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RESUMO

O estudo do perfil dos consumidores e dos fatores envolvidos no processo de comprado iogurte € umaferramenta
importante naidentificagdo dos diferentes segmentos desse mercado e de suas potencialidades. Assim, neste trabalho
entrevistaram-se 387 consumidores deiogurte, residentes em Belo Horizonte - MG, que responderam os questionarios
estruturados. Os resultados foram analisados de forma descritiva, e para verificar a correlagéo entre caracteristicas
sociodemogréficas com o perfil de consumo aplicou-se a andlise de correlagéo de Pearson. Os resultados indicaram
que o iogurte sabor morango apresenta maior aceitac@o pel os consumidores, que a categorialight/diet possui grande
parte do seu publico consumidor (54%). Segundo a pesquisa, 39,9% dos respondentes que ndo consomem iogurte
light/diet disseram ndo consumi-lo por ndo gostar desse produto. Isto revela aimportancia de pesquisas para desen-
volvimento deiogurte light/diet visando amelhoriada qualidade sensorial. O fato de ndo ver necessidade de consumir
o produto foi apontado como um dos principais motivos por ndo consumir iogurte da categorialight/diet. A qualidade,
a marca e o prego apresentaram grande importancia na conquista de mercado, sendo os trés principais atributos
observados no momento da compra de iogurte na cidade estudada. Analisando a correlacdo entre consumo e fator
sociodemogréfico, observou-se que a renda e aidade influenciam tanto na frequéncia de consumo de iogurte quanto
no consumo do produto na versdo light/diet.
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ABSTRACT

Yogurt market researchin thecity of BeloHorizonte, Brazil

The study of consumers” profile and the factors involved in the moment of purchasing yogurt is an important tool
for identifying different market sesgments and their potentialities. Therefore, the aim of this study wasto interview 387
yogurt consumersresiding in the city of Belo Horizonte— MG, Brazil, using structured questionnaires. Theresultswere
analyzed in a descriptive way. Pearson’s correlation was applied in order to verify the correlation between socio-
demographic characteristics and the consumers’™ profile. The results indicated that strawberry flavored yogurt shows
the greatest acceptance among consumers and the category of light/diet represents a great part of the consumers’
preferences (54%). According to the survey, 39,9% of the respondents that do not consume light/diet yogurts stated
that they do not appreciate these products. These results shows the importance of carrying out research to develop
light/diet yogurt with improved sensorial quality. One of the main reasons pointed out for consumers not to eat light/
diet yogurt isthat they do not seethe need for consumingit. In the city the research took place, quality, brand and price
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had the greatest importance in the act of purchasing, since these were the three main attributes reported to have been
observed in the moment of the purchase.The analysis of the correlation between consumption and socio-demographic
factors showed that income and age influence both the frequency of yogurt consumption and the consumption of the

light/diet version of the product.

K ey wor ds: Yogurt, consumers, market research.

INTRODUCAO

O iogurte é um dos poucos alimentos conhecidos e
consumidos amais de 4.500 anos. A Bulgariafoi um dos
primeiros paises aconsumi-lo, e o divulgou parao restan-
te do mundo. Nos anos 1950 teve sua popul aridade au-
mentada ao considera-lo um alimento bom paraasalide e
para o corpo. Desde entdo, esse produto foi ganhando
espaco no dia a dia, passando a fazer parte dos habitos
alimentares de muitas pessoas (M oraes, 2004). Apesar da
grande variedade de sabores e marcas disponiveis no
mercado brasileiro, 0 consumo per capita de iogurte no
Brasil é de apenas 3 kg por ano, valor ainda pequeno
guando comparado a paisescomo Franca, Uruguai e Ar-
gentina, onde 0 consumo per capita do produto éde 7 a
19kgao ano (Bolini & Moraes, 2004).

O mercado total de iogurte no Brasil movimentou 2
bilhdes dereaisem 2005. A categoriadelights, querepre-
senta em média 10% desse montante, cresceu 11% em
2006 (Gazeta, 2006).

A demanda por produtoslight ediet tem crescido muito
e tende a aumentar ainda mais. Nos Ultimos 10 anos, 0
mercado de light e diet registrou aumento de 870%, se-
gundo aAssociagdo Brasileirada|ndistria de Alimentos
Dietéticos e paraFins Especiais (ABIAD). S6 em 2004, o
crescimento foi de cercade 25%. Para2005, aABIAD pre-
viu um crescimento ainda maior, préximo de 30%
(Domenich, 2005). As vendas de produtos denominados
light ediet corresponderam, em 2005, acercade 7 bilhdes
de ddlares, apresentando crescimento de 800% nos Ulti-
mos 10 anos. Hoje, 35% das familias brasileiras conso-
mem algum tipo desses produtos (Abiad, 2007). Essecres-
cimento se deve aum aumento na preocupagdo narelagdo
entre dieta e salide, estimulando o consumo de alimentos
saudaveis, nutritivos e funcionais ou, ainda, de baixo va-
lor calérico, que tenham nutrientes com potencial prote-
tor de salde.

Outro fator que favoreceu o aumento no consumo de
produtos light/diet foi a novaimagem dos consumidores
frente as palavras light/diet, que eram associadas apenas
as pessoas que tinham problemas de salide ou queriam
perder peso, que passaram a abranger também aos consu-
midores que prezam por um corpo saudavel e em boafor-
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ma. Segundo Abiad (2007), essamudangano publico vem
acontecendo com o segmento de bebidas | acteas de baixa
caloria, principalmente osiogurtes.

Para satisfazer as necessidades dos consumidores é
preciso conhecer as pessoas, seus desej0s e suas necessi-
dades. Para compreender como e porqué as pessoas com-
pram é importante o estudo do comportamento do consu-
midor (Cobra, 2006). As técnicas de pesquisa de mercado
podem auxiliar no desenvolvimento de produtos como um
mecanismo de captacdo das necessidades dos consumi-
dores, monitorando seus hébitos e suas atitudes, além de
avaliar os prot6tipos dos produtos (Polignano, 2001). As-
sim, apesguisade mercado € grande aliada naconquistade
mercado de produtos light/diet.

Este trabalho teve como objetivos obter o perfil dos
consumidores de iogurte residentes na cidade de Belo
Horizonte/M G, os sabores consumidos, 0s principais atri-
butos observados ha compra do produto, afrequéncia de
consumo de iogurte, 0 consumo de iogurte light/diet e as
razdes pela opgdo de consumir ou ndo esses produtos.

MATERIAL EMETODOS

A amostragem foi definida de acordo com o publico
consumidor de iogurte. Para determinar o tamanho da
amostra utilizou-se a formula para amostras finitas
(Méattar,1997):

n= NZ® P4
e(N-1)+Z%p-q

emque

n = tamanho da amostra;

p = propor¢ao de ocorrénciadavariavel em estudo na
populagéo;

g = considerando a caracteristicarepresentadapor “p”,
este € a proporcéo de ndo-ocorréncia (p = 1-q);

N = nimero de elementos da popul agao;

Z =valor davariavel z parao nivel de confiabilidade
adotado; e

e = precisdo daamostraou erro maximo admitido

Estabeleceu-se o nivel de significancia de e = 5%.
Dessaforma, o valor de Z adotado é de 1,96. Quando as
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proporgdes de ocorréncia da varidvel estudada na popu-
|ac&o ndo sdo conhecidas, pode-se adotar p=qg=0,50. O
tamanho da populagéo foi obtido nos dados do IBGE de
2006, sendo a populagdo de Belo Horizonte igual aN =
2399920. Assim, o tamanho daamostrafoi de no minimo
385 consumidoresem Belo Horizonte.

No periodo de 21 a30 de margo de 2007, 387 consumi-
doresforam entrevistados em dois supermercados de gran-
decirculacéo em Belo Horizonte. Osrespondentesforam
abordados aleatoriamente durante a compra do produto
estudado. Dessa forma, foi possivel atingir a populagéo
de diversos perfis sociai s que consomem iogurte caracte-
rizando os consumidores de iogurte da cidade estudada.

A pesquisade mercado foi realizada por meio daapli-
cacdo de question&rio aos consumidores composto de
questdesfechadas. Essefoi elaborado com linguagem sim-
ples, procurando obter o maximo de informacfes possi-
veis sobre o perfil dos consumidores e suas preferéncias.
O questionario foi composto por duas etapas, sendo a
primeira formada por questdes socioecondémicas e a se-
gunda, pelo perfil de consumo doiogurte (Tabelal). A fim
de evitar resultados tendenciosos, optou-se por utilizar
cartBes circulares contendo todas as respostas, para que
0 respondente apontasse a sua op¢ao. Teve-se o cuidado
de variar a posic¢éo do cartéo ao apresenté-lo.

ApoGs a aplicacdo dos questiondrios, eles foram con-
feridos, numerados e tabul ados, visando a posterior andli-
se e interpretacdo dos dados. Os fatores sociais, idade e
renda, foram correl acionados por meio daAndisede Corre-
|ac8o de Pearson com a frequéncia de consumo deiogurte
e com o consumo de iogurte light/diet, A correlacéo de
Pearson fornece aintensidade e adiregéo dainteragéo en-
treduasvariaveis (Mahotraet al, 2006). Paraatabulacdo
e andlise dos dados foi utilizado o programa SPSS
(Statistical Packagefor the Social Sciences), verséo 15.0.

RESULTADOSE DISCUSSAO

Os 387 entrevistadostinham idade variando de 14 a 87
anos, sendo 69,8% do sexo feminino e 30,2% do sexo mas-
culino. A idade média dos entrevistados foi de 38 anos, e
0 desvio-padréo, de 14,6 anos. Os resultados revelaram

predominanciade consumidores entre 20 e 40 anos, 0 que
corresponde a 55,6% dos entrevistados, caracterizando o
mercado de iogurte pela prevaléncia de consumidores
adultos.

Dos entrevistados, 50,9% declararam ser casados e
40,8% solteiros. A escolaridade médiafoi o superior com-
pleto, 38,5%, e 63,3% dos entrevistados afirmaram ter cur-
sado ou estarem cursando o ensino superior. Com rela-
¢80 arenda, 24,3% dos respondentes declararam receber
até R$1.350,00 por més e 18,1% responderam ter renda
mensal superior aR$ 7.851,00. Entretanto, amaioriados
entrevistados, 57,6%, apresentou renda mensal bem dis-
tribuida nos valores intermediérios, de R$1.351,00 a
R$7.850,00. O perfil sociodemogréfico dosconsumidores
de iogurte residentes na cidade de Belo Horizonte esta
apresentado na Figura 2.

Com relagdo ao consumo, 93,7% dos entrevistados
disseram consumir iogurte pel 0 menos umavez por sema-
na(Figura3a) e 54,0% utilizram o produto naversdo light/
diet (Figura3b).

Os principais motivos apontados por esse grupo para
optar peloiogurte naversao light/diet foram para manter
aforma (55,2%), por gostar do produto (18,1%) e por indi-
cacao meédica(17,1%) (Figura4a). Hara (2003) obtevere-
sultado semelhante no estudo de mercado de produtos
light/diet no qual “manter aforma” foi a principal razéo
apontada pelos consumidores para a utilizago desses
produtos.

Os entrevistados que ndo consomem iogurte light/
diet alegaram ser outro motivo ndo apresentado no ques-
tionario (50%) e por ndo gostar do produto (39,9%) os
principais fatores que limitam o consumo (Figura 4b). A
maioria dos entrevistados que apresentaram outro moti-
Vo para ndo utilizar produtos light/diet alegou ndo ver
necessidade de consumir esses produtos.

Os resultados sugerem que os iogurtes light e diet
sdo direcionados ao publico de maior poder aquisitivo. A
aceitacéo sensorial do produto demonstrou afetar o con-
sumo de produtos light/diet, confirmando a importancia
de desenvolver produtos dessa categoria com caracteris-
ticas sensoriais semelhantes as do produto tradicional.

Tabela 1. Resumo das questdes apresentadas aos consumidores de iogurte.

Contetdo das questfes

| etapa* Il etapa®

Sexo Sabor deiogurte mais consumido

Data de nascimento Atributos observados nacompradoiogurte
Estado civil Frequénciade consumo deiogurte

Grau de instrucdo
Rendafamiliar mensal

Consomeiogurtelight ou diet
Por que consomelight ou diet
Por que ndo consome light ou diet

* QuestOes fechadas com respostas de acordo com cada pergunta.
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260 anos
50-59
40-49
30-39
20-29

<19 anos

Idade

Feminino

Sexo Masculino
Divorciado
Viavo
Estado Civil N
Solteiro

Outros

Pos-graduacao completa
Pos-graduacdo incompleta
Superior completo
Superior incompleto

2° grau completo

2° grau incompleto
1°grau completo

1% grau incompleto

Escolaridade

Acimade R57.851,00

R$ 7.351,00a RS 7.850,00
RS 6.851,00a RS 7.350,00
RS$ 6.351,00a RS 6.850,00
RS 5.851,00a RS 6.350,00
RS 5.351,00a RS 5.850,00
RS 4.851,00a RS 5.350,00
RS 4.351,00a RS 4.850,00
RS 3.851,00a RS 4.350,00
RS 3.351,00a RS 3.850,00
RS 2.851,00a RS 3.350,00
RS$ 2.351,00a RS 2.850,00
R$ 1.851,00a RS 2.350,00
R$1.351,00aRS 1.850,00
RS 851,00a RS 1.350,00
RS 350,00 a RS 850,00

Renda

IIII,IIIII_,,III,l_‘lll_|‘_l|‘,|‘lll

[=]

10 20 30 40

w
Qo
[=2)
(=]
~J
(=]

Figura 2. Perfil sociodemogréfico dos consumidores deiogurte da cidade de Belo Horizonte/ MG,

Frequéncia de consumo de iogurte

Pelo menos 3 1vez a cada 15
vezes a cada 15 dias 1vez por més
dias 3,9% 2.1%
0,3% /

1vez por semana
18,3%

Diariamente
48,8%

Pelo menos 3
VEZes por semana
26,6%

(a)

Consumo de iogurte light ou diet

Ndo Consomem
46%
Consomem
54%

(b)

Figura 3. Freqgliénciade consumo deiogurte (a) e parcelado mercado que consome o produto naversao light/diet (b) nacidade deBelo

Horizonte
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Razoes por optar pelo iogurte light ou diet

Outro
9,6%

Indicacdo Medica
17,1%

Gosta do Produto
18,1%

Manter a Forma
55,2%

(a)

RazGes por nao optar pelo iogurte light ou diet

Preco
6,2%

Outro
50,0%

Nao Gosta do
Produto
39,9%

Presenca de
adogante artificial
(b) 3,9%

Figura 4. Motivos apontados pelos entrevistados em Belo Horizonte por consumir (a) ou ndo consumir (b) iogurtes light/diet

Quanto ao sabor, 58,1% dos entrevistados indicaram
0 de morango como aprimeiraopcao e 9,0% deles decla-
raram consumir a bebida somente desse sabor. Dos con-
sumidores que ndo optaram pelo sabor morango como
primeiraopcao, 15% o escolheram como asegundae4,1%
como aterceira. De acordo com Reis (2007) atualmente
existem diferentes sabores deiogurte disponiveis no mer-
cado brasileiro, mas 0 de morango representa cercade 70-
80% do volume de vendas do Pais. A Figura 5 apresenta
0s principais sabores escolhidos pel os consumidores de
iogurte dacidade de Belo Horizonte.

Os entrevistados foram questionados quanto aos prin-
cipais atributos observados na hora da compra do produ-
to. Segundo Cobra (2006), o consumidor, diante de diver-
sasinformaces, se depara com a necessidade de escol her
amelhor aternativa em termos de conveniéncia e custo,
sofrendo ainda a influéncia da marca. Neste estudo 72,8,
51,7 e49,6% dos entrevistados disseram verificar o preco, a
qualidade e amarca, respectivamente, como ostrésprimei-
ros atributos observados (Figura 6). Cobra (2006) afirma

Preferéncia de Sabores
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0

0,0

& 1" Escolhido M 2" Escolhido M 3" Escolhido

Figura 5. Principais sabores escol hidos pel os consumidores de
iogurte da cidade de Belo Horizonte.

ainda que quando o fator preco for importante, o produto
de melhor custo e qualidade ganha a preferéncia.

Foi realizadaaAndlise de Correlagdo de Pearson afim
deinvestigar acorrelacéo entre osfatores sociais, idade e
renda, com os fatores de consumo, frequéncia de consu-
mo deiogurte e consumo deiogurtelight/diet (Tabela2).

Pode-se observar que a renda correlaciona-se positi-
vamente (p < 0,01) com afrequéncia de consumo de io-
gurte e com 0 consumo desse produto light/diet. O au-
mento narendaimplicano aumento do consumo deiogur-
teem gera e deiogurte light/diet para a populagéo estu-
dada. Isso comprova que o prego elevado dos produtos
light/diet é o principal fator para excluséo dessa catego-
riadalista de produtos consumidos pelo publico de me-
nor poder aquisitivo. Sugere-se aindaque o iogurtelight/
diet é direcionado ao publico de maior poder aquisitivo

O consumo de iogurte light/diet correlaciona-se posi-
tivamente (p < 0,01) com aidade, indicando que o uso des-
sa categoria aumenta com aidade. 1sso provavel mente se
deve as necessidades de dieta de salde que normal mente

Atributos relevantes na compra

- -8 o w3
- - o 2o
0.0 u “ [
>
bﬁ& 'aé, @5‘0 _b'at'g $ & . Sg? &
& < 5 g &5 &
F -+ & o &
o & 3 o

 1° Observado o 2° Observado H 3" Observado

Figura 6. Atributos relevantes na compra de iogurte pelos
consumidores da cidade de Belo Horizonte
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Tabela 2. Correlagao entre fatores sociai s e de consumo dos consumidores de iogurte da cidade Belo Horizonte

Fatores de consumo

Freguéncia de consumo Consumo de iogurte

Fatores Sociais de iogurtes light/diet
\dad Correlagdo de Pearson 0,201 0,142
© Sgnificancia < 0,001 0,005
Correlacéo de Pearson 0,197 0,189

Renda Sgnificancia < 0,001 < 0,001

surgem naterceiraidade, sendo aindicacgo médicaum dos
principais motivos apresentados pelos consumidores para
0 consumo dessa categoria. Cobra (2006) afirmaqueaida
de da pessoa exerce forte influéncia no seu tipo de consu-
mo. Em cadafaixaetéria, 0 grupo de consumidorestem um
estilo de vida e isso predispbe um tipo de consumo.

A idade e a frequéncia de consumo de iogurte
correlacionam-se positivamente (p<0,01). Nesse caso,
quanto maior aidade maior afrequéncia de consumo de
iogurte, o que confirmaa predominanciado publico adul-
to no consumo.

A pesquisarealizadaem Belo Horizonte demonstrou
gue oiogurtelight/diet de sabor morango apresentagran-
demercado potencial, umavez queiogurtes de baixacal o-
riarepresentam uma parcel asignificativado mercado nes-
sacidade, e 0 sabor morango foi o preferido pelos consu-
midores entrevistados.

CONCLUSOES

A pesquisa realizada demonstrou que o iogurte sabor
morango apresenta maior aceitagdo pelos consumidores
entrevistados. A categoria de iogurte light/diet tem gran-
de mercado, abrangendo 54% de seus consumidores.
Apesar disso, nota-se a necessidade de investir em pes-
quisaafim promover melhorias naqualidade sensorial do
iogurte dessa categoria, pois 39,9% dos entrevistados que
n&o consometai s produtos disseram n&o consumi-los por
ndo gostar.

A qualidade, a marca e 0 preco apresentaram grande
importéncianaconquista de mercado, sendo ostrés prin-
cipais atributos observados no momento da compra de
iogurte na cidade estudada.

A pesqguisa demonstrou que para acangar o publico
consumidor da cidade de Belo Horizonte a publicidade
deve ser voltada para pessoas adultas, destacando as
vantagens do produto na manutencdo da forma, beleza e
longevidade. E necessério substituir aimagem dos pro-
dutos diet/light como alimento para pessoas doentes por
outraquetransmitaimportancianaqualidade devida, in-
dependentemente daindicagdo médica. A publicidade dos
iogurtes da categoria diet/light deve ser direcionada ao
publico de maior poder aquisitivo.
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