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RESUMO

O setor de bebidas néo alcoodlicas do mercado brasileiro vem sofrendo progressivas
guedas anuais. Uma das causas do quadro de decrescimento desse consumo
refere-se a mudanca ocorrida no perfil de consumo da populacdo, tendo em vista
gque o consumidor encontra-se mais atento sobre riscos e beneficios de cada
alimento. Diante desta variagdo no consumo de bebidas nédo alcodlicas, tanto na
diminuicAo como na migracdo de categorias e a constatacdo do aumento da
preocupacao da populacdo com sua nutricdo, o objetivo deste estudo € investigar a
medida de valor percebido nos atributos de bebidas ndo alcodlicas com foco nas
seguintes categorias: refrigerantes, agua saborizada, sucos prontos e chas prontos.
Para que a investigacdo fosse realizada, selecionou-se uma amostra de
participantes e o método de investigacdo obedeceu a duas etapas: a primeira
qualitativa, com entrevistas em profundidade com 10 participantes buscando-se
validar os atributos mais valorizados. Na segunda etapa quantitativa, foram
aplicados aos respondentes cartdes com combinacdes de atributos e posteriormente
realizou-se uma analise estatistica buscando-se verificar as combinagcbes de
atributos preferidas. Os resultados revelaram que as bebidas ndo alcéolicas podem
ser tratadas de maneira geral, em decisGes gerenciais, no que tange os atributos
sabor, saudabilidade preco e transporte. Revelou-se também, que saudabilidade é
uma tendéncia que esta se consolidando e as empresas devem atentar-se a esse
fato. Por ultimo, na analise sabor x idade dos respondentes demonstrou-se uma
possivel diferenciacéo de nichos de consumidores no tocante ao atributo sabor. Com
este estudo, espera-se contribuir para o entendimento do comportamento do
consumidor de bebidas néo alcodlicas auxiliando em futuras decisdes de mercado.

Palavras-chaves: Valor; Atributos; Bebidas; Saudabilidade.



ABSTRACT

The non-alcoholic beverage sector in the Brazilian market has been suffering
progressive annual declines. One of the causes of the decline in this consumption
refers to the change in the consumption profile of the population considering that the
consumer is more aware of the risks and benefits of each food. Given this variation in
the consumption of non-alcoholic beverages, both in the reduction and migration of
categories and the finding of increased concern of the population with their nutrition,
the aim of this study is to investigate the measure of perceived value in the attributes
of focused non-alcoholic beverages in the following categories: soft drinks, flavored
water, ready-made juices and ready teas. For the investigation to be carried out, a
sample of participants was selected and the investigation method followed two
stages: the first qualitative one, with in-depth interviews with 10 participants seeking
to validate the most valued attributes. In the second quantitative step, cards with
attribute combinations were applied to the respondents and then a statistical analysis
was performed to verify the preferred attribute combinations. The results revealed
that non-alcoholic beverages can be treated in general in management decisions
when it comes to taste, healthiness, price and transport attributes. It was also
revealed that healthiness is a trend that is consolidating and companies should pay
attention to this fact. Finally, the taste x age analysis of the respondents showed a
possible differentiation of consumer niches regarding the taste attribute. This study
hopes to contribute to the understanding of consumer behavior of non-alcoholic
beverages assisting in future market decisions.

Keywords: Value; Attributes; Drinks; Healthiness.



LISTA DE ILUSTRACOES

Gréfico 1 — Distribuicdo da producao anual (litros) conforme as categorias de

bebidas n&o alcodlicas, Brasil, 2015.........c.ooiiiiiiiiiiii e 12
Figura 1 — Modelo de relacionamento de precgo, qualidade e valor........................... 16
Quadro 1 — Sintese de tOpICOS abordados............oevvveiiiiiiiiiiiiiie e ee e e 20
Quadro 2 — RESUMO MELOTO.......ccoeiiiiiiii e e e e eeeeeeees 23
Quadro 3 — Resumo Etapa QualitatiVa...........ccoovieiiieiiiiiiieieeeeees e 34
Grafico 2 — Idade dos REeSPONAENTES..........coceeeiiiiiiiiieirer e e 36
Quadro 4 — Importancia dos AtrDULOS..........ccuuiiiiiiii 37
Gréfico 3 — Utilidade Saudabilidade.............cccuuiiiiiiiiiiiiiieiiee e 38
Grafico 4 — Utildade PreCO.........uuueiiiiii et e e e e e e e e 39
Gréfico 5 — Utilidade Sabor............cooiiiiiiii e 40
Grafico 6 — Utilidade TranSPpOrte........ccceuiiieeiie e 40
Quadro 5 — Importancia dos Atributos X Idade.............cccovrririiiiiiiccc e 42
Gréfico 7 — Atributo Sabor X Idade.........coiiiiiiiiiiiiie e 43

Grafico 8 — Importancia dos Atributos das bebidas ndo alcodlicas..............cccceeennnn... 43



SUMARIO

1. INTRODUGAO ..ottt 8
P © 1= I N 1 3 11
2.1, OBJIETIVO GERAL ..oue ettt e e 11
2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS ...t 11
3. REFERENCIAL TEORICO .....c.cciiiiicieceeceeee ettt 12
3.1. CARACTERIZACAO DAS BEBIDAS NAO-ALCOOLICAS.........ccceceevennn 12
3.2. MOTIVACAO DE COMPRA .....coieeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 13
3.3.  VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE ....ccoiiiiiiiiiieeee et 14
3.4. MUDANCAS NO PERFIL E COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES 17
3.4.1.  SauUdabilidade ........cccoeeeiieiicie e 19

B Y | @ 5 TSR 21
4.1. METODO QUALITATIVO ..ot oottt 21
4.2. METODO QUANTITATIVO ...t 22
5. RESULTADOS QUALITATIVOS ..ottt 24
5.1. PERFIL DOS ENTREVISTADOS......cotttiiiiiiiiiiiiiieeee e 24
5.2. LEVANTAMENTO DOS DADOS .....ootiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e siiieeee e 24
A N o L= 1 {0 =T =T ) (=R 24
5.2.2. AQUA SADOMZAUA .......cveoveeeeeeeeeeeeeeee e 27
5.2.3.  SUCOS PrONTOS ...t e 29
I B O o - T (o] 1) 0 31
5.2.5. Resumo Etapa QUAalitatiVa ...............uuuurieiiumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiniieeieieieees 34

6. RESULTADOS QUANTITATIVOS ...ooiiiiiieee ittt 35
6.1. PERFIL DOS RESPONDENTES ......cotiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 36
6.2. LEVANTAMENTO DOS DADOS .....ooiiiiiieeiiiiiiiiieeee e 37
7. CONSIDERAGCOES FINAIS ....oviiiiieeceeeee et 45
REFERENCIAS ...ttt sttt st a ettt se s e et ese e s 49

AP ENDICES ... oo 51



1. INTRODUCAO

O setor de bebidas nédo alcoolicas do mercado brasileiro vem sofrendo
progressivas quedas anuais. De acordo com a ABIR (Associagdo Brasileira das
Industrias de Refrigerantes e Bebidas Nao Alcodlicas), o volume de producdo em
1000 litros teve variacdo de -1,6% em 2015, -4,5% em 2016 e -13% em 2017. O
consumo per capita, por sua vez, também foi diminuindo nos anos citados. Em 2015,
foi de 176,0 litros/habitante/ano, em 2016 165,66 e no ano de 2017 146,84 litros.

Uma das causas do quadro de decrescimento desse consumo seria a
mudanca que ocorreu no perfil de consumo da populacao devido a crise econémica
instalada no Brasil desde 2014. Esse periodo foi considerado de inflacdo elevada e
com queda na renda familiar (TOLEDO; MOBLICCI; OLIVEIRA, 2018).

Observando especificamente as categorias de bebidas nao alcodlicas,
somente trés delas concentram aproximadamente 98% do volume: carbonatados —
48%, aguas engarrafadas — 43% e sucos — 7%. Neste mesmo periodo, houve um
aumento na participacdo de mercado das aguas engarrafadas e a categoria sucos
ficou praticamente estagnada (TOLEDO; MOBLICCI; OLIVEIRA, 2018).

Ainda de acordo com Toledo, Moblicci e Oliveira (2018), uma possivel
explicacdo para o fendmeno da migracdo de categorias reside no fato do
consumidor estar mais atento sobre riscos e beneficios de cada alimento e por esta
razdo, encontra-se diminuindo progressivamente o consumo de refrigerantes
(carbonatados) e elevando o consumo de aguas e sucos, considerados mais
saudaveis.

O consumidor brasileiro esta aumentando gradativamente sua preocupacao
com a alimentacéo, buscando alternativas mais saudaveis. Cruz (2018), apresentou
um levantamento divulgado em maio de 2018 pela Federacdo das Industrias do
Estado de Sao Paulo (Fiesp) que revelou que oito em cada dez brasileiros afirmam
gue se esforcam para ter uma alimentacdo saudavel e 71% dos entrevistados
apontam que preferem produtos mais saudaveis, mesmo que tenham que pagar
caro por eles. A pesquisa da Fiesp ouviu 3 mil pessoas com mais de 16 anos em 12
regides metropolitanas brasileiras, entre setembro e outubro de 2017.

Tendo em vista essa variacdo no consumo de bebidas ndo alcodlicas tanto na

diminuicdo como na migracdo de categorias de bebidas e a constatacdo do aumento



da preocupacdo da populacdo com sua nutricdo, um estudo sobre a percepcao do
consumidor se faz pertinente: sera que o atributo “ser mais saudavel” é o mais
valorizado pelo consumidor? Uma das teorias que busca investigar sobre o
entendimento de quais atributos sdo os mais prezados pelo cliente é o estudo do
valor percebido pelo consumidor.

De acordo com Kotler (1998), valor percebido é o valor que os clientes
atribuem ao produto ou servico de acordo com os beneficios que este trard e os
custos abrangidos pela sua aquisicdo em comparacdo com a concorréncia. Assim, a
empresa podera supor que é detentora de um produto de qualidade superior, todavia
se esta ndo for a compreensao do publico, se os clientes ndo perceberem o valor, o
mesmo esta fadado ao fracasso de vendas.

Estudos sobre percepcéo de valor demonstram que o cliente antes de realizar
uma aquisicéo, faz uma estimativa calculando o que vai receber e o que vai ter que
ser oferecido em troca de um produto. Zeithaml (1988) define que valor percebido é
a avaliacdo global do consumidor da utilidade do produto baseado na percepcao do
que é recebido (beneficios) e o que é dado (sacrificios). O estudo de Zeithaml
buscou explorar o relacionamento entre a percepcao do consumidor acerca de
preco, qualidade e valor a partir de pesquisas em profundidade realizadas no setor
de industrias de bebidas. Seu estudo é considerado por muitos autores, como uma
grande base de conhecimentos sobre valor percebido.

Com o passar dos anos, as empresas de sucesso pouco a pouco deslocaram
sua atencdo da visédo interna da melhoria de processos para um enfoque voltado
para o mercado, buscando entregar valor superior a seus clientes e atender os
desejos e necessidades de consumidores, pois descobriram que € o cliente que
determina o valor do produto com efetividade. Apesar de algumas pequenas
diferencas, muitos autores concentram-se na mesma direcdo: o valor percebido da
utilidade do produto ou servigo esta associado a percepcao do cliente e ndo com o
posicionamento da empresa fornecedora e envolve o conceito de troca de beneficios
por custos (DOMINGUEZ, 2000).

Outros autores vao ao encontro de Dominguez e também destacam que a
qualidade do produto/servigo néo esta na percepc¢do da empresa e sim no valor que
o cliente acredita que o0 mesmo possui. Para Gosling e Lago (2006), a empresa para
perpetuar-se no tempo deve entregar valor de forma que seja reconhecida pelos

consumidores. Gosling e Lago (2006) também mencionam que “a qualidade do
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produto ou servico, a cognicdo individual (racional, subjetiva ou psicossocial), a
influéncia do ambiente (cenéario) e a influéncia do grupo social podem interagir
positivamente ou negativamente para a constru¢do do valor percebido”.

Tendo em vista a relevancia do assunto para diversos autores, o que
caracteriza a motivacao dessa pesquisa é o entendimento sobre o valor percebido,
pois serd uma oportunidade de conhecer o comportamento do consumidor do nicho
de mercado de bebidas n&o alcoodlicas. Diante disso, a questdo central a ser
respondida através deste estudo é: Qual a medida de valor percebido nos

atributos das bebidas ndo alcodlicas pelos consumidores desse produto?
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2. OBJETIVOS

2.1.

OBJETIVO GERAL

Verificar a medida de valor percebido nos atributos das bebidas ndo alcodlicas

pelos consumidores desse produto.

2.2.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar os principais atributos valorizados pelos consumidores de
bebidas nédo alcodlicas;

Mensurar em ordem crescente, quais atributos sdo mais significativos para
consumidores de bebidas nédo alcodlicas;

Determinar se o consumidor entende o que é saudabilidade®;

Verificar a importancia da saudabilidade na escolha de bebidas nao

alcoodlicas.

! Saudabilidade é um termo novo empregado em marketing. Consiste basicamente na busca de
habitos mais saudaveis através da alimentacdo. O item 3.4.1 possui mais esclarecimentos sobre o

tema.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. CARACTERIZACAO DAS BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

De acordo com classificacdo convencionada no estudo Brasil Beverage
Trends 2020 (REGO; VIALTA; MADI, 2016), as bebidas n&o alcodlicas sé&o
classificadas em 6 grandes categorias: Refrigerantes e outras bebidas
carbonatadas; Aguas; Sucos, néctares e refrescos; Energéticos, isotdnicos e
funcionais; Chés e cafés; Lacteas e substitutas. O gréfico 1 representa a distribuicdo
da producdo anual (litros) conforme as categorias de bebidas ndo alcodlicas no
Brasil em 2015, com destaque para a categoria refrigerantes e bebidas
carbonatadas em primeiro lugar com um percentual de 42,67%. O menor percentual,
com 0,42% de participagdo na producdo, ficou com bebidas a base de soja
pertencentes a categoria Lacteas e substitutas.

Gréfico 1 - Distribuicdo da producdao anual (litros) conforme as categorias de

bebidas nao alcodlicas, Brasil, 2015.

m Refrigerantes e bebidas
carbonatadas

m Agua
m Sucos, néctares e
refrescos

= Isotbnicos e energéticos

m Chas e cafés RTD

m Bebidas a base de soja

Fonte: ABIR, 2016

Para efeitos de delimitacdo, a analise sobre bebidas n&o alcodlicas no
presente estudo sera focada em quatro categorias que apresentam como uma de
suas caracteristicas algum tipo de sabor: refrigerantes (pertencente a categoria

Refrigerantes e outras bebidas carbonatadas), agua saborizada (que é um dos
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subgrupos da categoria Aguas), sucos prontos (integrante da categoria Sucos,
néctares e refrescos) e chas prontos para beber — RTD (ready to drink) Tea (que
fazem parte da categoria Chas e Cafés). Convém ressaltar ainda, que a pesquisa
teve como foco as bebidas ndo alcodlicas dos quatro tipos citados e que sé&o
adquiridas para consumo fora do ambiente residencial.

O principal e mais tradicional produto classificado na categoria “Refrigerantes
e outras bebidas carbonatadas” é o refrigerante embalado em garrafas ou latas.
Além dos refrigerantes, existem diversos outros produtos carbonatados (sucos,
néctares e refrescos gaseificados; bebidas hibridas gaseificadas, etc.) que sao
elaborados com o mesmo conceito de refrescancia. Esses outros produtos estao
surgindo como proposta de alternativa aos consumidores que estdo trocando o
consumo de refrigerantes tradicionais.

A categoria Aguas, por sua vez, representa o segundo maior segmento de
bebidas ndo alcodlicas no Brasil e vem crescendo de forma constante nos Gltimos
anos. Além das tradicionais aguas minerais e aguas engarrafadas puras, também
estdo sendo desenvolvidas aguas com algum nivel de gaseificacdo. Estas tem a
proposta de se equivalerem aos refrigerantes de baixa carbonatacdo e também se
apresentam como bebidas com caracteristicas funcionais para a saude.

A categoria dos Sucos, Néctares e Refrescos obteve impulso nas vendas com
o aumento do poder aquisitivo dos brasileiros, principalmente em relacdo aos
produtos de maior valor agregado. Existem varios tipos de produtos nessa categoria:
sucos, néctares, sucos tropicais, refrescos, preparados soélidos e liquidos para
refrescos e € comum os consumidores tratarem erroneamente como “sucos” todos
esses diferentes tipos de bebidas. (REGO; VIALTA; MADI, 2016; p.12).

A categoria Chas e Cafés, além do subgrupo dos produtos prontos para beber
RTD, também possuem outras subcategorias que incluem as bebidas para preparo

em poé ou para diluicdo que nao serdo aqui retratadas.

3.2. MOTIVACAO DE COMPRA

Um fator estratégico decisivo para o mercado € a tentativa permanente de
compreender o comportamento do consumidor, buscando entender qual sua

motivagdo para comprar determinado tipo de produto e definir estratégias que
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motivem a aquisicdo de um produto destacando seus principais atributos em
detrimento de outro.

“A motivagao € o estado de impulso ou estimulo que impele o comportamento
em direcdo a um objetivo” (CZINKOTA et al; 2002, p.146). Para explicacdo do
conceito apresentado, a teoria de Maslow chamada hierarquia das necessidades é a
mais aplicada em diversos estudos. De acordo com essa teoria, a hierarquia das

necessidades apresenta os seguintes niveis:

Nivel 1: necessidades fisiologicas

Nivel 2: necessidade de seguranca

Nivel 3: necessidades sociais

e Nivel 4: necessidade de estima
e Nivel 5: necessidade de auto-realizacéo

Outros autores também relacionam a motivacdo para a compra com o fato de
os individuos buscarem satisfazer necessidades e que estes, sdo impulsionados a
satisfazé-las de acordo com estimulos. A origem desses estimulos pode ser tanto
cognitiva, como fisiolégica ou até mesmo emotiva (SHETH, MITTAL e NEWMAN;
2001).

A motivacdo de compra, conforme 0s autores citados anteriormente, esta
profundamente ligada ao psicolégico do consumidor. Entretanto, o produto também
se encontra nessa relacdo de motivacdo, uma vez que nele é percebida a presenca
de beneficios que podem ser os motivadores da compra. A proxima secao abordara

esse assunto com maiores detalhes.

3.3. VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE

Em uma economia cada vez mais competitiva, com compradores cada vez
mais conscientes diante de uma gama de opc¢des e que possuem ferramentas para
verificar os argumentos das empresas buscando melhores alternativas, somente
com o ajuste do processo de entrega de valor uma empresa pode obter éxito. E
necessario provar para os clientes o valor superior de um produto e somente com 0
fornecimento de valor ao cliente satisfazendo os seus desejos e necessidades, a

empresa obtera lucro, que € o dever de qualquer negdcio.
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Para Kotler e Keller (2006, p. 140), “o valor percebido pelo cliente (VPC) é a
diferenga entre a avaliagdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e
custos relativos a um produto ou servico e as alternativas percebidas”. De acordo
com os autores, o cliente faz uma conta logica se vale a pena assumir custos em
troca dos beneficios entregues pelo produto. Cabe a empresa formular estratégias
gue aumentem o valor percebido por meio de uma combinacgao entre a reducao de
um ou mais tipos de custos e aumento dos beneficios emocionais e/ou funcionais
proporcionados.

Em um estudo exploratorio realizado por Zeithalm (1988) a partir de
pesquisas com grupo de foco e entrevistas em profundidade, realizadas no setor de
industrias de bebidas, os resultados revelaram que o termo “valor percebido” é
utilizado de varias maneiras e descreve uma grande variedade de atributos que
podem significar “valor”. De acordo com os respondentes da pesquisa, algumas
definicdbes que surgiram foram: valor é preco baixo; valor € qualquer coisa que
desejo em um produto; valor € a qualidade que eu obtenho pelo preco que pago;
qualidade é o que obtenho, para aquilo que eu concedo. Concluindo, Zeithaml
(1988, p. 14) faz uma definicdo geral: “Valor percebido € a avaliagdo global do
consumidor da utilidade do produto baseado na percepcdo do que € recebido e o
que é dado”.

Em sua pesquisa, a autora propés um modelo onde s&o apresentados além
do valor, outros constructos como qualidade, preco, sacrificio, etc., e que 0s
mesmos evidenciariam relagdes entre si, tendo como resultado final a compra. O
modelo que foi desenvolvido pela autora, ganhou grande destaque na literatura e

esta representado na Figura 1.
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Figura 1 - Modelo de relacionamento de preco, qualidade e valor.
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Fonte: Zeithaml (1988, p.4)

Igualmente merecedora de destaque nesse estudo é a proposicdo de que
para que haja uma construcdo de valor o consumidor avalia primeiramente a
compensacdo do que eles recebem pelo que pagam. A autora descreve também,
que existem duas dimensdes conceituais de valor: uma associada aos beneficios
que de acordo com a autora “incluem os atributos intrinsecos e extrinsecos de um
produto, a qualidade percebida, além de outros componentes de elevado nivel de
abstracao” (p.14). A outra dimensao esta relacionada ao fato de que para ter direito
aos beneficios oferecidos, o consumidor tem que “dar” algo em troca. Isso esta
associado ao chamado “sacrificioc” em marketing e que de acordo com a autora
“‘inclui tanto prego monetario como pre¢o nao monetario” (p.14).

Outra explicagdo sobre como os consumidores organizam suas escolhas e
decisbes é proposto por Grewal e Levy (2012, p. 87): eles ressaltam que, de acordo
com pesquisas, para auxiliar no seu processo decisorio, a mente do consumidor

organiza e categoriza alternativas. Os autores explicam gque estas alternativas séao
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separadas em conjuntos de atributos. Primeiramente, 0s conjuntos universais
incluem todas as escolhas possiveis para uma categoria de produtos. Como seria
muito trabalhoso para um consumidor lembrar de todas as alternativas possiveis, 0
setor de marketing visa focar em apenas um subconjunto de escolhas. Um
subconjunto importante sdo os conjuntos de recuperagdo onde estdo inclusas as
lojas e marcas que vem ligeiramente a mente do consumidor. Outro, é o conjunto de
consideracdo do consumidor, que engloba lojas e marcas que ele ‘consideraria”
como alternativa na sua tomada de decisdo. Muitas vezes, quando fazem a
avaliacdo de alternativas diferentes, os clientes baseiam suas avaliacdes em um
conjunto de atributos importantes ou critérios de avaliagdo que consistem em um
conjunto de atributos evidentes ou importantes sobre um produto especifico.

Ainda de acordo com os autores, para simplificar o processo de decisao os
consumidores usam alguns atalhos como, por exemplo, identificar atributos
determinantes que sdo caracteristicas de bens ou servicos que sdo importantes para
eles e que fazem com que as lojas ou marcas sejam percebidas como diferentes.
Outro modo de simplificacdo para o processo decisorio, sdo as regras de decisao
dos consumidores que se caracterizam por serem critérios utilizados consciente ou
inconscientemente para que, de maneira rapida e eficiente, eles possam fazer uma

selecéo entre varias alternativas possiveis.

3.4. MUDANCAS NO PERFIL E COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES

O mercado de bebidas ndo alcodlicas vem sofrendo significativas
modificacdes devido a mudancas no perfil e comportamento dos consumidores que
a cada dia, procuram por mais conhecimento sobre o produto que estdo consumindo
e estdo cada vez mais exigentes, no sentido de requisitar mais informacgdes nos
rétulos das embalagens. Grupos especificos de consumidores estdo pressionando
essa demanda, pois suas decisbes de compra se baseiam em dados, fatos e
crencas que podem ou néo ter fundamentacéo cientifica. A popularizacdo da internet
e a utilizacdo das redes sociais que consequentemente aumentou a velocidade com
que as informacdes circulam, sdo as principais razbes para essa mudanca que
tornou o consumidor mais consciente e exigente (REGO; VIALTA; MADI, 2016).

Um exemplo da influéncia que o consumidor tem, se evidencia no fato de que

houve uma alteracdo na regulamentacdo da quantidade de acucar presente nas
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bebidas. A hipétese de que o agucar presente nos refrigerantes € um dos principais
causadores de obesidade forgcou um ajuste da quantidade que deve estar presente
nas bebidas seguindo recomendacéo do limite maximo de consumo diario de acucar
da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), divulgado em 2015 (ORGANIZACAO
PAN-AMERICANA DE SAUDE, 2015).

A alteracdo na atitude do consumidor que passou a acreditar que uma
alimentacdo saudavel proporciona altos ganhos na saude modificou o mercado de
bebidas nédo alcodlicas provocando mudancas nos tipos de bebidas consumidas e
diminuindo a venda em algumas categorias.

De acordo com Viana (2017), alguns tipos de bebidas tradicionais do setor de
bebidas ndo alcodlicas tém tido desempenho insatisfatério e, em alguns casos, até
desaparecido com a migracdo de consumo para outras categorias. Os consumidores
estdo alterando a nivel global suas prioridades envolvendo entre outros, 0s
seguintes aspectos:

e Limitacdo do consumo de agucar: sendo as bebidas n&do alcodlicas,
notadamente os refrigerantes, uma das principais fontes de acucar na
dieta. Os fabricantes se depararam com a mudanca de habitos do
consumidor que passou a desejar uma reducdo na ingestao de agucar.

e Preferéncia por ingredientes realmente naturais: existe uma nova
tendéncia de se evitar produtos artificiais e o desejo de se consumir
alimentos e bebidas naturais.

e As bebidas ndo alcodlicas precisam satisfazer a cinco “estados de
necessidade”: hidratar, refrescar, saciar, energizar e nutrir.

Ainda ao encontro do citado anteriormente, o estudo Brasil Beverage Trends
2020 (REGO; VIALTA; MADI, 2016), trds a “Macrotendéncia Nutricdo e
Funcionalidade” a qual, seguindo a pesquisa, provoca uma grande interferéncia
sobre a qualidade percebida pelos consumidores: se a bebida além de proporcionar
hidratacdo, refrescancia ou mesmo prazer também proporcionar beneficios que
tenham associacdo com a nutricdo e a saude, tendem a ser melhor avaliada.
Também é relatado que o desejo do consumidor de melhorar a qualidade da dieta
provoca o surgimento de diferentes demandas no mercado.

Outros autores também confirmam uma mudanca no comportamento de
consumo das pessoas com relacdo a alimentacdo. Proenca (2005) relata o

surgimento de algumas tendéncias de comportamento dos consumidores nas
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sociedades de paises industrializados dentre elas, a busca pelo equilibrio alimentar
que embora seja dificultado pelas diversas opcdes oferecidas pela industria, aparece
valorizado pois existe uma conscientizacdo de que para a manutencdo da saude a
alimentacdo é importante. Outro ponto abordado pelo autor € a tendéncia de
“valorizagdo do natural”: para o consumidor, a qualidade do produto esta refletida
nos processos de producdo e conservacao de alimentos onde é valorizado tudo que
for natural, pois o consumidor tem presente também, além da busca de uma

alimentacdo mais saudavel, uma consciéncia ambiental.

3.4.1. Saudabilidade

Uma tendéncia presente na Europa, Asia e Estados Unidos, onde a busca por
opcOes alimentares mais saudaveis encontra-se consolidada h& alguns anos esta se
firmando com forte apelo no mercado brasileiro: a tendéncia da saudabilidade na
alimentacdo. Juntamente com tendéncias como sensorialidade, bem-estar,
conveniéncia, praticidade, qualidade, sustentabilidade e ética aplicadas ao food
service e industria alimenticia, a saudabilidade pode ser colocada nessas
“tendéncias”, e tem sido mais forte do que nunca (FERNANDES, 2018).

A saudabilidade é um novo termo (ainda ndo esta presente em dicionarios),
empregado no marketing que se traduz na busca de habitos mais saudaveis atraves
da alimentacao. Consiste ainda, na relagéo entre os progressos da ciéncia e estudos
sobre doencas e dietas que podem amenizar ou até mesmo extinguir alguns tipos de
doencas. Diversas sdo as areas associadas a esses avang¢os na ciéncia da nutricao
sendo alguns deles: prevencao do desenvolvimento de doencas crbnicas associadas
a alimentacdo; prevencdo das consequéncias do envelhecimento da populacao;
aumento do bem-estar; aumento da performance em atividades esportivas, de
musculacdo para aumento de massa muscular; prevencdo da degradacédo estética
da pele, dos cabelos e das unhas; conhecimento de novas funcionalidades de
ingredientes e aditivos, etc. (REGO; VIALTA; MADI, 2016; p.280).

O mercado esta procurando atender esse novo nicho de compradores que
buscam por saudabilidade com o lancamento além de alimentos, de novas bebidas
com apelo funcional que promovem algum tipo de beneficio a saude, seja na

reducdo de acucar ou ainda na inclusdo de substancias benéficas a saude como,
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por exemplo, bebidas com antioxidantes ou com funcédo cosmética para melhora da

pele e dos cabelos.

O quadro abaixo relaciona de forma sintetizada os principais topicos

abordados neste capitulo e suas aplicacdes para o desenvolvimento deste estudo:

Quadro 1 - Sintese de topicos abordados.

TOPICOS

ABORGAGEM

IMPLICACOES

Motivacédo de Compra

Ligada ao psicolégico. Estado
de impulso ou estimulo que
impele o comportamento em

direcdo a um objetivo.

Entendimento sobre a
motivacdo do consumidor para
a compra de bebidas néo
alcodlicas.

Valor Percebido

Diferenga que o cliente faz
entre beneficios e custos, ou
ainda, avaliacao global do
consumidor da utilidade do
produto

Compreensao relativa ao que o
consumidor percebe de valor
nas bebidas nédo alcodlicas.

Atributos

Caracteristicas de bens ou
servicos que sao importantes
para consumidores e que
fazem com que 0s mesmos
sejam percebidos como
diferentes

Buscar entender quais atributos
sao valorizados pelo
consumidor de bebidas néo
alcodlicas.

Mudancas no perfil e
comportamento

O consumidor passou a
acreditar que alimentacao
saudavel proporciona altos

ganhos na saude

Entendimento de como a
mudanca no perfil do
consumidor afeta suas
preferéncias pelos atributos das
bebidas nédo alcodlicas.

Saudabilidade

Novo termo empregado.
Consiste na busca de habitos
mais saudaveis através da
alimentacéo

Compreensao da saudabilidade
dentro do contexto de bebidas
nado alcodlicas.

Fonte: O autor (2019)

O presente capitulo teve como objetivo propiciar, através das teorias
anteriormente relacionadas, a compreensdo de aspectos como comportamento e
motivacfes dos consumidores de bebidas ndo alcodlicas. O proximo capitulo,
entretanto, refere-se ao método utilizado. O mesmo teve sua elaboracédo facilitada
pela compreensao dos topicos abordados.

A seguir, serd descrito como ocorreu a parte pratica desse estudo, traduzido

em pesquisadas realizadas com grupos de respondentes.
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4. METODO

Para a analise do valor percebido pelos consumidores nos atributos das
bebidas ndo alcodlicas, houve a necessidade de proceder com duas etapas de
pesquisa. A primeira, consistiu em uma busca realizada através de entrevistas com
roteiro semiestruturado, de dados qualitativos exploratérios. Esse tipo de roteiro
permite adaptacao e flexibilizagdo ao entrevistado. A segunda etapa da pesquisa

contemplou uma analise conjunta de dados quantitativos.

4.1. METODO QUALITATIVO

Para a etapa qualitativa do estudo, foram realizadas 10 entrevistas com
roteiro semiestruturado com consumidores de bebidas n&o alcodlicas em Porto
Alegre/RS. O grupo de respondentes foi escolhido por conveniéncia. Ja a
guantidade de entrevistas atendeu ao critério de saturacao.

Essa técnica foi escolhida para propiciar um melhor entendimento do
comportamento do consumidor, visando validar quais atributos sdo importantes na
decisdo de compra de bebidas ndo alcoodlicas adquiridas para consumo fora de
casa. Conforme Malhotra (2012), a pesquisa qualitativa permite uma extensa
sondagem de cada pesquisado e seu uso é aconselhado, pois € uma forma de
descobrir quais sentimentos s&o importantes para o0s clientes. Nesse tipo de
pesquisa € possivel também, descobrir sentimentos subjacentes como valores,
crencas e atitudes.

As entrevistas duraram cerca de 30 minutos cada e foram gravadas com a
autorizacdo dos participantes. Estas gravacfes permitiram uma andlise mais
completa e detalhada dos dados posteriormente e propiciaram, durante as
entrevistas, um clima mais descontraido com o qual os entrevistados puderam expor
livremente suas opinides. A selecdo dos entrevistados, na primeira etapa,
proporcionou alguns diferentes pontos de vista em relacéo as bebidas ndo alcoolicas
tendo em vista que os participantes foram homens e mulheres de diferentes idades e
profissoes.

O roteiro de entrevista (apéndice A) foi elaborado com o objetivo de entender
a relacdo do consumidor com as bebidas n&o alcodlicas e identificar quais o0s

principais atributos valorizados pelos consumidores. Tendo em vista que este estudo
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apresentou como foco 4 categorias de bebidas com presenca de sabor que figuram
entre os maiores volumes de producdo em litros (refrigerantes, dgua saborizada,
sucos prontos e chas prontos), optou-se em dividir as perguntas de acordo com as
categorias pesquisas resultando em entrevistas divididas em quatro grupos de

perguntas para evitar confundir os entrevistados.

4.2. METODO QUANTITATIVO

Esta etapa utilizou-se da Andlise Conjunta para a definicdo dos niveis de
atributos e possiveis combinacdes entre eles. O uso dessa técnica possibilita
entender as reacdes de consumidores e avaliacgbes de combinacbes
predeterminadas de atributos que simulam produtos ou servi¢os potenciais (HAIR et
al., 2009).

A analise das preferéncias foi relacionada a utilidade, onde o julgamento é
subjetivo e Unico, pois, cada participante atribui a sua prioridade as combinacfes
dos niveis, que podem ser tanto decisfes tangiveis quanto intangiveis. O termo
utilidade, neste estudo, serd empregado como julgamento das preferéncias de cada
individuo de forma subjetiva, resultando em um valor especifico para cada nivel de
atributo avaliado (HAIR et al, 2009).

A Analise Conjunta possibilita ainda, a construcdo de um produto ou servico,
combinando niveis selecionaveis de atributos. Niveis sdo os valores possiveis para
cada fator. Fator é a varidvel que é manipulada e que representa um atributo
especifico (HENRIQUE e SOUZA, 2006).

A abordagem qualitativa proporcionou a definicdo de quatro atributos
principais e seus respectivos niveis: saudabilidade, sabor, transporte e preco
(APENDICE B). As combinagBes puderam ser desenvolvidas através do software
estatistico SPSS - Statistical Package for the Social Sciences. A partir da utilizacao
da ferramenta, foi possivel manejar as informacdes e originar 0s cruzamentos
necessarios para aplicagdo aos consumidores de bebidas ndo alcoéolicas. Pelo
método de desenho ortogonal (HAIR et al, 2009), foram produzidos 8 cartbes
(APENDICE C) e deu-se inicio a coleta dos dados quantitativos.

Nesta etapa, foi empregado um enfoque estruturado para aplicagao,
explicando o motivo e a dindmica da pesquisa de maneira que os respondentes

estivessem seguros de suas escolhas. Iniciando-se a atividade de coleta, eram



23

exibidos os cartdes de modo aleatdrio e o respondente era orientado a organizar 0s
mesmos em ordem de preferéncia.

Posteriormente ao processamento de 40 respostas (10 delas para categoria
de bebida ndo alcodlica pesquisada) na ferramenta SPSS foram possiveis
diagnoésticos das preferéncias dos consumidores no tocante aos atributos
saudabilidade, sabor, transporte e preco.

O quadro a seguir apresenta de forma resumida os aspectos do método
utilizado na primeira etapa do estudo — etapa qualitativa e na segunda etapa - etapa
guantitativa. Com sua apresentacdo, espera-se obter uma maior clareza da
abordagem utilizada no método de estudo em suas etapas e esclarecer como 0s

resultados obtidos serdo apresentados no préximo capitulo.

Quadro 2 — Resumo Método

ASPECTO ETAPA QUALITATIVA ETAPA QUANTITATIVA
Aspecto da metodologia Trabalho qualitativo Trabalho quantitativo
Contribuigéo parao - .
_ ) Estudo exploratorio Estudo exploratorio
conhecimento existente
Natureza dos dados ) o Predominantemente
Predominantemente qualitativo o
empregados quantitativo
Estratégia de investigacéo
Estudo de caso Levantamento de dados
empregada
Unidade de anaélise Pessoas Cartbes (escolhas realizadas)
o Pessoas consumidoras de Pessoas consumidoras de
Abrangéncia do estudo ) . _ .
bebidas néo alcodlicas bebidas néo alcodlicas

Dados secundarios originados

Principal origem dos dados Dados primarios o
na etapa qualitativa
] ] Aplicacéo de cartbes com
Modo de coleta de dados Entrevistas semiestruturadas L .
combinac@es de atributos
Instrumento para coleta de Roteiro de entrevista Cartbes com combinacdes de
dados semiestruturado atributos
Contato com os ) Dinémica realizada
Entrevista pessoal
respondentes pessoalmente
Anélise dos dados Andlise interpretativa Analise estatistica
Apresentacdo dos . Gréficos com o auxilio de texto
Texto com o auxilio de quadro o
resultados explicativo

Fonte: O autor (2019)
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5. RESULTADOS QUALITATIVOS

Os principais objetivos da etapa qualitativa foram o levantamento de dados
guanto a percepcdo dos consumidores sobre refrigerantes, agua saborizada, sucos
prontos e chas prontos adquiridos para consumo fora de casa buscando saber
marcas preferidas, seus pontos fortes e fracos, validar se os atributos sugeridos
como importantes para eles nas entrevistas realmente o sdo e entender suas
preferéncias na hora de adquirir uma bebida n&o alcodlica. Procurou-se ainda,
verificar se o consumidor entende o que € o termo saudabilidade, se para ele isto
esta é uma caracteristica importante nas bebidas nédo alcodlicas e ele se esta ciente

de ingredientes que podem ser benéficos ou fazer mal a saude.

5.1. PERFIL DOS ENTREVISTADOS

As entrevistas foram realizadas com 10 consumidores residentes em Porto
Alegre/RS e duraram aproximadamente 30 minutos. Participaram das entrevistas
trés homens e sete mulheres tendo as idades variando entre 24 e 58 anos. Dois dos
entrevistados tem como grau de escolaridade o Ensino Médio, trés possuem Ensino
Superior em andamento, quatro participantes Ensino Superior Completo e um deles
€ PoOs-Graduado. As profissées dos entrevistados sdo bem variadas: Analista e
Auxiliar Administrativos, Consultora de Seguros, Publicitaria, Designer, Secretéria
Escolar, Advogado, Motorista, Analista de Cobranca e Recepcionista.

5.2. LEVANTAMENTO DOS DADOS

O levantamento dos dados nesta etapa, foi realizado de forma dividida para

cada uma das 4 categorias deste estudo e serdo apresentadas a sequir.

5.2.1. Refrigerantes

A primeira parte da entrevista foi uma abordagem sobre os refrigerantes.
Quando guestionados se consumiam refrigerantes, oito entrevistados afirmaram que
sim sendo que trés deles ressaltaram que consumiam eventualmente - um casal

informou que parou de consumir refrigerantes quando foram morar juntos. Alguns
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tipos de refrigerantes como Pepsi, Guarana, Fanta Laranja, Fanta Uva e Sprite
foram citados como marcas ou tipos lembrados, mas a grande maioria — sete
pessoas — mencionou primeiramente a marca Coca-Cola.

Quando abordados sobre os pontos fortes ou pontos fracos dos refrigerantes
mencionados, uma das entrevistadas falou sobre Coca-Cola ser um “vicio” para ela,
outro falou sobre a Coca-Cola ser uma das marcas mais consumidas, outro
mencionou ser “a lider de mercado” e sobre sua qualidade superior e ainda, a Coca-
Cola ser uma marca forte foi citado por trés entrevistados, uma entrevistada
mencionou que a Coca-Cola € um substituto para um doce, outro disse que “uma
Coca-Cola bem gelada nao tem igual”’. Falando em refrigerantes em geral, foi dito
que o “barulho” do refrigerante sendo aberto & prazeroso, outra entrevistada
mencionou o sabor agradavel da Fanta Laranja. A caracteristica sabor foi lembrada
por quatro participantes como ponto forte nos refrigerantes, falou-se em héabito da
infancia - uma entrevistada disse que especificamente a Fanta Uva lembra sua
infancia e que gosta da mesma por ndo ser tdo doce e ndo ter um gosto tao artificial,
ja outra, informou que é a Coca-Coca que remete a sua infancia. Outro ponto forte
mencionado, foi a sensacao de refrescancia provocada pelos refrigerantes. Como
ponto fraco alguns entrevistados mencionaram o fato do refrigerante ser prejudicial a
saude devido a sua composicdo, pois isso eles consomem eventualmente ou para
0S que nao consomem nao o fazer por esta razao.

Com relacdo as caracteristicas consideradas importantes nos refrigerantes
pelos consumidores, nove entrevistados disseram que € importante que o
refrigerante seja refrescante, ja a preocupacdo com o refrigerante ser saudavel nao
€ relevante, os entrevistados que consumem disseram estar conscientes de que nao
€ um tipo de bebida saudavel, a preocupacdo com a perecibilidade e prazo de
validade ndo pareceu ser relevante para o grupo entrevistado. Uns afirmaram que se
preocupam em olhar data de vencimento outros ndo. Quando a facilidade em
transportar, oito entrevistados informaram que esta é uma caracteristica importante
nos refrigerantes adquiridos para consumo fora de casa. O atributo “sabor”, apesar
de n&o ser questionado diretamente aos entrevistados, surgiu como uma
caracteristica mencionada e valorizada por parte do grupo. Com base nos relatos,
existe a evidéncia que no que se refere a refrigerantes, os atributos mais

importantes sdo: o sabor, ser refrescante e facil de transportar.
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Os entrevistados que consomem refrigerante em sua grande maioria,
relataram ter consciéncia de que os mesmos nao sao saudaveis, ou melhor, “ndo
precisam ser’ e nao se importam, sabem que, conforme relato de um entrevistado,
“a esséncia de um refrigerante nao é ser saudavel’. Eles aparentaram também, estar
cientes da existéncia de ingredientes ndo saudaveis que por eles foram citados
como agucar em grande quantidade, alto teor de sddio e a presenca de adocantes
artificiais, corantes e conservantes.

Quanto ao tipo de embalagem mais frequentemente adquirido para ser
consumo fora de cada foi mencionada a garrafa de 600 mililitros com niveis de preco
em torno de R$ 3,50, R$ 5,00 e R$ 6,00 e a lata de 350 mililitros com niveis de
preco em torno de R$ 2,50, R$ 4,00 e R$ 6,00.

Foi perguntado aos entrevistados se eles poderiam citar embalagens que eles
consideravam bonitas e os mesmos mencionaram a Coca-Coca (em sua maioria),
Fanta Guarana e Pepsi Twist. Quando questionado porque achavam as embalagens
bonitas, o que chamava a atencdo nelas foi mencionado cores (um paréntese
novamente para varias mencfes a Coca- Cola e sua cor vermelha), latas
diferenciadas, do momento, promocionais, embalagens teméticas e que remetem a
campanhas, esse ultimo fato segundo alguns, remete ao interesse de consumo.

Ao ser guestionado aos entrevistados se levam em consideracdo opinides,
alguns disseram escutar indicacbes de amigos e parentes para experimentar um
novo sabor, outros experimentam por causa de midias relacionadas ou comerciais
na televisdo. Somente trés dos entrevistados disseram n&o considerar opinides e
que é uma decisao propria.

Sobre o consumo de refrigerante ter haver com valores ou estilo de vida, uma
entrevistada falou que sim, pois é “viciada em Coca-Coca” € que 0 seu consumo tem
haver com felicidade, para outra entrevistada, o refrigerante tem haver com seu
estilo de vida pois como ela ndo consome bebidas alcodlicas entdo, 0 mesmo se
apresenta como uma alternativa. Outra entrevistada também concorda que tem
haver com seu estilo de vida e que por tentar ser saudavel somente 0s consome nos
finais de semana. Outro entrevistado relacionou a Coca-Cola como um “prémio”
apos um dia cansativo de trabalho. Ja outra entrevistada, mencionou que bebe
refrigerante mais por costume do que por estilo de vida, um casal entrevistado
mencionou que devido a uma mudanca no estilo de vida optou por ndo consumir

mais refrigerante. Ja outro, diz que ndo tem relacdo com seu estilo de vida e por isso
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tenta consumir refrigerante 0 menos possivel. Somente um dos entrevistados
mencionou néo existir nenhuma relacéo entre valores e consumo de refrigerante.

Os entrevistados também foram questionados se existe algo que possa ser
melhorado nos refrigerantes e a maioria se mostrou satisfeita pois existem, segundo
eles, varias opc¢Oes de refrigerantes que agradam ao paladar. Um dos entrevistados
mencionou que poderia haver menos aguUcar e conservantes ha composi¢cao dessa
bebida e outro que poderia ser mais saudavel e menos industrializado.

Finalizando os questionamentos sobre refrigerantes, foi perguntado aos
entrevistados se eles teriam a lembranca de algum momento onde se sentiram
melhores ou piores depois de consumir um refrigerante. A Coca-Cola novamente foi
bastante mencionada e as pessoas em geral se sentem melhor ao consumi-la. Foi
dito que ela melhora o humor, uma entrevistada disse que a deixa mais feliz, outros
relataram tomar a Coca-Cola quando estdo indispostos, outro afirmou novamente
seu consumo ser um “prémio”. Falando nos refrigerantes em geral, alguns disseram
que se sentem refrescados depois de consumir a bebida em um dia quente.
Somente dois entrevistados relataram se sentirem piores ap0s 0 consumo, pois

ficam “estufados” e com um gosto ruim de doce na boca.

5.2.2. Agua Saborizada

A segunda parte da entrevista teve como foco a agua saborizada. Quando
guestionados se consumiam esse tipo de bebida, a maioria dos entrevistados relatou
consumi-la eventualmente, 5 entrevistados mencionaram que a agua saborizada é
um bom substituto do refrigerante. Ao ser perguntado sobre marcas lembradas a
marca predominante foi a H20, seguida pela Aquarius.

Quando abordados sobre os pontos fortes ou fracos da agua saborizada por
eles lembradas, os entrevistados mencionaram como pontos fortes os produtos
lembrados serem de marcas confiaveis como Coca-Cola e Pepsi e preco acessivel
além de como foi mencionado anteriormente ser um substituto ao refrigerante. Uma
das entrevistadas mencionou o fato de que quando estava disposta a parar de beber
refrigerante, a agua saborizada foi uma alternativa de transicdo. Quanto aos pontos
negativos, foi relatado a presenca de sodio e do gosto artificial apresentado pelo

produto.
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Com relacao as caracteristicas consideradas importantes na agua saborizada
pelos consumidores, todos mencionaram que ela deve ser refrescante e ser um
produto saudavel na medida do possivel, com a busca de ingredientes mais
naturais. A grande maioria disse ndo se importar com prazo de validade e 6
participantes mencionaram que € importante que a bebida seja facil de transportar.
Com base nos relatos existe a evidéncia que no que tange agua saborizada, 0s
atributos predominantes séo: ser saudavel, refrescante e de facil transporte.

Os entrevistados consumidores de agua saborizada mencionaram em sua
maioria que ela precisa ser saudavel e, portanto, procurar manter baixo o nivel de
sédio e ndo ter muitos conservantes e adocantes artificiais.

O tipo de embalagem citado por todos os participantes foi a garrafa de 500ml
com niveis de preco que eles estao dispostos a gastar para adquirir uma unidade do
produto em torno de R$ 3,50, R$ 4,50 e R$ 6,00.

Os entrevistados foram também questionados sobre a beleza de certas
embalagens e a caracteristica que chama a atencao deles. Um dos entrevistados
comentou que agua saborizada € um produto que em si, ndo tem grandes variacfes
além de algumas poucas opc¢des de sabor e que uma embalagem moderna com
design diferente chama a atencdo para a possibilidade de compra. Quatro
entrevistados falaram que gostam de embalagens coloridas, outros mencionaram
gue embalagens reaproveitaveis sao diferenciais.

Ao serem questionados se levam em consideracdo opinibes para aquisicao
de agua saborizada, alguns entrevistados disseram que compram as marcas devido
as propagandas e a falta de mais marcas disponiveis, outros ouviram amigos ou
parentes antes de compra. Em contrapartida, trés entrevistados disseram néo levar
em consideracdo opinides externas e que adquirem agua saborizada por vontade
propria.

Os entrevistados ficaram confusos quando perguntados se o consumo desse
tipo de bebida vai ao encontro do seu estilo de vida, pois essa categoria segundo 0
observado na amostra, se confunde um pouco com a dos refrigerantes. Somente
aparentou ter seguranca na resposta a entrevistada que afirmou que consome a
agua saborizada devido a transicdo de sua dieta sem refrigerantes pois busca uma
alimentacdo mais saudavel. Foi perguntado também aos entrevistados, se eles

poderiam mencionar alguma coisa que poderia ser melhor nas marcas de agua
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saborizada por eles consumidas e nove dos entrevistados mostraram-se satisfeitos
com a bebida.

Finalizando a segunda etapa da entrevista, foi solicitado aos entrevistados
reviver alguma lembranca pds consumo da agua saborizada questionando se eles
se sentiram melhores ou piores. A grande maioria relatou sentir-se melhor pela
sensacao de refrescancia que o produto proporciona. Outros informaram n&o

estavam lembrados e nenhum disse se sentir pior apds 0 consumo.

5.2.3. Sucos Prontos

A penultima parte das entrevistas abordou o consumo de sucos prontos pelos
entrevistados. Foi questionado se 0s participantes consumiam sucos prontos e todos
responderam que consumiam esse tipo de bebida. Cinco dos entrevistados
afirmaram que o consumo era esporadico. A marca mais lembrada durante as
entrevistas foi a Delvalle, em segundo lugar os entrevistados mencionaram 0 suco
Suvalan, em terceiro lugar, o suco Petry. Sucos organicos e sucos provenientes de
vinicolas também foram mencionados, mas com menor frequéncia.

Quando questionados sobre pontos fortes ou fracos desse tipo de bebida, os
entrevistados mencionaram que ser mais saudavel em comparacéo ao refrigerante,
presenca no mercado de marcas tradicionais, sabor parecido com o da fruta, a
praticidade desse tipo de bebida e variedade de misturas de frutas como sabores
séo pontos fortes dos sucos prontos. Em contrapartida, foram apontados a presenca
de grande quantidade de glicose e conservantes em alguns sucos prontos e o lixo
gerado por embalagens do tipo “caixinha com canudinho” como pontos fracos.

Os entrevistados apontaram também, as caracteristicas que eles achavam
ser importantes em um suco pronto. Oito participantes relataram que 0s sucos
prontos precisam ser saudaveis, sete deles mencionaram que a bebida precisa ser
refrescante, outros cinco disseram que 0 sSuco precisa ter o sabor mais parecido
possivel da fruta. Alguns dos entrevistados informaram que prestam atencdo em
prazo de validade, e as opinides sobre a facilidade de transporte ficaram divididas,
para alguns € importante que o suco pronto seja facil de transportar e para 0s outros
nao. Diante do que foi relatado, existe a evidéncia que para sucos prontos 0s
atributos predominantes séo: ser saudavel, refrescante e ter seu sabor igual ao da

fruta.
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Os entrevistados consumidores de sucos prontos quase em sua totalidade,
disseram que esse tipo de bebida deve ser saudavel e, portanto, deve conter em sua
composicdo a predominancia da fruta que caracteriza o sabor do suco — esse relato
foi repetido por quatro dos entrevistados, baixa quantidade de acucar, ndo ter
conservantes, corantes e aromatizantes sendo assim, o mais natural possivel.

Os tipos de embalagens mais citados pelos participantes da pesquisa foram a
garrafa de 300ml e a caixinha com o canudo acoplado. Foi mencionada ainda, a
embalagem no formato de lata e garrafa de vidro quando se tratava de sucos
organicos, mas essas menc¢oes foram em pequena quantidade. Quando perguntado
sobre o valor monetario que os entrevistados estdo dispostos a gastar quando
compram a garrafa de 300ml o resultado ficou em torno dos niveis de preco R$ 5,00,
R$ 6,00 e R$7,00. No caso da caixinha com o canudo acoplado, os niveis, conforme
a pesquisa, ficaram na média de R$ 2,50, R$ 3,50 e R$ 4,50.

Ao serem questionados sobre embalagens consideradas bonitas e quais as
caracteristicas que chamam a atencéo, quatro dos entrevistados disseram gostar de
garrafas de vidro, outros informaram que embalagens coloridas sédo atrativas, foi
falado também que chama a atencdo algum tipo de design inovador nas
embalagens. Convém mencionar que muitos dos entrevistados creem que o
mercado de sucos prontos esta estagnado no quesito embalagens, varios tiveram
dificuldades em relatar algo que chamasse a sua atencdo nas embalagens
chegando a verbalizar que esse tipo de bebida ndo tem muita inovacdo nesse
sentido.

Os participantes das entrevistas ficaram bem divididos quando foi perguntado
se ao adquirir um suco pronto levam ou ja levaram em conta a opinido de outras
pessoas. Foi relatado também, por uma das entrevistadas que € uma “questao de
experimentar” outro mencionou que compra ou deixa de comprar por informacgdes
lidas ou vistas na midia. Um participante comentou também, de um aplicativo que 1é
cadigos de barra e retorna com as informacgdes nutricionais desse tipo de bebida.

Ao serem interrogados se o consumo de suco pronto tem relagdo com o estilo
de vida, somente trés dos entrevistados disseram que ndo. Os outros, mesmo que
de forma diferente, mencionaram a relagcédo do consumo de suco com a tentativa se
ser mais saudavel (0 que pode ser considerado um estilo de vida), um dos
participantes disse que quando pensa na saude consome suco, outro relatou que

consome sucos durante a semana para “ser mais saudavel”, outro informou que o
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suco € uma alternativa mais saudavel que o refrigerante. Outro entrevistado disse
gue consume esse tipo de bebida para manter uma dieta equilibrada o que segundo
ele relatou, € uma tendéncia observada mundialmente.

Foi perguntado para os entrevistados o que poderia ser melhor nos sucos
prontos e 0s pontos mais relatados foram que 0s sucos prontos poderiam ter maior
percentual de fruta tornando-os mais puros, foi mencionado ainda que poderiam ter
uma composicao mais natural, a forma de adocar também foi mencionada: segundo
0sS participantes os adocantes artificiais deveriam ser retirados da composicao.
Somente uma das entrevistadas informou estar satisfeita com 0s sucos prontos.

Finalizando os questionamentos sobre suco prontos, foi perguntado aos
entrevistados se eles tinham lembranca de se sentir pior, ou melhor, depois de
consumir um suco pronto e a grande maioria teve dificuldades em relatar alguma
experiéncia. Uma entrevistada disse ter se sentido pior, pois ap0s 0 consumo,
verificou a quantidade de acucar que havia ingerido. Outro participante, ao contrario,

disse sentir-se melhor quando consome um suco pronto apés uma atividade fisica.

5.2.4. Chés Prontos

A quarta e Ultima parte da entrevista priorizou guestionamentos sobre o
consumo de chéas prontos. Foi perguntado aos participantes se consumiam chas
prontos e seis deles responderam gue consumiam e 0s outros quatro, responderam
que ndo consumiam. As duas marcas mais lembradas foram o Cha Matte Ledo e o
Lipton Ice Tea. Uma das entrevistadas informou que gosta de adquirir chas prontos
da vinicola Salton.

Quando questionados sobre pontos fortes ou fracos desse tipo de bebida, os
entrevistados expuseram respostas bem variadas ressaltando como pontos fortes o
sabor, a bebida oferecer opcdes em aclUcar, uma op¢do mais saudavel a
refrigerantes, a marca Salton possuir um sabor diferenciado, as duas marcas mais
lembradas serem faceis de encontrar nos estabelecimentos, o chd Matte Ledo ser
uma marca tradicional e um dos primeiros a oferecer o cha mate pronto, sabor do
cha mate remeter a infancia e ainda, foi mencionado que o cha pronto é uma forma
de hidratacéo. Pontos fracos nédo foram muito abordados pelos entrevistados, dois
deles disseram que o cha pronto deve necessariamente estar gelado, outra

entrevistada disse que em geral chas prontos tem um gosto muito adocicado e outro
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entrevistado apontou o cha pronto ndo sendo muito saudavel em comparacdo a um
suco integral.

Os entrevistados apontaram ainda, as caracteristicas que eles entendiam ser
importantes em um cha pronto. Oito dos participantes informaram que o cha pronto
precisa ser refrescante, os mesmos também entendem que esse tipo de bebida
precisa ser saudavel. A terceira caracteristica mais importante para os entrevistados
€ a facilidade no transporte. Alguns também comentaram que esse tipo de bebida
tem que ter um sabor agradavel, outra entrevistada disse que € importante oferecer
algum tipo de beneficio & saude, a maioria dos entrevistados ndo se preocupa com
validade ou perecibilidade dos chas prontos, estar gelado é importante para alguns
entrevistados, outra entrevistada mencionou ainda que estd é uma bebida que se
adapta bem tanto ao verdo como no inverno. Tendo em vista os relatos, pode-se
afirmar que entre os participantes os atributos predominantes nos chas prontos sao:
ser refrescante, ser saudavel e facilidade no transporte.

Para seis dos entrevistados, os chas prontos devem ser saudaveis e
mencionaram alguns ingredientes que esse tipo de bebida ndo deve possuir como
acucar, conservantes e ingredientes artificiais. Informaram ainda, que os chéas
prontos devem possuir mais o sabor da fruta predominante, ter o cha mate como
caracteristica mais marcante nesse tipo de cha pronto e ainda, possuir ingredientes
naturais que auxiliem o funcionamento do organismo.

Os tipos de embalagens mais citados pelos entrevistados durante as
entrevistas foram as garrafas de 300ml e as latas de 340ml. Foi mencionado, por
uma das participantes, embalagens de vidro de 750ml que ela costuma adquirir.
Quando perguntado sobre o valor monetario que os entrevistados estéo dispostos a
gastar quando compram a garrafa de 300ml ficou em torno dos niveis de preco R$
4,00, R$ 5,00 e R$6,00. No caso da lata, os niveis, conforme a pesquisa, ficaram na
média de R$ 2,50, R$ 3,50 e R$ 4,50.

Quando questionados sobre embalagens consideradas bonitas e quais as
caracteristicas que chamam a atencdo, duas marcas foram mencionadas por duas
entrevistas por chamaram a atencdo: o cha pronto JUXX e o Fell Good.
Caracteristicas como a embalagem poder ser reutilizada posteriormente para a
decoracao, as cores e rotulo com design diferenciado foram apontadas como causa

de as embalagens serem consideradas agradaveis para os entrevistados.
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Os entrevistados também foram interrogados se opinides eram relevantes
para aquisicdo e consumo dos chas prontos e poucos disseram ser um fator
relevante e que ouviram amigos falando sobre, uma entrevistada disse escutar a
opinido de uma Digital Influencer e outro mencionou ler pesquisas sobre o assunto.
Uma entrevistada informou que comecou a consumir o cha Salton apoés visita a
vinicola da marca.

Quando foi perguntado aos entrevistados se 0 consumo de cha pronto tem
relacdo com o estilo de vida, ficou evidenciado que para a grande maioria ndo ha
relacdo. Uns disseram consumir somente por oportunidade da ocasido, por questao
de habito ou por ser uma alternativa ao refrigerante.

Os entrevistados também foram questionados sobre o que poderia ser melhor
nos chas prontos consumidos e alguns pontos relatados foram que o preco de chas
como o Juxx, Feel Good e Salton poderia ser mais baixo, outros afirmaram que
poderiam ser mais saudaveis tendo menos acucar, conservantes e espessantes, ter
mais sabores e maiores inovacbes como por exemplo, 0 engajamento em
campanhas sociais. Somente uma entrevistada mencionou estar satisfeita com o
produto e com as opc¢des de sabores oferecidas no mercado.

Por dltimo, foi perguntado aos entrevistados se eles lembravam sentir-se
melhor ou pior ap6s o consumo de chas prontos. Essa categoria de bebida néo
pareceu ser muito marcante para os participantes, varios disseram nao lembrar.
Uma entrevistada disse ndo lembrar um momento especifico, mas que o cha que ela
consome é benéfico para a saude dela entdo ela se sentia melhor no geral. Outra
entrevistada relatou que o sabor do cha remete a lembrancas agradaveis de
infancia, também foi mencionado ser uma bebida refrescante, que mata a sede e é

leve por isso, proporciona uma sensacéo agradavel apds o consumo.

Finalizando as quatro etapas da entrevista sobre os diferentes tipos de
bebidas ndo alcodlicas, os participantes foram questionados ainda, sobre o termo
saudabilidade. A principal pergunta foi: “Vocé ja ouviu falar em saudabilidade? Sabe
0 que significa?”. Todos os respondentes aparentaram ndo estar muito familiarizado
com palavra, entretanto, foi percebido nos dialogos com os entrevistados que os
mesmos estavam ciente que o termo esta relacionado com o fato da bebida ser

saudavel trazendo benéficos a saude.
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O objetivo principal da primeira etapa, de carater exploratério, era verificar

dentre os entrevistados que adquirem refrigerantes, agua saborizada, sucos e chas

prontos para serem consumidos fora de casa, quais marcas estavam presentes na

lembranga imediata dos entrevistados, validar se os atributos sugeridos realmente

eram importantes para 0s respondentes, ou ainda, quais outras caracteristicas

teriam valor para os consumidores das bebidas pesquisadas, verificar os tipos de

embalagens mais frequentemente adquiridas e qual faixa de valor monetario os

consumidores estéo dispostos a gastar para a compra de uma unidade do produto.

O quadro a segquir, procurou ilustrar de forma resumida os resultados dos

guestionamentos.

categorias de bebidas ndo alcodlicas pesquisadas.

Os mesmos encontram-se separados de acordo com as

Quadro 3 — Resumo Etapa Qualitativa

Marcas mais

Atributos mais

Tipo de embalagem/ niveis

lembradas valorizados de precos
Coca-cola
(majoritariamente) Ser refrescante Garrafa de 600 mililitros
Pepsi Ser saboroso (R$ 3,50, R$ 5,00 e R$ 6,00)
REFRIGERANTE Guarana Facilidade no Lata de 350 ml
Fanta transporte (R$ 2,50, R$ 4,00 e R$ 6,00)
Sprite
Ser saudavel
AGUA H20 Ser refrescante Garrafa 500ml
SABORIZADA Aquarius Facilidade no (R$ 3,50, R$ 4,50 e R$ 6,00)
transporte
Ser refrescante Garrafa de 300m!
Delvalle Ser saudavel (R$ 5,00, R$ 6,00 e R$ 7,00)
SUCO PRONTO Suvalan . Caixinha com o canudo
Ter sabor igual ao da
Petry acoplado

fruta

(R$ 2,50, R$ 3,50 e R$ 4,50)

CHA PRONTO

Cha Matte Ledo
Lipton Ice Tea

Ser refrescante
Ser saudavel
Facilidade no

transporte

Garrafa de 300ml
(R$ 4,00, R$ 5,00 e R$6,00)
Lata 340 ml
(R$ 2,50, R$ 3,50 e R$ 4,50)

Fonte: O autor (2019)
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6. RESULTADOS QUANTITATIVOS

Apos o levantamento dos dados através das entrevistas da fase qualitativa, foi
possivel realizar a identificacdo dos atributos e de seus respectivos niveis. Os niveis
foram definidos de acordo com os relatos de preferéncia mencionados pelos
entrevistados ap0s uma avaliacdo das caracteristicas que por mais vezes foram
relacionadas.

Ao que se refere ao atributo sabor, esse nao foi um item presente no roteiro
semiestruturado utilizado para as abordagens aos entrevistados, ele surgiu
naturalmente e foi uma das caracteristicas mais importantes relacionadas pelos
entrevistados. Com isso, como alternativa para abordar esse atributo foram
escolhidas duas opcdes de niveis para os respondentes: “sabor de frutas” que
representa um perfil de bebida saborosa, em contrapartida ao outro nivel “sabor
idéntico ao de frutas que néo representa uma bebida saborosa. Esses dois niveis
foram escolhidos tendo em vista que grande parte dos entrevistados vincularam o
sabor de frutas a bebida ser saborosa.

Quanto a saudabilidade, algumas questbes focaram-se em verificar se 0s
entrevistados atribuiam importancia a esse atributo. Foram realizadas perguntas
sobre os ingredientes que a bebida ndo alcodlica deveria ou ndo conter para ser
considerada saudavel. Os niveis utilizados para relacionar esse atributo foram a
presenca ou ndo de suco natural uma vez que os entrevistados relacionavam falta
de suco natural a bebidas consideradas “nao-saudaveis” devido a presenca de
corantes e adocantes artificiais.

Devido ao fato desse estudo estar focado em bebidas n&o alcodlicas
adquiridas para serem consumidas fora da residéncia, o atributo transporte pela sua
facilidade ou ndo, se mostrou importante para a maioria dos entrevistados. Como
forma de abordagem, foi atribuido como niveis para esse atributo a bebida adquirida
estar em fardos (apresentando, portanto, maior dificuldade em transporte) ou a
bebida estar em embalagem individual.

Finalizando, os precos foram definidos com base em uma meédia dos valores
mencionados pelos entrevistados de acordo com 0 que 0S mesmos estavam
dispostos a pagar ao adquirir uma unidade do produto. Os niveis, para o atributo
preco foram: R$ 2,00, R$ 5,00 e R$ 7,00.
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6.1. PERFIL DOS RESPONDENTES

Os 8 cartbes foram aplicados com 32 consumidores de bebidas néo
alcoolicas na cidade de Porto Alegre (RS), sendo 8 homens e 24 mulheres. Foi
produzido um total de 40 respostas, 10 para cada categoria de bebida ndo alcodlica
pesquisada. Alguns respondentes concordaram com a aplicacdo dos cartbes em
mais de uma categoria enquanto outros, responderam apenas a uma. Foram
coletados ainda, dados como nome, idade, género e escolaridade.

A amostra obteve um maior nivel de respondentes na faixa etaria entre 20 e
29 anos, entretanto se manteve equilibrada nas outras faixas nao ocasionando

desvio nos resultados devido a um nimero maior.

Grafico 2 — Idade dos Respondentes
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u ldade
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25 anos ou menos mais de 25 anos

Fonte: O autor (2019)
Quanto a escolaridade, somente um dos entrevistados possuia pos-
graduacdo. Os demais oscilaram entre ensino superior cursando ou completo. Nao
houve respondentes que afirmassem possuir Ensino Fundamental ou Médio como

nivel de ensino.
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6.2. LEVANTAMENTO DOS DADOS

Ao ser apresentado os 8 cartbes, foi solicitado aos consumidores que 0s
organizassem em ordem de preferéncia: do “mais preferido” para o “menos
preferido”. Para que os respondentes entendessem com maior clareza a dinamica,
foi explicado a seguinte hipédtese: imagine que esses oito cartdes sao oitos
refrigerantes em garrafas plasticas de 500 ml e as caracteristicas descritas, sdo 0s
atributos de cada um desses refrigerantes, qual desses € o primeiro que vocé mais
prefere, qual o segundo, o terceiro e assim sucessivamente até chegar no oitavo: o
menos preferido.

Para alguns respondentes, esse processo foi repetido para as categorias
(suco pronto, agua saborizada e cha pronto), enquanto outros respondentes,
realizaram essa dinamica apenas com alguma das 4 categorias de bebidas nédo
alcodlicas foco desse estudo. No total foram obtidas 40 respostas, 10 delas para
cada tipo de bebida. Colocando em ordem os 8 cartdes dos 32 respondentes, foi
possivel identificar o grau de importancia de cada atributo e a utilidade dos niveis
para os consumidores de bebidas ndo alcodlicas.

O quadro a seguir, foi construido a partir do processamento dos dados
coletados e relaciona os resultados obtidos nas 4 categorias pesquisadas de forma

geral.
Quadro 4 — Importancia dos Atributos
ATRIBUTO NIVEIS UTILIDADE IMPORTANCIA
- Contém suco natural 14
Saudabilidade 40,42%
N&o contém suco natural -1,4
R$ 2,00 0,96
Preco R$ 5,00 -0,19 28,32%
R$ 7,00 -0,77
Sabor de frutas 0,11
Sabor 15,27%
Sabor idéntico ao de frutas -0,11
Embalagem individual 0,36
Transporte 15,25%
Em fardos -0,36

Fonte: O autor (2019)
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A abordagem apresentada foi selecionada devido ao fato de que, apds
verificar os valores de médias obtidos para cada uma das categorias
separadamente, verificou-se que as mesmas nao apresentaram significativa
diferenca entre suas médias, tornando assim, desnecessaria suas analises divididas
por tipos de bebidas nédo alcodlicas.

De acordo com Hair et al. (2009; p. 363), “fatores com um intervalo maior para
suas utilidades parciais tém um impacto maior sobre os valores de utilidade
calculados, e assim sao considerados de maior importancia”. Ou seja, o resultado
que apresentar maior amplitude nos niveis, € o atributo de maior importancia para o
consumidor.

Fazendo uma analise do atributo saudabilidade, este se apresenta como o
fator com maior amplitude entre os niveis sendo, portanto, 0 mais significativo para o
consumidor. A utilidade para o nivel “contém suco natural” que remete a uma bebida
saudavel representou 1,4, enquanto o segundo nivel “ndo contém suco natural’
vinculado a um produto ndo saudavel foi de -1,4 revelando uma rejeicdo parcial ao

produto que ndo possui esse atributo.

Grafico 3 — Utilidade Saudabilidade
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Fonte: O autor (2019)

A importancia demonstrada para esse atributo foi 40,42%, quase a metade de

todos os outros fatores avaliados pelos consumidores.
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O preco foi o segundo atributo com maior relevancia para a amostra, sendo
que o valor de R$ 2,00 é o mais preferido com uma utilidade parcial de 0,96, seguido
pelo valor de R$ 5,00 com utilidade parcial de -0,19 e por ultimo, o valor de R$ 7,00
com -0,77. Ou seja, de modo geral, quanto menor o valor da bebida nédo alcodlica,
maior preferéncia ela tera pelo consumidor desde que ndo comprometa a busca por
um produto saudavel. De acordo com as analises de preferéncia de preco X
saudabilidade, o preco de venda sugerido € de R$ 4,50 para as 4 categorias de

bebidas ndo alcodlicas pesquisadas, de modo geral.

Grafico 4 — Utilidade Preco
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Fonte: O autor (2019)

A importancia apresentada para o atributo preco foi de 28,32%, sendo o
segundo fator mais relevante avaliado pela amostra.

O atributo sabor, por sua vez, demonstrou uma amplitude menor. A utilidade
parcial para o nivel sabor de frutas foi de -0,11 revelando que os consumidores de

modo geral preferem o sabor original da fruta ao invés de sabor idéntico ao original.
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Gréfico 5 — Utilidade Sabor
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A importancia do atributo sabor ficou em terceiro lugar na preferéncia do

consumidor com 15,27%.

A utilidade do atributo transporte, por sua vez, ficou em ultimo lugar com 0,36

de utilidade parcial para o nivel embalagem individual o que demostra uma rejei¢ao

dos consumidores a compra de fardos de bebidas preferindo a aquisicdo de

unidades individuais.
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Gréfico 6 — Utilidade Transporte
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O atributo transporte ficou praticamente empatado com o atributo sabor, ou
seja, esses dois atributos nao sao significativamente diferentes para o0s

consumidores, tendo uma importancia de 15,25% para os consumidores.

ApOGs a andlise dos atributos de forma individual, foram realizados também
outros trés tipos de estudo dos dados estatisticos. O primeiro deles cruzou as
médias gerais dos atributos das bebidas ndo alcoodlicas (saudabilidade, sabor,
transporte e preco) e suas respectivas importancias para o consumidor com o
género dos participantes da amostra. O resultado revelou que tanto para as
utilidades totais de cada atributo quanto para a utilidade parcial de cada um dos
niveis a média foi praticamente a mesma, ndo existindo evidéncias de que o género
feminino tem aspiracdes ou gostos diferentes do género masculino, para o consumo
dessas bebidas.

A analise seguinte cruzou as médias gerais com a escolaridade dos
participantes e o critério de corte resultou em 2 tipos diferentes de respondentes:
uns com O ensino superior completo e outros com ensino superior incompleto.
Novamente, ndo houve evidéncias de que o grau de escolaridade influencia ou até
mesmo altera as decisbes de consumo de bebidas ndo alcodlicas, uma vez que as
médias obtidas foram praticamente as mesmas, ndo aparecendo diferencas
significativas nas utilidades parciais, totais e nem no grau de importancia dos
atributos.

Foi verificado também, se a idade dos respondentes tem influéncia nas suas
decisdes de consumo. Mas uma vez, foi utilizado um critério de separacdo que
resultou em duas categorias de respondentes: idade de 25 ou menos e
respondentes com idade superior a 25 anos.

O quadro a seguir apresenta os resultados obtidos nesse cruzamento de

informacdes.
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25 ANOS OU MENOS

ACIMA DE 25 ANOS

ATRIBUTO NIVEIS UTILIDADE | IMPORTANCIA | UTILIDADE | IMPORTANCIA
Contém suco
1,24 1,56
natural
Saudabilidade 37,68% 43,16%
N&o contém
-1,24 -156
suco natural
R$ 2,00 1,12 0,8
Preco R$ 5,00 -0,3 29,40% -0,07 27,25%
R$ 7,00 -0,82 -0,73
Sabor de frutas -0,22 0,44
Sabor Sabor idéntico 16,67% 13,88%
0,22 -0,44
ao de frutas
Embalagem
_ 0,38 0,34
Transporte individual 14,80% 15,69%
Em fardos -0,38 -0,34

Fonte: O autor (2019)

O resultado dessa andlise revelou que a idade influenciou na escolha de

utilidade do atributo sabor: os respondentes com 25 anos ou menos tiveram

preferéncia pelo nivel “sabor idéntico ao de frutas” (0,22) enquanto os participantes

com idade superior a 25 anos preferiram a utilidade parcial referente a bebida que,

de modo geral, contenha no sabor a fruta de forma original, com uma amplitude de

0,88. Ou seja, consumidores com 25 anos ou menos percebem uma utilidade

negativa para as bebidas com sabor de fruta original enquanto os mais velhos,

rejeitam de forma contraria, as bebidas ndo alcodlicas com sabor idéntico ao

original. O grafico a seguir ilustra este resultado.
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Grafico 7 — Atributo Sabor x Idade

0,5
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0,2
0,1

——Total Média

Sabor frutas or idéntico ——Total Até 25 anos

Utilidades
o

-0,1 ———Total Acima de 25 anos
-0,2
-0,3
-0,4

-0,5

Fonte: O autor (2019)

Por ultimo, foi realizada uma andlise do grau de importancia dos atributos de
bebidas nédo alcodlicas (refrigerante, agua saborizada, suco pronto e cha pronto) de
modo geral, considerando os quatro tipos de bebidas nao alcdolicas como um todo.
Os resultados obtidos, a partir desta analise encontram-se ilustrados no gréfico a

sequir.

Gréafico 8 — Importancia dos atributos das bebidas ndo alcodlicas

E Saudabilidade

15.27% E Preco
= Sabor

H Transporte

Fonte: O autor (2019)
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O atributo saudabilidade ficou em primeiro lugar com uma preferéncia de
40,42%. Esse dado esta de acordo com as preferéncias relatadas na etapa
qualitativa da pesquisa onde os entrevistados evidenciaram estarem preocupados
gue a bebida deve ser saudavel inclusive demostrando saber quais ingredientes as
mesmas devem conter ou ndo para que sejam consideradas como benéficas a
saude.

O preco do produto ficou em segundo lugar na preferéncia dos consumidores
com 28,32%. Ou seja, os consumidores de bebidas n&o alcoodlicas prezam pela
compra de produtos mais baratos desde que esse fator ndo comprometa a
caracteristica de saudabilidade do produto.

Os atributos sabor e transporte ficaram praticamente empatados com 15,27%

e 15,25% de preferéncia respectivamente.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista que este estudo foi realizado com consumidores da cidade de
Porto Alegre/RS, com a utilizacdo do critério de conveniéncia, ressalta-se que a
abordagem abaixo se refere & amostra pesquisada. Os resultados serdo abordados
por tépicos seguidos de seus principais apontamentos.

A motivacao de compra de acordo com os autores citados nesse estudo, é o
estado de impulso ou estimulo que impele o comportamento em direcdo a um
objetivo. A abordagem utilizada para essa teoria na fase qualitativa se traduziu em
questionamentos sobre marcas, caracteristicas da bebida e experiéncias de vida.
Conforme relatos dos entrevistados, as marcas influenciam bastante na decisdo de
compra, assim como o mix de atributos e a busca por bebidas ndo alcodlicas com
ingredientes mais saudaveis.

O valor percebido, por sua vez, se traduz da diferenca que o consumidor faz
dos beneficios e custos dos produtos. Assim, verificou-se na fase quantitativa do
trabalho que o valor dispendido para adquirir a bebida ndo alcodlica nao € a primeira
preocupacao do consumidor sendo mais importante que a bebida seja saborosa e
saudavel.

Os atributos, que sao as caracteristicas que fazem um produto ser percebido
como diferente, foram primeiramente trabalhados na fase exploratoria onde foram
elegidos os atributos mais importantes de acordo com os entrevistados sendo eles:
saudabilidade, sabor, transporte e preco. A etapa posterior, quantitativa, revelou que
a saudabilidade é o atributo mais importante para os entrevistados de maneira geral,
ficando na frente inclusive, de outro atributo que poderia ser relevante: o preco da
bebida.

A pesquisa buscava ainda, em seus objetivos, verificar se a mudanca no perfil
dos consumidores (que buscam por habitos mais saudaveis através da alimentacao)
retratada em estudos especificos realizados por autores estaria presente na amostra
pesquisada. Essa mudanca revelou-se também nos entrevistados traduzidas pela
preocupacao que 0s participantes apresentaram com a bebida ser saudavel, com a
rejeicdo dos refrigerantes e conhecimento de ingredientes que possuem beneficios
ou sao prejudiciais a saude.

Ligado a essa mudanca de perfil, este estudo procurou ainda, verificar se 0s

entrevistados tinham conhecimento do termo saudabilidade - que é uma nova
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tendéncia mundial que busca um estilo de vida saudavel através dos alimentos.
Verificou-se que os consumidores ndo estdo muito familiarizados com o termo, mas
sabem de sua ligacdo com o fato da bebida ser ou ndo saudavel. Tendo em vista
gue a saudabilidade foi o atributo mais importante para os respondentes, existem
evidéncias de que realmente ha uma nova tendéncia marcada pela busca por
produtos mais saudaveis. As empresas do ramo de bebidas n&do alcodlicas
necessitam atentar-se para esse fato tanto na reformulacdo quanto na elaboracdo
de novas linhas de bebidas n&o alcodlicas.

A primeira fase do trabalho, de carater exploratorio, foi realizada
separadamente para cada uma das categorias e pode revelar mais a fundo o que o0s
consumidores pensam de cada uma das categorias. No que tange a bebida
refrigerante, os entrevistados demostraram saber que ndo se trata de um tipo de
bebida saudavel e procuram sua troca por outra categoria com ingredientes mais
saudaveis. Eles buscam restringir seu consumo aos finais de semana e revelaram
gue o consumo dessa bebida se deve a uma sensacao de prazer que o refrigerante
proporciona. Em se tratando da agua saborizada, foi afirmado que seu consumo é
de forma eventual e serve como um substituto mais saudavel ao refrigerante. O suco
pronto é outra alternativa apontada como substituto do refrigerante e deve manter o
sabor de fruta o mais original possivel e ndo conter ingredientes artificiais como
adocantes e conservantes. O cha pronto é uma categoria pouco consumida pelos
respondentes e também se apresenta como alternativa substitutiva do refrigerante e
ndo deve conter acgucar e gosto artificial. Ou seja, de modo geral a etapa qualitativa
demonstrou que o0s participantes se preocupam com sua saude buscando
alternativas que eles acreditam ser mais saudaveis para o organismo.

A segunda parte do trabalho, ou seja, a pesquisa quantitativa revelou que ao
ser realizada uma analise das categorias de bebidas néo alcodlicas (refrigerantes,
agua saborizada, suco pronto e cha pronto) separadamente, os resultados
demonstraram que ndo existe uma diferenga significativa entre as médias das
categorias de bebidas e seus atributos, ou seja, de modo geral, decisGes gerenciais
de criacdo de novos produtos ou de vendas, quando relacionadas as utilidades
saudabilidade, sabor, preco e facilidade de transporte podem ser tratadas em
conjunto no que tange esses atributos.

De maneira geral, o atributo de maior utilidade para os respondentes € a

saudabilidade com 40,42% de preferéncia, fato esse que concorda com a primeira
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parte da pesquisa onde os respondentes em sua maioria afirmaram que as bebidas
ndo alcodlicas devem ser saudaveis. Em segundo lugar, com 28,39%, figurou o
atributo preco, tendo como nivel preferido o valor de R$ 2,00. De acordo com a
amostra, a bebida necessita ter um custo acessivel, desde que ndo comprometa sua
caracteristica saudavel. Os atributos sabor e transporte ficaram praticamente
empatados com 15,27% e 15,25% respectivamente.

Quando a andlise separou por género masculino e feminino, demonstrou-se
gue a importancia dos atributos para cada um dos géneros foi praticamente a
mesma. Nao houve evidéncia de que homens e mulheres tem preferéncia por tipos
de bebidas nédo alcodlicas diferentes, podendo ser avaliados como um nicho de
mercado unico referente aos atributos avaliados.

A analise realizada pelo grau de escolaridade dos participantes também néo
demostrou nenhuma variacdo significativa: as preferéncias pelas bebidas nao
alcodlicas sdo as mesmas tanto para quem tem Ensino Superior completo como
para 0s que possuem Ensino Superior incompleto.

A analise realizada com participantes de 25 anos ou menos e respondentes
com mais de 25 anos no entanto, revelou um resultado interessante: esse ponto
indicou uma diferengca de preferéncia na utilidade parcial dos niveis do atributo
sabor. Os mais jovens, preferem bebidas com sabor idéntico ao de frutas enquanto
0s mais velhos primam pelo sabor natural da fruta indicando que em uma etapa mais
adiantada da vida a preocupacdo com sabor e ingredientes mais saudaveis se torna
manifesta.

Diante dos fatos apresentados, as principais consideracdes resultantes deste
estudo séo: 1) As bebidas nao alcodlicas refrigerantes, agua saborizada, suco e cha
prontos, podem ser tratadas em decisdes gerenciais de maneira geral quando se
trata dos atributos sabor, saudabilidade preco e transporte; 2) Saudabilidade na
alimentacdo realmente € uma tendéncia que esta se consolidando e as empresas
devem atentar-se nesse fato na produgdo de novos tipos de bebidas néo alcodlicas;
3) A andlise do cruzamento sabor x idade dos respondentes demonstrou uma
possivel diferenciacdo de nichos de consumidores: os jovens revelaram ndo se
importar que o sabor seja idéntico ao original enquanto os mais velhos acima de 25
anos tem como preferéncia bebidas com o sabor original de frutas.

Como sugestao de novos estudos, propde-se uma pesquisa sobre bebidas

nao alcodlicas e sua relacdo com a idade dos respondentes, possibilitando assim, o
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desenvolvimento de produtos focados em determinadas nichos de mercado
relacionados a idade. Um estudo focado em uma determinada categoria de bebida
nao alcoodlica também se mostra pertinente uma vez que possibilita um nivel maior
de aprofundamento dos dados da categoria selecionada. A saudabilidade, por sua
vez, também figura como um tema merecedor de aprofundamento: entender se tanto
jovens como pessoas mais velhas tem a mesma compreensao sobre essa tendéncia

também se apresenta como uma questao pertinente em novos estudos.
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APENDICES

APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Dados coletados: sexo, idade, profisséo e grau de instrucéo.

Vocé consome (refrigerante/agua saborizada/suco pronto/ch& pronto)?

Quando falamos em (refrigerante/agua saborizada/suco pronto/cha pronto) qual
marca vem a sua cabecga?

Por que vocé lembrou-se desta marca? Quais sdo os pontos fortes ou fracos, o
gue tem de positivo ou negativo?

Que caracteristicas vocé considera importante em um(a) (refrigerante/dgua
saborizada/suco pronto/cha pronto)? Como ele(ela) deve ser?

- ser refrescante () IMPORTANTE ( ) NAO E IMPORTANTE

- ser saudavel () IMPORTANTE ( ) NAO E IMPORTANTE

- ter um prazo de validade maior, ndo ser tdo perecivel () IMPORTANTE ( )
NAO E IMPORTANTE

- ser facil de transportar () IMPORTANTE ( ) NAO E IMPORTANTE

- Outros?

Quando vocé adquire um (refrigerante/agua saborizada/suco pronto/cha pronto),
vocé leva em consideracéo se ele(ela) € saudavel ou tem ingredientes saudaveis?
Que tipo de ingredientes ele(ela) deve ter ou até mesmo nao ter?

Em qual tipo de recipiente/embalagem vocé compra o(a) (refrigerante/agua
saborizada/suco pronto/cha pronto) com mais frequéncia? (por exemplo: lata,
garrafa, caixinha). Qual tamanho (mililitros)?

Qual a média de valor monetario (R$) vocé esta disposto a gastar quando adquire
uma unidade de (refrigerante/agua saborizada/suco pronto/cha pronto)?

Mencione um(a) (refrigerante/agua saborizada/suco pronto/cha pronto) que vocé
acha que tem uma embalagem bonita (mesmo que vocé nunca tenha adquirido).
O que chama a sua atencdo nessa embalagem, quais caracteristicas? O que faz
vocé preferir ela?

Ao adquirir um(a) (refrigerante/agua saborizada/suco pronto/cha pronto), vocé
leva em consideracdo ou ja levou em consideragdo alguma vez a opinido de
amigos, parentes, Redes Sociais ou Influenciadores Digitais?

Consumir (refrigerante/agua saborizada/suco pronto/cha pronto) tem relagdo com
0s seus valores ou estilo de vida?
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e Vocé acha que o(a) (refrigerante/dgua saborizada/suco pronto/cha pronto) que
vocé consome poderia ser melhor de alguma forma?

e Vocé se lembra de alguma experiéncia onde se sentiu melhor/pior depois de

consumir um(a) (refrigerante/dgua saborizada/suco pronto/cha pronto)? Pode
relatar brevemente?

¢ Vocé ja ouviu falar em saudabilidade? Sabe o que significa?



APENDICE B - ATRIBUTOS E SEUS NIVEIS

Sabor

1- Sabor de frutas
2- Sabor idéntico ao de frutas

Saudabilidade

1- Contém suco natural
2- N&o contém suco natural

Transporte

1- Embalagem Individual
2- Em fardos

Preco

1- R$ 2,00
2- R$5,00
3- R$7,00
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APENDICE C — CARTOES ETAPA QUANTITATIVA

Sabor de frutas

Nao contém suco natural
Embalagem individual
R$ 5,00 a unidade
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Sabor de frutas
Contém suco natural
Em fardos

R$ 7,00 a unidade

Sabor idéntico ao de frutas
Contém suco natural

Em fardos

R$ 5,00 a unidade

Sabor idéntico ao de frutas
Nao contém suco natural
Em fardos

R$ 2,00 a unidade

Sabor idéntico ao de frutas
Contém suco natural
Embalagem individual

R$ 2,00 a unidade

Sabor de fruta

Nao contém suco natural
Em fardos

R$ 2,00 a unidade

Sabor de frutas
Contém suco natural
Embalagem individual
R$ 2,00 a unidade

Sabor idéntico ao de frutas
Nao contém suco natural
Embalagem individual

R$ 7,00 a unidade




