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RESUMO

A busca pela preferéncia do consumidor tem feito os profissionais de marketing trabalharem
incansavelmente no desenvolvimento das estratégias de persuasao em busca da preferéncia no
mercado alimenticio. Promocdes, material da embalagem, propaganda, marca, ambiente, cores,
ilustragéo, qualidade nutricional; vale tudo para conquistar a fidelidade do consumidor. Este
trabalho tem como objetivo identificar em quais propor¢des os “ingredientes” do Marketing tém
na decisdo de compra de produtos alimenticios, as preferéncias do consumidor aplicando um
questionario a alguns moradores da cidade de Aguas de Lind6ia/SP, além de apontar as
possiveis principais estratégias utilizadas pelo marketing de acordo com os resultados obtidos
na pesquisa.

Palavras-Chave: Preferéncia do consumidor. Estratégias de marketing.

ABSTRACT

The search for consumer preference has done marketing professionals work tirelessly about
development of persuasion strategies looking for the preference in the food market. Promotions,
packaging material, advertising, brand, environment, color, illustration, nutritional quality;
anything goes to win customer loyalty. This work aims to identify in what proportions the
"ingredients” of Marketing have in purchasing decisions of food products and consumer
preferences by applying a questionnaire to some residents of Aguas de Lind6ia/SP city, as well
as pointing out the possible main strategies used by marketing in relation to the results obtained
in the study.

Keywords: Consumer preferences. Marketing strategies.
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1. INTRODUCAO

Vérios sao os fatores que podem influenciar nas decisdes de compra dos consumidores,
e, algumas vezes, sdo de forma subconsciente. Um fendmeno da persuasdo chamado
“Primacgao” ou “Priming”, do inglés, € muito utilizado por marketeiros para nos fazer ver o que
eles querem. Nosso cérebro busca o tempo todo criar atalhos para tomadas de decisdes, e este
€ justamente um dos aspectos onde eles trabalham (Truques da Mente. O Poder da Persuaséo.
2011-, Temporada. 2 | Episodio. 2).

Segundo Blackwell et al (2005), as celebridades podem ser recursos muito poderosos em
campanhas publicitarias e de marketing, pois ajudam a chamar a atengéo, gerar conhecimento e
comunicar de forma eficiente com os consumidores que os admiram ou aspiram a ser como
eles.

As estratégias para persuadir o consumidor sdo muitas. As cores, por exemplo, exercem
uma influéncia significativa no comportamento das pessoas. As cores sdo um estimulo visual e
de comunicagdo ndo-verbal que tém como objetivo atrair a aten¢cdo (DANGER, 1987). No campo
da comunicacdo, a cor tem uma funcdo bem definida e especifica de ajudar na clareza da
mensagem a ser transmitida (CREPALDI, 2006). Numa embalagem, a cor é o fator que, em
primeiro lugar, atinge o olhar (BLESSA, 2010).

A propaganda pode ser definida como a manipulagédo planejada da comunicacdo, que
visa, pela persuasao, promover comportamentos em beneficios do anunciante que a utiliza. Seu
objetivo é de informar e despertar o interesse de compra nos consumidores. Ela se utiliza de
inUmeros veiculos (canais), pelos quais sao transmitidas suas mensagens. Os mais conhecidos
sdo a televisdo, o radio, jornal, a revista, a internet, entre outros. Propaganda é todo o esfor¢o
feito pelos meios de comunicacéo para levar o comprador ao produto (BLESSA, 2010).

O ambiente, também chamado de “atmosfera de compra” no marketing, pode gerar
estimulos positivos ou negativos em relagdo ao produto, podendo maximizar ou minimizar as
intengbes de compra, tais como comunicagdes visuais, iluminagdo, cores, musica e aromas. As
caracteristicas do ambiente, a disposi¢cédo de produtos, o nimero e altura de balcdes e gbndolas,
o chéo, as paredes, o teto, o ar condicionado e até mesmo o préprio publico que transita no
local, todos contribuem para que o consumidor sinta-se tentado, ou ndo, a comprar (BLESSA,
2010).

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar o grau de influéncia que esses e outros poderes

de persuasédo tém na decisdo de compra dos consumidores, além de verificar, também, quais

136



@lsepe

Saude em Foco, Edicdo n%: 08/Ano: 2016

séo suas preferéncias relacionados a frequéncia de compras e se as planejam com uma lista do

gue desejam comprar ou nao.

2. OBJETIVO GERAL

A concorréncia pela preferéncia do consumidor tem despertado o interesse de
desenvolver novas estratégias de venda no mercado. Pensando em novas maneiras de alcancar

este objetivo, é importante saber os aspectos que mais o influenciam e chamam sua atencéao.

3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar quais componentes das estratégias de marketing ttm mais e menos influéncias
sobre as decisdes de compra dos consumidores na escolha de produtos alimenticios;

e Identificar a capacidade dos consumidores em relacionar personagens e/ou artistas a
algum produto alimenticio ou marca;

e Identificar as preferéncias do consumidor para a realizagdo de compras, buscando
conhecimento teorico para explicar seu comportamento;

e Comparar escolhas de um produto que se apresenta em trés versdes (tradicional, light e
diet) as escolhas baseadas na leitura de tabelas nutricionais, avaliando o conhecimento
do consumidor em relacdo as op¢bes do mercado sobre um mesmo produto, porém com

propriedades nutricionais distintas.

4. REFENCIAL TEORICO

De acordo com a neurociéncia, o cérebro humano processa 11 milhfes de bits de
informacao sensorial por segundo, porém somente 40 bits sdo processados conscientemente.

Uma pesquisa publicada pela Nielsen (empresa germanico-americana com Sede em
Nova lorque, nos Estados Unidos, e presente em mais de 100 paises, comprometida em
mensurar com precisdao 0s diversos comportamentos de consumo) apontou que 70% das
decisGes de compra, em média, sdo tomadas na frente da gondola e que 50% das compras
funcionam no piloto-automatico, onde suas decisfes sdo baseadas em fatores emocionais e
intuitivas. Revelou, ainda, que os consumidores gastam, em meédia, 15 segundos diante das
gbndolas e que os mesmos focam a atencdo por apenas 1,6 segundos em cada estimulo, ou

seja, eles notam menos de 40% dos produtos da géndola. Dentre os diversos fatores que podem
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influenciar na decisdo de compra do consumidor, variedades e promocdes ainda s&o 0s
principais fatores de escolha para os brasileiros.

Os paises em desenvolvimento sdo 0s que mais buscam por alimentos saudaveis no seu
dia a dia. Na América Latina, 94% dos consumidores pagam mais por alimentos de maior
beneficio a saude. Porém, no Brasil, esse numero cai para apenas 27% (NIELSEN, 2015).

De acordo com pesquisa realizada nos Estados Unidos, 9 entre 10 americanos ficam
preocupados sobre o contetdo nutritivo do que eles comem. A maior parte dos compradores tem
buscado e comprado produtos devido aos apelos nutricionais, tais como “baixo nivel de
gordura”, “baixo colesterol”’, “natural” e “baixo nivel de sal” (CUPERSCHMID, 1999). Porém,
guando a pergunta é sobre compreender a tabela nutricional, muitas pessoas ainda tém
dificuldades. De acordo com pesquisa realizada, quase 6 em cada 10 (59%) entrevistados ao
redor do mundo indicam que tém dificuldade para entender as informagdes nutricionais, com
52% entendendo as tabelas “parcialmente”, e 7% nao entendendo absolutamente nada.

Criar uma identidade de marca memoravel causando identificacdo com os consumidores
€ igualmente importante e algumas mensagens geram mais identificacdo que outras. Quarenta e
sete por cento (47%) dos entrevistados ao redor do mundo concordam que se identificam mais
com propagandas bem-humoradas. Regionalmente, os entrevistados na Ameérica do Norte,
Europa, Oriente Médio e Africa indicam que propagandas que os fazem rir sdo as mais
atraentes. Na América Latina e na regido Asia-Pacifico, entretanto, 57% dos entrevistados no
levantamento indicam que propagandas exibindo situagbes reais causam maior identificacao.
Outras caracteristicas das propagandas que causam identificacdo, globalmente, incluem
propagandas com situacdes reais (46%) e temas voltados a familia e a salde (ambos com 38%)
(NIELSEN, 2013).

Mattos et al (2010) avaliaram as escolhas de alimentos de criangas e adolescentes
expostos e ndo expostos a propagandas de alimentos veiculadas pela televisdo. Elas assistiram
a um desenho animado de 21 minutos, com dois intervalos comerciais que veicularam oito
diferentes propagandas, onde o grupo controle assistiu a propagandas de brinquedos e 0 grupo
experimental, de alimentos. Imediatamente apds, fotos dos alimentos anunciados foram
apresentadas com imagens de um produto: similar, mais saudavel e uma fruta. O resultado

mostrou que alimentos anunciados foram mais escolhidos do que os outros produtos.
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5. METODOLOGIA

A metodologia desta pesquisa baseou-se em leituras e pesquisas de revistas cientificas,
livros e internet; programas educativos de TV em canal fechado e também com pesquisas em
campo com aplicagdo de um questionario para alguns moradores da cidade de Aguas de
Lind6ia/SP entre as idades de 15 a 70 anos, 0s quais assinaram o termo de consentimento livre
e esclarecido ao aceitarem ser voluntarios na pesquisa.

O questionario obtinha 8 perguntas fechadas. A primeira questdo pediu ao participante
que pontuasse de 0 a 10 a influéncia que os itens “prego, cor e ilustragcdo, embalagem,
propaganda, ambiente e propriedades nutricionais” tém na decisdo de compra de produtos
alimenticios, sendo que as pontuagdes de 0 a 3 significavam “pouco”, de 4 a 7 “médio” e de 8 a
10 “muito”.

A segunda questdo quis saber dos participantes com qual frequéncia eles se sentem
influenciados por propagandas, escolhendo uma das opgdes: “nunca”, “as vezes” ou “sempre”.

A terceira questionou o que mais Ihes chamam a atencao em relacdo a embalagem de um
produto alimenticio, escolhendo uma das opgdes: “cor e ilustracao”, “material”’, “facilidade de
transporte” ou “opg¢ao de reaproveitamento da embalagem”.

A quarta e a quinta pergunta envolveram as versdes existentes de alguns produtos
alimenticios: o tradicional, light e diet. Em uma dessas questdes o participante deveria escolher
através da andlise da tabela nutricional qual versdo do produto levaria, porém sem saber qual
delas representava as respectivas versdes, portanto, as tabelas nutricionais foram nomeadas em
“‘A”, “B” e “C”, onde A = tradicional, B = light e C = diet. Na outra questdo deveriam responder
gual versdo normalmente eles escolhem.

A sexta questdo tratava-se da capacidade dos participantes em recordarem-se,
imediatamente, de algum produto alimenticio ao observarem 10 figuras, entre elas personagens
e artistas famosos.

A sétima questionou com qual frequéncia os participantes fazem compras, escolhendo
uma das opgobes: “diarias”, “semanais” ou “mensais”, e, por fim, a oitava questionou se os
mesmos realizavam ou néo lista de compra respondendo “sim” ou “nao”.

Este trabalho foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa sob o Certificado de
Apresentacéo para Apreciacio Etica (CAAE) n° 49737615.1.00005490.
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6. RESULTADOS

Participaram da pesquisa 48 pessoas, sendo 35 do sexo feminino (73%) e 13 do sexo
masculino (27%).

Ao pedir para o participante pontuar a influéncia que o preco tem na hora de decidir pela
compra de algum produto alimenticio, 15% dos entrevistados disseram ter pouca, 38% média e
48% muita influéncia. Em relacéo a cor e ilustracéo, referindo-se da embalagem, 27% disseram
ter pouca, 40% média e 33% muita influéncia. Para embalagem, referindo-se ao seu material,
15% disseram ter pouca, 42% média e 44% muita influéncia. Para propaganda, 15% disseram
ter pouca, 48% média e 38% muita influéncia. Quanto a marca, 13% disseram ter pouca, 40%
média e 48% muita influéncia. Em relacdo ao ambiente, 2% disseram ter pouca, 21% média e
77% muita influéncia. Por fim, em relacéo as propriedades nutricionais, 29% disseram ter pouca,

38% meédia e 33% muita influéncia (Grafico 1).
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Grafico 1 - Fatores que influenciam na decisédo de compra

Quando foi perguntado se os entrevistados se sentiam influenciados por propagandas,
pela capacidade que esta tem de fazé-lo procurar pelo produto, 7% disseram que nunca, 26%
disseram que as vezes se sentem influenciados e 15% disseram que sempre.

Em relacdo a embalagem, 13% disseram que suas opg¢bes de reaproveitamento lhes
chamam a atencdo, enquanto 23% sao atraidos pela sua cor e ilustracdo, 29% preferem

facilidade de transporte e 35% 0 material que protege e armazena o produto (Grafico 2).
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Grafico 2 - Itens que chamam a atencdo em relacdo a embalagem do produto alimenticio

Duas questdes envolveram escolha por produtos que se apresentam nas versdes
“tradicional”, “light” e “diet”. Ao serem questionados qual dessas versfes normalmente os
entrevistados escolhem, 56% disseram escolher a versao tradicional, 23% o diet e 21% o light,
resultados bem diferentes quando a escolha foi feita apenas pela analise da tabela nutricional de
um produto alimenticio, obtendo, assim, 48% das escolhas pelo produto diet (Tabela Nutricional
“C"), 31% pelo produto light (Tabela Nutricional “B”) e apenas 21% pelo produto tradicional
(Tabela Nutricional “A”) (Graficos 3 e 4).

H Tabela Nutricional "A"
H Tabela Nutricional "B"
& Tabela Nutricional "C"

Gréfico 3 - Escolha do produto pela analise da Tabela Nutricional
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Grafico 4 - Preferéncia na escolha de um produto existente em trés versdes

Para avaliar o quanto personagens e artistas sdo ou ndo importantes para criar identidade

ao produto, os entrevistados tiveram que responder se ao olhar para cada uma das 10 figuras

escolhidas para compor o questionario, eles se lembrariam de algum produto alimenticio. O

resultado demonstrado no grafico a seguir mostrou que sim: personagens ou artistas ajudam a

criar identidade e também a dar credibilidade ao produto.
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Gréfico 5 - Associacdo de personagens ou artistas com produtos alimenticios

Sobre a periodicidade das compras, 52% disseram fazer compras mensais, 35%

semanais e 13% diariamente, nos quais 58% planejam suas compras com uma lista do que

precisam comprar e 48% decidindo pelo o que vai comprar no proprio local.

142



@lsepe

Saude em Foco, Edicdo n%: 08/Ano: 2016

7. DISCUSSAO

A importancia de se avaliar os componentes utilizados para o desenvolvimento de
estratégias de marketing é que, atualmente, ha muitos argumentos pelos quais se visa o cuidado
com a saude e, por isso, cada vez mais a industria alimenticia investe nessas estratégias para
convencer o consumidor que o seu produto € bom e néo lhe trar& prejuizos.

Uma das maneiras de evitar ser persuadido constantemente por tais estratégias de
marketing e levar produtos que ndo sao de necessidades basicas, é planejando as compras.
Planejar as compras significa levar uma lista pronta de casa contendo os itens basicos faltantes.
Nesta pesquisa observou-se que 58% dos entrevistados planejam suas compras, resultado este
gue condiz com dados da Nielsen, onde 61% dos entrevistados disseram planejar suas
compras, sendo que 54% dao prioridade para o tipo de marca, saindo de casa com este poder
de decisao, percentagem proxima ao resultado obtido no questionario sobre o grau de influéncia
exercida sobre a decisao de compra dos consumidores entrevistados, concluindo que a marca €
um quesito relativamente forte para decidir uma compra.

De acordo com Blessa (2010), para a venda de produtos supérfluos o melhor € investir no
Ponto de Venda (PDV), enquanto que para vender produtos basicos é melhor investir em
propaganda (imagem e marca). Para criar identidade ou dar credibilidade aos produtos ou
marcas, algumas empresas investem em celebridades, artistas ou personagens animados para
chamar atencdo dos consumidores de forma que sejam sempre lembrados, tentando, assim,
persuadi-los a confiar em seu produto, uma estratégia que vem dando certo, ja que as dez
figuras apresentadas no questionario foram reconhecidas por mais da metade dos entrevistados,
tendo, em sua maioria, a apresentacdo de numeros expressivos, considerando, ainda, que 54%
dos entrevistados disseram que as vezes se sentem influenciados por propagandas e 31%
responderam que sempre sao influenciados.

De acordo com Gomes (2005), do ponto de vista da comunicacdo, a imagem do
personagem ¢ a representacao fisica de um nome. E a visdo da marca em outra dimens&o. Essa
imagem representativa da marca desperta, inequivocamente, o pensamento registrado através
da emocéo e do afeto. Apds o apelo visual, € o apelo emocional e a afetividade que tornarédo
personagem e publico camplices de uma mesma historia.

Varios aspectos podem ser considerados no momento de se avaliar o quesito “ambiente”
incluido no questionario, o qual obteve percentagem de importancia alta (77%), tornando-se um
potente fator de influéncia na decisdo de escolha de compra dos entrevistados. Entre esses

aspectos foram citados a limpeza do ambiente, a variedade e disponibilidade de produtos, o
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layout do local, o tratamento dos funcionérios direcionados aos clientes e a disposi¢cao dos
produtos nas prateleiras.

Blessa (2010) aplica algumas consideracfes para caracterizar as influéncias de compras
através do ambiente, tais como: arrumacdes e decoracdes, layout, combinag¢do de cores, som,
iluminacéo e aroma.

Uma comparacao interessante a se fazer entre duas das questdes incluidas na pesquisa
sobre os alimentos light, diet e tradicional, é a diferenca das escolhas quando estas foram feitas
a partir da andlise da tabela nutricional e o que normalmente escolhem nas prateleiras, obtendo
o produto “tradicional” o maior numero de escolhas (56%), seguido de “diet” (23%) e light (21%),
porém, o inverso aconteceu com as escolhas a partir da analise das propriedades nutricionais,
sendo o “light” portador de 48% das escolhas, o “diet” de 31% e o “tradicional” de 21%, um
resultado que nos coloca a pensar sobre o conhecimento do consumidor sobre os termos “light”
e “diet” e sua interpretacéo sobre a tabela nutricional.

Pesquisa realizada por Rorato et al (2008) mostrou que pessoas entre as idades de 25 a
34 anos tém a tendéncia pelo consumo de produtos light e que, em relacdo ao sexo, as
mulheres sao as maiores consumidoras deste produto. Revelou, ainda, que o meio pelo qual as
pessoas adquirem informacfes sobre a finalidade de produtos light e diet € maior através de
revistas (36%), seguido da televisdo (24%) e internet (11%). Quando perguntados se sabiam
gue havia diferencas entre uma versdo da outra, 56% dos entrevistados disseram ndo saber e a
maioria dos entrevistados disseram que acreditam que os produtos light e diet sdo mais
saudaveis.

Nielsen mostrou em seus estudos que mais da metade de seus entrevistados (59%) tem
dificuldades em interpretar a tabela nutricional. Marins et al (2008) evidenciou, por sua vez, que
as maiores dificuldades na compreensao da rotulagem dos produtos alimenticios sdo: a baixa
confiangca pelos consumidores nas informacdes vinculadas pelos rétulos, o uso da linguagem
técnica, o excesso de propagandas veiculadas pelas diversas midias e a pouca informacgéo
sobre os componentes alimentares.

Em se tratando de compras de reposi¢ao, de acordo com Blessa (2010), no Brasil, ainda
existe um forte habito de fazer compras mensais, assim como o habito de 52% dos entrevistados
nesta pesquisa. Segundo a autora, as classes mais privilegiadas sédo as que mais gastam em
compras semanais e que o periodo mais utilizado para fazer compras é o da tarde, mas que o

periodo da manha é o preferido dos consumidores da terceira idade.
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8. CONCLUSAO

Com o intuito de fazer o consumidor acreditar em seu produto e trazer-lhe, ainda, a ideia
de que este deve fazer parte de sua alimentacdo, a inddstria alimenticia usa a imagem de
personagens e artistas para atingir afetivamente e emocionalmente o consumidor, fazendo-o
sentir simpatia ou representado por aquela figura, a fim de leva-lo ao produto que por ele esta
sendo anunciado.

Resultados mostraram que, potencialmente, a marca, o preco e o0 ambiente séo fatores
que certamente interferem nas decisbes de escolha dos consumidores e que o material da
embalagem deve proporcionar credibilidade ao produto.

Propagandas podem pesar na decisdo de compra do consumidor dependendo do
contexto usado para demonstrar que este precisa de determinado produto ou para exaltar a
gualidade de uma marca em especifico.

Divergéncias encontradas em relacdo a escolha de produtos light, diet ou tradicional
mostraram que, ou esses consumidores ndo tém o héabito de ler o rétulo e, consequentemente, a
tabela nutricional, e escolhem o produto a partir de uma definicdo conhecida por eles, ou que
realmente ndo sabem interpretar as informacdes nutricionais contidas nos rotulos.

Por fim, os consumidores entrevistados preferem, ligeiramente, fazer compras mensais,
seguida de semanais, planejando-as com uma lista feita em casa, a qual evita que 0s mesmos
sejam persuadidos a levar bem mais itens do mercado no ato da compra.

Apesar do numero de entrevistados ser pequeno, os resultados obtidos nesta pesquisa
puderam ser embasadas em explicacfes literarias e obteve resultados semelhantes a outras
pesquisas com maior numero de participantes e campo de aplicacao.
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