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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo identificar a intencdo de
compra, aceitacdo e preferéncia sensorial dos consumidores para um picolé de
chocolate produzido majoritariamente com soro de leite. Especificamente,
buscou-se definir a formulagio ideal com a melhor propor¢io de soro de leite e
leite; identificar a aceitagdo sensorial e a inten¢do de compra dos consumidores
ao provar o picolé sob a forma de quatro conceitos diferentes; selecionar os
melhores conceitos e identificar a inten¢do de compra e opinido geral em relacio
aos picolés e finalmente, buscou-se identificar segmentos de mercado potenciais
para a insercdo desse novo produto. Quanto a metodologia, tratou-se de uma
pesquisa quantitativa e qualitativa no qual se utilizou para coleta de dados a
andlise sensorial, questionarios semiestruturados e entrevistas pessoais. Os
dados quantitativos foram analisados por meio de técnicas de estatistica
descritiva (distribuicdo de frequéncia, crosstabs, Teste t, entre outras) e, técnicas
de estatistica multivariada (regressdo simples, andlise de fatores paralelos e
analise de clusters). Por outro lado, para os dados qualitativos, utilizou-se a
andlise de conteudo. Com os resultados, foram evidenciados os principais
aspectos considerados pelos consumidores em relagdo ao picolé de chocolate
feito com soro de leite. Em relagdo a formulagdo ideal, concluiu-se que o
produto deve apresentar 40% de leite e 60% de soro de leite, ressaltando que
nem a formulagdo com 100% de leite nem a com 100% de soro foram as mais
aceitas pelo consumidor. Quanto aos melhores conceitos, ficou evidente que o
conceito “whey” foi o que mais se destacou, seguido pelo conceito “aminoécidos
essenciais”, assim, ambos foram utilizados na fase final da pesquisa com os
consumidores no mercado. Concluiu-se que ambos os conceitos tiveram boa
aceitag@o sensorial e intengdo de compra pelos consumidores, porém o conceito
“whey” foi o preferido por 64% dos consumidores ¢ apresentou maior prego
médio de compra. Quanto a segmentacdo de mercado, foram extraidos dois
grupos pela analise de clusters, o primeiro ¢ maior grupo foi chamado de
“consumidores saudaveis e conscientes” e o segundo grupo de “consumidores
hedonicos”. Percebeu-se tanto pela fala dos entrevistados quanto pelos
resultados quantitativos que o melhor segmento a ser abordado para o produto ¢
o do grupo 1, visto que o termo “whey” ja é conhecido e valorizado por esse
publico, assim veicular o picolé sob a forma de “picolé com whey” se mostra
uma interessante estratégia de mercado para esse segmento.

Palavras-chave: Marketing. Comportamento do Consumidor. Analise Sensorial.
Soro de Leite. Picolé.



ABSTRACT

The present study aimed at identifying the intent of consumer purchase,
acceptance and sensory preference for a chocolate popsicle produced mainly
with whey. Specifically, we sought to define the ideal formulation with the best
ratio of milk and whey; to identify consumers sensory acceptance and purchase
intent when tasting the popsicle under the form of four different concepts; to
select the best concepts and identify the purchase intent and the general opinion
regarding the popsicles and; finally, to identify potential market segments for
inserting this new product. As for the methodology, this was a quantitative and
qualitative research, in which we used sensory analysis, semi-structured
questionnaires and personal interviews for data collection. The quantitative data
were analyzed using descriptive statistics techniques (frequency distribution,
crosstabs, t test, among others) and multivariate statistical techniques (simple
regression, parallel factor analysis and cluster analysis). On the other hand, for
the qualitative data, we used content analysis. With the results, we evidenced the
main aspects considered by consumers concerning chocolate popsicle made with
whey. Regarding the ideal formulation, we concluded that the product must
present 40% milk and 60% whey, noting that neither the formulations with
100% of milk nor with 100% of whey were the best accepted by the consumers.
As for the best concepts, it was evident that the concept of "whey" stood out the
most, followed by the concept of "essential amino acids", therefore, both
concepts were used in the final phase of the research with consumers at the
market. We concluded that both concepts had good sensory acceptability and
purchase intent by the consumers, however, the concept of "whey" was preferred
by 64% of consumers and showed higher average purchase price. As for the
market segmentation, we extracted two groups with the cluster analysis, the first
and largest group was called "healthy and conscious consumers" and the second
group, "hedonic consumers”. We verified, both by the speech of the
interviewees and by the quantitative results, that the best segment to be
approached for the product is group 1, given that the term "whey" was already
known and valued by this public, thus, selling the popsicle under the form of
"popsicle with whey" proves to be an interesting marketing strategy for this
segment.

Keywords: Marketing. Consumer Behavior. Sensory Analysis. Whey. Popsicle.
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1 INTRODUCAO

Entender o consumo ¢ crucial para a compreensido da sociedade e das
pessoas de hoje (DAGEVOS; VAN OPHEM, 2013), assim, estudar o
comportamento do consumidor ¢ uma forma de compreender como o mundo
social e cultural atua sobre os individuos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2009).

Em termos de marketing, a andlise do comportamento do consumidor
lida principalmente com as preferéncias do consumidor e como elas sdo
formadas (OZGUVEN, 2012; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).
Logo, as empresas que desejam obter sucesso ¢ vantagem competitiva devem
juntamente com seus profissionais de marketing compreender como o0s
consumidores realizam suas decisdes de escolha e compra de produtos.

Lucchese, Batalha e Lambert (2006) ressaltam que os produtos
alimentares tém um importante papel na vida quotidiana uma vez que suas
fungdes para os seres humanos vao além de fontes de suprimento de uma
necessidade vital. De forma complementar, Blackwell, Minard e Engel (2009)
ressaltam que ninguém compra um produto (alimento) a ndo ser que haja um
problema, necessidade ou desejo.

O papel dos consumidores enquanto tomadores de decisdo determina o
sucesso ou o fracasso de produtos alimenticios (SLOAN, 1994), pois a aceitagio
do consumidor ¢ o critério final para a consolidagdo dos produtos no mercado
(GRUNERT; BECH-LARSEN; BREDAHL, 2000).

Os consumidores e as organizagdes mantém uma atitude dualista em
relacdo a novos produtos. Isto é particularmente verdade na area de alimentos,
pois os seres humanos sao conhecidos por manter uma tendéncia inerente para se
aproximar (neofilia) e evitar (neofobia) novos produtos alimentares (VAN

TRIJP; VAN KLEEF, 2008).
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Na visdo de Barrena e Sanchez (2012), mesmo para consumidores
comuns que ndo sdo neofobicos, a decisdo de comprar um novo produto pode ser
dominada pela preferéncia em comprar um alimento que seja familiar.

Assim, o fracasso ¢ mais comum no desenvolvimento de produtos
alimenticios do que o sucesso. De acordo com a Ernest & Young Global Client
Consulting (1999), dois em cada trés novos produtos nunca vivem para ver seu
segundo ano nas prateleiras. Embora os dados variem muito, mesmo as
estimativas mais conservadoras indicam que 40 a 50% dos langamentos de
novos produtos saem das prateleiras dos varejistas dentro de um ano.

Desta forma, o medo do fracasso resulta em baixas taxas de inovagdo na
industria de alimentos (ILORI; OKE; SANNI, 2000). Por isso, é extremamente
importante que os desenvolvedores de produtos alimenticios fiquem atentos as
necessidades dos consumidores e ao ambiente de mercado (STEWART-KNOX;
MITCHELL, 2003).

Para Calatone e Cooper (1979), produtos originais sdo mais propensos a
ter sucesso do que produtos de extensdo de linha e produtos “me-too”, similares
a outros ja existentes no mercado. Assim um produto unico que preencha uma
necessidade tera sucesso na maioria das vezes (STEWART-KNOX;
MITCHELL, 2013).

Ainda na visdo de Stewart-Knox e Mitchell (2003), os fabricantes de
alimentos nio devem ter medo de criar novos produtos, especialmente se a ideia
do produto for baseada em conhecimento sélido de exigéncias dos consumidores
e desenvolvida dentro da capacidade técnica de um time interdisciplinar e coeso.

Ressalta-se aqui que nas ultimas décadas, as opinides, necessidades e
expectativas dos consumidores sobre os alimentos mudaram drasticamente
(BONGONI et al., 2013). Para esses autores, além das preferéncias sensoriais, 0s
beneficios a saude gerados pelos alimentos sfo fatores cada vez mais

importantes para a escolha dos produtos. De forma complementar, Asp (1999)



18

salienta que o estilo de vida tem se tornado fator importante para descrever
como os consumidores tomam decisdes alimentares.

Desse modo, a partir da andlise do comportamento do consumidor de
alimentos e das tendéncias de mercado, podem-se obter informagdes importantes
para o processo de melhoramento ou de desenvolvimento de novos produtos
(BRAGANTE, 2012). Neste contexto, as técnicas de Desenvolvimento de
Novos Produtos (DNP) sdo recomendadas como uma estratégia adequada para
construir vantagem competitiva e sucesso financeiro (COSTA; JONGEN, 2006;
ILORI; OKE; SANNI, 2000).

Desenvolver um produto alimenticio é um processo continuo, complexo
e de natureza multidisciplinar (BRAGANTE, 2012), pois produtos inovadores
sd30 mais propensos a ter sucesso porque os mercados de produtos alimentares
podem tornar-se rapidamente superlotados e saturados (STEWART-KNOX;
MITCHELL, 2003). Tais produtos oferecem vantagens especificas sobre os
produtos existentes, tanto para o consumidor como para o fabricante (SAMLI;
WEBER, 2000).

A industria de laticinios é dentro da industria de alimentos uma das que
mais inova e entrega ao mercado produtos novos e diferenciados. O soro de leite
¢ um subproduto de importancia relevante para essa industria, tendo em vista o
volume produzido e sua composi¢do nutricional (BALDASSO, 2008). Todavia,
seu descarte em aguas residuarias sem o devido tratamento, representa uma
importante fonte de poluicdo ambiental, devido ao elevado volume despejado e a
sua alta carga de matéria organica (KOUTINAS et al., 2009).

Retendo em média 55% dos nutrientes do leite (ABREU; GAJO, 2012),
o soro tem um potencial consideravel de utilizagdes (ROCHA, 2013), como por
exemplo: fabricacdo de bebidas lacteas, ricota, obtengdo de soro em po e whey

protein, lactose, incorporagdo em sobremesas, coberturas, biscoitos, etc. Desta
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forma, produtos a base de soro competem com muitos outros produtos por fatias
de mercado (SMITHERS, 2008).

O soro pode ser usado como matéria-prima na elaboracdo de bebidas
lacteas e para a obteng@o e incorporacdo de diversos produtos especificos e/ou
novos na industria de alimentos, como chocolates, bombons, recheios,
coberturas e sorvetes (ROCHA, 2013; RAMOS, 2010; DALLAS, 1999).

A elaboragdo de picolés feitos com soro de leite poderia se apresentar
como uma opgdo viavel para um melhor uso deste subproduto. Opg¢ao esta para
a qual os fabricantes podem utilizar-se da pesquisa de comportamento do
consumidor, do desenvolvimento de novos produtos e¢ de estratégias de

mercado para posicionar com eficacia o produto no varejo.

1.1 Problema de Pesquisa

Diante do exposto, o problema de pesquisa que norteou este estudo foi
dado pela seguinte questio: o soro de leite pode ser utilizado para a fabricagdo

de picolés do ponto de vista do consumidor?

1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa foi avaliar a viabilidade de introdugdo no
mercado de um picolé de chocolate produzido majoritariamente com soro de
leite por meio da determinacdo da formulagdo ideal, intencdo de compra,
aceitacdo, preferéncia sensorial dos consumidores e identificagdo de possiveis

segmentos de mercado.
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1.3 Objetivos Especificos

a) Definir a formulacio ideal com a melhor proporg¢io de soro de leite e
leite com base em testes de aceitagdo sensorial, analises fisico-
quimicas e analise de derretimento;

b) Identificar a aceitacdo sensorial ¢ a intengdo de compra dos
consumidores ao provar o picolé sob a forma de quatro conceitos
diferentes (chocolate, whey, aminoacidos essenciais e soro de leite);

c) Selecionar os melhores conceitos obtidos no objetivo anterior € com
consumidores no mercado, identificar a aceitacdo e inten¢do de
compra ¢ a opinido geral em relag@o aos picolés;

d) Identificar segmentos de mercado potenciais para a insercdo desse

novo produto a base de soro de leite bovino.

1.4 Justificativas

O carater multidisciplinar que orienta a presente pesquisa e o apelo
mercadolégico por ele gerado fazem com que o trabalho tenha justificativas

tanto de carater académico quanto gerencial.

1.4.1 Justificativas académicas

Tradicionalmente, as pesquisas em comportamento do consumidor e
pesquisas em tecnologia de alimentos tém sido abordadas a partir de diferentes
perspectivas (BONGONI et al., 2013). Na visdo dos autores, os engenheiros e
tecndlogos de alimentos precisam de informacdes de cientistas sociais, assim
como cientistas sociais precisam das informac¢des técnicas sobre alimentos que

possam ser comunicadas de forma clara aos consumidores.
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De acordo com esses autores, a integragdo estratégica é necessaria para
traduzir preferéncias sensoriais de consumo e praticas de manipulacdo de
alimentos para obter produtos alimenticios com maiores beneficios a saude além
de garantir o sucesso da inser¢do de novos produtos no mercado.

O trabalho se justifica academicamente pelo fato de atrelar duas areas do
conhecimento (administragdo e ciéncia e tecnologia de alimentos) ¢ também
contribuir para o avanco cientifico em ambas por meio da interdisciplinaridade,
uma vez que ndo foram encontrados, na literatura, trabalhos que visam atrelar as

duas areas no ambito dos gelados comestiveis, em especifico - picolés.

1.4.2 Justificativas gerenciais

O soro de leite ¢ um subproduto excedente da industria de lacteos e
devido a sua elevada carga de material orginico ndo pode ser despejado em
cursos de agua sem o devido tratamento preliminar, o que acaba incorrendo em
custos aos laticinios.

De acordo com Baldasso (2008) e Marwana e Kennedy (1988), grande
parte do soro produzido no mundo ainda € incorporada as dguas residuais, sendo
a principal fonte poluidora do meio ambiente gerada por esse setor.

Com as comprovagdes cientificas do valor nutricional de seus
constituintes e com o desenvolvimento de novas tecnologias, 0 soro passou a ser
amplamente requisitado como ingrediente ou como precursor de ingredientes na
industria de alimentos (GERNIGON; SCHUCK; JEANTET, 2010).

Assim as justificativas gerenciais deste trabalho sdo: 1) a elaboracdo de
picolés com soro de leite pode se apresentar para os fabricantes de picolé e
laticinios como uma alternativa ao problema ambiental, agregando valor ao
produto ao transformar despesas em receitas; 2) possibilidade de diminui¢do dos

custos de produgdo, uma vez que o soro € mais barato que o leite; 3) o soro pode
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vir a ter um bom apelo nutricional, por ser um alimento com alto valor de
proteinas e carboidratos e com baixo teor de gordura, e finalmente, 4) a pesquisa
pode ajudar os fabricantes de picolé e pesquisadores a desenvolverem um

produto com menor chance de fracasso no mercado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentadas nessa sessdo, as principais teorias € conceitos que
embasaram todo o delineamento, constru¢do e desenvolvimento da pesquisa.

A primeira sessdo faz uma apresentagdo sobre o comportamento do
consumidor de alimentos, destacando inicialmente alguns conceitos basicos,
posteriormente entrando mais fundo na questdo do comportamento de consumo
de alimentos, inten¢do de compra, e segmentagdo de mercado. Finalizando a
sessdo, aborda-se a importancia da interdisciplinaridade para este campo de
estudo.

A segunda sessdo trata do desenvolvimento de produtos na industria de
alimentos. Partindo dos conceitos basicos, passando depois por um panorama do
desenvolvimento de produtos nessa industria, tratando da sistematica para
desenvolver um novo produto e por fim, abordando os fatores que levam ao
sucesso ¢ ao fracasso de novos produtos na industria alimenticia.

Dando continuidade, na terceira sessdo € feita uma discussdo sobre o
soro de leite. Primeiramente se faz uma introducdo e contextualizagdo desse
subproduto, tanto em ambito mundial quanto nacional. Em seguida, s@o
abordadas as caracteristicas nutricionais e beneficios a saude gerados pelo soro e
por fim, ¢ tratada a questdo da polui¢do ambiental e sua relagdo com a industria
de laticinios.

Na quarta e ultima sessdo, ¢ feita uma apresentagdo sobre picolé
produzido com soro de leite bovino, contextualizando este alimento no cenario
nacional e apresentando um trabalho cientifico o qual buscou explorar as

potencialidades do picolé elaborado com esse subproduto.
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2.1 Comportamento do Consumidor de Alimentos

Consumo ¢ um modo de ag@o no qual pessoas adquirem
produtos em uma variedade de situagcdes (HOLT, 1995), logo, o que compramos
e usamos ¢ o resultado de alguma decisdo que tomamos (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2009).

Portanto, as empresas que desejam obter sucesso e vantagem
competitiva devem juntamente com seus profissionais de marketing
compreender como os consumidores realizam suas decisdes de escolha e compra
de produtos.

Em sentido amplo, Blackwell, Miniard e Engel (2009) definem
comportamento do consumidor como as atividades nas quais as pessoas se
ocupam quando obtém, consomem ¢ dispdem de produtos e servigos. Ou seja, ¢
tradicionalmente o estudo de “por que, como, quando, onde as pessoas
compram”. Segundo esses autores, encontrar estratégias mais eficazes para
influenciar o comportamento dos consumidores tem sido uma das principais
preocupagdes das empresas e de outras entidades.

O objetivo principal ao se estudar o comportamento dos
consumidores, segundo Rezende e Avelar (2012), é investigar os fatores de
influéncia e as caracteristicas do consumidor a fim de compreender os processos
de consumo de forma critica e obter subsidios para a proposi¢do de ofertas de
marketing adequadas, bem como de politicas publicas de regulagdo.

De forma complementar, Bongoni et al. (2013) afirmam que os
cientistas do consumo estudam o comportamento do consumidor buscando
investigar como, o qué, quando e¢ por que os consumidores se comportam de
determinada maneira em certas situacgoes.

No que diz respeito ao comportamento de consumo de produtos

alimentares, Bell e Marshall (2003) sugerem que ¢ comum encontrar na
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literatura, andlises voltadas ao comportamento do consumo de alimentos de
maneira analoga aquelas direcionadas ao consumo de produtos de utilizagdo
frequente. Tal procedimento leva muitas vezes a interpretagdes superficiais ou
erroneas do real comportamento em relagdo aos produtos alimenticios. Nesse
sentido, Lucchese, Batalha e Lambert (2006) ressaltam que os produtos
alimentares tém um importante papel na vida quotidiana uma vez que suas
fungdes para os seres humanos vdo além de fontes de suprimento de uma
necessidade vital.

Complementando o exposto, Aurier e Sirieix (2009) apud
Lucchese, Batalha e Lambert (2006) salientam que a alimentagdo humana no
pode ser definida simplesmente como uma necessidade fundamental, mas como
uma ferramenta a servigo da saude, do prazer, da estética, entre outros.

Para Lowe, Bocarsly e Parigi (2008), o consumo de alimentos
nunca foi apenas para saciar a fome fisica, j4& que a quantidade, frequéncia e
escolha de alimentos sdo afetadas por diversas variaveis além da fome, como:
apetite, custo, acessibilidade de alimentos, cultura, valores nutricionais,
emocdes, entre outros.

Asp (1999) destaca ainda que os alimentos sdo sempre utilizados
para satisfazer a fome e para atender as necessidades nutricionais além de
promover unido familiar quando os membros comem juntos. A autora salienta
também que os alimentos podem denotar identidade étnica, podem ser utilizados
socialmente para desenvolver amizades, proporcionar hospitalidade, para
mostrar status ou prestigio, para expressar sentimentos e emoc¢des, entre demais
atributos.

Na visao de Maciel e Castro (2013), enxergar o fenomeno da
alimentag@o enquanto parte de um sistema integrado para além do simples ato de
ingestdo de alimentos pode enriquecer os campos que tratam dessa tematica.

Segundo os autores, nenhum alimento esta livre das associagdes culturais, visto
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que, se por um lado existe o valor nutritivo do alimento e todo um repertorio de
elementos que o caracterizam do ponto de vista bioldgico, hd, por outro, um
valor simbdlico, um sentido simboélico, no ato alimentar que complexifica a
questdo, pois requer uma abordagem compreensiva.

Embora o homem necessite de alimento de forma constante para
manter-se vivo e, portanto, estaria potencialmente apto a comer de tudo, assim
ndo o faz. Sua alimentacdo esta baseada em escolhas que, compartilhadas
socialmente, compordo uma estrutura alimentar assentada em regras,
classificagdes, proibi¢des (MACIEL; CASTRO, 2013).

Neste sentido, Poulain (2006) cria o conceito de “sistema
alimentar”, em que segundo o autor, o alimento ndo se move ou se transforma
sozinho; os processos de transformac@o, elaboragdo e consumo envolvem, acima
de tudo, sujeitos. Ou seja, do campo a mesa do consumidor, o alimento percorre
um fluxo em sua forma fisica, mas também nesse processo, ele passa a adquirir
diferentes sentidos em um modelo sistémico que compreende perspectivas que
envolvem o alimento e seus diferentes contextos locais e globais inter-
relacionados.

A partir dessa dtica sociologica da alimentagdo, pode-se partir
para uma perspectiva de mercado, visto que, ninguém compra um produto
(alimento) a nfo ser que haja um problema, necessidade ou desejo
(BLACKWELL; MINARD; ENGEL, 2009). Assim, o papel dos consumidores
enquanto tomadores de decisdo determina o sucesso ou o fracasso de produtos
alimenticios (SLOAN, 1994).

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (BRASIL, 1969)
define alimentos como sendo toda substdncia ou mistura de substincias, no
estado solido, liquido, pastoso ou qualquer outra forma adequada, destinada a
fornecer ao organismo humano os elementos normais, essenciais a sua formagao,

manuten¢do ¢ desenvolvimento. Assim, alimentos sdo todas as substancias
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utilizadas pelos seres vivos como fontes de matéria e energia para poderem
realizar as suas fungdes vitais, incluindo o crescimento, movimento e
reprodug@o.

Conforme complementam Lucchese, Batalha e Lambert (2006), para se
tornar um alimento, o produto deve ser reconhecido pelos sujeitos como tal, ou
seja, deve estar inscrito em uma rede de categorizacdes e classificagdes, as quais
incluem um objeto nutricional no campo alimentar.

Para Rezende e Avelar (2012), o setor de alimentos tem assumido um
dinamismo sem precedentes nos ultimos anos. O processamento e distribui¢ao
de alimentos tém passado por inovagdes intensivas, levando a mudangas na
forma como as pessoas consomem.

De maneira analoga, Bongoni et al. (2013) salientam que nas ultimas
décadas as opinides, necessidades e expectativas dos consumidores sobre os
alimentos mudaram drasticamente. Para esses autores, além das preferéncias
sensoriais, os beneficios a satde gerados pelos alimentos sdo fatores cada vez

mais importantes para a escolha dos produtos.

Os consumidores em geral adquiriram consciéncia sobre
novas tendéncias  mundiais, proporcionadas pela
globalizagdo e pelos avangos tecnologicos, somadas ao
reconhecimento de seus direitos que estdo influenciando no
ato da compra, isto €, s30 mais exigentes e menos leais as
marcas dos produtos obrigando as empresas a se
diferenciarem continuamente em seus programas de
desenvolvimento e langamento de novos produtos
(BRAGANTE, 2012, p. 51).

O consumidor nunca esta satisfeito, afinal, suas expectativas em relacao
as caracteristicas de opg¢@o, acesso ¢ escolha estdo cada vez mais diversificadas
(BRAGANTE, 2012). Para o autor, isso ocorre pois o cliente detém maior

quantidade de informagdes e, ainda, o nimero de ofertas no mercado esta cada
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vez maior, fazendo com que o consumidor fique em uma posicdo privilegiada,
com poderes para moldar os produtos desejados.

Assim, o mercado de alimentos deve evoluir para um mercado orientado
para o consumidor, j4 que o comportamento dos habitantes da moderna
sociedade de consumo desafia a segmentag@o tradicional (DAGEVOS, 2005).

Na visdo de Smith e Swinyard (1999) apud Ozguven (2012), para
entender por que os clientes estdo interessados em comprar um produto, ¢é
necessario entender a natureza do processo decisorio, ou seja, compreender o
que os consumidores querem ou tentam alcangar por meio da compra.

Conforme postulam Blackwell, Minard e Engel (2009), o
comportamento do consumidor é moldado por fatores internos e externos.

Na industria de alimentos, Eertmans, Baeyens ¢ Van den Berg (2001)
exemplificam que a percep¢do do aroma e sabor, que sdo considerados estimulos
internos, ¢ influenciada pela aparéncia, textura, som e temperatura, que por sua
vez, afetam o gosto de um alimento. Os estimulos externos podem ser
informagdes nutricionais no rdtulo, influéncias socioculturais e disponibilidade
de alimentos os quais podem afetar a escolha dos produtos.

Para Bragante (2012), além das influéncias internas e externas, é
fundamental analisar todo o processo decisdrio pelo qual passa o consumidor. O
autor afirma que se deve estudar o processo desde o reconhecimento do
problema existente que impulsiona a compra até a avaliagdo pds-compra, fase
fundamental na qual o consumidor pode se tornar, ou ndo, um consumidor fiel.

Steenkamp (1993) propde um modelo das trés determinantes mais
relevantes do comportamento do consumidor de alimentos (Figura 1), estas sdo:
1) propriedade dos alimentos, que incluem propriedades fisicas e quimicas,
teores de nutrientes, tais como a forma fisica, propor¢do dos macronutrientes,
quantidade de fibras, valor energético e quantidade de substancias especificas; 2)

fatores relacionados ao proprio consumidor, como fatores bioldgicos (por
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exemplo, idade, sexo, peso corporal), fatores psicoldgicos e de personalidade e,
por fim; 3) fatores do ambiente, os quais incluem fatores socioculturais,
econdmicos e de marketing. O autor ressalta que qualquer andlise detalhada do
comportamento do consumo de alimentos deve considerar todos os trés tipos de

determinantes.

Propriedades
Nutricionais

Propriedades
Quimicas

COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR
DE ALIMENTOS

Propriedades
Fisicas

Fatores relacionados
ao préprio consumidor

Biolégico Personalidade

Psicologico

Figura 1 Determinantes do comportamento do consumidor de alimentos
Fonte: Steenkamp (1993).

O ser humano enquanto consumidor ¢ influenciado por suas

caracteristicas proprias (pessoais) bem como pelos fatores ambientais
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(BRAGANTE, 2012) e, no caso do consumo de alimentos, ¢ influenciado
também pelas propriedades fisico-quimicas e nutricionais dos mesmos.

Em relacdo aos fatores culturais, Asp (1999) afirma que habitos
alimentares s3o componentes da cultura e t€ém contribui¢do importante para as
decisdes de compra de alimentos, sendo assim, certos aspectos de habitos de
consumo alimentar s3o dificeis de mudar. Para Tivadar e Luthar (2005), as
praticas alimentares devem ser analisadas e interpretadas em relacdo as praticas
e atitudes culturais do individuo. Logo, a industria de alimentos deve estar atenta
aos fatores culturais na hora de inserir novos produtos no mercado.

Os fatores psicoldgicos, segundo Asp (1999), estdo entre os
determinantes mais fortes do que um individuo come. Assim as preferéncias
alimentares, gostar ou desgostar de determinados alimentos e resposta aos
atributos sensoriais estdo intimamente ligados a escolha dos alimentos.
Conforme salientam Charle e Weaver (1998), as preferéncias alimentares estio
relacionadas com as percepgdes psicoldgicas e fisioldgicas dos atributos
sensoriais dos alimentos.

Os fatores de estilo de vida tornaram-se importantes para descrever
como os consumidores tomam decisdes alimentares (ASP, 1999). Para a autora,
estilo de vida descreve como as pessoas procuram expressar a sua identidade em
muitas areas, incluindo a sele¢do de alimentos.

As tendéncias alimentares também afetam o estilo de vida e o consumo,
sendo que, algumas tendéncias sdo populares e duradouras, enquanto outras t€ém
vida curta.

De acordo com Sloan (1994) e Sloan (1996), tendéncias na alimentagio
afetam as decisdes de compra de alimentos que os individuos fazem. Estas
incluem alimentos saborosos, porque sdo frescos, principalmente frutas e
legumes; alimentos convenientes que sdo rapidos para cozinhar; comidas tipicas

com ingredientes distintos, sabores e temperos; alimentos preparados substitutos
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de refeicdo em casa, alimentos com pouca carne, maior numero de refei¢cdes
vegetarianas; alimentos rotulados como naturais ou organicos; comida que estd
disponivel em uma variedade de locais pronta para ser consumida em qualquer
lugar e a qualquer momento; alimentos que promovem a satude (por exemplo, os
probiodticos que contém fitoquimicos e outros ingredientes com propriedades
medicinais), e alimentos energéticos para melhorar o desempenho fisico.

Dagevos (2005) complementa o exposto ao dizer que é importante
melhorar o entendimento sobre as influéncias socioculturais e sociopsicologicas
na escolha e intencdo de compra dos alimentos pelos consumidores. Segundo o
autor, a identidade, principios e valores também devem ser levados a sério, uma
vez que os consumidores de alimentos podem ter interesse em questdes como a
polui¢do ambiental, bem-estar animal, processos de fabricacdo, integridade dos
produtores, procedimentos comerciais justos (fair trade), entre outros.

Neste sentido, Dagevos € Van Ophem (2013) apresentam o conceito do
valor de consumo alimentar (food consumer value), o qual é centrado no
consumidor e incorpora tanto as caracteristicas fisicas dos produtos, bem como,
associagdes emocionais evocadas pela marca de alimentos, local ou momento de
consumo, preocupagdes éticas sobre certas praticas de produgéo, entre outros.

Assim, além de ser fundamental para as escolhas dos consumidores, o
valor é também chave para as estratégias de marketing, ja que é visto como
essencial para a competitividade ¢ sucesso das empresas (LINDGREEN;
WYNSTRA, 2005).

O maior desafio ao tentar mudar as escolhas alimentares das pessoas é
conseguir mudar seus habitos alimentares, atitudes, prioridades e valores. O
maior obstaculo € transformar alimentos que as pessoas ndo gostam em
alimentos que elas gostam, tendo em vista que existem mais alimentos que os

consumidores ndo gostam do que alimentos que eles gostam (ASP, 1999).
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2.1.1 Intenciio de compra

Tentar entender o comportamento de compra dos consumidores ¢ uma
tarefa ardua e desafiadora. O comportamento dos consumidores geralmente ¢
irracional e imprevisivel, eles costumam dizer uma coisa e fazer outra
(FERRELL; HARTLINE, 2006).

Todavia, ainda segundo os autores, o esforco gasto na tentativa ¢
valioso, pois fornece a necessaria compreensdo de como planejar produtos e
programas de marketing que possam satisfazer as necessidades dos
consumidores.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2009), uma das formas de se prever o
comportamento do consumidor é investigar o que estes tém a inten¢do de fazer.
Neste sentido, a intengdo de compra ¢ uma forma interessante de se estudar o
comportamento dos consumidores.

Para Madahi e Sukati (2012), a intencdo de compra expressa que o
consumidor prefere comprar um produto ou servico, porque acha que precisa
desse determinado produto ou servigo.

Na vis@o de Tariq et al. (2013), intencdo de compra é a promessa
implicita de si mesmo para comprar o produto novamente sempre que se faca a
préxima viagem ao supermercado.

De forma complementar, Magalhdes e Damacena (2006) definem a
intencdo de compra como um conjunto de fatores que conduzem uma pessoa a
se comportar de uma determinada forma, gerando uma tendéncia a agir com um
comportamento especifico em relacdo a um dado objeto, marca ou empresa
especificos, em uma situa¢do ¢ momento particular, levando ou ndo a efetivago
da compra em si.

Em outras palavras, a inten¢do de compra do consumidor significa que

ele podera comprar um produto por repetidas vezes depois de té-lo avaliado, ou
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seja, mostra a impressdo de retencdo de clientes (TARIQ et al., 2013; MADAHI,
SUKATI, 2012).
Cabe ressaltar que a inten¢do de compra e o ato efetivo da compra séo

conceitos diferentes. Conforme salientam Ferrell e Hartline (2006, p. 117):

O consumidor pode ter a intengdo de adquirir um carro
novo, por exemplo, mas varios fatores talvez impecam a
aquisi¢do efetiva. Ele pode adiar a aquisi¢io por causa de
circunstancias ndo previstas, tais como doenga, perda de
emprego [...], ou entdo talvez simplesmente por mudar de
ideia.

No ambito académico, buscar entender para mensurar as inten¢des de
compra do consumidor tem sido algo bem explorado. Como salientam Ferreira,
Avila e Faria (2010), esta tem sido uma pratica bastante usual em experimentos
sobre o comportamento do consumidor.

No ambito gerencial, a intencdo de compra dos consumidores tem
importancia substancial, porque as empresas almejam elevar as vendas de seus
produtos com a finalidade de maximizar os seus lucros (TARIQ et al., 2013), e
conforme complementam Ferrell e Hartline (2006), entender os processos que 0s
consumidores e empresas utilizam para tomar decisdes de compra € o primeiro

passo necessario no desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo e

mutuamente benéficos com esses consumidores e empresas.
2.1.2 Segmentacio de mercado

Apesar da diversidade inerente aos consumidores e, por conseguinte, ao
proprio ser humano, pode-se dizer que existem certos padrdes comuns de
consumo ¢ de intencdo de compra e esses padrdes levam a segmentagdo dos

mercados.
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De acordo com Kotler (2011), segmentacdo de mercado pode ser
definida como a divisdo do mercado em grupos distintos de compradores com
necessidades, caracteristicas e comportamentos distintos, o que leva a produtos e
mix de marketing diferenciados.

Para Ferrell e Hartline (2006), o conceito pode ser entendido como um
grupo ou grupos de individuos ou instituicdes com necessidades semelhantes
que podem ser satisfeitas por um determinado produto ou categoria de produtos.

Ou segja, trata-se de um processo de divisdo do mercado total, para um
determinado produto ou uma categoria de produtos, em segmentos ou grupos
relativamente homogéneos (FERRELL; HARTLINE, 2006).

Neste sentido, a segmentacdo dos consumidores ¢ 1til para se entender
as atitudes e motiva¢des de um grupo especifico (NIE; ZEPEDA, 2011), o que
pode fazer entdo com que as empresas desenvolvam novos produtos e servigos
para atender as demandas especificas desses grupos.

Para Ferrell e Hartline (2006), na economia atual algumas empresas
levam a segmentacdo ao extremo, dirigindo-se a pequenos nichos de mercado,
ou mesmo ao menor de todos os segmentos: os individuos.

No setor de alimentos, as caracteristicas dos consumidores, as atitudes e
habitos de consumo, frequentemente sdo usados como base para segmentagao de
mercado (MULLER; HAMM, 2014).

Assim, entender e diferenciar os consumidores por seus desejos e
reagdes ¢ papel vital para o gerenciamento e sucesso de um negoécio (LIU;
KIANG; BRUSCO, 2012). Ainda na visdo dos autores, ao invés de oferecer o
mesmo portfélio de produtos para uma vastiddo de consumidores heterogéneos,
as empresas devem dividir os consumidores em segmentos e ajustar o portfolio
para os mercados-alvo a fim de melhorar a satisfagdo do consumidor e alcancar

uma maior eficiéncia.
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A segmentagdo de mercado cria segmentos (grupos de pessoas) com
atributos semelhantes. Uma boa segmentagdo do mercado ajudard a empresa a
alcangar os clientes certos que tém maior interesse de compra e, portanto,
correspondem as suas necessidades especificas (PENG, 2010).

O autor destaca ainda que o objetivo da segmentacdo € concentrar
esforcos e energia em segmentos de mercado para ganhar uma vantagem
competitiva. Deste modo, com a conquista de vantagem competitiva, uma
empresa pode lidar com seus concorrentes ¢ descobrir o que estdo oferecendo de
forma a tomar a decis@o de qual segmento entrar de forma mais objetiva.

Ressalta-se aqui que mesmo com a carga teodrica exposta sobre
comportamento do consumidor de alimentos inten¢do de compra e segmentagao
de mercado, para Bongoni et al. (2013), tradicionalmente as pesquisas em
comportamento do consumidor e pesquisas em tecnologia de alimentos tém sido
abordadas a partir de diferentes perspectivas.

Na vis3o dos autores, os engenheiros e tecndlogos de alimentos
precisam de informagdes de cientistas sociais, assim como cientistas sociais
precisam de informagdes técnicas sobre alimentos que possam ser comunicadas
de forma clara aos consumidores.

Para Grunert (2002), muitos consumidores nio tém a capacidade para
processar a informagdo de que um determinado produto foi enriquecido com
Omega-3, por exemplo, pois, na maioria dos casos eles ndo t€ém o conhecimento
técnico necessario sobre nutricdo para assimilar essa informacao.

Os cientistas sociais apresentam resultados que em poucas ocasides
podem ser usados por outros atores, assim como os engenheiros e tecnologos de
alimentos ao desenvolver produtos, falham em reportar detalhes importantes sem
realmente saber o real comportamento, necessidades e expectativas do

consumidor. Logo, um projeto conjunto é necessario para a agdo de colaborag@o
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entre os cientistas de consumo e engenheiros de alimentos (BONGONI et al.,
2013).

De acordo com esses autores, a integragdo estratégica ¢ necessaria para
traduzir preferéncias sensoriais de consumo e praticas de manipulacdo de
alimentos para obter produtos com maiores beneficios a satude.

Por conseguinte, a partir da analise do comportamento do consumidor de
alimentos, da inten¢do de compra dos consumidores e das tendéncias e
segmentagdo do mercado a curto, médio e longo prazo, Bragante (2012) afirma
que se pode coletar informagdes importantes para o processo de melhoramento
ou de desenvolvimento de novos produtos, bem como para a criagdo/ajuste da

imagem do produto ao mercado.

2.2 Desenvolvimento de Novos Produtos na Industria de Alimentos

O setor alimenticio estd envolto em um ambiente altamente dinadmico
regido por constantes mudangas e habitos dos padroes de consumo
(BRAGANTE, 2012). O autor complementa ainda dizendo que os consumidores
em geral tém aumentado suas expectativas quanto a novidades em produtos e
diminuindo sua fidelidade as marcas, tornando o mercado de alimentos muito
mais competitivo e encurtando o ciclo de vida dos produtos langados.

Neste contexto, o Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP) ¢ muitas
vezes recomendado como uma estratégia adequada para construir vantagem
competitiva e sucesso financeiro (COSTA; JONGEN, 2006; ILORI; OKE;
SANNI, 2000).

Para Bistrom e Nordstrom (2002), a inddstria de alimentos esta
atualmente se esforcando para oferecer novos produtos para os mercados em
rapido crescimento. De maneira complementar Barrena e Sanchez (2012),

salientam que este cenario forcou os produtores e processadores de alimentos,
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entre outras coisas, a inovar e desenvolver novos produtos, a fim de melhorar a
sua posi¢do na competicio.

O termo “produto”, conforme descrevem Ilori, Oke e Sanni (2000),
normalmente se refere a qualquer coisa que possa ser oferecida a alguém para
satisfazer uma necessidade ou desejo. Todavia, em um sentido mais amplo,
representa um conjunto de atributos reunidos em uma forma de identificagéo, o
que proporciona uma série de beneficios que satisfazem as necessidades dos
consumidores.

J& o conceito de “novo produto” ¢é suscetivel de varias definigcdes
(ILORIL; OKE; SANNI, 2000). A defini¢do considerada basica ¢ dada por Kotler
(2011), o qual descreve um novo produto como algo que abrange produtos
originais, produtos melhorados, produtos modificados e novas marcas
desenvolvidas por meio de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D).

Em geral, um novo produto pode ser definido pela perspectiva do cliente
ou da empresa, o que origina conceitos diferentes (BRAGANTE, 2012).

Assim, a grande variedade de significados atribuidos a “novos produtos”
¢ também reconhecida no mundo do marketing de alimentos. O Quadro 1 mostra
algumas defini¢oes e distingdes de novos produtos na industria de alimentos sob

a Gtica de alguns autores seminais.
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Autores

Defini¢des

Booz,
Allen e
Hamilton
(1982)

1) produtos novos para o mercado;

2) novas linhas de produtos;

3) introdugdo de produtos nas linhas atuais da empresa;
4) melhorias ou revisdes dos produtos existentes;

5) reposicionamento de produtos no mercado;

6) produtos para redugio de custos.

Blanchfield
(1983)

1) produto inteiramente novo em qualquer lugar do mundo;
2) produto novo no pais onde ¢ comercializado;

3) produto semelhante a um no mercado, mas com algumas
caracteristicas distintivas;

4) produto semelhante a um no mercado, mas novo para o
fabricante;

5) produto ndo novo em espécie, mas feito por um novo
processo ou com novos ingredientes;

6) produto que envolve mudangas na natureza ou propor¢ao de
ingredientes importantes, ou no método de processamento ou
condicdes, ou em embalagens.

Fuller
(1994)

1) produtos de extensdo de linha;

2) produtos existentes mas com novos usos;
3) produtos existentes mas com nova forma;
4) produtos existentes reformulados;

5) produtos existentes com nova embalagem,;
6) produtos inovadores;

7) produtos criativos.

Quadro 1 Definigdes classicas de novos produtos na industria de alimentos.

Fonte: Elaborado pelo autor

Percebe-se que apesar das variagdes entre esses autores cldssicos nas

defini¢des expostas no Quadro 1, os conceitos apresentados para novos produtos

na industria de alimentos t€ém consondncias, j4 que ora o produto é novidade

para empresa, ora ¢ novidade para o mercado, ou até mesmo, pode vir a ser

novidade para ambos. Ressalta-se ainda que apesar de classicas, tais defini¢des

se enquadram e tém respaldo por diversos autores nos dias atuais, tais como:

Bragante (2012), Barrena e Sanchez (2012), Costa e Jongen (2006), Linnemann
et al. (2006), Stewart-Knox e Mitchell (2003), dentre outros.
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Na visdo de Costa e Jongen (2006), o desenvolvimento de novos
produtos pode ser visto como um processo organizacional em que as
informagdes sobre o mercado e seus atores sdo reunidas, difundidas, assimiladas
e retornam na forma de um novo produto ou servigo. Desta forma, tanto o
conhecimento técnico quanto as informagdes de mercado s3o necessarias para
executar os processos eficazes de desenvolvimento de produtos.

De forma complementar Stewart-Knox e Mitchell (2003) alegam que
uma equipe interdisciplinar, uma ideia original do produto, além de uma
minuciosa pesquisa de mercado e planejamento cuidadoso nas fases de
desenvolvimento do produto podem potencialmente evitar problemas
decorrentes em outras partes do processo.

As necessidades dos consumidores devem ser o ponto de partida para
processos de desenvolvimento de novos produtos o qual deve visar a satisfacdo
das necessidades de consumo e a realizagdo de valores para o consumidor
(COSTA; JONGEN, 2006). Isto posto, Linnemann et al. (2006) ressaltam que,
para se ter sucesso de vendas nos dias de hoje, é necessario uma abordagem
orientada para o consumidor. Para os autores, somente se um produto satisfaz a
demanda de um consumidor, ele pode ser bem sucedido no mercado.

Os consumidores por sua vez, estdo mais heterogéneos e extravagantes
do que nunca, o que torna suas escolhas de alimentos mais dificeis de
compreender e prever (LINNEMANN et al., 1999). Contudo, Barrena ¢ Sanchez
(2012) salientam que os consumidores tém expressado demandas mais rigorosas
e uma maior preocupagdo com a qualidade e beneficios a saude nos produtos
que compram e consomem.

Assim, entender as necessidades dos consumidores e reagir a elas
efetivamente é considerado por muitos como um dos pontos mais importantes do

sucesso no desenvolvimento de produtos (GRUNERT et al., 1996).
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Linnemann et al. (2006) pontuam ainda que os consumidores de amanha
ndo vdo querer os produtos que estavam em grande demanda ontem. Pois
conforme explicam Costa e Jongen (2006), devido as mudancas significativas no
estilo de vida e valores que ocorreram nos ultimos 50 anos, a propria natureza da

escolha de alimentos vem se transformando.
2.2.1 Sistematica para o Desenvolvimento de Novos Produtos

O desenvolvimento de um produto alimenticio ¢ um processo continuo
de grande preocupagdo para todas as empresas que operam neste dominio
(LINNEMANN, et al, 2006). E um processo complexo e de natureza
multidisciplinar que exige uma estreita relagio entre a administragio da
empresa, a equipe de P&D e os setores de marketing, produgdo, compras,
controle de qualidade e vendas, consumidores e fornecedores, para se obter o
sucesso desejado (BRAGANTE, 2012).

A literatura sobre desenvolvimento de novos produtos ¢ vasta e muitas
abordagens foram feitas para dividir o desenvolvimento do produto em fases
especificas.

Para Rudder, Ainsworth ¢ Holgate (2001), desenvolvimento de novos
produtos tem sido descrito como um processo que varia de cinco a oito etapas,
incluindo a geragdo de ideias e conceitos, pesquisa e desenvolvimento, testes de
produtos e langcamento de atividades de marketing.

Stanton, Etzel ¢ Walker (1994) identificaram seis fases na sequéncia do
processo de DNP, sendo elas: 1) geracdo de ideias, 2) sele¢do de ideias, 3)
analise de negdcios, 4) desenvolvimento de protdtipos, 5) teste de marketing e 6)
comercializa¢do. Kotler (2011) ja havia descrito oito fases, sendo as fases
adicionais o desenvolvimento do conceito e desenvolvimento da estratégia de

marketing.
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Na presente pesquisa, optou-se por usar o modelo proposto por
Rozenfeld (1997) ilustrado na Figura 2, que segundo o proprio autor, ¢ uma
representacdo bem geral a qual facilita a transmissdo da visdo holistica do

Processo.

Idéia Diretrizes Conceito Projeto Prototipo Piloto  Langamento

Conceber
Produto
Conceituar
Produto
Projetar Produto |
Homologar
Projeto

\ Homologar
Processo

Treinar Empresa

[ | Produgio

Avaliagio e Agdes Corretivas

Figura 2 Processo de desenvolvimento de um novo produto
Fonte: Rozenfeld (1997).

Para o autor, a primeira etapa (conceber produto novo) é quando se tem
inicio o processo de ideacdo com informagdes vindas do mercado, observando
os concorrentes, a opinifo dos clientes, necessidades de melhorias, entre outros.
Apo6s escolhida a melhor ideia, devem ser definidas as diretrizes do produto;
como custo, retorno esperado, data de langamento, especificagdes finais, etc.

A fase seguinte (conceituar o novo produto) consiste em complementar
as diretrizes obtidas anteriormente com uma defini¢do detalhada das

caracteristicas técnicas do produto. Esta atividade deve ser desempenhada por
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um time multifuncional, composto por engenheiros de qualidade, processo,
projeto, marketing, entre outros (ROZENFELD, 1997).

Para Bragante (2012), o conceito de produto ¢ uma versao elaborada da
ideia, expressa em termos concretos e claros do ponto de vista dos
consumidores. Ou seja, o objetivo € criar e aperfeicoar uma variedade de
conceitos de produtos apropriados na forma de comunicag¢des aos consumidores,
os quais podem entdo ser tabuladas até reduzirem-se a um nimero manipulavel
de conceitos mais interessantes que podem ser executados em prototipos.
Conforme o autor ao se conceituar um produto, os desenvolvedores devem estar

atentos as seguintes questdes:

a) Quem utilizara (consumird) o produto?

b) Que beneficio o produto deve apresentar?

¢) Qual € o principal foco enfatizado que o produto ira transmitir?

d) Poderd ser um conceito criado para passar a ideia de um produto
saudavel, nutritivo, energético, ou simplesmente mais barato?

e) Em que ocasides e como € que as pessoas consumirio o produto?

f) Dentre outras...

Ao responder a essas perguntas, multiplas possibilidades de conceitos
para uma determinada ideia de produto surgirdo, sendo assim, a empresa devera
analisar qual o conceito que quer desenvolver para poder depois testd-lo em

termos da sua posi¢do no mercado, volume de vendas, etc.

Para tal, deverdo ser realizados testes de conceitos aos
potenciais consumidores. Estes testes deverdo mostrar como
resultado se os beneficios sdo claros e convincentes para o
consumidor, se o produto resolve um problema ou preenche
uma necessidade e expectativa do consumidor, se os
produtos existentes no mercado ja preenchem e satisfazem
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esta necessidade e, se o prego ¢ aceitavel em relacdo ao seu
valor e aos produtos concorrentes.

Finalmente, é ainda importante analisar se o conceito do
produto a ser desenvolvido, se o consumidor compraria o
produto e se, em que condi¢des de frequéncia e quantidade
usariam o produto (BRAGANTE, 2012, p. 70).

Cabe ressaltar aqui a importancia da influéncia das informacdes
sensoriais na aceitacdo do produto, uma vez que ao se desenvolver o conceito de
um produto alimenticio deve ficar claro para o consumidor as informagdes
referentes a ele.

Conforme salienta Minim (2013), o objetivo final a que se propde o
desenvolvimento, a inova¢do de um produto e a escolha de sua estratégia de
marketing ¢ a aceitagdo por parte do consumidor. Para a autora, de nada vale
para o consumidor um produto que possua excelentes caracteristicas quimicas,
fisicas ou microbiologicas, que seja considerado de excelente qualidade, se a
caracteristica sensorial desse produto ndo preencher as necessidades e os anseios
de quem o consumira, assim, o conceito do produto deve ser coerente com o que
ele vira a oferecer.

Na sequéncia, deve projetar o produto. Nesta etapa, que também deve
ser feita por um time multifuncional, é quando se realiza o detalhamento e inicio
dos processos de prototipagem do produto.

A fase seguinte (homologar projeto) ¢ quando, segundo Rozenfeld
(1997), definem-se um programa de testes do produto, um plano de processo de
prototipagem, atividades de planejamento, fabricagdo e montagem do protdtipo e
por fim a homologag¢ao do projeto.

Apds ter o projeto homologado, parte-se para a homologacdo do
processo, apds o protdtipo ser aprovado, parte-se para a defini¢do de um
cronograma interno de implantagdo do produto na empresa (ROZENFELD,
1997).
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Por fim, a tltima etapa antes da producdo consiste em treinar a empresa.
Conforme aponta o autor, nesta etapa realizam-se cursos € palestras para as
pessoas das areas de marketing, vendas, assisténcia técnica, planejamento e
fabricagdo, a fim de divulgar os conceitos e caracteristicas do novo produto a ser
produzido.

O presente estudo se enquadra principalmente nas trés primeiras fases
propostas no modelo (1* conceber, 2 conceituar e 3% projetar o produto).

De acordo com Bragante (2012) o processo de desenvolvimento pode
ser dividido em diferentes fases as quais ndo deverdo ser realizadas a formar
uma sequéncia, mas sim abordadas paralelamente ¢ em conjunto. Esta
abordagem integrativa e de sobreposi¢do, segundo Takeuchi e Nonaka (1986)
permite uma equipe multidisciplinar formada por especialistas funcionais. O
desenvolvimento de produtos passou a ser percebido como um processo em
espiral, fornecendo repetidos feedbacks por meio de cada fase (DAHAN;
HAUSER, 2001), ou seja, as empresas devem estar sempre alerta para as
analises de todas as etapas e saber se os resultados estdo em conformidade com
os objetivos previamente definidos no briefing do produto (BRAGRANTE,
2012).

Na visdo de llori, Oke e Sanni (2000), um produto ndo serd bem-
sucedido se ninguém experimenta-lo, e nenhum produto vai sobreviver sem
repetidos testes pelos consumidores. Assim, testes de mercado, testes de uso e
outros testes comerciais devem ser realizados a fim de verificar a viabilidade do
produto e do programa de marketing.

E um fato genericamente aceito que muitas introdu¢des de produtos
alimenticios no mercado falham (COSTA; JONGEN, 2006). Apesar de anos de
esforgos, tanto na pesquisa académica quanto na aplicada em desenvolvimento
de novos produtos, as taxas de fracasso ainda sdo muito elevadas (VAN TRIJP;

VAN KLEEF, 2008).
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De acordo com Lord (2000), 72% dos verdadeiros novos produtos e
55% das extensdes de linha fracassam. Para Gresham, Hafer ¢ Mankowski
(2006) e Rudolph (1995), o nimero de produtos que fracassam esta entre 70 a
88%, ¢ na visdo de Soukhoroukova, Spann e Skiera (2012), as taxas de fracasso
para novos produtos geralmente ficam acima dos 50%.

Para Castellion e Markham (2013) e a Ernst & Young Global Consulting
(1999), os dados variam muito, mas mesmo as estimativas mais conservadoras
indicam que 40 a 50% dos langamentos de novos produtos saem das prateleiras
dos varejistas dentro de um ano.

Essas elevadas taxas de fracasso quanto a inser¢do de novos produtos no
mercado se ddo em grande parte pelo fato que as preferéncias e habitos
alimentares apresentam um ritmo lento de mudanga (COSTA; JONGEN, 2006)
e atrelado a isso, inovagdes alimentares sdo muitas vezes rejeitadas pelos
consumidores como resultado de uma fobia em relagdo a novos alimentos
(BARRENA; SANCHEZ, 2012).

Esta fobia, chamada por Pliner e Hobden (1992) de “neofobia alimentar”
¢ definida como a falta de vontade ou recusa em comer e tendéncia para evitar
novos alimentos.

Fobia em relagdo a introducdo de alimentos ndo usuais na dieta pode
ocorrer por varios motivos diferentes, sendo um dos mais importantes a
incerteza em relagdo aos efeitos potenciais a saude (BARRENA; SANCHEZ,
2012). Conforme salientam Nordin et al. (2004), neofobicos tendem a exibir
atitudes negativas e expectativas baixas em relacdo ao sabor e prazer de
consumir novos alimentos.

Todavia, Barrena e Sanchez (2012) salientam que o comportamento dos
consumidores de alimentos muda, talvez mais rdpido hoje do que nunca.
Também ndo ¢ sensato supor que todos os consumidores compartilham das

mesmas preferéncias ou grau de aversio a produtos inovadores.
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Assim, os consumidores sdo conhecidos por manter ao mesmo tempo,
uma tendéncia inerente para se aproximar (neofilia) e evitar (neofobia) novos
produtos alimentares (VAN TRIJP; VAN KLEEF, 2008). Grunert e Valli (2001)
constataram que a chegada de novos produtos parece ter criado um clima de
ambivaléncia ou inseguranca, no qual algumas inovagdes se deparam com
oposi¢do e desconfianga enquanto outras se tornam facilmente parte da rotina
diéria.

O medo do fracasso resulta em baixas taxas de inovagdo na industria de
alimentos com muitas empresas preferindo voltar a desenvolver produtos antigos
a criar novos produtos (ILORI; OKE; SANNI, 2001). Por isso, ¢ extremamente
importante que os desenvolvedores de produtos alimenticios fiquem atentos as
necessidades dos consumidores e do ambiente de mercado (STEWART-KNOX;
MITCHELL, 2003).

Ainda de acordo com esses autores, coletar informacdes de mercado e
dos consumidores para ideias novas de produtos antes de seu desenvolvimento
pode reduzir o risco de fracasso e aumentar as chances de sucesso.

O sucesso do produto, segundo Calatone e Cooper (1979), é dependente
do produto ser unico e superior, do bom entendimento, do que o consumidor
quer, das necessidades e preferéncias, da comunicagao eficaz entre o pessoal da
equipe de desenvolvimento de produtos, do apoio da alta administragdo ¢ da
equipe de marketing e produgao.

Em outras palavras, um produto unico que preenche uma necessidade
tera sucesso na maioria das vezes. Produtos inovadores sdo mais propensos a ter
sucesso porque os mercados de produtos alimentares podem tornar-se
rapidamente superlotados e saturados (STEWART-KNOX; MITCHELL, 2003).
Tais produtos oferecem vantagens especificas sobre os produtos existentes, tanto

para o consumidor como para o fabricante (SAMLI; WEBER, 2000).
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2.3 Soro de Leite Bovino: Propriedades Nutricionais; Formas de Utilizacao

e Impacto Ambiental

O soro lacteo, também conhecido como soro de leite, soro de queijo,
lactossoro, ou na lingua inglesa whey, é um subproduto da industria de laticinios.

O soro representa a por¢do aquosa do leite que se separa do coagulo
durante a fabricagdo convencional de queijos (BALDASSO, 2008).

De acordo com a Embrapa (EMPRESA BRASILEIRA DE PESQUISA
AGROPECUARIA, 2006) e Baldasso (2008), o soro ¢ um subproduto liquido
verde-amarelado (Figura 3) e com sabor ligeiramente acido ou doce,

dependendo do tipo de coagulagdo a que o leite foi submetido.

Figura 3 Soro de leite e coagulos de queijo
Fonte: <http://portalacteo.com.br> acesso em 29/04/2014



48

O tipo predominante ¢ o soro doce, que segundo Miller, Jarvis e Mcbean
(2000) ¢ derivado da manufatura de queijos amadurecidos duros, semiduros ou
macios (Cheddar, Suico, Provolone, Mussarela). E o soro obtido a partir da
coagulagdo enzimatica e possui pH entre 6,3 e 6,6 (GIRALDO-ZUNIGA, 2004;
KOSIKOWSKI, 1979).

O soro acido, com pH entre 4,3 ¢ 4,6 provém da coagulagdo acida do
leite para a fabricagdo de queijos Cottage, Requeijdo e caseina comercial
(GIRALDO-ZUNIGA, 2004; MILLER; JARVIS; MCBEAN, 2000).

No Brasil, a producio de soro ¢ constituida quase que exclusivamente de
soro doce (VIOTTO, 1993). Todavia, com o rapido crescimento do mercado de
iogurtes do tipo grego, a producdo de soro acido tende a se elevar no pais.

Conforme sustentam Giroto e Pawlosky (2001), na fabricacdo de
queijos, ndo ha conversdo de 100% de leite em queijo, seu rendimento pode
variar entre 8,5% a 20% em fung¢@o da consisténcia do queijo, produzindo assim,
além do queijo, o soro.

Para se produzir um quilo de queijo, gastam-se aproximadamente 10
litros de leite, o que resulta em nove litros de soro, ou seja, a producdo de uma
tonelada de queijo gera aproximadamente 8,0 a 9,0 toneladas de soro liquido o
qual contém aproximadamente metade dos solidos do leite, sobretudo lactose,
proteinas soluveis e sais minerais (BALDASSO, 2008; RIBEIRO, 2001).

O soro de leite é constituido basicamente de agua (93%) e somente 7%
de matéria seca ou parte sélida (EMPRESA BRASILEIRA DE PESQUISA
AGROPECUARIA, 2006). Conforme ressaltam Abreu e Gajo (2012), o soro
retém em média 55% dos nutrientes do leite. A Tabela 1 apresenta a composicdo

média do soro doce.
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Tabela 1 Composi¢do aproximada do soro doce in natura.

Componente Soro doce (%)
Agua 93-95
Solidos Totais 5,5-6,5
Proteina 0,7-1,2
Gordura 0,04-0,05
Lactose 3,8-5,0
Cinzas (Minerais) 0,5-0,8
Nitrogénio nio proteico (NPN) 0,15-0,18

Fonte: Baldasso (2008)

O soro contém também a maioria das vitaminas presentes no leite, como
a vitamina B12, a B6, acido pantoténico, riboflavina, tiamina, vitamina C e
vitamina A (LAGRANGE; DALLAS, 1997).

As proteinas do soro, comumente conhecidas na lingua Inglesa como
“whey proteins” apresentam, conforme indica Sgarbieri (1996), uma alta
digestibilidade e excelente composicdo ¢ biodisponibilidade de aminoacidos
essenciais, que sdo aqueles necessarios ao ser humano e que devem ser obtidos
por meio dos alimentos.

Essas proteinas tém um valor biologico excepcional que ultrapassa o das
proteinas do ovo em 15% (SMITHERS, 2008). O autor ressalta ainda que essas
sdo as proteinas de escolha para levantadores de peso, atletas de elite, e aqueles
cuja satude esta comprometida.

Mcintosh et al. (1998) identificaram que as proteinas do soro apresentam
diversos efeitos bioldgicos, como, por exemplo, acdo anticarcinogénica e
antiulcerogénica. Macedo (2010) salienta também que elas podem ser usadas
para fins terapéuticos, tais como antioxidantes e como anti-hipertensivos.

Sendo assim, Prazeres, Carvalho e Rivas (2012) assinalam que o soro
contém um elevado valor nutricional agregado. Em virtude disso, é visto
atualmente pela industria ndo como um subproduto, mas sim como um rico ¢
variado composto de proteinas com fung¢des quimicas, fisicas, nutricionais e

funcionais (BOUNOUS, 2000).
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O soro tem um potencial considerdvel de utilizacdes (ROCHA, 2013).
Para Smithers (2008), produtos a base de soro competem com muitos outros

produtos por fatias de mercado.

O soro esta presente em uma grande quantidade de produtos
alimenticios como: chocolates, bombons, recheios,
coberturas e sorvetes. A grande vantagem de sua utilizagdo ¢
a flexibilidade que este produto oferece em relagdo a seus
componentes, concentracdo de proteinas, minerais, lactose e
gorduras, que podem ser alterados em fungdo da
necessidade do produto no qual ele sera adicionado. Devido
a seu 6timo valor nutritivo sua presenga em alimentos como
confeitos e guloseimas, consumidos principalmente por
criangas, vem sendo incentivada (DALLAS, 1999, p. 3).

Para Rocha (2013) e Ramos (2010), o soro pode ser usado ainda como
matéria-prima na elaboragdo de bebidas lacteas fermentadas e ndo fermentadas,
para a fabricagdo da ricota e para a obtengdo e incorporagdo de diversos
produtos especificos e/ou novos na industria de alimentos.

A produgdo mundial de leite de vaca em 2008 foi de 578,5 milhdes de
toneladas, com crescimento anual médio de 1,4% entre os anos de 1992 e 2008
(FAO, 2010 apud TEIXEIRA, 2011). O Brasil € o sexto maior produtor de leite
do mundo, e em 2008 produziu 27 bilhdes de litros (TEIXEIRA, 2011).

Baldasso (2008) assinala que a produg¢do mundial de soro gira em média
de 180 a 190 milhdes de toneladas por ano. Em ambito nacional de acordo com
Associagdo Brasileira das Industrias de Queijo (2012), a produgdo de queijo em
2012, foi de 488 mil toneladas.

Assim, se considerarmos o volume de 9 litros de soro para cada 1 quilo
de queijo produzido, pode-se estimar que um volume de aproximadamente 4,392
milhdes de litros de soro foi produzido no pais no ano de 2012.

Mesmo com as varias possibilidades de aproveitamento do soro que vém

sendo analisadas ao longo dos ultimos anos, cerca da metade da produgio
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mundial ainda ndo ¢ aproveitada, sendo entdo, descartada como efluente em
sistemas hidricos ou diretamente no solo, resultando em uma preocupante
poluicdo ambiental, além de uma perda importante de energia alimentar e uma
grande perda econémica (BALDASSO, 2008; SISSO, 1996; SGARBIERI,
1996).

Pereira, Jardim e Santos (2009) destacam que no pais existiam cerca de
5 mil laticinios naquele ano, 50% destes localizados no estado de Minas Gerais e
que em sua maioria, ndo realizavam tratamento das aguas residuarias.

Com o aumento na produg@o de queijo ao longo do mundo e o mais
rigoroso controle da disposicdo de efluentes, a producdo do soro é um dos
problemas mais criticos da industria leiteira (BALDASSO, 2008). Este fato é
corroborado por Machado, Freire e Silva (2000) que salientam que os grandes
volumes de efluentes liquidos gerados pelos laticinios juntamente com a sua
elevada carga organica, contribuem para impactar negativamente o meio
ambiente.

Como enfatiza Baldasso (2008), o soro constitui a principal fonte
poluidora do meio ambiente gerada pelo setor de laticinios. A carga poluente,
representada pela Demanda Bioquimica de Oxigénio (DBO) pode chegar a
60.000 mg O,.L", este poder poluente é cerca de 100 vezes maior que o de
esgoto doméstico.

Ainda segundo a autora, uma fabrica com producdo média de 10.000
litros de soro por dia, polui o equivalente a uma populagdo de 5.000 habitantes.

Para Rocha (2013) e Koutinas et al. (2009), a lactose ¢ a principal
responséavel pela capacidade poluidora do soro, sendo responsavel por 80% desta
contra 20% da poluicdo devida a fragdo proteica.

Em complemento a essa questdo, Prazeres, Carvalho e Rivas (2012)
apontam que devido ao total dos teores de nitrogénio e fésforo, os efluentes de

soro representam um risco consideravel de eutrofizacdo dos corpos d’agua. A
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eutrofizacdo leva a varios problemas de qualidade da dgua, incluindo o aumento
dos custos de purificagdo e conservagdo e possiveis efeitos subletais de toxinas
de algas em animais e seres humanos (CARVALHO; PRAZERES; RIVAS,
2013).

Por conseguinte, uma solugio para este problema de poluicdo, tornou-se
urgente (SIENKIEWICZ; RIEDEL, 1990), o que levou os governos ¢ outras
autoridades reguladoras a restringirem e/ou proibirem o descarte do soro de leite
ndo tratado (SMITHERS, 2008).

A resolucdo do Conselho Nacional do Meio Ambiente - CONAMA n.
430 de 13 de maio de 2011 (BRASIL, 2011), dispde sobre as condigdes e

padrdes de langamento de efluentes. Destaca-se aqui o artigo 3°:

Art. 3% Os efluentes de qualquer fonte poluidora somente
poderdo ser langados diretamente nos corpos receptores
apds o devido tratamento e desde que obedegam as
condigdes, padrdes e exigéncias dispostos nesta Resolucdo e
em outras normas aplicaveis.

Conforme destaca Teixeira (2011), a legislacdo basica referente a
regularizacdo ambiental da atividade de laticinios no estado de Minas Gerais ¢
dada pela Deliberagio Normativa CERH-MG n° 26/2008 (MINAS GERALIS,
2008) a qual evidencia os pardmetros de referéncia para a disposicdo de

efluentes de laticinios em cursos de dgua. O artigo 2° destaca:

Art. 2°. A analise do requerimento de outorga para o
langcamento de efluentes sera efetuada tendo como
referéncia:

I — o parametro Demanda Bioquimica de Oxigénio (DBO);

II — a disponibilidade hidrica para dilui¢do, fun¢do da vazdo
de referéncia;

Il — a vazdo de diluicdo, assim considerada como a
quantidade de 4gua necessaria para a diluigio da
concentragdo de DBO;
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IV — a concentragdo de DBO no efluente;

V — a concentragdo permitida de DBO no corpo de agua
onde ¢ realizado o lancamento;

VI — a concentragio de DBO no corpo de 4gua
imediatamente a montante do langamento; e

VII — as metas progressivas de melhoria de qualidade, de
acordo com o programa para efetivagdo do enquadramento.

Vale lembrar que embora o poder de poluicdo do soro seja algo bem
conhecido, este subproduto também constitui uma excelente fonte de proteinas
funcionais, peptideos, lipideos, vitaminas, minerais e lactose (SMITHERS,
2008).

Com o continuo desenvolvimento de tecnologias e crescente
responsabilidade ambiental por parte das inddstrias, a imagem do soro esta
mudando rapidamente de efluente para uma fonte valiosa de nutrientes
(BALDASSO, 2008; SMITHERS, 2008).

Ressaltam-se também os ganhos econdmicos, uma vez que o soro ¢ uma
matéria-prima muito mais barata do que o leite, além do fato de que sua
utilizagdo leva a transformag¢do de despesas (custos com tratamentos de

residuos) em receitas potenciais.

2.4 Fabricacio de Picolé a Partir do Soro de Leite

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (BRASIL, 1999) define
picolés como porgdes individuais de gelados comestiveis de varias composi¢des,
geralmente suportadas por uma haste, obtida por resfriamento até o
congelamento, sendo, geralmente, os ingredientes misturados a 4gua ou ao leite.

Atualmente, no Brasil, os picolés representam 19% do mercado de
gelados comestiveis, estima-se aproximadamente 191 milhdes de litros por ano.

No ano de 2003, a producao brasileira era de aproximadamente 44 milhdes de
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litros, ja em 2011 a produgdo girou em torno de 112 milhdes de litros
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE SORVETE, 2009), ou
seja, um aumento de aproximadamente 61% em um periodo de oito anos.

Buscando novas alternativas para a formulagdo de picolés, Gajo et al.
(2015) elaboraram um trabalho no laboratorio de laticinios da Universidade
Federal de Lavras, buscando estudar a aplicagdo de diferentes combinagdes de
hidrocoloides (gomas ou espessantes) na formulagao de picolé de chocolate feito
com soro de leite em substituigdo total a agua ou ao leite.

Foram realizados quatro tratamentos, sendo um o controle (sem adi¢do
de gomas) e trés outros com diferentes combinagdes de gomas. Os resultados da
analise sensorial, realizada com 80 julgadores ndo treinados mostraram que
houve diferengas significativas entre as amostras, sendo que a amostra que teve
a melhor aceitag@o foi a com as combinagdes das gomas guar e xantana.

Os pesquisadores concluiram que o uso das gomas resultou em um
produto mais suave e macio, com textura, sabor e aparéncia bem semelhantes ao
picolé elaborado com leite. Dentre outras analises realizadas, destaca-se também
a analise de derretimento, que em condi¢des experimentais (cAmara refrigerada a
21 °C) a amostra com as gomas guar e¢ xantana demorou 35 minutos para
desprender a primeira gota. Resultado esse que pode ser explorado pelos
fabricantes de picolé para expansao, por exemplo, no segmento infantil.

Os resultados da pesquisa apresentam o picolé feito com soro de leite
como uma alternativa viavel para um melhor uso deste subproduto, podendo vir
a ser uma alternativa ao problema ambiental, agregando valor ao produto e
também evidenciando as qualidades alimentares proporcionadas a saude
humana, por ser um alimento com alto valor proteico e com baixo teor de
gordura.

Neste sentido, buscou-se com a presente pesquisa, dar continuidade aos

estudos iniciados por Gajo et al. (2015) no sentido de identificar se o soro de
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leite pode ser utilizado para a fabricagdo de picolés do ponto de vista do
consumidor. Buscando atrelar assim os conhecimentos técnicos derivados da
ciéncia e tecnologia de alimentos com os conhecimentos gerenciais e de

mercados proporcionados pela administrago.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A questio da pesquisa a ser respondida neste estudo foi explicitada a
partir do desvelamento de varidveis operacionais tocantes, em especial, avaliar a
viabilidade de introdu¢do no mercado de um picolé de chocolate produzido
majoritariamente com soro de leite por meio da determinagio da formulagéo
ideal, inten¢do de compra, aceitagdo, preferéncia sensorial dos consumidores e

identificagdo de possiveis segmentos de mercado.

3.1 Desenho da pesquisa

O desenho da pesquisa a ser adotado foi concebido como um estudo
descritivo de carater qualitativo e quantitativo.

De acordo com Gil (2008), a pesquisa descritiva visa descrever as
caracteristicas de determinadas populagdes ou fenomenos. Para o autor, uma de
suas peculiaridades estd na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questionario ¢ a observacao sistematica.

A pesquisa qualitativa objetiva analisar dados ndo mensuraveis. Para
Malhotra (2001), é um tipo de pesquisa no estruturada e exploratdria baseada
em pequenas amostras que proporciona percep¢des e compreensdo do contexto
do problema. Sua principal caracteristica ¢ o uso de perguntas abertas, sem
opgoes de respostas pré-determinadas (MCDANIEL; GATES, 2003).

Por outro lado, a pesquisa quantitativa, na visdo de Pinheiro et al.
(2006), representa o estudo estatistico que explica numericamente as hipdteses
levantadas, permitindo o levantamento de um grande volume de informagdes,
pois adota como principal caracteristica um estudo estruturado, com questdes

objetivas.
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O uso conjunto da pesquisa qualitativa e quantitativa oferece um melhor
entendimento das opinides, julgamentos e avaliagdes dos participantes
(MCDANIEL; GATES, 2003). Para Malhotra (2001), pesquisas qualitativa e
quantitativa combinadas podem fornecer uma compreensdo muito rica que pode

auxiliar na formulag@o de estratégias de marketing bem-sucedidas.

3.2 Etapa quantitativa

A etapa quantitativa deste trabalho objetivou primeiramente identificar a
formulagdo ideal, intencdo de compra, e aceitagdo sensorial dos consumidores
para um picolé de chocolate produzido majoritariamente com soro de leite.

Em um segundo momento, buscou-se identificar por meio do teste de
aceitag@o sensorial e intengdo de compra, os melhores conceitos para veicular o
produto. Em um terceiro momento com os consumidores no mercado, buscou-se
por meio do teste de preferéncia sensorial e¢ teste de intencdo de compra
identificar o conceito preferido pelos consumidores ¢ os possiveis segmentos de
mercado para a inser¢do do produto; buscando assim, responder os trés
primeiros objetivos especificos e responder de forma parcial ao quarto objetivo

especifico proposto nessa pesquisa.

3.2.1 Sujeitos da pesquisa da etapa quantitativa

Os sujeitos que compuseram a etapa quantitativa do trabalho foram

individuos que consomem picolé na cidade de Lavras, Minas Gerais.
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3.2.2 Amostragem e coleta de dados da etapa quantitativa

Conforme salientam Aaker, Kumar e Day (2001), a amostragem ¢
adequada quando o tamanho da populagdo ¢ muito grande e o custo e tempo
apropriados na obten¢do de informagdes de toda a populagdo sdo muito
expressivos.

Para a etapa quantitativa deste trabalho, optou-se por utilizar a
amostragem ndo probabilistica por acessibilidade, em que os elementos sdo
selecionados por sua conveniéncia, por voluntariado, ou ainda acidentalmente
(AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Os autores assinalam ainda que, este tipo de
amostragem ¢ vidvel quando se deseja a obtencdo rapida e barata de
informagdes.

A coleta de dados da etapa quantitativa foi realizada em trés estagios. O
primeiro estdgio foi realizado no Laboratério de Desenvolvimento de Novos
Produtos (Departamento de Ciéncia dos Alimentos) e no Grupo de Estudos em
Marketing e Comportamento do Consumidor (Departamento de Administragéo e
Economia), ambos na Universidade Federal de Lavras, durante os dias 27 e 28
de agosto de 2014.

O segundo estagio de coleta de dados ocorreu no Laboratério de Analise
Sensorial, do Departamento de Ciéncia dos Alimentos da Universidade Federal
de Lavras durante os dias 30 de setembro e 01 de outubro de 2014.

O terceiro estagio da coleta se deu em locais de grande circulagdo de
pessoas: praca central da cidade, uma academia de ginastica, uma escola de
idiomas, e cantina central da UFLA, todos na cidade de Lavras, Minas Gerais.
Os dados foram coletados nos dias 06, 07 € 09 de dezembro de 2014.

O corpus total da etapa quantitativa da pesquisa foi de 347 respondentes

considerando a soma dos trés estagios de coleta de dados.
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Para o primeiro e segundo estdgios da coleta de dados, os julgadores
foram selecionados de forma aleatoria no campus da Universidade Federal de
Lavras e foram convidados a se dirigirem para os locais de degustacdo das
amostras (Laboratorio de Desenvolvimento de Novos Produtos ou Grupo de
Estudos em Marketing ¢ Comportamento do Consumidor), onde, conforme
aponta Dutcosky (2011), se sentaram em cabines individuais, idealizadas para
possibilitar total concentrag@o e prevenir a interacdo entre os julgadores, ou seja,
foram submetidos a um ambiente controlado com minima influéncia e intera¢do
externa.

Ja no terceiro estagio, pesquisa de mercado com os consumidores, nao
foi possivel ter controle quanto ao ambiente em que os julgadores provaram as
amostras, visto que foram abordados de forma aleatéria em locais de grande
circulagdo de pessoas na cidade de Lavras, MG. Ressalta-se porém que os
julgadores receberam pranchetas individuais para o preenchimento do teste
assim como as amostras foram entregues a cada um de forma separada, tais
procedimentos visaram minimizar as influéncias do ambiente no julgamento

sensorial das amostras por parte dos provadores.

Estagio 1 — Elaboracgdo das amostras de picolé e avaliaciio sensorial

Nesta etapa, tanto no Laboratério de Desenvolvimento de Novos
Produtos quanto no Grupo de Estudos em Marketing ¢ Comportamento do
Consumidor, os julgadores foram selecionados de forma aleatdria no campus da
Universidade Federal de Lavras e foram convidados a degustar cinco amostras
de picolé de chocolate (aproximadamente 25 g) cada qual com uma formulagao
especifica, conforme sumarizado na Tabela 2 e detalhadas nos Apéndices A e B.
As amostras foram entregues em copos descartdveis de 50 mL codificados com

numeros de trés digitos.
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Tabela 2 Formulagdes de picolés variando a concentragdo de soro de leite e leite

Tratamento Porcentagem de soro de leite e leite
Formulag@o 1 100% soro de leite

Formulagéo 2 80% soro de leite e 20% leite integral
Formulag@o 3 70% soro de leite e 30% leite integral
Formulagdo 4 60% soro de leite e 40% leite integral
Formulagao 5* 100% leite integral

* tratamento adotado como controle

Fonte: formulagdes elaboradas e pré-testadas pelo autor com ajuda dos professores do
setor de laticinios do departamento de Ciéncia dos Alimentos da UFLA e com base no
trabalho de Gajo et al. (2015).

As amostras de 25 gramas a uma temperatura de -18 °C, foram
oferecidas aos julgadores em cabines individuais uma de cada vez ¢ em
disposicdo aleatoria, de forma a evitar o efeito de demanda (DUTCOSKY, 2011;
MINIM, 2013; HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014; CHARNESS;
GNEEZY; KUHN, 2012). Os julgadores foram solicitados a avaliar as amostras
quanto a aceitacdo em relacdo aos atributos sabor, textura, maciez, cor,
aparéncia e impressdo global com base em uma escala heddnica de nove pontos
(1 = desgostei extremamente até 9 = gostei extremamente). Um teste de intengéo
de compra foi aplicado simultaneamente, usando uma escala verbal de cinco
pontos (1 = ndo compraria com certeza até 5 = compraria com certeza). Por fim,
foi perguntado aos julgadores quanto eles pagariam em Reais (R$) por cada
amostra caso fossem comercializadas em embalagem e tamanho padrio no
varejo.

Para o teste de aceitagdo sensorial com consumidores ndo treinados,
Minim (2013) sugere uma amostra minima de 50 julgadores. Sendo assim, nessa
etapa inicial da pesquisa, ndo foi estabelecida uma meta amostral, sendo que o
corpus da pesquisa para essa etapa foi composto exatamente de 50 julgadores.

Foram realizadas também andlises fisico-quimicas (PEREIRA et al.,
2001; MOSQUIM, 1999) de forma a determinar a composi¢do centesimal de

cada tratamento exposto na Tabela 2. O teor de gordura foi determinado pelo
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método butirométrico de Gerber (ASSOCIATON OF THE OFFICIAL
ANALYTICAL CHEMISTS, 2005). A acidez pelo método de titulagdo com
NaOH a 0.IN com pH 8.3. A proteina total foi determinada pelo método de
Kjeldahl (ASSOCIATON OF THE OFFICIAL ANALYTICAL CHEMISTS,
2005) com fator de correg@o de 6,38. A matéria seca total foi determinada pelo
método de secagem em estufa a 105 °C (ASSOCIATON OF THE OFFICIAL
ANALYTICAL CHEMISTS, 2005) assim, a umidade foi determinada por
diferenca (100% subtraido do valor da matéria seca total). O pH foi determinado
usando um pHametro digital Micronal ® modelo 320. Todas as analises foram
feitas em trés repeti¢des, durante os meses de outubro e novembro de 2014 no
Laboratorio de Laticinios da Universidade Federal de Lavras.

Foi realizada também a andlise de derretimento (TOSAKI et al., 2009)
de forma a identificar os padrdes e tempo de derretimento de cada formulag@o. A
analise foi realizada durante o més de outubro de 2014 e se procedeu da seguinte
forma:

Vinte e quatro horas antes da andlise, as amostras foram colocadas em
um freezer com temperatura de -15 °C. As amostras de picolé (50 g) foram
retiradas dos moldes e transferidas para uma peneira de ago (aberturas 0,3 cm x
0,3 c¢cm) apoiada no topo de um funil de vidro, sustentado por um suporte
universal sobre um cilindro volumétrico, o qual estava em cima de uma balanga
analitica. Os testes foram realizados dentro de uma sala com temperatura
controlada a 21 °C. O peso do material derretido que passava pela peneira foi
registrado a cada cinco minutos em um intervalo de 70 minutos, e o peso do
material derretido foi plotado em funcdo do tempo. O teste foi realizado até que
a amostra desprendesse a primeira gota. As amostras foram fotografadas no

tempo 0 (zero) e apds a primeira gota, a cada cinco minutos.
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Por fim, a formulagdo ideal utilizada nas etapas subsequentes da
pesquisa foi definida de acordo com os resultados da analise sensorial, fisico-
quimicas e derretimento.

E de extrema importancia ressaltar que em todos os estagios da coleta de
dados da etapa quantitativa, as amostras de picolé foram fabricadas pelo autor de
acordo com o regulamento técnico de boas praticas de fabricacdo de gelados
comestiveis (BRASIL, 2003) e foram previamente submetidas as analises
microbioldgicas estabelecidas na resolugdo RDC n° 12, de 2001 a qual aprova o
regulamento técnico sobre padrdes microbioldgicos para alimentos (BRASIL,
2001); foram realizadas em especifico as analises para coliformes fecais a 30 °C
e 45 °C e coliformes totais e uma vez aprovadas, as amostras foram
disponibilizadas aos julgadores.

Ressalta-se também que a pesquisa foi aprovada pelo comité de ética da
Universidade Federal de Lavras, sob o numero CEP — 788.351 no dia 11 de
setembro de 2014, e ainda, que os julgadores participantes da pesquisa
receberam o termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE) e foram
devidamente informados antes das degustagdes que as amostras continham
lactose, e assim, caso fosse intolerante, o respondente ndo pdde participar da

pesquisa.

Estagio 2 — Definicio dos melhores conceitos para o picolé

Apos definida a formulacdo ideal do picolé com base nos resultados da
etapa anterior, os julgadores selecionados de forma aleatéria no campus da
Universidade Federal de Lavras, foram convidados a se deslocarem ao
Laboratério de Analise Sensorial onde fizeram a avaliagdo de quatro amostras de
picolé de chocolate as quais foram todas feitas com os mesmos ingredientes nas
mesmas propor¢des (conforme formulagdo definida no estigio anterior da

pesquisa), porém cada uma sob a forma de um diferente conceito (Quadro 2).
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Tais conceitos foram elaborados pelo autor com base na revisdo de
literatura sobre o tema e com base em conversas com o orientador e coorientador

e demais professores do Setor de Laticinios da Universidade Federal de Lavras.

Conceito Descricio
Picolé de Amostra} f:ontrole. O proyador foi informado por escrito somente que
Chocolate | Sonsumiria um p1.cole' sabo.r' Chocolate, sem detalhes sobre
ingredientes e matéria-prima utilizada.
Picolé de o provador foi. informado por esgrito que Whe’y é' uma mgtéria-prima
Chocolate derivada ,do leite, large}mente utilizada na industria de allmento.s rica
feito com em proteinas e com baixos teores de _gordura} e cole§t§rol. Possui acdo
Whey ant10x1(_lante, e ajuda a fortalecer o sistema imunoldgico e a controlar
os niveis de agucar no sangue.
Picolé de O~ provador foi i.nforn?ado por eicrit(j que Am.inoécidos Essen_ciais
chocolate sdo todos os aminoacidos que ndo sao produ.21dos pel.o organismo
feito com hutpano e que devem ser adquiridos por meio dos ahme:ntos. Se~10
Aminodcidos | 255iM ghgmadqs, pois, sem a sua 1ngestao: 0 organismo ndo
Essenciais | conseguiria realizar a sintese de penhuma proteina, o que acarretaria
em crescimento desacelerado e a interrupgdo de fungdes vitais.
O provador foi informado por escrito que o Soro de Leite é um
Picolé de produto spcundeirio respltante. da fabricacdo de queijos que esta sendo
chocolate rec<_)nhe01do como um 1n’g¥ed1e¥1te de' al_to valor agregado presente em
feito com mu1to§ produtos allm.entlc.los d}SpOprﬂS no mercado. O soro cont.em
Soro de prqtemas, lactose, minerais, V1tam11.1a.s, e’ tracos de gordura do le}te.
Leite Além de fomecer nutrientes essenciais, ¢ capaz de melhorar a saude
do consumidor e prevenir doengas, tendo acdo preventiva no
organismo contra canceres, ulceras, radicais livres e a hipertensdo.

Quadro 2 Informagdes sobre os conceitos de picolés de chocolate.

Fonte: Elaborado pelo autor com auxilio do orientador e coorientador e professores do
setor de laticinios da Universidade Federal de Lavras.

Os conceitos foram entregues aos julgadores impressos nas fichas de
avaliagdo sensorial (Apéndice C), foi pedido aos julgadores que primeiramente
lessem o conceito e na sequéncia provassem a amostra e por fim, que
respondessem a ficha de avaliacdo sensorial e o questionario de intencdo de
compra. Objetivou-se com isso medir a importancia dos conceitos e informagdes

na aceitacdo sensorial ¢ na escolha do produto.
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As amostras de aproximadamente 25 g a uma temperatura de -18 °C
foram entregues aos julgadores uma de cada vez em copos descartaveis de 50
mL codificados com o nome de cada conceito.

De forma a elucidar o conceito de analise sensorial, Minim (2013) e
Dutcosky (2011) a definem como uma disciplina cientifica usada para evocar,
medir, analisar e interpretar reagdes das caracteristicas dos alimentos e materiais
da forma que sdo percebidas pelo sentido da visdo, olfato, sabor e audicio.

O teste de aceitagdo ou aceitabilidade é considerado um método
sensorial afetivo. Este método tem como objetivo avaliar a preferéncia e,
consequentemente, a aceitagdo dos consumidores por um ou mais produtos
(CENTRO COLABORADOR EM ALIMENTACAO E NUTRICAO
ESCOLAR, 2010). Por meio da utilizagdo da escala heddnica, a qual expressa o
gostar ou desgostar, o teste de aceitabilidade objetiva analisar o grau de
aceitacdo ou nio do produto, ou seja, identificar o quanto o provador gostou ou
desgostou de um produto (DUTCOSKY, 2011; FREITAS, 2008).

Como j4 citado, para o teste de aceitacdo sensorial com consumidores
ndo treinados, Minim (2013) sugere uma amostra minima de 50 julgadores. A
meta amostral para este estagio da pesquisa foi estabelecida em 100 julgadores.
Contudo, obteve-se um numero superior a meta, uma vez que 139 julgadores

constituiram o corpus da analise.

Estagio 3 — Pesquisa com os consumidores no mercado

A partir dos resultados do estagio anterior do qual foram selecionados os
melhores conceitos por meio do teste de aceitacdo sensorial com os julgadores
no Laboratdério de Analise Sensorial, foi possivel identificar os conceitos que
obtiveram as maiores notas com base nos atributos de aceitacdo sensorial e

inten¢do de compra.
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Assim, o terceiro estagio consistiu em levar para o mercado os dois
melhores conceitos obtidos objetivando validar os resultados obtidos em
laboratorio. Foi aplicada novamente a analise sensorial, todavia, desta vez além
do teste de aceitacdo, realizou-se também o teste de preferéncia, de forma a
identificar dentre os conceitos apresentados, qual foi o preferido pelos
consumidores.

Conforme esclarece Minim (2010), os testes de preferéncia sdo usados
quando se deseja comparar varios produtos quanto a preferéncia do consumidor.
Assim, o provador degusta as amostras e aponta dentre elas, a sua preferida.

Na visdo da autora, na industria alimenticia esses testes sdo utilizados no
desenvolvimento de novos produtos, melhoria de produtos, alteragio de
processos de producdo e formulagdo de produtos. Embora mecam a preferéncia
dos consumidores, ndo indicam se eles gostaram ou ndo dos produtos avaliados.
Neste sentido, foi também utilizado nesta etapa da pesquisa o teste de aceitacio
sensorial.

Primeiramente os julgadores receberam os protdtipos em tamanho real
das embalagens do picolé (Figura 4), cujo proposito foi o de contextualizar o
julgador, caso o produto estivesse disponivel para a venda varejo. Os prototipos
de embalagens foram criados pelo autor com base em diversas embalagens de
picolés de chocolate disponiveis no mercado.

Os prototipos foram elaborados no computador ¢ impressos em cor em
tamanho real e também foram laminados de forma a evitar que rasgassem ou
sujassem, e entregues de forma individual aos consumidores para que pudessem
avaliar cada um.

Ressalta-se que os prototipos foram idénticos para cada conceito
utilizado no estudo, uma vez que foram utilizadas as mesmas cores, figuras,
fontes, modelos, entre outros atributos; sendo que a Unica varia¢do presente foi a

informac¢do da matéria-prima utilizada.
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Na sequéncia, foi solicitado aos julgadores que lessem as descri¢des de
cada produto (conceitos) de forma a elucidar as informagdes relevantes sobre a
matéria-prima do produto. Ressalta-se que as descrigdes dos conceitos foram
impressas na mesma ficha que os protdtipos das embalagens. O consumidor
recebeu uma ficha laminada para cada conceito contendo tanto o protdtipo da
embalagem como a descrigdo do conceito.

Apds estas duas etapas preliminares, os julgadores foram convidados a
provar as duas amostras, as quais foram entregues separadamente e em
disposicdo aleatoria de forma a evitar o efeito de demanda, e na sequéncia foram
solicitados a responder a um questiondrio (Apéndice D) que continha além da
ficha do teste de preferéncia sensorial, questdes sobre a inten¢do de compra para
os conceitos. Por fim, ainda no mesmo questionario, os participantes
responderam a questdes preditoras de forma a ajudar na segmentacdo de

mercado para o produto.

CHOCOLATE

Figura4 Exemplo de prototipos de embalagens para os conceitos de picolé de
chocolate

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O questionario (Apéndice D) seguiu o modelo semiestruturado, que
segundo Malhotra (2001), ¢ composto de questdes abertas e fechadas. As
questdes abertas foram analisadas com o auxilio da andlise de conteudo
(BARDIN, 2010) a qual esta detalhada na etapa qualitativa da metodologia,
enquanto as fechadas foram analisadas com base em andlises estatisticas
descritivas e multivariadas.

Hair Junior et al. (2005a) salientam que nas analises multivariadas para
cada variavel preditora do questionario, sdo necessarios no minimo cinco
respondentes. Como o questiondrio utilizado para as analises multivariadas
conteve 15 varidveis preditoras, a amostra minima estabelecida foi de 75
respondentes. A meta amostral para esse estdgio foi estabelecida em 150
respondentes. O corpus final para essa etapa da pesquisa foi composto por 158

respondentes.

3.2.3 Analise e interpretacio dos resultados da etapa quantitativa

Os dados quantitativos provenientes dos questiondrios (Apéndices C e
D) foram tabulados e processados utilizando os softwares: SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences); SISVAR (FERREIRA, 2011) e
SENSOMAKER (PINHEIRO; NUNES; VIETORIS, 2013). Para a analise
destes dados foram utilizadas técnicas de estatistica descritiva e multivariada.

Na visdo de Martins e Thedphilo (2007), a estatistica descritiva tem por
objetivo organizar, sumarizar ¢ descrever um conjunto de dados por meio da
construgdo de graficos, Tabelas, e do célculo de medidas, podendo-se assim,
melhor compreender o comportamento das variaveis expressas.

Dentre as técnicas descritivas utilizou-se a distribuicdo de frequéncia,
média aritmética simples, tabulagdo cruzada (crosstabs), Teste t para amostras

pareadas, entre outras.
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A distribui¢do de frequéncia pode ser definida como um sumario para
tabular os dados mostrando a frequéncia (ou o numero) de observacdes em cada
uma das diversas classes ndo sobrepostas (ANDERSON; SWEENEY;
WILLIAMS, 2002). Em outras palavras é uma Tabela que descreve os dados e
0s categoriza em porcentagem.

A média, também conhecida como média aritmética simples, é a soma
dos valores observados na distribuicdo dividida pelo nimero de observagdes
(COOPER; SCHINDLER, 2003), ¢ uma das medidas mais utilizadas de
tendéncia central (HAIR JUNIOR et al., 2005b).

A tabulag@o cruzada é uma técnica estatistica que descreve duas ou mais
variaveis simultaneamente e origina tabelas que refletem a distribui¢do conjunta
de duas ou mais varidveis com um numero limitado de categorias ou valores
distintos (MALHOTRA, 2001).

O Teste t de Student ou somente Teste t € um teste de hipdtese que usa
conceitos estatisticos para rejeitar ou ndo uma hipdtese nula quando a estatistica
de teste segue uma distribui¢do t de Student.

O teste consiste em formular uma hipdtese nula e consequentemente
uma hipdtese alternativa, calcular o valor de t conforme a formula apropriada e
aplicéd-lo a fun¢do densidade de probabilidade da distribuicdo t de Student
medindo o tamanho da area abaixo dessa func¢do para valores maiores ou iguais
a t. Essa area representa a probabilidade da média dessa(s) amostra(s) em
questdo ter (em) apresentado o(s) valor (es) observado(s) ou algo mais extremo.
Se a probabilidade desse resultado ter ocorrido for muito pequena, pode-se
concluir que o resultado observado ¢ estatisticamente relevante. Essa
probabilidade também ¢é chamada de p-valor ou valor p (HAIR JUNIOR et al.,
2005b; MALHOTRA, 2001).

A estatistica multivariada refere-se a todos os métodos estatisticos que

simultaneamente analisam multiplas medidas sobre cada individuo ou objeto sob
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investigagdo (HAIR JUNIOR et al., 2005a). Dentre as técnicas multivariadas,
utilizou-se neste trabalho a regressdo simples, mapas de preferéncia (parafac) e a
analise de clusters (agrupamentos).

A regressdo simples é uma técnica que permite explorar e inferir a
relagdo de uma variavel dependente com varidveis independentes especificas. A
analise da regressdo pode ser usada como um método da analise de dados (como,
por exemplo, o ajustamento de curvas) sem serem necessarias quaisquer
suposi¢des acerca dos processos que permitiram gerar os dados. Regressdo
designa também uma equagdo matematica que descreva a relagdo entre duas ou
mais variaveis (HAIR JUNIOR et al., 2005b; MALHOTRA, 2001).

Conforme salientam Anton, Bivens e Davis (2007), a partir dos modelos
gerados pela andlise de regressdo multipla, € possivel determinar, por meio do
teste da primeira derivada, os pontos criticos das fungdes, ou seja, ¢ possivel
identificar os pontos de maximo e de minimo para cada um dos modelos
gerados.

Os mapas de preferéncia, também chamados de andlise de preferéncia
multidimensional (MDPREF) ou em ciéncias sociais andlise de correspondéncia
(HAIR JUNIOR et al., 2005a), objetivam relacionar as preferéncias dos
consumidores com as caracteristicas sensoriais dos produtos (DUTCOSKY,
2011). Na visdo da autora, os mapas de preferéncia podem contribuir para a
compreensdo da segmentagdo de mercado e identificagdo de nichos especificos,
servindo como guia para a otimizagdo das caracteristicas sensoriais do produto.

O mapa de preferéncia interno estendido, ou analise de fatores paralelos
ou método PARAFAC (do Inglés Parallel Factor Analysis) representa uma série
de dados relativos a preferéncia do consumidor (pontuagdo na escala utilizada)
em um conjunto de dimensdes correlacionadas com os atributos sensoriais. As
dimensdes representam as diferencas entre os produtos e as posigdes dos vetores,

um para cada consumidor, mostrando as dire¢des em que a preferéncia
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individual aumenta (DUTCOSKY, 2011; NUNES; PINHEIRO; BASTOS,
2011).

A andlise de clusters ou de agrupamentos, por sua vez, ¢ uma técnica
que permite agrupar sujeitos em grupos homogéneos relativamente a uma ou
mais caracteristicas comuns (MAROCO, 2010). O autor ainda afirma que cada
observacdo pertencente a um determinado cluster é similar a todas as outras
pertencentes a esse cluster, e € diferente das observacdes pertencentes a outros
clusters. Hair Junior et al. (2005a), acrescentam que a ideia é maximizar a
homogeneidade de objetos dentro de grupos, ao mesmo tempo em que se

maximiza a heterogeneidade entre os grupos.

3.3 Etapa qualitativa

A etapa qualitativa deste trabalho teve como objetivo complementar os
resultados da etapa quantitativa de forma a melhor responder ao quarto objetivo
especifico proposto neste estudo.

Conforme postula Yin (2011), a pesquisa qualitativa é baseada na
interpretacdo dos fendmenos e na atribuicdo de significados, sendo o ambiente
natural fonte direta para a coleta de dados e o pesquisador, o instrumento-chave.
Neste sentido, a pesquisa qualitativa ¢ indicada quando ha uma preocupacio
maior com o entendimento de um tema, ndo objetivando assim a generalizacéo
(BAUER; GASKELL, 2007).

Buscou-se com essa etapa, fazer um levantamento sobre o mercado de
picolés, em especial o mercado de picolés de chocolates, objetivando melhor
entender o funcionamento do mercado, o que por sua vez, auxiliou na

segmentacdo e implica¢des gerenciais do trabalho.
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3.3.1 Sujeitos da pesquisa da etapa qualitativa

Para esta etapa qualitativa, os sujeitos da pesquisa foram representantes
de industrias de picolé, representantes de industrias de aditivos alimenticios,
professores, pesquisadores e técnicos que atuam na area de leite e derivados.

Quanto as fabricantes de picolés, vinte empresas foram contatadas,
destas, somente sete deram retorno ao convite, porém, somente quatro aceitaram
participar da pesquisa.

Em relac@o aos demais atores da cadeia produtiva, foram entrevistados
cinco pesquisadores do Instituto de Laticinios Candido Tostes, uma
pesquisadora da Embrapa Gado de Leite, uma pesquisadora da Embrapa
Agroindustria de Alimentos, um professor da Universidade Federal de Juiz de
Fora, um pesquisador da University of Winsconsin, um especialista no mercado
de lacteos do portal Milkpoint, e dois profissionais de industrias de aditivos
alimenticios. No total, foram entrevistados doze atores especialistas e
pesquisadores envolvidos com o setor de lacteos.

O corpus da pesquisa para a etapa qualitativa foi composto entdo por

dezesseis entrevistados.

3.3.2 Amostragem e coleta de dados da etapa qualitativa

Assim como na etapa quantitativa, foi utilizada nesta etapa a
amostragem ndo probabilistica por acessibilidade. O niimero de entrevistados foi
delimitado por meio do critério de saturacdo, que consiste na suspensdo da
coleta de dados no momento em que o acréscimo de informagdes a pesquisa ndo
altera a compreensdo do fendmeno em estudo (GUERRA, 2006).

A coleta de dados se procedeu por meio de um roteiro de entrevista

semiestruturado (Apéndice E; Apéndice F) enviado em um arquivo anexo por e-
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mail para os entrevistados e, quando possivel, a entrevista foi feita pessoalmente.
A coleta de dados foi realizada durante os meses de novembro e dezembro de
2014. Ressalta-se que todos os participantes receberam e assinaram o Termo de

Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

3.3.3 Analise e interpretacao dos resultados da etapa qualitativa

Apods o recebimento do roteiro de entrevistas devidamente preenchido
pelos entrevistados, procedeu-se com a andlise de conteudo para interpretacdo e
categorizacdo dos dados.

A andlise de contetido, segundo Bardin (2010), é um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes, que se utiliza de procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢do do conteido das mensagens. Para Gil
(2008), ¢ uma técnica de investigagdo que, através de uma descricdo objetiva,
sistematica e quantitativa do conteido manifesto das comunicagdes, tem por
finalidade a interpretag¢do destas mesmas comunicagoes.

Conforme salienta Minayo (2007), de forma geral, a analise de conteudo
relaciona as estruturas semanticas (significantes) com estruturas socioldgicas
(significados) dos enunciados, de forma a articular a superficie dos textos com
os fatores que determinam as suas caracteristicas.

Esta andlise ¢ vista como um método empirico que depende do tipo de
fala a que se dedica e ao tipo de interpretacdo que se pretende com os objetivos.
Richardson (2011) e Bardin (2010) salientam que este tipo de analise busca a
superacgdo da incerteza e o enriquecimento da leitura.

Bardin (2010) salienta ainda que a analise de contetido permite a criagdo

de categorias as quais ajudam e clarificam a interpretagdo dos dados qualitativos.
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Ainda segundo Bardin (2010), a analise de contetido desenvolve-se em
trés fases: (a) pré-andlise; (b) exploracdo do material e (c) tratamento dos dados,
inferéncia e interpretag@o.

A pré-analise ¢ a fase de organizagdo que se inicia com o0s primeiros
contatos com os relatos. A seguir, procede-se a escolha dos relatos, a formulagéo
de hipoéteses e a preparacdo do material para analise.

A exploragdo do material constitui, geralmente, uma fase longa e
fastidiosa a qual se refere fundamentalmente as tarefas de codificagéo,
envolvendo: o recorte (escolha das unidades), a enumeragdo (escolha das regras
de contagem) e a classificagdo (escolha de categoria).

O tratamento dos dados, a inferéncia e a interpretacdo, por fim,
objetivam tornar os dados validos e significativos. Para tanto sdo utilizados
procedimentos estatisticos que possibilitam estabelecer quadros, diagramas e
figuras que sintetizam e pdem em relevo as informagdes obtidas. A medida que
as informagdes obtidas sdo confrontadas com informagdes ja existentes, pode-se
chegar a amplas generalizag¢des, o que torna a analise de conteudo um dos mais
importantes instrumentos para a andlise das comunica¢des de massa (GIL,
2008).

Por fim, a Figura 5 e o Quadro 3 sumarizam a metodologia adotada na
pesquisa, a figura tras um fluxograma evidenciando cada etapa da pesquisa e o
quadro retrata as técnicas de coleta de dados, amostragem e modelos de analise

dos resultados adotados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A apresentagdo e a discussdo dos resultados obtidos na pesquisa estdo
estruturadas conforme a ordenacéo dos objetivos especificos.

Primeiramente, sdo apresentados os resultados referentes a etapa de
escolha da formulagdo ideal do produto. Na sequéncia, sdo apresentados os
resultados referentes a escolha dos melhores conceitos. Por fim, sio
apresentados os resultados obtidos na pesquisa de mercado com os
consumidores, atrelados aos resultados obtidos nas entrevistas com

representantes das fabricantes de picolé e sua respectiva cadeia produtiva.

4.1 Escolha da formulacéo ideal do produto

A ideia inicial desse estudo era de se trabalhar com um picolé de
chocolate feito com 100% de soro de leite, ou seja, em substituicdo total ao leite
conforme proposto por Gajo et al. (2015). Todavia, pré-testes sensoriais

realizados pelo autor, levaram a formulagéo da seguinte hipdtese:

“HO: a substituicdo por completo do leite, pelo soro de leite na
formulagcdo de picolés de chocolate ndo acarreta em bons resultados de

>

aceitagdo sensorial por parte dos consumidores.’

Neste sentido, cinco formulag¢des diferentes foram elaboradas (vide
Tabela 2) com o objetivo de identificar aquela que apresentaria melhor aceitacéo
sensorial e inten¢do de compra pelos consumidores e que, por conseguinte, seria
utilizada nas etapas posteriores da pesquisa.

As formulagdes foram elaboradas pelo autor com base em discussdes

com os professores e técnicos do setor de laticinios da Universidade Federal de
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Lavras. Ressalta-se que todos os demais ingredientes presentes nas cinco
formulagdes foram mantidos constantes, portanto, variou-se somente a
proporc¢do de soro e leite em cada uma delas.

Para a definicdo da formulacdo ideal, foram realizadas trés analises
distintas (teste de aceitag@o sensorial, andlises fisico-quimicas e andlise de
derretimento) e a selecdo da melhor formulagdo foi obtida por meio da analise

em conjunto dos resultados.

4.1.1 Teste de aceitacio sensorial para a escolha da formulacio do produto

Dos 50 julgadores, 62% foram homens e 38% mulheres. A grande
maioria, 82%, possui idade entre 19 e 30 anos, seguido por 16% com idade entre
31 a 50 anos. Quanto a renda familiar, 32% alegaram ter renda entre 8 a 16
salarios minimos, seguidos por 30% com renda entre quatro e oito saldrios
minimos e 20% com renda entre dois e quatro salarios minimos. Em relagdo a
escolaridade, 59% estdo cursando o ensino superior, 6% ja o concluiram e 35%
estdo cursando e/ou cursaram pos-graduacgdo. Infere-se entdo que a amostra foi
composta em sua maioria por jovens universitarios de classe média.

Para o teste de aceitacdo sensorial, foi feita a regressdo quadratica, ou
polinomial de segundo grau (melhor se ajustou aos dados) para cada atributo
sensorial (sabor, aparéncia, cor, textura, maciez e impressao global). A Tabela 3
apresenta os modelos de regressdo para cada atributo.

Posteriormente identificou-se o ponto de maximo pelo teste da primeira
derivada, ou seja, calculou-se para cada um dos atributos sensoriais, qual seria o
percentual ideal de leite e soro a serem adicionados na formulagiio. Na
sequéncia, o ponto de maximo para cada atributo foi substituido na varidvel
dependente (y) em cada modelo de regressdo de forma a identificar as notas

ideais para cada um dos atributos. A Tabela 4 sumariza os resultados obtidos.
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Tabela 3 Modelos de regressio para a aceitagdo sensorial de cada atributo

Atributo sensorial Modelo de regressiao
Sabor fix) =7,516 + 0,0122x — 0,000222x"
Aparéncia Ax) = 6,752 + 0,0266x — 0,0003x>
Cor Ax) = 6,889 + 0,0242x — 0,000249x°
Textura Ax) =7,265 + 00,0139x — 0,000257x"
Maciez Ax) = 7,506 + 0,0234x — 0,000403x°
Impressdo Global fix)=17,255+0,0196x — 0,000272x>

Fonte: Resultados da pesquisa

Tabela4 Meédias das notas de aceitagdo sensorial dos picolés de chocolate com
soro de leite em relacdo aos atributos sensoriais

Atributos
< = »n

] < N S e 2

£ & = E - 82 3

= = &) % =] 2= = =

R S

2 2. o= = g0 S <

< = = =
% maximo

de 27,5% 44 3% 48,6% 27,04%  29,03%  36,02%  35,41%

substituiciio’

"indica o percentual méximo de leite a ser adicionado na formulagdo para cada atributo
pelo teste da primeira derivada.
Fonte: Resultados da pesquisa

Ao se calcular o ponto critico pelo teste da primeira derivada, foi
possivel chegar ao percentual de substituicdo que levou as notas maximas de
aceitagdo para cada atributo. Neste sentido, observou-se que os resultados nas
notas de aceita¢do foram muito similares para todos os atributos sensoriais.

Desta forma, buscou-se fazer uma simulac@o de forma a identificar por
meio dos atributos sensoriais qual seria o percentual ideal de soro de leite e de
leite. A simulacdo foi feita utilizando os modelos de regressdo expostos na
Tabela 3 comegando com 0% de substitui¢do de soro de leite por leite, até¢ 100%
de leite, variando em intervalos de 5%, os resultados estdo dispostos na Tabela

5.



Tabela 5 Simulagdes de substituicdo de soro de leite por leite (em %) no picolé de chocolate e resultado nas notas de
aceitacdo sensorial para cada atributo

Niveis’

77
Atributos’

74

o W ?
/ 10 15 # / 25 / 35 ¢ 45 50 55 60 65 70 75 8 8 90 95
Y/ , /A /7.
Sabor 75 76 1.6 NEDhoD i 76 7.6 7.6 7.5 T4 T4 73 72 71 69 68 67 65
Apaéncia 68 70 71 72 72 N . \\\\‘ Y&: G 72 1 71 70 68 67 66 64
Cor 69 7,1 72 73 73 74 74 .7 : NN 74 74 74 73 72 7,1 711 69 6,8
Textura 73 74 74 74 e 74 74 73 73 72 71 70 69 67 66 64 63 61
Maciez 75 7,7 Qe ~77 17 16 15 13 12 10 68 66 63 6,1 5,8
Impressio Global 7.2 74 7.5 75 7.5 NI \&Q 75 75 74 73 73 72 71 69 68 66 65
Média Total 7,2 74 74 75 75 75 75 75 75 75 74 74 73 72 71 70 68 67 65 64

" Notas para cada atributo sensorial com base na escala heddnica (1 = desgostei extremamente; 9 = gostei extremamente)

? Percentual de leite adicionado na formulagio em substituicdo ao soro de leite.
* Marcagdes em diagonal ascendente representam cada uma das cinco formulagdes fabricadas
** Marcagoes em diagonal descendente representam as notas maximas de aceitagdo para cada atributo sensorial
Fonte: Resultados da pesquisa

6L



80

Ao analisar os extremos da Tabela 5 (0% de leite ¢ 100% de leite), foi
possivel perceber que a aceitagdo para os atributos sensoriais obteve notas
inferiores em relacdo aos demais niveis de substitui¢do simulados na tabela.

A formulagdo com 100% de soro ndo apresentou aceitacdo sensorial
ideal para o picolé (média das notas dos atributos: 7,2) ja uma formulag¢io com,
por exemplo, 60% de soro e 40% de leite apresentou média das notas dos
atributos sensoriais superior a da formulagdo com 100% de soro. Tal inferéncia
vem corroborar a hipotese HO proposta pelo autor de que a substituigdo por
completo do leite, pelo soro de leite na formulacdo de picolés de chocolate ndo
acarreta em bons resultados de aceitagdo sensorial por parte dos julgadores.

Da mesma forma, uma formulacdo com 100% de leite ndo apresentou
aceitacdo sensorial ideal pelos julgadores, de fato, a média das notas dos
atributos (6,4) foi inferior & média das notas quando a formula¢do continha
100% de soro (7,2). Este resultado sugere que a substituicdo parcial de soro de
leite por leite apresenta resultados superiores a picolés feitos tanto com 100% de
leite quanto com 100% de soro de leite.

Para o atributo “sabor”, foi possivel notar que a melhor nota (7,7) esta
presente quando se substitui de 20% a 35% de soro de leite por leite. ~ Quanto
ao atributo “aparéncia”, a maior nota de aceitagdo (7,3) estd disposta no
intervalo de substituicdo de 30% a 60% de soro de leite por leite. Para o quesito
“cor”, a maior nota (7,5) esta disposta entre 40% a 55% de substituicao.

Em relagio a “textura”, a maior nota (7,5) esta localizada no intervalo de
25% a 35% de substituicdo. Para a “maciez” (7,8), o intervalo vai de 15% a 40%
e por fim, quanto & “impressdo global”, a maior nota de aceitacdo (7,6) estad
localizada no intervalo entre 30% e 45% de substituicdo de soro de leite por

leite.
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Percebe-se assim pela analise conjunta dos atributos sensoriais que a
formulagdo ideal do produto esta situada no intervalo de substituicdo de 30% a
40% de soro de leite por leite.

De forma a enriquecer a andlise dos resultados para a defini¢cdo da
formulag@o ideal, foi realizada a andlise paralela de fatores (do Inglés Parallel

Factor Analysis), e os resultados estdo dispostos na Figura 6.
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Figura 6 Andlise paralela de fatores (PARAFAC) dos atributos da aceitacio
sensorial com diferentes formulacdes de picolés de chocolate

Fonte: dados da pesquisa

Ao analisar a Figura 6, ficou claro que a aceitagdo das amostras foi
diferente por parte dos julgadores. Percebe-se que as amostras que foram mais

aceitas foram as com 60% de soro, 70% de soro e 100% de leite, visto que ha



82

um maior numero de vetores (julgadores) voltados em suas dire¢des. Por outro
lado, as amostras com menor aceitagdo foram as com 80% de soro ¢ 100% de
Soro.

Observou-se que todos os atributos de aceitagdo sensorial estdo mais
préximos da formulagdo com 60% de soro, o que indica que esse picolé foi o
que obteve maior pontuacdo em relagdo a esses atributos. Os picolés com 80% e
100% de soro foram os mais distantes dos atributos, o que indica menor
aceitagdo do consumidor. Os picolés com 70% de soro ¢ 100% de leite
obtiveram notas intermediarias de aceitagdo sensorial dos consumidores.

Além disso, pelos vetores na Figura 5, pode-se observar que, embora
alguns consumidores tenham tido boa aceitagdo com relagdo aos picolés com
100% de leite e 70% de soro, a maioria dos vetores estd direcionada para o lado
superior direito, onde o picolé com 60% de soro esta localizado. Conforme
salienta Freire (2012), a extremidade de cada vetor indica a localizag@o das notas
de aceitagdo e inteng¢do de compra de cada consumidor e quanto maior o feixe de
vetores apontado para a direcio da amostra, maior serd a aceitagdo do
consumidor em relago a essa amostra.

Quanto a intengdo de compra, por meio da distribuigdo de frequéncia,
foi possivel observar pela Figura 7 que as formulagdes com 70% e 60% de soro,
ou seja, com 30% e 40% de leite respectivamente, foram as que apresentaram
um maior percentual de consumidores que provavelmente comprariam ou que
comprariam com certeza o produto.

Para a formulagdo com 70% de soro e 30% de leite, o total de
consumidores que provavelmente comprariam ou comprariam com certeza o
produto foi de 74%, ja para a formulagdo com 60% de soro ¢ 40% de leite esse
percentual foi maior, 80%, ou seja, essa formulagdo obteve a maior intencio de

compra dentre as cinco analisadas.
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Notou-se também que, para a formulagdo com 100% de soro, o total de
consumidores que provavelmente comprariam ou que comprariam com certeza
foi de 46% e para a formulagdo com 100% de leite esse nimero foi de 58%,
esses dados vém a complementar os resultados obtidos na andlise para os
atributos sensoriais, e reforgam o argumento de que uma substitui¢do parcial de

leite por soro no picolé, afeta positivamente a aceitagdo sensorial e a intencdo de

compra.
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70% soro 60% soro 100% leite
¥ Nao compraria com certeza 10,0 6,0 4,0 L0 4,0
% Provavelmente ndo compraria 18,0 14,0 10,0 4,0 4.0
~ Posso ou ndo comprar 26,0 30,0 12,0 16,0 34,0
Il Provavelmente compraria 34,0 30,0 46,0 48,0 24,0
“» Compraria com certeza 12,0 20,0 28,0 32,0 34,0

Figura7 Intengcdo de compra dos consumidores para cada formulacdo de
picolé de chocolate

Fonte: dados da pesquisa

Quanto ao prego, foi perguntado aos julgadores o quanto eles pagariam
por cada produto caso fossem comercializados em tamanho e embalagem padrédo
semelhantes aos picolés de chocolate tradicionais encontrados no mercado.

Pela Figura 8, observou-se que a formulag@o que apresentou maior pre¢o
médio de compra pelos consumidores foi a formulagdo com 60% de soro e 40%
de leite, na qual eles estariam dispostos a pagar um valor médio de R$2,05 pelo

produto.
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l % Prego 1,60 1,92 1,87 2,05 1,89 ‘

Figura8 Prego médio em Reais (R$) para cada formulacdo de picolé de
chocolate

Fonte: dados da pesquisa

Ressalta-se aqui que o picolé feito com 100% de leite ndo foi o que
apresentou maior preco médio de compra, ficando atrés do picolé feito com 80%
de soro e do feito com 60% de soro.

Neste sentido, os resultados indicam que adicionar soro de leite na
formulag¢@o dos picolés melhora a aceitagdo sensorial e intengdo de compra e
ainda apresenta média de precos superiores aos picolés feitos exclusivamente

com leite.

4.1.2 Analises fisico-quimicas

As andlises fisico-quimicas foram realizadas de forma a determinar a
composi¢do centesimal de cada formulagdo quanto ao teor de adgua (umidade),
gordura, proteinas, cinzas (sais minerais), carboidratos e também acidez e pH.

A Tabela 6 apresenta a sumarizagdo dos resultados das analises fisico-
quimicas com as médias das trés repeticdes realizadas para cada tratamento.

Ressalta-se que o tratamento com 100% de leite serviu apenas como controle.
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Tabela 6 Analises fisico-quimicas das cinco formulagoes

3 w
3 = g 2 N D
< = = R Q=
=] = ) - = = E =
= = 3 = = S =5 =,
E z S o O <3
D w A ~

100% soro  74,50%  <0,5% 5,90% 18,77%  0,72%  0,26% 5,76
80% soro  73,01%  <0,5%  7,09% 19,01% 0,83%  0,20% 6,18
70% soro  72,71%  <0,5%  7,49% 18,86%  0,85% 0,22% 6,14
60% soro = 72,05%  <0,5%  7,65% 19,21%  0,86%  0,24% 6,20
100% leite  69,91%  <0,5%  11,07% 17,98% 0,98%  0,22% 6,19

* todos os valores obtidos para o teor de gordura ficaram abaixo de 0,5% ndo
apresentando diferenca significativa (p>0,05) pelo teste Tukey.
Fonte: Resultados da pesquisa

Ao analisar o teor de agua (umidade) presente nas amostras percebeu-se
que quanto menor a quantidade de soro na formulagdo, menor o teor de
umidade. Ou seja, quanto mais se adiciona leite, menor a umidade. Isso pode ser
justificado pelo fato de que o leite contém um maior teor de sélidos totais que o
soro, neste sentido, apresenta menos agua (ABREU; GAJO, 2012; BALDASSO,
2008).

Em relagdo a gordura, ndo houve diferenca significativa (p>0,05 pelo
Teste Tukey) entre o percentual para cada formulagdo, sendo que em todas, o
teor de gordura ficou inferior a 0,5%.

Quanto a quantidade de proteinas, percebeu-se que conforme se reduz o
percentual de soro e se aumenta o de leite, o teor de proteinas aumenta. Neste
sentido, a formulagdo que apresentou maior teor de proteinas (desconsiderando a
formulagao controle com 100% de leite) foi a com 60% de soro e 40% de leite.

Para o teor de carboidratos, a variacdo percebida entre as formulacdes
foi pequena, o mesmo pode ser dito para o teor de cinzas (sais minerais) e para a

acidez.
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Quanto ao potencial hidrogenidnico (pH), percebeu-se que a formulacio
com 100% de soro foi a mais acida dentre as cinco (5,76) e a formulagdo com
60% de soro e 40% de leite foi a mais basica (6,20). Ressalta-se que essa
formulagao foi a que apresentou o pH mais proximo ao pH do leite, que segundo

Abreu e Gajo (2012), gira em torno de 6,60 a 6,80.

4.1.3 Analises de derretimento

A analise objetivou mostrar o comportamento de derretimento de cada
amostra de picolé de chocolate em fun¢do do tempo, de forma a indicar qual
formulag@o apresentou maior resisténcia ao derretimento.

A Tabela 7 mostra o tempo que cada formulagdo demorou em

desprender a primeira gota.

Tabela7 Tempo gasto para o desprendimento da primeira gota de picolé de

chocolate
100% soro 80% soro 70% soro 60% soro 100% leite
40m03s 33m44s 34m43s 31m44s 31m30s

Fonte: dados da pesquisa

Percebe-se que em temperatura controlada de 21 °C, a amostra de picolé
com 100% de soro foi a que demorou mais tempo para desprender a primeira
gota (40m03s). Na medida em que se aumentava o percentual de leite nas
formulagdes, mais rapido ocorria o desprendimento da primeira gota. A amostra
com 100% de leite demorou 31m30s, ou seja, em torno de nove minutos mais

rapido do que a formulacdo com 100% de soro.
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Figura9 Comportamento visual de derretimento das formulagdes de picolé de
chocolate

Legenda: T1 — formulagéo 1 (100% soro de leite); T2 — formulagéo 2 (80% soro de leite
e 20% leite); T3 — formulagdo 3 (70% soro de leite ¢ 30% leite); T4 — formulagdo 4
(60% soro de leite e 40% leite); TS — formulagdo 5 utilizada como controle (100% leite).
Fonte: dados da pesquisa

Pela Figura 9, percebe-se que a formulagdo de picolé de chocolate com
100% de soro chegou ao final da analise (70 minutos) sem ter derretido
totalmente. Resultado esse oposto ao ocorrido com o a formulagdo com 100% de
leite, uma vez que essa derreteu por completo com 55 minutos de analise.

As demais formula¢des apresentaram comportamentos de derretimento
intermediarios, tanto a formulacdo com 70% e a com 60% de soro ficaram

constantes com 60 minutos de analise, ¢ a formulagdo com 80% de soro ainda
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apresentava resquicios de amostra com 70 minutos de andlise. A Figura 10

expressa graficamente os resultados obtidos.

60

50

40

&= e» 100% soro

30 80% soro

e 70% soro

Gramas de amostra

e ®650% soro

®e e e 100% leite

Tempo em minutos

Figura 10 Comportamento grafico de derretimento de cada formulagdo de
picolé

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados da andlise mostraram que picolés de chocolate feitos com
um maior percentual de soro do que de leite apresentam maior resisténcia ao
derretimento.

Isso se mostra positivo para gelados comestiveis, uma vez que estar bem
congelado ¢ pré-requisito para uma boa aceitagdo sensorial pelos consumidores.
Além do fato de que tais resultados podem ser utilizados como estratégia de
marketing pelas empresas para atrair o publico infantil e publicos de regides

mais quentes do pais de forma a alavancar o volume de vendas.
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4.1.4 Formulacao ideal

Com base nos resultados obtidos na analise sensorial, nas analises fisico-
quimicas e na andlise de derretimento, optou-se por usar nas fases subsequentes
desse trabalho a formulag@o de picolé de chocolate com 60% de soro e 40% de
leite, uma vez que pela analise sensorial essa formulagdo foi a que apresentou as
maiores notas de aceitagdo para os atributos sensoriais; pelas andlises fisico-
quimicas, os resultados mostraram que essa formulag¢do apresentou o maior teor
de proteinas e pH mais préoximo ao do leite e, pela andlise de derretimento, a
formulag@o apresentou boa resisténcia ao derretimento, demorando 3 1m44s para
desprender a primeira gota.

Cabe ressaltar que outras formula¢des com diferentes proporgdes de
soro ¢ leite também se provaram viaveis para a realizagdo das demais etapas,
todavia a op¢do do autor foi pela formulagio que apresentou os melhores

resultados nas analises dispostas neste trabalho.

4.2 Selecao dos melhores conceitos para picolés de chocolate feitos com soro

de leite

A maioria dos 139 consumidores que participaram da selecdo dos
melhores conceitos no Laboratorio de Analise Sensorial do Departamento de
Ciéncia dos Alimentos da UFLA foram mulheres (65%), quanto a idade, 85%
tinham entre 19 e 30 anos, 33% alegaram ter renda entre quatro a oito salarios
minimos, seguidos por 30% com renda entre dois a quatro saldrios minimos e
por fim, 64% estdo cursando o ensino superior, 10% tém ensino médio e 20%
estdo cursando ou concluiram pds-graduagao.

Quanto ao consumo de picolés em épocas quentes do ano, 23% alegam

consumir mais de uma vez por semana, 31% uma vez por semana, 35% de uma
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a duas vezes ao més e somente 11% consomem picolés menos de uma vez ao
més. Todavia, quando perguntados sobre o consumo de picolés em épocas frias
do ano, percebeu-se a sazonalidade desse produto, uma vez que mais da metade
dos consumidores (53%) alegaram consumir picolés menos de uma vez ao més,
seguidos por 35% que consomem de uma a duas vezes ao més e somente 12%
que consomem uma ou mais vezes por semana.

Para a selecdo dos melhores conceitos de picolé de chocolate, foi
realizado o Teste T para amostras pareadas para o atributo impressdo global em
nivel do consumidor, uma vez que esse € o reflexo da soma dos demais atributos

sensoriais (DUTCOSKY, 2011), os resultados estdo dispostos na Tabela 8.

Tabela 8 Resultados do Teste T para os conceitos de picolé de chocolate
quanto a impressao global

p-valor'
Par 1 Chocolate vs. Soro de Leite 0,002**
Par 2 Chocolate vs. Aminoacidos Essenciais 0,000**
Par 3 Chocolate vs. Whey 0,000%*
Par 4 Soro de Leite vs. Aminoacidos Essenciais 0,302™
Par 5 Soro de Leite vs. Whey 0,003**
Par 6 Aminoacidos Essenciais vs. Whey 0,086™

! p-valores referentes ao teste da hipétese de diferenca média igual a zero
** significativo ao nivel de 1% de probabilidade

" ndo significativo ao nivel de 5% de probabilidade

Fonte: dados da pesquisa

Ao parear o conceito picolé de “chocolate” com os demais conceitos
(pares 1, 2 e 3) foram detectadas diferengas significativas (p<0,01) entre os
escores de impressdo global para cada um. Esse resultado mostra que quando o
consumidor recebe um picolé de chocolate sem qualquer descrigdo sobre o

produto, ha diferenga na aceitagdo sensorial quando comparado aos produtos
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com uma descri¢do do conceito, sejam eles picolé de chocolate com “soro de
leite”, picolé de chocolate com “aminoacidos essenciais” ou picolé de chocolate
com “whey”.

Em relagdo aos pares 4 e 5, pareou-se o conceito picolé de chocolate
com “soro de leite” com os conceitos picolé de chocolate com “aminoacidos
essenciais” e picolé de chocolate com “whey”. Quanto ao par 4 (soro vs.
aminoacidos) n3o foi detectada diferenca significativa, o que indica que os
consumidores apresentaram médias similares de impressdo global para cada um
dos conceitos. Todavia, o par 5 (soro vs. whey) apresentou diferenga
significativa (p<0,01), indicando que os consumidores apresentaram diferentes
médias de aceitacdo sensorial quando informados sobre cada conceito.

O par 6 (aminodcidos vs. whey) ndo apresentou diferenca significativa,
indicando que as médias de impressdo global também foram similares para esses
conceitos.

As frequéncias das faixas de impressdo global para os quatro conceitos
sdo mostradas na Figura 11.

Os graficos mostram que quando recebem o produto picolé somente
com a informagdo “chocolate”, 44% dos consumidores disseram ter gostado
muito ou extremamente. Ao recebem o picolé atrelado ao conceito “soro de
leite”, mais da metade dos julgadores (52%) alegaram gostar muito ou
extremamente. Quando o conceito entregue foi “aminoacidos essenciais” o
nimero de julgadores que gostaram muito ou extremamente subiu para 61% e
por fim, apds provarem o picolé sob o conceito “whey” 75% dos julgadores
disseram ter gostado muito ou extremamente.

Esses dados corroboram os resultados do Teste t, evidenciando que
qualquer um dos conceitos picolé de chocolate com “soro de leite”, picolé de
chocolate com ‘“aminoéacidos essenciais” e picolé de chocolate com “whey”

apresentam melhor aceitagdo quanto a impressdo global dos produtos por parte
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dos consumidores. Neste sentido, veicular o produto sob a forma do conceito

picolé de “chocolate” aparenta ndo ser a melhor opgéo.
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A andlise paralela de fatores apresentada na Figura 12 deixa claro o
exposto, mostrando que as amostras tiveram diferente aceitagdo sensorial pelos
consumidores, ¢ ainda pelo fato de que o conceito picolé de “chocolate” estar
bem distante dos atributos sensoriais ¢ apresentar poucos consumidores (vetores)
voltados em sua direcdo. Observa-se também que os atributos sensoriais estio
concentrados mais no lado superior direito da figura, mesma regido na qual esta

ancorado o conceito picolé de chocolate com “whey”.
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Figura 12 Andlise paralela de fatores (PARAFAC) dos atributos da aceitacio
sensorial para os diferentes conceitos de picolé de chocolate

Fonte: dados da pesquisa

Tragando um eixo vertical pelo ponto zero (paralelo ao fator 2 e

perpendicular ao fator 1), observa-se que grande parte dos vetores
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(consumidores) estdo concentrados do lado direito do eixo, regido onde estdo
ancoradas as amostras picolé de chocolate com “whey” e picolé de chocolate
com “aminoacidos essenciais” fato esse que indica uma maior aceitagdo dos
consumidores por esses conceitos em detrimento aos demais.

Tratando da intencdo de compra para os conceitos, nota-se pela Figura
13 que, da esquerda para a direita, ocorre uma inversao, no sentido que para o
conceito picolé de “chocolate” ha uma parcela significativa de consumidores que
ndo comprariam o produto ou que estio indecisos quanto a compra. Passando
para os demais conceitos, percebe-se que o numero de consumidores que nio
comprariam ou que estdo indecisos vai decaindo enquanto que o numero de
consumidores que comprariam com certeza vai aumentando.

Somando as porcentagens em que os consumidores provavelmente
comprariam ou comprariam com certeza, percebe-se que para o conceito picolé
de “chocolate”, 67,4% dos consumidores alegaram ter tal intencdo de compra.
Para o conceito “soro de leite”, esse percentual sobe para 75,6%, para picolé de
chocolate com “aminoacidos essenciais”, 79,2% e por fim, para o conceito
picolé de chocolate com “whey”, 83,2% dos consumidores alegaram que
provavelmente comprariam ou que comprariam com certeza o produto. Percebe-
se entdo que os conceitos que apresentaram melhor intengdo de compra pelos
consumidores foram picolé de chocolate com “aminoacidos essenciais” e picolé
de chocolate com “whey”.

Fato este comprovado pelo preco médio que os consumidores pagariam
por cada produto. Pela Figura 14, observa-se que os conceitos com maior pre¢o
médio foram picolé de chocolate com “aminoacidos essenciais” R$2,00 e picolé
de chocolate com “whey” R$2,24.

Observa-se uma diferencga consideravel ao se comparar o preco médio de
compra para os conceitos picolé de “chocolate” e picolé de chocolate com “soro

de leite” em relagdo aos demais. Ao se comparar o conceito picolé¢ de
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“chocolate” com o conceito picolé de chocolate com “aminodcidos essenciais”, a
diferenga foi de R$0,19 centavos. A diferenga entre picolé de “chocolate” e
picolé de chocolate com “whey” foi ainda maior, R$0,43 centavos. O mesmo
ocorre nas comparagdes entre o conceito picolé de chocolate com “soro de leite”
e picolé de chocolate com ‘“aminoacidos”, diferenca de R$0,14 centavos; e
picolé de chocolate com “soro de leite” e picolé de chocolate com “whey” cuja
diferenca foi de R$0,38 centavos.

Em uma industria como a de fabricagdo de picolés que trabalha com
ganhos em escala, diferencas como essas sdo extremamente significativas para o
faturamento. Neste sentido, saber trabalhar o conceito e o marketing do produto

sdo fatores decisivos e fundamentais para a lucratividade.
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Figura 14 Prego médio em Reais (R$) para cada conceito de picolé de chocolate

Fonte: dados da pesquisa

Analisando os resultados, percebe-se que dentre os quatro conceitos
apresentados o conceito picolé de “chocolate” ndo foi o mais bem aceito pelos
consumidores, sendo assim, ndo foi utilizado na etapa de pesquisa com os
consumidores no mercado.

Quanto ao conceito picolé de chocolate com “soro de leite” percebeu-se
que pelo teste t para impressdo global, esse conceito ndo foi estatisticamente
diferente do conceito “aminoacidos essenciais”, todavia, analisando os dados do
grafico PARAFAC, a intencdo de compra e o preco médio, fica claro que o
conceito picolé de chocolate com “aminodcidos essenciais” se sobressai sobre o
conceito picolé de chocolate com “soro de leite”. Essa percep¢do também foi
detectada na fala de alguns entrevistados da etapa qualitativa quando

perguntados se o soro de leite teria apelo comercial:

“Acredito que ainda existam muitas pessoas com preconceito com o
soro. Infelizmente ndo conhecem sua importdncia como alimento. Muitos
acreditam que o soro é para porco.” Entrevistada 10, pesquisadora sobre

soro de leite.
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“O soro as vezes é visto como subproduto para o consumidor.’

Entrevistado 4, pesquisador sobre soro de leite.

“Talvez, se o apelo for relacionado as proteinas do soro. O soro de leite
em si ndo tem apelo para o mercado.” Entrevistado 9, representante da
industria de aditivos.

“Nossa empresa tem por principio a ndo utilizagdo deste ingrediente
nas nossas formulacoes (...) é uma questdo de principio, nossa companhia
entende o soro como um produto que reduz a qualidade do produto (...),

>

portanto, ndo usamos e ndo recomendamos.” Entrevistado 3, representante

da industria de fabricacao de picolés.

Em relagdo ao conceito picolé de chocolate com “whey” esse se
destacou em todas as fases da analise, apresentado boas médias de aceitagdo
sensorial, boa inten¢do de compra e prego médio superior aos demais.

Neste sentido, decidiu-se entdo por levar para a etapa de pesquisa com
os consumidores o picolé sob a forma dos conceitos: picolé de chocolate com
“aminoacidos essenciais” e picolé de chocolate com “whey”, uma vez que
profissionais da industria ndo indicam usar o conceito “soro de leite” enquanto
apelo mercadolégico, atrelado ao fato que a operacionalizagdo do questionario
com consumidores no mercado com trés amostras seria muito complexa e

inviavel.

4.3 Pesquisa com os consumidores no mercado

Esta etapa final da pesquisa contou com 158 participantes, dos quais

52% foram homens e 48% mulheres. A grande maioria, 56%, possui idade entre
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19 e 30 anos, seguida por 26% com idade entre 31 a 50 anos, 10% até 18 anos e
uma minoria de 8% com mais de 50 anos.

Quanto a renda familiar, 33% dos entrevistados alegaram ter renda entre
quatro a oito salarios minimos, seguidos por 23% com renda entre dois a quatro
salarios minimos, depois, 19% com renda de até dois salarios, outros 19% com
renda de oito a 16 salarios e uma minoria de 6% com renda superior a 16
salarios minimos.

Em relagdo a escolaridade, percebeu-se um elevado grau de instrucio
dentre os respondentes, uma vez que 44% estdo cursando o ensino superior, 12%
ja o concluiram e 19% estdo cursando ou ja concluiram cursos de Pds-
Graduagdo. 14% dos respondentes alegaram possuir o ensino médio completo,
4% ndo o concluiram e somente 7% estdo cursando ou concluiram o ensino
fundamental.

Quanto ao consumo de picolés, 18% dos respondentes alegaram
consumir picolés mais de uma vez por semana, 27% disseram que consomem
uma vez por semana, 35% consomem uma ou duas vezes ao més e 20%
disseram consumir menos de uma vez ao més. Os resultados corroboram os
obtidos na etapa anterior de selecdo dos conceitos, uma vez que, como mostra a
Figura 15, em épocas quentes do ano hd um maior consumo.

Para as épocas frias, os resultados comprovam a sazonalidade indicada
na etapa anterior deste trabalho, ja que a grande maioria dos respondentes, 66%,
disseram que consomem picolés menos de uma vez ao més. Enquanto somente
1% dos respondentes consome picolés mais de uma vez por semana.

Segundo a Associagdo Brasileira das Industrias de Sorvetes
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE SORVETE, 2009),
basta a temperatura subir para o consumo de gelados comestiveis crescer. Por
ano, sdo produzidos no Brasil mais de 950 milhdes de litros de picolés e sorvetes

e 70% do total sdo consumidos durante o verfo.
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De acordo com Eduardo Weisberg, presidente da ABIS, a razdo para a
sazonalidade no consumo ¢ cultural. “Infelizmente, os brasileiros foram
educados para acreditar que tomar sorvete no inverno faz mal, provoca gripes e
resfriados. E uma ideia falsa, pois o tempo mais frio ndo provoca qualquer mal a
saude.”

Muito desse mito deve-se ao fato da induUstria incentivar muito o
consumo do produto, por se tratar de um pais tropical, por meio de propagandas
e outras formas de comunicagdo no verdo, mas esquecer de fazé-lo nas épocas
mais frias (MARKETING FINAMAC, 2013).

Assim, desmistificar esse fator é muito importante. Ao analisar dados
vindos das regides mais frias da Europa, o consumo desses produtos ¢
definitivamente maior. O Brasil é considerado o quarto produtor mundial,
porém, o consumo de gelados comestiveis é de apenas 5,2 litros per capita por

ano contra 20 litros na Europa (MARKETING FINAMAC, 2013).
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Os resultados estdo dispostos obedecendo a ordem do questiondrio
entregue aos respondentes (Apéndice D) e na sequéncia, sdo apresentadas
algumas analises atreladas aos relatos dos entrevistados da etapa qualitativa do
trabalho de forma a identificar potenciais segmentos ¢ nichos de mercado para a

inser¢do do produto.

4.3.1 Definicio do melhor conceito frente ao consumidor no mercado

Primeiramente os consumidores foram convidados a observar o
protétipo da embalagem e a descri¢do de cada conceito, na sequéncia, foram
questionados quanto a expectativa apds olhar a embalagem e ler o conceito de
cada produto.

Pela Figura 16, percebe-se que para ambos os conceitos a grande
maioria dos consumidores apresentou alta expectativa em relagdo aos produtos
apos ver o prototipo das embalagens e ler os conceitos, ndo havendo assim
diferenca significativa pelo Teste t (p-valor > 0,05).

Para o conceito picolé de chocolate com “aminoacidos essenciais”,
58,6% dos consumidores apresentaram alta expectativa e para o conceito picolé
de chocolate com “whey”, esse percentual foi sutilmente mais elevado, 61,3%.
No outro extremo, € possivel observar que para ambos os conceitos um
percentual muito pequeno de consumidores apresentaram baixa expectativa em
relacdo aos produtos, 3,8% para picolé de chocolate com “aminoacidos

essenciais” e 2,8% para picolé de chocolate com “whey”.
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Figura 16 Expectativa dos consumidores (em %) apos ver a embalagem e ler os
conceitos dos produtos de picolé de chocolate

Fonte: dados da pesquisa

Apds avaliar as embalagens e conceitos ¢ expor as expectativas em
relagdo a cada um, os consumidores foram convidados a provar os produtos. A
Figura 17 apresenta a aceitagdo sensorial dos consumidores em relacdo a
impressdo global para cada produto.

Percebe-se uma boa aceitagdo sensorial dos consumidores em relagio a
ambos o0s conceitos, uma vez que a maioria dos consumidores gostou
moderadamente, muito ou extremamente dos produtos, ndo havendo assim
diferenca significativa pelo Teste t (p-valor > 0,05).

Pela escala hedonica de nove pontos (1= desgostei extremamente, até 9
= gostei extremamente) ¢ possivel notar que para ambos os conceitos nenhum
consumidor desgostou extremamente dos produtos, e ainda o percentual de
consumidores que desgostou em algum nivel (ligeiramente, moderadamente ou

muito) ndo passou de 5% para ambos os conceitos.
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Figura 17 Impressdo global (em %) dos consumidores para cada conceito de
picolé de chocolate

Fonte: dados da pesquisa

Pela analise dos resultados até entdo, fica evidente que a maioria dos
consumidores alegou ter gostado muito de cada conceito (o que justifica a ndo
existéncia de diferenca significativa pelo Teste t ao nivel de 5% de confianga).
Para o conceito do picolé de chocolate com “aminoacidos essenciais”, o
percentual foi de 44,3% e para o conceito picolé de chocolate com “whey”, foi
de 43,5%.

Todavia, ao analisar o percentual de consumidores que alegaram ter
gostado extremamente dos produtos, percebe-se que o conceito picolé de

13

chocolate com “whey” foi mais bem avaliado do que o conceito picolé de
chocolate com “aminodacidos essenciais”, sendo que 21,8% dos consumidores
disseram ter gostado extremamente do picolé feito com whey enquanto 15,8%

disseram o mesmo para o picolé feito com aminoacidos essenciais.
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O padréo observado para a impressdo global dos conceitos se reflete na
intengdo de compra, uma vez que pela Figura 18, observa-se um comportamento
de intencdo de compra similar ao obtido para impressdo global.

O percentual de consumidores que alegaram que ndo comprariam ou que
provavelmente ndo comprariam, ndo passa de 5% para ambos os conceitos. A
maioria dos consumidores disseram que provavelmente comprariam ou que
comprariam com certeza ambos os produtos caso fossem comercializados no
varejo.

Em relag@o aos consumidores que alegaram provavelmente comprar os
produtos, € possivel perceber uma paridade na inten¢do de compra (ndo houve
diferenca significativa pelo Teste t; p-valor 0,05), visto que 44,3% disseram que
provavelmente comprariam o picolé feito com aminoécidos essenciais e 44,2%
disseram o mesmo para o picolé feito com whey.

Para os consumidores que disseram que comprariam com certeza os
produtos, percebe-se assim como nos resultados para a impressdo global, que o
conceito picolé de chocolate com “whey” se destacou perante o conceito picolé
de chocolate com “aminodcidos essenciais”, visto que 36,1% disseram que
comprariam com certeza o picolé feito com whey enquanto 32,9% disseram o

mesmo para o picolé com aminodcidos essenciais.
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Figura 18 Inten¢do de compra (em %) dos consumidores para cada conceito de
picolé de chocolate

Fonte: dados da pesquisa.

Apods provarem os produtos, os consumidores foram questionados se
esses corresponderam as suas expectativas. Pela Figura 19, observa-se que para
o conceito picolé de chocolate com “aminodcidos essenciais” somente 1,3%
disseram que o produto foi pior do que o esperado e 42,7% disseram ter sido
igual ao esperado. Em relacdo ao conceito picolé de chocolate com “whey”, os
consumidores foram um pouco mais criticos, uma vez que 8,1% disseram que o
produto foi pior do que o esperado e 35,8% alegaram desempenho igual ao
esperado.

Todavia, fica claro que para ambos os conceitos, mais da metade dos
consumidores, 56,1%, alegaram que os produtos foram melhores do que eles
esperavam (diferenca ndo significativa pelo Teste t; p-valor > 0,05). Resultado

este que indica uma boa aceitagdo sensorial para picolé de chocolate feito com
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soro de leite, sendo este veiculado sob a forma de ambos os conceitos
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Figura 19 Resultado da expectativa dos consumidores apds provarem os
conceitos de picolé de chocolate (em %)

Fonte: dados da pesquisa

Até este ponto € possivel perceber que ambos 0s conceitos apresentaram
boa aceitacdo sensorial e intengdo de compra frente aos consumidores, uma vez
que ndo foram detectadas diferengas significativas pelo Teste t ao nivel de 5%
de probabilidade, indicando assim que existe a possibilidade de insercdo de
picolés no mercado feitos com certo percentual de soro de leite e que estes tém a
chance de competir por fatias de mercado com picolés feitos a base de dgua e/ou
leite.

Tal suposicdo pode ser respaldada pelo prego médio de compra que os
consumidores estariam dispostos a pagar por cada um dos produtos. Como
mostra a Figura 20, para o picolé feito com aminoacidos essenciais, o pre¢o

médio de compra foi de R$2,01 e para o conceito de picolé feito com whey o
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preco foi de R$2,24. Nota-se que apesar da diferenga, ambos os pregos se
mostram condizentes com os praticados pelas fabricantes de picolé no varejo.

Todavia, deve-se ressaltar que essa diferenca de R$0,23 centavos entre o
prego médio a ser pago por cada conceito ¢ um valor significativo, uma vez que
como ja citado anteriormente, os fabricantes de picolés trabalham com ganhos
em escala. Assim, veicular o produto sob a forma do conceito picolé de
chocolate com “whey” aparenta ser mais lucrativo para a industria de gelados
comestiveis.

Esta suposi¢do pode ser corroborada pelo fato de que quando foi
perguntado aos consumidores qual foi o picolé favorito dentre os dois conceitos
apresentados, a grande maioria, 64%, preferiram o picolé de chocolate feito com
whey, enquanto 27,8% disseram preferir o picolé com aminodcidos essenciais e

somente 8,2% ndo mostraram preferéncia por nenhum.

2,30 2,24
2,20

2,10
2,01

2,00

1,90

1,80

Aminoacidos essenciais Whey

* diferenca significativa pelo Teste t ao nivel de 1% de probabilidade

Figura 20 Pre¢o médio de compra (em Reais) para cada conceito de picolé de
chocolate

Fonte: dados da pesquisa.

Grande parte dos consumidores que preferiram o picolé com whey em

detrimento do picolé com aminoacidos essenciais alegaram que o picolé com
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whey é mais saboroso, apresenta textura mais cremosa € possui maior apelo
nutricional e beneficios a satude.

Neste sentido, cabe ressaltar a importancia dos conceitos e da forma com
que a informagdo é transmitida ao consumidor. Como foi descrito na
metodologia deste trabalho, ambos os picolés (aminoacidos essenciais e whey)
possuem formulagdo idéntica, ou seja, ndo apresentam diferenca nenhuma.
Todavia, fica claro, com os resultados até entdo apresentados, que o consumidor
nota diferenca sensorial entre os produtos, apresenta inten¢cdo de compra
diferente para cada um e esté disposto a pagar mais por um do que pelo outro.

Em suma, o conceito picolé de chocolate com “whey” apresentou
melhor aceitacdo sensorial e intencdo de compra do que o conceito
“aminoacidos essenciais”, dados estes respaldados pela estatistica descritiva e no
caso do preco médio, pelo resultado do Teste t. Assim, dentre os quatro
conceitos apresentados inicialmente neste trabalho, o que apresentou melhor
aceitag@o sensorial, melhor intengdo de compra e maior preco médio a ser pago
pelos consumidores foi o conceito picolé de chocolate com “whey”.

Quando questionados se os picolés que provaram sdo melhores que os
picolés de chocolate simples das marcas tradicionais, para ambos os conceitos a
maioria dos consumidores concordaram parcialmente ou totalmente.

Para o picolé com aminoacidos essenciais, uma minoria de 3,8%
discordou totalmente da afirmacdo que o picolé com aminoacidos é melhor do
que os convencionais do mercado, 14,1% discordaram parcialmente, 16,7% nao
perceberam diferenga, 32,7% concordaram parcialmente e o mesmo percentual
de respondentes concordou totalmente.

Em relag@o ao picolé feito com whey, os resultados foram similares, com
uma minoria de 3,8% discordando totalmente da afirma¢@o que o picolé com

whey é melhor do que os convencionais do mercado, 12,2% discordando
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parcialmente, 18,7% ndo viram diferenca, 34,6% concordaram parcialmente e
30,8% concordaram totalmente.

Estes resultados corroboram a suposi¢@o de que existe apelo de mercado
para picolés feitos com soro de leite, uma vez que ha uma boa aceitagdo
sensorial pelos consumidores assim como uma boa intengdo de compra, o preco
médio a ser pago ¢ condizente com os pregos praticados no mercado e os
consumidores em sua maioria concordam que ambos os picolés de chocolate sdo
melhores que os tradicionais disponiveis no mercado.

Ao questionar os pesquisadores e especialistas em soro de leite sobre a
viabilidade de utilizag@o deste produto enquanto matéria prima na fabricagéo de
picolés, nove dos dez respondentes disseram achar vidvel. Na sequéncia, seguem

os relatos de alguns deles.

“Sim, como em outros produtos que vém utilizando o soro nas suas
formulagdes, existe mercado promissor. Porém falta pesquisa, padronizacdo dos
soros e tecnologia especifica para tal.” Entrevistado 5, Instituto de Laticinios

Candido Tostes.

“Sim, por questdes nutricionais a substitui¢do é bastante interessante,
aléem do aspecto funcional e tecnologico com uma série de vantagens.”

Entrevistado 7, Universidade Federal de Juiz de Fora.

“Sim, desde que sejam feitas pesquisas para adequag¢do da formulagdo
para aceita¢do do consumidor. O soro é um produto muito rico em proteinas de
facil digestibilidade, lactose, sais minerais.” Entrevistada 8, Instituto de

Laticinios Cindido Tostes.
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“Sim. A utiliza¢do de soro substituindo parcial ou totalmente a dgua
aumentaria o valor agregado no produto, pois o soro de leite possui excelentes
propriedades nutricionais. No entanto, para picolés contendo leite como
ingrediente, o soro deve apenas substituir parcialmente o leite, desde que ndo
descaracterize o produto.” Entrevistado 3, University of Wisconsin.

“Claro que sim! O soro ¢ tdo bom e nutritivo quanto o leite.”

Entrevistada 10, Embrapa Gado de Leite.
Ja o entrevistado 9 € mais cauteloso:

“O soro fluido possui uma cadeia complexa, principalmente envolvendo
a logistica. Poderia ser um substituto para o leite em po, utilizando nas
formulagbes o soro em po (...) ndo acredito que o soro fluido seria uma

alternativa pratica.” Entrevistado 9, Indistria de aditivos alimenticios.

Ao fazer a mesma pergunta para representantes da industria de
fabricagdo de picolés, observou-se uma barreira e certo grau de preconceito com

o soro de leite enquanto matéria-prima.

“E uma questdo de principio, nossa companhia entende o soro como um
produto que reduz a qualidade do produto (...) esta matéria prima reduz
consideravelmente a palatabilidade (...) a utilizagdo de soro de leite reduz o
preco final do produto picolé, devido a reducdo da qualidade do mesmo.
Portanto ndo usamos e ndo recomendamos.” Entrevistado 3 da industria de

fabricacao de picolés.
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“Infelizmente o uso do soro de leite in natura ndo da bons resultados no
sabor final do produto, ja tentamos varias vezes, mas sem sucesso. Talvez se
houver uma padronizag¢do do soro, mas também ndo sei te dizer como fazer qual

procedimento.” Entrevistado 2 da industria de fabricacio de picolés.

Neste sentido, ¢ evidente que existe a caréncia ¢ a necessidade de
pesquisas e aprimoramento de tecnologias para o melhor uso e padronizag¢do do
soro de leite enquanto matéria-prima, atrelado ao fato de que sfo necessarios
maiores conhecimentos por parte das fabricantes de picolés sobre os beneficios

da utilizagio do soro de leite; conforme apontam alguns entrevistados:

“O soro é altamente rentavel, mas os empresdarios ainda ndo viram isso
(...) deve-se mudar o conceito, visdo sobre soro. Deve-se mudar tecnologias
para produzir soro com qualidade.” Entrevistado 11, Indistria de aditivos

alimenticios.

“Muito poucas empresas utilizam o soro de leite liquido na fabricagdo
de picolés, por desconhecimento e dificuldade em encontrar matéria-prima de

qualidade.” Entrevistado 6, industria de aditivos alimenticios.

“Soro é um business, ndo um problema.” Entrevistado 12, Portal

Milkpoint.

Procurou-se também saber se os entrevistados acreditam que o soro de
leite enquanto matéria-prima para a fabricagdo de picolés teria apelo de
mercado. Percebeu-se um consenso entre os entrevistados uma vez que todos

alegaram que sim. Na sequéncia seguem algumas das falas:
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“A utilizagdo do soro (...) em picolés agregaria valor ao produto devido

a suas caracteristicas nutricionais.” Entrevistado 3, University of Wisconsin.

“Acredito que teriam de fazer um trabalho em informar o que é o soro
de leite e as suas propriedades nutricionais e ainda que o seu descarte cause um
impacto ambiental. Poderiam informar que a utilizagdo do soro na alimenta¢do
evita o descarte desse soro nos rios. Quem consumir um picolé a base de soro
estaria contribuindo para o meio ambiente.” Entrevistado 6, industria de

aditivos alimenticios.

Ao analisar os relatos dos entrevistados percebeu-se que o apelo de
mercado para picolés a base de soro deve ser focado principalmente nas
caracteristicas nutricionais ¢ beneficios a saude proporcionados pelo soro de
leite, uma vez que pela andlise de contetido, todos os entrevistados concordaram
que as caracteristicas nutricionais se apresentariam como um bom apelo de
mercado. Aspectos estes os quais o consumidor vem negligenciando.

Ao solicitar aos consumidores participantes da pesquisa a dar sua
opinido sobre a afirma¢@o: "compro picolé por prazer e ndo por suas
propriedades nutricionais”, mais da metade, 66%, concordaram totalmente com
a afirmagéo e 26% concordaram parcialmente, ou seja, 92% dos consumidores
alegaram em algum nivel que focam mais no prazer do que nas propriedades
nutricionais na hora de comprar picolés.

Quando solicitados a se posicionarem perante a afirmagdo: “picolé ¢ um
produto que faz bem a satde”, observou-se que mais da metade dos
respondentes, 62%, concordaram em algum nivel com a afirmacgido (15%

concordaram totalmente e 47% concordaram parcialmente).
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Esses resultados mostram que de forma geral os consumidores
concordam que picolé faz bem a saude, mas negligenciam os aspectos
nutricionais do produto em detrimento ao prazer na hora da compra.

Sendo assim, vislumbra-se aqui um apelo mercadolégico para o picolé
de chocolate feito com soro de leite, o que pode ser comprovado pela fala de
alguns entrevistados quando questionados qual seria o melhor conceito para

veicular o produto.

“Produtos com proteinas de elevado valor nutricional.” Entrevistado

4, Instituto de Laticinios Candido Tostes.

“Produto mais nutritivo.” Entrevistada 7, Instituto de Laticinios

Candido Tostes.

“Whey!!!” Entrevistado 8, Universidade Federal de Juiz de Fora.

Quando perguntados se o apelo ambiental poderia ser um bom conceito

para veicular o produto, as opinides dos entrevistados foram mais esparsas.

“Sim. O consumo de um produto com apelo ambiental pode influenciar

positivamente um consumidor.” Entrevistado 3, University of Wisconsin.

“Sim, totalmente.” Entrevistada 8, Instituto de Laticinios Caindido

Tostes.

“Com certeza, mas tem de ser muito bem trabalhado e explicado para a
populagdo consumidora.” Entrevistado 6, Industria de Aditivos de

Alimentos.
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“(...) ndo deveria ser o maior foco da propaganda, pois no nosso pais o
soro ainda é visto como “subproduto.” Entrevistado 7, Universidade Federal
de Juiz de Fora.

“Desprezivel! No Brasil ainda ndo temos esta consciéncia.”

Entrevistada 2, Associacio Brasileira das Industrias de Queijo.

“O apelo ambiental deve ser trabalhado para desaparecer. A
comercializacdo deve ser direcionada para a importancia que tem o valor

nutritivo.” Entrevistada 10, Embrapa Gado de Leite.

Fica claro pela fala dos entrevistados que apesar de interessante, o apelo
ambiental ainda pode ser visto como algo pejorativo por parte dos consumidores
brasileiros. Assim, a melhor sugestio, respaldada pelos relatos dos entrevistados,

¢ de se trabalhar com o apelo nutricional para o produto.

4.3.2 Segmentacio de mercado

A partir dos dados e relatos retratados até entdo, buscou-se tracar uma
segmentacdo de mercado atrelando os dados da etapa quantitativa com os relatos
obtidos na etapa qualitativa.

Para a etapa quantitativa com base nas varidveis preditoras do
questionario, foi realizada a analise de clusters, da qual foram extraidos dois
grupos. Dos 158 participantes, 151 compuseram o corpus dessa analise, uma vez
que 7 participantes ndo entraram na analise sendo entdo listados como dados
missing.

Dos 151 respondentes, 102 (67,5%) se enquadraram no Grupo 1 (maior

grupo) e 49 (32,5%) foram alocados no Grupo 2.
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Pela Tabela 9, percebe-se que ambos os grupos sdo relativamente
homogéneos quanto ao sexo dos respondentes, ou seja, ambos contém
aproximadamente metade de homens e metade de mulheres. Quanto a faixa
etaria, percebe-se a predominancia de pessoas com idade entre 19 ¢ 30 anos em
ambos os grupos, todavia, o Grupo 1 apresenta aproximadamente o dobro de
pessoas com idade entre 31 a 50 anos com relacdo ao Grupo 2. Em relag@o a
renda familiar, o Grupo 1 apresenta, de uma forma geral, renda inferior ao
Grupo 2. Para a escolaridade o Grupo 2 aparenta ter o grau de instrugdo pouco

mais elevado que o Grupo 1.

Tabela 9 Perfil demografico dos grupos extraidos pela analise de clusters.

Grupo 1  Grupo 2

Sexo Masculino 49,0% 57,1%
Feminino 51,0% 42.9%

até 18 anos 9,8% 12,2%

Faixa etéria de 19 a 30 anos 50,0% 65,3%
de 31 a 50 anos 30,4% 16,3%

acima de 50 anos 9,8% 6,1%

até 2 salarios minimos 24,0% 8,3%

de 2 a 4 salarios minimos 26,0% 14,6%

Renda familiar mensal ~ de 4 a 8 salarios minimos 27,0% 45,8%
de 8 a 16 salarios minimos 15,0% 27,1%

acima de 16 salarios minimos 8,0% 4.2%

Fundamental incompleto 4,9% 0,0%

Fundamental 2,0% 2,0%

Médio incompleto 5,9% 0,0%

Escolaridade Médio 18,6% 6,1%
Superior incompleto 41.2% 49.0%

Superior 10,8% 16,3%
Pos-graduagdo 16,7% 26,5%

Fonte: dados da pesquisa
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Em relag¢do ao consumo de picolés, percebe-se comportamento similar
dentre os grupos, conforme pode ser observado pela Tabela 10.

Nota-se mais uma vez a sazonalidade do produto picolé, visto que em
épocas frias do ano ambos os grupos ndo consomem muito esse produto ¢ em

épocas quentes o0 consumo se mostra mais frequente.

Tabela 10 Consumo de picolés em diferentes épocas do ano

Epocas quentes Epocas frias
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 1 Grupo 2
Menos de uma vez ao més 18,6% 22,4% 65,6% 63,8%
1 a2 vezes ao més 36,3% 36,7% 26,0% 27, 7%
1 vez por semana 31,4% 16,3% 7,3% 6,4%
Mais de uma vez por semana 13,7% 24,5% 1,0% 2,1%

Fonte: dados da pesquisa

Quanto ao conceito favorito, a maioria dos consumidores em ambos 0s
grupos preferiram o picolé com whey (62,7% dos consumidores do grupo 1 e
65,3% dos consumidores do grupo 2), assim ndo houve diferenca significativa
dentre os grupos quanto a preferéncia dos conceitos (p>0,05 pelo teste qui-
quadrado).

Todavia, quando questionados se picolé é um produto que faz bem a
saude, notou-se diferenca significativa entre os grupos (qui-quadrado p<0,001).
Dos respondentes do Grupo 1, 20,6% concordaram totalmente e 56,9%
concordaram parcialmente com a afirmagfo. Ja& o Grupo 2 foi mais disperso,
cabendo destacar aqui uma parcela significativa de consumidores que
discordaram parcialmente da afirmacdo (30,6%). Nota-se entdo que os
consumidores do Grupo 1 acreditam com maior intensidade que picolés sdo
produtos com boas caracteristicas nutricionais. A Figura 21 ilustra os resultados

encontrados.
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Quando indagados se compram picolé por prazer e nido por suas
propriedades nutricionais, observou-se que, apesar de ambos 0s grupos
concordarem que compram mais por prazer (qui-quadrado p=0,73), o Grupo 1
apresentou um percentual inferior de consumidores que concordam em algum
nivel com a afirmagdo (88,2%) enquanto esse percentual no Grupo 2 foi de
100%. Esses resultados corroboram a afirmag¢do de que os consumidores do
Grupo 1 s3o mais atentos a saude e aspectos nutricionais do que os

consumidores do Grupo 2.
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Figura 21 Opinido dos grupos em relagdo a afirmacdo: picolé é um produto que
faz bem a satde

Fonte: dados da pesquisa

Também foi identificada diferenga significativa entre os grupos (qui-
quadrado p<0,001) com relagdo a afirmagdo: picolé ¢ um produto para criangas.

Observou-se que 100% dos consumidores do Grupo 2 discordaram em
algum nivel da afirmacéo (95,9% discordaram totalmente ¢ 4,1% discordaram
parcialmente). J& o Grupo 1 foi mais disperso, mesmo com um grande
percentual (45,1%) também discordando totalmente da afirmag@o, observou-se

um numero consideravel de consumidores que ficaram indiferentes, ou que



119

concordaram em algum nivel com a afirmagdo de que picolé € um produto para

criangas. A Figura 22 ilustra claramente os resultados.
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Figura 22 Opinido dos grupos em relag@o a afirmagéo: picolé ¢ um produto para

criangas

Fonte: dados da pesquisa

Observou-se também diferenca significativa (qui-quadrado p<0,001)

entre os grupos em relacdo a afirmagdo: compraria picolé com maior frequéncia

se fossem mais baratos.

Percebeu-se que o Grupo 1 tendeu a concordar mais com a afirmacéo do

que o Grupo 2. Pela Figura 23, 46,1% dos respondentes do Grupo 1

concordaram totalmente e 26,5% concordaram parcialmente, enquanto que para

o Grupo 2, essas porcentagens foram de 6,1% e 18,4% respectivamente.
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Figura 23 Opinido dos grupos em relagdo a afirmacdo: compraria picolés com

mais frequéncia se fossem mais baratos

Fonte: dados da pesquisa

Quanto as demais afirmagdes apresentadas aos respondentes no

questionario, ndo foi observada diferenga significativa dentre os grupos, sendo

assim, ambos se comportaram de maneira similar em relagdo a importancia da

marca e embalagem na hora da compra de picolés. Sendo que ambos os grupos

consideram importante a marca ¢ a qualidade da embalagem na hora de compra.

A Tabela 11 resume as principais diferencas encontradas entre os grupos.

Tabela 11 Resumo das principais diferengas encontradas entre os grupos

Grupo 1 Grupo 2

Picolé ¢ um produto que faz bem a saude. > destaque < destaque
Compro picolé por prazer e ndo por suas propriedades

1Pro pi porp p prop <destaque > destaque
nutricionais.
Picolé ¢ um produto para criangas. <destaque > destaque
Compraria picolés com mais frequéncia se fossem mais

P P q > destaque < destaque
baratos.
Ao comprar picolé me importo muito com a marca =destaque = destaque
A embalagem é muito importante na hora da compra de

& p p =destaque = destaque

picolés

Fonte: dados da pesquisa
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Pela Tabela 11, nota-se que o Grupo 1 valoriza mais os aspectos
nutricionais e considera picolés como produtos com apelo saudavel, além de ser
mais sensivel ao preco. Observa-se entdo que o Grupo 1 se mostra como um
grupo de consumidores utilitarios, que na visdo de Lucian et al. (2009), sdo
consumidores que sdo racionais e que consideram conscientemente as
consequéncias dos comportamentos alternativos e escolhem aquele (servigo ou
produto) que levam as consequéncias mais desejaveis. Ou seja, a objetividade
dos critérios esta estreitamente relacionada a funcionalidade do produto que, por
sua vez, ¢ o valor principal para este tipo de consumo.

Ja o Grupo 2, compra mais por prazer e aparenta estar disposto a pagar
mais pelo produto por talvez ter renda e escolaridade superiores ao Grupo 1.
Estes consumidores tendem a ver além do utilitarismo do produto, enxergando
também um lado social. Na visdo de Levy (1959) apud Lucian et al. (2009), as
pessoas compram os produtos ndo somente pelo que eles podem fazer, mas
também pelo que significam. Este consumo chamado por Addis e Holbrook
(2001) de hedodnico, designa aquelas facetas do comportamento do consumidor
relacionadas aos aspectos multissensoriais de uma experiéncia com produtos em
que o termo multissensorial significa a recepgdo da experiéncia em multiplas
modalidades sensoriais incluindo gostos, sons, impressdes tateis e imagens
visuais.

Neste sentido, com base nos resultados obtidos e com respaldo nas
teorias, optou-se por nomear o Grupo 1 de “consumidores saudaveis e
conscientes” e o Grupo 2 de “consumidores hedonicos”, ou seja, que consomem
por prazer.

Levando em consideragdo as caracteristicas do produto ¢ o melhor
conceito levantado pelos consumidores (whey), o grupo dos ‘“consumidores

saudaveis e conscientes” se mostra como um segmento interessante a ser
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abordado para o produto. Tal inferéncia pode ser respaldada pela fala de alguns

entrevistados:

“Uma boa ideia seria direcionar o marketing desse produto para

praticantes de atividades fisicas e pessoas que se importam com a saude.’

Entrevistado 3 — University of Wisconsin.

“Para atletas e esportistas.” Entrevistado 4 — Instituto de Laticinios

Ciandido Tostes.

“Esportistas e criangas.” Entrevistada 1 — Embrapa Agroindustria.

Por outro lado, o grupo dos “consumidores hedbnicos” também
apresenta certo apelo de mercado, conforme salienta alguns entrevistados em

relag@o aos possiveis segmentos para o produto:

“Os segmentos poderiam ser mesmos do picolé comum, pois quem jd
tem costume de tomar picolés, procura os langamentos que no pais sdo feitos no

verdo (...).” Entrevistada 2, Associaciio Brasileira das Indistrias de Queijo.

“Acredito que segmento seria o mesmo dos mercados atuais dos picolés

(..), ou seja, com apelo de sobremesa refrescante de baixo custo.’

Entrevistado 7, Universidade Federal de Juiz de Fora.

“Todos.” Entrevistado 8, Industria de Aditivos Alimenticios.

Outros possiveis segmentos também foram elucidados pelos

entrevistados:



123

“Picolé de soro poderia ter um grande apelo em programas que visam
melhorar a nutrigdo da populagdo (...).” Entrevistado 6, Industria de Aditivos

Alimenticios.

“Pelo soro ser mais barato que o leite (imagino que seja), esse produto
poderia ser utilizado para baratear o preco do picolé e favorecer o consumo
pelas classes mais baixas.” Entrevistada 7, Instituto de Laticinios Candido

Tostes.

“Criancas — em locais usuais mesmo com o0s atuais sem novidades na

formulacdo.” Entrevistado 5, Instituto de Laticinios Candido Tostes.

“O principal mercado ¢ o infantil, que ainda ndo desenvolveu o

preconceito.” Entrevistada 10, Embrapa Gado de Leite.

Observa-se entdo um amplo espectro de possiveis segmentos de
mercado para a inser¢do do produto, todavia, pela analise conjunta dos dados
quantitativos e qualitativos, o segmento que se mostrou mais viavel para a
inser¢do do produto no mercado ¢ o de alimentos saudéveis e de suplementos
para praticantes de atividades fisicas. Uma vez que o termo “whey” ja ¢ algo
conhecido e valorizado por esse segmento, assim, veicular o produto sob a forma
de picolé de chocolate com “whey” ¢ algo interessante para esse mercado.

Ressalta-se também que o mercado infantil se mostra como um
segmento promissor, visto que os aspectos nutricionais do produto e a
resisténcia ao derretimento podem ser elucidados aos pais das criangas e usados
como estratégias de marketing para esse mercado.

Por fim, uma alternativa interessante também ¢é direcionar o produto

para classes sociais com menor poder de compra, elucidando as caracteristicas
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nutricionais do produto e o preco que poderia ser inferior aos praticados no

mercado atualmente.



125

5 CONCLUSOES

Com base em teorias e estudos sobre o comportamento do consumidor
de alimentos, desenvolvimento de novos produtos na induastria de alimentos,
soro de leite e fabricacdo de picolés a partir do soro de leite e com uma
abordagem quantitativa e qualitativa do desenvolvimento de novos produtos e
comportamento do consumidor de alimentos, esta dissertacio foi realizada com
o objetivo geral de avaliar a viabilidade de introdu¢@o no mercado de um picolé
de chocolate produzido majoritariamente com soro de leite por meio da
determinagdo da formulagdo ideal, intencdo de compra, aceitagdo, preferéncia
sensorial dos consumidores e identificagdo de possiveis segmentos de mercado.

Quanto a formulagdo ideal do produto, foi observado que a formulagao
feita com 100% de soro ndo apresentou aceitagdo sensorial ideal para o picolé
assim como a formulagdo controle feita com 100% de leite. Conclui-se entdo
que a substituicdo parcial de leite por soro de leite apresenta resultados
superiores aos picolés feitos com 100% de leite.

Pelo teste de aceitacdo sensorial conclui-se que a formulagio ideal esta
situada no intervalo de substituicdo de 35% a 45% de soro de leite por leite e que
pela analise de fatores paralelos, inten¢do de compra e preco médio, a amostra
com 40% leite (e 60% de soro) foi a mais bem avaliada.

Para as andlises fisico-quimicas, a amostra com 40% de leite também foi
a que mais se destacou, apresentando um maior teor de proteinas e pH mais
proximo ao do leite.

A andlise de derretimento comprovou que picolés acrescidos de soro de
leite apresentam maior resisténcia ao derretimento do que picolés feitos
exclusivamente com leite, o que leva a conclusdo que a adicdo de soro de leite

na formulaco de picolés melhora a resisténcia ao derretimento.
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Assim, é possivel extrair dessa conclusdo uma implicagdo gerencial para
a industria de fabricag@o de picolés visto que a boa resisténcia ao derretimento
pode ser usada em estratégias de marketing para a venda do produto para o
publico infantil e também para vendas em regides mais quentes do pais.

Pela analise conjunta dos resultados da andlise sensorial, andlises fisico-
quimicas e analise de derretimento, concluiu-se que a formulagdo ideal para o
picolé foi a com 60% de soro e 40% de leite.

Apds definida a formulagio ideal, a etapa seguinte da pesquisa foi a
defini¢do dos melhores conceitos, sendo possivel concluir que dentre os quatro
conceitos apresentados aos consumidores, o conceito “chocolate” foi o que
obteve as piores notas de aceitagdo e inten¢do de compra e prego médio mais
baixo.

Pelo Teste t, o conceito picolé de chocolate com “soro de leite” ndo foi
estatisticamente diferente do conceito picolé de chocolate com “aminoacidos
essenciais”, porém ao analisar os dados da andlise de fatores paralelos, a
intengdo de compra, o prego médio e os relatos dos entrevistados, pode-se dizer
que o conceito picolé de chocolate com “aminoacidos essenciais” se sobressaiu
perante o conceito picolé de chocolate com “soro de leite”.

Quanto ao conceito picolé de chocolate com “whey”, este se destacou
em todas as etapas da analise, apresentando dentre os quatro conceitos as
maiores notas de aceitacdo sensorial e intencdo de compra e preco médio
superior aos demais.

Com base nisso, pode-se extrair mais uma implicagdo gerencial, visto
que em uma industria como a de fabricagdo de picolés cuja lucratividade recai
nas vendas em escala, saber trabalhar o conceito e o marketing do produto
implica diretamente no prego a ser praticado e no volume de vendas.

Para a etapa final da pesquisa (com os consumidores no mercado) foram

utilizados os conceitos picolé de chocolate com “aminodcidos essenciais” e
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picolé de chocolate com “whey”, ambos com a mesma formulagdo de 60% de
leite e 40% de soro, os resultados mostraram boa expectativa dos consumidores
para ambos os conceitos, o que indica boa impressao inicial quanto a proposta de
inser¢do dos picolés no mercado. Apds provarem as amostras, ambos os
conceitos apresentaram boa aceitagdo sensorial e intengdo de compra pelos
consumidores, além do fato que mais da metade dos consumidores, 56,1%,
disserem que ambos os picolés foram melhor do que eles esperavam.

Em relagdo ao prego, observou-se que para os dois picolés os pregos
médios a serem pagos pelos consumidores estdo condizentes com 0s pregos
praticados pelas fabricantes de picolé no varejo, todavia, deve-se ressaltar que o
preco médio para o picolé de “whey” foi superior ao do picolé de “aminodcidos
essenciais”. Observou-se que o conceito “whey” foi o preferido dos
consumidores (64%), sendo assim escolhido como o melhor conceito para
veicular o produto.

Conclui-se aqui que ambos os conceitos dos picolés ficaram acima das
expectativas dos consumidores, o que indica a real possibilidade de inser¢do no
mercado do picolé sob a forma desses conceitos e que estes tém chance de
competir por fatias de mercado com picolés feitos a base de agua e/ou leite, fato
este corroborado pela fala dos entrevistados especialistas em soro de leite, visto
que a grande maioria acredita que existe a possibilidade da utilizacdo de soro de
leite enquanto matéria-prima para a fabricag@o de picolés.

Todavia, pela fala dos fabricantes de picolés, observou-se certo
preconceito quanto ao soro de leite enquanto matéria-prima, o que leva a
conclusdo que sdo necessarios maiores conhecimentos por parte das fabricantes
de picolés sobre os beneficios da utilizagdo do soro. Conclui-se também que o
apelo de mercado para picolés a base de soro deve ser focado principalmente nas
caracteristicas nutricionais e beneficios a saude, aspectos os quais vém sendo

negligenciados pelos consumidores.
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Outra conclusdo derivada da fala dos entrevistados € que o apelo
ambiental apesar de interessante, ainda pode ser visto como algo pejorativo
pelos consumidores.

Quanto a segmentacdo de mercado, buscou-se atrelar os dados
quantitativos com os relatos qualitativos. Para a etapa quantitativa, foram
extraidos dois grupos pela analise de clusters. O Grupo 1, com 102 respondentes
chamados de “consumidores sauddveis e conscientes” ¢ o Grupo 2 com 49
respondentes chamados de “consumidores hedonicos”.

Concluiu-se que o grupo dos “consumidores saudéveis e conscientes”
valoriza mais os aspectos nutricionais ¢ considera os picolés como produtos com
apelo saudavel, além de dar mais atengdo ao preco. O grupo dos “consumidores
hedbnicos” compra mais por prazer ¢ se mostra disposto a pagar mais pelo
produto talvez por ter renda e escolaridade superiores em relacdo ao primeiro
grupo.

Levando em conta o melhor conceito picolé de chocolate com “whey” e
buscando identificar o melhor segmento para a inser¢do do produto, conclui-se
que o grupo dos “consumidores saudaveis e conscientes” se mostra como um
segmento interessante; inferéncia que teve respaldo nos relatos dos
entrevistados.

Uma implicacdo gerencial derivada desta conclus@o é que a industria de
fabricagdo de picolés pode veicular o produto sob a forma do conceito “picolé
com whey” visando explorar o segmento dos “consumidores saudaveis e
conscientes” e buscando potenciais clientes tais como: praticantes de atividades
fisicas, atletas de elite, frequentadores de academias, dentre outros. As
fabricantes podem agregar valor na embalagem e nas campanhas de marketing e
veicular o produto como algo “premium” com aspectos diferenciados o que por

consequéncia, acarreta em ganhos superiores.
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O segmento dos “consumidores heddnicos” também apresenta apelo
mercadolégico, conforme apontam alguns entrevistados ao alegar que os
consumidores para o produto podem ser os mesmos consumidores dos picolés
comuns.

Assim, como implicagdo gerencial, as fabricas de picolés podem criar
campanhas de marketing para o publico geral elucidando as vantagens
nutricionais do produto e sem elevar o preco, tornando o picolé atraente para os
consumidores e competitivo no mercado.

Outros possiveis segmentos surgiram pelos relatos dos entrevistados,
tais como: criangas (foco nas caracteristicas nutricionais), classes sociais menos
favorecidas (foco no prego), pessoas com caréncias nutricionais, entre outros.

Contudo, apesar do amplo espectro de segmentos, conclui-se pela
analise dos dados que o melhor segmento a ser trabalhado de fato é o grupo
“consumidores saudaveis e conscientes”, uma vez que o termo “whey” ja é
conhecido e valorizado por esse publico.

Outras implicagdes gerenciais que podem ser retiradas do estudo dizem
respeito as politicas publicas, no sentido que podem ser criados programas
sociais visando: 1) o soro de leite como alimento, utilizando-o em substitui¢do
parcial e/ou total ao leite; 2) reducdo nos custos de producio, 3) aumento da
oferta de leite o qual podera vir a ser utilizado para outros fins e 4) redugio dos
impactos ambientais gerados pelo descarte indevido do soro.

Além das implicacdes gerenciais ja citadas anteriormente, ainda cabe
destacar que o uso do soro enquanto matéria-prima para a fabrica¢do de picolés
acarreta em redugdo de custos para a industria e aumento da lucratividade.
Ressalta-se também que ao usar o soro, as induUstrias contribuiriam para a
preservacdo do meio ambiente, uma vez que estariam deixando de descartar este
subproduto na natureza além de economizar com os custos de tratamento desse

efluente.
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Quanto as implica¢des académicas do estudo, destacamos a relevancia
da interdisciplinaridade, visto que ao atrelar areas do conhecimento (no caso,
administragdo e ciéncia e tecnologia de alimentos) ¢ possivel chegar a resultados
mais precisos e completos acerca do objeto de estudo, criando assim subsidios
para que ambas as areas possam desenvolver projetos e novas bases teoricas.

Quanto as limitagdes da pesquisa, pode ser citada a amostragem uma vez
que por ter sido ndo probabilistica ndo pode ser generalizada para a populagao.
Outra limitacdo foi a dificuldade de acesso as fabricas de picolés o que
dificultou a coleta de informag¢des para a etapa qualitativa da pesquisa. Por fim,
em termos de formulagdo do produto, o uso do soro liquido in natura limita os
aspectos nutricionais, visto que existem outros tipos de soro os quais podem ser
utilizados, como: soro concentrado, soro em po, etc.

Sugere-se que, para estudos futuros, sejam feitas pesquisas com
diferentes formulagdes para o produto, como por exemplo, utilizando soro
concentrado (maior teor de proteinas); utilizando diferentes sabores; utilizando
uma amostragem probabilistica; diferentes conceitos para o produto; replicando
a pesquisa em outros locais e paises com diferentes publicos; e buscando
entender melhor a visdo das fabricantes de picolés e dos demais atores da cadeia

produtiva do soro de leite.
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APENDICES

APENDICE A — Formulacdes de picolés de chocolate variando a
concentraciio de soro de leite e leite
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Formulaciio 1 — 100% soro de leite

Ingredientes Quantidades*
Soro de leite (pasteurizado) 3 litros
Sacarose (em pd) 540 gramas
Glicose (liquida) 210 gramas
Goma Guar 2,25 gramas
Goma Xantana 2,25 gramas
Cacau (em pod) 120 gramas
Baunilha (esséncia liquida) 1 mL

* Formulagdo referente a produgéo de 3 litros de calda para picolé.

Formulacio 2 — 80% soro de leite e 20% leite integral

Ingredientes Quantidades*
Soro de leite (pasteurizado) 2,4 litros
Leite Integral (pasteurizado) 0,6 litros
Sacarose (em po) 540 gramas
Glicose (liquida) 210 gramas
Goma Guar 2,25 gramas
Goma Xantana 2,25 gramas
Cacau (em po) 120 gramas
Baunilha (esséncia liquida) 1 mL

* Formulagdo referente a producgao de 3 litros de calda para picolé.

Formulacio 3 —70% soro de leite e 30% leite integral

Ingredientes Quantidades*
Soro de leite (pasteurizado) 2,1 litros
Leite Integral (pasteurizado) 0,9 litros
Sacarose (em po) 540 gramas
Glicose (liquida) 210 gramas
Goma Guar 2,25 gramas
Goma Xantana 2,25 gramas
Cacau (em po) 120 gramas
Baunilha (esséncia liquida) 1 mL

* Formulagdo referente a produgdo de 3 litros de calda para picolé.
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Formulacio 4 — 60% soro de leite e 40% leite integral

Ingredientes Quantidades*
Soro de leite (pasteurizado) 1,8 litros
Leite Integral (pasteurizado) 1,2 litros
Sacarose (em po) 540 gramas
Glicose (liquida) 210 gramas
Goma Guar 2,25 gramas
Goma Xantana 2,25 gramas
Cacau (em po) 120 gramas
Baunilha (esséncia liquida) 1 mL

* Formulagdo referente a producédo de 3 litros de calda para picolé.

Formulacéio 5 — 100% leite integral

Ingredientes Quantidades*
Leite integral (pasteurizado) 3 litros
Sacarose (em po) 540 gramas
Glicose (liquida) 210 gramas
Goma Guar 2,25 gramas
Goma Xantana 2,25 gramas
Cacau (em pod) 120 gramas
Baunilha (esséncia liquida) 1 mL

* Formulagdo referente a produgéo de 3 litros de calda para picolé.
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APENDICE B - Fabricacio dos picolés de chocolate

O soro utilizado na preparacdo da formulacdo da calda de picolé
foi obtido em uma fabrica de laticinios na cidade de Lavras — MG, Brasil.
O leite integral utilizado foi o da marca Cotochés ® e foi comprado em
um supermercado na cidade de Lavras — MG, Brasil. A preparacdo das
formulagdes foram conduzidas na planta piloto do Laboratério de
Laticinios do Departamento de Ciéncia dos Alimentos da Universidade
Federal de Lavras.

As formulagdes para trés litros de calda foram preparadas
contendo uma mistura de duas gomas (hidrocoldides) para cada
tratamento: guar e xantana (Tecgem ®, Gemacon tech, Juiz de Fora -
MG, Brasil) na propor¢ado de 0,25% para cada tipo de goma, totalizado
0,5% de gomas utilizadas na fabricagdo para cada formulagdo; 540
gramas de sacarose em po (Acugar Unido ®); 210 gramas de glicose
liquida (Kerry Brasil ®); 120 gramas de cacau alcalino em p6 (Gemacon
tech ®, Juiz de Fora - MG, Brasil) e 18 gotas de esséncia de baunilha
(Fleishmann ®).

Para cada formulagdo tanto o soro de leite quanto o leite foram
aquecidos a 50°C para a adi¢@o das gomas e dos agucares para falicitar a
solubilidade, e foram imediatamente agitadas em um liquidificador
industrial (Refrigas, Bauru, Brazil) por 5 minutos. Apds esta etapa, a
mistura foi pasteurizada a 72°C por 15 minutos. Na sequéncia a mistura
foi resfriada a 30°C e os demais ingredientes foram adicionados e
agitados por mais 5 minutos no liquidificador industrial.

Apos esfriar, a mistura foi despejada em moldes especificos para
chocolate e foram colocadas no congelador em temperatura aproximada
de -22°C. Apods aproximadamente 30 minutos, quando as amostras
comecaram a congelar, os palitos de picolé foram inseridos. O processo
foi concluido quando o ocorreu o congelamento total das amostras. Uma
vez congeladas, as amostras de picolé foram removidas dos moldes em
agua morna (30°C) e foram imediatamentes transferidas para frezzeres
em temperatura de aproximadamente -22°C.
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APENDICE C - Questionario de aceitacfio sensorial e inten¢do de compra
entregue aos julgadores no laboratoério de analise sensorial.

Questiondrio de Andlise Sensorial e Intencdo de Compra

Iniciais: Data:

ANALISE SENSORIAL

Vocé esta recebendo uma amostra de Picolé de Chocolate, avalie a amostra utilizando a escala
abaixo para descrever o quanto vocé gostou ou desgostou em relagdo aos atributos: SABOR,
APARENCIA, TEXTURA, MACIEZ e IMPRESSAO GLOBAL.

9) Gostei extremamente Picolé de
8) Gostei muito chocolate
7) Gostei moderadamente Sabor

6) Gostei ligeiramente Aparéncia

5) Indiferente Textura

4) Desgostei ligeiramente Maciez

3) Desgostei moderadamente

Impressido Global

2) Desgostei muito
1) Desgostei extremamente

INTENCAO DE COMPRA
II) Imagine que a amostra que vocé acabou de provar estd disponivel aos consumidores em

embalagem e tamanho adequado, semelhante aos picolés de chocolate disponiveis no mercado.
Indique sua intengo de compra do picolé utilizando a escala abaixo:

5) Compraria com certeza

4) Provavelmente compraria

3) Posso ou ndo comprar

2) Provavelmente ndo compraria
1) Ndo compraria com certeza

Picolé de
chocolate

Intenciio de compra

III) Quanto vocé pagaria (em Reais) por esse produto caso fosse comercializado no varejo com
embalagem e tamanho padrdo?

Picolé de
chocolate

Preco

Observagdes e consideragdes gerais (opcional):
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Questiondrio de Andlise Sensorial e Intenc¢do de Compra

Iniciais:

Data:

Whey
Whey é uma matéria-prima derivada do leite, largamente utilizada na industria de alimentos rica
em proteinas e com baixos teores de gordura e colesterol. Ele possui agdo antioxidante, e ajuda a

fortalecer o sistema imunolodgico e a controlar os niveis de agucar no sangue.

ANALISE SENSORIAL

Vocé estd recebendo uma amostra de picolé de chocolate feito de Whey, avalie a amostra
utilizando a escala abaixo para descrever o quanto vocé gostou ou desgostou em relagdo aos
atributos: SABOR, APARENCIA, TEXTURA, MACIEZ e IMPRESSAO GLOBAL.

9) Gostei extremamente

8) Gostei muito

7) Gostei moderadamente

6) Gostei ligeiramente

5) Indiferente

4) Desgostei ligeiramente

3) Desgostei moderadamente
2) Desgostei muito

1) Desgostei extremamente

Picolé de
chocolate feito
com Whey
Sabor
Aparéncia
Textura
Maciez

Impressio Global

INTENCAO DE COMPRA

II) Imagine que a amostra que vocé acabou de provar esta disponivel aos consumidores em
embalagem e tamanho adequado, semelhante aos picolés de chocolate disponiveis no mercado.
Indique sua intengdo de compra do picolé utilizando a escala abaixo:

5) Compraria com certeza

4) Provavelmente compraria

3) Posso ou ndo comprar

2) Provavelmente ndo compraria
1) Nao compraria com certeza

Picolé de
chocolate feito
com Whey

Inten¢do de compra

III) Quanto vocé pagaria (em Reais) por esse produto caso fosse comercializado no varejo com

embalagem e tamanho padrdo?

Observagdes e consideragdes gerais (opcional):

Picolé de
chocolate feito
com Whey

Preco
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Questiondrio de Andlise Sensorial e Intenc¢do de Compra

Iniciais: Data:

Aminoacidos Essenciais
Aminoacidos essenciais sdo todos os aminoacidos que ndo sdo produzidos pelo nosso organismo e
que devem ser fornecidos através de alimentos em quantidades adequadas. Sao assim chamados,
pois, sem a sua ingestdo, nosso organismo nio conseguiria realizar a sintese de nenhuma proteina,
0 que acarretaria em crescimento desacelerado e a interrupg¢do de fungdes vitais em nosso
organismo.

ANALISE SENSORIAL
Vocé esta recebendo uma amostra de picolé de chocolate de Aminoacidos Essenciais, avalie a

amostra utilizando a escala abaixo para descrever o quanto vocé gostou ou desgostou em relagéo
aos atributos: SABOR, APARENCIA, TEXTURA, MACIEZ e IMPRESSAO GLOBAL.

9) Gostei extremamente Picolé de
8) Gostei muito chocolate feito
7) Gostei moderadamente com
6) Gostei ligeiramente Aminoacidos
5) Indiferente Essenciais
4) Desgostei ligeiramente Sabor
3) Desgostei moderadamente Aparéncia
2) Desgostei muito Textura
1) Desgostei extremamente Maciez

Impressido Global

INTENCAO DE COMPRA

II) Imagine que a amostra que vocé acabou de provar estd disponivel aos consumidores em
embalagem e tamanho adequado, semelhante aos picolés de chocolate disponiveis no mercado.
Indique sua intengdo de compra do picolé

utilizando a escala abaixo: Picolé de
chocolate feito
5) Compraria com certeza com
4) Provavelmente compraria Amino4cidos
3) Posso ou ndo comprar Essenciais
2) Provavelmente ndo compraria Intencdo de compra

1) Nao compraria com certeza

III) Quanto vocé pagaria (em Reais) por esse produto caso fosse comercializado no varejo com
embalagem e tamanho padrao?

Picolé de
chocolate feito
com Aminoacidos
Essenciais

Preco

Observagdes e consideragdes gerais (opcional):
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Questiondrio de Andlise Sensorial e Intenc¢do de Compra

Iniciais: Data:

Soro de Leite
O Soro do leite ¢ um produto secundario resultante da fabricagdo de queijos que esta sendo
reconhecido como um ingrediente de alto valor agregado presente em muitos produtos
alimenticios disponiveis no mercado. O soro do leite contém proteinas, lactose, minerais ,
vitaminas, e tragos de gordura do leite. Além de fornecer nutrientes essenciais, o soro do leite é
capaz de melhorar a satide do consumidor e prevenir doengas, tendo agdo preventiva no organismo
contra canceres, ulceras, radicais livres e a hipertensao.

ANALISE SENSORIAL
Vocé estd recebendo uma amostra de picolé de chocolate de Soro de Leite, avalie a amostra

utilizando a escala abaixo para descrever o quanto vocé gostou ou desgostou em rela¢do aos
atributos: SABOR, APARENCIA, TEXTURA, MACIEZ e IMPRESSAO GLOBAL.

9) Gostei extremamente Picolé de
8) Gostei muito chocolate feito
7) Gostei moderadamente com Soro de
6) Gostei ligeiramente Leite
5) Indiferente Sabor
4) Desgostei ligeiramente Aparéncia
3) Desgostei moderadamente Textura
2) Desgostei muito Maciez
1) Desgostei extremamente Impressio Global
INTENCAO DE COMPRA

II) Imagine que a amostra que vocé acabou de provar estd disponivel aos consumidores em
embalagem e tamanho adequado, semelhante aos picolés de chocolate disponiveis no mercado.
Indique sua intencdo de compra do picolé

utilizando a escala abaixo: Picolé de
chocolate feito
5) Compraria com certeza com Soro de
4) Provavelmente compraria Leite
3) Posso ou ndo comprar Intencdo de compra

2) Provavelmente ndo compraria
1) Nao compraria com certeza

III) Quanto vocé pagaria (em Reais) por esse produto caso fosse comercializado no varejo com
embalagem e tamanho padrdo?

Picolé de
chocolate feito
com Soro de
Leite

Preco

Observagdes e consideragdes gerais (opcional):
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APENDICE D — Questionario de pesquisa com consumidores no mercado

Questiondrio sobre opinido e comportamento em relacdo a picolés de chocolate

Iniciais de seu nome: Data:

Apds ver as embalagens, ler os conceitos dos picolés e apds provar cada um,
por favor, responda as questées abaixo:

1) Qual foi sua expectativa em relacdo aos produtos apds olhar a embalagem e ler o conceito de
cada um?

Ammm{c lflos () Alta expectativa () Média expectativa () Baixa expectativa
essenciais:
Whey: () Alta expectativa () Média expectativa () Baixa expectativa

2) Apos provar os produtos, qual foi sua impressdo global em relagdo a cada um com base na
escala abaixo:

9) Gostei extremamente
8) Gostei muito

7) Gostei moderadamente Aminoacidos Whe

6) Gostei ligeiramente Essenciais Y

5) Indiferente (nota de 1a 9) (notaela?)
4) Desgostei ligeiramente Impressio

3) Desgostei moderadamente Global

2) Desgostei muito
1) Desgostei extremamente

3) Com base na sua degustacdo, conceito e embalagem dos produtos, indique conforme a escala
abaixo sua inten¢do de compra para cada produto:

5) Compraria com certeza Aminoicidos Whey
4) Provavelmente compraria Essenciais
~ (notade 1 a 5)
3) Posso ou ndo comprar (notade lal)
2) Provavelmente ndo compraria Int. de
1) Ndo compraria com certeza compra

4) Quanto vocé pagaria (em Reais) por cada produto caso fossem comercializados no varejo com
embalagem e tamanho padrdo? (com

base na embalagem que mostramos a Aminoacidos
i . . Whey
vocé) Essenciais (em RS)
(em R$)
Preco

5) Apos provar os produtos, eles corresponderam as suas expectativas?

Aminodcidos
essenciais:
Whey: | () Melhor que eu esperava () Igual eu esperava () Pior que eu esperava

() Melhor que eu esperava () Igual eu esperava () Pior que eu esperava
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6) Dentre os dois picolés apresentados, qual foi o seu preferido?
() Aminodcidos essenciais ( ) Whey

Por qué?

Qual seu posicionamento com base nas afirmacées abaixo:

7) O picolé de chocolate com aminodcidos essenciais ¢ melhor que o picolé de chocolate simples
das marcas tradicionais.

() Concordo totalmente ( ) Concordo parcialmente ( ) Indiferente ( ) Discordo parcialmente ( )
Discordo totalmente

8) O picolé de chocolate com whey é melhor que o picolé de chocolate simples das marcas
tradicionais.

() Concordo totalmente ( ) Concordo parcialmente ( ) Indiferente ( ) Discordo parcialmente ( )
Discordo totalmente

9) Picolé ¢ um produto que faz bem a satde.

() Concordo totalmente ( ) Concordo parcialmente ( ) Indiferente ( ) Discordo parcialmente ( )
Discordo totalmente

10) Compro picolé por prazer e ndo por suas propriedades nutricionais.

() Concordo totalmente ( ) Concordo parcialmente ( ) Indiferente ( ) Discordo parcialmente ( )
Discordo totalmente

11) Ao comprar picolé me importo muito com a marca.

() Concordo totalmente ( ) Concordo parcialmente ( ) Indiferente ( ) Discordo parcialmente ( )
Discordo totalmente

12) O picolé é um produto para criangas.

() Concordo totalmente ( ) Concordo parcialmente ( ) Indiferente ( ) Discordo parcialmente ( )
Discordo totalmente

13) Compraria picolés com maior frequéncia se fossem mais baratos.

() Concordo totalmente ( ) Concordo parcialmente ( ) Indiferente ( ) Discordo parcialmente ( )
Discordo totalmente

14) A embalagem é muito importante na hora da compra de picolés.

() Concordo totalmente ( ) Concordo parcialmente ( ) Indiferente ( ) Discordo parcialmente ( )
Discordo totalmente



Para finalizar, por favor, preencha os dados abaixo:

15) Sexo: () Masculino ( ) Feminino

16) Idade: ( ) até 18 anos ( ) de 19 a 30 anos ( ) de 31 a 50 anos () acima de 50 anos

17) Renda Familiar Mensal:

()até ( )R$1.148,01 ( ) R$2.896,01 ( )R$5.792,01 ( )RS$11.584,01

R$1.448,00 | a R$2.896,00 a R$5.792,00 aR$11.584,00 ou mais

18) Escolaridade:

() () O) () ) () O)

Fundamenta | Fundamenta | Médio Médio | Superior Superior | Pos-

1 Incompleto | 1 Incomplet Incomplet graduacdo
0 o

19) Qual ¢ a frequéncia média com que vocé consome picolés?
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, () menos de uma vez ao més ,

Epocas A Epocas
() 1a2 vezes ao més .

quentes frias
() 1 vez por semana

do ano - do ano
() mais de uma vez por semana

() menos de uma vez ao més

( ) 1a2vezes ao més

() 1 vez por semana

() mais de uma vez por semana

Observacdes (opcional):
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APENDICE E - Roteiro de entrevista com representantes da indastria de
picolés

Vocé esta sendo convidado a responder um questiondrio sobre a industria de picolés e a
possibilidade do uso de soro de leite (in-natura) nessa industria. Este questiondrio é parte
integrante de um projeto de dissertagdo em Administragdo da Universidade Federal de Lavras.
Todos os dados e opinides aqui contidos sdo de cardter sigiloso e meramente académicos. Os
pesquisadores se comprometem em ndo divulgar em momento algum qualquer informagdo que
possa comprometer sua integridade enquanto participante da pesquisa. Desde ja agradecemos
sua contribui¢do no estudo e para o avango cientifico na drea de marketing e comportamento do
consumidor de alimentos. Colocamo-nos a disposi¢do para eventuais esclarecimentos.

Pesquisador responsavel: Fabio Antonialli* — fantonialli@gmail.com — (35) 8856-9517
*Mestrando em Administrag@o pela Universidade Federal de Lavras (PPGA/UFLA).

| Nome: | Empresa:

1. Na sua opinifo, quais sio os tipos de picolés mais comuns produzidos pela industria de
picolés de leite ou de agua? Justifique sua resposta.

2. Na sua opinidio, quais siio os principais gargalos sobre a logistica e comercializaciio de
picolés por parte das industrias (cadeia de distribuicio, pontos de venda)?

3. Para vocé, qual a principal matéria-prima utilizada para fabricacio de picolés?
Especificamente para picolés de chocolate?

4. Na sua experiéncia e visdo, vocé acha que as indistrias de picolés, de um modo geral,
utilizam soro de leite em algum momento da fabricacdo de picolés? Sim ou ndo? Por
qué?

5. Vocé acha viavel a utilizacio do soro de leite como matéria-prima em substituicio
parcial ou total da 4gua ou leite em picolés? Sim ou nio? Por qué?

6. Vocé acredita que picolés a base de soro de leite (ou seja, tendo o soro de leite como
insumo principal) teriam apelo de mercado? Sim ou néio? Por qué?
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7. Na sua opinifo, quais seriam os principais mercados para a comercializacio de picolés
de soro?

8. Na sua opinido, quais seriam os principais mercados para a comercializacdo de picolés
de soro?

9. Qual seria o melhor conceito para veicular esse produto (picolés de soro)?

10. Na sua opinidio, o apelo ambiental é uma estratégia boa para a comercializaciio de
picolés de soro?

11. E o apelo nutricional? Na sua opinido, pode ser visto como boa estratégia para a
comercializacio?

12. Vocé tem conhecimentos sobre o custo médio de producio de picolés a base de leite? E
a base de agua?

13. Com base em seus conhecimentos, qual seria o custo médio para producido dos picolés
utilizando diferentes quantidades de soro? Na sua opinido, existiria reducio de custos
substancial frente as versdes tradicionais?

As perguntas a seguir, dizem respeito aos produtos e formas de produgdo utilizados pela empresa.
Pedimos que se possivel, responda todas as questdes, todavia, entenderemos se ndo puderem
responder a algumas das questdes colocadas devido a politicas de confidencialidade da empresa.
Mais uma vez ressaltamos que as respostas aqui contidas sdo de uso exclusivamente académicos e
tanto seu nome quanto o nome da empresa serdo mantidos em sigilo.

14. Quais sdo os tipos de picolés produzidos pela empresa?

|

15. Como é feita a comercializaciio dos produtos por parte da empresa (quantidade, cadeia
de distribuicdo, pontos de venda)?

16. Qual a principal matéria prima utilizada para fabrica¢io dos picolés? E
especificamente para os picolés sabor chocolate?
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17. Vocés utilizam soro de leite em algum momento da fabricagio de seus produtos?

18. A empresa ja considerou utilizar soro de leite como matéria-prima em substituicio
parcial ou total da dgua ou leite?

19. Vocé acredita que picolés a base de soro de leite (ou seja, tendo o soro de leite como
insumo principal) teriam apelo de mercado? Por qué?

20. Quais seriam os principais mercados para a comercializa¢io de picolés de soro?

21. Qual seria o melhor conceito para veicular esse produto?

22. O apelo ambiental é uma estratégia boa para a comercializacdo de picolés de soro?

23. E o apelo nutricional? Pode ser visto como boa estratégia para a comercializacio?

24. Qual o custo médio de produciio de picolés a base de leite? e a base de agua?

25. Qual o custo médio para producio dos picolés utilizando diferentes quantidades de

soro? Existe reduciio de custos substancial frente as versdes tradicionais?

Por favor, responder a este questionario e encaminha-lo para o seguinte endereco eletronico:
Fabio Antonialli — fantonialli@gmail.com

Ou para o enderego:

Fabio Antonialli
Rua Professor Waldemar Novaes, 95 — Centro — Lavras, Minas Gerais — CEP 37200-000
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APENDICE F - Roteiro de entrevista com especialistas e pesquisadores em
soro de leite

Vocé esta sendo convidado a responder um questiondrio sobre a industria de picolés e a
possibilidade do uso de soro de leite nessa industria. Este questionario ¢ parte integrante de um
projeto de dissertagdo em Administracdo da Universidade Federal de Lavras. Todos os dados e
opinides aqui contidos sdo de carater sigiloso e meramente académico.

Os pesquisadores se comprometem em nao divulgar em momento algum qualquer informago que
possa comprometer sua integridade enquanto participante da pesquisa.

Desde ja agradecemos sua contribui¢io no estudo e para o avango cientifico na area de marketing
e comportamento do consumidor de alimentos. Nos colocamos a disposi¢do para eventuais
esclarimentos.

Pesquisador responsavel: Fabio Antonialli* — fantonialli@gmail.com — (35) 8856-9517
*Mestrando em Administrag@o pela Universidade Federal de Lavras (PPGA/UFLA).

Nome: Empresa (ou instituicio a qual pertence):

1. Na sua opiniiio, quais siio os tipos de picolés mais comuns produzidos pela industria
de picolés de leite ou de agua? Justifique sua resposta.

2. Na sua opiniio quais sdo os principais gargalos sobre a logistica e comercializacio de
picolés por parte das industrias (cadeia de distribuicio, pontos de venda)?

3. Para vocé, qual a principal matéria-prima utilizada para fabricacio de picolés?
Especificamente para picolés de chocolate?

4. Na sua experiéncia e visio, vocé acha que as indistrias utilizam soro de leite em algum
momento da fabricagfo de picolés? Sim ou ndo? Por qué?

5. Vocé acha viavel a utilizacio do soro de leite como matéria-prima em substituiciio
parcial ou total da 4gua ou leite em picolés? Sim ou nio? Por qué?

6. Vocé acredita que picolés a base de soro de leite (ou seja, tendo o soro de leite como
insumo principal) teriam apelo de mercado? Sim ou nio? Por qué?

7. Na sua opinifo, quais seriam os principais mercados para a comercializacio de picolés
de soro?




158

8. Qual seria o melhor conceito para veicular esse produto (picolés de soro)?

9. Na sua opinido, o apelo ambiental é uma estratégia boa para a comercializa¢io de
picolés de soro?

10. E o apelo nutricional? Na sua opinifio, pode ser visto como boa estratégia para a
comercializacao?

11. Vocé tem conhecimentos sobre o custo médio de producio de picolés a base de leite? E
a base de agua?

12. Com base em seus conhecimentos, qual seria o custo médio para producio dos picolés
utilizando diferentes quantidades de soro? Na sua opinifio, existiria reducio de custos
substancial frente as versdes tradicionais?

Observagdes, comentarios e sugestdes (opcional):

Por favor, responder a este questionario e encaminho para o seguinte enderego eletronico:

Fabio Antonialli — fantonialli@gmail.com

Ou para o enderego:

Fabio Antonialli
Rua Professor Waldemar Novaes, 95 — Centro — Lavras, Minas Gerais — CEP 37200-000



