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RESUMO

Este trabalho tem como um de seus principais objetivos identificar a influéncia
de ag¢bes de marketing no comportamento do consumidor de produtos da linha
light e diet, no mercado de varejo supermercadista da cidade de Campinas,
no Estado de Séo Paulo, buscando verificar como o relacionamento clien-
te-produto pode ser afetado, chegando ao resultado final do consumo.
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ABSTRACT

One of the main goals of this article is to identify the influence of marketing
actions in consumer behavior in relation to light and diet products, in the retail
supermarkets in the city of Campinas, in S&o Paulo, by trying to verify how the
consumer-product relationship can be affected, reaching the final result of the
act of consuming.
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.INTRODUGAO

O mercado de produtos light e diet esta
ficando mais consistente erentavelacadaanoe
nao é s6 0 consumo que aumentou, pois a oferta
do mix de produtos também ficou mais larga.
Segundo pesquisas realizadas pelo Instituto
ACNielsen, de maio de 1996 a maio de 1998, as
vendas cresceram de 18% a 93%, dependendo
do produto. Além disso, segundo a ABIAD
(Associagao Brasileira da Industriade Alimentos
Dietéticos), em 5 anos o mercado brasileiro
deste segmento cresceu mais de 200%, enquanto
a industria de alimentos convencionais cresceu
em média 5% ao ano.

A escolha do tema que engloba os
produtos light e diet foi devido a crescente
importancia desse mercado nos dias atuais que
vem ao encontro das necessidades cada vez
mais prementes de busca de qualidade devidae
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saude. Esse fenOmeno torna-se ainda mais
evidente nos grandes e médios centros urbanos.
E neste cenario que se insere este trabalho,
verificando como a complexidade de fatores
relacionados aaplicagao de agbes ouferramentas
tipicas de marketing pode resultar em um
relacionamento cliente/produto, chegando ao
resultado final do consumo.

Il. VISAO GERAL DO MERCADO DE VAREJO
SUPERMERCADISTA

Os Hipermercados sao classificados
como grandes lojas de auto-servigo, com cerca
de 10 milm?, que apresentam enorme variedade,
cerca de 50 mil itens de produtos alimenticios e
nao-alimenticios. Por sua grande variedade e
precos competitivos, vémtendo grande aceitagao,
especialmente nas grandes cidades, pois

Tabela 1. Ranking das 10 maiores empresas do varejo supermercadista por faturamento bruto no Brasil.
Fonte: FERRAZ, Suzana. Maiores empresas por faturamento bruto. Revista SuperHiper, Sdo Paulo,

p. 36, Maio 2001.

Faturamento Bruto

Classificagdo Empresa Sede em 2000 (R$)

1 Cia. Brasileira de Distribuicdo SP 9.550.402.598

2 Carrefour Com. Ind. Ltda SP 9.520.321.760
3 Bomprego S/A Sup. do Nordeste PE 3.042.870.646
4 Sonae Distribuicdo Brasil S/A RS 3.008.256.489
5 Casa Sendas Comércio e Industria RJ 2.478.972.569

Total 5 maiores 27.600.824.062

6 Wal-Mart Brasil Ltda. SP 1.211.323.245
7 Jerénimo Martins Distr. Brasil Ltda. SP 934.790.000
8 Cia. Zaffari Comércio e Industria RS 754.572.504
9 G. Barbosa & Cia Ltda. SE 629.004.066
10 Coop. Cooperativa de Consumo SP 543.092.061

Total 10 maiores 31.673.605.938
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oferecemao consumidor a conveniéncia de fazer
todas as suas compras em um unico lugar. No
Brasil, existem mais de 100 hipermercados, os
quais representam 14% das vendas do varejo
alimentar.

OEstadode Sao Pauloteve ofaturamento
bruto em 2000 na casa dos R$17,8 bilhdes e
emprega cerca de 96.000 pessoas no mercado
de varejo supermercadista. Das 10 maiores
empresas por faturamento bruto no Brasil, 5 sdo
sediadas no Estado de Sao Paulo, conforme
mostra a Tabela1.

Das 5 primeiras empresas do ranking, a
CompanhiaBrasileira de Distribui¢cao, o Carrefour,
o Sonae e o Jerdnimo Martins possuem lojas em
Campinas, cidade onde foirealizada esta pesquisa
e que tem grande representatividade no Estado
de Séo Paulo.

Campinastematerceiramaior populagéo
do Estadode Sao Paulo e retine o segundo maior
indice de Poder de Consumo (IPC),
correspondente a R$ 10,9 bilhdes por ano. O
municipio ostenta o0 nono maior Produto Interno
Bruto (PIB) nacional. Com R$ 7,5 bilhdes, fica a
frente de capitais como Florianoépolis, Goiania,
Campo Grande e Fortaleza (FRANCO, 2000). De
acordo com o Censo de Supermercados de Sao
Paulo, realizado pela ACNielsen para a
Associagao Paulistade Supermercados (APAS)
no periodo de Setembro de 1997 a Margo de
1998, a cidade de Campinas € a segunda do
Estado com maior nimero de estabelecimentos,
985 lojas, sendo superada apenas pela Grande
Sao Paulo, com 1.970 lojas. Estes dados sao de
1998 e esse foi 0 primeiro e o Unico Censo
realizado pela Associacao Paulistade Supermer-
cados até o momento.

O Consumidor no Varejo
Supermercadista

Um dos elementos fundamentais para o
desenvolvimento de estratégias e taticas de
marketing bem sucedidas no varejo consiste néo
sO na identificagdo das necessidades dos
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segmentos de consumidores de uma empresa,
mas também no entendimento de como se
desenrola o processo decisério e o comporta-
mento de comprados consumidores (PARENTE,
2000).

O ambiente do varejo brasileiro passou
por varias mudancas. No passado o varejista
encontrava o seguinte ambiente: economia
fechada; inflagéo alta; altos ganhos financeiros;
consumidores pouco informados, concorréncia
nacional e empresas familiares. Hoje, este cenario
se apresenta da seguinte maneira: economia
aberta; inflagdo baixa, ganhos com operacao,
consumidores informados; concorréncia interna-
cional e empresas profissionalizadas. (PAREN-
TE, 2000). Todas estas mudangas fizeram o
mercado varejista mudar o comportamento com
relagdo ao consumidor final.

Ha pouco tempo o consumidor decidia
onde comprar realizando um acompanhamento
sistematico de precos nos supermercados. Hoje,
a decisdo é tomada com base em outras
caracteristicas como proximidade, limpeza e
organizagao da loja, gentileza no atendimento e
servigos oferecidos, conforme mostra a pesquisa
realizada em 1998 pela Abras, em parceria com
a Price Waterhouse e ACNielsen.

ll.OMERCADO DEPRODUTOS DIET ELIGHT

Definicao de diet e light segundo a
legislagao brasileira em vigor

Os alimentos diet e light se enquadram
como Alimentos para fins especiais e sdo cada
vez mais populares, porém, muitos consumidores
aindatémdificuldade emdiferencia-los. Os alimen-
tos parafins especiais sdo definidos pelalegisla-
¢ao como “alimentos especialmente formulados
ou processados, nos quais se introduzem
modificagbes no conteudo de nutrientes,
adequados a utilizagdo em dietas diferenciadas
e/ou opcionais, atendendo as necessidades de
pessoas em condi¢cdes metabdlicas efisioldgicas
especificas.” (Portaria 29/98, item 2.1)
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De acordo com a legislacao brasileiraem
vigor, otermo dietético ndo se aplica apenas aos
alimentos isentos de acucar, ou de baixas
calorias, como a maioria das pessoas acredita.
O termo diet pode ser utilizado para alimentos
destinados a dietas com restricao de nutrientes,
ou seja, dietas com restricdo de carboidratos,
gorduras, proteinas e sédio e alimentos para
ingestao controlada de nutrientes, como os
alimentos para controle de peso e os destinados
a dietas de ingestdo controlada de acgucares.
(Portaria 29/98, item 8.1.2)

Assim, conclui-se que o diet é o alimento
querecebeisengdode umdos seus componentes,
podendo seroalimento semagucar, mastambém
podendo ser, alternativamente ou concomitan-
temente, sem gordura, ou sem sal, ou sem
proteina. Os alimentos light sao aqueles que
experimentaram umaredugéo de 25% emalgum
de seus componentes, seja nos agucares, nas
gorduras totais, no sodio ou no colesterol total.
(Portaria27/98, item 5.2). Combase nalegislacao,
oalimento lightcomrelagao ao seu valor caldrico,
deve possuirnominimo 25% menos calorias que
o produto similar normal (Portaria 27/98, item
3.5.3.a). Importante é deixar claroque umalimento
pode ser light em um ou mais de seus atributos,
cumulativamente.

Apesar das definigdes, encontram-se no
mercado muitos alimentos intitulados light,
porém, comisengao de agucar. Isto ocorre pois,
considera-se que o alimento recebeu redugao
muito além de 25%, na verdade, totalizando
100% de redugdo de um componente. E claro
que, alternativamente este alimento podera ser
chamado de diet. (CANDIDO, L. M. B. e
CAMPOS, A. M., 1996). Quando ocorre esta
possibilidade de utilizagdo de ambas as
nomenclaturas, as industrias optam por aquela
que consideram mais viavel comercialmente,
dependendo do posicionamento que se querdar
a este produto no mercado.

Desenvolvimento do mercado de
produtos diet e light

Até os anos 80, os produtos diet e light
eramrestritos a comercializacdo emfarmaciase
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se constituiam basicamente de adocantes
dietéticos. Até entdo, eram considerados
medicamentos e controlados pela Vigilancia
Sanitaria de Medicamentos (DIMED). Em 07 de
janeiro de 1988, pela Portaria n® 1 da Secretaria
Nacional de Vigilancia Sanitaria / Ministério da
Saude (SVS/MS), estes produtos passaram a
ser considerados alimentos e agora sao
controlados pela Divisédo Nacional de Vigilancia
Sanitaria de Alimentos (DINAL).

Paralelo a isso, as industrias de bebidas
também aguardavam definicdo dos Ministérios
da Saude, Agricultura e Industria e Comércio,
quanto aliberagdo da produgao e comercializagao
de refrigerantes dietéticos, o que foi concedido
em 21 de Junho de 1988 pela Resolugdon® 3 do
CNS/MS. Estes fatos foram decisivos para a
expansao do mercado de alimentos para fins
especiais no Brasil, iniciando-se no pais a “onda
diet’ que ja ocorria no mundo todo.

Este crescimento é justificado, pois,
estima-se que no mercado com mais de 30
milhées de consumidores, 6,8 milhdes sejam
obesos e, conforme definigdo do Instituto Nacional
de Alimentagao e Nutricdo, a obesidade € uma
doenga complexa e multifatorial de regulagéo do
apetite e do metabolismo energético, envolvendo
genética, fisiologia, bioquimica e neurociéncias.
Sabe-se que estas doencas, assim como a
prépria obesidade, podem ser minimizadas por
meio de controle dietético, além de atividade
fisica e outras alteracdes de estilo de vida.

Segundo levantamento deste Instituto,
realizado no Brasil em 1989, a estimativa de
obesidade para homens era de 4,8% e para
mulheres de 11,7% da populagéo. Segundo o
Ministério da Saude, de 1976 a 1991, o niUmero
de homens obesos cresceu em 30% e de
mulheres em 43%. Além do problema da
obesidade, 7% da populacgéo brasileira sofre de
diabetes. Ainda se pode levar em consideragao
quanto ao consumo destes alimentos, os
atletas, os esportistas e os consumidores por
opgao.
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Publicidade utilizada pelo segmento
de produtos diet e light

Apesarde as tendéncias apontarem para
o aumento de consumo de alimentos diet e light,
a publicidade destes produtos ainda é retraida.
Também foram encontradas dificuldades para
levantar o valor gasto por estas empresas em
publicidade. As grandes multinacionais possuem
alguns produtos light ou diet em sua linha,
porém, o balango de gastos com publicidade &
emitido no geral, sem separagao por tipos de
produtos.

No geral, os anuncios enfocam a questao
da perda de peso, a manutengéo da forma fisica
ou qualidade de vida com consumo de produtos
mais saudaveis, utilizando sempre fotos de
modelos magros ou de corpo atlético, fazendo
alusdo a que, com o consumo daquele produto,
qualquer um pode ter o corpo perfeito. Outra
preocupacgao das empresas € a divulgagao do
sabordos produtos, ressaltando que sdo produtos
gostosos, com sabor natural, etc., pois, produtos,
ressaltando que sao produtos gostosos, com
sabor natural, etc., pois, até pouco tempo estes
produtos eram considerados medicamentos e
nao possuiam saboragradavel.

IV. OBJETIVO DA PESQUISA

A pesquisa foi aplicada na cidade de
Campinas paraumaamostrade 200 pessoas, de
maneira aleatdria por entrevistadores que ficaram
no ponto de venda de produtos light e diet. A
escolha do estabelecimento se deveu ao fato de
possuiruma grande variedade de produtos lighte
diet e clientes, predominantemente, de classe
média. Para se ter uma base da importancia da
classe média brasileira, temos que ela é 8%
maior que a populacao da Alemanha, maior que
a Republica Checa, Bélgica, Hungria, Portugal,
Suécia, Austria, Suica, Finlandia, Dinamarca,
Noruega, Irlanda, Nova Zelandia, Luxemburgo e
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Islandia juntos. E ainda, € maior que Canada e
Frangajuntos, equivale aumtergo da populagao
dos Estados Unidos e a 72% da populagao do
Japao.

Tratando-se de umapesquisa quantitativa,
foi utilizado um questionario estruturado nao
disfargado com perguntas fechadas dos tipos
dicotbmicas, encadeadas e com ordem de
preferéncia. No questionario optou-se por néo
perguntar sobre a renda das pessoas para que
ndo ficassem constrangidas.

Analise dos dados coletados

Esta pesquisa caracteriza-se por ser
nao-probabilistica por conveniéncia, sendoque o
entrevistador seleciona por critérios subjeti-
vos - conforme sua experiéncia e objetivo do
estudo - as pessoas que estdo ao seu alcance e
dispostas a responder ao questionario.

Pbdde-se perceber que a maior parte das
pessoas que vao ao Hipermercado sao mulheres
a partir de 30 anos, geralmente estdo acom-
panhadas dos filhos ou, com menor freqiéncia,
do proéprio marido.

As pessoas entrevistadas foram bastante
solicitas ao responderem as perguntas,
principalmente as idosas, que tinham mais
paciénciaem explicar detalhes sobre os motivos
que tinham para consumir produtos light ou diet.
Os homens eram mais dificeis de serem
entrevistados, primeiro por serem minoria e
segundo por ndo assumirem O CoOnNsSumo ou
simplesmente por ndo estarem dispostos a
responder ao questionario.

As pessoas entrevistadas eram, em sua
maioria, de classe média e se diziam clientes do
estabelecimento por morarem proximas aolocal.
Umfatointeressante € que, quando questionadas
sobre o conhecimento que tinham da diferenga
entre produtos light e diet, raramente diziam ndo
saber, sempre tentavam responder de alguma
forma, mesmo estando enganadas.
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Perfil do consumidor

Quanto ao perfil do consumidor, che-
gou-se a conclusédo que, apesar de existirem
consumidores de todas as idades, a maior parte
destes pertence a faixa etaria de 41 a 50 anos
compreendendo umtotal de 29%, seguidos pelas
faixas de 26 a 30 anos, com 21% e 31 a40 anos
com 19%, conforme figura 1.

Quanto ao sexo dos entrevistados, em
sua maioria sdo mulheres, 71%, contra 29% de
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homens, porémdeve-se levarem contaofatode
que as mulheres fazem mais compras em
hipermercados e supermercados que oshomens,
por isso, conseguiu-se abordar mais mulheres.

Num total de 200 pessoas entrevistadas
s6 8% moram sozinhas, enquanto 92 %, néo.

Das pessoas consumidoras de produtos
light e diet que ndo moram sozinhas, 72%
afirmaram que mais pessoas emsuacasatambém
consumiam estes produtos. Afigura2 mostraem
percentuais a participacdo no consumo por parte

Faixa Etaria (anos)
2 0,
30% - o%
25% - 0
21% 19%
20% -
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Figura 1. Faixa etéria do consumidor.
Distribuigdo dos familiares que também
consomem os produtos na mesma casa
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Figura 2. Distribuicdo dos familiares que também consomem os produtos na mesma casa.
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de varios membros da familia provando que as seja, 19% dos maridos compartilham o habito de
pessoas que convivem diariamente influenciam consumo contra 12% das esposas.

muito nos habitos de consumo uns dos outros. Outro fator de identificago do perfil do

Também obteve-se que a maioria das consumidor é o nivel de escolaridade, que € um
pessoas entrevistadas, 64% sao casadas e 36% indicador de classe econ6mica e social, pois
solteiras e/ou separadas e ainfluéncia do conjuge quanto mais alta a classe, maior € a preocupagao
é muito grande no consumo destes alimentos, ou comaformagéo académica. Os dados coletados

Escolaridade

29%
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0.25 - 24%

0,15 - 13%
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01 1 % 8% ’

0,05

Pos-Graduado |l
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1° grau completo [N
2° grau completo |

2° grau incompleto | N

1° grau incompleto

Universitario completo |
g
S

Mestrado/DoutorandoP R

Universitarioincompleto

Figura 3. Escolaridade dos entrevistados.

Conhecimento da Diferencga entre Light e Diet
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Figura 4. Conhecimento da diferenga entre light e diet.
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na pesquisa mostram que os consumidores
destes produtos, em sua maioria (29%), tém
nivel universitariocompleto (Figura 3).

Apesarde se ter constatado que oniumero
de consumidores destes tipos de produtos
aumentou consideravelmente, informagdes
basicas dasreais fun¢des de cadatipo de produto
e suas diferengas séo pouco divulgadas. Prova
disto é o resultado da pergunta sobre qual a
diferenga entre light e diet. O resultado, visto na
Figura 4, foi que a maioria sabe parcialmente, ou
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seja, achaque produtos dietndotémacucare os
light ttm menos caloria.

Apesar de ndo saberem muito bem as
diferengas entre os produtos, nahoradaescolha
ficou comprovado que o0 maior consumo € de
produtos light com 63% da preferéncia contra
37% de produtos diet.

Segundo dados da pesquisa, o principal
motivo que levauma pessoa a consumir produtos
light ou diet € buscar manter a forma (Figura 5).

A figura 6 ilustra os locais de compra
favoritos dos entrevistados.

Motivos Por Que Consome Produtos Light ou Diet
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Figura 5. Motivos por que consome produtos light e diet.
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Figura 6. Locais de compra.
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Nafigura7, estédorepresentadasembarras
verticais, respectivamente: as alternativas mais
lembradas em primeiro lugar como principais
motivos daescolhado produto na horadacompra;
as alternativas mais lembradas em segundo
lugar e, por fim, as mais lembradas em terceiro
lugar.
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A alternativa “outros”, que aparece com
uma pontuagao bastante significativade 23% na
questdoacima, apresentou o seguinte resultado:
em primeiro lugar, surgiu o termo qualidade
(52%) que esta intimamente ligado a marca; em
segundo lugar, composi¢cdo com 18% e calorias
com 14% que também sdo bem semelhantes

(figura 8).

Principais Motivos da Escolha do Produto na Hora da Compra
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Figura 7. Principais motivos da escolha do produto na hora da compra.
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Figura 8. Principais motivos — alternativa “outros”
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A maioria dos entrevistados (39%) fica
sabendo da existéncia de um novo produto no
préprio ponto de venda. Amidia de maisimpacto
éatelevisao (24%), seguida pelarevista. Afigura
9 mostratambém as alternativas mais lembradas
em segundo lugar. No caso, a que recebeu mais
votos foi mais uma vez a alternativa “ponto de
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venda” (12%) seguida pela alternativa “indicagéo
de outros” (8%).

Uma descoberta interessante foi a midia
jornalde supermercado, que na alternativa “outros”
foi a mais citada pelos entrevistados, conforme
figura10.
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15%
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de Outros

Como Fica Sabendo Sobre os Produtos Que Consome ?

E Primeiro mais Lembrado
O Segundo mais Lembrado

B Terceiro mais Lembrado

Ter Visto
no Ponto
de Venda

QOutros

Figura 9. Como o consumidor fica sabendo sobre os produtos.
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Figura 10. Outros meios de divulgacdo de produtos light e diet.

Cadernos da FACECA, Campinas, v. 12, n. 2, p. 93-106, jul./dez. 2003



A INFLUENCIA DO MARKETING NO COMPORTAMENTO DO...

Quanto a freqiiéncia de consumo, temos
que 77% consomem todos os dias (figura 11).
Um numero bastante significativo, ja que a maior
parte dos entrevistados nao era diabética.

Quanto aos produtos mais consumidos,
houve adivisdo porordemde lembrancga, ou seja,
sédoconsiderados maisimportantes as alternativas
que foram citadas em primeiro lugar pelos
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entrevistados, num total de até cinco produtos.
Na figura 12, vé-se que o adogante é o produto
mais lembrado em primeiro lugar e € o segundo
produto mais lembrado em segundo lugar. O
refrigerante foi o segundo mais lembrado em
primeirolugar.

A figura 13 ilustra ha quanto tempo o
entrevistado € consumidor desses produtos.

Freqiiéncia de Consumo
0,8 _ 770/0
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3 -
0,2
11% 10%
N N
0 ‘ __‘
Todos Mais de 3 1ou2 Algumas
0s vezes por vezes por vezes ao
dias semana semana més

Figura 11. Frequéncia de consumo.

Produtos Mais Consumidos

Figura 12. Produtos mais consumidos.
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Tempo que é Consumidor

. - |

57%

32%

1 més ou menos de 2 a6 meses entre 1 e 3 anos 4 anos ou mais

Figura 13. Tempo que é consumidor de produtos light e diet.

Nota-se que predominam consumidores com 4
anos ou mais de consumo (57% do total) e entre
1 a 3 anos (33% do total).

V.CONSIDERAGOES FINAIS

Constatou-se que os consumidores de
produtos light e diet estao cada vez mais fiéis aos
seus habitos de alimentagao mais saudavel.
Ficou comprovado também que eles recebem
grandeinfluéncia e sdo grandes influenciadores
dentro de casa como membros de uma familia.
Alémdisso, percebe-se que a classe média esta
envolvida e tem grande potencial para o consumo
destes produtos. A faixa etaria a que pertencem
esses consumidores esta entre 26 e 50 anos,
sendo que em sua maioria sdo casados; estes
dois dados sao caracteristicos de pessoas
financeiramente estaveis, mais seletivas,
exigentes em suas escolhas e fiéis aos seus
conceitos e valores. O publico consumidor de
produtos light e diet mostrou-se muito preocu-
pado com a saude e com a boa forma fisica e
busca produtos de qualidade que atendam as
suas exigéncias de custo beneficio.

Os consumidores identificados recebem
muitainfluéncia dos pregos dos produtos nahora
dadecisao dacompra. Oslocais preferidos para
fazerem suas compras sédo hipermercados e
supermercados proximos ao local onde moram,
devido aofato de serem, em suamaioria, pessoas
casadas que buscam estes estabelecimentos
porque oferecem a conveniéncia de poderem
fazertodas as suas compras em um unico lugar,
ganhando mais tempo para realizar outras
atividades ou passar mais tempo com a familia.

Ficam sabendo sobre novos produtos light
ou diet no proprio ponto de venda, mas recebem
muitainfluéncia datelevisdo e derevistas. Poucas
pessoas citaram a Internet como meio de
informagao sobre os produtos; isto esta
relacionado afaixa etariadesses consumidores,
pois a Internet € um meio de muita influéncia
entre osjovens, pessoas a partirdos 30 anos que
nao tém nenhum envolvimento notrabalhocoma
Internet tém mais dificuldade de lidar com novas
tecnologias.

O desconhecimento dos significados de
light e diet corre impunemente e é também
justificado pelofato de que estes produtos exigem
um baixo envolvimento na hora da compra,
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tratando-se de bens nao duraveis e baratos que
aparentemente ndo causam qualquer dano a
saude e sdoincapazes de geraracidentes quando
mal utilizados. Entretanto, para a salvagéo dos
consumidores, em setembrode 2002, entrouem
vigor a nova legislacado sobre rotulagem para
industria de alimentos, ficando obrigatéria a
publicacdo dosingredientes e databela nutricional
de cada produto no seu rétulo.

Afidelidade dos consumidores para com
os produtos light e diet foi identificada em dois
momentos: o primeiro foi na freqiéncia de
consumo, 77% afirmaram consumir todos os
dias; o segundo momento foi provado com odado
de que 57% disseram ser consumidores desses
alimentos ha mais de 4 anos.

Ficou comprovado, pela pesquisa, que a
maior parte dos consumidores prefere comprar
seus produtos em Hipermercados (77%) e em
segundo lugar em Supermercados (21%). Isto
indica que as pessoas estao buscando estabeleci-
mentos grandes que possuam variedade de
produtos para que possam fazer todas as suas
compras em um unico lugar, economizando
tempo. Uma acédo de marketing utilizada no
estabelecimento onde foi efetuada a pesquisa é
que os produtos light e diet ficam no mesmo
corredor dos produtos de primeira necessidade
como feijdo, arroz, sal e agucar. Esta estratégia
de marketing do ponto de venda serve para
divulgar mais os produtos, deixando-os expostos
proximos a produtos mais conhecidos e
procurados, e traz o publico destes para perto
dos produtos light e diet e, uma vez havendo o
contatovisual, pode surgirointeresse de compra.

Outra descoberta foi que, o preco,
contradizendo algumas diretrizes de Kotler e
também uma pesquisa realizada em 1998 pela
ABRAS, em parceria com a Price Waterhouse e
a ACNielsen, em que se constatava que ele
tendiaa ostentaraterceira posigao como fatorde
decisdo de compra, assumiu aqui a primeira
colocagdo. Na presente pesquisa, o preco foi
identificado como o primeiro e principal motivo
que influencia o consumidor na hora da compra
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com 30%, seguido pela marca com 18%, e pela
embalagem com 11%.

Todos os dados acima mencionados
fazem o mercado de produtos light e diet ser
considerado muito promissor no que diz respeito
anovosinvestimentos. O consumidorainda sabe
muito pouco sobre a eficacia dos produtos e
sobre o surgimento de produtos novos, pois a
publicidade é bem timida em relagdo ao
crescimento que o mercado vem apresentando.

Para provarcomo asinfluéncias das acoes
de marketing s&o eficientes sobe o consumidor,
tem-se que o produto adogante, que recebe mais
investimentos em propaganda, foi citado como o
produto mais consumido pelos entrevistados na
pesquisa apresentada neste trabalho.

Fica aqui uma sugestdo baseada nos
dados obtidos e discutidos neste trabalho: esta
na hora de os produtos light e diet aparecerem
mais em campanhas publicitarias, promoverem
acoes de marketing, dizerem que tém gosto tao
bom quanto o produto similar normal, que sao
mais saudaveis, que tém menos calorias, enfim
mostrartodas as suas qualidades para conquistar
novos consumidores e expandir cada vez mais o
mercado, que vem se mostrando bastante
receptivo.
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