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RESUMO 

Uma preocupac;ao de todas as pessoas hoje em dia e com a qualidade de vida. Para 

tanto, elas buscam simplificar ao maximo suas obrigac;oes desde tarefas obrigat6rias 

como o trabalho ate mesmo as tarefas basicas como a alimentac;ao; uma das 

necessidades basicas do ser humano que se transformou em urn neg6cio lucrativo 

para o ramo da alimentac;ao rapida (fast food) e os produtos congelados prontos que 

propiciaram aos consumidores a comodidade e praticidade do fast food dentro de seus 

pr6prios lares. 0 consumo de congelados vern crescendo a cada ano; sinal de que o 

consumidor esta disposto a comprar mais produtos prontos congelados, tendo como 

atributos principais a praticidade e comodidade em detrimento de certas qualidades 

como o sabor. Porem, conhecer o que mais pesa na decisao de compra do produto 

pronto congelado alem daqueles atributos mencionados anteriormente, e tambem as 

reais percepc;oes que o consumidor tern deste produto alem do perfil ideal de uma loja 

de produtos congelados. A maioria das decis6es de compra ocorre dentro da loja, 

desta forma, aliar ambiente com caracterfsticas de consumo e costumes dos clientes 

pode garantir o sucesso do neg6cio de produto pronto congelado. 
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INTRODUCAO 

A expressao time is money sempre esteve presente em nossas vidas, e a 

capacidade que a pessoa tern de economizar tempo para poder alcanc;ar seus 

objetivos e, ate mesmo transformar o tempo que sobrou em qualidade de vida 

familiar e social, e o ideal buscado nos dias de hoje. Assim sendo, uma das 

necessidades basicas do ser humano se transformou em urn neg6cio lucrativo e, 

como passar do tempo, extremamente competitive- o ramo da alimentac;ao rapida 

(fast food) que ganhou o mercado com uma velocidade que nao percebemos, 

justamente pela falta de tempo que temos por estarmos envolvidos com nossos 

compromissos. De carona com este mercado, veio os produtos congelados prontos 

que se transformaram em urn neg6cio extremamente rentavel, traduzindo aquela 

qualidade de vida mencionada anteriormente em comodidade e praticidade a 

disposi<(8o dos consumidores dentro de seus pr6prios lares. Contudo, este mercado 

se tornou tao competitive quanto o mercado de fast-food e, de uma certa maneira, 

ate mesmo urn forte concorrente a conquista da preferencia do consumidor final. 

Esta "briga" fez com que o consumidor adotasse urn comportamento de compra 

habitual onde existe urn baixo envolvimento na busca de novos produtos ou servic;os 

por causa de dois aspectos: pelo fato de considerar de mesma qualidade todas as 

marcas do segmento de produtos prontos congelados, e de buscar urn diferencial 

nos servi<(OS de fast-food. Vale salientar que os costumes moldados pelos fatores de 

influencia como, por exemplo, a familia, a situac;ao economica e crenc;as e atitudes, 

tambem tern grande peso neste comportamento de compra. Assim sendo, podemos 

dizer que e urn grande desafio desenvolver urn trabalho onde se busca quebrar 

paradigmas e construir novos costumes no mercado de fast-food ou congelados. 
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Nesse trabalho em especial, focaremos os produtos congelados prontos. Temos 

conhecimento de que os congelados sao procurados pela praticidade e a 

comodidade em seus prepares. Entretanto, procuramos levantar informa(_(oes sobre 

o que mais colabora na decisao de compra do produto pronto congelado, as reais 

percep<fCes que o consumidor tern deste produto e qual e o perfil ideal de uma loja 

de produtos congelados cujo setor tern sofrido altos e baixos nos ultimos 15 anos, 

influenciando diretamente os habitos de consume. Em um ramo onde op<f6es sao 

variadas e de facil aquisi(_(ao, procurar um diferencial que agrade o consumidor e 

essencial para se destacar no mercado e fidelizar os clientes. 
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CAPiTULO 1 - 0 SETOR DE CONGELADOS 

1.1 - 0 perfil de urn mercado competitivo 

0 setor de produtos prontos congelados e urn ramo de extrema competitividade que 

com o passar dos anos tern sofrido grandes alterac;oes. Desde a decada de 60, o 

mundo tern aceitado o produto pronto congelado como uma alternativa de qualidade 

de vida e urn novo costume de consume decorrente de varios fatores sociais e 

econ6micos. No Brasil, o boom do produto congelado ocorreu na decada de 90 

tendo entre muitos fatores a populariza((Bo do freezer nas residencias. Muitas 

empresas investiram pesado em fusoes e compra de novas companhias. Junto com 

as grandes, muitos pequenos empreendedores abriram neg6cios aproveitando a 

demanda mercadol6gica que prometia ser extremamente rentavel. 0 mercado 

brasileiro chegou a movimentar cerca de U$ 4,6 bilhoes s6 em 1995. Contudo, seis 

anos mais tarde, o setor sofre urn grande golpe: o racionamento de energia eletrica. 

Os brasileiros tiveram que adaptar seu comportamento de consume de congelados 

uma vez que havia quotas de racionamento de energia, a qual, uma vez quebrada, 

poderia ocasionar em pesadas multas ou ate mesmo a suspensao de fornecimento 

de energia por urn perfodo determinado. A safda para muitos foi desligar os freezers, 

resultando em uma diminuigao brusca de estoque e consume de congelados, 

levando muitas pequenas empresas do setor a falencia e a industrial de alimentos 

congelados sofreu uma forte redu((Bo de postos de trabalho. 

Atualmente, o setor vern tendo uma pequena melhora uma vez que o fantasma do 

racionamento nao existe mais e o brasileiro esta voltando a ter em sua casa, nao o 
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velho freezer, mas geladeiras de duas portas - as duplex cuja tecnologia permite urn 

consume menor de energia e o consumidor volta a ter urn pequeno freezer para 

fazer estoques. Com isso, ja e possfvel notar uma recuperac;ao do mercado de 

produtos congelados cujo faturamento em 2003 chegou a U$ 3 bilhoes, 13% a mais 

que 2002, resultado de uma produgao de 2,6 milhoes de toneladas e gerando uma 

expectativa para 2004 de 13.5% de crescimento. Este e o sinal de que o consumidor 

esta disposto a consumir mais produtos congelados, entretanto nao abre mao da 

qualidade e variedade dos alimentos, uma vez que a industria do fast-food, embora 

tenha sofrido tambem com o racionamento de energia, teve urn reflexo menos 

negative e marcou bern seu territ6rio na preferencia de seus clientes. 

1.2 - Urn consumo de conveniencia 

Praticidade e comodidade; duas palavras que estao sempre presentes quando o 

assunto e consume de produtos congelados. Estes produtos conquistaram as 

consumidores par traduzirem bern aquela definic;ao de qualidade de tempo com a 

familia e amigos. 

Podemos afirmar que tudo comec;a com urn comentario de alguem, muitas vezes 

despretensioso, sabre urn almoc;o em que esteve no final de semana, au do jantar 

da noite passada quando nao estava disposto a fazer nada e passou no 

supermercado, comprou aquela lasanha e ... Estamos falando do boca a boca. Para 

Solomon (2002), estas situa<;Oes acima mencionadas podem ocorrer par varies 

fat ores: 

a) A satisfac;ao de uma pessoa completamente envolvida com o usa do produto; 
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b) 0 comentario de um consumidor sobre um determinado produto, pelo simples 

fato de conhecer o mesmo; 

c) 0 fato de uma pessoa ter uma afinidade por uma terceira pessoa e gostaria 

de compartilhar com ela as vantagens encontradas; 

d) A busca da redu<;ao da incerteza daquele produto, buscando sustenta<;ao na 

decisao de compra. 

De acordo com Solomon (2002), o boca a boca pode ter dois lados, onde existe o 

positivo e o negativo, tendo este maior peso para o consumidor do que aquele. 

[ ... ] Especialmente quando esta considerando urn novo produto ou servi{:o, 
e provavel que o consumidor preste mais aten{:ao na informa{:ao negativa 
do que na positiva e que venha a relatar sua experiemcia para outros. (0 
Comportamento do Consumidor, comprando, possuindo e sendo -
Solomon, Michael R., Bookman - 2002, pag. 269). 

Complementando, Casotti (1997), em seu estudo, cita Rogers (1995) quando 

comenta sobre como as impressoes negativas dos comentarios sobre os produtos 

influenciam na adogao destes e o aumento da percepgao do risco pelo consumidor. 

No caso de congelados, sao considerados como produtos de conveniencia, ja que a 

(mica garantia que se tem e a praticidade e comodidade no preparo. 

Saber como os consumidores decidem pela compra de congelados e o que os 

auxilia na ado<;ao deste produto, da mesma forma, levantar informagoes de que se 

realmente estes atributos (praticidade e comodidade) sao levados em consideragao 

em detrimento da qualidade do produto e ainda, se este e um comportamento 

uniforme ou se existe a quebra do paradigma de que congelado e apenas um 

produto "quebra-galho", e de grande valia no desenvolvimento de novos servi<;os em 

busca da fidelizagao do cliente final. 
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CAPiTULO 2 - REFERENCIAL TEORICO SOBRE A ATIVIDADE DE MARKETING, 

PROCESSO DE COMPRA E 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE 

PRODUTOS PRONTOS CONGELADOS 

2.1 - 0 Marketing e o consumidor 

Quando surgiu o termo "Marketing", muito se discutiu sobre as reais func;Qes desse 

novo conceito mercadol6gico. 

(o marketing) tern sido descrito por uma ou outra pessoa como uma atividade 
de neg6cios; como urn grupo de atividades de neg6cios; como urn fenomeno 
de comercio; como urn estado de espirito; como uma fun~ao coordenadora, 
integradora, na defini~ao de politicas; como urn senso de prop6sitos dos 
neg6cios; como urn processo economico; como uma estrutura das 
institui~oes; como urn processo de troca ou transfer€mcia da propriedade de 
produtos; como urn processo de concentra~ao, equaliza~ao e dispersao; 
como a cria~ao de tempo, Iugar e posse de coisas uteis; como urn processo 
de ajustamento da demanda e da oferta, e muitas outras coisas. (Marketing 
Staff of the Ohio State University - A Statement of marketing philosophy. 
Journal of Marketing, p.43, Janeiro de 1965) 

Em linhas gerais, marketing tinha apenas como foco a descri<;ao e progn6stico 

mercadol6gico. Entretanto, Howard e Sheth (1969), sugeriram uma ampliac;ao desse 

foco: 

1 °) descri<;ao e explicac;8o: tentar entender mais precisamente como o cliente e 

levado ao local de compra, como a escolha sobre determinado produto e feita e 

como suas decisoes podem ser influenciadas por uma ac;ao de marketing. Durante 

este processo, sao levantadas suposic;oes que podem acontecer quando existe o 

desenvolvimento de uma estrategia de produto, quando uma pesquisa e 

encomendada e seus resultados sao interpretados. Esta interpreta<;ao nos leva a 

uma descric;ao de modelos e teorias e, mais detalhadamente trabalhada, leva-nos a 

uma explica<;ao mais refinada do comportamento do consumidor. 
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2°) delimita<;ao: definir quais as variaveis aceitas dentro do processo. 

3°) integragao: Urn vasto e rico material de marketing que vai desde segmenta<;ao de 

mercado a grupo de referencia esta a disposi<;ao das empresas as quais podem 

integrar este material com dados de seus clientes e a partir dal estruturar urn 

conceito central e definir estrategias de marketing. 

4°) Produgao de resultados: a fun<;ao de uma "teoria do comportamento do 

consumidor" esta baseada na gera<;ao de ideias para pesquisas futuras. A variagao 

de conceitos e suposigoes dentro de urn sistema de informa<;ao coerente pode nos 

mostrar o que nos sabemos realmente e indicar onde e como agir em futuras 

decisoes. 

Uma teoria deve estimular hip6teses, ou ela deve prover noG6es essenciais, 
insinuagoes, ideias e assim por diante, das quais alguem possa criar 
hip6teses que possam, ai sim, serem testadas. (Howard and Sheth, 1969. 
Traduzido do livro Models of buyer behavior: conceptual, quantitative, and 
empirical- Sheth, Jagdish N.- p. 38 -1974) 

Com Kotler, houve uma amplia<;ao do conceito. 

0 ponto de partida para o estudo do marketing reside nas necessidades e 
desejos humanos. A humanidade precisa de comida, ar, agua, roupa e abrigo 
para sobreviver Alem disso, as pessoas desejam recreaGao, educaGao e 
outros servigos. 
Marketing e a atividade humana dirigida para a satisfayao das necessidades 
e desejos, atraves dos processos de troca. (Philip Kotler- MARKETING (ED. 
COMPACTA)- 3a. ediGao. Sao Paulo, Atlas, 1985). 

2.2 - As a borda gens do comportamento do consumidor 

Muitas tentativas foram feitas com o objetivo de desenvolver uma teoria de 

abordagem do comportamento do consumidor. De acordo com Sheth (1974) existem 
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3 abordagens basicas: a abordagem 16gica, a abordagem empfrica e a abordagem 

ecletica. A primeira trabalha utilizando tecnicas de teorias comportamentais e dentro 

de urn espac;o controlado. A falha esta justamente em querer moldar urn 

comportamento que e impar. A segunda abordagem trabalha utilizando tecnicas 

completamente opostas. 0 comportamento do consumidor durante o processo de 

compra, que e realizado em urn ambiente livre, e todo tabulado. A falha esta 

justamente em trac;ar urn comportamento e variac;oes decorrentes de varios fatores 

que resultam em urn banco de dados gigantesco e nos leva a divagac;oes infinitas. 

Ja a terceira abordagem, embora tenha apenas como falha, a dificuldade de 

estabelecer urn ponto de vista unico entre os diversos especialistas de diferentes 

disciplinas, como soci61ogos, psic61ogos, profissionais de marketing e psicanalistas, 

ela tern sido bern aceita e tern surtido bons resultados. Em linhas gerais, esta 

abordagem tern como base os estudos de marketing ja amplamente difundidos e 

estudados, acrescido das teorias e conceitos da ciencia comportamental na sua 

variabilidade, as quais sao consideradas relevantes ao comportamento do 

consumidor. 

Nesta abordagem existem varios modelos como o Modelo de Nicosia, o Modelo de 

Engel eo Modelo de Howard e Sheth. Estes tres sao comentados por Sheth (1974). 

Neste trabalho, vamos dar urn destaque para o Modelo de Nicosia, que segundo 

Sheth 

Nicosia deve ser reconhecido como uma das pessoas que lideraram as 
pesquisas da abordagem ecletica [ ... ]Vamos resumir algumas caracterfsticas 
mais importantes. Primeiro, como qualquer te6rico ecletico, Nicosia 
representa o consumidor que tern um prop6sito, esta buscando preencher 
certos objetivos atraves de um comportamento de compra e passa por varios 
processos de decisao que o ajudam a pelo menos, se aproximar de uma 
soluc;ao mais otimista. Segundo, ha uma noc;ao de "funil". Nicosia coloca 
muitas mercadorias na ideia de uma predisposic;ao de consumismo 
movendo-se de uma generalizac;ao de marcas e intenc;oes, passando por 
pesquisas e avaliac;oes de produtos alternativos e finalizando em uma 
selec;ao de uma marca em particular. Terceiro, ha o conceito crucial de 
feedback. Muitas ideias na apresentac;ao do processo de consumo tern aceito 
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urn processo de apenas urn caminho seguido, desde a a<;ao de marketing, a 
compra e o uso do produto. Na pratica, o processo continua com o feedback 
do comportamento do consumidor. Este feedback afetara as a<;6es de 
marketing como urn todo, as quais poderao ser ajustadas com uma rea<;ao 
de ponto de venda. lsso tambem afetara a predisposi<;ao do consumidor que 
pode ser refor<;ado ou modificado durante a experiencia com o produto e 
tambem no proprio ato de compra. (Sheth, Jagdish N. - Models of buyer 
behavior: conceptual, quantitative, and empirical, paginas 41, 42 -1974) 

A partir desse modele e de outros, muitos autores, estudiosos e profissionais de 

marketing desenvolveram teorias, processes e modelos de processo de compra, 

como prop6sito de otimizar toda a a~o de marketing e moldar sua estrutura tendo 

como foco principal o processo de decisao de compra do consumidor. 

2.3 - Os papeis do comprador 

Em geral, consumidores nao tem uma caracterfstica definida ou especffica. Por isso, 

muitos modelos e teorias sabre o comportamento do consumidor sao amplamente 

discutidos com o objetivo de tentar prever e especialmente testar possfveis 

"processes de decisoes" adotados pelos consumidores. 

Este processo de decisao de compra deve ser compreendido, identificando quem 

realmente e responsavel pela decisao, os tipos de decisoes e os passes durante 

este processo de compra. 

Segundo Kotler (2000), os papeis do comprador variam dentro desse processo de 

decisao de compra, podendo uma pessoa desempenhar mais que um papel: 

· iniciador (quem sugere a ideia de compra de um produto) 

· influenciador (seu ponte de vista ou conselho tem forte influencia na decisao de 

compra) 
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decisor (quem toma decisao sobre quaisquer componentes de uma decisao de 

compra: comprar, o que comprar, como comprar e onde comprar). 

· comprador (quem efetivamente realiza a compra) 

· usuario (quem consome ou usa o produto ou servigo) 

No caso de produtos prontos congelados, na maioria das vezes, apenas uma 

pessoa desempenha todos os papeis acima mencionados: a mulher/esposa. Em 

poucos caso a familia participar diretamente neste processo, cabendo a mulher 

perceber a necessidade e conveniencia da compra de determinado produto pronto 

congelado. 

2.4 - 0 processo de decisao 

T odo esse comportamento de compra e resultado de urn processo de decisao o qual 

esta dividido em 5 etapas, as quais nao tern uma ordem fixa ou nao acontecem 

necessariamente de forma sincronizada e subsequente. Gada etapa gera urn 

comportamento caracterfstico, considerando muitas variaveis intervenientes como 

estfmulos internos e externos, fonte de informagao utilizada, as regras usadas para 

decidir por urn produto, os fatores situacionais e a expectativa sobre o desempenho 

do produto. Este eo momento em que o marketing entra em agao, identificando os 

reais motivos que fazem com que o consumidor responda as agees mercadol6gicas, 

proporcionando fontes eficientes de informagao, fazendo com que o consumidor 

possa avaliar favoravelmente por este ou aquele produto. Ainda sim, desenvolver 

uma estrategia de comunicagao e propaganda com o objetivo de reforgar a decisao 
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do consumidor e buscar meios de levantar informac;oes sobre a satisfa<;ao ou nao do 

desempenho do produto escolhido. 

A consumidora de produtos congelados quer, alem da praticidade e comodidade, 

garantir a saude de sua familia e desta forma, busca informac;Oes que possam 

ajuda-la em sua escolha. Marca nao e sinonimo de qualidade quando se trata de 

produtos congelados. Este processo de decisao tern forte influencia de fatores 

pessoais, especialmente da experiencia de consume anterior. 

A figura 1 mostrada o processo de decisao como urn todo, destacando as etapas 

onde cada passo provoca uma reac;ao. 

Respostas aos 
Estlmulos: 
lntemos e 
Externos 

Quais sao as 
motivac;:oes 
ligadas a Marca 
ou ao produto? 

• Comerciais 
• Experit'lncia 
c/ o produto 
• Virtual 

Quais sao as 
fontes de 
informal(5es 
que o 
consumidor 
utiliza? 

Como os 
consumidores 
foramam suas 
prefert'lncias? 

Quais os 
beneflcios que o 
consumidor 
busca? 

* Riscos 
Percebidos 

Estrategia de 
comunicac;:ao e 
promo9ao 
capaz de 
reduzir a 
incerteza e 
assegurar a 
decisao? 

Figura 1 - 0 Processo de Decisao e as real(oes por tras de cad a etapa 

versus 
desempenho 

percebido 

Tomar 
conhecimento das 
reclamal(oes dos 
clientes 

Pesquisa de 
satisfa9ao 

Fonte: Comportamento do Consumidor/2005. Apostila desenvolvida para o curso de Especializal(ao 
em Marketing empresarial da Universidade Federal do Parana pelo Prof. Dr. Marchetti. 
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2.4.1 - Reconhecimento do problema 

lsto acontece quando o consumidor foi estimulado, voluntaria ou involuntariamente, 

a ter uma experiencia de consumo que, de alguma forma, veio de encontro com 

seus estimulos internos ou externos. Desta forma, ocorre a compara~o de sua 

realidade presente com o que ele pode ter, ou precisa ter, iniciando-se o processo 

de reconhecimento do problema. Para Solomon (2002), este reconhecimento pode 

ser de uma oportunidade (o que pode ser melhorado) ou de uma necessidade (o que 

esta faltando ). E este o momenta de buscar quais as motivagoes ligadas a rna rca ou 

ao produto que fizeram com que chamasse a aten~o do consumidor. 

IDEAL 

Estado Ideal I I IDEAL 

Estado Real REAL I Comprar um novo carro 
REAL 

Acabou a gasolina 
Uma oportunidade uma necessidade 

Figura 2. Reconhecimento de problema: mudan9as no estado real ou ideal (Adapta9ao da figura 9.3-
0 Comportamento do Consumidor, comprando, possuindo e sendo- Solomon, Michael R. , Bookman 
-2002, p. 212). 

Quando se fala em produto congelado, isso acontece muito quando urn colega de 

trabalho ou mesmo urn parente convida o indivfduo para urn jantar ou urn almogo de 

fim de semana e se depara com uma variedade de sabores e pratos cujo anfitriao 

nao teve trabalho algum, ou quase nenhum, para preparar e teve muito tempo para 

dar atengao a todos. E aquela qualidade de vida social e familiar mencionada 

anteriormente que desperta dentro do indivfduo. 
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2.4.2 - A busca de informa~io 

A busca de informagao e urn processo que o consumidor pode partir de urn 

conhecimento pessoal, onde teve alguma experiencia anterior com determinado 

produto, ele pode obter informagaes por intermedio de varios meios de comunicagao 

utilizados pelas empresas ou ainda, ele pode obte-las junto a familiares e colegas os 

quais tiveram alguma experiencia e que podem responder, talvez, com a exatidao 

que o consumidor julga necessaria. Sheth, Mittal e Newman (2001) salientam que o 

consumidor raramente inclui todas as marcas disponlveis no mercado. Eles 

defendem a ideia de que o consumidor organiza essas marcas em dois subgrupos: 

conjunto conhecido (sao as marcas mais utilizadas ou conhecidas pelo consumidor) 

e o conjunto evocado (sao as marcas lembradas no momenta de decisao). Ainda 

dentro deste ultimo conjunto, ha uma subdivisao: conjunto considerado (marcas que 

o consumidor considera possfvel comprar, depois de descartar outras lembradas). 

E clara que a intensidade da busca de informagao dependera do grau de 

envolvimento do consumidor. No caso de congelados, este grau de envolvimento e 

baixo uma vez que o consumidor procura variedade, por considerar diferengas 

significativas entre congelados em supermercados e congelados de casas 

especializadas. Este comportamento sera comentado no capitulo seguinte. 

2.4.3 - A avalia~io de alternativas 

Esta avaliagao a principia depende de qual e o processo de compra em questao: e 

urn processo habitual ou complexo? Neste momenta, o consumidor pode fazer 

categorizagao de produtos, buscando comparar e avaliar melhor as caracterfsticas 
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fisicas do produto, a marca e alguns produtos de referencia em urn mercado que 

oferece urn leque enorme de opgoes. Neste memento, entender como as 

preferencias sao formadas e quais os beneficios considerados relevantes para o 

consumidor, e de grande ajuda para desenvolver uma estrategia de comunicagao 

eficiente. 

2.4.4 -A decisao de compra 

Ap6s urn levantamento de dados (informagoes) sobre determinado produto e uma 

avaliagao de todas as alternativas que o consumidor julgou relevantes, e chegada a 

hora de tomar uma decisao. Neste memento, a forga da comunicagao e promogao 

tern urn papel crucial no sentido de reduzir a incerteza e assegurar ao consumidor 

que a decisao tomada e a mais correta. Para Solomon (2002), as decisoes podem 

ser divididas em nao-compensat6rias e compensat6rias. 0 autor explica que a 

primeira e uma decisao simples: o consumidor determina o nlvel de qualidade 

exigido e faz a escolha do produto de acordo com este nfvel. Ainda dentro dessa 

decisao o consumidor pode I agar mao de algumas regras explicadas pelo autor. 

[ ... ]quando a regra lexicografica e empregada, a marca que e a melhor no 
atributo mais importante e a selecionada. Se duas ou mais marcas sao 
vistas como sendo igualmente boas nesse atributo, o consumidor entao 
compara-as quanto ao segundo atributo mais importante. [ ... ] Usando a 
regra de elimina<;ao por aspectos, as marcas tambem sao avaliadas em 
seu atributo mais importante. [ ... } a regra conjuntiva implica o 
processamento por marca [ ... ] Uma marca e escolhida se satisfizer todos 
os atalhos, mas o fracasso em atingir um deles significa que sera rejeitada. 
(0 Comportamento do Consumidor, comprando, possuindo e sendo -
Solomon, Michael R., Bookman -2002, p. 225 e 226) 



15 

Ja a decisao compensat6ria e a decisao do consumidor de escolher o produto pelo 

conjunto total de qualidades onde as boas qualidades compensarao as qualidades 

fracas. Aqui tambem o autor explica que ha dois tipos basicos de regras 

compensat6rias. 

[ ... ] a regra aditiva simples, o consumidor apenas escolhe a alternativa que 
tern o maior numero de atributos positivos [ ... ] Uma desvantagem dessa 
abordagem para o consumidor e que alguns desses atributos podem nao ser 
muito significativos ou importantes. [ ... ]A versao mais complexa e conhecida 
como a regra aditiva ponderada. Quando usa essa regra, o consumidor 
tambem leva em conta a importancia relativa de atributos com classificayao 
posit iva, essencialmente multiplicando as classificacoes das marca por pesos 
de importancia. 
{0 Comportamento do Consumidor, comprando, possuindo e sendo -
Solomon, Michael R., Bookman - 2002, p. 227) 

lsso e bem claro quando se trata de produtos congelados. 0 consumidor busca 

praticidade e comodidade e nao conta com a qualidade do sabor ou ate mesmo a 

apresenta<;ao do produto dentro da embalagem (muitas vezes, esta embalagem nao 

oferece ao consumidor a oportunidade de ver o produto acondicionado). Por este 

motivo, a cren<;a mais comum que se tem sobre o produto congelado e que ele e 

apenas um "mata-fome". E esta e a maior barreira a ser quebrada para conquistar a 

preferencia do consumidor. 

2.4.5 - 0 comportamento de p6s-compra 

0 processo de decisao de compra do cliente nao termina na compra do produto. A 

experiencia de uso do produto podera trazer ao consumidor uma satisfa<;ao de suas 

necessidades ou desapontamento. Esse resultado de consume final, segundo 

Sheth, Mittal e Newman (2001 ), esta divido em: 



16 

1 o - Confirmagao da decisao: o consumidor busca confirma9ao de que fez a escolha 

certa, por intermedio de novas informes sabre o produto, amigos que tiveram uma 

boa experiencia de consumo daquele produto particular e, conscientemente ou nao, 

evita informa9ao contraria ou negativa sabre o produto que acabou de adquirir. 

2° - Avaliagao da experiencia: esta avaliagao dependera do grau de envolvimento 

com o produto, a dura9ao desse envolvimento e a finalidade que levou a comprar 

este produto. 

3° - Satisfa9ao/insatisfagao: o resultado de satisfa9ao I insatisfagao esta, a grosso 

modo, relacionado com o grau de expectativa que o consumidor tern de determinado 

produto, quanta maior a expectativa, maior sera a exigencia da qualidade deste 

produto. 

4° - Resposta futura: ap6s a experiencia de satisfa9ao ou nao, ha tres possfveis 

respostas- abandono: o cliente jamais comprara o produto mais uma vez, o que o 

leva para o infcio do processo de compra e descartara este produto como uma das 

alternativas; reclamagao: sendo uma insatisfagao significativa, o consumidor, 

dependendo de sua personalidade, procurara a empresa e exigira ressarcimento 

pelo mal resultado obtido e cabera a empresa, reconquistar a confian98 ou minimizar 

o grau de descontentamento do mesmo; lealdade: as expectativas do consumidor 

foram atendidas de maneira exemplar, suas necessidades foram preenchidas e 

certamente voltara a comprar a mesma marca, podendo ate recomenda-la aos seus 

amigos. 

E neste momenta que, na maioria das vezes, aquela cren98 mencionada no subitem 

anterior se confirma. Afirmamos na maioria das vezes porque existe um fator que 

vern conquistando o consumidor "surpresa": as casas de massas e comidas 

congeladas. Quando se consegue quebrar aquela barreira (produto mata-fome), o 
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consumidor tern tido agradaveis experiencias no que se refere a sabor e 

apresenta<;ao do prato. Entretanto, a fator pre9o muitas vezes faz com que o 

consumidor nao venha a experimentar por receio de pagar urn pouco mais por urn 

produto que ele "sabe" que pode ser ruim. Devem ser trabalhados muito fortemente 

estes dois fatores (pre9o e urn experiencia negativa de consumo), de forma a 

mostrar para o consumidor que os produtos de casas de massas e comida 

congelada tern uma produ9ao quase que "artesanal", oferecendo muito mais que um 

produto quebra galho e, consequentemente, o valor final dele corresponde a 

qualidade oferecida. 

2.5 - 0 comportamento de compra 

De acordo com Solomon (2002), a tomada de decisao de compra varia de acordo 

com a complexidade e o valor do produto/servi9o envolvido nesse processo, 

resultando em urn envolvimento do consumidor de nivel alto ou baixo. 

Alto envolvimento Baixo envolvimento 

Diferenqas Comportamento de comprar Comportamento de 

significativas entre complexo compra em busca da 
variedade as marcas 

Poucas diferenqas Comportamento de compra Comportamento de 

entre as marcas com dissonancia cognitiva compra habitual 
reduzida 

Quadro 1 - T1pos de comportamento de compra. 
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2.5.1 - Um comportamento de compra complexo 

E resultado de uma diferencta significativa entre as marcas e um alto envolvimento 

do comprador uma vez que se trata de uma compra de baixa frequencia, o risco e 

alto e, na mesma propor<fao e auto-expressive. Neste caso o profissional de 

marketing deve facilitar o acesso as informa96es sobre os atributos do produto e sua 

importancia relativa por parte do consumidor, destacando a alta reputa<f8_o da marca 

da empresa nos atributos mais importantes do produto e diferenciando os aspectos 

da marca. Nesse processo temos tres etapas (o consumidor desenvolve uma crencta 

sobre o produto, desenvolve atitudes sobre o produto e faz uma escolha refletida). A 

rota explorada para a comunica<fao com o consumidor deve ser a central (revistas, 

folhetos, catalogos) onde as informa(f6es podem ser trabalhadas de forma mais 

detalhada. 

2.5.2 - Um comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida 

Acontece porque o consumidor se encontra em uma situa(fao onde as diferen9as 

entre as marcas sao pequenas, resultando em uma decisao de compra 

relativamente rapida. A experiencia de dissonancia cognitiva advem da percep<fao 

de certos aspectos inquietantes ou de ouvir coisas favoraveis sobre outras marcas. 

Aqui, o consumidor buscara informa96es que sustentem sua decisao. Neste caso, a 

rota de comunica<f8_o deve ser mista (folhetos, cartazes, panfletos, televisao, radio, 

outdoors) quando se deve fortalecer as crenctas e avalia¢es do produto, fazendo 

com que o consumidor sinta-se bern em rela(fao a sua escolha. 



19 

2.5.3- 0 comportamento de compra em busca de variedade 

t resuttado de uma diferenga significativa entre as marcas, porem tern urn baixo. 

envoivimento do consumidor devido a varios fatores como, por exempio, um grande 

leque de op(}oes de marcas de bolac-has. 0 consumidor ja tem uma certa cren(}a 

sabre boiachas, escoihe uma marca e avaiia esta marca durante o consumo. Na 

proxima compra o consumidor pode trocar de marca s6 para experimentar um outro 

saber. Neste easo, a estrategia de marketing, por exempio, eo dominic de espa<;e 

nas prateleiras de supermercados, encorajando o comportamento de compra 

habitual, evitando a falta de produto e investindo em propaganda, sendo a 

comunica~ao desenvolvida por intermedio de uma rota mista. 

2.5.4 - 0 comportamento de compra habitual 

ResuHado de pouca diferenga, ou mesmo sua ausencia, entre as marcas ·cHsponfveis 

no mercado como o sal, por exempio. Aqui, nao existe uma sequencia normal de 

cren~a. atitude e comportamento. Neste caso, a utliiza~o de prorno~oes de pre~os 

e de vendas para estimuiar os consumidores a experimentar o produto e primordiaL 

A rota de comunica~o sera a periferica, vinculancto o produto a alguma situay3o 

pessoal envolvente (pasta dental contra as caries - anunciar uma marca de cafe 

peia manha, quando o consumidor quer algo para despertar - refor~r uma bebida 

simples com vitaminas}. Todos estes esfor~os nao eonseguem mais do que 

aumentar o baixo nfvel de envolvimento para moderado. 



2.6 - Os fatores de inftuencia no processo de compta 

Kotier (2000} cementa que o mercado consumidor e composto por dientes atuais e 

potendafs, que partih'la-111 de uma mesma necessklade ou desejo, e estao aptos a 

engajar-se num processo de troca para satisfazer aqueia necessidade ou desejo. 

Sao varies os fatores que interferem no comportamento de compra e que afetam a 

escoiha do consumidorpor determinado produto ou marca. Fatores cuiturais, sociais, 

fammares, economicos e psico~ogicos agem em conjunto de forma a tomar complexo 

a identtfieac;ao do fat.or preponderante em uma deeisao de eompra. 0 eonheeimento 

destes toma-se primordial na busea da tao aimejada vantagem competitiva peias 

empresas e organ1za¢es. 

Tal conhecimento e fundamental para a compreensao das necessidades e desejos 

de determinados grupos e para a determinac;ao de mercados-alvo a serem atendidos 

por uma empresa, bern como, na definic;ao de estrategias e eompostos de marketing 

que deverao ser utiHzados. 

Po1tanto devemos corrtjJreender como os consumidores transformam os produtos 

em respostas para os seus anseios e, nas caraeterfsticas dos mesmos ineluem os 

fatores cuiturais, soeiais, pessoais e psicoi6gicos. 

Destes fatores, podemos destaear os fatores que mais estao presentes na decisao 

de compra de produto conge! ado: 

- Cu1turai 

Cunura, para Engel, Biackweii e Miniard (2000}, e um conjunto de elementos 

abstratos e elementos materiais. 
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Os eiementos abstratos (negrito de1es) inciuem va1ores, atitudes, ideias, 
tipos de persoflatidade e constructors sumar1os, eomo a retigiao. 
Componentes materiais (negritos de1es) inc1uem sociais como tivros, 
~computadores ferrarrtEH'ltas, edif.fcios e produtos especmcos, rot'Tlo as cat¥W 
de jeans 5tl1 da Levi's ou o uitimo CD da Marian Carey ou do RE.M. 
Eiementos materiais de Ct.litura sao, as vezes, descritos como artefatos 
cu1turais (negrito deies) ou manifestagao materia1 da cuitura, limitando assim 
o uso <ie cuUura (negrito detes) a coooeitos abstratos. 

Para Kotier (2000), a cuitura e o mais basico determinante do desejo e do 

comportamento de uma pessoa. Eia indu1 vaiores, percep¢es, prefereneias e 

comportamentos herdados da famma e de outras institui¢es. 

Todo grupo ou sociedade tern sua cultura propria que varia muito de urn pais para o 

outre, tomando-se extremamente importante anaiisar e eompreender estas 

diferen~s para que uma estrategia mereadoi6gica intemaeionaf nao seja 

embara~sa. 

A cunura de consumo dos produtos congelados tern sido construfda ha mais de 40 

anos, tendo como fatores decisivos para ser adotada e ganhar mercado, a present;a 

significativa da muiher no mercado de trabaiho, sobrando pouoo tempo para se 

dediear aos prepares de refei~oes em easa e, mais -tarde, eom a popuiari-z:a~ao dos 

freezers nas residencias. 

- Fatores Sociais 

Entre os varios fatores sociais existentes, destacamos a famiiia por ser uma 

estrutura importante da sociedade e tem grande influencia no comportamento de 

compra do incHviduo. Ex1stem papeis de compra no marido, na esposa e nos fithos 

que diferem para cada -tipo de produto. Embora nao haja uma 1-nfluencia direta dos 

membros da famiiia (marido e fithos} na hora de comprar o produto congetado, o 

comportamento de consume de aiimentos e as preferemcias aiimentares dos 
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membros da famflia fazem com que, indiretamente, a mulher considere uma ou outra 

op~o de produto. 

- Fatores psicol6gicos 

0 motivo que leva a pessoa a consumir urn determinado produto e conseqOencia de 

uma necessidade de alcangou urn determinado nfvel de intensidade, suficientemente 

importante para levar a pessoa a agir. Segundo Kotler (2000), uma pessoa possui 

necessidades em qualquer momento. Algumas necessidades sao fisiol6gicas; elas 

surgem de estados de tensao fisiol6gicos, como fome, sede e desconforto. Outras 

necessidades sao psicol6gicas; elas surgem de estados de tensao psicol6gicos, 

como necessidade de reconhecimento, estima ou integra~o. Os psic61ogos 

desenvolveram teorias para motiva~o humana. Tres das mais conhecidas - as 

Teorias de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg - trazem 

implicag6es para a analise do consumidor e a estrategia de Marketing. 

Neste trabalho, damos destaque a Teoria de Maslow, a qual mostra as necessidades 

humanas dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Em 

sua ordem de importancia, elas sao necessidades fisio16gicas, necessidades de 

seguranga, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto­

realizagao. As pessoas tentam satisfazer suas necessidades mais importantes em 

primeiro Iugar. 

0 consumidor ve no produto congelado pronto a oportunidade de atender de 

maneira integrada todas as suas necessidades primarias e secundarias e de garantir 

mais tempo e qualidade de vida. 
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- Percep~ao 

Para Kotler (2000), e o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e 

interpreta as informa¢es recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. 

A percepgao nao depende apenas de estfmulos flsicos, mas tambem da relagao 

desses estfmulos com o ambiente e das condigoes interiores das pessoas. A palavra 

chave na definigao de percepgao e indivfduo. Uma pessoa pode "perceber'' urn 

vendedor que fale depressa demais como agressivo e falso; outra pode ver esse 

mesmo vendedor como inteligente e prestativo. As pessoas podem ter diferentes 

percep¢es do mesmo objeto devido a tres processes: atengao seletiva, distorgao 

seletiva e retengao seletiva. 

Destacamos a retengao seletiva onde as pessoas esquecem muito do que veem, 

mas tendem a reter informagoes que sustentam suas crengas e atitudes. Por causa 

da retengao seletiva, somos propensos a lembrar os pontos positives mencionados a 

respeito de urn produto de que gostamos e esquecer os pontos positives 

mencionados a respeito de produtos concorrentes. A retengao seletiva explica 

porque os profissionais de marketing usam a dramatizagao e a repetigao ao enviar 

mensagens a seu mercado-alvo. 

Este ponto reforga o fato de que quando urn consumidor compra urn produto 

congelado em uma casa de massas ou comida congelada, e tern uma experiencia 

de consume positiva, ele encara isso primeiramente como "sorte". Trabalhar esta 

percepgao, reforgando o fato de que vale a pena consumir produtos congelados a 

despeito daqueles comercializados em supermercados, e dispendioso e com 

resultados em Iongo prazo. 
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- Cren~as e Atitudes 

Uma crenga e o pensamento descritivo que uma pessoa mantem a respeito de 

alguma coisa. As crengas podem ter como base conhecimento, opiniao ou fe. Elas 

podem ou nao canter uma carga emocional. Naturalmente, os fabricantes se 

interessam muito pelas crengas que as pessoas tern a respeito de seus produtos e 

servigos. Essas crengas estabelecem imagens de marcas e produtos- e as pessoas 

agem de acordo com essas imagens. Se algumas crengas estao equivocadas e 

inibem a compra, o fabricante langa uma campanha para corrigir essas crengas. 

Uma estrategia e a contratagao de uma celebridade para endossar o produto. 

Tao importante quanta as crengas sao as atitudes. Uma atitude corresponde a 

avaliag6es, sentimentos e tendencias de agao duradouras, favoraveis ou nao, a 

algum objeto ou ideia. As pessoas tern atitudes em relagao a quase tudo: religiao, 

polftica, roupa, musica, comida. As atitudes predisp6em as pessoas a gostar ou nao 

de urn objeto, o que as aproximam ou as afastam dele. As atitudes levam as 

pessoas a se comportarem de maneira razoavelmente coerente em relagao a 

objetos semelhantes. Assim, as pessoas nao precisam interpretar e reagir a cada 

objeto de maneira nova. Como as atitudes economizam energia e reflexao, elas 

dificilmente mudam. As atitudes das pessoas estabelecem urn padrao coerente: 

mudar uma unica atitude pode exigir que se fagam adaptag6es mais profundas em 

outras atitudes. Dessa mane ira, o melhor que a empresa tern a fazer e adaptar o seu 

produto as atitudes existentes, em vez de tentar mudar as atitudes das pessoas. 

Naturalmente, existem exceg6es em que o custo de tentar mudar as atitudes pode 

valer a pena. 

Neste ponto, muitas casas de massas e comidas congeladas sao micros ou 

pequenas empresas cujas reservas de investimento em propaganda e promog6es 
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sao limitadas, quando nao sao inexistentes. Portanto, levar o consumidor a 

desenvolver uma crenga e atitudes favoraveis ao consume de determinado produto 

pronto congelado fica limitado a ag6es de porta de loja ou no boca a boca dos 

clientes. 
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CAPiTULO 3 - OBJETIVOS E METODOLOGIA DA PESQUISA 

3.1 - Objetivos da pesquisa 

Este trabalho tem como objetivo analisar o processo de decisao desenvolvido pelo 

consumidor no memento da compra de alimentos prontos congelados. Mais 

especificamente pretende-se: 

Levantar qual e a frequencia do con sumo de congelados; 

- Analisar os principais motives que levam o consumidor a optar por 

congelados; 

Desenvolver um perfil de atendimento ideal para esse consumidor; 

3.2 - Objetivos Secundarios 

Dentro dos objetivos principais, temos os objetivos gerais que sao: 

Quem e, ou sao, as pessoas envolvidas nesta etapa e o papel de cada uma 

durante este processo (iniciador, influenciador, o decisor, o comprador e o 

usuario); 

- Qual e o estimulo que leva o consumidor a comprar um produto congelado 

(praticidade, comodidade, falta de op~ao, curiosidade, ocasiao, ponte de 

venda, promo~o, fabrica~o propria); 

Qual e a frequencia de compra de produto congelado; 

- Quale o prate mais consumido e por que; 
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Como e feito o levantamento de informagoes sobre produtos congelados e 

qual e 0 grau de influencia desta fonte de informagao. 

Quais sao as qualidades buscadas pelo consumidor em um produto 

congelado; 

Qual e a relagao entre prego e produto oferecido; 

0 que leva o consumidor a frequentar uma determinada loja de congelados 

ou comprar um determinado produto; 

A marca tern influencia no momenta de compra; 

Quais sao as crengas que o consumidor tern sobre os produtos congelados; 

Servigos podem facilitar a decisao de comprar de determinada loja; 

- A qualidade do servigo, assim como do ambiente de venda, tern um peso na 

decisao de compra; 

A expectativa sobre o produto foi respondida pelo desempenho do mesmo; 

Fatores indispensaveis para um born servigo de uma loja de congelados; 

3.3 - Metodologia de pesquisa e suas caracteristicas 

0 tipo de pesquisa empregada foi explorat6ria onde a busca por informagaes foi 

atraves de metodos flexlveis, nao estruturados e qualitativos, maximizando o contato 

do pesquisador com o ambiente analisado e a situagao envolvida. Segundo Aaker, 

Kumar e Day (2004) a utilizagao da pesquisa explorat6ria "e usada quando se busca 

um entendimento sobre a natureza geral de um problema, as possiveis hip6teses 

alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser exploradas". 
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Complementando, Samara (1997), cementa sobre a importancia da pesquisa 

explorat6ria como sendo o primeiro passo para o reconhecimento de uma situayao 

mercadol6gica, onde sera possfvel se munir com informay6es sobre concorrencia, 

tendencias e produtos existentes. 

3.4 - Amostragem 

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), e crftico para os resultados finais de uma 

pesquisa, antes de qualquer coisa a determinayao do publico-alvo a ser 

questionado. Desta forma, balizamos nossa amostra de acordo com o Criteria de 

Classificayao Economica Brasil, adotando a classe 82 como a base de nosso perfil, 

considerando o fator "renda familiar mensa!" de R$ 1670,00 como sendo o filtro, uma 

vez que a partir desta classe social e que se nota urn maior consume de produtos 

prontos con gel ados ou produtos prontos (rotisseria), segundo dados do I BGE na 

pesquisa de aquisiyao alimentar domiciliar per capita anual, por classes de 

rendimento monetario e nao-monetario mensa! familiar no perfodo de 2002 e 2003. 

Foram entrevistadas 10 pessoas, todas as mulheres, em diferentes faixas etarias e 

ocupayao profissional, que tenham filhos ou nao, que preferencialmente trabalham 

fora de casa e o dia inteiro e que nao tenham muito tempo para se preocupar com 

as refei¢es diarias, porem prezam pela qualidade e se preocupam com o bern estar 

de sua familia. Pessoas que buscam comodidade e satisfayao de suas 

necessidades alimentares com urn born preyo uma vez que a concorrencia e a 

variedade de produtos e serviyos sao elevadas. 
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3.5 - lnstrumento de coleta de dados 

Foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa de profundidade e estruturada com 

perguntas abertas, encorajando as entrevistadas a dar suas opinioes e ate mesmo 

testemunho de experiencia de consumo. 0 questionario totalizou 31 questoes, 

distribufdas nos t6picos a seguir: 

1) Considerando o produto pronto conge! ado como uma opgao de compra; 

2) Nao considerando o produto pronto congelado como uma opc;ao de compra; 

3) Busca de informac;oes sabre o produto; 

4) Avaliando o produto; 

5) A tomada de decisao de compra em uma loja de congelados; 

6) Experiencia de consumo do produto. 

Ressaltamos ainda, que o questionario introdut6rio totalizou 8 perguntas, sendo: 

3 para identifica<;ao das entrevistadas; 

5 de multipla escolha, sendo utilizado cartao-resposta o qual era entregue 

para a entrevistada e esta indicava a faixa correspondente a sua resposta. 

Destas, uma delas (faixa salarial) era a pergunta filtro. 

Foram agendadas visitas nas residencias, locais de trabalho das consumidoras e 

duas delas por telefone, devidamente agendadas. 0 tempo de entrevista variou 

entre 35 a 45 minutos, sendo conduzida por apenas urn entrevistador. 

0 questionario de pre-teste, assim como o questionario final, estao no anexo desse 

trabalho. 
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CAPiTULO 4- RESULTADOS E COMENTARIOS 

4.1 - Analise dos resultados 

Ressaltamos a limitagao desse trabalho por ter urn objetivo mais academico. 

Pesquisas explorat6rias tern como objetivo levantar hip6teses para que possam ser 

melhores trabalhadas atraves de pesquisas de observagao em ponto de venda e 

mesmo nas residencias com os habitos de consumo, assim como pesquisas 

quantitativas onde poderlamos levantar, em quantidade, os pontos realmente 

relevantes. Desta forma, nos permitimos considerar este trabalho como sendo 

especulativo, deixando as portas abertas para futuramente, se houver interesse, em 

aprofundar seus resultados. 

4.1.1 - Considerando o produto pronto congelado como uma opc;ao de 

compra 

-A frequencia de compra de congelados 

A compra de produtos prontos congelados acontece pelo menos 1 vez por mes (3 

entrevistadas, quando as entrevistadas fazem a compra do mes. Houve casas dessa 

compra ocorrer com maior frequemcia, porem, tratavam-se de produtos congelados 

como "lanches": salgados recheados ou empanados prontos (2 vezes por mes e 
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mais do que 2 vezes por mes, com 2 cita96es cada uma). A compra de pratos mais 

elaborados como lasanha ou carne, por exemplo, ocorre poucas vezes. 

Nao ha o habito de se fazer um estoque ou ir ao supermercado ou uma loja de 

congelados para realizar uma compra especialmente de congelados, havendo 

pouqufssimos quando se faz um pequeno estoque. 

- A preferencia de pratos 

0 prato mais comprado entre as entrevistadas e a lasanha com recheios e molhos 

variados, assim como os empadoes (lasanha com 6 cita96es, empadoes com 2 

cita96es e os pratos como Raviole, estrogonofe, carnes no geral, aves no geral com 

1 cita9ao cada). Segundo as entrevistadas, estes pratos sao os mais faceis de 

serem encontrados e, alem disso, sao pratos unicos, nao precisando de 

acompanhamentos. 

Carnes no geral (assados, estrogonofe e aves) foram mencionadas por serem 

considerados pratos que demandam muito tempo no preparo habitual e, para as 

entrevistadas, ganhariam tempo apenas preparando um acompanhamento simples 

como arroz branco ou saladas. 

"Eu compro massas em geral, especialmente lasanha e raviole [ ... ) raviole e 
pela diversidade e a lasanha e por ser mais facil de encontrar." (Claudia 
Tocarsk, faixa etaria entre 31-35, secretaria, casada em filhos). 

"Sempre opto por empadoes ou lasanhas porque o gosto destes pratos 
continuam born mesmo depois de descongelados" (Solana Larissa Balistra, 
faixa etaria entre 26-30, professora, solteira- mora com os pais). 
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- Momento da escolha do produto pronto congelado 

Ficou claro que a compra de produtos congelados e apenas uma conveni€mcia. 0 

produto e lembrado apenas quando as entrevistadas estao no mercado e passam 

pelo setor de geladeiras e freezers. Somente uma delas confirmou que compra 

produtos prontos congelados em uma certa quantidade para fazer um pequeno 

estoque para o mes, garantindo um tempo de fora da cozinha. Outras duas 

entrevistadas comentaram que quando passam no mercado durante o mes para 

comprar algo que esteja faltando na dispensa, passam pelo setor de congelados 

para ver se tern algo diferente, buscando sair do trivial "arroz e feijao" do dia a dia. 

Uma delas declarou que pensa em comprar o produto pronto congelado quando tern 

um compromisso inesperado, contando com a praticidade no preparo do prato, nao 

se preocupando em que fazer e quanto tempo gastar para preparar algo. Uma outra 

entrevistada disse que quando na falta da empregada ela considera os produtos de 

rotisseria como primeira opc;ao. Na volta para casa, depois de pegar os filhos no 

colegio, ela passa em uma casa de comida pronta e faz a compra apenas para o 

almoc;o. 

Outro fato curioso e que para as entrevistadas, as promoc;oes nao chamam muita 

atenc;ao, embora o prec;o tenha sido urn item a ser considerado durante as compras. 

0 maior motivo que leva a compra do congelado e a conveniencia. 

" [ ... ] no dia da compra do mes ou quando favo aquela visitinha rapida ao 
supermercado eu compro lasanhas ou empadoes porque, na minha opiniao, 
o sabor depois de descongelado nao altera muito [ ... ]" (Solana Larissa 
Balistra, faixa etaria entre 26-30, solteira, professora- mora com os pais) 

"Durante a compra do mes ou quando passa no mercado para comprar 
alguma coisa que esta faltando em casa [ ... ] eu dou uma olhadinha se tern 
alguma coisa diferente". (Karen Quadrado, faixa etaria entre 26-30, 
pedagoga, casa sem filhos). 
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4.1.2 - Nao considerando o produto pronto congelado como uma op~ao de 

compra 

Aquelas que nao consideram o produto congelado como opgao de compra, acham 

que o congelado nao e uma alimentagao saudavel porque tiveram uma experiencia 

negativa durante o consumo, como o acumulo de agua e alteragao do sabor, embora 

nunca pensaram em uma solugao para o problema ou entraram em contado com o 

fabricante para reclamar. Urn outro fator apontado por umas das entrevistadas foi 

sua condigao de saud e. Por ser diabetica, nunca encontrou pratos destinados a esse 

tipo de consumidor. 

Quando se tala em comer algo diferente, a primeira opgao que vern a mente sao os 

pratos prontos (yakissoba, pizza, lanches) mesmo sabendo que o tempo de espera 

pode ser maior do que o tempo de preparo de urn congelado de qualidade. 

"[ ... ] nao acho que seja um alimento saudavel... a agua que junta e o sabor 
que fica horrivel [ ... ] acho que vale a pena esperar um pouco mais e ter um 
alimento quentinho". (lvete Oliveira, faixa etaria 36-40, coordenadora de 
curso, casada com 3 filhas) 

"Nao criaram com ida congelada para diabeticos [ ... ] nao tenho costume de 
comer alimentos que nao sejam preparados por mim". (Sonia Correa, faixa 
etaria mais de 40 anos, professora aposentada, casada com uma filha). 

4.1.3 - Busca de informa~oes 

- lnforma~oes mais buscadas 

Por ser uma compra onde nao existe urn envolvimento alto com o produto, as 

entrevistadas tern como principal preocupagao o prazo de validade do produto (com 

7 citagaes) . Algumas confessaram que checam o modo de preparo ou ingredientes 

(com duas citagao) utilizados na busca de variedade, entretanto afirmaram que 
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dificilmente acham alguma coisa atrativa no que se refere a sabor. As demais 

informac;oes procuradas pelas entrevistadas sao a data de fabricac;ao com 2 citac;oes 

e calorias e prec;o com 1 citac;ao cada. 

- Busca de informa~ao sobre produtos congelados 

Curiosamente, mesmo quando existe urn comentario de amigos sabre as 

experi€mcias positivas de consumo de produtos prontos congelados ou quando, em 

urn encontro onde foram servidos pratos de qualidade e que eram congelados, todas 

as entrevistadas nao buscam informac;Oes como: loja, outros pratos, experiencias 

anteriores. Motivo: experiencia propria de consumo. Todas ja tem uma opiniao 

formada sabre produtos prontos congelados e mesmo quando ha uma "quebra" de 

urn paradigma, elas consideram isso como uma exce<;ao a regra e nao processam a 

informa<;ao. 

"Nao busco informac;;:oes porTer os meus filhos como urn parametro de 
consumo em casa. Eles nao gostam muito de tempero e entao fica muito 
diflcil arriscar em comprar algo que de repente nao vai agradar [ ... ]tern uma 
loja de rotisseria onde sempre compro, preferencialmente, comida feita na 
hora [ ... ] nao uso internet para consultar sobre comidas em geral". (Guaraci 
Vasconcelos, faixa etaria mais de 40, psic61oga, casada com dois filhos 
adolescentes). 

"Nao busco informac;;:oes porque acho que e muito pessoal... eu aprendi a 
comprar determinados pratos e acho que ja tenho uma ideia do que comprar 
quando preciso". (Karen Quadrado, faixa etaria entre 26-30, pedagoga, casa 
em filhos). 

Quando indagadas sabre a busca de informac;ao de produtos prontos congelados 

pela internet ou telefone, todas afirmaram que nao tiveram a curiosidade de 



35 

pesquisar. Para elas, estas ferramentas servem para fast-food; quando elas querem 

comprar alguma coisa, ligam para as casas de comida pronta com servigos de 

delivery e fazem o pedido. 

"Nao, porque nao existe, pelo menos o que eu conhevo, empresa com essa 
estrutura." (Luiciane M. Taisen, faixa etaria 26-30, secretaria, solteira- mora 
com a mae). 

Outro fato observado e que quase todas acham que a divulgagao desse tipo de 

produto na internet e valida como uma fonte a mais de pesquisa, mesmo nao tendo 

o habito de usar esta ferramenta para este fim. Na verdade, o que se percebeu foi a 

falta de costume das entrevistadas de usar a internet como fonte de pesquisa para 

comida no geral. 

"Valeria a pena por saber que se trata de uma empresa seria, porque 
ninguem vai se expor na internet, um meio de comunicagao poderoso [ ... ]" 
(Guaraci Vasconcelos, faixa etaria mais de 40, psic61oga, casada com dois 
filhos adolescentes). 

"Nao , por nao ter o habito de procurar este tipo de produto na internet. Agora 
se receber um e-mail, posso ate checar o site". (Solana Larissa Balistra, faixa 
etaria entre 26-30, solteira, professora- mora com os pais). 

- Nomes de casa de massa ou loja de comida pronta congelada 

A maioria das entrevistadas nao lembra do nome da casa de massas ou congelado 

justamente por fazerem estas compras com maior frequencia em supermercados. 

Quando alguem se lembra do local, nao se lembra do nome; houve urn caso que a 
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entrevistada lembrou do nome e do local, porem nunca comprou urn produto 

daquela loja. Apenas uma entrevistada lembrou do nome, local e ja comprou 

produtos e aprovou a qualidade do mesmo. Vale ressaltar que nao foi considerado 

nenhum nome de supermercado uma vez que neste local ha sempre produtos 

congelados prontos. 

"[ ... ] eu me lembro de uma loja na avenida Republica Argentina, mas nao me 
lembro do nome dela ... " (Claudia Tocarsk, faixa etaria entre 31-35, 
secretaria, casada sem filhos). 

4.1.4- Avaliando o produto congelado 

- 0 principal atributo do produto pronto congelado 

As entrevistadas foram unanimes em afirmar que o atributo maior do produto 

congelado e a praticidade. Entretanto, em muitos casos esta praticidade esta aliada 

a mais um outro atributo como apresentac;ao do prato, embalagem (multi-uso: 

microondas ou forno convencional), procedencia eo simples fato de ser uma opc;ao. 

"[ ... ] alem da praticidade no preparo, e o simples fato de ter a minha 
disposigao uma opgao de poder comer algo diferente quando eu quiser." 
(Luiciane M. Taisen, faixa etaria 26-30, secretaria, solteira - mora com a 
mae). 

"A praticidade e sempre importantissima, alem e claro da apresentagao do 
prato e montagem tambem". (Claudia Tocarsk, faixa etaria entre 31-35, 
secretaria, casada sem filhos). 
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-A importancia do preco 

Quando se trata de avaliar o produto, podemos afirmar que o prec;o nao e um item 

de grande peso na hora de decidir pela compra do congelado, mas tem sua parcela 

de importancia. As entrevistadas em geral fazem uma rela<;ao tripartite interessante: 

comodidade e praticidade com saber e qualidade com local de compra 

(supermercado ou lojas de massas e comida congeladas). Elas tem a consciencia de 

que estao levando para casa algo a mais do que um produto congelado, porem 

fazem questao de um prec;o equilibrado. Quando ha novidades, existe a 

possibilidade de se pagar mais, entretanto, este "pagar mais" deve ter uma boa 

justificativa alem daquelas caracterfsticas acima mencionadas. lsso ate explica o 

porque da marca nao ser referencia para a maioria. A marca e importante mais como 

garantia de procedencia, algo que tem alguma qualidade. Porem, se houver uma 

promoc;ao entre estas marcas, a troca e certa. Apenas uma entrevistada apontou a 

marca Sadia como sendo sua referencia de qualidade e ate de prec;o. 

"[ ... ] se houver uma marca em promo9ao, fa9o a troca sem problema nenhum 
[ ... ] quando meu marido pede uma lasanha eu compro a marca de 
preferencia dele que nem me lembro qual e [ ... ]"(Luciana Mioto da Costa, 
faixa etaria 36-40, professora, casada com uma filha). 

"[ ... ] as vezes procuro comprar marcas ja conhecidas no mercado, em bora 
nao sejam referencias de sabor ou qualidade". (Claudia Tocarsk, faixa etaria 
entre 31-35, secretaria, casada sem filhos). 

"Qualidade e confiabilidade sao atributos essenciais ... se vou comer fora em 
urn self-service e pago R$ 10,00 eu acho que urn prato congelado nao pode 
custar mais do que R$ 14,00 o kg por exemplo." (Guaraci Vasconcelos, faixa 
etaria mais de 40, psic61oga, casada e mae de dois adolescentes) 
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~ Os produtos sem marca 

Outro ponto curiosa levantado foi que os produtos congelados sem marca (de casas 

de massas ou congelados em geral) nao sao totalmente considerados produtos de 

qualidade duvidosa. Existe quase que urn consenso de que os produtos de 

supermercado tern qualidade inferior aqueles feitos por lojas do ramo. Para algumas 

entrevistadas, ha a possibilidade de se experimentar asses produtos 

independentemente da indicac;ao de urn amigo, o que para outras entrevistadas 

reforc;aria a decisao. Este comportamento se diferencia porque algumas acham que 

as empresas pequenas nao tern grandes recursos para investir em propaganda e 

mostrar a qualidade de seus produtos, o qual, na maioria das vezes, e superior. Por 

este motivo, elas se mostram mais receptivas as novidades. 

"o prer;o nao tern muita importancia [ ... ] os produtos tern urn sabor agradavel 
mesmo depois de descongelados [ ... ] nao me importo de pagar urn pouco 
mais se realmente valera pena". (Claudia Tocarsk, faixa etaria entre 31-35, 
secretaria, casada sem filhos). 

"os produtos de mercados sao mais seguros a respeito de higiene no 
preparo, porem, se tiver uma indicar;ao sobre uma determinada loja [ ... J 
compro sem problema algum." (Luiciane M. Taisen, faixa etaria 26-30, 
secretaria, solteira- mora com a mae). 

4.1.5 - A tomada de decisao de compra em loja de congelados 

- Os servic;os a disposic;ao do consumidor 

Quando vai tamar a decisao de comprar em uma determinada loja, todo e qualquer 

servic;o (condic;oes para pagamentos, cardapios virtuais, e-mails e folders 
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promocionais) que esta venha a oferecer, facilitando a vida das entrevistadas e bern 

vindo, especialmente o delivery. 0 simples fato de nao precisar ir ate a loja, acessar 

a internet ou receber urn e-mail sabre os prates e poder decidir sabre o jantar ou o 

almoc;o do dia seguinte com apenas uma ligac;ao, e muito bern vista pelas 

entrevistadas. Existe uma carencia muito grande de informac;:ao e acesso a elas. 

"[ ... ] se eu tiver urn respaldo onde posso contar com qualidade de 
informar;ao, rapidez e facilidade para pagamento, eu optaria por aquela loja ... 
Como disse antes, nao tenho costume de procurar informa(,foes sobre 
congelados na internet, porem se tiver urn servir;o como esse ... seria muito 
interessante". (Claudia Tocarsk, faixa etaria entre 31-35, secretaria, casada 
sem filhos). 

"[ ... ] posso ter acesso a informa(,foes sobre o produto e fazer o pedido do 
produto sem ter que preocupar em sair do trabalho para passar em uma loja". 
(Eurides de Souza, faixa etaria mais de 40, secretaria executiva, mora 
sozinha). 

"[ ... ] acho que a compra dos produtos congelados nos supermercados seja 
uma consequencia da falta de op(,fao de acesso a informar;oes sobre 
empresas do ramo expondo seus produtos e servi(,fos". (Solana Larissa 
Balistra, faixa etaria entre 26-30, solteira, professora- mora com os pais). 

- Op~ao de produto fresco 

A opc;ao de ter junto ao congelado a rotisseria e vista como urn atrativo positive por 

todas uma vez que podem se programar, comprando algo para consumir no dia e 

outros prates congelados para o resto da semana, ou mesmo para o final de 

semana, quando podem buscar algo diferente e fresco. 

" [ ... ] posso optar pelo produto fresco [ ... ] e se for de qualidade nao vejo 
porque nao levar o congelado [ ... ]" (Guaraci Vasconcelos, faixa eta ria mais de 
40, psic61oga, casada e mae de dois adolescentes). 
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" ... 0 produto fresco seria uma opQao para o fim de semana". (Karen 
Quadrado, faixa etaria entre 26-30, pedagoga, casa em filhos). 

"[ ... ] posso ter a opQao de consumir o produto fresco no almoQo ao inves de 
ter que levar apenas o produto congelado". (Luiciane M. Taisen, faixa etaria 
26-30, secretaria, solteira- mora com a mae). 

4.1.6 -A experiencia de consumo do produto congelado 

- Consumindo o produto pronto congelado 

No que se refere a experiencia de consumo, a maioria das entrevistadas que 

compram o congelado de supermercado, o fazem apenas pela praticidade. Com 

excegao de uma pessoa que acha o produto congelado tao bom quanta o fresco, 

todas consideram os produtos de supermercados de baixa qualidade. Foram 

apontados problemas como acumulo de agua durante o preparo e o sabor uniforme 

dos pratos. Por outro lado, produtos feitos pelas casas de massas ou restaurantes 

que oferecem a possibilidade da venda de produtos prontos congelados, 

geralmente, atendem as expectativas das entrevistadas em detrimentos dos 

problemas apontados acima. 

"[ ... ] os produtos comprados nos supermercados sao feitos com tempero 
basico para agradar a todos os paladares, agora aquelas feitas nas casas de 
massas, geralmente tern um tempero a mais e ai vema surpresa [ ... ] aqueles 
de supermercados valem apenas pela praticidade". (Luciane Taisen, faixa 
etaria entre 26-30, secretaria, solteira e mora com a mae). 

"[ ... ) muitas vezes voce nao repete a compra justamente porque a "falsa" 
qualidade que voce tem por causa da marca cai porterra quando voce prova 
do produto". (Claudia Tocarsk, faixa etaria entre 31-35, secretaria, casada 
sem filhos). 
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- Contato com a loja 

A disponibilidade de ter acesso a loja, seja para reclamar ou elogiar, e necessaria 

mesmo que nao seja usado. Par estar sendo considerado loja de massas e comidas 

congeladas em geral, a cantata pessoal tern maier preferencia seguido par telefone. 

Elas tern a consciencia do direito de expor suas experiencias positivas e mesmo as 

negativas com a esperanc;a de ter o problema, pelo menos, minimizado. Outre 

motive para esse cantata e a de sugerir prates novas, comentando sabre os prates 

que aprenderam fazer com amigas ou com membros da familia como as maes e 

avos. 

"eu entraria em contato para reclamar [ ... ] nao gostaria de ter a mesma 
experiencia". (Luciane Taisen, faixa etaria entre 26-30, secretaria, solteira e 
mora com a mae). 

"[ ... ) depende do tipo de acesso para reclamar ou elogiar... prefiro 
pessoalmente". (Guaraci Vasconcelos, faixa etaria mais de 40, psic61oga, 
casada e mae de dois adolescentes). 

- Fatores que estimulam a recompra 

A recompra em lojas de massas ou comida pronta congelada esta garantida se a 

qualidade dos produtos oferecidos (com 4 cita96es) estiver aliada a urn atendimento 

cordial (com 3 cita96es), variedade (com 2 cita96es) e born pre9o (com 2 cita96es). 

Para as entrevistadas, a possibilidade de poder conversar sabre o que levar, o 

acompanhamento ideal para urn determinado prate, opgao de prates dieteticos e 

uma atengao especial faz toda a diferenga. E fate que a compra de comida em geral 

e alga muito corriqueiro e o envolvimento das pessoas na hera da compra e baixo, 
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porem diferenciais no atendimento e o que todas buscam em urn Iugar que e 

considerado como sendo uma loja especializada. 

"[ ... ] urn atendimento cordial e opQ6es de produtos como acompanhamento 
para os congelados ... e muito interessante". (Claudia Tocarsk, faixa etaria 
entre 31-35, secretaria, casada sem filhos). 

"[ ... ] se a qualidade e atendimento sao 6timos, meu unico problema e minha 
dieta". (Guaraci Vasconcelos, faixa etaria mais de 40, psic61oga, casada e 
mae de dois adolescentes). 
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CAPiTULO 5 - CONCLUSOES FINAlS 

5.1 - Atendimento pad rio 

Uma pratica que esta ficando cada vez mais difundida no ramo de fast-food e a 

padroniza~o do atendimento, onde o maior objetivo e atender as necessidades dos 

consumidores no menor tempo passive!. Entretanto, no caso de produtos prontos 

congelados o atendimento nao precisar ser exatamente como e o produto 

comercializado (frio). 

Ficou clara em nossa pesquisa que aqueles que consomem produtos prontos 

congelados estao dispostos a abrir mao de certas qualidades tendo como fatores 

compensat6rios a praticidade e comodidade. Par outro lado, se o servi90 prestado 

for tao pratico como o produto, a recompra dificilmente acontecera. Em visitas 

realizadas recentemente em casas de massas e comidas prontas congeladas, foi 

observado urn comportamento de venda extremamente amador. lsto e decorrente de 

variaveis multiplas como: 

0 proprietario nao conhece sabre culinaria nao tendo como opinar sabre 

prates variados; 

Os empregados nao sao treinados, faltando a eles tecnicas de abordagens e 

familiaridade com os produtos; e 

0 ambiente de loja, que muitas vezes parece mais com um agougue ou 

peixaria do que uma loja de produtos congelados nao torna uma compra 

muito agradavel. 
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Sao estes pequenos detalhes que levam o consumidor a reforgar sua crenga de que 

o produto pronto congelado vale a pena somente pela sua praticidade e 

comodidade. Trabalhar estes pontes para quebrar o paradigma sera uma tarefa 

longa, que exigira muito desenvolvimento, nao s6 que produtos e embalagens que 

agradem as consumidoras, mas tambem a tecnologia de acesso a informagao alem 

de cultivar o habito de utilizar tecnicas de descongelamento apropriadas. 

5.2 - Agregando valor ao produto 

Para Teboul (1999), os elementos que constituem uma proposta de valor estao 

divididos em 5 criterios a seguir: 

Os resultados basicos e a ampliaqao da soluqao onde a empresa deve 

levantar qual e a necessidade basica e atende-la de maneira satisfat6ria, 

oferecendo urn plus de servigo como que urn complemento daquele 

atendimento inicial; 

- A interaqao com o processo onde o tempo de atendimento, facilidade de 

acesso e fatores como ambiente, layout e disposigao dos produtos sao 

essenciais na formagao de opiniao do consumidor; 

- A interaqao com os funcionarios onde a qualidade de treinamento, 

enriquecendo a abordagem como urn processo onde nao termina no 

pagamento da mercadoria; 

- A credibilidade e a confiabilidade dos resultados onde o consumidor pode se 

sentir seguro pela sua escolha; e 
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0 preqo onde sabemos da sua importancia, porem nao e um elemento 

determinante na decisao de uma compra, estando dentro de um processo de 

compra e tendo seu valor relative. 

Complementando, Kotler (1994), cita Berry e Parasuraman que distinguem as 

abordagens de cria<;ao de valor para os consumidores, dos quais destacamos: 

Beneffcios financeiros- "mimos" atraves de bonifica<;ao para consumidores 

frequentes, descontos por volumes de venda e assim por diante; e 

Beneffcios sociais - aumentam os beneffcios sociais dos consumidores ao 

serem atendidos pelos funcionarios atraves de um atendimento 

individualizado e personalizado. Neste caso, o consumidor deixa de ser urn 

em um segmento e passa a ter nome, passa a ser o cliente; 

Aten<;ao e diferencia<;§o sao o que todos os consumidores querem e no ramo de 

produtos pronto congelado nao e diferente. Desenvolver um servi<;e onde qualidade 

e variedades de produtos estao aliadas a um atendimento personalizado e a chave 

para ganhar a simpatia dos consumidores. 

Kotler (1994) aposta no marketing de relacionamento, atraves do qual a empresa 

pode investir dentro daquilo que ela esta disposta a desenvolver: 

Relacionamento basico: a pura venda de um produto; 

Re/acionamento reativo: o cliente e estimulado a procurar o vendedor caso 

haja alguma duvida durante o uso do produto; 
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Re/acionamento responsavel: o vendedor liga para o cliente, checando se 

suas expectativas foram atendidas e busca sugestoes para melhor ainda mais 

o produto; 

Re/acionamento proativo: o vendedor liga para o cliente para informar sobre 

novos produtos; e 

Relacionamento de parceria: a empresa trabalha junto com o cliente, 

buscando maneiras de ajuda-lo a melhor utilizar o produto. 

5.3 - Um neg6cio que pode dar certo 

E not6ria a conscientiza~ao de que o produto congelado pronto comprado no 

supermercado e a pen as um "mata-fome". A praticidade e comodidade do produto 

falam mais alto e consequentemente, as mulheres entrevistadas abrem mao da 

qualidade do produto como um todo. Contudo, existe um ponto a favor: todas as 

entrevistadas nao consideram produtos sem marca como sendo de qualidade 

duvidosa e estao inclinadas a experimentar novos produtos e dispostas a pagar um 

pouco mais pelas novidades, estando a qualidade neste caso, em primeiro Iugar, o 

que de uma certa forma, justificaria o pre~. 

Vale lembrar que a maioria das decisoes de compra ocorre dentro da loja, sendo o 

ambiente da loja e os servi~os prestados de grande peso no processo de compra. 

Alem da preocupa~ao com a loja (fisico e treinamento de pessoal) ha a necessidade 

de se cultivar um costume e ao mesmo tempo explorar uma ferramenta 

poderosfssima: a internet. Um novo conceito de comercializa~ao esta sendo 

desenvolvido no Brasil e hoje e imprescindfvel o apoio da internet nos neg6cios. 
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Segundo o NIC - Nucleo de lnforma<;ao e Coordena<;ao, entidade executora do 

Comite Gestor da Internet no Brasil, em 2004 o pais contava com 22 milhoes de 

usuaries, dos quais, quase 3 milhoes estao em Curitiba e regiao metropolitana. 

Ainda nesta pesquisa realizada pel a mesma entidade mostrou que 33,17% dos 

domicflios em Curitiba e regiao metropolitana possuem computador e 23,42% tern 

acesso a internet. Muitas mulheres usam este recurso, mas nao tern no9ao de como 

utiliza-lo para otimizar sua vida no que diz respeito a alimenta9ao. Esta mesma 

pesquisa mostra que em Sao Paulo, ja existe uma significativa comercializa9ao de 

comida e produtos alimentfcios pela internet (7,04%). 

5.4 - Considera~oes finais 

Montamos urn pequeno roteiro para a abertura de uma loja de congelados, 

atendendo, em sua amplitude, todos os objetivos levantados e as informa96es aqui 

apresentadas. Quebrar o paradigma que o produto pronto congelado vale apenas 

pela praticidade e comodidade sera Iongo e caro. 0 consumidor deve se sentir bern 

confortavel durante a compra e seguro sabre sua escolha em comprar na loja de 

congelados. Lembramos que e muito importante que os interessados em abrir uma 

loja de congelados deve, antes de qualquer coisa, procurar respaldo tecnico e 

profissional sabre como, quanta e onde investir neste mercado extremamente 

competitive. Uma sugestao e o SEBRAE - Servi90 Brasileiro de Apoio as Micro e 

Pequenas Empresas, que trabalha desde 1972 pelo desenvolvimento sustentavel 

das empresas de pequeno porte. Para isso, a entidade promove cursos de 

capacita9ao, facilita o acesso a servi90s financeiros, estimula a coopera9ao entre as 
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empresas, organiza feiras e rodadas de neg6cios e incentiva o desenvolvimento de 

atividades que contribuem para a gerac;ao de emprego e renda. 0 site para acesso e 

o www.sebrae.com.br. 

- Conhecendo o mercado 

Este ramo de atividade e muito concorrida na cidade de Curitiba que conta com uma 

rede de restaurantes de aproximadamente 3.000 pontos entre a Ia carte e self­

service, e mais de 230 casas de congelados e massas. 

Nos anexos, esta a figura 3 que mostra a distribuigao das lojas concorrentes na 

cidade de Curitiba. 

- Definir a area de atua~ao 

Na definigao do posicionamento mercadol6gico podemos ter como criteria inicial a 

densidade demografica por bairro, renda media de cada urn deles (informac;oes 

obtidas pela prefeitura da cidade de Curitiba) e automaticamente a classe social. Em 

seguida procuramos definir urn perfil de estilo de vida e de que forma poderfamos 

oferecer a este publico alva urn servic;o que atendesse a suas necessidades de 

maneira eficiente e eficaz. 

Partiremos do Criteria de Classificagao Economica Brasil onde adotaremos uma 

classe social A2 a 82, ou seja, com renda familiar mensal entre R$ 4.000,00 e R$ 

1.670,00 aproximadamente, que tenham filhos ou nao, onde as mulheres tambem 
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trabalham fora de casa e o dia inteiro e que nao tenham muito tempo para se 

preocupar com as refeic;oes diarias, porem prezam por qualidade e se preocupam 

com o bern estar de sua familia. Pessoas que buscam comodidade e satisfac;ao de 

suas necessidades alimentares com urn born prec;o uma vez que a concorremcia e a 

variedade de produtos e servic;os sao elevadas. 

- Beneficios Principais 

Sendo a comodidade e a praticidade os principais pontos a serem explorados pela 

empresa, alem e clara, a diferencia<;ao e qualidade de servic;o e produto, foi levada 

em considera<;ao a facilidade que este publico alva tern em acessar internet, seja em 

casa ou no trabalho. 

Deve ser oferecida vantagens e acessibilidade de forma dinamica a uma gama de 

op¢es e varia¢es de produtos aliados a urn servic;o de entrega personalizada. 

- Diferenciais Competitivos 

0 diferencial nao deve ser apenas uma casa de massas congeladas, mas uma loja 

de congelados onde o cliente possa contar com urn portif61io de produtos variado e 

diversificado onde tenha nao apenas massas, mas tambem carnes, aves, coqueteis 

(salgados), vinhos e bebidas em geral. Uma loja onde ele possa se sentir a vontade, 

ter acesso a informa¢es sabre o melhor prato para uma ocasiao especial que 
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deseja realizar, contando com funcionarios treinados para atende-lo com 

cordialidade e propriedade no assunto da gastronomia. 

0 cliente deve contar com urn leque de servi<;os que serao descritos na sequencia. 

-Mix de produtos 

Alguns exemplos de produtos a serem comercializados: 

• rondelli com diversos recheios; 

• canelloni com diversos recheios; 

• nhoque recheado com diversas op<;Qes; 

• lasanha com diversos recheios; 

• capeletti com diversos recheios; 

• empad6es com diversos recheios; 

• quiches com diversos recheios; 

• sobremesas diversas (tortas, bolos, paves, mousses, etc ... ); 

• carne (brachiola, grelhadas, medalhoes, etc ... ); 

• frango (grelhado, medalhoes, picadinhos, estrogonofe, etc ... ); 

• peixe (grelhado, ensopado, empanado, etc ... ); 

• legumes diversos; 

• salgados coquetel (mini coxinhas, esfihas, empadinhas, kibes, etc ... ); 

• carta de vinhos (tinto, branco, rose); 

• refrigerantes (lata ou pet); 

• cervejas (long neck ou lata). 
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- Servi~os para o Cliente 

• Acesso pela internet do cardapio, promo<;oes, sugestao de 

acompanhamentos para alguns pratos, receitas (Voce eo Chef), pratos 

de pronta entrega e links para diversos sites do ramo; 

• Cardapio variado e diversificado onde o cliente possa escolher desde 

pratos simples como legumes cozidos ate sobremesas elaboradas; 

• Recebimento via e-mail de novos produtos e promo<;ao; 

• Uma equipe de "consultores gastronomicos" os quais estarao 

preparados para fazer visitas aos clientes e mostrar nosso cardapio, 

dar sugestoes e preparar um cardapio para festas, reunioes e 

encontros diversos; 

• As entregas serao realizadas por pessoal identificado o qual tera 

sempre junto do pedido um prato extra ou um prate de 

acompanhamento para o prato principal onde o cliente pode optar por 

completar o seu pedido; 

• Os clientes tambem terao a disposi<;ao um servi<;o de "Chef na sua 

casa", quando eles podem contar com uma aten<;ao diferenciada no 

prepare de seus pratos; 

• 0 cliente tera op<;ao de pagamento via cartao de debito ou cartao de 

credito. 



52 

- Politica de pre~o 

Os custos de manutengao da loja, telefone/internet, funcionarios e treinamento dos 

mesmos, custo de aluguel do predio e das maquinas de cartao de cn§dito e debito, 

entrega, estoque (freezer - abre e fecha, troca de mercadoria) nao permite uma 

pratica diferenciada de pregos dos produtos comprados na loja e via internet. 

E recomendavel que seja feita uma pesquisa de prego da concorrencia com a 

intengao de procurar manter o nosso prego nao muito acima e nem muito abaixo, 

porem nunca igualado. Nao pode ser esquecidos o leque de servigos oferecidos pela 

empresa e os beneffcios que os clientes tern a sua disposigao. 

- Sugestao de localiza~ao da loja 

Tendo como criteria inicial de segmentagao do publico alvo a densidade demografica 

de cada bairro, da mesma forma, considerando tambem o numero de concorrentes, 

marcando a localizagao dos mesmos, alem de considerar os bairros adjacentes 

(suas densidades demograficas e renda media em salarios minimos}, sugerimos o 

bairro Portao por se tratar de urn bairro de facil acesso, tendo como bairros 

adjacentes: 

• Agua Verde: com densidade demografica de 104,67 habitantes e renda 

media de 22,07 salarios minimos; 

• Vila lzabel: com densidade demografica de 90,41 habitantes e renda 

media de 16,15 salaries minimos; 
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• Santa Quiteria: com densidade demografica de 56,13 habitantes e 

renda media de 9,85 salaries minimos; e 

• Vila Guaira: com densidade demografica de 61,45 habitantes e renda 

media de 8,18 salaries mini mos. 

A popula~o de mulheres no bairro Portae e 6,26% maior que a populagao de 

homens, ficando atras apenas do bairro Agua Verde. Existem mais de 4.000 pontes 

de atividades economicas (servigos, industrias, comercio, agencias bancarias e 

shopping center). Estao mostrados nos anexos deste trabalho, o mapa do bairro 

Portae, seu perfil e os enderegos de lojas do ramo de congelados. 

- Publicidade 

Tendo uma ferramenta tao poderosa nas maos como a internet, a ideia e explora-la 

ao maximo. Enviar e-mails com propaganda e promog5es e ter banners em sites 

sobre gastronomia. 

A divulga~o da loja podera ser feita atraves de: 

lmas de geladeira que serao distribuidos a cada compra realizada 

( diariamente ); 

Panfletos em semaforos com promogoes, que serao distribuidos 

mensalmente. Este mesmo material sera usado nas entregas dos prates. 

Mala direta sobre um novo prato ou uma nova promogao 

Pequenas publicag6es nos jornais locais em cadernos sociais e radio antes 

de periodo de festas como a pascoa, dia das maes e natal. 
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Quando da inauguragao da loja, para cada compra realizada, o cliente tera direito a 

participar de uma promogao muito simples: em uma bombonier havera varias 

bolinhas coloridas e dentro de cada uma delas urn bonus que pode variar de 5% a 

35%. Esta porcentagem sera jogada sobre o valor total da compra realizada. 0 valor 

final sera o valor do desconto que o cliente tera em sua proxima compra na loja. 

Exemplo: o cliente pagou R$ 85,00 em produtos da loja. Vamos supor que ele pegue 

uma bolinha com o bonus de 35%. Ele tera urn desconto de R$ 29,75 em sua 

proxima compra de valor igual ou superior a R$ 85,00. 

Promover anualmente urn concurso de culinaria onde as receitas receberao o nome 

do cliente (ex.: grelhado Marchetti) eo premio para a melhor receita podera ser urn 

micro ondas ou mesmo urn freezer ou mesmo uma geladeira duplex. 

- Propaganda 

E-MAIL semanais para os clientes cadastrados com a rela<;ao de pratos disponiveis 

para pronta entrega. 

Na forma de "mimo" para os clientes, urn souvenir como porta-vinhos ou luvas de 

prote<;ao para forno ou embalagens padronizadas com a logomarca e sorteio de 

micro ondas entre os clientes. 



55 

- Promo~oes de venda 

Com o objetivo de provocar a recompra, promog6es poderao ser desenvolvidas. Por 

exemplo: compra acima de urn determinado valor, aquele souvenir antes 

mencionado, sera distribuido aos clientes. Ah3m disso, havera urn controle interno de 

volume de compra de cada cliente e, atingindo uma quantidade estipulada (por 

exemplo, 10 quilos em pratos diversos) o cliente tera urn prato brinde, podendo este 

ser o de sua preferencia. 

Como promogao de langamento de novos pratos, os 10 clientes que tiverem o 

melhor volume de compra durante o ano, poderao ser convidados, quando for 

conveniente, a participar de urn jantar de degustagao destes novos pratos quando 

poderao participar nas decis6es de langamento dos mesmos, dando suas opini6es, 

impress6es e solug6es para problemas que eventual mente nao foram percebidos. 

Uma outra sugestao seria sorteios com todos os aniversariantes do semestre, 

valendo urn kit de pratos para urn jantar especial ou urn servigo de buffet para 

preparagao de urn jantar para no maximo 1 0 pessoas. 

- lnvestindo no funcionario 

Uma sugestao de apresentagao dos vendedores e a adogao de urn uniforme de 

chef 

Com o objetivo de fazer com que todos os funcionarios conhegam os pratos, eles 

poderao comprar os produtos da loja a prego de custo e depois do consumo, relatar 

sua impressao sobre o mesmo, destacando os pontos fortes e fracos do produto e 
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sugestao de melhoria, colaborando para manter um cardapio de qualidade e 

saboroso. 

Para atender aos clientes com presteza, e imprescindivel que os funcionarios 

entendam como e elaborado um prato, o preparo do mesmo e cuidados na 

manipulagao. Desta forma, a empresa deve incentivar seus funcionarios a participar 

de cursos de culinaria e utilizagao de micro-ondas, alem de promover visitag6es as 

fabricas para que os funcionarios possam ter uma ideia de como e o processo no 

preparo de alguns pratos. 

Quanta ao atendimento, sugerimos que a empresa busque parcerias com alguns 

fornecedores de produtos como objetivo de promover cursos de tecnicas de vendas. 
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AN EX OS 

Anexo 1 - Questionario para o pre-teste 

Ola, meu nome e Luiz Antonio, sou aluno do curso de Especializa<;ao em MKT 

Empresarial pela UFPR e estou desenvolvendo uma pesquisa sabre o consume de 

produtos prontos congelados. Esta pesquisa tern uma duragao media de 40 minutes. 

Eu poderia fazer esta pesquisa com voce? 

Nome: _________________ tel.: ________ _ 

End.: ___________________________ ___ 

Profissao: ____________ _ 

Voce mora: a) sozinha 

b) casada sem filhos 

c) casada com 1 filho 

d) casada com 2 filhos 

e) casada com mais de 2 filhos 

Renda Familia: a) abaixo de R$ 1.670,00 

(filtro) b) de R$ 1.671,00 a R$ 2.070,00 

c) de R$ 2.071,00 a R$ 2.470,00 

d) de R$ 2.471,00 a R$ 2.870,00 

e) mais de R$ 2.870,00 

Faixa etaria: a) de 20 a 25 anos 

b) de 26 a 30 anos 

c) de 31 a 35 anos 

d) de 36 a 40 anos 

e) mais de 40 anos 

Escolaridade: a) media 

b) tecnico 

c)superior incompl 

d)superior complet 

e) p6s-graduagao 

(resposta a, encerrar a pesquisa na questa a introdut6ria). 

Questao introdut6ria: 

Voce compra produtos prontos congelados? 

1) Sim (ir para o grupo 1 de perguntas) 

2) Nao (ir para o grupo 2 de perguntas) 



1) Considerando o produto pronto conge/ado como opqao de compra: 

1 .1 - Com que frequencia e com prado o produto pronto congelado? Quando foi a 

ultima compra? 

1.2 - Qual e o prato mais comprado? Porque? 

1.3 -A compra do produto pronto congelado e considerada em que momenta? 

1.4- 0 que faz voce escolher o produto pronto congelado? 

(continuar do grupo 3 de perguntas) 

2) Nao considerando o produto conge/ado como opqao de compra: 

2.1 - Porque voce nao compra/consome produto pronto congelado? 

2.2 - A compra de produto pronto (rotisseria) ou outras opg6es sao as primeiras 

opg6es que vern a mente? Porque? 

2.3 -Quais as desvantagens do produto congelado? 

2.4 - Ja considerou a tempo de espera pela entrega do produto encomendado e 

o prepare de urn produto congelado? 

(encerrar a entrevista aqui) 

3) lnformaqoes sabre os produtos conge/ados: 

3.1 - Quais informag6es voce busca em urn produto congelado? 

3.2 - Onde voce busca informagao sabre produtos congelados? 

3.3- Alguma vez voce procurou informag6es sabre produtos congelados na internet 

ou telefone? Porque? 

3.4 - Havendo condig6es de ter acesso mais rapido e em quantidade e qualidade de 

informagao sabre produtos congelados, pode fazer alguma diferenga na sua 

avaliagao de compra? 



3.5- Cite urn nome de uma casa de massa ou loja de congelados? 

4) Avaliando o produto: 

4.1 - Qual e 0 principal atributo que 0 produto deve ter para voce? 

4.2 - Qual e a importancia do prego considerando a qualidade do produto, manuseio 

(embalagem), praticidade e variedade? 

4.3 - A marca e uma referencia forte para voce? Qual e sua preferida? 

4.4 - Voce considera os produtos congelados sem marca, produtos de qualidade 

duvidosa? Porque? 

4.5 - Quando se fala em produtos congelados, qual e a primeira palavra que vern em 

sua mente? 

4.6 - Em sua opiniao, qual e a principal qualidade de urn alimento congelado? E a 

pi or? 

4.7 - Voce acha que deve existir algum procedimento para evitar o problema 

mencionado anteriormente? Voce ja tentou? 

4.8 - Como voce prepara urn prato congelado? 

5) Quando vai tamar a decisao de compra em uma loja de conge/ados 

5.1 -As opgoes de servigos diferenciais sao fatores decisivos para a compra? 

5.2 -A necessidade de nao precisar ira loja, ajuda na hora de decidir? 

5.3 -A opgao deter o produto congelado e tambem "fresco" e urn fator de peso na 

hora de decidir? 

5.4 - Condigoes de pagamento sao facilitadores na decisao de compra? 

6) A experiencia de consumo 



6.1- Quando provou o alimento depois de pronto, sua expectativa foi atendida? 

6.2 - 0 que mais lhe surpreendeu? 

6.3 - 0 que mais lhe desagradou? 

6.4 - Voce entraria em contato com a loja para elogiar, ou mesmo para fazer uma 

reclama<;ao ou sugerir alguma mudan<;a? Porque? 

6.5 - Este contato seria melhor de que forma? 

6.6 - 0 que faria voce voltar a consumir os alimentos de uma determinada loja? 



Anexo 2 - Questionario definitivo para a pesquisa 

Ap6s entrevistar 3 pessoas, algumas mudangas foram feitas no questionario inicial 

ficando o seguinte: 

Ola, meu nome e Luiz Antonio, sou aluno do curso de Especializagao em MKT 

Empresarial pela UFPR e estou desenvolvendo uma pesquisa sabre o consumo de 

produtos prontos congelados. Esta pesquisa tem uma duragao media de 40 minutos. 

Eu poderia fazer esta pesquisa com voce? 

Nome: _________________ tel.: ________ _ 

End.: ____________________________________________ ___ 

Profissao: ____________ _ 

Voce mora: a) sozinha 

b) casada sem filhos 

c) casada com 1 filho 

d) casada com 2 filhos 

e) casada com mais de 2 filhos 

Renda Familia: a) abaixo de R$ 1.670,00 

(filtro) b) de R$ 1.671,00 a R$ 2.070,00 

c) de R$ 2.071,00 a R$ 2.470,00 

d) de R$ 2.471,00 a R$ 2.870,00 

e) mais de R$ 2.870,00 

Faixa etaria: a) de 20 a 25 anos 

b) de 26 a 30 anos 

c) de 31 a 35 anos 

d) de 36 a 40 anos 

e) mais de 40 anos 

Escolaridade: a) media 

b) tecnico 

c)superior incompl 

d)superior complet 

e) p6s-graduagao 

(resposta a, encerrar a pesquisa na questao introdut6ria). 

Questao introdut6ria 

Voce compra produtos prontos congelados? 

1) Sim (ir para o grupo 2 de perguntas) 2) Nao (ir para o grupo 1 de perguntas) 



1) Nao considerando o produto pronto conge/ado como opqao de compra: 

1.1 - Porque voce nao compra/consome produto pronto congelado? 

1.2 - A compra de produto pronto (rotisseria) ou outras opc;oes sao as primeiras 

opc;Oes que vern a mente? Porque? 

1.3 - Quais as desvantagens do produto pronto congelado? 

1.4 - Voce acha que deve existir algum procedimento para evitar o problema 

mencionado anteriormente? Voce ja tentou? 

1.5 - Ja considerou a tempo de espera pela entrega do produto encomendado e o 

prepare de urn produto pronto congelado? Explique. 

(encerrar a entrevista aqui) 

2) Considerando o produto pronto conge/ado como opqao de compra: 

2.1 - Com que frequencia voce compra o produto pronto congelado? Quando foi a 

ultima compra? 

2.2- Quale o prato mais comprado? Porque? 

2.3 - A compra do produto pronto congelado e considerada em que momenta? 

2.4 - 0 que faz voce escolher o produto pronto congelado? 

3) lnformaqoes sabre os produtos conge/ados: 

3.1 -Quais informac;oes voce busca em urn produto pronto congelado? 

3.2 - Onde voce busca informac;ao sabre produtos prontos congelados? 

3.3 - Alguma vez voce procurou informac;oes sabre produtos prontos congelados na 

internet ou telefone? Porque? 



3.4 - Havendo condi9()es de ter acesso mais rapido e em quantidade e qualidade de 

informagao sabre produtos prontos congelados, pode fazer alguma diferen<;a na sua 

avalia<;ao de compra? 

3.5 - Cite urn nome de uma casa ou loja de congelados? 

4) Ava/iando o produto: 

4.1 - Qual e 0 principal atributo que 0 produto deve ter para voce? 

4.2 - Qual e a importancia do pre<;o considerando a qualidade do produto, manuseio 

(embalagem), praticidade e variedade? 

4.3- A marca e uma referencia forte para voce? Quale sua preferida? 

4.4 - Voce considera os produtos prontos congelados sem marca, produtos de 

qualidade duvidosa? Porque? 

4.5- Quando se fala em produtos congelados, qual e a primeira palavra que vern em 

sua mente? 

4.6- Como voce prepara urn prato congelado? 

5) Quando vai tamar a decisao de compra em uma loja de conge/ados 

5.1- As op<;oes de servi<;os diferenciais sao fatores decisivos para a compra? 

5.2 - A necessidade de nao precisar ira loja, ajuda na hora de decidir? 

5.3- A op<;ao deter o produto congelado e tambem "fresco" e urn fator de peso na 

hora de decidir? 

5.4- Condi<;oes de pagamento sao facilitadores na decisao de compra? 

6) A experiencia de consumo 

6.1 - Quando provou o alimento depois de pronto, sua expectativa foi atendida? 



6.2 - Voce entraria em contato com a loja para elogiar, ou mesmo para fazer uma 

reclamac;ao ou sugerir alguma mudanc;a? Porque? 

6.3 - Este contato seria melhor de que forma? 

6.4- 0 que faria voce voltar a consumir os alimentos de uma determinada loja? 



Anexo 3 - Cartoes perguntas 

CARTA01 

Voce mora: a) sozinha 

CARTA02 

b) casada sem filhos 
c) casada com 1 filho 
d)casada com2 filhos 
e) casada com mais de 2 filhos 

Faixa etaria: a) de 20 a 25 anos 
b) de 26 a 30 anos 
c) de 31 a 35 anos 
d) de 36 a 40 anos 
e) mais de 40 anos 

CARTA03 
Renda Familiar: a) abaixo de R$ 1.670,00 

b) de R$ 1.671,00 a R$ 2.070,00 

c) de R$ 2.071,00 a R$ 2.470,00 

d) de R$ 2.471 ,00 a R$ 2.870,00 

e) mais de R$ 2.870,00 

CARTA04 

Escolaridade: a) medio (ate o antigo colegial) 
b) tecnico 
c) superior incomplete 
d) superior complete 
e) p6s-graduac;ao 



Anexo 4- Figura 3 - Distribui~ao da Concorrencia na Cidade de Curitiba. Fonte: Junta Comercial do Parana 

• 75 bairros no total 

• 58 bairros explorados pela concorrencia 

• 248 lojas concorrentes 
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Anexo 5 - !Figura 4 
Mapa do bairro 
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Anexo 6 - Endere~os de lojas do ramo de congelados - Fonte Junta 

Comercial de Curitiba. 

AV. REPUPLICA ARGENTINA, 3257- Valdevino de Lima. 

RUA CARLOS DIETZSCH, 632- Zingara Sopa Ltda M.E. 

RUA CARLOS DIETZSCH, 413- Chamberlain e Taborda. 

RUA LORIVAL PORTELLA NATEL, 255- Ronalda Horning Petiscaria. 

RUA LORIVAL PORTELLA NATEL, 98 - Confeitaria Gramado Ltda. 

RUA PINHEIRO GUIMARAES, 1221 - Lanchman Comercio de produtos. 

RUA MORRETES, 163-M. A. Toma Alimentos. 

Bairro Portio - Perfil 

Portio 
Densidade Demografica (2000) 71,53 

!dade Media da PopulaQao (A nos-
2000) 32,2 

PopulaQao Hom ens (2000) 19.092 

PopulaQao Mulheres (2000) 21.643 

PopulaQiio Total (2000) 40.735 

Taxa de Crescimento Anual 
(1996/2000) 0,09 
Rendimento Mediano Salaries 
Minimos (2000) 7,95 

Rendimento Media Salaries Mfnimos 
(2000) 11,41 

Agencias Bancarias (2003) 18 

Concorrentes 7 

Comercio 2004 (Fonte:SMF/Curitiba 
S.A) 1.717 

Flats (2004) 0 

H oteis (2004) 1 

Industria 2004 (Fonte SMF/Curitiba 
S.A.) 283 

0 utras Atividades 
2004(Fonte:SMF/Curitiba S.A) 656 

Restaurantes 2005 68 

Servi9os 2004 (Fonte:SMF/Curitiba 
S.A) 1.346 

Shoppings (2005) 1 

Total de atividades 2004 (Fonte 
SMF/Curitiba S.A) 4.002 


