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RESUMO

A cidade de Caxias do Sul tem a fama da boa e farta alimentacdo e, sendo assim, possui
muitas indUstrias de alimentos instaladas em seu territorio. Essas mesmas industrias, devido a
forte concorréncia com empresas locais e outras do pais, vendem seus produtos e tém o
constante trabalho de chamar a atengdo dos consumidores. Sendo assim cabe ao setor de
marketing a elaboracdo de um plano correto para atrair a atencdo do consumidor e torna-lo
fiel a sua empresa. O objetivo desta pesquisa é investigar quais sdo as percep¢des que 0S
consumidores tém diante os diferentes modelos de comunicacdo de marketing no cenario
alimenticio e analisar quais as preferéncias do consumidor de Caxias. Como resultados,
89,1% daqueles que participaram da pesquisa acreditam que o marketing de produtos
alimenticios impacta nos seus habitos de consumo. O crescimento tecnolégico vem crescendo
de forma substancial em todos os setores da economia, a pesquisa realizada neste trabalho
mostra em evidéncia essa afirmacdo, onde quando comparado a importancia e usabilidade de
diferentes modelos de comunicagdo de marketing, os que ficaram em mais evidéncia foram as
redes sociais, seguidas pela televisdo. Frente aos resultados obtidos, a grande maioria dos
consumidores é influenciada pelo marketing de produtos alimenticios direcionada nos meios
digitais e criam uma relagdo com a empresa que esté divulgada o produto alimenticio.

Palavras-chave: Consumidor. Comunicacdo. Marketing. Alimentos. Percepcoes.
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1 INTRODUCAO

Thums (2003) afirma que é na introducdo que sdo apresentadas as propostas
essenciais que contém o trabalho, delineando os principais topicos e apontando e sinalizando
as suas conclusoes.

O comportamento do mercado e do consumidor tem se modificado muito nos Gltimos
anos e as empresas precisam de cada vez mais alternativas para se adaptar ao mercado
chamando a atencdo dos consumidores. Diante esse cenario que entra em questao o presente
trabalho, que por meio da sua pesquisa buscou identificar as principais percepgdes que 0S
consumidores tém ao se deparar com diferentes meios de comunica¢do de marketing no
cenario alimenticio.

No primeiro capitulo serdo apresentados o tema e o problema do estudo, os objetivos
gerais e especificos, e a justificativa do estudo. E nesse capitulo que se direciona o trabalho e
é a partir dele que se estabelece qual norte deve se seguir para a elaboracdo do proximo
capitulo.

No capitulo dois, apresenta o referencial tedrico, que inicialmente analisou-se o
conceito do marketing de maneira “macro”, sendo mais aprofundado a cada novo tépico.
Primeiramente conceituou-se o histérico de marketing, seguidos pelo seu composto,
conhecidos como os “4ps” (produto, preco, praca e promo¢do). Os itens mais especificos que
compdem o capitulo dois sdo as propagandas, promocGes de marketing, a comunicacao de
marketing, o comportamento do consumidor, o marketing digital e nas redes sociais,
merchandising, a inddstria de alimentos e as estratégias de marketing utilizadas nas
inddstrias de alimentos.

O capitulo trés apresenta a metodologia do estudo a partir do delineamento da
pesquisa, populagdo e amostra, processo de coleta de dados e processo de analise dos dados.
E a partir desses topicos que foi estruturado qual caminho deveria ser seguido para a
aplicacdo da pesquisa.

No capitulo quatro é feita a analise dos resultados obtidos na pesquisa, onde todos 0s
comentarios foram conectados a referéncias de autores que acrescentam confianca e
credibilidade ao estudo. Ao final deste capitulo é apresentado os cruzamentos dos resultados
da pesquisa, que identificou ainda mais itens importantes a serem considerados.

No quinto e Gltimo capitulo sdo descritas as consideracGes finais do estudo,

com um breve resumo dos assuntos abordados e analises que foram obtidas com a pesquisa.
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1.1 TEMA E PROBLEMA

Para Koche (2011, p. 29), o tema de pesquisa deve estar ligado a area em questao
que sera estudada. J4 a “delimita¢dao do problema esclarece os limites precisos da duvida que
tem o investigador dentro do tema escolhido”. O tema deste estudo trata das estratégias de
comunicacdo de marketing usadas pelas empresas alimenticias. O problema da pesquisa
pode ser resumido no seguinte questionamento: Como os consumidores de Caxias do Sul
percebem as estratégias de comunicacdo de marketing utilizadas pelas empresas do ramo

alimenticio?

1.2 OBJETIVOS

Para Koche (2011), os objetivos representam a delimitacdo de onde se quer chegar
com a pesquisa. Conforme Mascarenhas (2018), o objetivo geral € amplo e serve para
levantar informacGes sobre determinado assunto. Ja os objetivos especificos oferecem o0s

detalhes para se chegar ao objetivo geral.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa € verificar como os consumidores de Caxias do Sul
percebem as estratégias de comunicacdo de marketing utilizadas pelas empresas do ramo

alimenticio.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos do estudo sao:

a) delinear os principais modelos de comunicacdo de marketing que impactam a
sociedade de Caxias do Sul;

b) apresentar as possiveis estratégias mais assertivas na comunicacdo de marketing
de produtos alimenticios;

c) identificar as Percep¢des que a sociedade de Caxias do Sul tem diante os

diferentes modelos de publicidade.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Com o passar dos anos, os habitos das pessoas mudam e muitas coisas que sdo
importantes hoje, ndo sdo mais relevantes amanhd Os consumidores de produtos
alimenticios sdo impactados diariamente por propagandas de alimentos de diferentes
modalidades, sendo, por meio da comunicacdo de marketing, induzidas a consumir
determinado alimento, muitas vezes ainda desconhecido. Estudar as diferentes estratégias de
comunicacdo de marketing, utilizadas nas industrias alimenticias, trard ndo somente
diferentes oportunidades para que as empresas possam direcionar melhor a sua comunicagao
com seus possiveis clientes, como também conhecer as diferentes reacfes que sdo causadas
nos consumidores.

Cabe ressaltar 0 aumento da utilizacdo das redes sociais por parte das industrias
alimenticias e do ramo gastrondmico como um todo. Segundo Pedroso e Viana (2020), as
redes sociais, principalmente Instagram e Facebook, sdo considerados 6timos meios para
divulgar alimentos devido a forte tendéncia do uso da internet.

Também, o autor do estudo, futuro administrador e proprietario de uma inddstria de
alimentos, tem a oportunidade de aprofundar os conhecimentos e analisar 0 mundo que
envolve o marketing nas industrias alimenticias. Dessa forma, existe uma grande motivacao
para a realizacdo deste trabalho de conclusdo de curso. A partir da pesquisa, espera-se
entender a percepcdo que o consumidor tem referentes as diversas estratégias de
comunicacdo de marketing utilizadas nas empresas alimenticias. Acredita-se que tais estudos

ainda sdo escassos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo traz o referencial tedrico que sustenta o estudo, abrangendo desde a

questdo do marketing até elementos que descrevem a industria de alimentos.

2.1 MARKETING

Segundo Kotler (2015, p. 1), “em termos simples, marketing é a gestdo lucrativa do
relacionamento com os clientes. Seu objetivo é criar valor para os clientes a fim de capturar
valor em troca”. O autor afirma que o marketing ¢ também uma ferramenta que as
organizacfes usam como meio de analisar as reais oportunidades existentes no mercado,
desenvolvendo técnicas e estratégias para comercializar um determinado produto,
planejando e administrando todo o esforgo de venda.

Kotler (2015, p. 5) afirma também que “o conceito mais basico por trds do marketing
é o0 das necessidades humanas [...] elas incluem necessidades fisicas basicas de comida,
roupa, abrigo e seguranca; necessidades sbcias de pertencer a um grupo e de afeto; e
necessidades individuais de conhecimento e autoexpresséo. Os profissionais de marketing
ndo criaram essas necessidades: elas sdo elementos basicos da condi¢do humana”.

Ainda na dtica do mesmo autor, as organizagdes que se destacam em relacdo a
produtividade de seu marketing, sdo aquelas que entendem os reais desejos e necessidades
de seus clientes e, que estdo sempre proximos a eles. O autor cita como exemplo Alan
Mulally, CEO da Ford, que em grande parte do seu tempo de trabalho, fica vendendo carros
na concessionaria, meio no qual utiliza para ficar proximo a seus clientes.

Para Churchill e Peter (2000), o marketing é a forma de levar os produtos aos clientes
de maneira eficiente, tornando os produtos disponiveis para 0s consumidores finais, onde e
quando eles querem comprar, de modo com que essas trocas gerem valor. Keegan (2005,
p.22) afirma que nos ultimos 30 anos o conceito de marketing mudou por completo,
anteriormente o foco estava somente no produto e nos meios internos de producdo do
mesmo, tendo como objetivo o lucro. A mudanga veio a partir da troca da principal
importancia do produto para o cliente. O autor reflete que o “novo conceito de marketing,
que surgiu por volta de 1960, mudou o foco do produto para o cliente. O objetivo ainda era o
lucro, mas o meio de atingi-lo foi expandido para incluir os demais componentes”.

Fraga e Robson apud Vieceli (2010) afirmam que o marketing se origina da palavra

inglés Market, como um estudo de mercado e do cliente, com o objetivo de vender e entregar
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0 que 0 consumidor procura e, por consequéncia, trazer lucro a empresa. De forma
pragmatica o marketing tem seu significado literal o mercado, podendo entdo afirmar que
marketing é o estudo do mercado. E 0 meio no qual as empresas utilizam para observar, de
modo mercadoldgico, todas as tendéncias de mercado e criar novas oportunidades de
consumo.

Kotler e Keller (2018, p.3-4) afirmam que:

O marketing envolve a identificagdo e a sofisticacdo de necessidades humanas e
socias. Uma das mais sucintas e melhores definicdes de marketing é suprir
necessidades gerando lucro. Nesse sentido, tem-se 0 exemplo de quando o Google
percebeu que as pessoas precisavam de acesso mais eficiente e eficaz a informagdes
na internet. Para isso ele criou um potente mecanismo de busca que organiza e
prioriza as consultas. Outro exemplo foi quando a IEKA notou que os consumidores
queriam bons méveis a pregos substancialmente mais baixos, ela criou sua linha de
mdéveis desmontdveis. Com tais acBes, ambas demonstraram sua competéncia de
marketing ao transformarem uma caréncia particular ou social em uma oportunidade
lucrativa de negdcios.

Os autores, ainda acrescentam que o marketing pode estabelecer distintas definices,
sob vis@es sociais e gerenciais. De ponto de vista social, os autores afirmam que o marketing
¢ “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessSitam e desejam por
meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”. O pensamento do
marketing moderno, para 0s autores, consiste na relacdo de criar valor entre o
compartilhamento entre os clientes e as empresas, considerando o marketing de forma
“gerencial”, ele ¢ visto como “a arte de vender produtos”, mas para os autores, no marketing
as vendas sdo somente a ponta do iceberg, indicando que existe uma infinidade de itens

importantes antes da prépria venda.

2.1.1 Historico

Wilkie e Moore (2003) apud Ajzental (2008), explicam a histéria do marketing e
quatro fases, o pré-marketing, a fundacdo da area, a formalizacdo da area, a mudanca de
paradigma e a intensificacdo da area. Na fase considerada como de pré-marketing, anterior ao
ano de 1900, o processo se baseava em torno do campo da economia, sem nenhum estudo
concreto no campo de marketing. J& na era considerada como de fundacdo da &rea de
marketing, no periodo dos anos 1900-1920, ocorrem 0s primeiros estudos, sendo o marketing
ligado as atividades econdmicas, com embasamento na distribuicdo. A fase de formalizacédo

da area de marketing, entre 0s anos 1920 e 1950, ¢ momento marcado pelo nascimento dos



17

principios de marketing. J& na quarta fase ocorre uma mudanca de paradigma, no periodo de
1950 a 1980. Nessa época, ocorre 0 aumento no consumo norte-americano que reflete nas
mudancas de paradigmas referentes ao marketing, surgindo o marketing como ponto de vista
gerencial. Na era de intensificacdo, de 1980 até os dias atuais, 0 marketing se diversificou em
interesses especializados, devido a grandes mudangas no mundo dos negdcios, que fizeram
com que as empresas tivessem novos desafios como: retornos em curto prazo, globalizagéo,
reengenharia e enxugamento do quadro de funcionarios.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que “o marketing, resumidamente, gira
em torno de trés disciplinas importantes: gestdo do produto, gestdo de clientes e gestdo da
marca” (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010, p.29). Os autores dividem o foco
do marketing na gestdo de produtos (1950-1960), na gestdo de clientes (1970-1980), sendo
gue o foco mudou nas décadas de 1990 e 2000, onde foi abordada a gestdo de marcas. Os
autores ainda resumem todas essas evolu¢Ges em seis décadas partir de 1950. Em 1950, no
Pds-Guerra, os estudos eram com base no ciclo de vida do produto, imagem da marca,
segmentacdo de mercado, conceito de marketing e a auditoria de marketing. J& em 1960,
periodo caracterizado pela amplitude da area, surgiram os 4Ps de marketing (preco, praca,
promocdo e produto), a miopia de marketing, o marketing do estilo de vida e a ampliacéo do
conceito de marketing. Na década de 1970 ocorre uma turbuléncia no mercado, onde
acontecem as principais defini¢bes do mercado alvo, posicionamento, marketing estratégico,
marketing de servico, marketing social e macromarketing.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) classificaram a década de 1980 como a das
incertezas, onde ocorreram as batalhas de defensores entre o marketing global, local, direto,
de relacionamento e também do marketing interno. Na década seguinte (1990) o que
prevaleceu foi o marketing “um-para-um”, onde ficaram em destaque o marketing: emocional,
na internet e e-business e de patrocinio. Nessa mesma década comegou-se a entender e estudar
melhor a ética do marketing. Ja nos anos 2000, os autores identificaram que o marketing era
voltado para area das financas, com retorno sobre o investimento, valor da marca, valor para o
cliente e responsabilidade social. Também nos anos 2000, o “empoderamento” do cliente foi
introduzido, simbolizando o poder que o cliente tem na relagdo da compra de um produto, Foi
também nessa década que surgiram os primeiros tipos de marketing nas redes sociais, além
dos conceitos de autenticidade e de cocriacao.

Kotler (2010) afirma que nos ultimos anos o marketing sofreu trés principais
evolugdes. O Marketing 1.0 teve seu surgimento na era industrial, a partir da comercializagao

em massa, onde as empresas tinham a producdo em escala com padrdes ja estabelecidos. No
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Marketing 2.0, o foco principal estd no consumidor e nas suas necessidades a fim de
satisfazélo. O marketing 3.0 surgiu com a importdncia nos valores humanos dos
consumidores, o com o principal objetivo fazer a diferenca na vida das pessoas.

Kotler (2017) acrescenta que, ap6s uma década de muitas mudangas, o marketing
evoluiu para a sua versdo “4.0”, com o maior impacto das redes sociais na vida das pessoas,
sendo ainda centrado no consumidor, porém agora com o uso de novas tecnologias que
mudaram o jeito de agir e pensar das pessoas. Para o autor, 0 marketing 4.0 é a transformacéo
de clientes em defensores da marca no meio digital. Essa lealdade do cliente é relacionada
com a disposi¢do que ele tem para defender a marca em questdo, sendo assim o marketing 4.0
tem como objetivo fortalecer a unido da marca com o cliente, tornando-o um advogado da
marca. No marketing 4.0 ocorre uma interacdo on-line e off-line entre as empresas e seus
respectivos clientes. Assim, o marketing se tornou interligado aos sentimentos humanos,
conectado as transformagdes sociais e da revolucdo que ocorreu na rede. E considerado o
“marketing da horizontalidade”, com maior igualdade, com objetivo de aproximar os clientes
e ganhar o seu apoio. Para Kotler (2017, p.20), a internet esta interligada ao marketing 4.0,
pois a internet, “[...] trouxe conectividade e transparéncia as nossas vidas [...]”. Assim, novas
formas de comercializacdo e interacdo com clientes deveriam ser pensadas.

No mundo virtual, é possivel realizar diversas atividades simultaneas, o que mudou
consideravelmente a maneira de se comunicar, se expressar e se comercializar produtos e
servicos, fazendo com que as empresas tenham que ser cada vez mais ageis para atrair a
atencdo de seus consumidores. Dessa forma, Kotler (2017, p.21) trata a respeito dessa rapida e

nova comunicagédo entre empresa-cliente:

Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que campanhas
publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais tornaram-se a
principal fonte de influéncia, superando as comunicagdes de marketing e até as
preferéncias pessoais.

2.1.2 Composto de marketing

Kotler (2000) retrata 0 composto de marketing como a base do marketing moderno, o
conjunto das principais ferramentas que a empresa tem para alcancar seus objetivos em seu
mercado-alvo. O composto é conhecido também como 4Ps: produto, preco, pragca e promocao.
Em relacdo ao produto os itens que sdo levados em consideracdo sdo variedade, qualidade,

design, caracteristicas, marca, embalagem, tamanhos, servicos, garantias e retornos. A praca é
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o local onde a empresa coloca a venda o que tem para oferecer, tendo como itens relevantes
os canais de distribuicdo, a cobertura, o sortimento, a localizagdo, o estoque e o transporte.
Para o preco, 0 que as empresas tém de levar em consideracao a organiza¢ao dos mesmos para
promover descontos, subsidios e prazos de pagamento, e também ceder condicOes de crédito
para os consumidores. O ultimo elemento é a promog¢éo que consiste na propaganda, na venda
pessoal, na publicidade, relacbes publicas e merchandising da empresa.

Para Andrade (2010), o produto é aquilo que a organizacdo ira oferecer para o
consumidor final e ele constitui diferentes processos individuais até serem oferecidos no
mercado. Cobra (2010) afirma que os produtos e servigos devem ter boa qualidade e possuir
especificacbes que atendem as exigéncias dos consumidores. Os produtos devem também, de
certa forma, seduzir os consumidores, sendo diferenciados quanto a modelo, marca, tamanho
e valor.

Para Honorato (2004), o preco € valor quantificavel na troca entre a organizagdo e o
cliente, ou seja, o dinheiro que é desembolsado pelo cliente para adquirir um bem ou servico.
O valor tem que estar de acordo com o mercado e também tem que estar de acordo com o
potencial de compra dos consumidores finais. Andrade (2010) liga o termo “prego” as
atividades financeiras da empresa, e tem como objetivo tornar o processo rentavel e trazer
lucros para organizacao. Para Zenone (2013), o prec¢o esta diretamente ligado a concorréncia,
e ao consumidor em comum das empresas, sendo assim o preco de uma suposta empresa “a”
afeta no custo do produto/servi¢co de uma empresa “b”.

Cobra (2010) afirma que “a distribui¢do precisa levar o produto certo ao lugar certo
através dos canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura que ndo deixe faltar produto
em nenhum mercado importante...” (COBRA, 2010, p.44). Sendo assim, a logistica das
fabricas, depositos e distribuidores devem ser bem estruturados e organizados para suprir toda
a demanda do mercado. Para Hara, Horita e Escanhuela (2003), o termo “praga” est4 alinhado
ao caminho acessivel e eficaz do consumidor até o produto, e as empresas sdo as responsaveis
por tornar isso possivel, utilizando todos os esfor¢os de marketing. Andrade (2010) reforca
que a praga € 0 meio que as empresas organizam toda a logistica para entregar os produtos aos
consumidores, organizando todos 0s canais necessarios para que o processo ocorra da melhor
maneira possivel.

O ultimo P é a promocdo, meio pelo qual as empresas utilizam para atrair potenciais
clientes, utilizando métodos de marketing. Andrade (2010) considera a promog¢do como a
comunicacdo entre a empresa e consumidor para divulgar produtos/servicos a fim de

aumentar as vendas. Para Zenone (2013), o principal de todo o processo da venda de um
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produto € a comunicacdo com os clientes, ndo basta somete ter um bom produto e com um
preco acessivel. Gioia (2006) afirma que a promocao é toda a forma de comunicagéo por parte
da empresa, a fim do consumidor reconhecer a necessidade do produto/servico divulgado,

identificado as necessidades que ele satisfaz.

2.1.3 Comunicacgdo de marketing

Kotler e Keller (2018, p. 614) afirmam que a comunicacdo de marketing ¢ “o meio
pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente- sobre os produtos ¢ as marcas que comercializam”. Os autores reforcam que
essa comunicacdo tem o objetivo de criar lacos de relacionamentos com os clientes, estando
diretamente ligada a rentabilidade da empresa, pois tende a impulsionar as vendas. Os autores
ainda acrescentam que, nos anos 80, para atingir 80% das mulheres norte-americanas era
necessarias apenas trés redes de TV. Nessa década, seriam necessarios 100 canais para atingir
a mesma proporcdo. Isso acontece devido a constante evolucdo e transformacéo,
principalmente pelo rapido crescimento do uso de smartphones e maior uso da internet.

Para Kotler e Keller (2018), as empresas enfrentam grandes desafios atualmente,
principalmente por terem optado por outros tipos de midias, fugindo da tradicional, e também
pelo forte bombardeio que os consumidores tém no dia a dia por parte de agdes publicitarias,
gue muitas vezes sdo invasivas e passam despercebidas. Dessa forma, cabe ao profissional de
marketing utilizar meios criativos e inteligentes para atrair clientes, sem intrometer em suas
vidas e tornar enfadonha a comunicacdo. A integragdo do marketing deve ser de forma
inteligente de modo a retratar a importancia de produto/servicos pelo ponto de vista do
consumidor.

Kotler e Keller (2018) trazem oito elementos que compdem o mix de comunicacao de
marketing. A propaganda busca apresentar produtos e servi¢os por meio de midias impressas,
eletronicas (radio e TV), em rede (telefone, internet) e também de forma mais expositiva
(cartazes, placas de sinalizacdo e paneis). O segundo é a promocdo de vendas que visa
incentivar o consumo de curta duragdo, através de amostras, cupons, prémios, bonificacdes e
propagandas de exposicdo. O terceiro sdo 0s eventos e experiéncias, atividades patrocinadas
pela empresa interessada em divulgar seu produto/servico, podendo ser ligadas a arte, esporte,
entretenimento e causas sociais. Ja a comunicacdo de marketing envolve a relagdes publicas e
a publicidade, estando ligada a prote¢do da imagem da empresa e comunicagdo direta com 0s

produtos, sendo direcionada a consumidores e funcionarios da empresa. Ja o quinto item é o
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marketing on-line e de midias sociais, que também se direciona para a captacao de clientes de
forma online, com o objetivo de melhorar sempre a imagem do produto por parte dos
consumidores. O mobile marketing representa a comunicacdo especifica para celulares e
tabletes. A sétima forma de comunicacdo é o marketing direto e interativo, que procurar ter
contato direto com o consumidor, por meio do telefone, e-mail, correio, enviando uma
proposta direta ao potencial cliente. A udltima forma de comunicagdo é a venda pessoal,
conhecida como “cara a cara”, apresentando dirctamente o produto para o cliente e mostrando
seus diferencias, chegando a venda final do produto/servico.

Belch e Belch (2014) acrescentam que a comunicacdo integrada de marketing é
movida pelas diferentes formas que as empresas comercializam seus produtos/servicos, sendo
que, ao longo dos anos, ocorreu uma revolucdo no modo de ver o marketing e de fazer
propaganda, principalmente pelo fato do custo das propagandas nas midias tradicionais terem
ficado com um valor muito alto, ndo oferecendo uma boa relagdo para empresa. Assim, as
organizagOes direcionaram a verba para promocdes e propagandas com um custo mais baixo,
como a internet, e também para promoc¢do em vendas, 0s patrocinios, dentre outros modelos

conhecidos como de marketing direto.

2.1.4 Propaganda de marketing

Belch e Belch (2014, p.7) afirmam que a propaganda e promocdo sdo elementos
esséncias em nossa sociedade tornando-se um meio de comunicacao vital entre as empresas e
consumidores. Para os autores, nos Ultimos anos as empresas necessitam cada vez mais da
propaganda para vender seu produto/servi¢o. Os autores ainda afirmam que a “propaganda e
promocdo desempenham um importante papel no processo de troca, informando o0s
consumidores sobre o produto ou servico de uma organizagcdo e convencendo-os da
capacidade desse produto ou servigo atender as suas necessidades e desejos”.

Ao longo de muitos anos 0 meio que as empresas utilizavam para realizar propagandas
eram os de comunicagao de massa, na dependéncia de agéncias de marketing que norteavam o
modelo de comunicagéo. A partir dos anos 80, as empresas comegaram a notar a necessidade
de organizar de forma mais integrada as suas ferramentas promocionais. Assim, surgiram
areas direcionadas a promog¢do de vendas, ao marketing direto e as relacdes publicas, que
enfocavam a propaganda como modelo principal para a comunicagdo de marketing. Essas
empresas mudaram o jeito de gerenciar a comunicagdo integrada de marketing (CIM),

adotando diferentes meios promocionais, sem depender exclusivamente da propaganda em
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midia de massa. “Varias empresas também comecaram a olhar mais além das agéncias de
propaganda tradicionais e a utilizar outros tipos de especialista em promocdo para
desenvolverem e promoverem os diversos componentes de seus planos promocionais”
(BELCH; BELCH, 2014, p.8).

Belch e Belch (2014) afirmam que o répido crescimento e desenvolvimento do
marketing do banco de dados proporcionou as empresas um modelo direto de propaganda ao
publico-alvo, de forma mais assertiva aos reais clientes. Dessa forma, as empresas, a partir de
dados individuais de seus clientes, como perfis geograficos, demograficos e psicograficos,
padrbes de compra, preferéncias de midia, classificacdo de crédito e informacdes financeiras,
conseguem juntar informacgdes necessarias para utilizar métodos de marketing eficientes para
atrair novos clientes. O programa que agrupa esses dados e estabelece preferéncias de clientes

€ 0 CRM (Customer Relationship Magement).

2.1.5 Promocéo de Vendas

Para Ferracciu (2007), promocdo de vendas estd diretamente ligado a técnica de
promover venda, sendo exemplificado como o ato de promover e fomentar a venda de um
produto/servico. E a partir dela que a comunicagdo entre a empresa e consumidor se
aproxima, favorecendo a efetivacdo das vendas. O autor ainda afirma que a promocdo pode
ser de diversas formas e com técnicas diferentes, como ofertas, atrativos, prémios e brindes,
além de diversos meios de divulgacdo do produto a fim do cliente acreditar que necessita do
produto/servico exposto pela empresa.

Ferracciu (2007, p.12) afirma que o marketing promocional é “uma operagdo de
planejamento estratégico ou tatico combinado, sinérgica e sincronizadamente, as agdes de
promocao de vendas com uma ou mais disciplinas das outras comunicagdes multidisciplinares
de marketing”. Existem importantes técnicas para promo¢do de vendas, que podem ser
direcionadas a qualquer pessoa, podendo ser fisica ou juridica, sendo que as responsabilidades
e caracteristicas sdo divididas em um promotor, um agente intermediario e um receptor
(comercial e final). O promotor € toda pessoa, empresa ou organizacdo que delega a parte
responsavel de toda a estrutura do marketing dos seus produtos e servi¢cos, tornando a
responsabilidade da elaboragdo do projeto a terceiros, que sdo definidos como agentes
intermediérios. Esses sdo responsdveis por toda estrutura de planejamento, criacdo e
implementacdo das promog¢des dos produtos divulgados. Todo esse planejamento de

promocdo é direcionado aos receptores, que sdo divididos em comerciais e finais. O autor



23

acrescenta que a promocao de vendas € uma atividade viva, e que um tipo de estratégia para
um produto nem sempre pode dar certo para outro. Assim, o tipo de comunicacdo deve ser

analisado cuidadosamente para se tornar o mais assertivo possivel.

2.1.6 Estratégias de comunicacdo em marketing

Segundo Waissman, Campana e Pinto (2011), a estratégia de comunicacdo em
marketing esta ligada a arte de planejar e aplicar a comunicacdo em beneficio de uma
organizacéo, a fim de promover algum produto/servigo. Os autores ligam a comunicagdo com
0 ato de planejar, a partir do comportamento que o consumidor tem no mercado. Assim, cabe
a empresa identificar suas caracteristicas e anseios, para colocar em pratica a estratégia mais
adequada.

Waissman, Campana e Pinto (2011) identificaram passos importantes para a
elaboracdo do planejamento de comunicacdo: diagndstico, recomendacgdes, implementacéo,
avaliacdo e controle. Esses passos estdo ancorados nos objetivos do publico-alvo da
organizacdo. O sucesso para uma estratégia de comunicacdo eficaz é entender quais sdo as
caracteristicas e habitos dos consumidores alvos.

Para Ogden (2002), a estratégia de propaganda eficaz leva uma mensagem criativa,
sendo que o planejador da campanha deve seguir algumas etapas para a elaboragédo da mesma.
Primeiramente, deve descrever o mercado-alvo, criando uma “cara” para os consumidores
almejados. Apos, deve-se estabelecer uma relacdo com os principais concorrentes, verificando
as vantagens e desvantagens. O passo seguinte é fornecer uma promessa ao consumidor,
mostrando a vantagem competitiva do segmento apresentado. E necessario também expor
uma justificativa para compra, mostrando os beneficios que o produto pode trazer. Dentro da
estratégia de propaganda também é necessario conter as exigéncias organizacionais, como
algum slogan especifico ou também o proprio logotipo da empresa. Por fim, a propaganda
deve conter uma justificativa, permitido a defesa de todas as ideias e conceitos que compdem
o plano.

Ogden (2002) ressalta algumas das principais estratégias de propaganda usadas pelos
anunciantes. A primeira € a afetiva, que se baseia na emocéo para influenciar o consumidor,
onde o humor é frequentemente utilizado. A segunda esta ligada a criacdo de uma imagem do
produto ou marca com base em aspectos psicoldgicos. A terceira € a proposi¢do exclusiva de
venda, baseada na prova das caracteristicas do produto que sdo superiores aos concorrentes. A

quarta estratégia € a de ressonancia, onde sdo utilizadas experiéncias de outros consumidores
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para mostrar que o produto é de qualidade e vale a pena comprar. A quinta estratégia esta
relacionada ao posicionamento de produto e marca, que possui uma natureza de longo prazo,
permitindo que o anunciante crie uma posi¢do Unica na mente do consumidor em relacdo a
seus concorrentes, sendo percebido a partir da qualidade, preco ou longevidade. A ultima
estratégia é a genérica, usada em um novo mercado ou em um mercado monopolista, na qual
a empresa domina a categoria do produto. Dessa forma, ndo h& nenhuma promessa de
superioridade em relacdo a concorréncia.

Kotler e Armstrong (2003, p. 364) definem que “o design do produto, seu preco, o
formato e cor de sua embalagem, as lojas que o vendem — tudo comunica algo a seus
compradores”. Shimp (2002) acrescenta que embora 0 mix de promog&o seja o principal meio
de comunicacdo, 0 mix de marketing interno (produto, preco, praca e promocdo) deve ser
planejado e comandado de forma que a comunicacdo do produto cause 0 maior impacto

possivel nos consumidores.

2.1.7 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais
e psicologicos. Churchill e Peter (2005, p.154) afirma que “um dos meios mais importantes
pelos quais uma sociedade influencia 0 comportamento dos individuos é sua cultura”. Ao
expressar sua cultura, as pessoas estdo mostrando que valorizam determinadas coisas,
mostrando o que realmente € interessante para o seu gosto.

Além dos fatores culturais, o consumidor é influenciado por fatores sociais, definidos
pelo seu status social e papel diante a sociedade. Para Kotler e Keller (2006, p.179), o papel é
0 que se espera da pessoa diante a sociedade, no que se refere as atividades desempenhadas.
Os autores acrescentam que cada papel traz consigo um status, ou seja, os produtos escolhidos
sao ligados ao seu status, seja ele real ou desejado. Os autores acrescentam também que “as
decisbes do comprador também s&o influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e
estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdémicas, personalidade, autoimagem,
estilo de vida e valores”.

Kotler e Keller (2006), analisando os fatores pessoais, explicam que no decorrer da
vida surgem novos acontecimentos, como casamento, nascimento dos filhos e promoc¢éo no
trabalho, entre outros acontecimentos, podendo ser de forma positiva ou negativa
financeiramente. Assim, as novas necessidades mudam o modelo de consumo das pessoas,

que estdo diretamente ligadas a renda e de que forma ela é gasta. O consumidor opta por
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produtos e marcas cuja personalidade estd mais de acordo com sua autoimagem e estilo de
vida, permitindo as empresas adaptarem seus produtos conforme o estilo de vida de seus
clientes, estando de acordo com possiveis restricGes monetarias de seus consumidores.

Analisando os fatores psicoldgicos, cabe ao profissional de marketing entender o
consciente do consumidor e compreender a forma de fazer com que ele crie o estimulo da
compra. Nesse contexto, Kotler e Keller (2006, p.182) afirmam que todos os consumidores
sdo motivados por necessidades e desejos que podem estar ligadas ao bem-estar. Para os
autores, “desejos sdo as ‘necessidades’ aprendidas durante a vida de uma pessoa”.

Para Mowen e Minor (2003), conhecer o publico-alvo e seu comportamento auxilia as
empresas a tomarem as suas decisfes de marketing referentes aos produtos, e é de extrema
importancia estudar, de forma persistente, 0 comportamento do consumidor. Dessa forma, as
organizagOes tém a possibilidade de detectar quais as suas oportunidades ou ameacas.

Nalawade e Nale (2013) apud Rupio (2017) avaliam o comportamento do consumidor
como um processo dindmico, complexo e multidimensional, onde todo o processo decisério
gira de acordo com hipdteses geradas a partir do comportamento do mercado alvo. Dessa
maneira, Belch e Belch (2007) entendem o comportamento do consumidor como todo o
processo que envolve a procura, a escolha e a compra de algum produto/servi¢o. Todo esse
processo tem como objetivo satisfazer as necessidades e desejos do individuo. Schiffman e
Kanuk (2000) acreditam que estudar é buscar entender como os consumidores irdo tomar suas
decisbes e a forma como irdo gastar seu tempo e dinheiro, sendo uma das principais questdes
para os profissionais de marketing.

Solomon (2002) acredita que conhecer as caracteristicas dos consumidores é
fundamental. Através disso, é possivel definir estudo do comportamento do consumidor é
algo continuo, pois cada vez mais os clientes procuram dar um determinado valor em troca de
outro. Cada consumidor possui diferentes fatores que influenciam no momento da compra,
Salomon (2002) indica que dimensbes demogréaficas, como idade, classe social, género,
estilos de vida e local geografico somam-se a outros fatores que estdo diretamente ligadas em
tal processo decisorio.

Solomon (2016) afirma que o comportamento do consumidor € um processo que
envolve uma troca e analise no processo entre a empresa e 0s consumidores, onde o cliente
recebe algo de valor, algo ligado a alguma necessidade ou desejo. Nesse sentido, existe a
importancia da andlise a respeito de questdes importantes na pré-compra, na compra e na
poscompra. Assim, é fundamental entender os motivos que os consumidores pelos quais

precisam de um produto, se 0 produto atende as expectativas e as principais fontes de
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informacdes para saber mais sobre determinado produto. Cabe aos profissionais de marketing
analisar os fatores situacionais para compreender os desejos e anseios dos clientes, para tornar
0 produto acessivel.

Solomon (2016) ainda complementa que os consumidores sdo diferentes e 0s impactos
dos mesmos sobre a estratégia de marketing utilizada pelas empresas também séo diversos. O
processo de conhecer suas caracteristicas € o elo fundamental para satisfazer as suas
necessidades e, assim, conseguir com éxito contemplar o conceito elementar de marketing que
indica que as empresas existem para satisfazer os anseios e desejos dos clientes.

As principais diferengas a serem analisadas no comportamento dos consumidores
dizem respeito a idade, a faixa etaria e ao género. Solomon (2016) também enfatiza que a
familia e o estado civil sdo variaveis demograficas importantes a serem analisadas. Também é
de extrema importancia analisar a classe social e renda, para compreender melhor o
comportamento dos consumidores. A raca e etnicidade também deve ser analisada, tendo em
vista que alguns grupos étnicos podem definir algum tipo de consumo diferente de outro.
Algumas empresas também levam em consideracdo dados geograficos dos consumidores,
lancando produtos em territorio nacional para atrair consumidores que vivem em outras
regides onde € valorizado esse produto.

Para Solomon (2016), a anélise do estilo de vida dos consumidores traz a tona o que o
consumidor gosta de fazer e o que ele valoriza. Tal investigacdo se torna sempre constante e
se modificando de acordo com o tempo para se adequar as novas tendéncias de consumo. As
empresas tém como objetivo, nessa fase, criar lacos com os clientes, os fidelizando, aplicando
0 chamado marketing de relacionamento, criando motivos para que o cliente seja fiel ao longo
do tempo.

2.1.8 Marketing Digital

Tavares (2019) define o marketing digital como acfes que sé@o realizadas na internet,
com o objetivo de promover algum produto ou servico.

Solomon (2011) define o marketing digital de maneira mais pratica que o tradicional,
sendo muito mais econdmico. O autor acrescenta que no marketing digital a internet é que faz
a ligacdo entre empresa e consumidor, de maneira mais individualizada para cada publico
alvo.

Gabriel (2010) conceitua o marketing digital como 0 modo que as empresas utilizam

as estratégias na internet que unem os 4ps de marketing (produto, preco, praga € promogao).
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Torres (2009) afirma que o marketing digital € composto por sete acdes estratégicas, o
primeiro é o marketing de conteudo, que consiste em conteudos publicados em um site,
tornando visivel na internet. O segundo é o marketing nas midias sociais, que sdo sites na
internet, que permite a interacdo social e colaborativa entre as pessoas, ja 0 terceiro é o
marketing viral, que consiste no envio de mensagens de uma pessoa a outra, com objetivo de
transmissdo de uma mensagem de marketing. A quarta acéo estratégica é o E-mail marketing,
que sdo e-mail enviados diretamente a possiveis consumidores. A quinta acdo é a publicidade
online, que teve inicio com banner publicados em sites, podendo ser interativos com som e
videos, a sexta acdo estratégica é a pesquisa online, podendo ser apoiada por programas de
computador, facilitando a vida do consumidor, ja a ultima acdo é o monitoramento, que une
os dados de todas as outras agdes monitorando as estratégias taticas e operacionais.

Vaz (2011) acrescenta que o marketing digital é constituido pela metodologia dos 8ps,
0 1° P, é o da pesquisa, que consiste na busca de informag6es sobre o consumidor, 0 2°P é 0
do planejamento, onde todas as informacgdes arrecadadas sdo usadas para criacdo de
estratégias de marketing, como websites, o 3°P é o da producdo, que sdo as acles ja
estruturadas no planejando, o 4°P é o da publicacdo, que sdo os contetidos que chegaram até o
consumidor, o 5°P é o da promogdo, que sao criacdes de campanhas promocionais por meios
digitais, o 6°P é o da propagacdo, que envolve redes sociais, blogs, féruns, meios utilizados
para empresa passar a informacao a seus clientes, 0 7° P é o da personificacdo, que no caso do
marketing digital tem a ver com a relacdo do cliente e empresa, utilizando e-mail ou redes
sociais para a fidelizacdo e realizacdo de promocdes, o oitavo e Gltimo P é o da precisdo, que
sdo os resultados que a empresa obteve na utilizagcdo do marketing digital.

Dentro do cenario do marketing digital temos o e-commerce, ou melhor, comércio
eletrbnico, segundo Stefano e Zattar (2016), o e-commerce vem se tornando cada vez mais
maduro entre as empresas e cabe ressaltar que também vem evoluindo muito e se
modificando. Os autores definem de maneira geral que o e-commerce € 0 modo que as
organizacOes usam para melhorar o desempenho das suas vendas, por meio da internet,
influenciando diretamente na rentabilidade da empresa. Cruz e Silva (2012) acrescentam que
0 uso do comércio eletrbnico (e-commerce) esta aumentado, e esse modelo de negdcio veio
para facilitar a vida dos consumidores e as empresas devem aplicar a metodologia dos 8Ps
para implementar um e-commerce eficaz.

Segundo Dal’laqua (2018) a partir do crescimento do marketing digital, o consumidor
passou a ter mais liberdade na decisdo de compra e pesquisa por informagdes de produtos e

servigos, devido ao acesso facilitado a qualquer momento.
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2.1.9 Marketing nas redes sociais

Sulz (2019) define as redes sociais como tecnologias que foram criadas para facilitar
as conexdes sociais, promovendo 0 relacionamento entre as pessoas. O autor exalta o
Facebook, Instagram e Twitter como as principais redes sociais atualmente.

Neves (2015) adiciona que as redes sociais além de promover a interagdo entre as
pessoas, elas estdo cada vez mais importantes em funcdo de exercer papéis sociais e estdo
sendo usadas com mais responsabilidade e seriedade.

Valle (2021) traz a tona a crescente utilizacdo das redes sociais para a utilizacdo em
forma de marketing de produtos e servigos, onde muitas empresas comegaram a investir parte
do seu orcamente em publicidade nas redes sociais.

Business (2017) afirma que cada vez mais sdo utilizados videos nas redes sociais para
atrair potenciais consumidores, desse modo a interacdo com o cliente se torna mais eficaz,
pelo fato de ser mais réapido e facil de entender a mensagem que a empresa esta passando.
Silva (2017) acrescente que para atrair mais pessoas e chamar a atencdo, as empresas utilizam
pessoas conhecidas para divulgar seus produtos, como por exemplo, os influenciadores
digitais, que partilham com seus seguidores o produto a fim de incentivar o consumo do
mesmo. Silva e Tessarolo (2016) consideram que a utilizagcdo do marketing de influéncia tem
crescido, e que também os consumidores tém procurado constantemente as informacdes do
produto nas redes sociais antes de compra-lo e essa técnica pode fortalecer o que esta sendo
divulgado.

Segundo Valle (2021) as ferramentas utilizadas no marketing nas redes sociais séo o
Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin entre outras, e cabe a organizacdo decidir qual canal
sera melhor para chegar no publico alvo. O autor reforga que nesses canais de divulgagéo
objetivo principal é justamente promover promogdes de venda de servicos e produtos.

Valle (2021) afirma que as empresas precisam se adaptar a0 marketing nas redes
sociais, tendo em vista que esse modelo é o que mais cresce em todo 0 mundo, e que as redes
sociais esta sendo o principal meio para criar lacos de relagcdo com clientes. Ainda na 6tica do
mesmo autor, o link patrocinado tem proporcionado as empresas mais autonomia e uma
melhor estruturacdo da divulgacéo dos seus produtos. O autor ainda traz a tona a importancia
da postagem que estd sendo divulgada, devendo ser analisada com todas as técnicas
necessarias para impactar o consumidor e que a fidelizacdo nas redes sociais se da a médio e

longo prazo.
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2.2 MERCHANDISING

Campos (2019) define o merchandising, como as diferentes técnicas de exibicdo de
um produto ou marca, no caso dos pontos de venda, é utilizado como técnicas de exibicdo de
produtos, a fim de mostrar o produto ao cliente da melhor forma possivel e tornar experiéncia
de compra algo emocionante. A autora traz a tona a importancia do merchandising no impacto
do consumidor, pois ele cria um elo entre a empresa e cliente.

Patel (2019) divide o merchandising em 5 grupos, o primeiro ¢ o “visual” que € parte
concreta vista pelo consumidor, no caso de um ponto de venda fisico, tem a ver com a vitrine
e a exposicdo dos produtos. O segundo é o merchandising editorial, mais usados em filmes,
sdo as marcas e produtos que aparecem de forma subliminar e que impactam o modo de ver a
marca por parte dos consumidores. O terceiro € marketing focado no ponto de venda, que tem
a ver com a organizacdo dos produtos, chamando a atencdo dos clientes e incentivando a
compra. O quarto € o merchandising de varejo, que sdo acGes promocionais envolvendo a
compra de um produto. O quinto e Gltimo € o merchandising digital, que por meio da internet,
a empresa divulga seu produto, muitas vezes também de maneira mais sutil, por meio de
influenciadores. O autor ainda reforca que redes sociais e blogs fazem parte do merchandising
digital.

2.3 A INDUSTRIA DE ALIMENTOS

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos — ABIA (2020), 58% de
toda a producédo agropecuaria brasileira é processada pela industria alimenticia. Sendo o maior
gerador de empregos, o setor alimenticio conta com 36,1 mil empresas e gera 1,6 milhdo de
empregos diretos e formais, correspondendo a 23,1% dos empregos das indastrias de
transformacéo brasileira. O faturamento do setor representa 9,6% do PIB brasileiro, com uma
média de R$ 11,8 bilhdes em investimentos no setor, tendo movimentado R$10,5 bilhdes em
fusbes e aquisi¢des. Em relacdo ao mercado externo, cerca de US$ 34,1 bilhdes de dolares sdo
exportados anualmente, sendo a Asia o principal mercado. O Brasil é o segundo exportador
mundial de alimentos industrializados em volume e o quinto em valor. Em 2020, houve um
crescimento de 0,8% em faturamento e 2,7% em producdo das industrias alimenticias no
primeiro semestre, comparando com o0 mesmo periodo de 2019. Os fatores que contribuiram

para isso foi o aumento do consumo interno de alimentos, principalmente nos domicilios,
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decorrente do isolamento social causado pela pandemia do coronavirus, 0s setores que mais se
destacaram foram acgucar (+22,6%), 6leos vegetais (+3,9%) e carnes (+1,9%).

A ABIA (2020) levanta algumas perspectivas futuras no setor alimenticio. A pandemia
do coronavirus mudou o estilo de vida das pessoas, influenciando nos critérios de escolhas de
alguns alimentos. A Associacdo destaca que alimentos preparados em domicilios teve grande
aumento em 2020, tanto nas vendas de varejo, bem como delivery de comidas prontas. Para a
entidade, em um cenario pos-pandemia, a industria alimenticia deve aumentar rapidamente e
expandir seus volumes de abastecimentos para 0s negocios que estdo reabrindo, como bares e
restaurante para atendimentos nos locais. Ja analisando o cenario externo, a projecao é de
crescimento de 11% nas vendas, mesmo tendo como projecdo uma retracdo do PIB entre -6%
e -5%.

Segundo o0 Sebrae-RS (2020), o estado do Rio Grande do Sul possui mais de 80 mil
pequenos negadcios no setor de alimentos e bebidas, 0 que coloca o estado entre as regides
com maior densidade de empresas com atividades na cadeia de alimentos no Brasil. O setor
gue mais apresenta empresas é o da panificacdo, confeitaria e chocolates. Entretanto, nos
ultimos anos, o segmento de bebidas teve um alto crescimento e também chama a atencéo dos
analistas.

Segundo a Ifope Educacional (2020), nos altimos anos escuta-se muito a palavra
“crise” no mundo dos neg0cios. Entretanto, a indUstria alimenticia é a quem mais impacta
positivamente na balanca comercial do Brasil, com crescimento em vendas e investimentos no
setor nos anos de 2017, 2018 e 2019. Em 2019, o Brasil se destacou por ser novamente o
segundo maior exportador de alimentos industrializados, ficando atras somente dos Estados
Unidos. O Brasil exportou, em 2019, para 180 paises, representando 19,2% das vendas. O
Brasil é primeiro produtor exportador mundial de suco de laranja; 2° exportador mundial de
café sollvel; 2° produtor e 1° exportador mundial de agucar; 2° produtor mundial de bombons
e doces; 2° produtor e 1° exportador mundial de carne bovina; 4° produtor mundial e 2°
exportador de 0leo de soja; 2° produtor mundial e 1° exportador de carnes de aves; além de 4°
produtor e 4° exportador mundial de carne suina.

A Ifope Educacional (2020) acrescenta que o valor que o consumidor ganha é um dos
fatores que mais implica na escolha do alimento. Infelizmente no cenario de restri¢des de
2020, a pandemia do coronavirus impactou diretamente na renda de muitas pessoas. Dessa
forma, foi priorizada a producdo de alimentos com pre¢os mais acessiveis e com uma validade
maior. Também se verificou uma maior procura por alimentos que fortalecem a imunidade.

Observa-se que a pandemia prejudicou alguns setores do ramo alimenticio, mas que, de
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qualquer forma, se as empresas se reinventarem e fortalecerem a conexdo com o0s

consumidores, poderdo voltar a crescer.

2.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DE MARKETING NA INDUSTRIA DE
ALIMENTOS

Para Ishimoto e Nacif (2001), houve uma grande evolugdo no sentido que o
consumidor tem em relacdo a postura de consumo de produtos alimenticios, em decorréncia
da busca por uma qualidade de vida melhor, em abordagens ligadas a dietas em funcéo da
salde, com produtos menos caloricos, ricos em fibras e pobres em sodio. Assim, a indudstria
alimenticia vem acompanhando esse interesse por parte do consumidor com maior atencdo.
Os autores também explicam que, como os alimentos sdo bens de primeira necessidade, a
procura € muito grande. Nesse sentido, para se destacar no mercado, as empresas sempre
estdo buscando criar novos produtos. Em decorréncia, para vendé-los, devem investir muito
em propaganda.

De acordo com Girardi (2002), os pregos praticados pela industria alimenticia podem
sofrer variaces onde o produto € comercializado, podendo ser possivel a aplicacdo de
descontos relacionados com a frequéncia ou quantidade de compra. Os canais de venda
podem ser diretamente para consumidores finais até o escoamento por parte de grandes
lojistas. O autor ainda acrescenta alguns meios de divulgacdo que podem ser utilizados para
mostrar o produto aos consumidores, como jornais, televisdo e revistas, entre outros meios de
comunicacao.

Porém, é também importante criar uma promocdao de venda, que pode ser por meio dos
vendedores ou junto aos revendedores. Para Campos (2012) os produtos alimenticios, dentro
do cenario das estratégias de marketing, sdo classificados como produtos de conveniéncia,
pois sdo adquiridos com uma taxa de frequéncia alta, onde o consumidor utiliza esforgo e
tempo reduzido no processo da compra, sendo que o principal meio de divulgacdo é a midia
de massa.

Para Cohen e Farley (2008) apud Pinhdo (2014), muitas empresas, no ramo
alimenticio, adotam a estratégia de marketing de utilizar meios psicologicos, como o
“priming”’, que consiste em manipular as decisdes que 0s consumidores poderdo tomar,
apresentando um conjunto de palavras, conceitos, imagens e apresentacfes, provocando uma

resposta automatica no comportamento do cliente.
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3 METODOLOGIA

Para Kauark, Manhdes e Medeiros (2010, p.53), “a metodologia ¢ a explicacao
minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de toda acdo desenvolvida no método (caminho) do
trabalho pesquisa”. Este capitulo traz o desenho metodoldgico projetado para a continuidade
do estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

E previsto o desenvolvimento de uma pesquisa descritiva de campo. Segundo Gil
(2008, p.28), as pesquisas descritivas “tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relagdes entre

as variaveis”.

Quadro 1- Quadro Metodologia

DELINEAMENTO

NATUREZA NIVEL ESTRATEGIA | POPULACAO | PROCESSO | PROCESSO
E AMOSTRA | DE DE
COLETA ANALISE

Quantitativo Descritivo | Enquete Populagdo 510 | Questionério | Estatistica.
mil habitantes. | estruturado.

Amostra: 389
respondentes.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Barros e Lehfeld (2007) acrescentam que na maioria das vezes 0s processos de
pesquisa sdo produzidos a partir de amostras, tendo em vista que ndo é possivel coletar todos
0s dados com a populagdo inteira do estudo. Conforme Diehl e Tatim (2004, p. 64),
“populagdo ou universo ¢ o conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com
respeito as variaveis que se pretende levantar”. Ja “a amostra ¢ uma por¢do ou parcela da

populagdo convenientemente selecionada”.
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A populacdo deste estudo é o conjunto de consumidores da industria alimenticia,
residentes na em Caxias do Sul, com idade igual ou superior a 18 anos. Estima-se uma
populacéo superior a quinhentos mil habitantes. Sera buscada uma amostra de 384 elementos
de tal universo. A amostragem adotada € a ndo probabilistica por conveniéncia. O termo nao
probalistico refere-se a amostras que ndo possuem a lista completa das pessoas que formam o
marco amostral, sendo assim ndo é possivel saber a possibilidade de cada individuo ser
selecionado para a amostra. Dessa maneira, ndo sera possivel generalizar resultados com
acertos estatisticos, a amostra dependerd, ao menos em parte, do pesquisador em questdo. O
termo por conveniéncia, se refere a amostra que seja acessivel ao pesquisador, e que possuam
disponibilidade. Esse tipo de amostra ndo possui um alto rigor estatistico sobre os resultados,

entretanto traz informacdes valiosas para compor o trabalho de pesquisa.

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Neste estudo sera utilizado o questionario estruturado como técnica de coleta de
dados. Gil (2008) acrescenta que este tipo do questionario tem como objetivo, por meio da
aplicacdo de perguntas, levantar informacdes sobre o tema da pesquisa. Com a aplicagdo do
questionario é possivel levantar diversas questdes especificas, demonstrando o0
comportamento das pessoas sobre determinado assunto ou situagdo. Barros e Lehfeld (2007)
adicionam gue o questionario de pesquisa deve ter como principio a clareza e a objetividade e
ndo deve ser muito extenso. Diehl e Tatim (2004) afirmam que o objetivo do questionéario é
coletar dados com diversas perguntas, que devem ser divididas em temas, e o elo principal é
que o pesquisador domine e tenha conhecimento sobre o assunto, para criar questionamentos
que consigam extrair as melhores informagdes para compor o trabalho de pesquisa. O
questionario a ser aplicado, disponivel no Apéndice A, é adaptado do trabalho de Damo
(2020). Foi realizado um pré-teste do questionario onde as perguntas foram enviadas a dez
voluntéarios, onde foi questionado a qualidade do mesmo e se havia a necessidade de alguma
modificagdo, ndo tendo nenhuma alteracéo a ser feita a pesquisa foi realizada para o restante

do publico.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Os dados extraidos serdo analisados através das técnicas da estatistica descritiva. Para

Neto (2004, p.13) estatistica descritiva ¢ “o ramo da estatistica que tem por finalidade
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descrever certas propriedades relativas a um conjunto de dados”. Desta maneira a utilizagdo
da estatistica descritiva analisa os fendbmenos, interpretando-os e transcreve as respectivas
amostras ou populacdes contidas no resultado da pesquisa. Em tal tipo de técnica,
primeiramente se analisa os dados e, em seguida, se constroem tabelas e graficos,

determinando as medidas resumo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Segundo Gil (2008) a analise de dados de uma pesquisa tem como principal objetivo
agrupar todos os resultados para permitir um estudo por parte do pesquisador, tendo como
norte principal responder os objetivos do estudo.

Neste capitulo serdo analisados os resultados que foram obtidos a partir da coleta das
respostas da pesquisa. Os entrevistados residem na cidade de Caxias do Sul e por meio de
diversas perguntas foi possivel identificar quais sdo as percep¢des que 0s respondentes tém
diante os diversos modelos de comunicagéo de marketing.

A amostra deste trabalho de concluséo de curso foi composta por 389 pessoas e a

pesquisa foi aplicada durante 0 més de abril de 2021.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O questionario contém duas questBes socio demogréaficas, ou seja, faixa etéria e
género. Do total dos 389 respondentes, 64% foram de sexo feminino e 36% do sexo
masculino. Em relacéo a faixa etaria da pesquisa foi dividida em 5 diferentes faixas, conforme
andlise da Figura 1, ficou clara a boa divisdo de idade das respostas da pesquisa até os 59 anos
com uma média muito parecida em cada escala de idade. A minoria do publico foram os que

representavam os “acima de 60 anos”.

Figura 1 - Faixa etéria dos respondentes

Faixa etaria:
388 respostas

@ DE 18 ATE 24 ANOS
@ DE 25 ATE 35 ANOS

DE 36 ATE 45 ANOS
@ DE 46 ATE 59 ANOS
@ ACIMA DE 60 ANOS

18,8%
LR

Fonte: dados da pesquisa (2021)
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Figura 2 — Importancia das propagandas em geral

Vocé acredita que a comunicagao de marketing, por meio de propagandas em geral, impacta nos

seus habitos de consumo de alimentos?
386 respostas

® siM
® NAO

) Talvez

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Com base na Figura 2, 89,1% afirma que o marketing de alimentos por meio de
propagandas em geral impacta nos seus habitos de consumo. Belch e Belch (2014, p.7)
afirmam que a propaganda é um meio de comunicacdo vital entre as empresas e
consumidores. Para 0s autores a propaganda tem como objetivo mostrar aos clientes que o

produto ou servico atende as suas necessidades e desejos.

Figura 3 — Meio de Comunicacdo X Usabilidade e importancia

Classifique os meios de comunicagao abaixo em grau de importancia e usabilidade para vocé, considerando: 1 menos importante e 5 mais importante.
(Marcar somente uma opgao por coluna). Obs: Se for responder por celular, precisa arrastar para o lado.

RN} 3 EN4 EES

FACEBOOK INSTAGRAM v OUTDOOR REVISTA JORNAL RADIO

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Analisando a Figura 3, onde relaciona os principais meios de comunicagdo com a
usabilidade e importancia, obteve-se como resultado uma forte tendéncia do uso das redes

sociais por parte dos respondentes, como mostra nos graficos do Facebook e Instagram.
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J& na anélise das midias tradicionais, a televisdao ainda apresenta um médio indice de
importancia e usabilidade, ja o outdoor, revistas, jornal e radio, apresentaram indices mais
baixos. Belch e Belch (2014), afirmam que as empresas estdo direcionando mais a sua verba
de propagandas e patrocinios para internet, pelo fato das midias tradicionais terem se tornado
cara e menos eficazes para as empresas.

Kotler (2017) acrescenta que, ap6s uma década de muitas mudangas, o marketing
evoluiu para a sua versao “4.0”, com o maior impacto das redes sociais na vida das pessoas,
sendo ainda centrado no consumidor, porém agora com 0 uso de novas tecnologias que
mudaram o jeito de agir e pensar das pessoas.

Com as contribuicBes dos dois autores, fica ainda mais claro o resultado dos gréficos
acima, tendo e vista que empresas e clientes estdo cada vez mais interagindo com as redes

sociais.

Figura 4 — Meio de Comunicacdo que mais Ihe impacta

Qual o meio de comunicagao vocé acredita que mais impacta nos seus habitos de consumo?

388 respostas

@ FACEBOOK
@ INSTAGRAM
TV
@ OUTDOOR
@ REVISTA
® JORNAL
® RADIO
@ NUNHUMA DAS OPCOES

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Dentre os principais meios de comunicacdo analisados na Figura 4, o Instagram é o
que mais impacta nos habitos de consumo dos respondentes da pesquisa, com indice de 66%,
seguido pelo Facebook e Televisdo. Essa analise traz a tona uma tendéncia da atualidade, que
€ 0 uso do Instagram e das redes sociais por grande parte da populag&o.

Sulz (2019) define o Instagram como uma das principais redes sociais atualmente.
Valle (2021) acrescenta que as redes sociais estdo cada vez mais sendo usadas para a
utilizacdo de marketing de produtos e servigos e que esse modelo de marketing esta criando

fortes lacos entre empresa e consumidor.
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Figura 5 — Local de compra de produtos alimenticios

Costumo comprar produtos alimenticios através de (Obs: Se for responder por celular, precisa
arrastar para o lado).

200 mEN NUNCA [ RARAMENTE ASVEZES Ml FREQUENTEMENTE Ml SEMPRE

150

100

50

0 |
LOJAS FISICAS LOJAS VIRTUAIS

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Os dados da Figura 5 representam a frequéncia com que as pessoas compram produtos

alimenticios em lojas fisicas e lojas virtuais. Apesar dos resultados anteriores estarem

direcionados a habitos de maior interatividade na internet, a compra em questdo do produto

alimenticio é em sua maioria realizado em lojas fisicas, isso por que, ao se tratar de alimentos,

que em boa parte sdo pereciveis, o canal de distribuicdo mais utilizado sdo as lojas fisicas,

porém cabe ao marketing fazer com que o cliente identifique a empresa e chegue até o local

da compra.

Para Hara, Horita e Escanhuela (2003), o termo “praga” estd alinhado ao caminho

acessivel e eficaz do consumidor até o produto, e as empresas Sdo as responsaveis por tornar

isso possivel, utilizando todos os esfor¢os de marketing.
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Figura 6 — Frequéncia X Busca na Internet

Busco novidades relacionadas a produtos alimenticios na internet.
389 respostas

@ NUNCA

@ RARAMENTE

» AS VEZES

@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Com base na Figura 7, onde foi questionada a frequéncia que € realizada a busca de
produtos alimenticios na internet, o resultado mostrou que grande parte dos respondentes
usam a internet para a busca de alimentos, 21,1% selecionaram a opgdo “sempre” e 35,7% a
opc¢ao “frequentemente”.

Kotler e Keller (2018) afirmam que o papel do marketing é suprir as necessidades
humanas e gerar lucro, foi assim quando o Google criou um mecanismo de consulta mais
eficaz, tornando o acesso a informacdo pela internet de forma simultanea e acessivel. O
resultado desta questdo comprova que as pessoas vdo em busca da informacao, e que possuem

0 habito de utilizar a internet para isso.

Figura 7 — Propagandas de alimentos na TV chamam a minha atengdo

"Propagandas de alimentos na televisdo chamam a minha atengao". (respondade 1a5,onde 1¢é

discordo totalmente e 5 é concordo totalmente). Ob...ponder por celular, precisa arrastar para o lado.
389 respostas

150

120 (30,8%)
100
94 (24,2%)

72 (18,5%) 68 (17,5%)

50

35 (9%)

Fonte: dados da pesquisa (2021)
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Os dados da Figura 7 mostram que boa parte dos respondentes da pesquisa concordam
que ainda as propagandas de alimentos que passam na televisdo chamam a sua atencdo. A
televisdo ainda exerce uma certa importancia para os respondentes.

Girardi (2002), traz a tona a relevancia que a televisdo tem na divulgacéo de alimentos
e ainda acrescenta que as empresas devem acrescentar promogédo de vendas para atrair ainda

mais a atencédo dos clientes no meio televisivo.

Figura 8 — Costumo ndo prestar atengdo em propagandas muito longas e cansativas

"Costumo nao prestar atencdo em propagandas muito longas e cansativas” (respondade 1a 5,

onde 1é discordo totalmente e 5 é concordo totalm...sponder por celular, precisa arrastar para o lado.
388 respostas

300

200 213 (54,9%)

129 (33,2%)

100

5(1,3%) 10 (2,6%)
| 31 (8%)

1 2

Fonte: dados da pesquisa (2021)

A partir dos dados da Figura 8, obteve-se um indice altissimo de pessoas, mais de
88%, que ndo costumam prestar atengdo em propagandas longas e cansativas. Com esse
resultado, fica claro o0 modo que as propagandas tém que ser claras e objetivas para terem o
seu objetivo alcancado e impactar os clientes.

Belch e Belch (2014) afirmam que o modo de se realizar propagandas nos ultimos
anos mudou muito, e que as empresas nao estdo precisando ficar dependentes exclusivamente
das midias de massa. Os autores reforcam que devido a evolucdo da comunicacao integrada
de marketing, as empresas conseguem direcionar todos 0s mecanismos necessarios para

desenvolver uma propaganda que impacte o consumidor da maneira correta.
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Figura 9 — Utilizando a internet tenho o habito de clicar em anuncio de alimentos

Utilizando a internet, tenho o habito de clicar em anuncios de alimentos.

389 respostas

@ NUNCA

@® RARAMENTE

@ AS VEZES

@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Como podemos observar na Figura 9, grande parte dos respondentes possuem o habito
de clicar em anuncios de alimentos na internet. Com base nos gréficos anteriores, vimos a
forca que a internet tem no mundo dos negdcios.

Kotler (2017) retrata isso muito bem, exemplificando que a chegada da internet mudou
0 jeito da interacdo das pessoas e as empresas, principalmente com a chegada do marketing
4.0.

Figura 10 — Leio e-mail recebidos com anuncios de alimentos

Leio e-mails recebidos com anuncios de produtos alimenticios.
387 respostas

@ NUNCA

@ RARAMENTE

£ © AS VEZES

@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

4

Fonte: dados da pesquisa (2021)
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Analisando os resultados obtidos na Figura 10, observa-se que o e-mail é aceito para a
divulgacdo de produtos alimenticios, porém ndo € um impacto tdo forte quanto os outros
meios da internet analisados anteriormente, 37% dizem que frequentemente leem, 34,9%
selecionaram a opgao “As vezes”, 15,8% a opgdo “raramente” e 9,6% a opgio “nunca”.

Kotler e Keller (2018) trazem oito elementos que compdem o0 mix de comunicacao de
marketing. A sétima forma de comunicacdo é o marketing direto e interativo, que procurar ter
contato direto com o consumidor, o e-mail faz parte desse sétimo elemento, com a funcéo de
enviar uma proposta direta ao potencial cliente. Torres (2009) acrescenta que a quarta acao
estratégica do marketing digital é o e-mail marketing, que sdo e-mail enviados diretamente a

possiveis consumidores.

Figura 11 — Participo de sorteios nas redes sociais em troca de algum brinde

Participo de sorteios nas redes sociais em troca de algum brinde.
388 respostas

@ NUNCA
@ RARAMENTE
AS VEZES

@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

Fonte: dados da pesquisa (2021)

A questdo da figura 11 tinha como objetivo mediar a frequéncia que os respondentes
tém em participar de sorteio nas redes sociais, meio no qual as empresas utilizam para
promover determinadas promocg6es de vendas. Com base nos resultados, obtivemos um indice
favoravel na participagdo de sorteios, 42,8% selecionaram a opcéo frequentemente, 29,4% a
opcao “as vezes” e 8,2% a opgdo “sempre”. Andrade (2010) define promogéo de venda como
a comunicacao da empresa com o consumidor, a fim de aumentar a interagdo entre 0s mesmos
e efetivar a compra do produto.

Kotler e Keller (2018) também acrescenta que esse tipo de promogéo visa incentivar o
consumo de curta duragdo, através de amostras, cupons, prémios, bonificacGes e propagandas

de exposicéo.
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Figura 12 — Compraria mais produtos alimenticios de determinada marca se ela
pOssuisse um e-commerce

Compraria mais produtos alimenticios de determinada marca se ela possuisse um e-commerce.

Responda na escala de 1a 5, onde 1é discordo tota...sponder por celular, precisa arrastar para o lado.
386 respostas

150

149 (38,6%) 147 (38,1%)

100

67 (17,4%)
50

17 (4,4%)

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Conforme a Figura 12, que trouxe o nivel de concordancia que os respondentes tinham
sobre a seguinte afirmagao: “Compraria mais produtos de determinada marca se ela possuisse
um e-commerce”. Os resultados foram bastante significativos, onde boa parte concorda de
maneira expressiva com essa afirmacao.

Segundo Stefano e Zattar (2016), o e-commerce vem se tornando cada vez mais
maduro entre as empresas e cabe ressaltar que também vem evoluindo muito e se
modificando. Os autores definem de maneira geral que o e-commerce € 0 modo que as
organizagbes usam para melhorar o desempenho das suas vendas, por meio da internet,

influenciando diretamente na rentabilidade da empresa.

Figura 13 — Compro produtos alimenticios pela sua aparéncia em uma foto

Compro produtos alimenticios pela sua aparéncia em uma foto.
388 respostas

@ NUNCA
@ RARAMENTE
AS VEZES
@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

D/

Fonte: dados da pesquisa (2021)
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Diante da andlise da Figura 13, que tinha como objetivo analisar qual a relevancia que
a foto de um produto tem nos habitos de compra das pessoas, conclui-se que a imagem do
produto tem alto impacto na compra de alimentos, 26,3 % afirmam que sempre compram
produtos alimenticios pela sua aparéncia em uma foto e 48,7% afirmam que frequentemente
tem esse habito. Esses dados sdo bem expressivos e retratam a percepgdo que o consumidor
tem ao se deparar com esse tipo de situagéo.

Dentro das estratégias de comunicacdo de marketing, Ogden (2002) revela que a
criacdo de uma imagem do produto ou marca com base em aspectos psicologicos fazem parte

de uma das principais estratégias de propaganda usadas pelos anunciantes.

Figura 14 — Videos Publicitarios chamam a minha atencéo

Videos publicitarios de alimentos chamam a minha atengéo.
387 respostas

@ NUNCA
@ RARAMENTE
AS VEZES
@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Analisando a Figura 14, onde analisou-se a frequéncia que os respondentes tinham em
relacdo a afirmacdo que videos publicitarios de alimentos chamavam a sua atencdo, o
resultado mostrou-se novamente bem expressivo, mostrando que boa parte das pessoas sao
impactadas por videos publicitarios de alimentos, mostrando ser uma 6tima estratégia de
comunicagdo de marketing.

Ogden (2002) afirma que uma estratégia de propaganda eficaz leva uma mensagem
criativa. Waissman, Campana e Pinto (2011) afirma que 0 sucesso para uma estratégia de
comunicacéo eficaz é entender quais sao as caracteristicas e habitos dos consumidores alvos.

Business (2017) afirma que cada vez mais sdo utilizados videos nas redes sociais para
atrair potenciais consumidores, desse modo a interacdo com o cliente se torna mais eficaz,

pelo fato de ser mais rapido e facil de entender a mensagem que a empresa esta passando.
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Figura 15 — A melhor forma de divulgacdo de produtos alimenticios atualmente € pela internet

A melhor forma de divulgacao de produtos alimenticios atualmente é pela internet. (responda de 1

a 5, onde 1¢e discordo totalmente e 5 € concordo to...sponder por celular, precisa arrastar para o lado.
387 respostas

300

200 210 (54,3%)

100 115 (29,7%)

2 (0,5%) 8 (2,1%) 52 (13,4%)

1 2

Fonte: dados da pesquisa (2021)

A questdo da Figura 15 tinha como objetivo avaliar a concordéancia que os
respondentes t€ém com a seguinte afirmagdo: “A melhor forma de divulgag¢do de produtos
alimenticios ¢ pela internet”. Como podemos ver na Figura 15, o resultado foi muito
expressivo nos numeros 4 e 5, comprovando uma altissima concordancia com a afirmacéao.

A questdo do uso da internet foi analisada de maneira mais geral nas perguntas da
Figura 3, pagina 36, onde segundos os autores Belch e Belch (2014) e Kotler (2017) o uso da

internet por parte das pessoas e empresas tem se tornado cada vez mais expressivo.

Figura 16 — A melhor forma de divulgacéo de produtos alimenticios atualmente € pelas midias
tradicionais (revistas, tv, radio, outdoor)

A melhor forma de divulgagcao de produtos alimenticios atualmente é pelas midias tradicionais

(revistas, tv, radio, outdoor). (responda de 1a 5, o... responder por celular, precisa arrastar para o lado.
389 respostas

150

113 (29%)

90 (23,1%)
75 (19,3%)

55 (14,1%) 56 (14,4%)

Fonte: dados da pesquisa (2021)
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A questdo da Figura 16 era o oposto da Figura 15. Nesta questdo o objetivo era medir
o nivel de concordancia que tem a seguinte afirmacgdo: “A melhor forma de divulgacdo de
produtos alimenticios atualmente é pelas midias tradicionais (revistas, tv, radio, outdoor) ”.
Os resultados mostraram-se em acordo com a questdo anterior, agora os niveis 1, 2 e 3
apresentam-se em sua maioria, 0 quer dizer que para a grande maioria esses meios de
comunicagdo ndo sdo as melhores formas para divulgacdo de produtos alimenticios.

Os ja mencionados anteriormente Belch e Belch (2014) e Kotler (2017) retratam em
suas obras esse cendrio, onde as midias tradicionais estdo perdendo forca diante do novo

cenario tecnoldgico da internet.

Figura 17 — Merchandising do ponto de venda

Uma das técnicas utilizadas pelas empresas € o merchandising do ponto de venda, que consiste
em deixar todos os produtos bem organizados a fi...nticio devido a sua exibigao no ponto de venda ?

389 respostas

® siv
@® NAO
TALVEZ

Fonte: dados da pesquisa (2021)

A questdo da Figura 17 tinha como foco o Merchandising do ponto de venda, o
objetivo era saber se 0s respondentes j& se sentiram atraidos para comprar um produto
alimenticio através da sua exibi¢do no ponto de venda. Os resultados mostram que 78,1% ja
se sentiram atraidos e 11,8% consideraram que talvez ja foram atraidos. Num cenéario de 389
pessoas, somente 10% ndo se sentiram atraidas, isso mostra o quanto o merchandising do
ponto de venda deve ser levado a sério para atrair e impactar o consumidor.

Campos (2019) define o merchandising, como as diferentes técnicas de exibicdo de
um produto ou marca, no caso dos pontos de venda, é utilizado como técnicas de exibigdo de
produtos, a fim de mostrar o produto ao cliente da melhor forma possivel e tornar experiéncia
de compra algo emocionante. A autora traz a tona a importancia do merchandising no impacto

do consumidor, pois ele cria um elo entre a empresa e cliente.
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Figura 18 — Decido a compra de um produto alimenticio a partir do design da sua embalagem

Decido a compra de um produto alimenticio a partir do design da sua embalagem.
386 respostas

@ NUNCA
@ RARAMENTE
AS VEZES
@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

Fonte: dados da pesquisa (2021)

A partir da Figura 18, onde analisou-se a frequéncia da compra de um produto
alimenticio a partir do design da sua embalagem, nota-se que a frequéncia é relativamente alta
e que o design da embalagem impacta de modo significativo na escolha do cliente.

Kotler e Armstrong (2003, p. 364) definem que “o design do produto, seu preco, o
formato e cor de sua embalagem, as lojas que o vendem — tudo comunica algo a seus
compradores”.

Kotler (2000) afirma que um dos itens a serem levados em consideragdo ao se analisar
um produto € sua embalagem e que dentro do composto do marketing, ela tem grande

relevancia na apresentacdo de um produto.

Figura 19 — O atendimento de uma loja fisica interfere na minha deciséo de compra

O atendimento de uma loja fisica interfere na minha decisédo de compra de um produto
alimenticio.

386 respostas

@ NUNCA
® RARAMENTE
AS VEZES
@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

Fonte: dados da pesquisa (2021)
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Com base na Figura 19, onde mediu-se a frequéncia que o atendimento de uma loja
fisica interfere na decisdo de compra de um produto alimenticio, nota-se o quao importante é
0 atendimento para a concretizacdo de uma venda e o impacto real que se da sobre o
consumidor, 36% dizem que sempre o atendimento interfere, 41,2 selecionaram a opcao

[P

“frequentemente” e 19,2% a opgao “as vezes”.

Branddo (2020) afirma que é fundamental um bom atendimento em uma loja, que ao
ser bem atendido, o consumidor tende a trazer novos clientes ao local, e define um bom
atendente aquele que compreende o consumidor e consegue desempenhar atendimento cordial

e identificar as necessidades do cliente.

Figura 20 — “Compartilho com meus amigos produtos alimenticios que vejo nas redes sociais”

Compartilho com meus amigos produtos alimenticios que vejo nas redes sociais.

387 respostas

@ NUNCA
@ RARAMENTE
AS VEZES
@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Analisando os resultados obtidos na Figura 20, 0os niUmeros mostraram que ha um
namero bem expressivo de pessoas que frequentemente compartilham com amigos produtos
alimenticios que é visto nas redes sociais, mais precisamente 48,3%.

Torres (2009) afirma que a segunda acéo estratégica do marketing digital, sdo os das
midias sociais, que permite a interagdo social e colaborativa entre as pessoas. Com a
colaboracédo do autor e o resultado desta questéo, notou-se que realmente nas redes sociais a

interacdo pessoal e colaborativa acontece.
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Figura 21 — Costumo clicar em links patrocinados de alimentos nas redes sociais e interagir
com o perfil da empresa

Costumo clicar em links patrocinados de alimentos nas redes sociais e interagir com o perfil da
empresa.

385 respostas

@ NUNCA
@ RARAMENTE
AS VEZES
@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Dentro do cenario das redes sociais ¢ muito comum ver publicagdes “patrocinadas”,
essa questdo analisava se as pessoas tém o costume de clicar nesses patrocinios, dentre todas
as respostas, 13% afirmam que sempre clicam, 41,8% selecionaram a opgdo “frequentemente”
e 27,8% relatam que as vezes clicam em links patrocinados.

Os dados da Figura 21 demonstram que patrocinar links é fundamental para interagir e
impactar o cliente. Valle (2021) acrescenta que o link patrocinado tem proporcionado as
empresas mais autonomia e uma melhor estruturacdo da divulgacdo dos seus produtos. O
autor ainda traz a tona a importancia da postagem que estad sendo divulgada, devendo ser
analisada com todas as técnicas necessarias para impactar o consumidor e que a fidelizacdo

nas redes sociais se da a médio e longo prazo.

Figura 22 — Propagandas com pessoas famosas fazem com que vocé tenha interesse em
adquirir o produto alimenticio que esta sendo divulgado

Propagandas com pessoas famosas fazem com que vocé tenha interesse em adquirir o produto
alimenticio que esta sendo divulgado.(responda de ...sponder por celular, precisa arrastar para o lado.

387 respostas

200

151 (39%)

97 (25,1%)
87 (22,5%)

16 (4,1%)

36 (9,3%)

Fonte: dados da pesquisa (2021)
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O objetivo dessa questdo era medir a percep¢do que o consumidor tem diante
propagandas com pessoas famosas e conhecidas e se isso impacta nos seus habitos de
consumo.

Diante dos resultados da Figura 22, verificou-se que grande parte dos respondentes
consideram relevantes o uso de famosos nas propagandas e que isso lhes provoca interesse em
adquirir o produto alimenticio que esta sendo divulgado.

Silva (2017) acrescente que para atrair mais pessoas e chamar a atengdo, as empresas
utilizam pessoas conhecidas para divulgar seus produtos, como por exemplo, 0s
influenciadores digitais, que partilham com seus seguidores o produto a fim de incentivar o

consumo do mesmao.

Figura 23 — O preco do produto alimenticio é o mais importante na decisdo de compra

O preco do produto alimenticio € o mais importante na decisédo de compra.

388 respostas

@ NUNCA
@ RARAMENTE
AS VEZES
@ FREQUENTEMENTE
@ SEMPRE

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Com base na figura 24, onde se analisou a relevancia do preco na decisdo de compra
de um produto alimenticio, notou-se que neste caso, 0 preco ndo € o mais importante, ao
afirmar que o preco € o mais importante, 25,3% selecionaram a opgdo “nunca”, 14,9% a
opgao “raramente” e 28,4% a opgao “as vezes”. Esses dados demonstram que além do preco
0s consumidores consideram outros itens antes de efetivar uma determinada compra de
alimento.

Para Honorato (2004), o preco é valor quantificavel na troca entre a organizacéo e o
cliente, ou seja, o dinheiro que € desembolsado pelo cliente para adquirir um bem ou servico.
Zenone (2013) acrescenta que o principal de todo o processo da venda de um produto é a
comunicagdo com os clientes, ndo basta somete ter um bom produto e com um preco

acessivel.
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Figura 24 — Procuro determinado produto alimenticio através de jornais, revistas, espacos
publicitérios, radios e tv

Procuro determinado produto alimenticio através de jornais, espagos publicitarios, radios e tv.
389 respostas
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Fonte: dados da pesquisa (2021)

Com base na Figura 24, a grande maioria dos respondentes ndo tem o habito de
procurar produtos alimenticios através de jornais, revistas, espacos publicitarios, radios e tv,
gue no caso sdo as midias tradicionais, ja analisadas anteriormente, porém de maneira
conjunta com outros meios de comunicacao.

Diante esses resultados, comprova-se que as pessoas estdo mais distantes dos meios de
comunicacéo tradicionais, isso tudo graga a chegada da internet, como afirma Kotler (2017),
pagina 36, na analise da Figura 3.

Figura 25 — O espagco fisico da loja onde o produto alimenticio esta inserido, impacta na
minha decisdo de compra

O espaco fisico da loja, onde o produto alimenticio esta inserido, impacta na minha decisao de

compra. (responda de 1a 5, onde 1¢é discordo total...esponder por celular, precisa arrastar para o lado.
388 respostas

300

200 220 (56,7%)

100 128 (33%)

3 (0,8%) 3(0,8%)

34 (8,8%)

Fonte: dados da pesquisa (2021)
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A questdo da Figura 25 tinha como objetivo avaliar a relevancia que o espaco fisico da
loja tinha na decisdo de compra de um produto alimenticio. Quando se fala em espaco fisico,
pode se analisar um cenario amplo, como layout da loja, a organizagdo, limpeza entre outros
pontos que compde esse cenario tdo importante no marketing organizacional.

Patel (2019) divide o merchandising em 5 grupos, o primeiro € o “visual” que ¢ parte
concreta vista pelo consumidor, no caso de um ponto de venda fisico, tem a ver com a vitrine

e a exposicao dos produtos.

Figura 26 — Propagandas com apelos emocionais me fazem comprar determinado produto
alimenticio

Propagandas que utilizam apelos emocionais me fazem comprar determinado produto
alimenticio. Ex: a Coca-Cola utiliza propagandas em...sponder por celular, precisa arrastar para o lado.

387 respostas
200

164 (42,4%)

134 (34,6%)

53 (13,7%)

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Analisando os resultados obtidos na questdo da Figura 26, que tinha como objetivo
observar a concordancia dos respondentes em relacdo a afirmagdo que as propagandas que
utilizam apelos emocionais fazem com que vocé compre determinado produto alimenticio, o
resultado mostrou-se bem expressivo, onde mais 75% concordam com a afirmacao,
mostrando que esse tipo de técnica impacta os consumidores.

Cohen e Farley (2008) apud Pinhdo (2014) afirmam que esse tipo de técnica é
conhecido como o “priming”, que por meio de conhecimentos psicoldgicos, consiste em
manipular as decisdes que os consumidores poderdo tomar, apresentando um conjunto de
palavras, conceitos, imagens e apresentacdes, provocando uma resposta automética no

comportamento do cliente.
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4.2 ANALISE DOS CRUZAMENTOS DOS RESULTADOS DA PESQUISA
Neste tOpico serdo apresentadas as analises obtidas através dos cruzamentos dos
resultados da pesquisa. Os quadros apresentados foram produzidos pelo NEPAE (Nucleo de

Estudo, Pesquisa e Assessoria da Estatistica) da Universidade de Caxias do Sul.

Quadro 2 — Cruzamento: meios de comunicacdo X faixa etaria

Qual o meio de comunicacgao vocé acredita que mais impacta nos seus habitos de consumo ?
Faixa etaria
DE 18 DE 25 DE 36 DE 46 ACIMA
ATE 24 | ATE35 | ATE45 | ATE 59 DE 60
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS Total
Qual o.meio de Facebook | Quantidade 2 8 18 27 6 61
comunicacao vocé % Faixa
acredita que mais etaria 2, 7% 7,8% 18,4% 35,5% 16,2% | 15,8%
impacta nos seus
habitos de consumo? | "Stagram | Count 71 89 66 28 1 255
5 :
ﬁé'jiaa'xa 97.3% | 86,4%| 67.3%| 368%| 27%]| 659%
Tv Quantidade 0 4 12 11 25 52
5 :
é‘t’é'?%'xa 00%| 3.9%| 122%| 145%| 67,6%| 13.4%
Outdoor Quantidade 0 0 1 0 0 1
5 :
o faxa 00%| 00%| 10%| 00%| 00%| 3%
Revista Quantidade 0 1 0 1 1 3
5 :
o faxa 00%| 1,0%| 00%| 13%| 27%| 8%
Jornal Quantidade 0 0 0 1 4 5
5 :
o faxa 00%| 00%| 00%| 1,3%| 108%| 1,3%
Réadio Quantidade 0 0 0 6 0 6
5 -
o faxa 00%| 00%| 00%| 7.9%| 00%| 1,6%
yenhuma Quantidade 0 1 1 2 0 4
as 3 -
Opcoes :t’é'jiaa'xa 00%| 1,0%| 1.0%| 26%| 00%| 1,0%
Total Quantidade 73 103 98 76 37 387
5 :
e/(t)é'jiaalxa 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Fonte: Quadro produzido pelo NEPAE com base nos resultados da pesquisa (2021)

Como ja evidenciado no tdpico 4.2, os meios de comunicacao que mais tem relevancia
por parte dos respondentes sdo as redes sociais, seguidas pela televisao, que possui um médio
indice de relevancia. As que consideracdes que serdo realizadas a partir do Quadro 2 terdo
como base a quantidade de pessoas de cada faixa etaria em relacdo as escolhas de preferéncia
do meio de comunicacgéo, com o objetivo de verificar as escolhas que cada faixa de idade tem

em relagdo ao meio de comunicagéo.
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Analisando a faixa etaria de 18 até 24 anos, com um total 73 participantes, 0 meio que

teve mais relevancia foi o Instagram, com 97,3%. As faixas de 25 até 35 anos, com 103

participantes, também indicaram o Instagram como preferéncia com 86,4%. A partir da faixa

etaria de 36 até 45 anos, com 98 participantes, obtivemos os seguintes resultados: 18,4%

selecionaram o Facebook, 67,3% selecionaram Instagram, e 12,2% a Televiséo, de 46 anos

até 59, o resultado comecou a se modificar, onde 35,5% selecionaram o Facebook, 36,8% 0

Instagram e 14,5 % a Televisdo. O menor publico da pesquisa foram os acima de 60 anos,

com 37 participantes, que em contradicdo aos demais resultados, acreditam que a televisdo é o

meio que mais Ihes impacta nos seus habitos de consumo de alimentos, com 67,6%, cabe

ressaltar que nesta faixa de idade 10,8% acreditam que o jornal € o0 meio de comunicacao que

mais lhe impacta. Os outros meios de comunicacdo questionados, outdoor, revistas, jornal e

radio ndo obtiveram dados expressivos para a analise.

Quadro 3 — Cruzamento meios de comunicagdo X Género

Qual o meio de comunicagéo vocé acredita que mais impacta nos seus habitos de consumo ?
Género
Feminino | Masculino | Total

Qual 0 meio de comunicagéo vocé acredita que | Facebook Quantidade 32 28 60
mais impacta nos seus habitos de consumo? % Género 13.1% 20.3% | 157%
Instagram Quantidade 170 81 251

% Género 69,7% 58,7% | 65,7%

Tv Quantidade 31 21 52

% Género 12,7% 15,2% | 13,6%

Outdoor Quantidade 1 0 1

% Género 4% 0,0% 3%

Revista Quantidade 2 1 3

% Género 8% 7% ,8%

Jornal Quantidade 3 2 5

% Género 1,2% 1,4% 1,3%

Radio Quantidade 2 4 6

% Género ,8% 2,9% 1,6%

Nenhuma das | Quantidade 3 1 4

Opcoes % Género 1,2% 7% 1,0%

Total Quantidade 244 138 382
% Género | 100,09 | 100,0% | 100,0%

Fonte: Quadro produzido pelo NEPAE com base nos resultados da pesquisa (2021)
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No quadro 3, a andlise feita tinha como objetivo verificar se havia diferenca de escolha

do meio de comunicacdo entre o género dos respondentes, nota-se que os indices entre 0s

sexos masculino e feminino sdo de forma geral muito parecidos e que ndo ha diferencas a

serem consideradas. Diante esses dados, o NEPAE realizou o teste qui-quadrado para a

validacdo dos dados e confirmacdo dos resultados, com o objetivo de verificar se havia

diferengas consideraveis entre as respostas. Conforme o quadro 4 verificamos que o valor de

“p” é igual a 0,318, e sendo maior que 0,05 configura-se que os resultados ndo possuem

diferencas que podem mudar os parametros de analise.

Quadro 4 — Teste Qui — Quadrado dos dados do quadro 3

Teste qui-quadrado

Value df Valor-p
Pearson Chi-Square 8,162 ;318
Likelihood Ratio 8,307 ,306
Linear-by-Linear Association
,041 ,839
N of Valid Cases 382

Fonte: Quadro produzido pelo NEPAE com base nos resultados da pesquisa (2021)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Através do presente estudo, foram constatadas as principais percepcdes que 0S
consumidores de Caxias do Sul tém ao se deparar com diferentes meios de comunicacéo de
marketing e quais séo as suas preferéncias.

O mercado muda constantemente e com a concorréncia acirrada entre as empresas,
cabe a organizacdo adaptar-se a situacdo atual e desenvolver as melhores estratégias para
atrair novos clientes. E nesse momento que a pesquisa realizada neste trabalho entra em acéo,
com perguntas especificas sobre diferentes meios de comunicacao e canais de divulgacao. Foi
possivel mapear as percepcdes dos respondentes e as estratégias de marketing mais efetivas na
Otica da populacéo de Caxias.

Quando questionado em niveis de 1 & 5 a usabilidade e importancia de diferentes
meios de comunicagédo, notou-se uma forte e exclusiva preferéncia das redes sociais por parte
dos respondentes, que em sua grande maioria consideram as redes sociais a melhor forma de
divulgacdo para produtos alimenticios, onde a rede social Instagram foi considerado o mais
influenciavel.

Analisando as midias tradicionais (tv, jornais, revistas, banners, radio), somente a
televisdo ainda exerce uma média influencia, onde mais de 50% afirmam que prestam atencéo
em propagandas de alimentos na televisdo, os outros meios possuem um baixo indice de
importancia, sendo assim ndo sdo considerados tdo importantes atualmente.

E importante ressaltar que os resultados da pesquisa constataram que os consumidores
de Caxias do Sul tendem a preferir meios digitais e que por meio deles percebem as diferentes
estratégias das industrias de alimentos. Estratégias como a utilizacdo de pessoas famosas para
propagandas, técnicas com apelos emocionais, qualidade em uma foto divulgada, criacdo de
e-commerce, links patrocinados, videos e e-mails, demonstraram ser técnicas eficazes.

Apesar das diretrizes tecnologicas dos resultados, quando questionado o local de
compra de produtos alimenticios, a grande maioria compra em lojas fisicas ao invés de lojas
virtuais, sendo assim, o meio digital € o meio mais eficaz para atrair clientes até a loja fisica.

Analisando as questdes que envolvem o local da compra até a efetividade da mesma,
78,1 % ja compraram produtos alimenticios devido a utilizacdo das técnicas do merchandising
do ponto de venda. Outro ponto importante a ser mencionado € que 77,2% afirmam que o
atendimento também interfere na decisdo da compra, bem como o design da embalagem do
produto. Quando analisado o preco do produto alimenticio, para os respondentes ele ndo foi

considerado o mais importante na deciséo de compra.
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Gragas aos cruzamentos dos dados da pesquisa realizados pelo NEPAE (Nucleo de
Estudo, Pesquisa e Assessoria da Estatistica) da Universidade de Caxias do Sul, conseguimos
direcionar dentro de cada faixa etaria o indice de preferéncia dos meios de comunicacdo dos
respondentes e também identificar se havia diferenca de escolha entre os géneros. Desta
forma foi possivel detalhar com mais precisdo quais sdo as preferéncias do publico de Caxias
do Sul. Os dados também servirdo para ajudar as empresas da regido a entenderem a
percepcdo dos consumidores e direcionar corretamente suas publicidades para serem 0 mais
efetivas possivel.

Por fim, diante de todo o estudo, vimos o qudo importante é entender quais sao as
percepcdes dos consumidores de Caxias do Sul, pois esses resultados também podem ser
considerados para outras regifes proximas e ajudarem empresas a escolher um plano de
marketing mais efetivo. Os resultados obtidos reforcam a importancia que o marketing exerce
sobre uma sociedade como um todo e o poder de influéncia que ele tem. Atualmente a
comunicacdo de marketing realizada pelas redes sociais € 0 meio que 0s caxienses mais
interagem com as empresas e sendo assim foi constatado o0 método mais eficaz para chamar a

sua atencéo.

5.1 SUGESTAO PARA PROXIMOS ESTUDOS

Como sugestdo para proximos estudos, seria oportuno aprofundar a pesquisa para
determinado nicho de produto, pois como sabemos existe diversos tipos de alimentos e modos
de como sdo comercializados. Outra recomendacdo seria a analise nas percepcbes do
consumidor mediante os alimentos com restrigdes, como por exemplo, os “ sem gluten” e

“sem lactose”.
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APENDICE A — Questionario de Pesquisa

Prezado(a) Senhor(a)

Meu nome € Arthur Rossatto Lunelli. Sou académico do curso de Administracdo da
Universidade de Caxias do Sul e estou realizando meu Trabalho de Conclusdo de Curso. A
pesquisa a seguir, tem por objetivo investigar a relagéo dos diferentes meios de comunicagéo
de marketing com os héabitos de consumo da sociedade de Caxias do Sul. Desta maneira
conseguirei mensurar a verdadeira percepcdo do consumidor ao se deparar com diferentes

modelos publicitérios.

Convido vocé para participar da pesquisa, respondendo o questionario que segue.
Asseguro gue as respostas sao anénimas e com finalidade académica. Desde ja agradeco sua

colaboracéo.

1) O questionario é exclusivamente direcionado para pessoas que residem em
Caxias do Sul, caso resida em outra cidade, por favor ndo preencher as questbes que

seguem.

() Moro em Caxias do Sul

2) Género:

() Masculino

( ) Feminino

3) Faixa etaria:

( ) DE 18 ATE 24 ANOS
( ) DE 25 ATE 35 ANOS
( ) DE 36 ATE 45 ANOS
( ) DE 46 ATE 59 ANOS
( ) ACIMA DE 60 ANOS
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4)

Vocé acredita que a comunicacdo de marketing, por meio de propagandas

em geral, impacta nos seus habitos de consumo de alimentos?

()S

im

() Nao

()T

5)

alvez

Classifique os meios de comunicacdo abaixo em grau de importancia e

usabilidade para vocé, considerando: 1 menos importante e 5 mais importante. (Marcar

somente uma opcao por coluna).

1

() (
() (
() (
() (
() (
() (
() (

6)

2 3 4 5

) () () (
) () () (
) () () (
) () () (
) () () (
) () () (
) () () (

Qual o meio

hébitos de consumo?

)_
)_
)_
)_
)_
)_
)_

AN N N N N N N N

Facebook
Instagram
Tv
Outdoor
Revista
Jornal
Radio

) - Facebook
) - Instagram
)-Tv

) - Outdoor
) - Revista

) - Jornal

) - Radio

de comunicacdo vocé acredita que mais impacta nos seus

) Nenhuma das Opc¢oes
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7) Costumo comprar produtos alimenticios através de:
LOJAS FISICAS:

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente

( )-Sempre

LOJAS ONLINE:

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente
()

- Sempre

8) Busco novidades relacionadas a produtos alimenticios na internet.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente
( )—Sempre

9) "Propagandas de alimentos na televisdo chamam a minha atencdo™.
(responda de 1 a 5, onde 1 ¢ discordo totalmente e 5 € concordo totalmente).

1 2 3 4 5
()yC)ye)yo) o)
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10) "Costumo ndo prestar atencdo em propagandas muito longas e cansativas"
(responda de 1 a 5, onde 1 é discordo totalmente e 5 é concordo totalmente)

1 2 3 4 5
()YCH))yo) )

11) Utilizando a internet, tenho o habito de clicar em andncios de alimentos.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente

( )—Sempre
12) Leio e-mails recebidos com andncios de produtos alimenticios.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente
( )—Sempre

13) Participo de sorteios nas redes sociais em troca de algum brinde.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

() - Frequentemente

( ) - Sempre
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14)  Compraria mais produtos alimenticios de determinada marca se ela
possuisse um e-commerce. Responda na escala de 1 4 5, onde 1 € discordo totalmente e 5 é
concordo totalmente.

1 2 3 4 5

()C)y)yo)yo)

15) Compro produtos alimenticios pela sua aparéncia em uma foto.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente

( )—Sempre
16)  Videos publicitarios de alimentos chamam a minha atencao.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente
( )—Sempre

17) A melhor forma de divulgacdo de produtos alimenticios atualmente é pela

internet. (Responda de 1 a 5, onde 1 é discordo totalmente e 5 é concordo totalmente).

1 2 3 4 5
()YC)ye)yo)o)



18) A melhor forma de divulgagdo de produtos alimenticios atualmente é pelas
midias tradicionais (revistas, tv, radio, outdoor). (Responda de 1 a 5, onde 1 é discordo

totalmente e 5 é concordo totalmente).

1 2 3 4 5
()CH))yo) o)

19) Uma das técnicas utilizadas pelas empresas ¢ o merchandising do ponto de
venda, que consiste em deixar todos os produtos bem organizados a fim de chamar a
atencdo do consumidor e atrai-los. (Dias, 2003). No seu dia a dia vocé se sente atraido a

comprar um produto alimenticio devido a sua exibi¢do no ponto de venda?

( )-Sim

( ) -Nao

( ) - Talvez

20) Decido a compra de um produto alimenticio a partir do design da sua

embalagem.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente
( )—Sempre

21) O atendimento de uma loja fisica interfere na minha decisdo de compra de

um produto alimenticio.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente

() - Sempre
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22) Compartilho com meus amigos produtos alimenticios que vejo nas redes

sociais.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - As vezes

( ) - Frequentemente

( )—Sempre

23)  Costumo clicar em links patrocinados de alimentos nas redes sociais e

interagir com o perfil da empresa.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente

( )—Sempre

24)  Propagandas com pessoas famosas fazem com que vocé tenha interesse em
adquirir o produto alimenticio que esta sendo divulgado. (Responda de 1 a 5, onde 1 é

discordo totalmente e 5 é concordo totalmente).

1 2 3 4 5
()H))yo)yo)

25) O preco do produto alimenticio € o mais importante na decisdo de compra.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - As vezes

() - Frequentemente

( )—Sempre



26) Procuro determinado produto alimenticio através de jornais, espacos

publicitarios, radios e tv.

( ) - Nunca

( ) - Raramente

( ) - Asvezes

( ) - Frequentemente

( )—Sempre

27) O espaco fisico da loja, onde o produto alimenticio esta inserido, impacta
na minha decisdo de compra. (Responda de 1 a 5, onde 1 € discordo totalmente e 5 é

concordo totalmente).

1 2 3 4 5
()Y)y)ye) o)

28)  Propagandas que utilizam apelos emocionais me fazem comprar
determinado produto alimenticio. Ex: a Coca-Cola utiliza propagandas emocionais na
época do Natal a fim de alavancar as vendas de final de ano. (Responda de 1 a5, onde 1 é

discordo totalmente e 5 é concordo totalmente).

1 2 3 4 5
()))yo)y o)
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