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1. Introducéo

Conforme estudos feitos pelo Sebrae (2005), o segmento de mercado single despertou a atencdo das
empresas quanto ao potencial de consumo que representa. A industria alimenticia, por exemplo, vislumbra
este mercado oferecendo pratos prontos, salgados, minipizzas, carnes, verduras e frutas in natura
embaladas em pequenas porcdes. E os consumidores estdo respondendo a esse novo apelo. O mercado
vem crescendo entre 6% a 7% por ano, segundo estimativas da Associacdo Brasileira das Industrias
Alimenticias (Abia).

Segundo destaca Scaranzi (2007), uma rede de supermercados, considerada como uma das maiores do
pais, registra um crescimento de 10% ao ano no consumo de pratos semi-prontos. Esta rede criou duas
linhas de produtos para o consumidor que ndo se importa em pagar mais caro por por¢cdes menores. As
pessoas que formam o publico single prestam mais atencao na qualidade e marcas do que no preco.

De acordo com o censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2004), em 2003, cerca de
10% dos domicilios tinham um Unico morador. Em 10 anos, o percentual de familias unipessoais cresceu de
7,5% para 10,2%. De acordo com esses indicadores, 2,4 milhdes destes moradores sdo formados por
mulheres, sendo que 70,7% tinham pelo menos 50 anos de idade. Entre os homens, o maior percentual
(48,9%) estava concentrado na faixa de 25 a 49 anos de idade.

“O segmento single tende a crescer ainda mais. As pessoas estdo casando tarde e os relacionamentos tém
sido menos duradouros”, € o que prevé o professor de comportamento do consumidor da FGV-RJ
(Fundagé&o Getulio Vargas) Eduardo Ayrosa (apud Raquel Bocato, 2007).

Ayrosa destaca ainda que o compromisso com 0s solteiros é vantajoso. “O consumidor ndo quer se
programar e planejar todos os cardapios da semana. A inddstria alimenticia pode crescer oferecendo mais
opcOes para os solteiros”.

Soraia Nigro (2007) destaca em seu texto que é preciso conhecer os habitos deste consumidor. Uma
pesquisa realizada pela Sense Envirosell pesquisas e informacdes, observou que praticidade, comodidade e
conforto sao os atributos que os solitarios mais prezam. “Essas pessoas sao sozinhas por opgao ou porque
tem dificuldades em partilhar seu tempo com 0s outros, prezam o tempo e a objetividade. Quando entram na
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loja, sabem exatamente o que vao comprar” analisa José Augusto Domingues, diretor da Sense.

Domingues destaca ainda que sdo pessoas esclarecidas que sabem avaliar a relagdo custo-beneficio dos
produtos.”O consumidor solitario ndo procura precos e compra para satisfazer a suas necessidades do
dia-a-dia”.

Ha cerca de dois anos as Industrias Wickbold comecou a investir em uma iniciativa que comecou a ser
elaborada em 1999, apGs pedidos realizados através do SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor), foi
lancado no mercado uma embalagem menor dos pées preto, integral e light. Segundo Edilberto Wickbold
(2007), diretor executivo da empresa, as pessoas sozinhas reclamavam do desperdicio do produto alegando
gque o pao vencia antes que conseguissem consumir a embalagem completa. Ele lembra ainda que:
embalagem menor possibilita a compra de variedades do produto.

Eduardo Jakus, (2007) gerente de novos produtos da empresa Perdigdo, acredita que apesar de pequeno o
mercado single tende a crescer nos préximos anos.

Em torno deste contexto, o presente artigo tem o propésito de verificar a viabilidade mercadolégica para o
lancamento de um produto para atender o publico single. Para isso, criou-se uma empresa ficticia e o seu
produto, o Leite Magno, em embalagem de 500 ml.

Este produto atenderia a necessidade dos consumidores de leite, principalmente a categoria single.
Utilizando a caixinha com a quantidade disponivel hoje no mercado (1.000 ml), apds aberto o leite precisa
ser consumido no prazo maximo de 48 horas (2 dias) devido a alta proliferagcdo de microorganismos que
modificam suas caracteristicas normais, tornando-o improprio para o consumo humano.

2. Objetivos

Este estudo tem como objetivo identificar elementos de mercado que sinalizem a possibilidade do
langcamento de um leite para atender o publico single.

3. Desenvolvimento

O presente estudo foi desenvolvido a partir de uma abordagem exploratéria, constituindo-se em estudo de
caso. A amostra do estudo foi composta por 33 pessoas, com condi¢cdo principal de morarem sozinhas. O
instrumento de coleta de dados utilizado foi 0 questionario, com questdes fechadas e abertas. Sua aplicacéo
ocorreu entre 0os meses de outubro e novembro de 2006. Os dados coletados forma analisados
guantitativamente.

4, Resultados

Em relag&o ao perfil dos entrevistados, 58% séo do sexo feminino, tém idade ente 19 e 29 anos, renda entre
R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00, e ndo tém filhos.

No item relacionado a utilizacédo do leite, 85% apontou utilizi-lo para consumo préprio, e o restante utilizar
para fazer doces.

O consumo dos entrevistados em relacdo a quantidade gira em torno de 1 a dois copos de leite por dia.

A preferéncia por leite € do tipo integral, correspondente a 58% das respostas, com destaque a embalagem
tipo Tetra Pak.

O indice de lembranca de marca mais indicada na pesquisa foi o Leite Nilza, com 33% das respostas.

O tempo que os entrevistados demoram para consumir o leite varia entre 1 a 3 dias ou mais, sendo que
45% dos entrevistados demoram 3 dias ou mais para consumir uma caixinha de leite de 1.000 ml. Isto se
apresenta como uma oportunidade de negécio neste nicho de mercado, pois é propicio oferecer a esse
consumidor o leite em menor quantidade.

Entre os entrevistados, 52% do total acreditam que a quantidade de 500 ml seria o ideal para seu consumo,
sem perder as caracteristicas préprias e necesséarias do leite, propiciando ao consumidor obter o leite
sempre fresco.

E a partir desta oportunidade que a idéia de lancamento de um novo tipo de leite no mercado se viabiliza,
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pois o leite em embalagem de 500 ml traz a praticidade que o publico alvo para o lancamento deste produto
necessita, que sdo as pessoas que moram sozinhas e demoram mais para consumir o leite na embalagem
de 1.000 ml.

O Leite Magno sera disponibilizado em embalagem de 500 ml armazenado em embalagem TetraPak, nas
opcOes integral e desnatado. Esta opcao pode ser consumida em 1 dia (2 copos de 250 ml) ou em até 2 dias
(1 copo de 250 ml por dia).

O nome do leite foi escolhido devido o significado da palavra. Magno significa importante, esta relacionado a
magnifico, o que é muito bom, excelente, o que tem magnitude. Tudo o0 que busca passar para os futuros
clientes. Um leite contendo exceléncia em qualidade e magnitude em praticidade.

O layout desenvolvido é bastante agradavel e sugestivo. Conforme anexo A segue figura ilustrando o
produto na opc¢dao integral.

O publico single est4 concentrado nas regides metropolitanas, sendo as regifes sul e sudeste que
apresentam as maiores propor¢des de nucleos unipessoais, em particular nas regides metropolitanas de
Porto Alegre (13,5%) e Rio de Janeiro (12,5%) (SEBRAE, 2004).

Analisando a concentracdo deste publico por regido a distribuicdo do produto devera focar principalmente
estas regides visando atingir a0 maximo esses consumidores.

5. Consideracdes Finais

De acordo com o0s objetivos, com base no referencial teérico e respeitando as limitagdes do estudo,
entendemos que as pessoas que moram sozinhas, que formam o publico single, ndo tém hoje uma opc¢éao
em relacdo ao mercado de leite, pois as empresas que hoje atuam nesse segmento oferecem o produto
apenas em quantidade padréo de 1.000 ml.

Analisando a proposta de langcamento de um novo leite no mercado, o Leite Magno trard uma nova opgao
para o consumidor de leite, pois a quantidade de 500 ml pode evitar desperdicios e trazer novamente para o
mercado agueles que deixaram de consumir o produto por ndo encontra-lo em embalagem apropriada a sua
necessidade. O publico single busca algo que lhe ofereca praticidade, que é tdo importante as pessoas no
mundo atual, devido as mudancas sécio-culturais e na rotina de trabalho.
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