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Resumo

O produto preparado liquido aromatizado, comercialmente conhecido como “4gua aromatizada” e recém-langado no mercado brasileiro,
¢é vendido com o apelo de satide e inovagdo. No entanto, por se tratar de um produto pouco familiar aos hébitos de consumo da populagao
brasileira, as motivagdes para o seu consumo ainda sdo desconhecidas. Diante deste contexto, o presente estudo teve por objetivo avaliar o
perfil dos consumidores da cidade mineira de Juiz de Fora quanto ao produto, por meio de uma pesquisa de mercado realizada em junho de
2007. Para o levantamento dos dados, utilizou-se uma pesquisa descritiva direta e estruturada (survey) com 303 consumidores, por meio da
aplica¢do de questiondrios estruturados. A faixa etaria predominante (40,3%) situou-se entre 20 e 30 anos, sendo a maioria do sexo feminino
(65%), com elevada escolaridade e renda familiar entre 1 e 6 saldrios minimos (52,8%). Dos individuos entrevistados, 37% disseram que
consumiram o produto motivados principalmente pelo fator novidade. Destes, 20,5% confundiram o produto com refrigerantes de baixa
gaseificagdo. A maioria dos respondentes demonstrou desconhecer o produto, fato que pode estar relacionado a falta de divulgagdo nos
estabelecimentos comerciais e pelas empresas através da midia local.

Palavras-chave: pesquisa de mercado; dgua aromatizada; bebidas; perfil do consumidor.

Abstract

The flavored drink commercially known as “flavored water” and recently launched in the Brazilian market is sold with health and innovation
appeal. However, since it is not very familiar product to the habits of consumption of the Brazilian population, the motivation for its
consumption is still unknown. The present study evaluated the behavior patterns of 303 consumers of the city of Juiz de Fora (MG), Brazil,
towards the product through a market survey conducted in June 2007. A direct, descriptive, and structured survey was carried out using a
structured questionnaire. The majority of the respondents (40.3%) were within the age group between 20 and 30 years old and were high
educated females (65.0%) with family income between 1 and 6 minimum wages (52.8%). The results indicate that 37% of the interviewees
stated product stated that the novelty aspect of the product motivated its consumption. Among the interviewers, 20.5% mistook the studied
product with soft drinks with low gasification rate. Most of the interviewees did not know the product, which can be a result of a lack of
popularity of the product in commercial establishments and in companies due to poor marketing.

Keywords: market survey; flavored water; beverages; consumer profile.

1 Introdugio

Nas dltimas décadas, a preocupagdo com a saude esta cada
vez mais visivel no comportamento da populagio. A busca pela
qualidade de vida se estende aos cuidados com a alimentacio,
caracterizada por uma crescente demanda por produtos saudaveis
e com caracteristicas nutricionais e sensoriais proximas dos
alimentos in natura. Baseada nisto, a industria alimenticia
esta cada vez mais atenta aos desejos do consumidor e investe
na formulagio e produgdo de novos produtos, concentrando
seus esfor¢os na area de marketing no apelo a vida saudavel
(AGUA & VIDA, 2007a; WANSINK, 2007; ECONOMIA &
DESENVOLVIMENTO, 2005).

E neste contexto que se verifica o aumento do consumo
de bebidas ndo alcodlicas e nao carbonatadas, tais como sucos

(prontos, concentrados, entre outros), chas e dguas. Esta ultima
categoria, apesar da simplicidade do sabor, demonstra um
surpreendente mercado consumidor, com o volume consumido
pelos brasileiros, no ano de 2006, girando em torno de 6,2 bilhdes
de litros (AGUA & VIDA, 2007a).

Se antes a 4gua mineral era vista como simbolo de status, cuja
aquisi¢do se restringia aos individuos de maior poder aquisitivo,
hoje é vista como necessidade, constituindo parte dos gastos do
or¢camento doméstico de muitas familias brasileiras. Segundo a
ABINAM (Associagio Brasileira da Indtstria de Aguas Minerais),
a producdo nacional de agua mineral saltou de 1,5 bilhdo de
litros em 1995 para 5,6 bilhoes em 2005, fato associado ao
aumento do consumo doméstico, do turismo interno (consumo
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durante as viagens) e a substituicédo do refrigerante pelo produto
em questdo, uma escolha que estd de acordo com a crescente
cultura do bem-estar (AGUA & VIDA, 2007a; ECONOMIA &
DESENVOLVIMENTO, 2005; WEINBERG, 2007).

Baseadas na boa perspectiva e com o intuito de gerar uma
maior diferenciacdo, empresas vém investindo em produtos a
base de agua através da incorporagio de aroma, vitaminas e/ou
sais minerais, sendo, por este motivo, conhecidos nos Estados
Unidos e na Europa como “4guas com valor agregado” Estes
produtos apresentam mercado promissor, visto que em 2005
suas vendas no mercado norte-americano aumentaram mais
de 200%, movimentando cerca de 455 milhdes de ddlares e
correspondendo a 14% das vendas de dguas engarrafadas. Na
Europa e na Argentina, este percentual é ainda mais expressivo,
representando cerca de 30% do mercado de 4guas minerais
(EMBALAGEMMARCA, 2007). Embora no exterior tais produtos
sejam enquadrados na categoria das aguas minerais, no Brasil
nao recebem a mesma classificagio, visto que pela legislacio,
para serem considerados dgua mineral, a matéria-prima nio
pode sofrer nenhum tipo de tratamento ou incorporagao de
aditivos. Assim, de acordo com a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria — Anvisa (BRASIL, 2007), recebem a denominacio
de “preparado liquido aromatizado” Apesar desta restrigao,
verifica-se que o mercado brasileiro acompanha a tendéncia
externa, ganhando for¢a em razdo do langamento destes produtos
por uma grande multinacional do mercado de refrigerantes,
fato que incentivou a comercializagdo do produto de outras
marcas e com sabores variados. A tentativa de introdugio
desta categoria no Pais data desde o inicio da década atual,
quando outros produtos, nacionais ou importados, foram
langados no mercado e fracassaram. O sabor e o preco, que ndo
agradaram aos consumidores, aliados ao baixo investimento
no marketing dos produtos, foram os principais fatores que
contribuiram para este desempenho (AGUA & VIDA, 2007a;
EMBALAGEMMARCA, 2007). Assim, observa-se que as reais
motivagdes para o seu consumo ainda sdo desconhecidas,
com escassez de trabalhos cientificos sobre o assunto, pelo
fato do produto ser relativamente novo no mercado, estando
ainda em fase de descobrimento e experimenta¢do pelos
consumidores.

O estudo do comportamento do consumidor é fundamental
para entender o que o leva a consumir ou ndo um determinado
produto e quais fatores estdo envolvidos no processo de
compra de um alimento. O sucesso ou fracasso de um produto
depende de como o consumidor reage a ele (DAGEVOS, 2005;
RODRIGUES, 2004; SOLOMON, 2002). Neste sentido, a pesquisa
de mercado tem se mostrado uma ferramenta bastante util para
elucidar o comportamento dos consumidores de alimentos.
Diversos trabalhos com abordagens distintas, aplicados em
diferentes segmentos de mercado tém se dedicado a este tipo
de pesquisa e contribuido para identificar as preferéncias,
habitos e costumes, o perfil socioecondmico, imagem de marca,
inten¢des de compra e andlise de participagdo do mercado, entre
outras caracteristicas do mercado (SAMARA; BARROS, 2002;
SERRANO DOMINGUEZ, 2006; VERBEKE; VERMEIR;
BRUNSO, 2007). Diante deste contexto, o presente trabalho teve
por objetivo tracar o perfil dos consumidores de dgua aromatizada
da cidade de Juiz de Fora/MG e avaliar o comportamento e as
motivagoes que os levam a adquirir e a consumir os preparados
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liquidos aromatizados, comercialmente conhecidos como “aguas
aromatizadas”

2 Material e métodos

O universo de investigacio deste estudo foi a cidade de Juiz
de Fora, situada na Zona da Mata do Estado de Minas Gerais.
Sua escolha baseou-se na proximidade com o Estado do Rio
de Janeiro, considerada uma regido de grande consumo do
produto. A coleta dos dados foi realizada utilizando uma amostra
intencional aleatdria, estatisticamente significativa, composta
de 303 consumidores, abordados em dois supermercados da
regido central da cidade, no periodo de 23 a 25 de junho de
2007. Para a defini¢do do tamanho da amostra utilizou-se um
nivel de confianca de 95% e uma margem de erro E = 0,06.
Como nio se conhecia o comportamento do mercado de agua
aromatizada na regido, estimou-se uma variabilidade maxima
de 50% (onde p e q estimados sdo iguais a 0,5). Assim, para a
popula¢do do municipio analisado, o tamanho da amostra foi
definido pela Equag¢do 1 (TRIOLA, 2005).

2
=2

(€]

em que:
n = tamanho da amostra;
7= 1,96 (abscissa da normal a um nivel de confianga de 95%);

p = 0,5 (variabilidade maxima estimada);
q=1-p;e
E = 0,06 (nivel de precisdo).

Para o levantamento dos dados utilizou-se uma pesquisa
descritiva direta e estruturada (survey) por meio de amostragem
aleatdria simples, através da aplicacdo de questionarios estruturados
(MALHOTRA, 2001). A fim de evitar tendenciosidade nos
resultados, optou-se por utilizar cartdes circulares contendo
todas as respostas para que o respondente apontasse a sua op¢ao.
A Figura 1 apresenta o resumo dos principais pontos abordados
no questionario.

Os dados foram categorizados e analisados, de forma
descritiva, utilizando o programa estatistico Statistical Package for
the Social Sciences - SPSS for Windows versao 13.0. Realizou-se
a correla¢do de Spearmam para verificar se hd correlagdo entre
o consumo de “4gua aromatizada” e as varidveis sexo, renda,
escolaridade, idade e estado civil, assim como o interesse pelo
produto e as varidveis opinido sobre o produto e motivagdo
para o consumo.

3 Resultados e discussao

3.1 Caracteristicas demogrdficas dos consumidores

Dos entrevistados, 65% eram do sexo feminino e 58,4% eram
solteiros. A faixa etdria predominante dos consumidores situou-
se entre 20 e 30 anos (40,3%), representativa do publico-alvo
do produto avaliado. A maioria dos individuos entrevistados
possuia elevado grau de escolaridade, apresentando, no minimo,
ensino superior incompleto (62,6%) e renda familiar entre 1 e 6
saldrios minimos (52,8%). Quanto a atividade profissional,
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Parte 1 - Dados sdcio-demograficos
1. Sexo

2. Idade

3. Estado civil

4. Grau de instrugdo

5. Atividade profissional

6. Renda

Parte 2 - Consumo de bebidas

7. Escolha da bebida baseada no prazer de consumo
8. Escolha da bebida para consumo imediato

9. Escolha da bebida para comsumo doméstico

10. Bebida apropriada para restri¢ao caldrica

Parte 3 - Consumo de "dgua aromatizada"

11. Consumo de dgua aromatizada

12. Interesse pelo produto

13. Opinido sobre o produto consumido

14. Local de consumo

15. Motivagdo para o consumo

16. Produto substituido pela dgua aromatizada
17. Momento adequado para o consumo

Figura 1. Questdes abordadas no questiondrio aplicado aos
consumidores.

32,3% eram estudantes e 24,8% eram funcionarios de empresa
privada. Na Figura 2 esta apresentado o resumo das caracteristicas
demogrificas dos entrevistados.

As caracteristicas demograficas dos entrevistados que
afirmaram j4 ter experimentado o produto foram semelhantes
a dos demais entrevistados, diferindo somente quanto a renda.
Enquanto 37,4% do total de entrevistados apresentaram renda
entre 1 e 3 salarios minimos, somente 13,4% dos consumidores
do produto se enquadrou neste perfil. Apesar desta diferenca,
ndo foi observada correlagio significativa (p > 0,05) entre a renda
e o consumo da “4gua aromatizada”. Este resultado também foi
verificado entre o consumo de “4gua aromatizada” e as variaveis
sexo, renda, escolaridade, idade e estado civil (p > 0,05).

3.2 Habitos de consumo

Na Figura 3 estao apresentadas as preferéncias dos consumidores
na escolha de bebidas baseadas no prazer de consumo. O suco, o
refrigerante e a d4gua mineral natural destacaram-se entre as trés
mais consumidas. O suco de fruta foi indicado como a bebida
preferida pelos entrevistados (34,3%), enquanto o refrigerante
foi 0 menos citado (19,5%) entre as trés bebidas acima. As
aguas aromatizadas foram as bebidas menos citadas em todos
os niveis de consumo, coerente com o fato de serem recentes
no mercado. Estes resultados refletem a crescente preocupagiao
dos consumidores quanto a saude, a forma fisica e a qualidade
de vida, divulgados com maior frequéncia pela midia e por
estudos cientificos, como relatados por Roodenburg, Leenen,
(2007); Garber Jr., Hyatt, Starr Jr. (2003).

Em relagdo as bebidas adquiridas para consumo imediato
(Figura 4), verificou-se que cerca de 67% dos entrevistados
escolhiam a 4gua mineral natural para saciar a sede. Entretanto,
para o consumo doméstico, o suco (42,9%) e o refrigerante
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Masculino ] 35
Feminino 7 65

Menor que 20 | 16,5
20-30 ]| 40,3
30-40 16,5
40-50 | 15,5
50-60 | 9,6
acima de 60 11,7

Solteiro 58,4
Unido estavel | 35,6
Divorciado/vitvo | 6,0

1° e 2° graus | 37,4
Superior incomp. | 25,7
Superior comp. | 21,8
Pés-graduado | 15,2

1a3SM | 30,4
4a6SM | 22,4
7a9SM | 14,2
10221 SM 24,2
Acima de 21 SM ]| 8,8

Estudante | 32,3
Func. emp. | 24,8
Auténomo | 16,8

Outros | 26,1

Figura 2. Frequéncia das caracteristicas demograficas dos consumidores,
expressos em porcentagem.

(36,6%) foram os mais citados pelos respondentes. Estes valores
sugerem a influéncia do momento de consumo e do contexto
em que ele ocorre, visto que na primeira situagdo a escolha é
individual e na segunda, a escolha poderia ser influenciada pela
preferéncia dos membros da familia, como observado em estudo
realizado por Just, Heiman, Zilberman (2007).

Ao serem questionados sobre quais bebidas eram consumidas
em situagdo de dieta com restrigdo caldrica, verificou-se que
a agua mineral natural foi citada pelos consumidores como a
bebida mais adequada para este fim (47,2%), seguida do suco
diet/light (30,7%) e do refrigerante diet/light (16,5%). A “4gua
aromatizada” foi citada por 5,6% dos respondentes, sugerindo
que para estes consumidores o apelo deste produto foi alcangado,
uma vez que ele ndo contém calorias (Figura 5).

3.3 Comportamento e motivagoes para o consumo da “dgua
aromatizada”

Quanto ao consumo do preparado liquido aromatizado
(no questionario especificado como “4gua aromatizada’, a fim
de facilitar a compreenséio e o reconhecimento da bebida),
verificou-se que 37,3% dos entrevistados afirmaram que ja
consumiram ou consomem o produto. Este percentual é bastante
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Figura 3. Preferéncia dos consumidores na escolha de bebidas baseada
no prazer de consumo, expressa em porcentagem.

inferior ao encontrado pelo Instituto Qualibest INSTITUTO
QUALIBEST, 2007) numa pesquisa com questiondrios de
autopreenchimento via web, no qual se verificou que 63% dos
respondentes experimentaram o produto. Entretanto, deve-se
ressaltar que nesta pesquisa foram realizadas 1287 entrevistas
em ambito nacional, com a aplicagdo favorecida pelo alcance
da internet, sendo que a maior parte dos entrevistados residia
nas cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro que, segundo Souza
(SOLOMON, 2002), sdo as cidades brasileiras onde o produto
foi inicialmente comercializado.

Dos entrevistados que afirmaram consumir a bebida, 58%
disseram consumir uma marca existente no mercado e 3,6% citaram
outra marca. Observou-se, ainda, que dos 37% respondentes
que afirmaram consumir o produto, 20,5% confundiram a “4gua
aromatizada” com os refrigerantes de baixa gaseifica¢do, visto
que dois nomes comerciais de refrigerantes de baixa gaseificagao
foram mencionados. Esta confusdo se deve em parte aos nomes
sugestivos que remetem a dgua e ao aspecto visual deste produto
(transltcido, sem corantes), conforme relatado pela revista Agua
& Vida (AGUA & VIDA, 2007b). Além disso, a disposigdo do
produto nas prateleiras dos supermercados, localizadas proximas
as das aguas minerais, coopera para confundir o consumidor.
Tal situagdo, gerada pelo rétulo e pela estratégia de marketing
das empresas fabricantes de refrigerantes de baixa gaseificacéo,
provocou protestos por parte da ABINAM, fato que colocou em
evidéncia as “4guas aromatizadas”, contribuindo para alavancar
este segmento.

O namero limitado de marcas lembradas pelos entrevistados
diferiu da pesquisa do Instituto Qualibest (2007), que reportou
outras marcas além das mencionadas pelos respondentes nesta
pesquisa, confirmando que tais produtos sio mais consumidos
nas metrdpoles brasileiras. Entretanto, deve ser ressaltado que
nos estabelecimentos onde a pesquisa foi realizada, apenas duas
marcas de agua aromatizada eram comercializadas. O grande
percentual de entrevistados (70,2%) que mencionaram nunca ter
consumido o produto por ignorarem sua existéncia demonstrou
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Figura 4. Preferéncia dos consumidores, expressa em porcentagem,
na escolha de bebidas em diferentes situagdes de consumo: consumo
imediato, consumo doméstico e pelo prazer de consumo.

falhas na divulgagao destes produtos por parte das empresas,
nos mercados ou na midia local, como verificado. Segundo a
revista Agua & Vida (2007b), este fator é responsével por 11%
do fracasso das “novas aguas” (caracterizadas pela adi¢ao de
vitaminas, esséncias, adogantes, dentre outros) langadas no
mercado norte-americano.

Neste levantamento, o pre¢o ndo foi um fator determinante
para desestimular a aquisi¢do do produto pelos consumidores,
uma vez que apenas 2,1% disseram que ndo consumiram o
produto em razdo do seu prego. A percepgdo negativa do
consumidor perante o produto influenciou a sua intengao de
compra, uma vez que 14,1% afirmaram nao té-lo consumido
porque nio gostam do produto. Este fato pode ser confirmado
uma vez que 59,7% dos entrevistados que nao experimentaram
tinham pouco ou nenhum interesse pelo produto.

Para avaliar as motiva¢gdes quanto ao consumo da agua
aromatizada, excluiram-se os valores referentes aos individuos que
confundiram o produto com os refrigerantes de baixa gaseificagao.
Desta forma, observou-se que a maioria dos entrevistados que
experimentou a “4gua aromatizada” mencionou o fator novidade
(64,3%) e o sabor (21,4%) como as principais motivagdes para o
seu consumo. Estes resultados indicam que, apesar do marketing
do produto se basear na questdo da satde (produtos com zero
caloria e, em alguns casos, enriquecidos com vitaminas e/ou
fibras) aliada ao sabor (AGUA & VIDA, 2007a), na pratica o
principal fator que impulsiona os consumidores a adquirirem e a
experimentarem a bebida baseia-se na novidade, na curiosidade
que ela desperta nas pessoas. Além disso, o produto agradou
uma parcela consideravel dos entrevistados, visto que 55,1%
gostaram do produto, apesar de 28,1% apresentaram opinido
contrdria.

Apesar de estes dados indicarem boas perspectivas quanto
a comercializa¢do do produto, verificou-se que elas esbarram no
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baixo interesse demonstrado pelos consumidores da bebida, em
que 29,2% destes apresentaram interesse moderado ou grande
pelo produto, opinido compartilhada com os entrevistados que
nunca consumiram a “4gua aromatizada” (21,0%), conforme
mostrado na Figura 6.

Observou-se relacdo positiva entre o interesse do consumidor
pelo produto e sua motivagéo para consumi-lo. Também houve
relacdo entre o grau de interesse do entrevistado e a sua opinido
sobre o produto. Estes resultados foram confirmados pela
correlagdo significativa entre as variaveis (r de Spearmam), ao
nivel de 5% de probabilidade. Tal fato demonstra a necessidade
de investimentos e justifica as agdes das industrias em realizar
campanhas de marketing com o objetivo de motivar o consumidor
por meio de apelos que induzam a satisfacdo de suas necessidades
e consequentemente criar ou modificar a sua opinido, para um
conceito positivo do produto.

Dos consumidores que gostaram do produto, 42,9%
demonstraram interesse pela bebida, enquanto 34,7% apresentaram
pouco ou nenhum interesse (Figura 7).

Muitos dos consumidores que foram motivados a experimentar

«r

a “4gua aromatizada” pelo fator novidade apenas 15,5%

Suco diet/
light 30,7%

Agua mineral
natural 47,2%

Refrigerante
diet/light 16,5%

Agua
aromatizada 5,6%

Figura 5. Preferéncia de bebidas consumidas em situagido de dieta
com restri¢ao calorica.
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Figura 6. Grau de interesse dos entrevistados pelo produto (valores
percentuais).
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apresentaram interesse pelo produto. Desta forma, uma parcela
consideravel demonstrou baixo ou nenhum interesse pela bebida
(60,3%), comportamento que pode estar associado tanto ao fato
do consumidor desgostar do produto ao experimenta-lo ou,
entdo, por ndo ter interesse em adquiri-lo novamente, apesar
de ter gostado dele. Outros foram motivados pelo sabor, dos
quais 50,0% demonstraram interesse pela bebida. Entretanto,
38,9% destes consumidores apresentaram baixo interesse pelo
produto, sugerindo que suas caracteristicas ndo sdo fortes o
suficiente para leva-los a recompra ou que a sua divulga¢io
tem se mostrado ineficiente (Figura 8). O grau de interesse dos
entrevistados motivados pela preocupagio com a saude, com
a forma fisica ou por outro fator néo foi descrito, uma vez que
havia apenas cinco respondentes por categoria, e inferéncias
poderiam ser equivocadas.

Em rela¢ao ao local e a0 momento adequados ao consumo,
34,8% mencionaram o domicilio e 17,9% lanchonetes como
os locais mais apropriados e 63% dos entrevistados afirmaram
nao existir um momento adequado para o consumo. Este
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Figura 7. Grau de interesse em func¢do da opinido dos consumidores
da bebida (valores percentuais).
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Figura 8. Grau de interesse em fungdo da motivagao para o consumo
da bebida (valores percentuais).
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Perfil do consumidor de agua aromatizada

comportamento mostra que nao ha restricdo quanto ao local
e a0 momento de consumo deste produto, o qual poderia ser
comercializado em diferentes estabelecimentos, tanto para
consumo imediato quanto para consumo doméstico.

Dentre os produtos que poderiam ser eventualmente
substituidos pela “4gua aromatizada” (dgua mineral natural, agua
mineral com gas, refrigerante, cha gelado e bebida isotonica), o
refrigerante foi citado por 44,9% dos consumidores. Este resultado
reflete a atual e crescente necessidade dos consumidores em
adquirir e consumir alimentos saudaveis, visto que o refrigerante
se destacava como a bebida menos benéfica a satde. Os produtos
que constavam neste item foram selecionados com base no seu
principal apelo, a hidratagdo, um fator também explorado pela
“agua aromatizada’, sendo por este motivo, considerados como
seus possiveis concorrentes.

4 Conclusdes

Os resultados obtidos indicaram que uma parcela consideravel
dos entrevistados que afirmou ja ter consumido a “a4gua
aromatizada” foi motivada principalmente pelo carater novidade
exibido pelo referido produto. Observou-se, ainda, que parte
destes consumidores confundiu o produto com os recém-
lancados refrigerantes de baixa gaseificacdo, demonstrando que
as “4guas aromatizadas” ainda ndo conseguiram se posicionar

adequadamente no mercado.

Diante destes resultados, verifica-se que os preparados
liquidos aromatizados surgem como alternativa inovadora para a
substitui¢do de diversos produtos, principalmente refrigerantes,
numa tentativa de suprir a atual e crescente necessidade dos
consumidores em adquirir e consumir alimentos benéficos a
saide e que contribuam para uma melhor qualidade de vida.
Entretanto, verifica-se que a divulgagdo destes produtos ¢
ineficiente na cidade avaliada e que suas caracteristicas nao sao
atrativas a uma grande parcela dos consumidores, necessitando
de atengdo especial, a fim de que o consumo nao se baseie
apenas no modismo, um fator que é passageiro e insuficiente
para manter qualquer produto no mercado.
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