilidade do questionario
composto por 68 questdes randomizadas, referentes ao conhecimento, percepgao,
crenca nos beneficios relacionados aos alimentos funcionais, interesse em saude
geral, interesse em produtos light, interesse em produtos naturais, recompensa da
utilizacdo, necessidade, confianga, seguranga, satisfacdo e percepgéo do prego de
alimentos funcionais. Adicionaram-se também questbes referentes a demografia
para identificar sexo, idade e regido em que mora o respondente e questdes
relacionadas a classe social, conforme ABEP (2015). O pré-teste ajuda a identificar
possiveis falhas na construgdo do questionario e também se esta em conformidade,
sem redundancias. Ao total foram 10 respondentes, que ndo encontraram problemas

quanto ao questionario.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

5.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A composicdo do perfil dos entrevistados foi classificada através do sexo,
idade, escolaridade, classe social e cidade onde residem. Os dados foram colhidos
através do questionario online disponibilizado pelo Google Drive e transmitidos
através de rede social, obtendo um total de 124 respostas.

Do total, 58,9% dos respondentes sdo do sexo feminino e 41,1% do sexo

masculino, conforme grafico 1.

Grafico 1 — Amostra por sexo

Masculino
41,1%

Feminino
58,9%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2016).

Em relacdo a faixa etaria dos pesquisados, 29% possuem de 25 a 30 anos;
28% possuem 31 a 40 anos; 26% corresponde de 18 a 24 anos e 17% corresponde

de 41 anos ou mais, segundo grafico 2.
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Grafico 2 — Amostra por idade

41 ou mais

17% 18 a 24 anos

26%

31 a 40 anos
28%

25 a 30 anos
29%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2016).

No item Localidade, 65% dos entrevistados residem na cidade de Ubatuba;
25% em Caraguatatuba; 3% em Sao Sebastido e os 7% restantes em outras

cidades, conforme grafico 3.

Grafico 3 — Amostra por Cidade

Sé&o Sebastido 7%
3%

Caraguatatuba
25%

Ubatuba
65%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2016).

Em relacédo ao grau de instrucdo dos 124 entrevistados, 68% possuem o
Ensino médio completo/Superior incompleto e os 32% restantes,o Ensino superior
completo, conforme gréfico 4.
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Grafico 4 — Amostra por Grau de Instrugcéo

Superior Completo
32%

Médio completo/
Superior
incompleto
68%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2016).

A classe social foi definida de acordo com o critério ABEP (2015) que
classifica os domicilios através de um sistema de pontos e com a soma dos pontos
traca o perfil de cada entrevistado. A classe social dos entrevistados foi
predominantemente a classe C, com 59,7%; 27,4% pertencem a classe D; 12,1%

pertencem a classe B e 0,8% restantes pertencem a classe A, segundo grafico 5.

Grafico 5 — Amostra por Classe Social

A 0,8% B 12,1%

D 27,4%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2016).
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5.2 ANALISE DOS CONSTRUTOS

5.2.1 Analise do Conhecimento de Alimentos Funcionais

O conhecimento que o consumidor tem do produto faz parte de um conjunto
de fatores que influencia diretamente na aquisicdo do mesmo. Quando o produto
possui alegacdes de propriedade funcional, procuram obter o maximo de
informagdes em seu rétulo, em sites na internet e na midia para verificar se
realmente o produto pode satisfazer a sua necessidade (LEITE, 2011)

Referente ao construto analisado, o mesmo apresenta 66,7% de
concordancia entre os entrevistados que afirmam ter conhecimento sobre este tipo
de alimento. Pode-se perceber que somente 66,7% dos entrevistados tém
conhecimento sobre os alimentos funcionais. As empresas devem se atentar a esses
33,3% que nao possuem conhecimento sobre os produtos funcionais e realizar
agdes para que essa populacdo seja atingida pelas empresas, conhecendo as suas

potencialidades.

5.2.2 Analise da Aceitacao de Alimentos Funcionais

Solomon (2011) afirma que os consumidores podem criar uma afeigdo pelos
produtos com os quais se identificam. A motivacdo pode, muitas vezes, ser iniciada
por esse sentimento de afeicdo, que os levara a satisfazer essa necessidade de
obter o produto e se apegar mais ainda a ele em razdo dos sentimentos que gera no
consumidor. Relativo a este construto, foi analisado que 70% dos entrevistados
concordam que aceitam os alimentos funcionais. Assim, as empresas devem
verificar o nivel de aceitagdo de seus produtos por meio das pesquisas com o
consumidor, para identificar se a necessidade e desejos estdo mudando e adequar

seus produtos a estes fatores, sempre pensando em oferecer confiabilidade.
5.2.3 Analise da Percepg¢ao do Papel dos Alimentos na Saude
Vaz, Fidelix e Nascimento (2013) afirmam que os padrdes alimentares sofrem

alteracgdes conforme as condigdes momentaneas, sociais e habitos culturais e o que

€ ingerido e a forma de alimentagcédo tém grande importancia para a saude. O nicho
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de alimentos funcionais tem se expandido por conta da preocupacdo dos
consumidores em manter uma alimentacado saudavel conforme Craveiro e Craveiro
(2003).

O construto apresentado revelou que 69,05% dos respondentes concordam
que os alimentos tém grande importancia para a saude. Isso mostra que os
consumidores estdo preocupados com a alimentagdo e seu estilo de vida. Em
tempos em que gastos com consultas e medicamentos estdo relativamente altos,
torna-se necessario manter habitos de vida saudaveis para evitar doencas que a

longo prazo, podem se agravar.

5.2.4 Analise da Crenca em Beneficios a Saude

A busca por uma alimentagdo saudavel tornou-se uma preocupagao, pois ha
uma forte relagdo entre nutricdo e qualidade de vida. Ha inumeros estudos que
mostram que quando a alimentagdo ndo esta conforme a recomendada pela
Resolucdo da ANVISA (2003) RDC 360/03, que estabelece 2000 kcal (calorias)
diarias, ha uma predisposi¢ao a adquirir doengas crénicas, que vao dispender tempo
e valor monetario para realizagdo de consultas e compras de medicamentos.
Craveiro e Craveiro (2003) explicam que os principais ativos encontrados nos
alimentos funcionais sdo capazes de auxiliar no tratamento de doencgas crénicas.

Neste construto, observa-se que 70,4% dos entrevistados acreditam que os
alimentos funcionais trazem beneficios a saude. Os consumidores estdo buscando
informacdes referentes ao assunto, que esta sendo amplamente divulgado. Mas as
empresas devem ficar atentas aos quase 30% que n&o acreditam nos beneficios dos

alimentos e procurar conscientizar esse publico dos beneficios dos alimentos.

5.2.5 Andlise do Interesse em Saude Geral

Segundo Craveiro e Craveiro (2003) a populagao tem se conscientizado para
melhorar sua alimentagdo, pois esta relacionada a manutencdo da saude e
tratamento de diversas doencas. Quanto mais variada e balanceada a alimentacao,
melhores resultados serdo obtidos. O mercado alimenticio estad verificando as
oportunidades e oferecendo ao consumidor produtos proporcionam uma alimentagao

saudavel.
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Neste construto, verificou-se que 65,7% dos entrevistados possuem interesse
em sua saude. As empresas podem verificar que houve um grande aumento no
interesse em cuidar da saude. A populacdo esta recebendo cada vez mais
informacdes referentes a estudos realizados por revistas e pela midia, e essas
informacgdes estao atingindo a populacdo, que esta enxergando com mais cuidado o
que coloca na mesa. O mercado alimenticio pode aproveitar-se dessas informagoes

para formular novos produtos.

5.2.6 Analise do Interesse em Produtos Light

A populagdo tem buscado uma nova forma de se alimentar, especialmente
com os produtos light, pois a ingestdo elevada de alguns componentes alimentares
pode causar prejuizos a saude, e a maneira mais eficaz de evitar uma doencga é
fazendo a jungao entre alimentacao balanceada e atividades fisicas (CRAVEIRO e
CRAVEIRO, 2003). Os produtos light sdo aqueles que possuem uma redugcao de
25% em nutrientes especificos, podendo ser calorias, gorduras saturadas, colesterol
ou acgucares (INMETRO, 2004).

No construto apresentado, pode-se verificar que 53,6% dos entrevistados
possuem interesse em se alimentar com produtos light. A reducdo de alguns
componentes em 25%, traz entdo um beneficio, que sera a ingestdo menor de
substancias que podem a longo prazo prejudicar a saude.

As empresas devem observar que estes produtos atendem aos consumidores
exigentes e que querem obter um resultado com uma alimentagcédo saudavel, com a
ingestdo menor de nutrientes. Pode-se observar que quase metade dos
entrevistados ndo possui interesse nesse tipo de produto e as empresas devem

analisar quais estratégias podem ser inseridas para melhorar a venda.

5.2.7 Analise do Interesse em Produtos Naturais

Produtos naturais ou organicos fazem cada vez mais parte do consumo da
populacdo. De acordo com alguns estudos, verificou-se que doencas causadas pela
ingestado de agrotéxicos, a longo prazo, podem causar enfermidades e as pessoas
estdo preocupados com o que se alimentam, tentando evitar o que pode trazer
prejuizos a saude (CRAVEIRO e CRAVEIRO, 2003), e os produtos organicos
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mostram que € possivel se alimentar sem a ingestao de aditivos quimicos e sem
impactar o meio ambiente.

Neste construto, foi observado que 64,3% dos respondentes possuem
interesse em se alimentar com produtos organicos. Assim, as empresas/produtores
desse setor alimenticio devem realizar todos esforgos para atender as exigéncias do
consumidor, que ao buscar um alimento organico ou natural esta procurando
adequar sua alimentagcdo ao seu estilo de vida, com menos impactos o meio

ambiente.

5.2.8 Analise da Recompensa de Usar Alimentos Funcionais

Craveiro e Craveiro (2003) afirmam que o consumidor tem se interessado por
novas descobertas e pelos alimentos funcionais, para buscar o que ha de melhor
para a alimentagao diaria, porém esse interesse também se da pelo apelo a cultura
de uma boa forma fisica.

Neste construto, pode-se observar que 69,8% dos respondentes concordam
que obtém recompensas ao utilizar os alimentos funcionais. As empresas podem
usar os beneficios do produto na divulgacdo, mostrando que o consumidor deve
consumi-lo para melhorar sua saude e bem-estar. A organizagao pode realizar
pesquisas de intencdo de compra periddicas, para verificar indices de satisfacao e
assim realizar inovagdes nos produtos e empregar o uso de novas tecnologias na

producao para oferecer o que ha de melhor para o consumidor.

5.2.9 Analise da Necessidade de Alimentos Funcionais

Vaz, Fidelix e Nascimento (2013) afirmam que a sociedade esta cada vez
mais buscando uma alimentagao saudavel, com o objetivo de ter uma expectativa de
vida maior, por conta dos beneficios trazidos pelos alimentos funcionais. Eles sao
uma tendéncia e as pessoas os estdo introduzindo, aos poucos, na ingestao diaria,
devidos os beneficios que podem ser obtidos para o organismo e confirmam sua
eficacia na manutencao da saude e tratamento de doengas, com pesquisas recentes
(CRAVEIRO e CRAVEIRO, 2003).

No construto analisado, foi verificado que 73,8% dos entrevistados concordam

que é necessaria a utilizagado dos alimentos funcionais na alimentacdo. Para cativar
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o cliente, a empresa também pode mostrar formas de como aproveitar melhor os
nutrientes e principios ativos dos alimentos funcionais, para atrair os quase 27% que

nao sentem a necessidade desses alimentos.

5.2.10 Analise da Confianga em Alimentos Funcionais

A confiangca € um sentimento que o consumidor tem quando o produto
cumpriu sua funcionalidade, proporcionando a satisfacdo apds a compra. Medeiros e
Pereira (2008) afirmam que o consumidor sente-se mais fidelizado com o produto
depois de um certo envolvimento, essa relagdo de envolvimento gera confianga no
produto.

No construto apresentado, 69,5% dos entrevistados possuem confianga nos
alimentos funcionais. Quando o consumidor adquire um produto, normalmente
procura um que ja conhece e que possui qualidade. O consumidor desenvolve
confianga, a partir do momento em que ele satisfaz suas necessidades. Assim,
pode-se dizer que os consumidores confiam nos alimentos funcionais, que
cumpriram com o0 que prometiam.

Cabe as empresas focar na comunicagao sobre produto funcional, dando
énfase aos beneficios que o0 mesmo traz para a saude, pois o consumidor sentira
confianca se tiver sua necessidade satisfeita, para alcangar os outros 31% que ainda

nao sao confiam nos alimentos funcionais.

5.2.11 Analise da Seguranga dos Alimentos Funcionais

O registro e rotulagem e a Resolugdo n° 18, de 30 de abril de 1999,
estabelecem as diretrizes para analise e comprovacao de propriedades funcionais
e/ou de saude alegadas em rotulagem de alimentos e registros de novos alimentos
com propriedades funcionais.

No construto analisado, pode-se observar que 64,6% dos entrevistados
concordam que os alimentos funcionais sdo seguros. A rotulagem oferecida pelas
empresas e as pesquisas oferecidas pelos 6rgaos competentes tém transmitido essa

seguranga ao consumidor.
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5.2.12 Analise da Satisfagcao

Hoffman e Bateson (2003) e Kotler e Keller (2012) afirmam que a satisfacédo
pode ser positiva ou negativa, e normalmente o consumidor satisfeito volta a
comprar o produto/marca que proporcionou sensacao positiva. Ja quando o
consumidor tem a sensacdo negativa vai encontrar uma forma de manchar a
imagem da empresa para amigos, colegas de trabalho ou familia.

Na pesquisa, o nivel de satisfacdo do consumidor apoés a compra do alimento
funcional é de 69,1% dos respondentes. Esse numero também pode ser relacionado
com a qualidade do produto, pois quando o mesmo esta seguindo parametros de
qualidade propostos pela empresa, o consumidor pode observar a conformidade no
produto, que vai satisfazer o seu desejo.

O nivel de satisfagado pode ser obtido por meio de pesquisas de marketing, a
fim de descobrir a experiéncia que o consumidor teve com o produto. Apds analisar
os dados, a empresa podera verificar quais inovagcbes fara para que continue

satisfazendo a necessidade do consumidor.

5.2.13 Analise da Percepgao do Preco

O prego exerce uma influéncia sobre o consumidor, que é estritamente
sensivel a este fator, porém Urdan e Urdan (2013) afirmam que quando o
consumidor tem todos os desejos satisfeitos pelo produto, o consumidor ndo analisa
o fator preco, pensando apenas na satisfagcdo que o mesmo |he oferece.

Em relagdo ao construto Percepgao do Preco, foi verificado que 68% dos
respondentes concordam com o prego que pagam pelos alimentos funcionais, fato
que pode ser justificado pelos beneficios concedidos a saude. Pode ser observado
nas gbéndolas dos mercados que os precos dos alimentos funcionais sdao mais
elevados em comparagao com os comuns. Esse preco se da devido aos diversos
beneficios que eles propiciam para a saude, e também ao marketing realizado pelas
empresas para conquistar o consumidor, procurando dar maior énfase para que o

consumidor tenha em mente que esta comprando saude e qualidade de vida.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar o comportamento do
consumidor em relagdo ao consumo dos alimentos funcionais. A literatura aborda
que os alimentos funcionais sdo essenciais para a manutencdo da saude e auxilio
no tratamento de doencgas crbnicas que assolam os individuos; assim, a ingestao

destes alimentos assegura qualidade de vida se combinada a pratica de atividades

fisicas regularmente.

Tabela 6 — Comparacao entre Dados Gerais e Classe Sociais

Dados da pesquisa
Constructos Dados Classe Classe Classe
Gerais Social B Social C Social D

Conhecimento (CONH) 66,7% 68,3% 69,8% 69,5%
Aceitacao de Alimentos Funcionais
(AC) 70% 59% 73,8% 74,8%
Percepcgao do papel dos alimentos na
saude (PS) 69,05% 68,3% 72,4% 70,5%
Crenga em beneficios a saude (CS) 70,4% 72,6% 71,7% 72,4%
Interesse em Saude Geral (ISG) 65,7% 70,8% 71,7% 66%
Interesse em Produtos Light (IPL) 53,6% 49,2% 59% 54,8%
Interesse em Produtos Naturais (IPN) 64,3% 71,1% 74,6% 67,3%
Recompensa de usar alimentos
funcionais (REC) 69,8% 68,6% 71,6% 66%
Necessidade de alimentos funcionais
(NEC) 73,8% 84% 70,8% 78,6%
Confianga em alimentos funcionais
(CONF) 69,5% 72,1% 76,8% 69,2%
Seguranga dos alimentos funcionais
SEG 64,6% 67,8% 62,9% 62,5%

69,1% 70% 72,4% 74,3%

68% 67,4% 71,6% 69,3%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2016).

A tabela 6, traz uma comparacao entre os dados gerais da pesquisa e apos

sua classificagao por classe social, identificando algumas particularidades entre elas.

Estudos realizados pelos profissionais da area da saude indicam que os
consumidores estdo procurando manter habitos de vida saudaveis para diminuir as
doengas causadas por uma ma alimentacdo. O trabalho mostra que os
consumidores estdo preocupados com a alimentagcdo e seu estilo de vida, com
69,05% dos entrevistados. Porém, é importante observar que a classe social C,

possui 72,4% de respondentes, ou seja, as empresas podem ter como referéncia
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esta classe social para atingir seus objetivos.

A pesquisa identifica que 65,7% dos entrevistados possuem interesse em sua
saude, e por classe, a C se destaca com 71,7%. As empresas devem atentar-se a
esses 33,3% que ndo possuem conhecimento sobre os produtos funcionais e
realizar agdes para que essa populagdo seja atingida, conhecendo as suas
potencialidades, pois 30% dos respondentes n&do acreditam nos beneficios dos
alimentos.

As empresas devem observar que os alimentos funcionais atendem aos
consumidores exigentes e que querem obter um resultado com uma alimentacao
saudavel, com a ingestdo menor de nutrientes, sendo que somente 53,6% dos
entrevistados possui interesse neste produto. Pode-se observar que quase metade
dos entrevistados, 46,4%, n&o possui interesse no produto light e as empresas
devem analisar quais estratégias podem ser inseridas para melhorar a venda. Em
contrapartida, a classe C possui um nivel maior de interesse neste produto, com
quase 60% dos respondentes. O que significa que é importante as empresas
verificarem o nivel de conformidade destes produtos para que atendam as
expectativas dos consumidores.

Para cativar o cliente, a empresa também pode mostrar formas de como
aproveitar melhor os nutrientes e principios ativos dos alimentos funcionais, para
atrair os quase 27% que nao sentem a necessidade desse consumo. Neste caso,
verifica-se que a classe B, possui 84% de respondentes que sente necessidade de
consumo destes alimentos. Cabe as empresas focar as informagdes sobre o
alimento funcional, dando énfase aos beneficios que 0 mesmo traz para a saude
para alcancar os outros 31% que ainda nao séo confiam nos alimentos funcionais. A
classe C se destaca novamente tendo 76,8% de entrevistados que confiam nos
alimentos funcionais.

A necessidade e os desejos dos consumidores estdo mudando e as
empresas devem adequar seus produtos para satisfazé-los. Conforme pode-se
observar, 70% dos respondentes tém boa aceitagdo em relacdo aos alimentos
funcionais e as empresas que os oferecem podem desenvolver um diferencial
competitivo em relagdo ao concorrente. A classe D tém o maior percentual de
aceitacdo com 74,8%.

Verificou-se que, 64,3% dos respondentes possuem interesse em se

alimentar com produtos orgénicos. E a classe C possui o maior percentual com
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74,6% de interesse. Assim, as empresas/produtores desse setor alimenticio devem
realizar todos esforgos para atender as exigéncias do consumidor, que ao buscar um
alimento organico ou natural, esta procurando adequar sua alimentagdo ao seu
estilo de vida, com menos impactos ao meio ambiente.

Observa-se que, 69,8% dos respondentes concordam que obtém
recompensas ao utilizar os alimentos funcionais. A classe C tem destaque com o
maior percentual se comparado aos dados gerais. As empresas podem usar 0s
beneficios do produto na divulgagdo, mostrando que o consumidor deve adota-los
para melhorar sua saude e bem-estar. A organizagao pode realizar pesquisas de
intencdo de compra, periodicas, para verificar indices de satisfacdo e assim realizar
inovagdes nos produtos e empregar o uso de novas tecnologias na produgao para
oferecer o que ha de melhor para o consumidor. 69,1% dos respondentes se
declararam satisfeitos com os produtos comprados; sendo a classe D com maior
percentual em comparagao aos dados gerais e 64,6% dos entrevistados concordam
que os alimentos funcionais s&o seguros, que em comparagao por classe social, a B
se destaca com 67,8%.

Verifica-se que, 68% dos respondentes aprovam o pre¢go que pagam pelos
alimentos funcionais, e a classe C com destaque para os 71,6%; fato que pode ser
justificado pelos beneficios concedidos a saude. Pode ser observado nas géndolas
dos mercados que os precos dos alimentos funcionais sdo mais elevados em
comparagao com alimentos comuns.

Com os resultados obtidos pode-se considerar o interesse da populagao pelos
alimentos funcionais, devido a sua importdncia para a saude. Com um maior
interesse vindo da classe social C. A populagao esta buscando as informacgdes sobre
estes alimentos, verifica-se que é importante que sejam disponibilizadas para que o
consumidor saiba o qué e qual a fungcado do que esta ingerindo. Os profissionais de
saude podem colaborar dando énfase referente aos beneficios de ingerir os
alimentos funcionais, para que os consumidores desenvolvam novos habitos
alimentares, para melhoria da qualidade de vida. E os profissionais da area de
marketing verificar ao comportamento das classes sociais que se destacam.

Para estudos futuros, sugere-se que as empresas fagcam pesquisas sobre o
comportamento do consumidor em relagdo aos alimentos funcionais que sao
ofertados, e também empregar uma segmentagdo de mercado e estudar as

caracteristicas psicograficas do consumidor.
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APENDICES

APENDICE A - Randomizacgédo
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APENDICE B - Modelo da pesquisa

Percepcao de compra de Alimentos
Funcionais
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APENDICE C - Modelo de Tabulagio dos Dados

Conhecimento (CONH)

Aceitagiao de Alimentos Funcionais [AC)
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Eu conheco alimentos
com impactos
benéficos
especificos sobre a

Eu conheco
alimentos

Como wocé julga seu
conhecimento sobre
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sd0 aceitaveis para
mim s& tiverem bom

= funcionais

Alimentos funcionais =80
aceitaveis, mesmo que o
sabor seja pior gue a

2 . sande. enriguecidos. funcionais? sabor. alternativa conwvencional.
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Percepgio do papel dos alimentos na sailde (PS)

Crenga em beneficiog a salide [CS)

O consumo de alimentos
funcionais & uma maneira
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Eu percebo os ingestio diaria
Alimentos Eu =into gque minha Alimentos funcionais alimentos funcionais | Alimentos funcionais |recomendada de certos
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nieresse em Produtos Light (IPL)
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Interesse em Produtos Naturais (IPN)
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processados porgue eu
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Recompensa de usar alimentos funcionais (REC)
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