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RESUMO

O mercado brasileiro de frozen yogurt ndo para de crescer desde que foi
criada a primeira loja vendedora do produto ha trés anos. Existem atualmente 14
empresas de franquia do produto e mais de 250 lojas espalhadas pelo pais. As
empresas que ja estdo no mercado e as que desejam entrar nele devem se
diferenciar das demais, e conhecer o comportamento dos seus consumidores é uma
maneira de criar um diferencial competitivo frente a concorréncia. Nesse sentido foi
realizada uma pesquisa com 39 consumidores do produto para entender quais

fatores influenciam a deciséo de compra dos consumidores de frozen yogurt.

Palavras-chave: frozen yogurt, comportamento do consumidor, concorréncia,

pesquisa.

ABSTRACT

The Brazilian market for frozen yogurt has not stopped growing since it was
established the first store selling the product three years ago. There are currently 14
franchise companies and over 250 stores throughout the country. Companies that
are already on the market and who wish to enter it should differ from the others, and
know the behavior of your customers is one way to create a competitive edge against
competition. For this reason a search was conducted with 39 consumers of the
product to understand what factors influence the purchase decision of consumers of

frozen yogurt.

Key words: frozen yogurt, consumer behavior, competition, search.
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1. Introducéao

Em um mercado de alta competitividade como o dos dias de hoje € importante
que as empresas oferecam muito além do que lhes é mais facil fazer. Segundo
Underhill (1999) a maior ignorancia dos homens de negdcio centra-se no
desconhecimento de quem sdo seus clientes. Segundo o autor, € comum o
problema de varejistas que ignoram quem compra em suas lojas. Por isso € preciso
compreender quais sado 0s desejos e necessidades dos consumidores para que se

possa oferecer um produto que va satisfazé-los e fideliz4-los.

Diversos estudos procuram entender quais fatores que influenciam o
comportamento dos consumidores para que se possam direcionar estratégias de
marketing adequadas para atingi-los. Como afirmam Kotler e Keller (2006), é preciso
monitorar permanentemente o comportamento de compra do consumidor. Neste
sentido procurou-se entender no estudo realizado quais sdo os fatores que

influenciam a deciséo de compra dos consumidores de frozen yogurt.

O mercado de frozen yogurt foi escolhido por ter se expandido muito
rapidamente nos ultimos trés anos (desde que foi criada a primeira rede vendedora
do produto no Brasil). Atualmente existem 14 empresas de franquia do produto e
mais de 250 lojas espalhadas pelo pais. O numero de interessados em abrir
franquias vendedoras de frozen yogurt ndo para de crescer e para que esses se

mantenham no mercado é imprescindivel que se conhecga os interesses de seus

consumidores.
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1.1 Objetivos

Enxergando a necessidade de compreender o comportamento dos
consumidores de frozen yogurt para que as diferentes redes vendedoras se
mantenham no mercado buscou-se responder nesta pesquisa a seguinte pergunta:
“Quais séo os fatores que influenciam a decisdo de compra dos consumidores de

frozen yogurt?”.

1.2 Relevancia da Pesquisa

A pesquisa realizada com os consumidores de frozen yogurt possui extrema
relevancia para as diferentes empresas vendedoras ja existentes no mercado e para
as interessadas em entrar nele. A competitividade gerada pelo alto nimero de lojas
disponibilizando o produto requer que sejam implementadas estratégias de
marketing alinhadas com o que o consumidor deseja ao comprar o produto. Para a
realizacdo do estudo foram procuradas pesquisas que abordassem o produto
escolhido, porém nao foi possivel encontrar nenhuma. Dessa maneira o estudo
ganha maior relevancia perante os interessados trazendo informagdes de grande

utilidade para os negocios da area.

1.3 Delimitacéao do estudo

O estudo realizado limitou-se a compreender o comportamento de 39
consumidores entre 19 e 30 anos que foram abordados através de redes sociais

para responder um guestionario sobre o assunto.

1.4 Organizagao do estudo

No capitulo 1 foram apresentados os objetivos da pesquisa, foi destacada
sua relevancia teodrica e pratica e foi discutida sua delimitagdo. No capitulo 2 sera
feita uma revisdo da literatura existente sobre o assunto. No capitulo 3 sera
abordado brevemente o mercado atual de frozen yogurt no Brasil destacando suas

principais caracteristicas. No capitulo 4 seréo discutidos os aspectos metodoldgicos.
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No capitulo 5 serdo apresentados os resultados da pesquisa e no capitulo 6 encerra-
se com as considerag0des finais e sugestdes para futuras pesquisas.
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2. Referencial Teorico
O item a seguir apresenta o referencial tedrico que embasou a escolha do
método de pesquisa, a analise dos dados, bem como sistematiza a literatura

relacionada ao comportamento do consumidor.

2.1 Comportamento do Consumidor

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se 0 comportamento do
consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e
uso de produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos. Segundo
Churchill e Peter (2000), para criar valor para os consumidores e lucros para suas
organizacdes, os profissionais de marketing precisam entender por que oS

consumidores compram certos produtos e outros néo.

2.1.1 Principais Fatores que influenciam o comportamento de compra

O tema “Comportamento do Consumidor” parte de alguns pressupostos sobre
como se define o ser humano. Alguns dele s&o abordados por Ernesto Michelangelo
Giglio (2005):

- O ser humano é racional e seu comportamento é ditado pela razao;

- O ser humano é emocional e movido por afetos conscientes e/ou inconscientes;
- O ser humano é social e movido pelas regras do grupo;

- O ser humano é dialético e movido por oposicoes;

- O ser humano é complexo e movido por determinacbes e indeterminacdes de

varios niveis, tendo como resultado um comportamento circunstancial.

A partir dos pressupostos citados podem-se adotar dois principios: o principio
da Psicologia Cognitiva e o Principio Social. O primeiro é baseado na légica dando
origem a teorias do consumidor que abordam o problema de escolha e processos
comparativos entre riscos e beneficios. O segundo adotaria a teoria do consumo

ditada pela pressao do grupo.
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Churchill e Peter (2000) dividiriam o principio da Psicologia Cognitiva em

influéncias de marketing e influéncias situacionais.

2.1.1.1 Influéncias de Marketing
As influéncias de marketing abordam os quatro elementos do composto de
marketing — produto, preco, praca (canais de distribuicdo) e promocao

(comunicacfes de marketing).

a) Produto - Segundo Churchill e Peter (2000) alguns aspectos que podem afetar o
comportamento de compra do consumidor sdo a novidade do produto, sua
complexidade e sua qualidade percebida.

b) Preco - Partindo do pressuposto de que o consumidor € movido pela légica a
estratégia de precos € fundamental no momento em que se esta avaliando
alternativas e chegando a uma deciséo de compra.

c) Praca (Canais de distribuicdo)- A disponibilidade de um produto € de extrema
importancia na tomada de decisfes do consumidor. Excluindo casos de compras
extremamente especificas, a maioria dos consumidores fara a selecédo entre as
ofertas mais prontamente disponiveis. Além disso, o canal pelo qual sera vendido
o produto tem grande influéncia na decisdo de compra. Devem ser selecionados
canais com caracteristicas que combinem com o produto e com o tipo de
consumidor que se procura atender.

d) Promocédo (Comunicacdo de Marketing)- A comunicacdo de marketing tem a
funcdo de informar aos consumidores que o produto oferecido pode sanar as suas

necessidades e agregar maior valor que a concorréncia.

2.1.1.2 Influéncias Situacionais

As influéncias situacionais sdo aquelas que afetam as escolhas légicas, como
o ambiente fisico e social, o tempo e a natureza da tarefa, aléem de humores e
condi¢cdes momentaneas (CHURCHILL E PETER, 2008, pg. 166).

a) Ambiente fisico- O ambiente fisico pode envolver variaveis relacionadas ao canal

de marketing como localizac&o da loja, iluminacdo e decoracéo e outras que nao
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podem ser controladas como clima e tempo. O clima pode influenciar, por
exemplo, a compra de produtos gelados no verao e produtos quentes no inverno.

b) Ambiente social- Segundo Churchill e Peter (2000) o ambiente social de uma
compra pode incluir as outras pessoas, suas caracteristicas, o papel que elas
parecem desempenhar e os modos com interagem entre si.

c) Tempo- A hora pode influenciar a compra em circunstancias como 0 momento em
que é realizada a compra (hora do dia, dia da semana ou estacdo do ano), o
periodo de tempo desde a ultima compra e a percepcdo de tempo para realizar as
compras.

d) Tarefa- A tarefa pode ser definida como as razdes gerais para fazer uma compra
como 0s usos do produto e a identidade da pessoa que o utilizara.

e) Condi¢cdes momentaneas- Podem ser citadas como condicbes momentaneas que
influenciam a decisdo de compra o humor e as condicdes do consumidor no

momento em que realiza a compra.

2.1.1.3 Influéncias Sociais
O principio social é abordado por Churchill e Peter (2000) através da
influéncia dos seguintes grupos sobre as pessoas: cultura, subcultura e classe

social, grupos de referéncia da pessoa e a familia.

a) Cultura
A cultura pode ser definida como ‘o complexo de valores e comportamentos
aprendidos que sao compartilhados por uma sociedade e destinam-se a aumentar
sua probabilidade de sobrevivéncia” (Edward O. Welles, 1992, pg. 14). A cultura é
expressa através da valorizagdo de determinadas coisas e dos costumes e
praticas que reflitam esses valores. Para conquistar o seu mercado-alvo, 0s
profissionais de marketing devem conhecer os valores da cultura em que seu
consumidor esté inserido.

b) Subcultura
Ao trabalhar-se com o conceito de cultura para atingir o consumidor, as empresas
se deparam com a necessidade de conhecer caracteristicas mais especificas da
cultura de um lugar dividindo-a em subculturas que seriam segmentos “dentro de

uma cultura que compartilham valores e padrbes de comportamento distintos que
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diferentes dos pertencentes a cultura geral” (David Young, 1996, ppl e 6). As
subculturas a serem atingidas podem ser definidas através de suas
caracteristicas como idade, religido e raca. As subculturas que apresentam
caracteristica de idade, por exemplo, seriam criancas, adolescentes, adultos,
jovens, meia-idade e idosos. Através da identificagcdo das subculturas que estdo
envolvidas com o produto a ser vendido sdo identificados padrdes gerais de valor
e comportamento que norteiam a subcultura para que seja mais facil atingir as
pessoas pertencentes a elas.

c) Classe Social
Segundo Churchill e Peter (2000), o termo classe social refere-se a uma
hierarquia de status nacional pela qual individuos e grupos séo classificados em
termos de valor e prestigio, com base em sua riqueza, habilidade e poder. As
classes sociais podem ser definidas através de diferencas de renda e diferencas
em valores e comportamento e por isso apresentam padroes de consumo
diferentes. A definicdo das classes sociais a serem atingidas por um determinado
produto é fundamental para definir um composto de marketing que leve em conta
as diferencas existentes entre as diferentes classes.

d) Grupos de referéncia
Grupos de referéncia séo pessoas que influenciam os pensamentos, sentimentos
e comportamentos dos consumidores. Churchill e Peter (2000) citaram alguns
tipos de grupos de referéncia:
- Grupos de referéncia primarios — aqueles em que os individuos mantém contato
face a face com seus membros (ex: amigos, colegas de trabalho).
- Grupos de referéncia secundarios — influenciam o individuo mas ndo promovem
contato face a face entre todos 0os membros (ex: associacdo comunitaria).
- Grupos associados ou de participacdo- grupos de referéncia de que o
consumidor € membro.
- Grupo de aspiracdo- grupo de referéncia do qual o consumidor deseja fazer
parte.
- Grupo dissociativo- grupo do qual o consumidor deseja manter distancia.
Geralmente os grupos de referéncia influenciam as pessoas que consomem por

respeito & opinido do grupo ou preocupac¢do com 0s sentimentos dos membros do
grupo.
12
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e) Familia

A familia estd entre as mais importantes influéncias de grupo paras os
consumidores. Entre os aspectos da familia que sdo observados pelos
profissionais de marketing para atingir os consumidores estdo o tomador de
decisdes familiares e o ciclo de vida familiar.

O tomador de decisbes familiares pode ser definido como a pessoa que realiza
compras em uma familia. Anos atras seria facil supor que a pessoa responsavel
pelas compras domeésticas seria a esposa ou méae. Porém na conjuntura moderna,
ambos os sexos estéo envolvidos na compra de uma variedade de produtos. Por
isso os profissionais de marketing devem pesquisar quem sédo os compradores
para produtos especificos.

O ciclo de vida familiar inclui estagios da vida de uma pessoa como solteiro,
casais recém-casados sem filho, casais recém-casados com filho, etc. As
necessidades de uma familia mudam a medida em que esta amadurece. E
preciso entdo entender o comportamento de consumo dos diferentes estagios da
vida familiar para definir maneiras de atingir o publico desejado suprindo suas

necessidades.

2.2 Teorias sobre comportamento humano
Existem diversas teorias sobre comportamento do consumidor e o estudo
delas tem o intuito de trazer maiores conhecimentos cientificos para a area e

diminuir a influéncia do empirismo.

2.2.1 Positivismo

Dentre as mais importantes teorias sobre o comportamento do consumidor
esta a visao positivista do ser humano. Segundo Ernesto Michelangelo Giglio (2005)
0 positivismo tem implicitos dois modos de raciocinio amplamente utilizados em

Comportamento do Consumidor: indu¢do e o método dedutivo.

O primeiro método, a inducdo, pode ser considerado uma espécie de
generalizagao. A partir da observacao de um fato pode se tirar conclusdes a respeito

do todo. A inducdo ja foi muito criticada por ndo ser possivel estudar toda a
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quantidade de ocorréncias do fenbmeno, restando sempre uma margem de duvida.
Destaca-se esse aspecto principalmente pelo fato dos propdsitos cientificos do
positivismo serem o controle e a previsibilidade que neste caso ficariam sob

suspeita.

O outro modo de raciocinio do positivismo seria 0 dedutivo. Ele funciona de
maneira contraria ao método da inducdo. A partir de uma lei geral faz-se previsfes

sobre fendmenos isolados.

O positivismo possui uma forte vertente empirica (fazendo € que se aprende)
e por isso tem algumas limitacdes quando aplicado nas ciéncias humanas. Os
fenbmenos humanos sdo mutaveis e as teorias positivistas acabam trazendo
explicacbes rigidas que ndo acompanham essas mudancas. Porém esse modelo
nao deixa de ser amplamente utilizado em Comportamento do Consumidor porque
apresenta solugdes de controle e previsdao do comportamento. Um dos campos mais

utilizados € o de pesquisas quantitativas.

2.2.2 Dialética

Simultaneamente ao surgimento do positivismo nas ciéncias humanas pode
ser observada a dialética infiltrada no estudo de socidlogos como Marx, Engels e
Hegel. Segundo Ernesto Michelangelo Giglio no livro “O Comportamento do
Consumidor” o método dialético tem como pressuposto que o0 comportamento
humano é ditado por condi¢des objetivas e subjetivas em um processo constante de
tese e antitese. Seu objeto de investigacdo ndo é o ser humano isolado, mas a
formacdo social, que encerra na sua histéria uma contradicdo a dualidade

insuperavel.

O método dialético parece ser mais adequado do que positivismo ao analisar
0 comportamento humano j& que a sua condigdo basica é a historicidade e seu
principal pressuposto € o conflito no movimento da tese-antitese-sintese. “A sintese
€, na verdade, uma nova tese que realimenta o processo; a antitese ¢ a alma da
dialética pois nela se encontram as condicbes de mudancga.” (Ernesto Michelangelo
Giglio, 2005, pg. 12).

14
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7

Cientificamente, é possivel utilizar qualquer uma das abordagens para
estudar o comportamento do consumidor. O método positivista tem dado grande
suporte para explicar um comportamento de consumo. A teoria do condicionamento
consegue explicar muitos dos comportamentos de consumo atuais tais como a
repeticdo de roteiros de viagem, a escolha constante de um mesmo supermercado,
e de itens dentro dele, e repeticdo de locomocgdo e dos itens a adquirir. J& 0s
principios dialéticos da sociologia podem ser utilizados como suporte para a
explicacdo de consumo de artigos de moda e de artigos de identificacdo social, pois,
aparentemente, a decisdo de compra e de uso nao é individual, mas influenciada por

regras de grupos.

2.3 O processo de compra do consumidor
Segundo Churchill e Peter (2000) o processo de compra do consumidor inclui
cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das

alternativas, decisédo de compra e avaliacdo pds-compra.

a) Reconhecimento da necessidade — Essa primeira etapa do processo de compra
consiste na tentativa de resolugcdo de algum problema. Os problemas geram
necessidades e o impulso interior para atendé-las é a motivacdo. Os profissionais
de marketing devem entender as motiva¢cées dos consumidores para que possam
atender a essas motivacfes. A piramide de Maslow criada pelo psicélogo
Abraham Maslow afirma que as pessoas satisfazem certas necessidades basicas
antes de se sentirem motivadas a satisfazer outras. Maslow classificou as
necessidades em uma hierarquia de cinco niveis e de acordo com a teoria de
Maslow as pessoas tentam primeiro satisfazer as necessidades da base da

hierarquia (necessidades fisioldgicas basicas).
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Figura 1: Piramide de Maslow

Auto-
Realizacao

Auto-Estima

/ Necessidades Sociais \

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiologicas basicas

Também é possivel classificar as necessidades como necessidades “utilitarias” ou
“‘heddnicas”. Necessidades utilitarias estdo ligadas a beneficios materiais como
comprar um sanduiche para saciar a fome. As necessidades utilitarias, em geral,
dao origem a escolhas racionais. Ja as necessidades hedodnicas sédo relacionadas ao
desejo de prazer e as decisbes relacionadas a elas tendem a ser relativamente

emocionais.

Nesta fase de reconhecimento da necessidade os profissionais de marketing
podem tentar influenciar os consumidores a enxergar as necessidades que seus
produtos podem satisfazer.

b) Busca de informacdes — ApOs o reconhecimento de suas necessidades o
consumidor procura informacdes sobre como satisfazé-las. Segundo Churchill e
Peter (2000) essa busca pode ocorrer em cinco fontes diferentes: fontes internas
fontes de grupos, fontes de marketing, fontes publicas, fontes de experimentacéo.
A partir destas fontes os consumidores consideram um conjunto de marcas que
podem satisfazer suas necessidades que € conhecido como conjunto
considerado.

c) Avaliacdo de alternativas — A etapa de avaliacdo de alternativas envolve a

deciséo de quais recursos ou caracteristicas sao importantes e da identificacao de
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qual desses recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece. Nesta avaliagdo
o consumidor tenta identificar qual compra lhe trara mais valor.

d) Decisdo de compra — A etapa de decisdo da compra inclui decidir fazer ou néo a
compra e, no primeiro caso, o que, onde, quando comprar e como pagar.

e) Avaliacdo pos-compra — A avaliagdo pds-compra envolve o nivel de satisfacao
dos consumidores com a experiéncia de compra e com 0 bem ou servigco que
adquiriram. Essa fase € fundamental para os profissionais de marketing pois
define se o consumidor sera leal ou ndo a marca e se ira influenciar pessoas
proximas a consumir o produto.

Algumas vezes apds a aquisicdo de um bem ou servico o consumidor se
guestiona se a alternativa escolhida era de fato a melhor. Esse sentimento é
chamado pelos psicélogos de dissonancia cognitiva e ocorre geralmente quando
se trata de uma compra cara. Quando ocorre esse desconforto as pessoas
tendem a procurar informacdes que déem apoio a sua deciséo.

A satisfacdo do consumidor avaliada ap6s a compra e o valor recebido por ele

influenciam decis6es de compra futuras.

2.4 Tipos de tomadas de decisdo dos consumidores
Em geral, ha trés tipos de tomada de decisdo dos consumidores: rotineira,

limitada e extensiva.

2.4.1 Tomada de decisdes rotineira

A tomada de decisbes rotineira ocorre geralmente na compra de produtos
simples e baratos ndo havendo assim grande envolvimento do consumidor com a
compra. Por isso a tomada de decisdes rotineira costuma envolver a consideracéo
de uma ou poucas marcas, a comparagao entre elas em termos de uma ou poucas
caracteristicas e minimizacdo dos custos de compra. Para atrair consumidores que
tomam decisdes rotineiras, os profissionais de marketing precisam saber que

caracteristicas eles avaliam.
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2.4.2 Tomada de decisdes limitada

Na tomada de decisdes limitada, os consumidores estdo dispostos a gastar
algum tempo procurando valor, mas manterdo baixo seu custo de tempo e esforco.
Neste caso, os profissionais de marketing podem usar propagandas e mensagens
de relacbes publicas atraentes para colocar suas marcas na mente dos
consumidores, de forma que elas facam parte do conjunto considerado.

2.4.3 Tomada de decis0es extensiva

Finalmente devemos citar a tomada de decisdes extensiva que € utilizada na
compra de produtos complexos, caros, pouco conhecidos ou, ainda, muito
significativos para os consumidores. Esse tipo de tomada de decisbes envolve a
comparacdo de varias alternativas que sdo avaliadas de acordo com muitas
caracteristicas. Os profissionais de marketing que atendem consumidores
empenhados em buscas extensivas podem proporcionar valor na forma de
mensagens de marketing que comparam varias alternativas de acordo com atributos

importantes.

2.5 Mercados de Bens de Consumo

"Em vez de tentar levar para o mercado o que
nos € mais facil fazer, devemos descobrir muito mais
sobre o que o consumidor esta disposto a adquirir...
Devemos aplicar nossa criatividade de uma forma
mais inteligente quanto as pessoas e suas
necessidades e desejos, do que quanto aos

produtos.”

Charles G.Mortimer
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Para estudar o comportamento do consumidor devemos entender que 0s
mercados sao o0 ponto de partida para todo o planejamento e controle de marketing.
Os mercados exibem diferencas vastissimas e por isso o especialista de marketing

tem de gastar tempo para dominar cada novo mercado.

Segundo Kotler (1986) para se compreender um mercado especifico, deve-se
primeiro possuir um conhecimento pratico das caracteristicas institucionais
importantes de cinco tipos de mercado: mercado consumidor, mercado produtor,
mercado revendedor, mercado governamental e mercado internacional. Esses
mercados distinguem-se essencialmente na base do papel e motivos dos
compradores em vez das caracteristicas do produto adquirido. Os consumidores sao
individuos e familias que compram para uso pessoal, 0os produtores sao individuos e
organizagbes que compram com O proposito de produzir; revendedores sao
individuos e organizacdes com o proposito de revenda; governos sdo unidades
governamentais que compram com o0 proposito de realizar as funcdes
governamentais; finalmente, os mercados internacionais incluem todos os tipos

apresentados, da maneira como se desempenham no exterior.

Neste estudo o mercado que ocupard a nossa atencdo serd o mercado
consumidor. De acordo com Kotler (1986) o especialista de marketing deve abordar
o estudo de um novo mercado fazendo quatro perguntas que chamaremos de 0s

quatro O’s de qualquer mercado:

1. O que o mercado compra? Objetos de compra

2. Por que compra? Objetivos de compra

3. Quem compra? Organizacgao para a compra

4. Como compra? Operacdes da organizagcao de compra

O mercado consumidor é o mercado para produtos e servicos que sao
adquiridos por individuos e familias para uso pessoal (hdo comercial). O mercado
consumidor pode ser dividido em submercados consumidores que podem variar em
aspectos em idade, receita, niveis de instrucdo, padrées de mobilidade e gostos.
Através dessa divisdo se torna mais facil definir o mercado que se deseja atingir.
Exemplos de submercados divididos por idade seriam o mercado jovem, mercado

adulto e mercado idoso. Além das variacdes de mercado citadas deve ser citada
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também a variacdo geografica. Os consumidores estdo espalhados em diferentes
localizacdes geograficas formando diferentes mercados.

2.5.1 Classificagfes de bens de consumo
Os produtos de consumo existentes no mercado consumidor podem ser
classificados de diferentes maneiras. Kotler (1986) citou duas diferentes

classificacoes.

a) A primeira classificacdo distingue trés categorias de bens, de acordo com sua

taxa de consumo e tangibilidade:

- Bens duraveis: bens tangiveis que normalmente sobrevivem a muitos usos

(exemplos: geladeiras e roupas).

- Bens ndo duraveis: bens tangiveis que normalmente sdo consumidos em um ou

poucos usos (exemplos: carne, sabao).

- Servigos: atividades, beneficios ou satisfagcbes e sao colocadas a venda

(exemplos: corte de cabelo, consertos).

b) A segunda classificacdo de bens, ndo baseada nas caracteristicas do produto,

porém, nos habitos de compra do consumidor, distingue trés tipos de bens:

- Bens de conveniéncia: bens de consumo que o cliente geralmente adquire com
frequéncia, imediatamente e, com o minimo de esfor¢co de comparacédo e de compra

(exemplos: cigarros, sabao, jornais).

- Bens comparaveis: bens de consumo que o cliente no processo de selecédo e
aguisicao, caracteristicamente compara a conveniéncia, qualidade, preco e estilo

(exemplos: mobilia, roupas, automoveis usados).

- Bens de uso especial: bens de consumo com caracteristicas Unicas e/ou
identificagcdo de marca, para a qual um grupo significativo de compradores esta
habitualmente disposto a fazer um esfor¢co especial de aquisicao (exemplos: tipos e
marcas especificas de bens sofisticados, componentes de alta fidelidade,
equipamento fotografico e ternos de homem).
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Essas distincbes tém implicagbes para a estratégia de marketing. As
classificagbes dos produtos estdo diretamente ligadas aos tipos de tomada de
decisdo dos consumidores citadas anteriormente e por isso sdo muitos importantes
para os profissionais de marketing identificarem os motivos que levam o consumidor
a adquiri-los.
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3. O mercado de frozen yogurt
Frozen yogurt € uma sobremesa gelada feita a base de iogurte, similar ao
sorvete, porém com menor teor de gordura. Sucesso nos Estados Unidos e na

Coreia de Sul, a massa feita de leite e iogurte chegou ao Brasil ha trés anos.

A rede pioneira no Brasil, Yogoberry, criada em 2007 pelas coreanas Um Ae
Hong e Jong Ae Hong, vé a concorréncia ficar maior cada ano. Com 83 franquias e
duas unidades proprias, a rede esta presente em 14 estados brasileiros e planeja

investir em novas franquias este ano.

O numero de interessados em investir nesse segmento ndo para de crescer.
As lojas e quiosques que oferecem a sobremesa a base de leite e iogurte estdo em
toda parte. Hoje, o mercado ja contabiliza 14 empresas de franquia de frozen yogurt
e mais de 250 lojas espalhadas pelo pais, segundo a Associacdo Brasileira de
Franchising (ABF). Os interessados em entrar nesse mercado devem levar em
consideracdo ainda o fato de que a grande concorréncia exige uma dose extra de
profissionalismo. Organizacdo, atendimento eficiente, capital para investir em
marketing e um bom produto sao alguns dos pré-requisitos basicos para 0 sucesso

do negécio.

Esta ndo € a primeira vez que a sobremesa chega ao mercado brasileiro. As
lojas de frozen yogurt ja estiveram presentes nas principais cidades do pais ha mais
de dez anos, mas nao resistiram por muito tempo. Na avaliacdo dos consultores em
varejo, o consumidor ndo estava preparado para pagar por esse tipo de produto
naquela época. “Agora ha um apelo muito grande por produtos saudaveis e com
baixas calorias, o que faz do frozen uma boa opcéo de sobremesa light. Além disso,
as empresas hoje contam com uma estrutura melhor, além de um marketing mais
eficiente, o que explica o crescimento desse segmento”, diz a consultora em
franquias Claudia Bittencourt. (fonte:
http://economia.ig.com.br/financas/seunegocio/frozen+yogurt+o+sucesso+do+verao/
n1237956327357.html)

Frozen yogurt possui seu principal apelo mercadolégico como um “produto-
saude”: contém, dependendo da formulagao metade das calorias do sorvete comum

e cerca de 70% menos gordura. Além disso, as empresas que fabricam o produto
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oferecem uma grande variedade de sabores e coberturas, tornando a sobremesa

ainda mais atraente.
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4. Metodologia

4.1 Paradigmas da Pesquisa Cientifica

Creswell (2003) destaca que uma das primeiras etapas na conducdo de uma
pesquisa deve ser a escolha de um paradigma de investigagdo, aqui entendido
como o conjunto de suposicoes filosoficas a respeito da natureza da realidade e as
epistemologias e ontologias associadas a ele. A ontologia diz respeito ao
entendimento do que é realidade, enquanto a epistemologia refere-se a relacéo
entre o investigador e seu objeto de estudo (DENZIN & LINCOLN, 1994).

Guba e Lincoln (1994) apontam para a existéncia de quatro paradigmas —
positivismo, pds-positivismo, teoria critica e construtivismo, discutidos a seguir com

relacdo aos seus aspectos ontolégicos, epistemoldgicos e metodoldgicos.

Conforme abordado anteriormente, os paradigmas positivista e pos-positivista
trazem explicacOes rigidas sobre os fenbmenos. De acordo com estes paradigmas a
realidade € Unica e definida a partir de mecanismos e leis naturais. As pesquisas de
cunho positivista e pds-positivista tem como objetivo principal identificar explicaces
causais e fazer previsdes sobre os fendmenos estudados. Sob esses paradigmas, a
crenca na objetividade e na légica justificaria a transformacdo da experiéncia

humana em variaveis quantificaveis.

Kincheloe e McLaren (1994) procuram descrever o paradigma da teoria critica
de forma abrangente, reconhecendo, porém, a grande diversidade de perspectivas,
algumas delas antagobnicas, a ela associadas. Como ponto em comum 0s autores
colocam que os pesquisadores e tedricos vinculados a teoria critica buscam usar
seu trabalho como mecanismo de critica social e, ao confrontar os individuos com as
injusticas da sociedade ou de alguma esfera social, visam a sua transformacao e

emancipagao.

Os autores que subscrevem o paradigma construtivista defendem que a
realidade é multipla, construida por cada um dos sujeitos a partir se suas vivéncias e
experiéncias sociais, sendo que, naturalmente, alguns de seus elementos podem ser
compartilhados por individuos e grupos sociais. Nao existe, portanto, uma realidade
Unica que seja a verdadeira e independa do individuo (GUBA & LINCOLN, 1994). Os
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construtivistas acreditam que o conhecimento e a verdade sao criados — e néo
descobertos — e que este processo de construcdo se da continuamente na medida
em que o individuo testa e modifica seus entendimentos a luz de novas experiéncias
(SCHWANDT, 1994).

Conforme também foi abordado anteriormente, cientificamente pode-se
escolher qualquer um dos paradigmas, porém este deve estar em linha com a forma
de entendimento da realidade do autor. Nesta pesquisa foi escolhido o paradigma
construtivista acreditando que a realidade € socialmente construida pelo individuo e
nao algo unico e dado. A opcédo pelo paradigma construtivista nao implica
necessariamente na escolha de uma abordagem qualitativa ou quantitativa (GUBA &

LINCOLN, 1994). Neste estudo optou-se pela segunda abordagem descrita abaixo.

4.2 Tipo de pesquisa e pergunta da pesquisa

O modelo de pesquisa utilizado foi a Pesquisa Descritiva Quantitativa. Esse
método foi escolhido para responder a seguinte pergunta: “Quais sédo os fatores que
influenciam a deciséo de compra dos consumidores de frozen yogurt?”.

A pesquisa descritiva quantitativa foi realizada através de um questionério
online. O questionario online foi a opcdo escolhida por ser um método de pesquisa
mais acessivel e por proporcionar um nimero maior de respostas a pesquisa. Foi
realizada a disponibilizacdo do questionario em redes sociais e a pesquisa se
delimitou a entender o comportamento de pessoas entre 19 e 30 anos, excluindo os
questionarios respondidos por pessoas fora dessa faixa de idade.

Foi utilizado na pesquisa um questionario com perguntas fechadas. As
perguntas fechadas buscaram averiguar possiveis fatores influenciadores na compra
de frozen yogurt.

O questionério foi escolhido por ser um método rapido de levantamento de
dados e de facil compilagdo. Tratando-se de uma pesquisa quantitativa, o
guestionario é ideal para levantamento de nimeros.

A amostragem da pesquisa foi ndo probabilistica. A amostragem foi escolhida

por conveniéncia ao decidir entrevistar amigos através de redes sociais.
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A andlise dos dados foi realizada através da compilacdo dos questionarios.
Para formulagdo, distribuicdo e compilagdo dos questionérios foi utilizada a
ferramenta Enquete Facil que automaticamente compila os questionarios e gera

graficos com os resultados.
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5. Resultados

5.1 Organizacao do Capitulo

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da analise dos dados
obtidos através dos questionarios online. Os resultados foram divididos por tema:
perfil dos entrevistados e aspectos relevantes relacionados a cada um dos

componentes do composto de marketing.

5.2 Temas relevantes

5.2.1 Perfil dos Entrevistados
Conforme definido na metodologia foram selecionados apenas o0s
questionarios respondidos por pessoas entre 19 e 30 anos. Apds a exclusdo dos

questionérios ndo validos foram analisados 46 questionarios.

A primeira pergunta do questiondrio era se o respondente ja havia consumido
frozen yogurt. Essa pergunta servia como filtro para que as pessoas que
respondessem “ndo”, ndo precisassem responder as demais perguntas. Dentre os
46 respondentes apenas 7 (15% dos respondentes) nunca haviam consumido o

produto conforme mostra o grafico abaixo.

Figura 2: Gréfico pergunta 1

Vocé ja consumiu o produto Frozen Yogurt?

45 -
40 -
35 1
30 -

25 A

15

10

Sim Nao

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308
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Através desse resultado € possivel entender a razdo da multiplicacdo das
lojas vendedoras de frozen yogurt pelo Brasil. O produto possui uma aceitacdo muito
grande entre a populacao brasileira, que pode ser refletida de maneira modesta na

pesquisa aqui realizada.

As pessoas que nunca consumiram frozen yogurt ndo responderam as

demais perguntas, que por isso obtiveram 39 respostas.

Dentre os 39 respondentes restantes, 19 (49%) eram do sexo feminino e 20

(51%) eram do sexo masculino.
Figura 3: Grafico pergunta 2

Sexo:

B Feminino

EMasculino

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308
Quando perguntados sobre a renda familiar mensal de cada um, 3 disseram

se enquadrar na faixa de até cinco salarios minimos, 6 entre cinco e dez salarios

minimos e 30 acima de dez salarios minimos.
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Figura 4: Grafico pergunta 3

Renda Familiar Mensal (Salario Minimo R$ 545,00):

30 A

25 A

20 A

15 4

10

Até cinco saldrios minimos (até R$  Entre cinco e dez salarios minimos Acima de dez salarios minimos (acima
2.725,00) (entre R$ 2.725,00 e R$ 5.450,00) de R$ 5.450,00)

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308
Pode-se entdo observar que o produto analisado possui um publico com

renda mais elevada, o que ndo é de se questionar devido ao seu alto preco (em
média de R$ 6,00 a R$ 8,00 o frozen e R$ 1,00 o topping ou cobertura).

5.2.2 Aspectos relevantes sobre produto

Os respondentes foram questionados a seguir sobre comportamentos
relacionados aos quatros “P’s” do composto de marketing. Em relagcdo ao produto
primeiramente foi solicitado que fossem enumerados em ordem de preferéncia os

seguintes aspectos:

- Variedade de sabores de frozen yogurt;

- Variedade de produtos oferecidos (Milk Shake, Picolé, etc.);
- Variedade de coberturas oferecidas.

Observa-se no quadro a seguir as respostas dadas nos 39 questionarios.
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Figura 5: Gréfico pergunta 4

Ordene de acordo com a sua preferéncia os seguintes aspectos presentes nas diferentes lojas
de Frozen Yogurt em 1°, 2° e 3° lugares:

25

m1° Jugar
W 2° lugar

W 3° Jugar

Variedade de sabores de Frozen Variedade de produtos oferecidos  Variedade de coberturas oferecidas
Yogurt (Milk Shake, Picolé, etc.)

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308

A opcao mais respondida para ficar em primeiro lugar foi a variedade de
sabores de frozen yogurt com 20 votos. As mais votadas como aspecto menos
importante foram as opc¢bes variedade de produtos oferecidos e variedade de
coberturas oferecidas que empataram com 15 votos cada.

Conforme foi dito anteriormente, para Churchill & Peter alguns aspectos que
podem afetar o comportamento do consumidor sdo a novidade do produto, sua
complexidade e sua qualidade percebida. A revista Veja Rio do dia 15 de junho de
2011 apresentou uma reportagem chamada “Ardua batalha gelada — Novos sabores
e sistema self-service sédo as armas na disputa pelo mercado de frozen yogurt”. Em
linha com o resultado apresentado na pesquisa, a reportagem informa que 0s novos
sabores do produto séo atrativos paras os consumidores que precisam decidir a
marca em que irdo consumir o frozen. A Tutti-frutti, por exemplo, oferece doze
sabores gelados. H& entre outras sugestbes, maracuja light, maca-verde,
cappuccino, limao-siciliano, banana, coco e doce de leite. A loja Cherryberry
oferece oito sabores, alguns preparados com frutas bem brasileiras, como café e
graviola, aléem de outros como chocolate com aveld, cha branco com lichia, agai e

cereja.

Posteriormente perguntou-se qual das trés caracteristicas sugeridas (baixo

teor calorico, sabor e alto teor nutritivo) possuiam maior influéncia na decisdo de
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compra pelo frozen yogurt. Conforme representado no grafico abaixo, a op¢cdo mais

respondida foi “sabor” e a opcdo menos respondida foi “alto teor nutritivo”.
Figura 6: Grafico pergunta 5

Qual dessas caracteristicas possui maior influéncia na sua decisédo
de compra pelo Frozen Yogurt?
25 -
20
15 ~
10 -
5 -
0 -
Baixo teor caldrico Sabor Alto teor nutritivo

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308

Contrariando a idéia que se tem sobre o baixo teor cal6rico do produto ser
seu principal aspecto mercadoldgico, a pesquisa evidenciou que a maioria dos
respondentes considera o sabor a caracteristica mais importante no momento de

decidir consumir frozen yogurt.

Conforme a teoria do processo de compra do consumidor desenvolvida por
Churchill & Peter, a deciséo pelo consumo de frozen ocorre na fase anteriormente
citada “Avaliacao de alternativas”. Nesta etapa o consumidor define quais recursos
ou caracteristicas sdo importantes e identifica qual desses recursos ou
caracteristicas cada alternativa oferece. Partindo do pressuposto de que o sabor é a
caracteristica considerada mais importante no momento de decidir pelo consumo de
frozen, as marcas deveriam investir em seus produtos para garantir que o sabor seja
motivo de sua escolha. A variedade de sabores citada anteriormente € uma das

maneiras de se fazer isso. As marcas deveriam também garantir que a sua
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promocao evidencie as qualidades referentes ao sabor de seu produto para ganhar

espaco frente a concorréncia.

Ainda referente ao produto, foi realizada uma pergunta relacionada ao
percentual de iogurte presente no frozen, assunto abordado no jornal O Globo com a
matéria “Frozens: nem tao iogurte quanto dizem ser” publicada no dia 04 de abril de
2011. Segundo a reportagem, diferentemente do que o nome em inglés sugere,
logurte gelado, de oito marcas, avaliadas pela entidade Proteste — Associagdo de
consumidores, apenas uma (Yogenfriiz) poderia carregar esse rotulo. Para as
demais seria mais adequado dizer que o produto se trata de um sorvete a base de

iogurte.

A pergunta realizada nesse sentido foi se o fato de algumas marcas ndo
poderem ser classificadas como “sorvete de iogurte” influencia na escolha pela
marca consumida. A maioria das pessoas (20) responderam que sim, influencia na

escolha da marca, e 19 pessoas responderam que nao.
Figura 7: Grafico pergunta 6

Recentemente foi realizada uma pesquisa evidenciando o
percentual de iogurte presente nos Frozen Yogurts de d

BSim
@ Nao

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308

A analise do Proteste ratificou o inquérito civil criado pelo promotor Pedro
Rubim Fontes que confirma que ha um posicionamento abusivo por parte das
marcas. O promotor estd chamando as empresas para assinar um termo de

ajustamento de conduta (TAC) para que se comprometam a informar que o produto
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€ um sorvete a base de iogurte e para que fornecam informac¢des nutricionais

detalhadas no interior das lojas.

Os empreendedores que pretendem entrar no mercado de frozen yogurt
devem atentar para essa informacédo. Conforme a pesquisa aqui realizada a maioria
das pessoas se importa com o percentual de iogurte presente no frozen, fator que
deveria ser levado em consideracao para as novas marcas no momento de definir a
composicdo de seus produtos, visto que essa serd uma informacdo que devera ser

divulgada por todas as marcas.

Foi realizada uma pergunta relacionada a programas de fidelizagdo. Diversas
marcas do produto vém utilizando essa estratégia para trazer seus consumidores de
volta para sua loja. Geralmente a fidelizacéo é realizada através de uma cartela de
consumo que a partir de x consumos oferece um frozen grétis. A pergunta sobre o
assunto questionava se programas de fidelizacdo influenciam a escolha do
respondente pela marca de frozen yogurt. A maioria dos respondentes (51%) disse
ser influenciada por programas de fidelizacdo que podem ser uma estratégia
eficiente para marcas ja existentes no mercado e novas marcas captarem e

manterem seus clientes.
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Figura 8: Grafico pergunta 7

Programas de fidelizacdo influenciam sua escolha pela marca
de Frozen Yogurt?

ESim
@ N3o

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308

Por ultimo foi questionado aos respondentes se o clima/estacdo do ano
influencia na decisdo de compra de frozen yogurt. Vinte e trés pessoas, a maioria,

disse se sentir influenciada pelo clima/estacdo do ano conforme grafico abaixo.
Figura 9: Grafico pergunta 8

0 clima/estacédo do ano possui influéncia na sua decisdo de

compra do Frozen Yogurt?

20 4

15 ~

10

Sim Nao

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308
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Essa informacéo é importante para os donos de lojas de frozen yogurt terem
conhecimento das épocas do ano em que a demanda pelo produto sera maior. Além
disso podem ser aplicadas estratégias que aumentem a demanda nas épocas

menos procuradas como caldas quentes por exemplo.

5.2.3 Aspectos relevantes sobre o preco

Conforme dito anteriormente o preco é fundamental no momento em que se
esta avaliando alternativas e chegando a uma decisdo de compra partindo do
pressuposto que o consumidor € movido pela l6gica.

Nesse sentido foi feita uma pergunta no questionario abordando o assunto.
Foi questionado se o preco do frozen yogurt influencia a escolha do consumidor pela
marca consumida. Conforme o gréafico abaixo a maioria das pessoas (62%) disse

gue sim, o preco influencia a escolha da marca, e 38% disse nédo influenciar.
Figura 10: Grafico pergunta 9

O precgo do Frozen Yogurt influencia sua escolha pela marca
consumida?

B Sim
ENao

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308
O frozen yogurt apresenta-se em geral como um produto caro, como foi dito

anteriormente, variando de R$ 6,00 a R$ 8,00. Conforme a resposta obtida na
pergunta acima se conclui que o preco € uma variavel importante na definicdo dos
aspectos do produto e por isso deve ser bem planejada de acordo com os beneficios
oferecidos para que a marca possa ser competitiva no mercado.
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5.2.4 Aspectos relevantes sobre a praca
A praga é um aspecto importantissimo no composto de marketing do produto

e deve ser planejada rigorosamente no momento de se abrir uma loja.

Conforme a classificacdo de Kotler (1986), o frozen yogurt se caracteriza
como um bem de conveniéncia — que se adquire com frequéncia, imediatamente e,
com o minimo de esforco de comparacdo e de compra. Por esse motivo o
consumidor de frozen fara sua decisdo de compra pelas ofertas mais prontamente

disponiveis, fazendo da praca um fator de extrema importancia para a marca.

Além desse aspecto, a escolha da marca também é feita devido a influéncias
situacionais. O ambiente fisico pode envolver variaveis relacionadas ao canal de

marketing como localizacdo da loja, iluminacéo e decoracéo.

Para compreender de que maneira a praca influencia o comportamento de
compra do consumidor foram realizadas duas perguntas nesse sentido. A primeira
foi em qual dos locais citados (shoppings, lojas de rua, ambos locais igualmente,
nenhum dos locais) o respondente costuma consumir com maior frequéncia frozen
yogurt. Observou-se que a maioria das pessoas (18 pessoas) disse consumir com

maior frequéncia em lojas de rua.
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Figura 11: Grafico pergunta 10

Em qual destes locais vocé costuma consumir com maior
frequéncia Frozen Yogurt?
20 -
18 +
16 ~
14 -
12 ~
10 ~
8
6
4 -
2
0 A
Shoppings Lojas de rua Ambos os locais Nenhum dos locais
igualmente

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308

A segunda pergunta solicitou que os respondentes ordenassem de acordo

com a sua preferéncia os seguintes aspectos relacionados as lojas de frozen yogurt:
- Design da loja;

- Localizacao da loja;

- Tamanho da loja.

A opcéao que obteve mais votos (37 votos) como aspecto mais importante foi a
localizac&o da loja e a opcao que obteve mais votos como fator menos importante foi

o tamanho da loja.
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Figura 12: Grafico pergunta 11

Ordene de acordo com sua preferéncia os seguintes aspectos
referentes as lojas de Frozen Yogurt em 1°, 2° e 3° lugares:

40

35 A

30 -

25 A

m1° lugar

20 ~ W 2° lugar

W 3° lugar

15 ~

10 ~

Design da loja Localizac3o da loja Tamanho da loja

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308

Confirmando a importancia anteriormente dada a localizacdo das lojas que
oferecem bens de conveniéncia, a pesquisa apontou que os consumidores de frozen
yogurt tém na localizagdo um aspecto mais importante que o tamanho ou design da
loja. Trabalhando com essa informacéo, os interessados em abrir uma loja de frozen
yogurt devem investir tempo e dinheiro com pesquisas e estudos que auxiliem da

definicdo de possiveis localizacdes que atraiam os fas do produto.

5.2.5 Aspectos relevantes sobre a promocéao

A promocédo é o item do composto de marketing responsavel por comunicar
aos consumidores que o produto oferecido pode sanar as suas necessidades e
agregar maior valor que a concorréncia. A promog¢ao possui relevancia na pesquisa
aqui realizada para compreender se ela possui influéncia no comportamento de

compra do consumidor de frozen yogurt.

No intuito de realizar essa analise foram feitas duas perguntas a respeito da
promocao do produto aqui analisado. A primeira questionava se o conhecimento da

marca influencia a escolha do consumidor no momento de consumir frozen yogurt. A

38
Rio de Janeiro
2011



maior parte dos respondentes (64%) afirmou ser influenciado pelo conhecimento da

marca e 34% afirmou o contrario.
Figura 13: Grafico pergunta 12

0 conhecimento da marca influencia na sua escolha no
momento de consumir o Frozen Yogurt?

30 ~

25 +

20 ~

15 A

Sim Nao

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308
A segunda pergunta € relacionada a promocdo da marca em eventos.

Algumas marcas de frozen yogurt vém participando de eventos através de estandes
para venda de seus produtos. Essa participacdo auxilia as marcas a se tornam mais
conhecidas para o0 seu publico-alvo. Nesse sentido questionamos se 0S
respondentes costumavam consumir frozen yogurt em eventos. Nenhuma das

pessoas respondeu que costuma consumir o produto em eventos.
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Figura 14: Grafico pergunta 13

Vocé costuma consumir Frozen Yogurt em eventos (festas,
shows, etc.)?

0%

ESim
@ N3o

100%

Fonte:http://www.enquetefacil.com/MiArea/Informe_Resultados_Analisis.aspx?EID=1005308

A resposta obtida nessa pergunta leva ao questionamento se o produto nao
possui familiaridade com eventos ou se essa exposi¢cdo ainda vem sendo pouco
utilizada. Em linha com a resposta obtida na primeira pergunta — a maioria dos
respondentes considera o conhecimento da marca um fator influenciador no
momento de consumir o produto — a participacédo das diferentes marcas de frozen
yogurt em eventos pode ser uma maneira criar competitividade frente a
concorréncia, desde que esteja alinhada com seu pulblico-alvo. Talvez essa
abordagem ainda néo esteja sendo amplamente utilizada pelas marcas vendedoras

do produto e possa ser uma arma neste mercado.
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6. Considerago0es finais e sugestdes para futuras pesquisas

No estudo aqui realizado foi enfatizada a importancia de conhecer o
comportamento do consumidor para o sucesso de qualquer empresa. Para oferecer
um produto que seja bem aceito no mercado, qualquer empreendimento deve
entender a maneira como seu publico alvo se comporta e desenhar estratégias para

atendé-lo.

O mercado de frozen yogurt apresenta uma competitividade muito grande e
por isso a pesquisa procurou direcionar a estratégia de marketing de empresas que
ja estéo estabelecidas no mercado e de empresas que desejam entrar nele. Atraves
dos resultados da pesquisa realizada foi possivel observar a grande aceitacao que o
produto possui no mercado hoje e identificar que o publico-alvo identificado na
pesquisa possui, em geral, renda familiar acima de dez salarios minimos (R$
5.450,00).

Foram realizadas perguntas que buscavam compreender o comportamento
do consumidor de frozen yogurt em relagédo aos quatro componentes do composto
de marketing (produto, preco, praca e promocdo). Foi possivel identificar que os
consumidores do frozen consideram o sabor do produto um aspecto mais importante
gue o seu baixo teor calorico e que a variedade de sabores oferecidos possui
influéncia maior na decisdo da marca escolhida do que a variedade de coberturas e
de produtos. A maioria dos respondentes é influenciada por programas de
fidelizacdo no momento de escolher a marca e € influenciado pela clima/estacdo do

ano para consumir o produto.

No que se refere ao preco, a maioria das pessoas disse que O preco possui
influéncia na decisdo da marca. Em relacdo a praca, a maioria mostrou que a
localizacdo da loja € um aspecto mais relevante que o seu design e seu tamanho,

além de afirmar que consome o produto com maior frequéncia em lojas de rua.

O conhecimento da marca mostrou ser um fator influenciador no momento de
decidir qual marca consumir, mostrando a importancia da promocdo para o0
estabelecimento de uma marca no mercado de frozen yogurt. Porém, nenhum dos

respondentes disse costumar consumir o produto em eventos, que é uma importante
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estratégia de promocdo de marca. Esse pode ser um aspecto a ser levado em

consideracdo para marcas que ainda ndo utilizam tal estratégia.

Os resultados aqui obtidos podem ser utilizados por profissionais de
marketing e empreendedores do ramo para desenhar estratégias que melhorem o
desempenho de suas marcas e aumentar sua competitividade. Programas de
fidelizacdo, por exemplo, podem possuir grande influéncia no processo de compra
do consumidor na avaliacdo pdés-compra. Esse tipo de programa pode definir se o
consumidor sera leal ou ndo a marca e se ira influenciar pessoas proximas a

consumir o produto.

A compra de um frozen yogurt, por ser uma tomada de decisao rotineira que
nao requer um nivel maior de envolvimento, pode ser influenciada por alguns
aspetos especificos como a localizacdo anteriormente citada. A loja deve estar
facilmente disponivel para que seja escolhida pelo consumidor no momento que ele

desejar consumir o produto.

A pesquisa sera de grande relevancia para profissionais do ramo visto que ao
iniciar esse trabalho nao foi encontrado nenhum tipo de pesquisa a esse respeito.
Sugere-se que sejam realizadas outras pesquisas nesse sentido que envolvam um
namero maior de entrevistados para se tenha um nivel de seguranca ainda maior na
pesquisa. Além disso, pode haver um nivel de detalhamento maior em perguntas
chave como as de localizacdo. Pode ser questionado em que bairros o respondente
costuma consumir o produto para que a pesquisa dé um direcionamento para 0s

novos empreendedores abrirem suas lojas.
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