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RESUMO

FERRO, Priscila. Analise de demanda do segmento de produtos saudéveis
direcionados ao publico infantil. 2018. 73 paginas. Monografia do Curso de
Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense -
UNESC.

Muitas pessoas, e neste caso especifico as criancas, nao toleram certos alimentos e
0s motivos podem ser diversos, mas os mais frequentes sao por intolerancias e
alergias alimentares. Apesar do recente crescimento de ofertas, o nimero e a
capilaridade de produtos para pessoas intolerantes ou alérgicas a determinadas
substancias esta longe do ideal, principalmente quando se trata de produtos para
festas infantis. Diante disso, o estudo objetivou analisar a demanda de mercado para
produtos saudaveis voltados para criancas com intolerancias e alergias alimentares
na cidade de Cocal do Sul/ SC e regidao. Metodologicamente, caracterizou-se como
uma pesquisa descritiva, quanto aos fins, e, bibliografica e de campo, quanto aos
meios de investigagao, por meio de uma abordagem gquantitativa. A coleta de dados
foi realizada por meio de um questionario aplicado via google docs e redes sociais.
Os dados foram analisados por meio de uma andlise de frequéncia simples.
Constatou-se que existem diversos obstaculos enfrentados diariamente pelas
criancas portadoras de restricdo alimentar e por seus responsaveis, como a pouca
variedade ou indisponibilidade de produtos, altos precos e a angustia quando a
crianca pede o alimento e ndo pode ingerir. Além do aspecto pre¢co ser mais alto se
comparado aos produtos normais, ainda ha dificuldade de encontrar esses produtos
nos pontos de venda. Percebe-se que ha uma oportunidade a ser explorada pelas
empresas em funcdo do aumento da demanda por produtos para festas infantis
livres de alergénicos e o segmento infantil de modo geral que é um mercado em
franca expansao.

Palavras-chave: Alergia. Intolerancia Alimentar. Demanda. Nicho de Mercado.
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1 INTRODUCAO

Segundo Solomon (2002), um conceito basico de marketing sustenta que
as empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores. Estas so
podem ser satisfeitas até onde os profissionais de marketing conseguem
compreender as pessoas ou organizagfes que usardo 0s produtos/servicos que
estdo tentando vender. Uma importante estratégia de negoécios viavel, para que se
possa satisfazer os clientes cada vez mais exigentes, é aquela consistente com as
necessidades do consumidor. Os clientes estdo mais interessados nos beneficios
que eles obtém através da compra.

Para Weinstein (1995), possuir produtos e servicos de alta qualidade
apenas, ndo é o suficiente, as empresas devem satisfazer consumidores distintos,
gue podem escolher a partir de muitas ofertas de produtos. Os profissionais devem
abordar nichos de mercado que exibem necessidades e desejos Unicos.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000) é importante estudar o
comportamento do consumidor, para reconhecer por que e como individuos tomam
suas decisfes de consumo de tal modo que seja possivel tomar decisées melhores
de estratégia de marketing. Além de fornecer a base para que o profissional de
marketing atue de modo a satisfazer as necessidades de seu mercado-alvo.

Para Carmo (1996), novos padrdes foram incorporados a demanda de
alimentos, e isso se deve a iniUmeros motivos, mas 0s principais estao relacionados
com a procura por maior qualidade de vida, alimentag&o natural e saudavel e a ndo
agressao ao meio ambiente.

Algumas empresas se concentram em atender uma fatia especifica do
mercado que possua clientes com necessidades e desejos diferenciados. Um nicho
de mercado bastante interessante estd relacionado com a oferta de alimentos
saudaveis para pessoas que possuam alguma restricdo alimentar. A maioria dos
individuos usufrui de grande diversidade de alimentos sem problemas. No entanto,
para alguns, determinados alimentos podem causar reacdes adversas.

As alergias e intolerancias alimentares séo frequentes na populacdo em
geral e tém vindo a aumentar consideravelmente na década atual. A garantia de
acesso a alimentos seguros € o principal obstaculo encontrado por quem encara
esses problemas. Seja em restaurantes, ao comprar alimentos industrializados, no

ambiente escolar ou na casa de amigos, o cuidado deve ser permanente.
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No Brasil, alimentos e bebidas nao-alcoolicas com apelo saudavel
representam cerca de 20% das vendas da industria alimenticia. Nos ultimos cinco
anos o faturamento do mercado brasileiro de alimentos saudaveis cresceu a uma
taxa média anual de 12,3%. A média de crescimento global, no mesmo periodo, foi
de apenas 1% (DATAMARK, 2017).

Milhares de brasileiros convivem diariamente com restricbes alimentares,
esses consumidores sujeitos a pouca atencdo da industria de alimentos
acostumaram-se a privar-se de produtos que causam os desagradaveis sintomas da
doenca, ou a pagar caro, por alternativas disponiveis apenas em poucos pontos de
venda. Motivados pelo senso de oportunidade ou pela convivéncia pessoal com a
doenca, pequenos empresarios perceberam um novo nicho de negdcios e
resolveram apostar no segmento de alimentos considerados especiais (DCI, 2012).

Uma alergia é uma resposta inadequada e danosa dos mecanismos de
defesa corporais e substancias que normalmente sao inofensivas. O peso que as
familias enfrentam é muitas vezes insuportavel, principalmente se houver uma
crianca que tenha uma alergia severa em potencial. Na intolerancia alimentar o
organismo nao consegue digerir completamente algum grupo de alimentos,
provavelmente devido a uma deficiéncia enzimética do sistema digestivo, ou outro
mecanismo desconhecido (WRIGHT, 2004).

A partir deste contexto, o estudo objetivou realizar uma analise de
demanda para produtos saudaveis voltados ao publico infantil com intolerancias e
alergias alimentares. A pesquisa foi realizada, por meio de questionario elaborado
pela propria pesquisadora, obtendo retorno de cinquenta e dois (52) responsaveis

por criangas com restricdo alimentar no municipio de Cocal do Sul/SC e regido.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Muitas pessoas, e neste caso especifico as criangas, ndo toleram certos
alimentos e os motivos podem ser diversos, mas 0s mais frequentes sao por
intolerancias e alergias alimentares. Pouco se ouvia falar de intolerancia e alergia
alimentar no passado, mas hoje essas duas palavras estdo em toda parte. Alimentos
até pouco tempo considerados saudaveis se tornaram vildes e sdo proibidos no
cardapio de muitas pessoas.

Aos que possuem algum tipo de alergia e intolerancia alimentar, ao serem
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diagnosticados precisam se acostumar a conviver com o problema. Quando uma
crianca é diagnosticada, toda a familia também precisa se adaptar e rever seus
habitos alimentares. Os produtos disponiveis no mercado ndo costumam rotular a
presenca de alguns componentes e a busca constante por informac¢cdes do que o
produto € composto é extrema.

De acordo com um estudo americano realizado no estado de lllinois, pela
Universidade Northwestern, mostrou que, nos ultimos cinco anos, o numero de
internacdes e consultas hospitalares decorrentes de crises alérgicas causadas por
alimentos aumentou cerca de 30% ao ano, entre os anos de 2008 a 2012 (SALEH,
2015).

Segundo a Associacao Brasileira de Alergia e Imunologia - ASBAI (2016),
estima-se que as reacdes alimentares de causas alérgicas acometam 6-8% das
criancas com menos de 3 anos de idade e 2-3% dos adultos e se 0 pai e a mae
apresentam alergia, a probabilidade de terem filhos alérgicos é de 75%.

Uma das mais constantes reclamacdes de quem é obrigado por questées
de saude a consumir alimentos especiais é 0 alto custo dos produtos. A justificativa
esta na complexidade do preparo dos alimentos, seja pelo alto grau de
contaminac@o e pelo fato de a formulacdo exigir, além de muito estudo e teste,
procedimentos e maquinarios especiais (C&S, 2014).

Diante disso, surge a seguinte questdo de pesquisa: Qual a demanda de
produtos saudaveis por criancas portadoras de alergias e intolerancias

alimentares na cidade de Cocal do Sul/SC e regiao?

1.2 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados os objetivos norteadores deste trabalho.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a demanda de mercado para produtos saudaveis voltados para

criangas com intolerancias e alergias alimentares na cidade de Cocal do Sul/SC e

regiao.
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1.2.2 Objetivo especifico

Visando atingir o objetivo geral, ttm-se 0s seguintes objetivos especificos:

a) ldentificar caracteristicas do perfil de criancas com alergia ou
intolerancias alimentares;

b) Conhecer as principais alergias e intolerancias alimentares dos
pesquisados;

c) ldentificar aspectos do comportamento dos consumidores de alimentos
voltados a alergia e intolerancia alimentar;

d) Verificar a possivel demanda para oferta de doces e salgados infantis

saudaveis.

1.3 JUSTIFICATIVA

Devido a competicdo acirrada entre as organizacdes e por oferecerem
produtos e servi¢os similares em sua esséncia, cada organiza¢ao precisa encontrar
um diferencial que podera vir a ser uma vantagem competitiva perante a
concorréncia. Devido essa realidade, se faz necesséario conhecer a demanda de
produtos saudaveis para criancas portadoras de alergia e intolerancias alimentares
na cidade de Cocal do Sul/SC e regiao.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Nielsen (2016), 30% dos
brasileiros informaram que alguém de sua casa sofre de alergia alimentar ou
intolerancia. Nesta mesma pesquisa, apenas 37% dos consumidores que tém
alguma alergia ou intolerancia alimentar dizem ter suas necessidades atendidas,
enquanto que 66% pagariam mais para obterem alimentos sem ingredientes
indesejaveis. Esses dados mostram que existem muitas oportunidades para que as
empresas possam atender a esse segmento de consumidores.

As criancas, na maioria das vezes, evitam naturalmente os alimentos
causadores e costumam encarar a restricdo alimentar de uma forma melhor que
seus pais. Por outro lado, frustram-se por ndo poder ingeri-los principalmente em
festas infantis. Por isso, cabe aos pais ndo apenas proibir o consumo, mas
apresentar alternativas para que a crianga ndo passe tanta vontade (SALEH, 2015).

O estudo se faz viavel e importante porque o Unico tratamento eficaz para

uma alergia alimentar é evitar o alimento desencadeador da reagdo. O tratamento
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para intolerancia alimentar consiste em retirar da alimentagédo todos os alimentos
que ndo sejam corretamente digeridos pelo individuo. Em alguns casos pode ser
possivel a ingestdo de remédios com enzimas que ajudem a digerir os alimentos a
gue sao intolerantes.

Deste modo, é oportuno o desenvolvimento do presente tema, pois sera
de extrema importancia para o publico com problemas alimentares, por ser um
mercado que esta se expandindo cada vez mais e ainda com poucas opc¢des para
suprir a necessidade por produtos saudaveis. Como ainda ndo ha cura para esse
tipo de restricdo alimentar, essas pessoas ndo podem consumir 0os produtos
normalmente disponibilizados no mercado, requerendo produtos especificos.

O negdcio voltado para doces e salgados infantis saudaveis trara muitos
beneficios aos que usufruirdo desses produtos, uma vez que este servico reduz
danos em diferentes perspectivas da vida da pessoa que possui problemas
alimentares. A melhora da qualidade de vida, a excluséo das reag0es alimentares e
a integracao social da crianca em eventos sociais antes danosos sao as principais
justificativas para quem busca este tipo de produto para sua familia.

No ambito social evita a restricdo de uma crianca, que € o caso mais
comum e danoso, de participar de alguma festa infantil e realizar essa interagao
social, que é importante para o seu crescimento no que se refere a fazer parte da
sua sociedade, evitando a exclusdo dessa de um momento importante do processo
de crescimento.

No quesito saude oferecer uma solugcdo que ndo seja danosa ao
organismo e que possua um sabor similar aos alimentos ditos “normais” extingue o
desconforto causado por essas restricbes alimentares, além de evitar as reacdes
corporeas indesejaveis.

Servirh de embasamento para as empresas que buscam entender este
perfil de publico e demanda, visando promover estratégias de marketing para atuar
em novos mercados. Além de ser de extrema importancia para a pesquisadora, uma
vez que proporcionara a aplicagdo e ampliagcdo dos conhecimentos recebidos no

decorrer de todo o curso, resultando em maior experiéncia sobre este assunto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Os assuntos relacionados neste capitulo se fazem necessarios para uma
melhor compreensdo do tema proposto. Os fundamentos tedéricos ja estudados e
pesquisados por outros autores servirdo de parametro para a execucdo deste
trabalho. Seré&o apresentados conceitos sobre marketing, segmentacao de mercado,
comportamento do consumidor, nicho de mercado versus analise de demanda e o
mercado de produtos voltado para criancas com restricdes alimentares, além de

demais topicos relacionados aos temas em questéo.

2.1 MARKETING

O marketing pode ser definido de diferentes formas. Por muito tempo, o
termo “marketing” foi sinbnimo de venda e propaganda, porém ganhou maior énfase
pela sociedade empresarial. Kotler (2000) define marketing como o conjunto de
atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relacdes de troca.

De acordo com Dias (2003), marketing deriva da palavra inglesa market
que significa mercado, se tratando de toda area da empresa voltada a vendas,
compras e clientes como principal foco. O marketing deixou de ser encarado como
um departamento em que sO o profissional de marketing tem direito de tomar
decisfes, e passou a ser compreendido como parte integrante de todos os setores
que trabalham para atingirem os objetivos da organizacgéo.

Na concepcado de Kotler (1997), marketing vai além de vender, visto que
seu inicio muitas vezes € anterior a concepcao do produto e sua tarefa € buscar a
otimizacao do lucro. O processo de venda s6 ocorre ap0s a producao do produto,
enquanto que o marketing ocorre durante todo o processo do produto, buscando
sempre novos clientes, bem como novos usos para o produto, melhorando seu
desempenho, maximizando seus resultados e tornando vendaveis ao longo do
tempo.

Kotler e Armstrong (2003) complementam que marketing é a forma de
criar, explorar e entregar valor ao cliente visando satisfazer suas necessidades ou
desejos com lucro. ldentifica as necessidades e os desejos que ndo estdo sendo

alcancados, medindo e quantificando o mercado e o seu potencial de lucro.
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Em mercados cada vez mais competitivos e dindmicos, as organizagdes
com maior probabilidade de sucesso, sdo aquelas que percebem as expectativas,
desejos e necessidades dos clientes e se preparam para satisfazé-los melhor que
seus concorrentes. Nao ha razdo para os clientes comprarem os produtos ou
servicos de uma organizacao concorrente, a ndo ser que estes atendam melhor a
seus desejos e necessidades que os oferecidos pela organizagcdo (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Ao referir-se a marketing, Las Casas (2006), diz que € uma atividade de
comercializagdo que teve a sua base no conceito de troca, caracterizando-se pela
oferta de um produto com o recebimento de outro beneficio, podendo ser outro
produto, uma moeda ou qualquer outro beneficio. O marketing proporciona equilibrio
entre os setores produtivo e de consumo, ajudando a nédo faltar ou exceder a
capacidade. As empresas visando ao lucro procuram equilibrar e otimizar a oferta e
demanda.

Ainda nesta mesma linha de consideracfes, outro aspecto levantado por
Las Casas (2006), € que as empresas podem aplicar o marketing para corrigir
mercados, aumentar o nivel de conscientizacdo dos consumidores em relagcdo ao
produto, transformar uma demanda negativa em positiva, gerar demanda, criar
mercados, corrigir uma demanda declinante, superar sazonalidades, adequar
demandas excessivas, manter a demanda plena e evitar a demanda indesejada.

Por fim, Las Casas (2006), enfatiza que marketing é o processo de
planejamento e execucdo da concepc¢ao, preco, promocao e distribuicdo de ideias,
bens e servicos, organizacdes e eventos que visam criar trocas. E a area do
conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca

gue venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais.

2.1.1 Composto de marketing

Kotler (1998) relata que na década de 1960, o professor Jerome Mccarty
da Universidade de Notre Dame dos Estados Unidos, constituiu o composto de
marketing, ou também chamado por alguns autores de mix de marketing, em um
sistema de quatro elementos, conhecidos como 4 P's, denominados de: produto,

preco, praca e promoc¢ao. Para ele o composto de marketing corresponde ao
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conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo.

Neste contexto Rocha e Christensen (1999), destacam que a consisténcia
e a coeréncia entre os elementos do composto de marketing sdo fundamentais para
0 sucesso da organizacdo, porque o marketing precisa ser integrado, para que a
empresa possa aplica-lo com sucesso. Os quatro fatores do composto de marketing
estdo inter-relacionados, dessa forma decisbes em uma area afetam acfes em
outra.

Kotler e Armstrong (2003) complementam que um programa de marketing
efetivo deve combinar todos os elementos do composto de marketing em um
programa coordenado e desenvolvido com o objetivo de alcancar as metas da
organizacao por intermédio da entrega de valor aos clientes.

Richers (2000, p. 158) afirma que:

O marketing mix é um componente estratégico que acrescenta eficicia a
empresa e a ajuda a atingir seus objetivos a médio ou longo prazo da
maneira mais racional possivel. Dai, convém que se defina primeiro a
estratégia para depois ajustar o mix a ela, porque, dependendo da escolha
estratégica, o composto devera ser diferente.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o produto caracteriza-se por
ser a combinacdo de bens ou servigos que a empresa oferece ao publico-alvo, para
a sua apreciacdo, uso ou consumo na tentativa de satisfazer um desejo,
necessidade ou demanda.

Para Baker (2005), dependendo do consumidor que a empresa quer
atingir, os produtos podem variar bastante, pois o que é bom e til para determinado
consumidor pode ndo ser para outro. A base de qualquer negdcio € um produto ou
servigo, estes sao o objetivo principal de comercializagéo e sao desenvolvidos para
satisfazer os desejos ou necessidades dos consumidores.

Minadeo (2008) afirma que é necessario que as empresas ao desenvolver
um produto levem em consideracdo as necessidades e desejos dos clientes
existentes no mercado que estdo inseridos, visto que o produto é adquirido
principalmente como forma de realizagao pessoal do que por necessidade, por iSso
a importancia de se conhecer os clientes e seus anseios.

Kotler e Armstrong (2003), enfatizam que o preco € o valor financeiro que
o consumidor tem que desembolsar para obter o produto, se torna importante, por

ser o Unico a gerar receitas dentro do composto de marketing, enquanto os outros
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elementos fazem parte do custo. Minadeo (2008) complementa que o preco é um
dos elementos mais flexiveis dentro do composto de marketing, podendo ser
ajustado conforme as condi¢des de cada mercado.

Quanto ao preco, Cobra (1990) afirma que é preciso que 0 mesmo seja
divulgado pelas listas de precos a clientes e a consumidores, seja justo e
proporcione descontos estimulantes a compra dos produtos ou servigos ofertados,
com subsidios adequados, prazos de pagamento e termos de crédito efetivamente
atrativo.

Ao referir-se a praca, Kotler e Armstrong (2003), afirmam que é onde e
como o produto estard disponivel para seus clientes. Nada mais é do que os canais
de distribuic&o, ou seja, como os produtos chegardo até os clientes. E o local onde o
produto ficara exposto, ndo s6 o local, mas também de que maneira ficard exposto
de forma que chame a atencdo dos clientes e faca com que 0s mesmos optem pela
aguisicao de determinado produto.

Ainda nesta mesma linha de consideracdes, em relacdo a praca, Cobra
(1990), afirma que é preciso levar o produto certo ao lugar certo através dos canais
de distribuicdo adequados, com uma cobertura que ndo deixe faltar produto em
nenhum mercado. E a partir da distribuicdo que o consumidor tera acesso a oferta
do produto.

De acordo com Minadeo (2008), o canal de distribuicdo diz respeito a
maneira pela qual a empresa faz com que o produto chegue ao consumidor final,
facilitando o ato da compra. Dessa forma, cabe a area de marketing estudar e
monitorar 0s canais mais adequados para 0s produtos e servigos.

Para Kotler e Armstrong (2003), promocéo € a divulgacao dos beneficios
do produto que passem confianca para o consumidor adquiri-lo. E um atributo das
empresas realizada através de meios de comunicacdo, com a finalidade de chamar
a atencao dos consumidores finais e despertar nos mesmos o desejo de adquirir o
produto.

Minadeo (2008) enfatiza que quando se fala em promocao de vendas
existem trés principais fatores que sdo: promoc¢des para o consumidor, de varejo e
comerciais. Pode ocorrer por meio de: propaganda, venda pessoal, promocao de
vendas, relacdo publica, entre outros.

Por fim, Magalhaes e Sampaio (2007) afirmam que cada ‘P’ é na verdade,

uma colecédo de ingredientes e instrumentos, mas cada um pode ser tratado como
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uma variavel avaliada por uma determinada magnitude. Podem ser entendidos como
sendo a base de procedimentos ou processos, ou seja, de decisdes de marketing, e
também pode ser compreendido como ferramentas e instrumentos, ou seja, como

acOes de marketing.

2.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

De acordo com Berrigam e Finkbeiner (1994), apenas um produto
diferenciado ndo é suficiente para o sucesso de uma empresa, 0 SUCESSO maximo é
resultado de encarar o mercado como detentor de partes diferentes e procurar
atender a essas partes de maneiras diferenciadas. As empresas desenvolveram nao
apenas uma ciéncia em torno da identificacdo de grupos de clientes com
necessidades semelhantes, também desenvolveram ou ampliaram produtos e linhas
para satisfazer essas necessidades.

A segmentacdo de mercado € o processo de dividir mercados em grupos
de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares que,
provavelmente irdo exibir comportamento de compra similar. E importante em
qualquer circunstancia, para qualquer tipo de negdécio. As informac¢des quanto ao
perfil do cliente sdo primordiais para a tomada de decisdao(WEINSTEIN, 1995;
SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Segundo Lovelock e Wirtz (2006), um segmento de mercado € composto
por um grupo de consumidores que tem em comum: caracteristicas, necessidades,
comportamentos de compra e padrdes de consumo. Um segmento alvo é aquele
gue a empresa selecionou entre 0s presentes no mercado e que pode ser definido
com base em diversas variaveis. Alguns segmentos de mercado oferecem melhores
oportunidades do que outros e, as vezes, as pesquisas mostram que certos
segmentos de mercado estdo sendo menos atendidos que outros.

Na visdo de Giuliani (2006), segmentar um mercado significa reunir um
grupo de consumidores com caracteristicas e necessidades semelhantes. Dessa
forma, o composto de marketing € direcionado para subconjuntos homogéneos de
clientes. Os objetivos da segmentacdo de mercado sao identificar categorias de
clientes homogéneos que sejam suficientemente estreitas para serem satisfeitas e

bastante largas para serem rentaveis.
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Nesse sentido, Las Casas (2006), reforca que segmentar significa dividir
mercados heterogéneos em grupos menores, que sejam formados por consumidores
heterogéneos entre si. Compdem consumidores com necessidades ou
caracteristicas comuns e de selecdo de um ou mais segmentos. A concorréncia foi
um fator que favoreceu a necessidade de segmentagdo, com o objetivo de evita-la,
os profissionais de marketing buscaram novos grupos de consumidores, ainda nao
atendidos, o que ocasionou a formacao de novos segmentos.

Siqueira afirma que (1999, p.20):

O objetivo da segmentagdo € analisar mercados, encontrar nichos e
oportunidades e capitalizar por meio de uma posicdo competitiva superior.
Esse objetivo pode ser conseguido pela sele¢cdo de um ou mais grupos de
consumidores como alvos para a atividade de marketing e pelo
desenvolvimento de programas de marketing Unicos para atingir esses
grupos potenciais.

Hooley, Saunders e Piercy (2005), apontam que a segmentacdo de
mercado ajuda a identificar as lacunas no mercado, ou seja, 0S segmentos nao
atendidos ou nao totalmente atendidos. Esses segmentos podem servir como alvos
para o desenvolvimento de novos produtos ou para a extensao da gama existente
de produtos ou servicos.

Berrigam e Finkbeiner (1994), afirmam que uma boa estratégia de
segmentacdo deve fornecer respostas a varias questdes-chave, referidas como os
“Quatro Qs”:

a) O qué? Que produtos e servigcos oferecer. A resposta a esta questao
encontra-se no amago do planejamento estratégico da empresa: Que
caracteristicas oferecer? Como devem ser cotados? Que incentivos
oferecer para estimular a compra?

b) Quem? A quem destinar os produtos e servicos. Essa questao pode
ser encontrada nas seguintes perguntas: Quem sao os influenciadores-
chave na decisdo de compra? Que clientes serdo mais receptiveis?
Uma resposta precisa a essas questdes guiara nao apenas os esforgos
de vendas, mas também a escolha dos canais de distribuigé&o.

c) Onde? Onde anunciar e comercializar os produtos. Essa questao pode
ser encontrada nas seguintes perguntas: Que veiculos de comunicacao
representam os melhores meios de promover os produtos e servigos?

Quais meios de comunicacao os clientes possuem mais acesso?
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d) Por qué? Porque os clientes fazem o que fazem. Se compreendermos
realmente o que motiva os clientes, ja € possivel saber muito sobre
guem sao eles, que produtos e servicos querem e onde alcanca-los.
Essa questdo pode ser encontrada nas seguintes perguntas: Porque 0s
clientes deveriam comprar seus produtos e servicos em vez dos
produtos e servigos de outra empresa? Como adequar os produtos e 0
marketing da empresa de forma a atrair os clientes que deseja

alcancar?

2.2.1 Bases para segmentacio

De acordo com Siqueira (1999), a escolha das bases para segmentacéo
de mercado é fator fundamental para o sucesso da implantagdo de uma boa
estratégia de segmentacdo de mercado. As bases devem ser capazes de identificar
e categorizar compradores, reais e potenciais, em grupos que mutuamente se
excluam e cujas respostas as acdes de marketing sejam relativamente homogéneas.

Segundo Las Casas (2006) as varidveis que sao consideradas para
agrupar e formar os segmentos podem ser de diversas categorias, principalmente
dos tipos: geogréaficas, demograficas, psicograficas, comportamentais e por

beneficio.

2.2.1.1 Segmentacao geografica

Como as empresas normalmente ndo conseguem atender a todos os
mercados,had tendéncia de limitar o campo de atuacdo, visto que as regides
apresentam comportamento de compras distinto (LAS CASAS, 2006).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), na segmentacao geografica divide-se
o mercado em locais, alegando-se que as pessoas que moram na mesma area
compartilham algumas necessidades e desejos similares e que essas necessidades
e desejos diferem das necessidades e desejos de pessoas que moram em outras
areas. Podem ser facilmente contatados através da midia local, incluindo jornais, TV
e radio.

No entendimento de Kotler (2000), requer a divisdo do mercado em

diferentes unidades geograficas como nacdes, estados, regides, cidades ou bairros.
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A empresa pode atuar em uma, em algumas ou em todas as areas geograficas,

prestando ateng&o nas varia¢des locais.

2.2.1.2 Segmentacao demogréafica

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), normalmente s&o usadas
como base para a segmentacdo de mercado algumas caracteristicas demograficas
como: idade, sexo, estado civil, profissédo e escolaridade. As variaveis demograficas
revelam tendéncias continuas como mudancas de idade, sexo e distribuicdo de
renda, que sinalizam oportunidades de negdcios. E o modo mais acessivel e
eficiente em termos de custos para se identificar um mercado-alvo.

Kotler (2000) complementa que as variaveis demogréaficas sdo as bases
mais usadas para se distinguir grupos de clientes, e uma das razfes para isso é que
as necessidades, os desejos e os indices de utilizacdo dos consumidores estédo
frequentemente associados a varaveis demograficas.

No entendimento de Las Casas (2006) a demografia refere-se a formacao
de segmentos com base em sexo, idade, etnia, religido, educacdo, ocupacao,
salarios e qualquer outro fator que possa ser quantificado.

2.2.1.3 Segmentacdao psicografica

Para Schiffman e Kanuk (2000), a segmentacao psicogréafica refere-se as
qualidades interiores ou intrinsecas do consumidor individual. Os consumidores
podem ser segmentados em termos de suas necessidades e motivacoes,
personalidade, percepcdes, aprendizagem, nivel de envolvimento e atitudes. Os
estudos psicograficos usam uma bateria de afirmacfes idealizadas para identificar
aspectos relevantes da personalidade do consumidor.

De acordo com Kotler (2000), corresponde ao comportamento de cada
cliente como o estilo de vida e personalidade do individuo. Pessoas do mesmo
grupo demografico podem ter perfis psicograficos diferentes. O estilo de vida
corresponde ao modo com que o individuo faz as suas escolhas e seus interesses
por um produto ou servico, j a personalidade corresponde com o género da pessoa

e como reage de acordo com produtos inovadores.
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Las Casas (2006) complementa que muitos produtos sédo comprados de
acordo com apelos emocionais e culturais e € possivel formar segmentos de
mercado com esses fatores que contribuem com a estrutura psicografica do

individuo, tais como valores, atitudes, personalidade e estilo de vida.

2.2.1.4 Segmentagcao comportamental

Kotler (2000) afirma que na segmentacdo comportamental, o0s
compradores séo divididos em grupos com base em seus conhecimentos de um
produto, em sua atitude em relacdo a ele, no uso dele ou na resposta a ele. Muitos
profissionais de marketing acreditam que as variaveis comportamentais sdo 0s
melhores pontos de partida para se construir segmentos de mercado.

No entendimento de Las Casas (2006), a segmentagcdo comportamental
pode ser avaliada na ocasido de compra, momento desejado para a compra dos
produtos, ou através dos beneficios procurados, visto que geralmente os produtos

apresentam um conjunto de atributos dirigidos a diferentes grupos.

2.2.1.5 Segmentacéao por beneficio

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), os estilos de vida em mutacéo
desempenham um papel importante na determinacéo dos beneficios do produto que
sao importantes para os consumidores e fornecem as empresas oportunidades para
novos produtos e servicos. Esse tipo de segmentacdo pode ser usado para
posicionar varias marcas em uma mesma categoria de produtos.

De acordo com Kotler (2000) os compradores podem ser classificados de
acordo com os beneficios que procuram. Geralmente cada grupo que procura por
um beneficio tem caracteristicas demograficas, comportamentais e psicograficas

especificas.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Binotto et al. (2014), na area de marketing o comportamento do

consumidor vem sendo considerado um fator essencial para o crescimento e
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sucesso de toda e qualquer empresa, independentemente do seu porte ou ramo de
atuacao no mercado.

A partir da década de 50, o marketing passou a ser orientado para o
consumidor, sendo que o processo de comercializacdo deveria iniciar através da
constatacdo dos desejos e das necessidades dos consumidores para posterior
ajuste das ofertas de forma adequada. As empresas passaram a se preocupar com
os consumidores, procurando entendé-los e avalia-los (LAS CASAS, 2006).

De acordo com Minadeo (2008), o comportamento do consumidor € um
tema abrangente que se refere ao processo de tomada de decisdao de compra,
tendo-se em conta que uma compra € uma atitude humana, decidida pelo
consumidor. Clientes satisfeitos tendem a comprar novamente da mesma empresa.
O nivel de satisfacdo do consumidor é um excelente indicador das mudancas no
desempenho de vendas e nos resultados financeiros da organizacao.

Para os autores Schiffman e Kanuk (2000), € importante estudar o
comportamento do consumidor, por reconhecer por que e como individuos tomam
suas decisbes de consumo de tal modo que possamos tomar decisbes melhores de
estratégia de marketing. O comportamento do consumidor engloba o estudo de o
gque o0s consumidores compram, por que compram, quando compram, onde
compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o0 que
compram.

Schiffman e Kanuk (2000) também afirmam que existem dois tipos de
consumidores: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional. O consumidor
pessoal é aquele que compra bens e servicos para ser usado por si mesmo,
podendo ser para seu uso pessoal ou doméstico. Ja o consumidor organizacional
abrange 6rgdos com fins lucrativos ou sem fins lucrativos como por exemplo 6rgaos
do governo e instituigdes civis.

Para os autores Samara e Morsch (2005) pode-se analisar o
comportamento do consumidor como um processo decisoério, pois o cliente vai em
busca de algo que Ihe satisfaca e a qualidade dos produtos existentes no mercado €
guem determinara seu comportamento e possivelmente compra do produto.

Por fim, Solomon (2002) destaca a importancia de estudar e conhecer os
consumidores, pois ndo se caracterizam apenas em adultos, mas abrange criangas,
jovens e idosos, e com essa variedade de consumidores variam-se também as

necessidades e desejos de cada um. Cada cliente tem uma maneira de reagir a
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determinado estimulo ou produto e o que determinara seu comportamento, seri o
que os produtos lhe oferecem, e qual produto se caracteriza naquilo que o cliente

esta procurando.

2.3.1 Papéis desempenhados na compra

Segundo Las Casas (2006), ha cinco papéis de extrema importancia
desempenhados no processo de compra: iniciador, influenciador, decisor, comprador
e 0 usuario. Em muitos casos é possivel que todos os papéis sejam desempenhados
por uma uUnica pessoa, mas a maioria dos comportamentos do consumidor é de
desempenhar certos papéis no processo e, para o marketing, este conhecimento &
de extremo interesse. HA uma preocupacdo muito grande em entender estes
processos, devido a possibilidade de se interferir em cada uma das etapas e assim
conseguir melhores resultados.

Para Hooley, Saunders e Piercy (2005), o que importa em qualquer
situacdo de compra € ter uma ideia clara dos varios participantes, que
provavelmente terdo um impacto sobre a decisdo de compra e de consumo.No
processo de compra/consumo, cada pessoa pode estar a procura de diferentes
beneficios.

De acordo com Las Casas (2006) o iniciador € quem da inicio ao
processo de compra, como por exemplo, a mae de um comprador. O iniciador nem
sempre necessita ser uma pessoa, Visto que qualquer estimulo externo ou mesmo
interno pode ser considerado como o iniciador.

Neste mesmo contexto Hooley, Saunders e Piercy (2005) afirmam que o
iniciador é o individuo que inicia a busca por uma solu¢do ao problema do cliente.
No caso de uma barra de chocolate, por exemplo, pode ser uma crianga com fome
gue reconhece a sua prépria necessidade de se alimentar.

O influenciador é quem influencia a decisdo de compra. Geralmente,
guando a pessoa vai comprar um produto pela primeira vez, pede as pessoas de
sua relacdo uma opinido sobre que produto comprar, marca, modelo, entre outros. O
influenciador pode ser qualquer fonte que goze de credibilidade e que tenha
influéncia na decisédo de compra (LAS CASAS, 2006).

Para Hooley, Saunders e Piercy (2005) os influenciadores sdo todos

agueles individuos que podem ter alguma influéncia sobre a decisdo de compra.
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Uma crianga pode ter iniciado a busca por uma barra de chocolate, mas os pais
podem ter uma forte influéncia sobre qual produto acaba realmente sendo
comprado.

Conforme Las Casas (2006), o decisor é quem realmente decide sobre
determinada compra, mesmo que nao seja ele o comprador. Na maioria das vezes,
decisor e comprador s80 0S mesmos no processo, mas ndo necessariamente é
sempre assim.

Levando em conta o ponto de vista dos iniciadores e dos influenciadores,
alguém acabara, efetivamente, tomando a decisdo com relagdo a qual produto ou
servico comprar. No caso da barra de chocolate, pode ser a crianga ou 0s pais
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

De acordo com Las Casas (2006), o comprador é quem realmente faz a
compra do produto, mesmo que néo tenha sido o influenciador nem o decisor. Em
algumas empresas, alguns produtos muito técnicos, sao inicialmente apresentados
para o decisor, que sera mais tarde o usuario, porém a efetivacdo da compra
acontece no departamento de compras.

Hooley, Saunders e Piercy (2005) complementam que o comprador € 0
individuo que troca dinheiro pelo beneficio, ou seja, aquele que realiza a compra do
produto ou servico. Pode ser a crianga ou 0 pai na questédo da barra de chocolate.

Por fim, o usuario é a pessoa que irA consumir o produto. Ele pode nao
participar de nenhuma etapa anterior, mas ira usa-lo e sua satisfacdo € muito
importante para dar o feedback necessario (LAS CASAS, 2006).

Neste mesmo contexto, Hooley, Saunders e Piercy (2005) complementam
gue o individuo que consome a oferta do produto ou servi¢o € o usuario. Pode ser a

crianca ou 0s pais, no caso da barra de chocolate, isso ira variar para cada situacao.

2.3.2 Passos para a decisédo de compra

Segundo Las Casas (2006), a primeira parte de um processo de compra é
a identificacdo das necessidades. A necessidade pode ser originada de uma
experiéncia passada, quando um produto ndo atende as expectativas e 0s
consumidores optam por comprar novamente. As caracteristicas dos clientes
também interferem no inicio do processo, visto que alguns clientes compram porque

valorizam aspectos que outros ndo costumam valorizar.
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De acordo com Churchill e Peter (2000), o reconhecimento de uma
necessidade pode vir de uma sensacao interna como fome, cansaco, desejo de
impressionar as pessoas proximas, ou de estimulos externos como um convite para
uma festa. Cada individuo tem um conjunto de necessidades que precisam ser
atendidas, dessa forma, as necessidades se transformam em desejos e 0s desejos
aliados ao poder de compra, compdem a demanda.

Magalhdes e Sampaio (2007) destacam as necessidades propostas no
modelo de Abraham Maslow, considerando cinco niveis de necessidades pessoais:
necessidades fisiologicas (fome, sede, frio, etc), necessidades de seguranca
(defesa, protecdo, etc), necessidades sociais (sentimento de posse, amor, etc),
necessidade de estime (auto-estima, reconhecimento, etc) e necessidades de auto-
realizacdo (conquistas e desenvolvimento pessoal).

A segunda parte de um processo de compra é a busca de informacdes e
uma das fontes mais importantes para a informacdo dos produtos e servicos é a
propaganda. As pessoas buscam informacdes em fontes internas, que sdo aquelas
gue estdo na memaria, constituindo-se de lembrancas passadas e experiéncias com
a aquisicado de certos produtos, e também de fontes externas, que sdo provenientes
de diversos meios, como vendedores de lojas, materiais promocionais, amigos e
conhecidos, entre outros (LAS CASAS, 2006).

Para Churchill e Peter (2000), a busca das informacGes pode ocorrer
através de cinco fontes. As fontes internas sdo uma revisdo mental de informacdes
relevantes a necessidade em questdo. As fontes de grupos compdem 0s amigos e
familiares. As fontes de marketing correspondem as embalagens, vendedores,
propaganda, entre outros. As fontes publicas incluem artigos na midia sobre
produtos ou classificacdes feitas por organizacbes. Por fim, a fonte de
experimentacdo ocorre ao experimentar produtos, manuseando-o0s, provando-os ou
testando-os.

A avaliagdo das alternativas € a terceira etapa de um processo de
compra. Apés obter as informagBes dos produtos, o consumidor passa por um
processo de avaliacdo pelo qual procura identificar o melhor negdécio. O preco
geralmente € um dos aspectos mais importantes, mas nem sempre o principal. A
marca €, em certos casos, de maior relevancia (LAS CASAS, 2006).

Conforme Churchill e Peter (2000), com base nas informagdes coletadas,

0s consumidores identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas necessidades.
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Envolve a decisdo de quais recursos ou caracteristicas sdo importantes e a
identificacdo de qual desses recursos cada alternativa oferece. O resultado da
avaliacao corresponde a escolha de um produto ou marca.

Segundo Las Casas (2006), apos ter decidido qual produto comprar, 0
consumidor passa para a etapa de compra, mas mesmo que as outras etapas
tenham sido bem-sucedidas, o consumidor ainda pode mudar de ideia e desistir da
compra. Ha diversas possibilidades pelas quais uma decisdo de compra pode nao
acontecer, mas principalmente pelo adiamento ou demora na implementacédo e
desvio da escolha identificada.

De acordo com Churchill e Peter (2000), a avaliacdo das alternativas leva
a decisdo e ao ato da compra. Os consumidores tendem a fazer escolhas
considerando diversos fatores como localizacdo, conveniéncia, preco, sentimento,
nivel de servico oferecido, entre outros.

Por fim, passam pela etapa de pds-compra. Depois da compra, 0S
consumidores tendem a se sentir um pouco desconfortaveis acerca de sua deciséo,
uma vez que nao tem certeza se fizeram a opcao certa ou ndo. Procuram avaliar os
beneficios que receberam e buscam identificar propagandas que reforcam a sua
decisao, além de evitar qualquer comentario negativo (LAS CASAS, 2006).

Conforme Churchill e Peter (2000), depois de adquirir um produto, 0s
consumidores avaliam formal ou informalmente o resultado. Em particular,
consideram se ficaram satisfeitos com a experiéncia de compra e com o bem ou

servigo adquirido.

2.3.3. Principais fatores que influenciam no comportamento de compra

De acordo com Pinheiro (2004), a compreensdo dos fatores que
influenciam o comportamento de compra possibilita ndo s6 uma visdo mais
aprofundada da dinamica de compra, mas também abre um leque de possibilidade
de intervencdo com o uso de estimulos de marketing que objetivem gerar bons
resultados no comportamento de compra.

A figura 01 demonstra os principais fatores que influenciam no

comportamento do consumidor.
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Quadro 1- Fatores que influenciam no comportamento do consumidor.

Fatores
Fatores Pessoais
Fatores Sociais Fatores
Culturais sldade e Psicoldgicos
*Grupo de estagio de vida
*Cultura Referéncia *Ocupagio *Motivacao Comprador
*Subcultura «Familia «Condiges *Percepcéo
*Classe -Papéis e Econdmicas *Aprendizado
Social posi¢des -Estilo de Vida *Crengas e
sociais sPersonalidade Atitudes
e auto conceito

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003, p.119).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), a cultura € o principal motivo
dos desejos e do comportamento de todos os consumidores, visto que as pessoas
nascem e adquirem valores, percepcdes, desejos e comportamentos através do
ambiente ao qual estdo inseridas. As subculturas sdo culturas menores que
identificam determinados membros, ou seja, sdo pessoas com valores e situacées
de vida em comum. As classes sociais séo divisbes permanentes de uma sociedade
ao qual as pessoas possuem valores, interesses e comportamentos similares.

Churchill e Peter (2000), afirmam que os valores culturais sao
profundamente arraigados e uma falha desse conhecimento pode conduzir a alguns
erros embaracosos tanto na comunicacdo para com o publico, quanto na
interpretacédo de resultados de pesquisa de mercado. Cada cultura inclui diversas
subculturas, que s&do grupos com seus proprios modos de comportamento
influenciados por classes sociais.

Para Churchill e Peter (2000), conforme as pessoas crescem
permanecem unidas as familias, mas passam a se unir a outros grupos de referéncia
como da escola, de amizade, entre outros. As motivacdes basicas de uma pessoa
séo influenciadas por esses aprendizados sociais, e 0s papéis e posi¢cdes sociais
influem na forma como percebem as necessidades humanas, e, por conseguinte, no
comportamento enquanto consumidor.

Magalhdes e Sampaio (2007) afirmam que um grupo de referéncia é
qualquer grupo que seja um ponto de comparacao para uma pessoa na formagéo de
seus valores, atitudes e comportamentos. Em marketing, € o grupo que serve como

ponto de comparacao nas decisbes de compra do consumidor.
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Conforme Kotler e Armstrong (2003) a ocupacéo, a situagao financeira,
estilo de vida, a idade, a personalidade e a autoimagem sao fatores que influenciam
na decisdo de compra do consumidor. Alguns dos fatores influenciam mais do que
outros. Um exemplo muito importante na decisdo de compra do cliente é a sua
situacao financeira, visto que se no momento da compra néo tiver condicbes para
arcar com a despesa do produto, afetara a sua decisdo de comprar e com iSso 0
cliente acabara que optando por comprar um produto de valor e qualidade inferior ou
até mesmo comprando na concorréncia ou deixando de comprar.

Pinheiro (2004) afirma que os fatores psicolégicos dizem respeito ao
conjunto das funcbes cognitivas (pensamentos), conativas (comportamento) e
efetivas (sentimentos) no processo de compra. O consumidor € visto de maneira
isolada, tomando decisdes de acordo com suas caracteristicas psicoldgicas.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) a motivacdo baseia-se em
necessidades e objetivos, funcionando como uma espora de aprendizagem e o grau
de envolvimento determina o nivel de motivacdo do consumidor para buscar
conhecimento acerca de um determinado produto ou servico. Quando uma pessoa
deseja muito ter algo, mostra que ela esta motivada. As crencas e atitudes sdo as
expressbes dos sentimentos mais intimos que refletem se uma pessoa esta

favoravel ou desfavoravelmente em relacdo a algum “objeto”.

2.4 ANALISE DE DEMANDA X NICHO DE MERCADO

A valorizacéo do potencial da crianga como consumidora € uma tendéncia
global. A publicidade e o processo de comercializa¢do voltado a infancia ndo estao
somente focados por empresas que fabricam e/ou comercializam brinquedos, filmes,
vestuarios, entre outros, mas também, é muito fortemente, pelo segmento de
produtos alimenticios (SOUZA; REVILLION, 2012).

Um nicho de mercado bastante interessante esta relacionado com a oferta
de alimentos saudaveis para pessoas que possuam algum problema alimentar. Para
Ribeiro (2005) um nicho de mercado caracteriza-se como um pequeno mercado
formado por pessoas com necessidades e desejos especificos que ndo séo
atendidos pelas empresas. Na maioria das vezes, as empresas que atuam nesse

mercado sdo de pequeno porte e possuem grande conhecimento das caracteristicas
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do mercado e dos clientes, mas também podem ser unidades de nego6cios de
grandes empresas.

A principal razao pela qual as empresas de nicho séo tdo lucrativas é o
fato delas conhecerem seus clientes tdo bem que passam a atender suas
necessidades melhor do que as empresas que atuam em grandes mercados, dessa
forma, pode-se cobrar um preco mais elevado e alcancar uma margem elevada
enguanto as outras conseguem um volume elevado (RIBEIRO, 2005).

Kotler (1997) afirma que um nicho de mercado atraente possui como
principais caracteristicas: os clientes tém um conjunto de necessidades distintas; os
clientes concordam em pagar um preco mais alto a empresa que melhor suprir essas
necessidades; o nicho ndo costuma atrair outros concorrentes; o nicho gera receitas
por meio da especializacdo e tem potencial para crescer e gerar lucros maiores.

Kotler (2000) complementa que um nicho é um grupo definido mais
estritamente, caracteriza-se como um mercado pequeno cujas necessidades nao
estdo sendo totalmente satisfeitas. Geralmente os nichos sdo pequenos e atraem
poucos concorrentes e as empresas que praticam marketing de nicho entendem téo
bem as necessidades de seus clientes que eles concordam em pagar um preco
diferenciado.

De acordo com Kotler (1997), é importante distinguir entre necessidades,
desejos e demandas. Necessidade é um estado de privacdo de alguma satisfacéo
basica, estas existem na delicada textura biolégica e sdo inerentes a condicao
humana. Desejos sao caréncias por satisfacdes especificas para atender as
necessidades, estes sdo continuamente moldados e remoldados por forcas e
instituicbes sociais. Demandas sdo desejos por produtos especificos, respaldados
pela habilidade e disposicdo de compra-los, correspondendo ao volume total que
seria comprado por um grupo definido de consumidores.

Quando uma empresa identifica um mercado atrativo, deve avaliar
cuidadosamente sua dimensao atual e seu potencial futuro. Para desenvolver
estratégias para este mercado atrativo € necessario saber mensurar a demanda
corrente de mercado e prever a demanda futura. Estimativas otimistas de demandas
atuais ou futuras podem resultar em capacidade ociosa ou estoques em excessos. A
demanda subestimada pode ocasionar perda de vendas e de oportunidades de
lucros (RIBEIRO, 2005).
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Na concepcéo de Kotler (1997), para estimar a demanda corrente deve-se
considerar o potencial total de um mercado ou um potencial territorial. Para o
potencial total de mercado, o método mais utilizado de célculo de demanda é a
utilizacao de séries em cadeia e para o calculo considerando o potencial territorial, o
mais comum € a utilizagdo do método de indices direto. Ja as previsdes de demanda
futura podem ser realizadas através do que as pessoas dizem, no que fizeram e no
qgue fazem. Logo, a quantidade de métodos que surgem aumenta constantemente e
em grande velocidade, pois consiste em uma interpretacdo que pode se concluir ou
nao.

De acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2005), a mensuracdo da
demanda de um mercado exige uma clara compreensdo desse mercado. Um
mercado, € o conjunto de todos os compradores atuais e potenciais de um produto
ou servico. O tamanho de um mercado depende do numero de compradores que
poderia existir para uma oferta especifica do mercado.

Conforme Kotler e Sapiro (2000), existem quatro fatores psicologicos que
influenciam a demanda dos individuos. O primeiro deles seria o fator motivacional (a
demanda de determinado produto esté diretamente ligada com as necessidades dos
individuos, ou seja, os individuos podem demandar um mesmo produto, porém, por
motivos diferentes); o segundo fator, a percepcdo (definido pelo autor como
processo de selecdo, onde o individuo interpreta informacgdes criando uma imagem
do produto); o terceiro fator, a aprendizagem (ocorrem mudancas no comportamento
dos consumidores devido a interacdo de fatores, logo, as pessoas aprendem a
gostar ou ndo do produto); em relagcdo ao ultimo fator, o autor o divide em dois:
crencas e atitudes (este modelo pode estar ligado a perfis pré-determinados de

demanda, ou seja, esta diretamente ligado a cultura alimentar).

2.5 O MERCADO PARA PRODUTOS DIRECIONADOS A PESSOAS COM
RESTRICOES ALIMENTARES

No disputado mercado de alimentos saudaveis, cujo faturamento ja
ultrapassa a casa dos R$ 93 bilhdes, empresas buscam todo tipo de estratégia para
continuar crescendo. A mais nova delas sdo o0s produtos voltados para
consumidores com algum tipo de intolerancia, como gluten ou lactose (DATAMARK,
2017).
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Segundo Fagioli e Nasser (2006) a infancia € uma das fases da vida em
que o desenvolvimento e o crescimento ocorrem com maior intensidade, preparando
0 organismo humano para a vida adulta. Alguns alimentos causam reacdes adversas
no organismo das pessoas, tais reacdes podem ocorrer em qualquer idade, mas
certamente sdo muito mais acentuadas na infancia. As criangas frequentemente vao
perdendo a sensibilidade com o amadurecimento, porém adultos que apresentaram
estas caracteristicas na infancia preservam uma maior tendéncia a reacdes pelo
consumo de alguns alimentos.

De acordo com Rizzo (2002), ensinar as criangas a se alimentarem de
forma correta € um desafio muito importante no dia a dia de cada familia, ainda mais
guando ela apresenta certas restricdes alimentares, que podem inclusive surgir logo
no primeiro ano de vida. H4 uma grande preocupacdo a respeito do aumento
mundial na prevaléncia das doencas alérgicas nos ultimos 30 anos.

As reagOes adversas aos alimentos sdo representadas por qualquer
reacao anormal a ingestdo de alimentos ou aditivos alimentares. A alergia alimentar
€ mais comum em criancas e 0s alérgenos alimentares mais comuns na crianca sao:
o leite, 0 ovo, a soja e o trigo e, mais recentemente, o amendoim (REVISTA MEDICA
DE MINAS GERAIS, 2011).

Rizzo (2002) afirma que o desenvolvimento de sensibilizacdo e de
manifestacdes clinicas de alergia € influenciado por fatores ambientais, sendo que a
alergia se desenvolveu como resultado de mudltiplas interacbes entre o0 sistema
imunoldgico e os agentes ambientais. Assim sendo, € possivel que as modificacdes
progressivas no ambiente em paises evoluidos possam ter sido responsaveis pela
maior incidéncia de alergias nas criancas.

Segundo Wright (2004) as alergias estdo aumentando devido a varios
fatores ambientais que podem aumentar a susceptibilidade das pessoas a alergia.
Isso inclui as casas modernas, comidas do Ocidente, o tamanho da familia e o uso
excessivo de antibidticos:

a) Habitacdo: Como resultado de vidracas duplas, bom isolamento e
sistemas de aquecimento eficientes, a umidade e a temperatura das
casas e do trabalho/ambiente social justificam o aumento do numero
de acaros, cujos restos fecais contém um alérgeno. Isso, mais o
aumento do uso de forragGes (carpetes, cortinas e forros) em que os

acaros se escondem e a crescente popularidade de animais de



37

estimacao, fazem aumentar os niveis dos alérgenos.

b) Alimentagédo: Enquanto que ha 30-40 anos a maioria das comidas era
fresca, hoje em dia muitas delas sdo processadas e contém inimeros
aditivos. As comidas processadas contém poucos antioxidantes e
vitaminas naturais, as quais sdo abundantes em frutas e vegetais,
protegendo contra inUmeras condi¢des incluindo doencas alérgicas.

c) Tamanho da familia e infeccdes infantis: Criancas de familias
pequenas tendem ter maior probabilidade de desenvolver uma alergia,
visto que tendem a ser menos expostas a infec¢des virais na infancia
do que as criancas das familias maiores. Isso se aplica especialmente
aguelas que nao frequentam pré-escola ou grupo de brincadeiras.

d) Antibiéticos: O aumento do uso de antibiético pode alterar o equilibrio
dos germes inofensivos encontrados na forracdo do intestino. Isso
pode, por sua vez, aumentar o risco de desenvolver doengas alérgicas.

Segundo Mota (2005) é importante distinguir as diferentes formas de
reacoes adversas a alimentos, em especial a diferenca entre intolerancia a alimentos
e alergia alimentar. Apenas a alergia alimentar € mediada por uma resposta imune a
antigenos dietéticos, enquanto a intolerdncia a alimentos pode representar
consequéncia de uma variedade de mecanismos ndo imunes.

Conforme Faria (2012) muitas pessoas, por varias razées, passam por
restricbes alimentares para que a saude ndao seja comprometida. A restricdo aos
alimentos pode variar de intensidade de acordo com cada organismo e condicéo de
satde do individuo. E importante que ao descobrir determinada restri¢cdo alimentar,
encontre-se o prazer e os sabores de alimentos que talvez ndo estivessem no seu
dia a dia.

N&o ha numeros precisos sobre o total de brasileiros portadores de algum
tipo de restricdo alimentar, sdo pessoas com intolerancia ou alergia a substancias
diversas. E crescente o volume de portadores que vdo em busca de produtos
especiais, o que tem atraido fabricantes e varejistas para esse nicho de mercado.
Apesar do recente crescimento de ofertas, o numero e a capilaridade de produtos
para pessoas intolerantes ou alérgicas a determinadas substancias esta longe do
ideal (C&S, 2014).

A abertura e a proliferacdo de redes de produtos naturais especiais para

pessoas intolerantes e alérgicas a diversas substancias foram bem recebidas pelos
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portadores das doencgas e também pelos adeptos de dietas sem gluten e lactose,
gue encontraram mais facilidade para comprar os produtos considerados de nicho.
Ainda que de nicho, este mercado tem potencial para crescimento, o problema,
apontam o0s especialistas, € a entrada de empresas sem o devido preparo nesse
mercado, como pequenas padarias sem uma cozinha separada para a confeccéo de
paes sem gluten (C&S, 2014).

Em idade pediatrica assiste-se a uma maior prevaléncia de alergia
alimentar, dada & imaturidade imunoldgica da barreira intestinal. E essencial atuar na
prevencdo das alergias e intolerancias alimentares, ndo s6 em nivel da industria
alimentar para a correta rotulagem dos alimentos, mas também na promocao dos
bons habitos alimentares e na educacdo da crianca alérgica (SANTALHA et al.,
2013).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os problemas que o homem enfrenta podem ser investigados através de
pesquisas, sendo que estas ocorrem por meio de observacdo e analise. Para
Oliveira (1999) a pesquisa, tanto para efeito cientifico como profissional, envolve a
abertura de horizontes e a apresentacao de diretrizes fundamentais, que contribuem
para o desenvolvimento do conhecimento.

Neste contexto Marconi e Lakatos (1996, p.16) sustentam que:

A pesquisa sempre parte de um tipo de problema, de uma interrogacéo.
Dessa maneira, ela vai responder as necessidades de conhecimento de
certo problema ou fenédmeno. Varias hipéteses séo levantadas e a pesquisa
pode invalidar ou confirmar as mesmas.

De acordo com Martins e Thedphilo (2009) o objetivo da metodologia € o
aperfeicoamento dos procedimentos e critérios utilizados na pesquisa. Por sua vez,
método € o caminho para se chegar a determinado fim ou objetivo e metodologia
trata de como isso pode ser alcancado.

Nesta secdo serdo apresentados os procedimentos metodologicos que
foram realizados nesta pesquisa, bem como, os métodos empregados no
delineamento da pesquisa, na definicdo da populagéo-alvo, na coleta e analise dos

dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto aos fins de investigagdo esta pesquisa caracteriza-se como
descritiva, que de acordo com Cervo e Bervian (1996) procura descobrir, com
extrema precisdo, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e
conexao com OS outros, sua natureza e caracteristicas, correlacionando fatos ou
fenbmenos sem manipula-lo.

De acordo com Oliveira (1999) o estudo descritivo permite a obtencdo de
uma melhor compreensao do comportamento de diversos fatores e elementos que
influenciam determinado fenbmeno. Da margem para analisar o papel das variaveis
que, de certa maneira, influenciam ou causam o aparecimento dos fenémenos.
Neste sentido, a aderéncia deste tipo de pesquisa com o estudo se justifica, uma vez
gue este buscou analisar a demanda do segmento de produtos saudaveis

direcionados ao publico infantil.
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Para a realizagédo deste estudo foi utilizada uma abordagem quantitativa
que na concepc¢do de Michel (2015), a pesquisa quantitativa parte do principio de
que tudo pode ser quantificavel, dessa forma as informacdes serdo mais bem
entendidas se traduzidas em forma de numeros. Neste tipo de pesquisa 0
pesquisador descreve, explica e prediz, buscando as informacdes de quaisquer
naturezas ligadas a pesquisa.

De acordo com Oliveira (1999) o método quantitativo € muito utilizado no
desenvolvimento de pesquisas descritivas, onde se procura descobrir e classificar a
relacao entre varidveis, assim como na investigacdo da relacdo de causalidade entre
os fendmenos de causa e efeito. Neste estudo a abordagem quantitativa foi aplicada
uma vez que se fez uso de um tratamento estatistico e os dados foram
guantificaveis, ou seja, traduzidos em numeros.

Quanto aos meios de investigacao esta pesquisa se caracteriza como de
campo ou de levantamento, pois a pesquisadora aplicou questionarios para analisar
a demanda do segmento de produtos saudaveis direcionados ao publico infantil.
Neste contexto, Marconi e Lakatos (2010) afirmam que a pesquisa de campo é
aguela utilizada com o objetivo de conseguir informac¢des ou conhecimentos acerca
de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipoétese, que se
gueira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendémenos ou relagdes entre eles.

Oliveira (1999) complementa que a pesquisa de campo consiste na
observacédo dos fatos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e no
registro de variaveis presumivelmente para posteriores andlises. O objeto de estudo
€ abordado em seu meio ambiente préprio e os dados sdo coletados da maneira que
normalmente acontecem.

No presente estudo também foi realizado uma pesquisa bibliografica que
abordou temas como: marketing, segmentacdo de mercado, comportamento do
consumidor, analise de demanda e informa¢cGes sobre o mercado para produtos
direcionados a pessoas com restricdes alimentares. Foram obtidos a partir de fontes
bibliograficas disponiveis em artigos, revistas, livros, meios eletronicos como web

sites, teses e dissertacfes encontradas em repositorios online.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO
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Para a elaboracdo da pesquisa € primordial reunir informagfes sobre a
delimitacdo da é&rea de estudo, visando escolher e descrever se a pesquisa
acontecera sobre o universo todo ou s6 uma amostra dele (FACHIN, 2001). O
publico alvo deste estudo foram os responsaveis por criancas portadoras de algum
tipo de restricdo alimentar, visto que quem faz as compras para as criangas e possui
acompanhamento do que fazem é o responséavel pela criancga.

De acordo com Tiboni (2010) populacdo pode ser definida como o
conjunto de individuos que possuem caracteristicas em comum que possibilita a
coleta de vérias informagdes. J4 a amostragem € uma parcela da populacdo quanto
a representacdo dos elementos. A populacdo pode ser finita ou infinita, ou seja, o
namero investigado pode ser de pequeno a infinito.

A pesquisa se caracteriza como ndo probabilistica e por conveniéncia,
uma vez que a amostra final se deu por aqueles que responderam a pesquisa, ou
seja, 52 respondentes. De acordo com Oliveira (1999) a amostragem né&o
probabilistica € aquela que inclui em uma pesquisa, uma variedade de técnicas,
possibilitando ao pesquisador a escolha de um determinado elemento do universo,
podendo extrai-lo de forma totalmente aleatéria e ndo especificada. Nao fazendo
uso de formas aleatérias de selecdo, neste tipo de pesquisa se torna impossivel a
aplicacdo de férmulas estatisticas, como, por exemplo, o calculo de erros de
amostra.

Os respondentes da pesquisa sdo principalmente da cidade de Cocal do

Sul e outras cidades da regiéo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Esta etapa da pesquisa consiste em levantar os dados referentes ao tema
abordado, aplicando o0s instrumentos elaborados e utilizando as técnicas
selecionadas para efetuar a coleta dos dados previstos. Os dados coletados de
documentos podem ser de fontes primarias, quando transcritos pelo proprio autor, ou
entdo de fontes secundarias, quando transcritos de fontes primarias. (MARCONI,
LAKATOS; 2010).

Nesta pesquisa a coleta de dados foi realizada de fontes primarias, por
meio de questionario. Mattar (2005), sobre dados primarios diz que sdo aqueles que

nao foram antes coletados, estando ainda em posse dos pesquisados, e que Sao



42

coletados com o propésito de atender as necessidades especificas da pesquisa em
andamento.

De acordo com Michel (2015), os dados priméarios sdo coletados em
primeira mao na pesquisa de campo através de depoimentos, entrevistas,
questionéarios, conferéncias gravadas, entre outros. Deve-se procurar manter
absoluta fidelidade as mensagens, opinides, fatos observados e colocagdes feitas.

Neste estudo foi utilizada a técnica de coleta de dados por meio de
questionarios, que foram elaborados no Google Docs e encaminhados por um
aplicativo de mensagens instantineo chamado WhatsApp, via e-mail e
disponibilizado nas redes sociais Instagram e Facebook, no periodo de agosto e
setembro de 2018.

O questionario é um instrumento de coleta de dados constituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presenca do entrevistador. E elaborado com base em perguntas abertas, fechadas
ou de multiplas escolhas. O questionario eletrdnico esta cada vez mais frequente no
processo de coleta de informacdes, dados e evidéncias e possui como principais
vantagens: menor custo, maior velocidade e possibilidade de enviar para um grande
namero de potenciais respondentes (MARTINS E THEOPHILO, 2009; MARCONI E
LAKATOS, 2010).

O questionario que estd localizado no apéndice deste trabalho, foi
elaborado pela pesquisadora e utilizado com o objetivo de coletar os dados
necessarios para a elaboracdo e conclusdo desta pesquisa. Teve como objetivo
principal coletar as informacdes pertinentes a andlise de demanda de produtos
saudaveis direcionados ao publico infantil.

O questionario enviado via aplicativo WhatsApp, e-mail e disponibilizado
nas redes sociais Instagram e Facebook, foi especificamente para responsaveis por
criangas que possuem algum tipo de alergia ou intolerancia alimentar. Os contatos
dos telefones celulares foram obtidos por meio de oito escolas da cidade de Cocal
do Sul/SC, onde através de um termo de autorizacdo aprovado pela Secretaria da
Educacao da cidade (apéndice), as escolas repassaram os dados de nome, e-mail e
telefone dos responsaveis pelas criancas que possuem a restricdo alimentar.

O intuito de conseguir os contatos de responsaveis por criangcas
portadoras de algum tipo de restricdo alimentar nas escolas se deve ao fato de que

todas as escolas constatadas ja possuiam um controle de quais criancas e qual o
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tipo de restricdo possuiam. Com a autorizacdo da Secretaria da Educac¢éo da cidade
de Cocal do Sul e autorizacdo dos responsaveis pelas criancas, as escolas
disponibilizaram as informacgdes solicitadas para envio do questionario.

O questionario também foi divulgado nas redes sociais Instagram e
Facebook esclarecendo que o mesmo era destinado apenas aos responsaveis por
criancas com restricdo alimentar do tipo intolerancia ou alergia. Através destas duas

redes sociais, 0 questionario abrangeu maior nimero de participantes.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Para a analise dos dados utilizou-se a técnica de andlise de frequéncia
simples, porque de acordo com Duarte e Furtado (2014, p. 142): “Mais importante do
que apontar a representatividade dos resultados quantitativos € refletir e interpretar o
que significam [...]".

Apos a aplicacao do questionario e a partir das informacfes coletadas, 0s
dados foram reunidos em planilhas eletrdnicas, MS Excel, gerando graficos e tabelas
que facilitaram a visualizacdo e interpretacao dos dados.

Desta forma, o Quadro 2 apresenta uma sintese dos procedimentos
metodoldgicos utilizados para a composicao do presente estudo.

Quadro 2 - Plano de analise dos dados.

TIPO ENQUADRAMENTO

Abordagem Quantitativa

Delineamento da pesquisa Quanto aos fins Descritiva
Quanto aos meios Bibliografica e pesquisa de campo
Origem Primarios

Plano de coleta de dados - Quantitativa
Técnica
Instrumento Questionario

Plano de analise dos dados Tipo Frequéncia simples

Fonte: Pesquisadora (2018).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultados desta pesquisa e a
analise dos dados coletados por meio do questionario aplicado. Sendo que
inicialmente serd apresentado o perfil das criangas que possuem restricao alimentar
e as principais alergias e intolerancias alimentares que possuem. Na sequéncia
aborda-se o comportamento dos consumidores de produtos saudaveis voltados a
alergia e intolerancia alimentar e, por fim, os dados sobre a possivel demanda para

oferta de alimentos saudaveis destinados a festas infantis.

4.1 PERFIL DAS CRIANCAS QUE POSSUEM RESTRICAO ALIMENTAR

Neste tdpico, cujo objetivo era identificar o perfil das criancas com
restricdo alimentar, serdo apresentados o local onde residem, quantidade de
criancas e faixa etaria.

Na primeira questdo do questionario, foi perguntado aos responsaveis
pela crianca com restricdo alimentar em qual cidade eles residem para identificar em
quais municipios se concentra 0 maior numero de criangcas com restricdo alimentar

que tiveram envolvimento na pesquisa.

Figura 1 - Cidade onde residem.

73,08%

17,31%

3,85% 3,85% 1.92%
I | :
Cocal do Sul Criciuma Forquilhinha Urussanga Morro da Fumaga

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme os dados obtidos, pode-se perceber que 73,08% dos
participantes, residem na cidade de Cocal do Sul, isso se deve principalmente pelo
fato de o questionario ter sido enviado aos pais das criancas portadoras de restricdo

alimentar de oito escolas de Cocal do Sul. Seguido da cidade de Cricilma com
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17,31%, Forquilhinha e Urussanga com 3,85% e por fim com 1,92% a cidade de
Morro da Fumacga, que possivelmente responderam o questionario enviado pelo
Facebook e Instagram.

A segunda pergunta do questionario teve o intuito de identificar junto aos
respondentes quantas criangas com restricdo alimentar estavam sob suas

responsabilidades.

Figura 2 - Quantidade de criancas com restricdo alimentar sob a
responsabilidade dos respondentes.
2 criangas
3,85%
1 crianca
96,15%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a pesquisa pode-se afirmar que 96,15% dos participantes
Sa0 responsaveis por apenas uma crianca com alergia ou intolerancia alimentar,
seguido de 3,85% responsaveis por duas criancas.

O foco da pesquisa foi o publico infantil, pelo fato de o maior indice de
alergias e intolerancias alimentares acontecer em criancas. Desta forma, na terceira
pergunta do questionario, foi identificado qual a faixa etaria das criancas envolvidas

na pesquisa.
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Figura 3 - Faixa etaria das criancas com restricao alimentar.

De10a 12 anos

1,54%  ——

Ate 03 anos
38,46%

De 07 a09anos__
21,15%

De 04 a 06 anos
28.85%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Por meio da Figura 3, pode-se dizer que a maior parte das criancas, ou
seja, 38,46% possui idade até 03 anos, seguido de 28,85% de 04 a 06 anos, 21,15%
de 07 a 09 anos e por fim 11,54% correspondente a idade de 10 a 12 anos.

A quarta questdo buscou identificar quais as principais restricdes
alimentares que afligem as criancas. Os dados estdo apresentados na figura a
seqguir:

Figura 4 - Principais alergias ou intolerancias alimentares das criancas.

53.85%

19,23%
13,46%
7,69%
3,85% 1.92%
B =
Intolerdnciaa Intoleranciaao Alergiaaoleite Alergiaacovo  Alergiaao  Alergiaafrutos
lactose gluten gluten domar

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a pesquisa os tipos de condi¢des alérgicas ou de intolerancia

mais recorrentes foram: intolerancia a lactose com 53,85%, seguido de intolerancia

ao glaten com 19,23%, alergia ao leite com 13,46%, alergia ao ovo com 7,69%,

alergia ao gluten com 3,85% e alergia a frutos do mar com 1,92%.
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Os resultados vao ao encontro dos dados da Anvisa (2016), que afirma
que ja foram mapeados mais de 170 alimentos que podem causar restricdes
alimentares. No entanto, 90% dos casos de alergias alimentares sédo devido a
ingestdo de oito ingredientes principais: ovos, leite, peixes, crustaceos, castanhas,
amendoim, trigo e soja.

Analisando este primeiro bloco de respostas, pode-se afirmar que quase
todos os participantes Sdo responsaveis por apenas uma crianca que possui
restricdo alimentar do tipo alergia ou intolerancia e residem principalmente na cidade
de Cocal do Sul/SC. A maioria das criancas possui faixa etaria de até 03 anos e as
principais restricbes alimentares que possuem sdo: intolerancia a lactose,

intolerancia ao gluten e alergia ao leite.

4.2 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE PRODUTOS SAUDAVEIS
VOLTADOS A ALERGIA E INTOLERANCIA ALIMENTAR EM CRIANCAS

Neste topico serdo descritas as analises feitas pelos respondentes sobre
a atencao dada pelo mercado as criancas portadoras de restricdo alimentar, quais as
maiores dificuldades encontradas por eles e como resolvem a questao da restricao
alimentar da crian¢a de sua responsabilidade. Isso porque, comprar alimentos € uma
acdo que demanda mais esforco para esse publico do que para os consumidores
ditos normais: mais tempo, dedicacdo em busca de informacgdes, fornecedores, além
do conhecimento dos termos técnicos descritos nas embalagens e principalmente
um conhecimento intenso a respeito das limitacdes da alergia ou intoleréancia da
crianca de sua responsabilidade.

Sendo assim, a quinta pergunta do questionario era uma questdo aberta e
buscou saber se os responsaveis acham que as criangcas que possuem alergia ou
intolerancia alimentar sdo um publico que recebe atencdo pelas marcas dos
produtos.

As respostas recebidas indicaram que a maior parte, ou seja, 39
respondentes, disseram que este publico ndo recebe a atenc&o devida das marcas,
destacando-se comentarios como:

“Nao, muitas vezes nao sabemos o que comprar, a luta é grande”;

“Nao, vejo que atualmente temos mais opgdes, porém ainda séo poucas”;
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“Nao, porque a grande maioria dos alimentos sdo voltados para pessoas que nao
possuem esse tipo de alergia, e os que sédo vendidos, possuem um valor muito alto
em comparagéo aos produtos convencionais”;

“Néo, principalmente comidinhas para bebes”;

“Hoje ja existem medicamentos para auxiliar quando forem ingeridos alimentos com
lactose, mas, ha poucos alimentos sem lactose no mercado, e até propaganda
enganosa de alimentos que se dizem sem lactose, mas ndo sdo”.

Ja para 7 respondentes, ha sim uma preocupacdo das marcas em
oferecer produtos que atendam as necessidades deste publico. Neste sentido
destacam-se comentérios como:

“Sim, apenas nas escolas municipais, no comércio, ou seja, em restaurantes e
supermercados, ha muito poucas opg¢ées”;
“Hoje temos mais opc¢des nas prateleiras dos supermercados”.

Para 06 respondentes a resposta foi “mais ou menos” destacando o
comentario: “mais ou menos, hoje vem recebendo mais atengdo”.

Em todas as idades a alimentacdo € considerada uma necessidade
basica. Quanto mais jovem a crianca, maior a dependéncia em relacdo ao
suprimento adequado de nutrientes e maior o peso do envolvimento emocional
relacionado as praticas alimentares (BRICKS, 2006).

A sexta pergunta, também aberta, teve o intuido de identificar quais séo
as maiores dificuldades encontradas em funcdo das restricbes alimentares das

criangas.

Tabela 1 - Maiores dificuldades encontradas em funcéo das restricdes alimentares

Alternativa F %
Pouca variedade de produtos 31 43,66%
Produtos caros em relacdo aos normais 19 26,76%
Quando a crianca pede e ndo pode comer 9 12,68%
Inseguranca quanto a compra dos produtos 5 7,04%
Comer em ambientes publicos que s6 tem alimentos 3 4.93%
gue a crianca ndo pode comer '
Remédios caros 2 2,82%
Auséncia de alimentos com essa restricdo nos

. 1 1,41%
supermercados e padarias
Encontrar produtos que sejam atraentes para a 1 1,41%
crianca
Totais respostas 71 100,00%
Total 52 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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As respostas recebidas indicaram que a maior parte, ou seja, 43,66%
possuem dificuldades devido a pouca variedade dos produtos ofertados pelo
marcado. Neste sentido destaca-se o comentario “no comércio ha poucas opgoes,
fazer alimentacdes fora de casa fica dificil, pois o card4pio é muito restrito, quando
por exemplo, muitos pratos que utilizam queijo, e por isso os intolerantes ndo podem
consumir por causa da lactose”. Para 26,76% o0 mercado oferta produtos caros em
relacdo aos normais, o que pode ser reforcado pelo comentéario: ‘produtos mais
caros e pesa no bolso de quem nao tem condi¢cées”. De acordo com 12,68% dos
respondentes, quando a criangca pede o alimento e ndo pode comer, € uma das
maiores dificuldades enfrentadas, o que pode ser reforcada pelo comentério:
“guando meu filho sente vontade de comer e eu ndo posso dar a comida”. Ja 7,04%
dos respondentes sentem inseguranca quanto a compra dos produtos, retratada no
seguinte comentario: “a crianga pedir e ndo poder dar a comida por inseguranca que
possa fazer mal”.

Comer em ambientes publicos que sé tem alimentos que a crian¢ca néo
pode ingerir também € uma dificuldade encontrada pelos respondentes (4.25%), o
gue pode ser percebido pelo comentério: “quando saimos para comer fora, muitas
vezes ndo posso dar a comida que pretendemos comer”. Para 2,28% dos
respondentes remédios caros também é uma dificuldade encontrada, identificada
pelo comentario: “remédios caros para comprar”. Para 1,41% destacam-se como
maiores dificuldades encontradas a auséncia de alimentos com essa restricdo nos
supermercados e padarias e encontrar produtos que sejam atraentes pelas criancgas.
Estas dificuldades sé@o percebidas através dos seguintes comentéarios: ‘falta de
opg¢bes em padarias e supermercados”; “encontrar produtos 0% lactose nos
supermercados que sejam atraentes para criangas”.

A sétima pergunta teve o intuido de identificar junto aos respondentes

como resolvem a questao da restricdo alimentar da crianca de sua responsabilidade.
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Figura 5 - Como resolvem a questéo da restricdo alimentar.

Naoingere o
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Por meio deste resultado, pode-se afirmar que 40,38% das criangas com
restricdo alimentar seguem uma dieta alimentar com produtos especificos, seguido
de 34,62% que utilizam de algum tipo de tratamento/remédio, 17,31% né&o ingerem o
alimento em nenhuma hipotese e 7,69% frequentam apenas um nutricionista.

No caso brasileiro, segundo Dados da Associacéo Brasileira de Alergia e
Imunopatologia (2016), cerca de 30% da populacédo sofre com algum tipo de alergia,
sendo 20% criancas.

Vale ressaltar que, ndo s as pessoas que possuem algum tipo de alergia
fazem suas compras, mas muitas vezes algum membro da familia é o responsavel
por isso, mesmo nado tendo alergia, principalmente quando se trata de criancas
(VEJA, 2016). Com o objetivo de identificar quem faz as compras, quando se trata
de alimentos para festas infantis, foi questionado aos responsaveis pelas criancas

com restricdo alimentar, quem toma esta atitude por meio da oitava pergunta.

Figura 6 - Quem faz as compras para a crian¢a com restricdo alimentar.

Pai
1.92%

Mae
98,08%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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De acordo com a Figura 6 é possivel afirmar que 98,08% das mées fazem
as compras quando se trata de festa infantil, seguido de 1,92% dos pais.

Os responsaveis por criangcas com restricdo alimentar tendem a se
envolver mais com o processo de compra de alimentos saudaveis para festas
infantis, principalmente pelo fato de as criangas portadoras da restrigdo alimentar
serem mais sensiveis ao risco fisico de uma compra equivocada, e também ao risco
funcional e psicoldgico. No processo de compra o iniciador € quem da inicio ao
processo de compra, no caso das criancas portadoras de restricdo alimentar do tipo
alergia ou intolerancia, conforme Figura 6 o iniciador € principalmente a mae. O
influenciador € quem influencia a decisdo de compra neste caso pode ser alguma
pessoa conhecida que passe pela mesma situacdo, ou alguém que possa indicar 0s
produtos.

Os influenciadores podem ser classificados como pessoas que tem poder
para engajar e envolver os individuos ao seu redor e que conseguem impactar no
comportamento e no consumo de seus seguidores. De acordo com Las Casas
(2006), os influenciadores sdo pessoas que influenciam direta ou indiretamente no
processo de compra de um determinado produto ou servico.

O decisor € quem decide sobre determinada compra, neste caso a mae
ou o pai da crianca. O comprador € quem faz a compra do produto, neste caso
também a méde ou o pai da crianga. O usuario € a pessoa que ird consumir o
produto, neste caso a crianca portadora de alergia ou intolerancia alimenta, e em se
tratando de uma festa infantil, o usuério pode ser o convidado também.

Diante disso, surge uma oportunidade para as empresas na forma de
divulgacdo destes produtos, sendo necessario que as propagandas atinjam
principalmente as méaes destas criancgas, pois sao elas que efetuam a compra destes
alimentos saudaveis.

Com o intuido de identificar a frequéncia de compra de alimentos para a
crianga com restricdo alimentar, foi questionado aos responsaveis pelas criancas
qual a frequéncia de compra de algum produto saudavel para a (s) crianga (s) de sua

responsabilidade.
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Figura 7 - Frequéncia de compra de produtos saudaveis

Mensal
7,69%

Diaria
23,08%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

7

Na figura 7 é possivel afirmar que a maioria, ou seja, 69,23% dos
responsaveis fazem compras semanais, 23,08% diariamente e 7,69% mensalmente.
Através desse resultado é possivel identificar que a compra dos alimentos saudaveis
€ de extrema frequéncia (semanal).

Analisando este topico pode-se perceber que existem diversos obstaculos
gue séo enfrentados diariamente pelas criancas portadoras da restricdo alimentar e
por seus responsaveis. E necessario lidar com inimeras variaveis, como a pouca
variedade ou indisponibilidade dos produtos, altos precos e quando a crianca pede a
comida e nao pode ingerir, sdo alguns dos outros fatores que fazem parte da rotina
de vida dessas pessoas. A maioria segue uma dieta alimentar com produtos

especificos e quem compra estes alimentos semanalmente é a mae da crianca.

4.3 POSSIVEL DEMANDA PARA OFERTA DE ALIMENTOS SAUDAVEIS
DESTINADOS A FESTAS INFANTIS

Neste tOpico serdo apresentadas as formas como 0Ss responsaveis
resolvem a situagdo e como lidam quando se trata de festas infantis; se ha facilidade
para encontrar produtos destinados a festas infantis; se comprariam uma linha de
produtos especificos, e se aceitariam pagar mais caro.

A décima questao foi uma pergunta aberta e teve como objetivo identificar
como 0s responsaveis pela crianca com restricdo alimentar do tipo alergia ou

intolerancia resolvem a situacédo quando se trata de festas infantis.
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Tabela 2 - Como resolvem a situacdo quando se trata de festa infantil.

Alternativa F %
Levamos alguma comida pronta de casa 17 25,76%
Crianca toma algum tipo de remédio 14 21,21%
N&o encontro op¢des de comida para levar 8 12,12%
Mglto dificil, tento aphar produtos que a 8 12.12%
crianca possa ingerir

Proibo a ingestao dos alimentos 6 9,09%
N&o vai ou leva algo de casa 4 6,06%
Libero certa quantidade de doce e salgado 3 4.55%

gue nao va fazer tdo mal

Bastante ddvida, sem saber o0 que comprar ou
comprar e o alimento causar reacéo

2 3,03%
Crianca evita aniversario 2 3,03%

1

1

Come de tudo depois fica com dor 1,52%
Faz uma pesquisa de fornecedores 1,52%
Total respostas 66 100,00%

Total 52 100,00%
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a pesquisa, alguns respondentes consideram que € mais
facil, para outros, muito dificil resolverem este problema de alimentacdo quando se
trata de festas infantis. As alternativas encontradas séo: 25,76% dos respondentes
levam alguma comida pronta de casa para que a crianca possa se alimentar durante
a festa, ja 21,21% responderam que a crian¢ca toma algum tipo de remédio. De
acordo com 12,12% dos respondentes ndo encontram op¢des de comidas para levar
e acham muito dificil, tentam sempre achar produtos que a crianga possa ingerir e
9,09% proibem a ingestdo dos alimentos. J4 6,06% dos respondentes nao levam a
crianca para a festa ou levam algo de casa, 4,55% liberam certa quantidade de doce
a salgado que néao va fazer tdo mal a crianca. 3,03% sentem bastantes duvidas, sem
saber o que comprar ou comprar o alimento que cause reacdo no organismo da
crianca assim como evitam festas de aniversarios. Por fim, 1,52% comem de tudo e
depois ficam com dor ou fazem uma pesquisa de fornecedores.

Estas dificuldades podem ser reforcadas pelos comentarios dos
respondentes:

“Tentamos evitar que coma, mas é muito dificil por tratar- se de crianga”;

“Levo alimento especifico, como minha filha & pequena, ainda consigo monitorar o
que ela pode ou ndo comer’;

“Levo um remédio, porem sempre sente bastante desconforto, as vezes precisa vir

embora na metade da festa por sentir muita dor na barriga’;
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“Muito dificil, principalmente quando tem festinha na sala de aula e todos os
amiguinhos comem bolo e docinhos, e vocé nem pode estar la para apoiar’;
“Nunca come o bolo”.

O mercado é crescente e oferece muitas oportunidades. Encontrar
produtos que atendam a essas necessidades ja foi mais dificil, mas segue sendo
uma tarefa ardua e cara. Apesar do recente crescimento de opc¢des, o numero de
produtos ofertados para este publico, esta longe do ideal (C&S, 2014).

A décima primeira pergunta foi aberta e teve o intuido de identificar como
é lidar com a alergia/intolerancia alimentar em relagdo a compra de alimentos para

festas infantis.

Tabela 3 - Como é lidar com a alergia/intolerancia alimentar em relacdo a compra de
alimentos para festas infantis.

Alternativa F %

Dificil lidar com a situacéo 24 36,92%
Poucos fornecedores 15 23,08%
Poucas ng()_es e custo maior que o dos 9 13,85%

convencionais

N&o encontro boas opcdes e poucas 5 7.69%

variedades

Faco alguns alimentos em casa 3 4,62%
Dou remédio para a crianca 3 4,62%
Busca na internet por receitas 2 3,08%
E’or falta .(.je opcédo, optamos pelos alimentos 1 1.54%
normais

Fz_amllla precisou se reestruturar na 1 1.54%
alimentacéo

Poucas diversidades de produtos 1 1,54%
Cflanga acaba se privando de muitos 1 1.54%
alimentos

Total respostas 65 100,00%
Total 52 100,00%

Por meio da Tabela 4, pode-se dizer que a maior parte dos responsaveis
acha dificil lidar quando se trata de comprar alimentos para festas infantis, o que
pode ser reforcado com os seguintes comentarios: “dificil, ver a crianga querendo o
alimento e ndo poder disponibilizar"; “dificil, pois ao mesmo tempo em que a crianga
nédo pode comer determinado alimento ela também precisa participar da festa”. Para
23,08% o mercado disponibiliza de poucos fornecedores, como pode ser visto no

comentario: “ndo consigo encontrar os produtos porque nao temos fornecedores" "o
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gue encontro sdo apenas fornecedores que fazem salgados fritos sem gluten e
lactose”.

Para 13,85% sao poucas opcdes e 0 custo € maior que o0s produtos
convencionais, que pode ser reforgcado pelo comentario “nunca compro nada sem
lactose pra fazer as festinhas dele, pois é bem mais caro”. Ja 7,69% dos
respondentes ndo encontram boas opcdes e variedade, como pode ser notado
através dos comentarios: “hoje muitas criangcas tem algum tipo de intolerancia e
acabamos optando pelos alimentos "normais” por falta de opg¢éo”; “faltam opgbes e
muitas vezes encontramos produtos, porém com gosto ruim”.

Para 4,62% dos respondentes a alternativa € fazer alguns alimentos em
casa ou dar remédio para a crianca, 0 que pode ser analisado pelo comentario a
sequir “faco a maioria tudo em casa sem lactose ou dou remédio”. Ja 3,08% dos
respondentes fazem uma busca na internet por receitas:“tento procurar receitas na
internet para que nao faca mal/”.

Por fim, 1,54% dos respondentes por falta de opc¢édo, optam pelos
alimentos "normais”, assim como: a familia precisou se reestruturar na alimentacao;
poucas diversidades de produtos e crianga acaba se privando de muitos alimentos.

A décima segunda pergunta teve o intuido de identificar a facilidade de
encontrar produtos voltados as festas infantis para a crianga com restricdo alimentar,
uma vez gque os novos padrées da demanda de alimentos incorporam valores antes
negligenciados pelo consumidor final, tal como a qualidade de vida, que inclui uma
alimentacdo natural e saudavel e também a busca por esses produtos por pessoas

gue possuem restricdo alimentar.

Figura 8 - Dificuldade para encontrar produtos saudaveis voltados a festas
infantis.

Nao
5,77%

Sim

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Com base na figura 8 é possivel afirmar que 94,23% possuem dificuldade
de encontrar produtos de festas infantis para a crianca de sua responsabilidade, e
apenas 5,77% dizem encontrar.

Aos que respondem que possuem facilidade (3 respondentes), as
principais justificativas foram: “opgdes em alguns estabelecimentos especializados
existem, mas sdo mais caros” e ‘hoje algumas pessoas ja fazem esses alimentos
com restricao”.

Aos que responderam que nao possuem facilidade em encontrar o0s

produtos, as justificativas estdo apresentadas a seguir:

Tabela 4 - Dificuldade para encontrar produtos destinados a festas infantis.

Alternativa F %
Ainda n&o h& oferta suficiente de alimentos voltado a 20 35.71%
este publico

Poucos fornecedores 16 28,57%
Produtos caros 7 12,50%
N&o ha propagandas, e locais especificos para compra 4 7,14%
Sabor ndo agrada a crianca 3 5,36%
Pouquissimas empresas trabalham com essa linha de 5 3.57%
produtos

Docinhos, bolos e salgadinhos ndo tem a pronta entrega 2 3,57%
Geralmente os produtos para festas contém

) . e 1 1,79%
ingredientes que causam restricao

NungaNencontrel produtos exclusivos para o tipo de 1 1,79%
restricdo

Total respostas 56 100,00%
Total Respondentes 52 100,00%

Na tabela 03 torna-se importante reforcar alguns comentarios dos
respondentes que nao possuem facilidade de encontrar produtos voltados para
festas infantis:

“Normalmente os produtos para festa na grande maioria possuem leite como é no
meu caso’;

“Nunca encontrei produtos exclusivos para o tipo de intolerdncia da minha filha”;

“O mercado esté se preparando, mas as op¢des ainda séo poucas. E os valores sdo

muito acima dos valores dos alimentos normais”;
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“E muito dificil encontrar variedades de alimentos, o que encontramos os valores
sdo muito acima de um produto normal e o sabor ndo agrada muito a crianga”;

“Tem que ser bem pesquisado, pois pouquissimas empresas trabalham com essa
linha”;

“Os estabelecimentos ainda ndo estdo focando neste publico, entdo ha muita
dificuldade de disponibilidade destes produtos”;

“produtos caros e tenho medo que a crianga passe mal’.

Planejar todos os detalhes de uma festa infantii € complicado, mas
pensando pelo lado de que algum convidado ou o proprio aniversariante tenha
alguma restricdo alimentar, € necessario preparar um carddpio com menos itens
alergénicos que possam ser consumidos pelas criancas com restricao alimentar.

Em casa os responsaveis pela crianca com restricdo alimentar devem
ensinar sobre suas restricdes e aos poucos conforme eles vao crescendo fica mais
facil a compreensdo sobre o que significa ter alergia alimentar ou intolerancia
alimentar. Mas, pensando nas criancas em um ambiente todo colorido, com seus
amigos e sem poder comer nada, € necessario que seja ofertado uma linha de
produtos especificos para essas criangas.

A demanda pode estar relacionada ao fator motivacional, que de acordo
com Schiffman e Kanuk (2000), motivacdo pode ser descrita como a forca motriz
interna dos individuos que os compele a acéo. Esta forca é produzida por um estado
de tensdo, que existe em funcdo de uma necessidade nao satisfeita.

A décima terceira pergunta teve o intuido de mensurar se 0s responsaveis
pelas criancas com restricdo alimentar do tipo alergia ou intolerancia comprariam
uma linha de produtos saudaveis especificos para festas infantis, caso fosse

ofertado.
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Figura 9 — Possibilidade de compra de produtos saudaveis especificos para

festas infantis

Nao____
3,85%

Sim
96,15%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a figura 9 € possivel afirmar que 96,15% dos responsaveis

comprariam e 3,85% n&o. Aos que responderam que comprariam seguem as

principais justificativas apresentadas na tabela 6:

Tabela 5 - Principais justificativas para a compra de produtos saudaveis especificos

para festas infantis.

Alternativa F %
Facmdade quantq a organizacéo da festa e 15 27.27%
comida para a crianga

Necessério para a salde da crianga 11 20,00%
Apenas se os precos forem acessiveis 10 18,18%
Atualmente temos poucos fornecedores 9 16,36%
E a saida para criangas com restricao o
alimentar 5 9.09%
Praticidade em ir na festa sem a preocupacéo 4 7.27%
do que fazer para levar

Prod_utos devem ter gosto bom e serem 1 1,82%
atrativos

Total respostas 55 100,00%
Total 52 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Estes dados podem ser reforcados por meio de alguns comentarios dos

respondentes:

“Nada melhor do que fazer uma festa para seu filho e ainda saber que ele ndo esta

comendo o que lhe faz mal”;
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“Seria interessante ndo sO para a crianca, mas também para os convidados que
também tem intolerancia alimentar, visto que este nimero vem crescendo cada vez
mais’;

“Ficaria muito mais pratico, poder ir na festa sem a preocupacdo do que fazer pra
levar’;

“Sim, pois faria toda a diferenga para o aproveitamento do meu filho na festa”;
“Ajudaria muito, j& iriamos saber de qual fornecedor comprar”.

Aos que responderam ndo (2 respondentes) o principal motivo foi devido
ao preco, indicando que ndo comprariam "por conta do preco que provavelmente
seria caro" e "porque seria mais caro do que o comum".

Hoje, existem mais opcdes, mas ainda € muito caro e dificil encontrar
produtos saudaveis especificos para festas infantis. Uma das mais constantes
reclamacdes de quem € obrigado por questbes de saude a consumir alimentos
especiais é o alto custo dos mesmos. O pre¢o é um assunto muito abordado quando
se refere a necessidade de comprar produtos especificos. E mais caro comprar um
produto sem componentes alérgicos do que um produto normal. As pessoas que
necessitam restringir alguns alimentos pagam mais caro por eles por serem o0s
anicos que podem consumir.

"Neste mercado, ndo h& restricdo de valores: o consumidor acaba
pagando o preco do produto mesmo que seja mais alto. Por isso, produtos para
intolerantes se tornaram uma aposta para fugir da crise", afirma David Oliveira
(DATAMARK, 2017). Desta forma, sugere-se determinar um preco maximo que
esses alimentos podem chegar, evitando que esse nicho seja explorado
economicamente.

A décima quarta pergunta teve o objetivo de mensurar se 0s responsaveis
pelas criancas com restricdo alimentar aceitariam pagar mais caro pela linha de

produtos saudaveis especificos para festas infantis.
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Figura 10 - Aceitaria pagar mais caro por linha de produtos saudaveis
especificos para festas infantis.

30% mais caro

769%

20% mais caro _//
9.62%

15% mais caro

0,
11,54% 10% mais caro

71,15%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a Figura 10 é possivel afirmar que a maioria, ou seja, 71,15%
dos respondentes, aceitaria pagar apenas 10% mais caro caso fosse ofertada uma
linha de produtos especifica para criancas com restricdo alimentar, seguido de
11,54% que aceitariam pagar 15% mais caro, 9,62% aceitariam pagar 20% mais
caro e por fim 7,69% aceitariam pagar 30% mais caro.

Do lado dos fornecedores, a justificativa para os precos altos esta na
complexidade do preparo dos alimentos, seja pelo alto grau de contaminacao (como
€ 0 caso do gluten, cujas particulas se proliferam pelo ar), seja pelo fato de a
formulacdo exigir, além de muito estudo e teste, procedimento e maquinarios
especiais. Sao necessarios alguns cuidados com as matérias-primas, com 0S
processos de fabricagdo e com o transporte e 0 armazenamento, que, se nao forem
seguidos, pode colocar em risco a saude de quem ir4d usufruir destes alimentos
(C&S, 2014).

Analisando este tépico pode-se afirmar que quando se trata de festa
infantil, os pais costumam levar algum prato pronto de casa, ou dédo algum remédio
para a crianga, porém muitas vezes ndo encontram opc¢des de comidas para levar.
Acham dificil lidar com a situagdo e encontram poucos fornecedores. A maioria
possui dificuldade para encontrar produtos direcionados a festas infantis,
principalmente porque n&o ha oferta de alimentos voltados a este publico e poucos
fornecedores. Caso fosse ofertada uma linha de produtos direcionada a este publico,
a maioria compraria pela facilidade quanto a organizagédo da festa e comida para a

crianca. Aceitariam pagar 10% mais caro em relagéo aos produtos normais.
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5 CONCLUSAO

Ainda que de nicho, o mercado de produtos especiais para pessoas
intolerantes ou alérgicas tem potencial para crescimento. Este mercado esta
comecando a crescer, seja por aumento nos diagndsticos de pessoas com
intolerdncias ou alergias alimentares ou pelo gosto das pessoas. Como a Unica
maneira de prevenir uma reacdo causada por restricdo alimentar € evitar o alimento
gque a ocasiona, a busca por produtos que nao contenham alergénicos esta
ganhando cada vez mais adeptos.

Apesar de ser um estudo de pequena escala, com amostra pequena, ao
serem realizadas perguntas abertas, os responsaveis puderam expor de forma
melhor suas opinides, dificuldades e reclamacdes a respeito do tema. Dessa forma,
foi possivel levantar diversos aspectos que podem ser relevantes para esse nicho de
mercado, o0 qual possui grande potencial e ainda ndo é explorado como deveria
pelas empresas, conforme relato dos responsaveis e estudo tedrico.

De forma geral, muitos respondentes alegaram que o0 mercado
disponibiliza poucos fornecedores para este tipo de alimento, bem como, produtos
caros e que muitas vezes ndo sao atrativos para as criangas ou ndo possuem sabor
gostoso.

Com relacdo aos objetivos especificos, foi possivel identificar
caracteristicas do perfil de criancas com alergia ou intolerancias alimentares, sendo
que a maioria reside na cidade de Cocal do Sul/SC e possuem faixa etéria de até 03
anos.

O segundo objetivo foi conhecer as principais alergias e intolerancias
alimentares das criancas. Pode-se afirmar que intolerancia a lactose, seguido de
intolerancia ao glaten e alergia ao leite sdo os principais tipos de restricdo alimentar
que afligem as criangas que tiveram envolvimento com a pesquisa.

Por meio do terceiro objetivo especifico, pode-se perceber que existem
diversos obstaculos que sdo enfrentados diariamente pelas criangas portadoras de
restricio alimentar e por seus responsaveis. E necessario lidar com inimeras
variaveis, como a pouca variedade ou indisponibilidade de produtos, altos precos e
guando a crianga pede a comida e ndo pode ingerir, sdo alguns dos outros fatores

gue fazem parte da rotina de vida dessas pessoas. A maioria segue uma dieta
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alimentar com produtos especificos e quem compra estes alimentos semanalmente
€ a mée da crianga.

Além de o aspecto preco ser mais alto se comparado aos produtos
normais, ainda ha dificuldade de encontrar esses produtos nos pontos de venda.
Isso faz com que muitas vezes, o consumidor deixe de comprar determinado
produto, seja pela falta de informag&o ou pela complexidade em encontra-los onde
normalmente fazem suas compras. Normalmente sentem-se mais atraidos e seguros
a estabelecimentos que disponibilizem funcionarios treinados que possam auxilid-los
a esclarecer duvidas sobre os produtos, como no caso de produtos relacionados a
festas infantis.

O quarto objetivo especifico demonstrou que ha uma boa oportunidade a
ser explorada pelas empresas: aumento da oferta de produtos para festas infantis
livres de alergénicos. Além da ampliagcdo no segmento infantil, a indUstria podera
aproveitar um mercado em franca expanséo.

Notou-se que a grande maioria dos respondentes possui dificuldades em
encontrar produtos para festas infantis, principalmente devido a pouca variedade dos
produtos ofertados pelo mercado e os que sdo ofertados possuem preco maior em
relacdo aos produtos normais. Em paralelo a isso, surge a dificuldade no momento
em que a crianca pede o alimento que ndo pode ingerir ou, também, comer em
ambientes publicos que ndo possuem alimentos que a crianca pode comer, cComo no
caso das festas infantis. Neste caso, é notério que ha um espa¢o no mercado que as
empresas precisam explorar e atender.

Por meio dos relatos dos respondentes ficou evidente que ha uma
demanda de mercado por produtos saudaveis voltados a festas infantis que precisa
ser atendida. Como a pesquisa mostrou, 94,23% possuem dificuldade de encontrar
produtos de festas infantis para a crianca de sua responsabilidade e caso fosse
ofertado uma linha especifica de produtos saudaveis destinados a festas infantis,
96,15% comprariam.

Dada a importancia deste assunto, também, sugere-se um estudo
aprofundando sobre a viabilidade de montar uma empresa relacionada com festas
infantis que faca todo o evento pensando nas criancas que possuem restricao
alimentar do tipo alergia ou intolerancia. Desta forma, estudos futuros podem

aprofundar mais o tema em questdo e estendé-lo a outras regifes tanto de Santa
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Catarina, como do Brasil, a fim de identificar a possivel demanda de produtos
saudaveis direcionados ao publico infantil.

Aponta-se como limitacdo deste estudo a necessidade de realizar uma
pesquisa abordando uma amostra maior e representativa desse nicho, em que se
procure avaliar em que medida as questdes aqui levantadas sao de fato relevantes
para esses consumidores.

Em virtude dos fatos mencionados percebe-se que o desenvolvimento
deste tema possibilitou trazer, ndo somente dados atualizados e consistentes a
respeito da demanda de produtos saudaveis direcionados a criangas com restricdo
alimentar, mas, também identificar as principais etapas e dificuldades presentes no

dia da dia destas criancas e dos seus responsaveis.
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UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNEsc UNEsC
CURSO DE ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

TERMO DE AUTORIZACAO PARA REALIZACAO DA PESQUISA

Eu, )

AUTORIZO Priscila Ferro, académica do curso de administracdo de empresas da

Universidade do Extremo Sul Catarinense- UNESC sob orientacdo da professora
Elenice Juliani Engel, aplicar a pesquisa cujo objetivo € analisar a demanda de
mercado para produtos saudaveis voltados para criangas com intolerancias e
alergias alimentares. A participacdo € voluntaria, e os dados coletados serdo
tratados de forma estritamente confidencial. Os dados serédo coletados através do
contato via telefone - WhatsApp/e-mail, por meio de um questionario com perguntas
relativas a informagdes sobre como lidam com a alergia/intolerancia alimentar e
como esta sendo ofertados alimentos para festas infantis para que a crianca que

possui a restricdo alimentar possa usufruir.

Dados necessarios para realizacao da pesquisa:

Telefone para contato (preferencialmente celular):

E-mail:

Cocal do Sul, de agosto de 2018.
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y ' Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC
Parque Cientifico e Tecnolégico - IPARQUE
umx Administracéo de Empresas - UNESC
Nome entrevistador: Obs. critica: Verificacdo: 1. Sim 2. N&o
Cod: [ ] Assinatura: Critica - por: Verificacao por:
Data entrevista: Agosto/2018 Data critica: Julho/2018 Data verificagao: Outubro/2018

Apresentacdo: Prezado (a), sou pesquisadora da UNESC e estou realizando uma pesquisa cujo
objetivo é: analisar a demanda de mercado para produtos saudaveis voltados para criancas
com intoleréncias e alergias alimentares. Antes de tudo, gostaria de informar que a sua
participacado é voluntéria, e, além disso, garanto que suas respostas serdo tratadas de forma
estritamente confidencial.

1. Cidade onde mora

2. Vocé é responsavel por quantas criancas que possui restricdo alimentar do tipo alergia ou
intolerancia?
()01 ()03 () Outro, qual?

()02 ()04

3. Qual aidade da crianca que possui intolerancia ou alergia alimentar?
( ) Até 03 anos ( ) De 07 a 09 anos () Outro, qual?

( ) De 04 a 06 anos ( )De10al2anos

4. Se responsavel por mais de uma criangca com intolerancia ou alergia alimentar, qual a idade
deste (s)?

5. Qual o tipo de restricdo alimentar?

() Intolerancia a Lactose () Intolerancia ao Glaten () Intolerancia a
Levedura

() Intolerancia a Histamina () Intolerancia a Frutose ( ) Alergia ao Ovo

() Alergia ao Leite () Alergia ao Amendoim () Alergia a Frutos do
Mar

() Alergia a Soja () Alergia ao Glaten () Outro, qual?

6. Se responsavel por mais de uma crianga com intolerancia ou alergia alimentar, qual a
restricdo do(s) outro (s)?
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7. Vocé acha que as criancas que possuem alergia ou intolerancia alimentar é um publico que
recebe atencao?

8. Descreva quais sdo as maiores dificuldades que vocé encontra em funcao das restricdes
alimentares da (s) crianca (s) de sua responsabilidade?

9. Como resolve a questdo da restricdo alimentar da (s) crianca (s) de sua responsabilidade?

() Frequenta nutricionista

() Segue dieta alimentar com produtos especificos
() Utiliza algum tipo de tratamento/remédio

(' ) Nao ingere o alimento em nenhuma hipétese
() Outro, qual?

10. Quando se trata de alimentos para festas infantis, quem faz as compras?
() Mée

() Pai

() Irm&/lrméo

() Avos

() Propria crianga

11. Qual a frequéncia de compra de produtos para festas infantis para a (s) crianca (s) de sua
responsabilidade?

( ) Diaria

() Semanal

() Mensal

() Anual

12. Quando se trata de festa infantil, como resolve a situacéo?

13. Como é lidar com a alergia/intolerancia alimentar em relacdo a compra de alimentos para
festa infantil?

14. Vocé possui facilidade de encontrar produtos voltados as festas infantis para a crianca
com restricdo alimentar, em relacdo a disponibilidade dos produtos ofertados atualmente?

( )Sim () Na&o, porque?

15. Caso fosse ofertada uma linha de produtos saudaveis especificos para festas infantis, vocé
compraria?
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( )Sim () Na&o, porque?

16. Vocé pagaria quanto mais caro por produtos saudaveis para a crianca com
alergial/intolerancia alimentar em relacéo aos produtos normais?

()10% ()20% () 30%
() 15% () 25% () Outro

Obrigada por sua participacao!



