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RESUMO

As empresas estdo em plena competicdo e cada vez mais utilizando programas de qualidade
para tentar manter-se no mercado. Nesse contexto, o cliente torna-se parte fundamental do
sucesso de um produto lancado, sendo uma fonte rica de ideias. A satisfacdo das necessidades
dos clientes € uma das defini¢cdes de qualidade. Uma ferramenta de qualidade que tem o
objetivo de traduzir o desejo do cliente é o0 QFD (Desdobramento da Funcao Qualidade). Esta
pesquisa foi motivada por uma situacdo observada em uma Industria de Laticinios localizada
no Ceard em relacdo a baixa demanda de producdo com impacto negativo nos indices de
produtividade, de perda de embalagem e de eficiéncia global da linha de processamento do
queijo Petit Suisse. Dessa forma, objetivou-se estudar a identificagdo de caracteristicas de
qualidade do queijo Petit Suisse, aplicando conjuntamente as metodologias QFD e Analise
Sensorial para melhoria do produto através da Matriz da Qualidade do produto final.
Selecionaram-se quatro marcas de queijo Petit suisse, sendo duas internacionais (empresas de
referéncia fop of mind no setor) e duas regionais (empresas locais de referéncia no Nordeste).
Aplicou-se a técnica de grupo focal utilizando roteiro de perguntas direcionadas as
caracteristicas do produto, em que foi possivel obter informagdes sobre o conceito e qualidade
do produto. Dois grupos com sete participantes do segmento de consumidores referentes a
adultos jovens formaram os grupos de foco. Utilizou-se ainda a pesquisa exploratoria
(questiondrios qualitativos) com questionamentos gerais sobre o produto. Testes sensoriais de
aceitacdo e medida de expectativa foram aplicados para verificar a aceitacdo e a expectativa
do consumidor em relacdo ao produto estudado. Para quantificacdo dos dados conseguidos na
etapa qualitativa, aplicaram-se questiondrios quantitativos constituidos dos itens de qualidade
exigida. Os dados obtidos nas etapas anteriores foram inseridos na Matriz da Qualidade, que
apresentou os itens de qualidade exigida (requisitos dos consumidores) versus as
caracteristicas de qualidade do produto final. Na aplicacdo de questiondrios qualitativos os
aspectos nutritivos, os relacionados ao produto ser sauddvel e preco acessivel foram
ressaltados como caracteristicas de produto ideal. Para os consumidores do grupo de foco,
verificou-se que a caracteristica mais marcante do produto foi a consisténcia seguida do
atributo sabor e, posteriormente da cor. As andlises sensoriais mostraram que o produto Petit
suisse é bem aceito e que os produtos das marcas regionais e internacionais alcancaram iguais
médias de aceitacdo no teste cego, mostrando o potencial competitivo das marcas regionais. A
medida de expectativa revelou fidelizagdo dos consumidores as marcas conhecidas. Em
relacdo as andlises fisico-quimicas as amostras internacionais (M2 e MS3) apresentaram

maiores valores de proteina. A amostra M1 apresentou maior percentual de gordura e a



amostra M4 apresentou acidez elevada. Através da aplicacdo conjunta da Andlise Sensorial e
QFD foi possivel elaborar a Matriz da Qualidade para identificacdo de quais caracteristicas de
qualidade sao mais relevantes do produto Petit suisse na visdo do consumidor, sendo elas:
data de validade, ser nutritivo, informagdes nutricionais no rétulo, consisténcia cremosa,
auséncia de liquido sobrenadante, sabor caracteristico e gosto doce. Os atributos cor e o
aroma ficaram com pesos menores na Matriz da Qualidade. Dessa forma, foi possivel destacar
quais caracteristicas devem ser consideradas como relevantes para o atendimento do desejo do

consumidor em relacdo ao produto Petit suisse.

Palavras-chave: consumidores, expectativa, aceitacao.



ABSTRACT

Companies are in direct competition and increasingly use quality programs to try to maintain
market share. In this context, the customer becomes a fundamental part of the success of any
product launched, being a rich source of ideas. The satisfaction of customer needs is a quality
definition. A quality tool that aims to translate the customer's desire is QFD (Quality Function
Deployment). This piece of research was motivated by a situation observed in a Dairy
Industry located in Ceard in relation to low demand production with negative impact on
productivity rates, packet loss and overall efficiency of the processing line for Petit Suisse
cheese. Thus, the objective was to study the identification of quality characteristics with
regard to Petit Suisse cheese, jointly applying QFD methodologies and Sensory Analysis for
product improvement using Matrix of Quality of the final product. Four brands of Petit Suisse
cheese were selected, two international (reference top business minds in the industry) and two
regional (local reference companies in the Northeast). A focus group technique was applied
using questions directed at the characteristics of the product, and in this way it was possible to
obtain information about the concept and product quality. Two groups of seven participants,
chosen from the young adult segment, formed focus groups. Exploratory research was also
used (qualitative questionnaires) with general questions about the product. Sensory
acceptance tests and measurement of expectation were applied to verify acceptance and
consumer expectations regarding the product were studied. To quantify the data obtained in
the qualitative stage, we applied quantitative questionnaires consisting of items concerning
required qualities. The data obtained during the previous steps have been inserted in the
Matrix Quality, which presented the items of required quality (requirements of consumers)
versus the quality characteristics of the final product. In the qualitative questionnaires, the
nutritious aspects, those related to the product being healthy, and those meaning it was
affordable were highlighted as ideal product. For the consumer’s focus group, it was found
that the most striking feature was the consistency of the product followed by the flavor
attribute and then the color. The sensory analysis showed that the Petit Suisse product is well
accepted and the products of regional and international brands achieved equal acceptance in
the blind test, showing the competitive potential of regional brands. The measure of
expectations revealed consumer loyalty to brands. Regarding the physicochemical analyses,
the international samples (M2 and M3) showed higher protein. The M1 sample showed the
highest percentage of fat and the M4 sample had high acidity. The application of the Sensory
Analysis and QFD together made it possible to prepare the Quality Matrix for identifying

which quality characteristics are most relevant to the Petit Suisse product in the opinion of the



consumer, namely: the expiration date, being nutritious, having nutrition information on the
label, creamy consistency, absence of supernatant liquid, characteristic flavor and sweet taste.
The color and aroma attributes had less importance in the Quality Matrix. Thus, it was
possible to highlight which features should be considered important when responding to

consumers’ wishes regarding the Petit Suisse product.

Keywords: consumer, expectations, acceptation.
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1 INTRODUCAO

As empresas estdo em plena competicdo e cada vez mais utilizando programas de
qualidade para tentar manter-se no mercado. Nesse contexto, o cliente torna-se parte
fundamental do sucesso de um produto langado, sendo uma fonte rica de ideias, porém pouco
aproveitada pelas inddstrias e empresas, pois ndo conseguem perceber esse potencial nos
consumidores. O importante € que a empresa conheca bem os seus clientes, pois estes devem
ter suas necessidades atendidas, isto € conhecido como uma das defini¢des de qualidade.

Outro fato que faz com que a competicdo entre as empresas aumente € a abertura de
mercado e a globalizagdo da economia, onde as empresas devem se esforcar em suas
estratégias para que possa se sobressair frente aos concorrentes em relacao a qualidade. Com a
maior exigéncia dos consumidores, o custo € outro desafio que as empresas enfrentam tendo
que aumentar a produtividade a custos mais baixos, visto que os consumidores prezam por
qualidade e preco acessivel. (MAGALHAES; CHAVES; LELIS, 2005).

Para ter qualidade e baixo custo as empresas precisam controlar seus processos. O
Controle de Qualidade numa industria é de grande importancia visto que esse processo ird
oferecer produtos de qualidade desejada. Porém, esse controle muitas vezes tem cariter
defensivo, ou seja, procura fazer com que os produtos apenas atendam as especificacdes
legais. Dessa forma o cliente fica exposto aos produtos, mesmo que estes nao o satisfacam.
(CAMPOS, 1996).

Uma ferramenta de qualidade que tem o objetivo de traduzir e atender ao desejo do
cliente € o QFD (Desdobramento da Funcdo Qualidade). As necessidades dos consumidores
sdo traduzidas em caracteristicas do produto, depois em caracteristicas do processo e
finalmente em pontos de controle incorporados nos procedimentos operacionais. Portanto,
para se ter sucesso na utilizacdo dessa ferramenta € necessaria uma colaboracdo e trabalho em
conjunto de vdrias dreas: marketing, engenharia de produto, engenharia de processo,
producdo, vendas, etc. (CAMPOS, 1996).

Com alimentos, a lista de exigéncia dos consumidores pode ser gigante e essa situacao
pode se configurar como o gargalo desse tipo de metodologia. A qualidade do produto ndo sé
depende da qualidade do ingrediente, mas também dos processos aos quais esses ingredientes
serdo submetidos, pois a interacdo entre eles pode ser muito grande. Ou seja, o sabor do
alimento, do produto final, pode variar causando uma impressio ruim ou boa no consumidor
(BENNER et al., 2003).

A industria de laticinios apresenta grande variedade de produtos aos consumidores. O

produto derivado do leite mais consumido no Brasil é o queijo. O tipo de queijo mais
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produzido no pais € o mussarela com participagdo na producao total de 29% com 801 mil
toneladas (ROSOLEN, 2008). A producdo de queijos no Brasil em 1991 foi de 158.302
toneladas e em 2004 a producdo aumentou para 444.201 toneladas. Os queijos tipo Petit
Suisse tem producdo maior do que os queijos Ricota, Provolone e queijo Minas Padrao. Os
queijos Petit Suisse tiveram producdo de aproximadamente 23.000 toneladas em 2004
(EMBRAPA, 2011). Nota-se entdo um mercado consumidor a ser conquistado.

Faz-se necessdrio a empresa utilizar uma metodologia especifica para a melhoria e
desenvolvimento de produtos a ser seguida de forma a minimizar os prejuizos futuros por
falta de venda de um produto novo ou de um produto j4 existente. Muitas pequenas e médias
empresas nao dispdem de uma metodologia de desenvolvimento bem embasada e os produtos
sdo desenvolvidos de acordo com as possibilidades da empresa utilizando a opinido interna,
principalmente do setor de marketing e engenharia. Essa acdo pode promover um aumento no
custo apdés o lancamento de um produto, pois 0 mesmo ndo participa do mercado e o
investimento realizado com aquisicdo de maquinaria, treinamento com operador de maquina,
aquisicdo de matéria-prima e embalagem acaba se tornando um custo para a unidade.

A utilizacdo da anélise sensorial aliada ao QFD faz muito sentido, pois existem varios
testes que podem ser utilizados para verificar a aceitacido e/ou preferéncia de consumidores
diante de um produto, comprovando o potencial de consumo e consequentemente, de venda
desse produto.

O trabalho foi motivado por uma situacdo industrial observada em uma Industria de
Laticinios localizada no Ceard, na linha de processamento do produto queijo Petit Suisse,
tendo em vista a falta de demanda de producdo, causando evidente aumento de perda de
embalagem na linha, baixa produtividade e baixa eficiéncia de um modo geral.

Diante do exposto, esta pesquisa teve como objetivo principal utilizar a metodologia
QFD (Desdobramento da Funcdo Qualidade) e Andlise Sensorial em conjunto para identificar
as caracteristicas de qualidade do produto Petit suisse para obtencdo de informacgdes
estratégicas para futura melhoria do produto, através da Matriz da Qualidade do produto final
e como objetivos especificos: 1) realizar pesquisa qualitativa; ii) Definir expectativas dos
consumidores; iii1) avaliar sensorialmente o produto; iv) caracterizar parametros fisico-
quimicos do produto; v) elaborar a Matriz da Qualidade Exigida x Caracteristicas de
Qualidade do Produto Final e vi) verificar quais caracteristicas de qualidade sdo mais

importantes para o consumidor.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 O Agronegécio de Lacteos no Brasil

Os laticinios exercem um papel de grande importdncia na economia brasileira. A
producdo brasileira de leite tem aumentado nos ultimos anos. De 1998 a 2008 a produgdo
cresceu 45% em volume, com uma estimativa de 30.335 mil toneladas de leite em 2009
(EMBRAPA, 2009).

O Brasil € o quinto maior produtor de leite do mundo, perdendo para Estados Unidos,
India, China e Russia atualmente se enquadram, respectivamente, nas primeiras colocac¢des do
ranking mundial de produgdo de leite (CANAL DO PRODUTOR, 2012). Porém o consumo
médio no Brasil € cerca de 120 litros por habitante/ano, estd abaixo do recomendado que € de
200 litros, seja na forma fluida ou na de produtos lacteos (EMBRAPA, 2001). A expectativa
era que producgdo de leite subiria 5% em 2012, passando dos 30,9 bilhdes de litros para pouco
mais de 32 bilhdes de litros (ABIQ, 2011), mas contrariando as previsdes, o volume adquirido
pelas inddstrias em marco de 2013 diminuiu na maioria dos Estados do pais. Assim, Indice de
Captacgado de Leite do Cepea (ICAP-Leite) caiu 4,62% de fevereiro para marco. No Nordeste,
a queda na producdo de leite ocasionada pela forte seca é tdo critica que o Ministério da
Agricultura autorizou a reconstituicao de leite em p6 (em 35% da capacidade produtiva de
cada fabrica) por trés anos. Em marco, a captagdo nos estados do Ceard e Bahia recuaram
12,7% e 11,4%, respectivamente (CEPEA, 2013).

Um dos principais derivados do leite produzidos no pais sdo os queijos. A producdo de
queijos no Brasil estd em uma curva crescente. Em 2011 foram produzidos 867,1 mil
toneladas de queijos no pais, 9,4% mais que em 2010, segundo os ultimos dados divulgados
pela Associacdo Brasileira das Inddstrias de Queijos. Os queijos mais produzidos sao:
mussarela, requeijao culindrio, prato, requeijdo cremoso e Petit Suisse, nesta ordem. O Petit
Suisse apesar de ser apenas o quinto mais produzido € o que teve maior incremento na
producdo nos ultimos cinco anos, passando de 27,0 mil toneladas em 2007 para 54,5 mil
toneladas em 2011, um crescimento de 102,1%. A tendéncia para os proximos anos € que a
producdo de queijos aumente, pois a demanda, impulsionada pelo aumento no poder
aquisitivo tende a crescer. Em 2012 o crescimento da producdo de queijos deve ter sido

proximo a 10,0% e em 2013 deve ultrapassar 1,0 milhdo de toneladas (GUERRA, 2013).
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Figura 1. Produg¢do dos principais queijos no Brasil nos tltimos cinco anos
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e PETIT SUISSE

Fonte: ABIQ. Retirado de http://www.scotconsultoria.com.br

2.2 Evolucao da Gestao da Qualidade

A Gestdo da qualidade teve uma evolugdo ao longo do tempo. Existem algumas
abordagens referentes a esse processo de evolucdo. Garvin (1992) classificou em quatro
etapas e as chamou de “eras da qualidade”: Inspecdo, Controle Estatistico da Qualidade,

Garantia da Qualidade e Gestao Estratégica da Qualidade. A Figura 1 ilustra essa evolucio:

Figura 2. Evolucao da Qualidade

GEQ

EVOLUCAO

CEQ

INSPECAO tempo

Fim do séc. XVIII e Inicio da década de 30 Inicio da década de 50 Inicio da década de 80
inicio do século XX ao fim dos anos 40 e fim da década de 70 até os dias atuais

Fonte: Adaptado de SCALCO (2004).

A inspecdo de qualidade tem por objetivo detectar refugos ou defeitos, pela avaliagio

de uma ou mais caracteristicas de qualidade de uma peca, e o confronto destes com seus
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referentes padroes. Essa inspecdo pode ser realizada de varios modos: medigdes, testes,
exames visuais, provas de produtos desenvolvidos pelos sentidos do olfato e paladar, estudos
de sons, etc (PALADINI, 1997). Essa atividade foi se tornando insuficiente devido ao
aumento de producdo (século XVII e XX), porque nessa “era” o Controle de Qualidade
limitava-se as atividades de inspe¢do e a solucdo de problemas (SCALCO, 2004).

O Controle Estatistico da Qualidade mostrou que a preocupacao da inddstria passou a
ser com a variabilidade do processo. Na década de 1930, Shewhart colocou em pratica nas
fabricas alguns conceitos basicos em Estatistica e Metodologia cientifica, sendo assim o
pioneiro e empreendedor na drea de Controle Estatistico do Processo (CEP). Sdo utilizadas
amostras para controlar o processo e ndo todo o lote, como na inspecdo (SCHISSATTI,
1998). Quanto menor a variabilidade do processo, melhor a qualidade desse processo e
consequentemente do produto. Por isso a importancia de medir, monitorar e analisar a
variabilidade dos processos para que chegassem a melhores niveis de qualidade. O CEP é
uma metodologia que permite conhecer o processo, sustentd-lo em estado de controle
estatistico e melhorar sua capacidade, reduzindo a variabilidade do processo (SCARATTI;
SILVA 2010).

A Garantia da Qualidade iniciou com o Controle de Qualidade proporcionando aos
industriais uma visdo mais ampla da qualidade, ndo apenas relacionada a inspe¢do do produto
final, mas sim de todo o processo, como se pode verificar na Figura 2. Os custos passaram a
ser contabilizados, e o trabalho para reduzi-los foi sendo intensificado. Além do controle de
fabricacdo com a utilizacdo de métodos tradicionais de controle de qualidade (medicdes e
inspecdes), o sistema de qualidade passaria a incluir o desenvolvimento de novos produtos,

selecdo de fornecedores e atendimento ao cliente (SCALCO, 2004).

Figura 3. Aspecto geral do Controle de Qualidade

Matéria-prima
Processo
Controle de _
Qualidade Produto Final
Distribuicao
Ponto de Venda

Fonte: Elaborado pela autora.
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A era da Gestao Estratégica da Qualidade (TQM — Total Quality Management)
envolve todas as fungdes ja desenvolvidas nas eras anteriores, sendo os principios mais
amplos, mais associados as necessidades dos clientes e a melhoria continua. A qualidade
como sendo uma das vertentes do Planejamento Estratégico da empresa (SCALCO, 2004). O
objetivo envolve agora a melhoria continua da qualidade, com envolvimento ativo da alta
administracdo, participagdo dos funciondrios e mobilizagdo da organizacdo. Ou seja, a

qualidade como sendo um compromisso de todos da organizagdio (DAHMER, 2006).

2.3 Qualidade na Industria de Laticinios

Na Industria de Laticinios a qualidade deve ser alcancada desde a matéria-prima, o
leite, até o produto final para a obten¢do de produto seguro para a saide do consumidor. A
qualidade para esse setor € uma questao de sobrevivéncia (DAHMER, 2006). O fato de se ter
a competitividade, a sobrevivéncia das industrias de laticinios estd conectada a eficiéncia em

gerenciar a qualidade, onde a qualidade do produto final € que realmente ird garantir a

(€N

seguranca do consumidor assim como a satisfacdo das suas exigéncias. Essa qualidade
construida em todas as etapas do processo: aquisicdo da matéria-prima, processamento e
distribuicao do produto, portanto um deslize em qualquer etapa pode comprometer o produto
final e, por consequéncia, a sobrevivéncia da empresa (SCALCO; TOLEDO, 2002).

O Sistema de Gestao de Qualidade em laticinios € composto por atividades basicas tais
como: controle da qualidade da matéria-prima, controle de qualidade do processo, controle de
qualidade do produto final, controle de qualidade do transporte e distribuicao e controle de
qualidade do produto no ponto de venda (DAHMER, 2006).

Em relacio a matéria-prima (leite) o controle geralmente € feito na plataforma de
recebimento, antes de ser beneficiado. Segundo Scalco e Toledo (2002) apenas 33,33% dos
laticinios em S3o Paulo utiliza a assisténcia técnica junto aos produtores para controlar a
qualidade do leite. Ou seja, a maioria dos laticinios se preocupa mais em verificar os padroes
do leite (acidez, crioscopia, densidade) do que com a causa ou fonte dos problemas: a forma
de como € produzido e coletado o leite. Um programa de assisténcia ao produtor, o pagamento
diferenciado pela qualidade do leite, financiamentos de tanques de resfriamento ao produtor
incentivariam a maior producdo de leite com qualidade. Para melhorar a qualidade do leite foi
criada a Instrucdo Normativa N° 51/2002 (IN 51), que aprova os regulamentos técnicos para
leites pasteurizados tipos A, B, C e leite cru refrigerado. A IN 51 faz parte do Programa

Nacional de Melhoria da Qualidade do Leite que possui vdrias agdes para serem
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desenvolvidas ao longo do tempo, objetivando a competitividade da cadeia do leite no
mercado interno e externo (CALHEIROS et al., 2010).

Em relacdo a qualidade do processo, os pontos importantes sio o monitoramento da
higienizacdo dos equipamentos e sua operacdo (tempo, temperatura, pressdao). Os controles
sdo realizados ostensivamente. No controle de qualidade do produto final se destaca a
utilizacdo de andlises microbioldgicas, o que reflete o controle por meio de inspecdes, € nao
tem carater preventivo. Muitas vezes os aspectos nutricionais e sensoriais do produto nao sao
prioritarios na maioria dos laticinios de médio e pequeno porte. O controle da qualidade na
distribuicdo com caminhdes em grande parte terceirizados € carente de treinamentos. O
controle de qualidade no ponto de venda do produto lacteo acontece de maneira superficial,
pois maioria das empresas de laticinios ndo tem programas voltados para essa questdo, mas
consegue fazer uma vistoria nos pontos de vendas, orientar os atacadistas a forma como
acondicionar o produto ou a prépria empresa distribui seu produto no ponto de venda
(SCALCO; TOLEDO, 2002).

A qualidade de um produto lacteo pode ser percebida por duas perspectivas: uma é
representada por um conjunto de caracteristicas intrinsecas ao produto que sdo as quimicas,
fisicas, nutricionais e microbioldgicas, que é a perspectiva objetiva. A outra é representada
pelos gostos pessoais do consumidor que sdo as caracteristicas sensoriais (qualidade
subjetiva): aparéncia, forma, textura, sabor (SCALCO, 2004). A Figura 3 ilustra essa

defini¢do:

Figura 4. Qualidade objetiva e subjetiva

Fisico-quimicas

Caracteristicas Qualidade Nutricionais
Qualidade do intrinsecas Objetiva Microbioldgicas
produto
alimenticio
Caracteristicas s Cor, sabor,
sensoriais — Qua.| ade odor,
Subjetiva aparéncia,

gosto, textura

Fonte: Adaptado de SCALCO (2004).

2.4 Desdobramento da Funcao Qualidade (QFD)

O QFD foi criado no Japao, principalmente pelos professores Mizuno e Akao no final
da década de 1960. Desde entdo tem sido aperfeicoado pelo grupo do professor Akao em

cooperacao com algumas empresas japonesas. E definido como um sistema de qualidade com
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enfoque no desenvolvimento de produtos e servigos que satisfacam as necessidades dos
consumidores (AKAOQO, 1996). A aplicagdo do método QFD no Japao originou-se do uso de
Diagrama de causa-e-efeito para definicdo dos pontos de controle e, posteriormente, tabelas
de garantia da qualidade, particularmente na producdo. Em 1972, Drs Mizuno e Furukawa
passaram a utilizar as cartas e matrizes no estaleiro Kobe, empresa do grupo Mitsubish. Com
o sucesso da aplica¢do, o QFD difundiu-se rapidamente naquele pais (SILVA, 2006). Nos
ultimos anos tem sido relacionado a etapa inicial do ciclo de etapa de desenvolvimento de
produto e planejamento de produtos dentro de uma empresa.

Em 1986, essa metodologia chega aos Estados Unidos, com uma versio um pouco
diferente da original, mas baseada no principio de tentar traduzir a “voz” do cliente para o
desenvolvimento de produto ou servico. Essa metodologia é considerada uma evolucio da
qualidade, sendo criada durante a transicdo da era do Controle Estatistico do Processo (CEP)
para a era da Gestao da Qualidade Total (GQT) (OHFUJI; MICHITERU; AKAO, 1997).

No Brasil o QFD foi introduzido na década de 90, e ainda se considera muito recente
sua aplicagdo no pais, havendo até mesmo falta de dados sobre a forma de aplicacio mais
utilizada. A maioria das empresas iniciou seu uso apds 1995. Dentre os principais motivos
para a implanta¢do do QFD destaca-se a busca por melhoria do processo de desenvolvimento
de produtos. A maioria das empresas ndo mediram seus custos em relacdo a aplicacdo do
método, e ndo registraram a melhoria alcangcada (CARNEVALLI et al., 2004). A Tabela 1

mostra a constitui¢cdo do Desdobramento da Qualidade.

Tabela 1. Constituicdo do Desdobramento da Qualidade.

Necessidades do cliente | Inicia pela qualidade que

(QUALIDADE) representa a necessidades
ﬂ dos clientes. Desdobre
DESDOBRAMENTO DA . )
Especificacdo do estas qualidades até se
QUALIDADE - .
Produto ter as funcdes qualidade
(FUNCAO DA que sdo as especificagdes
DESDOBRAMENTO DA
QUALIDADE) do produto.

QUALIDADE

DESDOBRAMENTO DA
FUNCAO QUALIDADE

Especifica¢do do
Produto
(FUNCAO DA
QUALIDADE)
Especifica¢do do

processo

Inicia pelas fungdes
qualidade, desdobre estas
funcdes até se ter as
especificacdes do

processo.

Fonte: CAMPOS (1996).
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Apesar de o método ser pouco utilizado no Brasil, varias empresas do ramo
alimenticio visualizam as vantagens na aplicacdo dessa metodologia, pois se trata de uma
ferramenta importante da administracdo da qualidade total, forcando os setores que fazem
parte do desenvolvimento e processo de produtos se comunicarem e interagirem. E possivel
perceber que alguns trabalhos foram publicados com o objetivo de utilizar a metodologia para
chegar a qualidade exigida pelo cliente (SASSI; MIGUEL, 2002).

Segundo Cheng e Melo Filho (2010) o QFD pode ser conceituado como “uma forma
de comunicar sistematicamente informagao relacionada com a qualidade e de explicitar
ordenadamente trabalho relacionado com a obtencdo da qualidade. Tem como objetivo
alcancar o enfoque da garantia da qualidade durante o desenvolvimento de produto e é
subdividido em Desdobramento da Qualidade (QD) e Desdobramento da Qualidade no
sentido restrito (QFDr)”.

O QD tem como objetivo buscar e traduzir as informagdes necessdrias que irdo atender
as necessidades dos clientes. O QFDr € um processo que consiste em desdobrar o trabalho
desde o desenvolvimento passando pela producgdo, distribuicdo, vendas e até assisténcia
técnica. Ou seja, o QD tem foco na qualidade exigida do produto requerida pelo cliente e o
QFDr o foco € a execugao bem feita do trabalho humano (CHENG; MELO FILHO, 2010).

Como traduzir as palavras dos clientes como sabor suave, refrescante, macio ou tenro
para uma forma mensurdvel, para que sejam criadas instrucdes técnicas para 0s VAarios
processos da empresa? Esse € o grande desafio do Desdobramento da Qualidade.

A implantacdo do QFD depende de varios requisitos: deve existir uma administracao
voltada para a qualidade; uma cultura da gestdo de producdo para trabalho em equipe; uso de
técnicas de controle estatistico de processo e de qualidade; reconhecimento da falha na
produgiio maior que o erro humano; investimento na prevencio de erros. E necessério que
haja uma boa comunicag@o entre os departamentos, principalmente producdo, engenharia e
marketing (CHENG; MELO FILHO, 2010).

A selecao da técnica mais apropriada depende da informacao almejada e do or¢amento
disponivel. E mais facil quando essas informagdes sdo expressas de forma verbal, por isso as
técnicas qualitativas sdo as mais apropriadas. Algumas técnicas de maior interesse sao:

e Entrevistas Individuais: um pesquisador entrevista o consumidor durante uma hora,
tentando fazer com que o entrevistado desdobre cenas onde descrevem ‘“‘quais”,
“como”, “quando”, “onde” os produtos sdo utilizados. Tenta-se saber as exigéncias
declaradas e as latentes.

e Entrevistas em grupo (grupos de foco): consiste em discussdes abertas com um grupo

composto de 6 a 12 clientes, com duracdo de uma a duas horas. Um moderador
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treinado fornece o “foco” das discussdes, dirigindo o grupo gentilmente para os itens

de interesse. Em geral a sessdo € filmada e assistida posteriormente.

Existem seis elementos basicos na analise de QFD que sustentam a chamada “Casa da
Qualidade” ou Matriz da Qualidade, onde se representa como as necessidades e exigéncias do
consumidor serdo atendidas, como as necessidades e exigéncias incompativeis serdao
balanceadas. Sao eles:

1. Quais sdo as exigéncias?

2. Como elas poderao ser atendidas?

3. Quais as relagdes entre as exigéncias e a maneira em que serdo atendidas?

4. Quais os valores metas das exigéncias?

5. Quais as relagdes entre os meios de atendimento das exigéncias?

6. Como quantificar a importancia relativa das exigéncias?

Segundo Cheng e Melo Filho (2010), a sequéncia da implantacdo do QFD pode ser
dividida em cinco etapas: definicdo das metas para desenvolvimento do projeto,
desenvolvimento do modelo conceitual, elaboracdo da matriz da qualidade, elaboragdo das
outras matrizes do modelo conceitual e definicdo do plano de acgdo. Esses passos sio
desdobrados utilizando as unidades bdsicas de trabalho que sdo representados pela tabela,
matriz e modelo conceitual:

1. Tabela: tem como fun¢do agrupar e ordenar em niveis os itens a serem desdobrados.
Por exemplo, caracteristica da qualidade da matéria-prima ou caracteristica da qualidade do
produto. A tabela é o detalhamento de algo com a finalidade de tornar o desconhecido em
conhecido, o que o informal seja formalizado.

2. Matriz: € constituida por duas tabelas, e tem como objetivo principal captar a
relacdo entre elas. Se essa relacdo € de correlacdo (intensidade), qualitativa ou quantitativa.

3. Modelo conceitual: é o conjunto formado pelas tabelas e matrizes representando o
caminho do desdobramento da qualidade por onde percorre o desenvolvimento para que as
metas sejam alcangadas.

O processo de Desdobramento da Qualidade ndo € finalizado com o preenchimento e
andlise das informacdes contidas nas unidades basicas de trabalho. Essas informacdes
coletadas precisam ser transmitidas para as dreas que produzirdo o servigo ou produto, para
que estes tenham seus procedimentos padronizados de acordo com a
melhoria/desenvolvimento de produto visualizado nas tabelas e matrizes. Por isso €
importante que a empresa tenha um processo de padronizagdo em um bom nivel e que o
processo esteja capacitado para trabalhar de acordo com o que for especificado (CHENG et

al., 1995).
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As principais vantagens constatadas pelo uso do QFD sdo: melhoria do
relacionamento entre os departamentos, diminui¢cao do nimero de modificagdes do projetos e
do tempo de desenvolvimento, reducdo do nimero de reclamagdes e reducdo dos custos.
Outros beneficios sdo o aumento da satisfacdo do cliente e constru¢do de uma base de dados
com a documentacao gerada pelo QFD (CARNEVALLI; SASST; MIGUEL, 2004).

As maiores dificuldades relatadas no uso do QFD sao: falta de suporte da geréncia e
de comprometimento dos membros da equipe QFD; falta de recursos financeiros e de tempo
para conduzir a consulta ao cliente; falta de experiéncia com o uso do método; longo tempo
utilizado na aplicacdo; e dificuldade em trabalhar com matrizes muito grandes

(CARNEVALLI; SASSI; MIGUEL, 2004).

2.5 Aplicacao do QFD na Indistria de Alimentos

Alguns trabalhos na literatura aplicam o QFD sendo utilizado na melhoria de produtos,
servicos e processos envolvendo alimentos. Silva e Gongalves (2006) estudaram uma
proposta de utilizacdo do QFD no Sistema APPCC na producdo de refei¢cdes. No trabalho, a
metodologia QFD forneceu subsidios para a identificacdo dos perigos potenciais de
contaminacdo no processo de producdo de refei¢cdes. Foi construida uma matriz que
correlacionava perigo versus processo, ou seja, as etapas do processo foram listadas e os
perigos também. Cada etapa do processo e cada perigo tinham uma correlagdo. O processo
que exigiu mais cuidado durante a producdo de refei¢des foi o pré-preparo e preparacdo. O
perigo que atingiu maior pontuacdo na Matriz de Correlacido Processo x Perigo foi controle de
tempo e temperatura. Concluiu-se que ha uma forte necessidade de se investir em treinamento
de manipuladores para que os processos sejam realizados de forma correta e perigos tem
baixo risco de acontecer. Com este trabalho de Silva e Goncalves (2006) ficou evidente que se
pode utilizar com mais frequéncia a ferramenta QFD em Indistria de Alimentos e tentar
explorar sua capacidade, pois leva em consideracdo os desejos dos consumidores. Essa
relacdo cliente — empresa pode fornecer uma qualidade global do produto, melhorando o
produto e consequentemente O processo.

Felicio (1998) avaliou a qualidade da carne bovina utilizando o QFD. Em seu estudo
chegou a conclusdo, que as caracteristicas de qualidade a serem avaliadas sdo: na carcaca
quente ou fria — espessura da gordura de cobertura sobre o contrafilé, na carcaca fria ou no
contrafilé desossado - valor L (luminosidade) da cor e gordura intramuscular (“marbling” ou
marmorizacdo), e, na carne assada — medida instrumental de for¢ca de cisalhamento e andlise

sensorial de sabor e suculéncia, sendo estas as caracteristicas da qualidade mais relevantes.
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Antoni et al. (2010) realizaram o desenvolvimento de um embutido de carne
fermentado utilizando o QFD. Na primeira etapa do estudo, dentre as caracteristicas da
qualidade avaliadas, observou-se que, para o atendimento das exigéncias dos consumidores,
as varidveis com maior importincia sdo o teor de gordura e o tamanho dos pedagos de
gordura. Na segunda etapa, foi utilizado ADQ (Andlise Descritiva Quantitativa) e Testes
Afetivos confirmando que em relacdo a aceitagdo global, observou-se que o teor de gordura é
o fator que apresentou o maior grau de influéncia. Para textura, o grau de moagem foi o fator
de maior influéncia.

Garcia (2010) utilizou o QFD para melhoria de qualidade do leite fluido, concluiu que
os consumidores consideraram o sabor como sendo o atributo de maior importancia a ser
avaliado e, também a auséncia dos sabores estranhos 4cido/azedo/queijo e ranco/oxidado,
caracteristicas abordadas na ADQ realizada na pesquisa. Quanto as caracteristicas de
qualidade da matéria-prima, as andlises de maior relevancia foram a redutase e alizarol. O
desdobramento quanto as caracteristicas do processo foi destacado o tratamento térmico
(pasteurizagdo) seguido do tempo de espera apds a ordenha para ser refrigerado, a temperatura
de refrigeracao do leite cru e a eficiéncia da limpeza da sala de ordenha, apontando que essas
atividades/processos devem ser realizadas por pessoal treinado.

Marcos (2001) utilizou em sua pesquisa a metodologia QFD para melhoria de tomate
de mesa, ou seja, propds a melhoria de um produto ji existente, o tomate. Seu enfoque foi
direcionado para uma hortali¢a, visto que os produtos agricolas nio sdo participantes de um
processo produtivo convencional. Com a aplicacdo da metodologia, conseguiu-se uma
reducdo da perda de tomates durante a comercializacdo em determinado supermercado, o

aumento da renda do produtor e alcance de um produto desejado pelo cliente.

2.6 Analise Sensorial

2.6.1 Testes afetivos

Testes afetivos sdo ferramentas importantes da Andlise Sensorial, pois obtém
diretamente os dados sobre a opinido dos consumidores (aceitacdo e/ou preferéncia) ja
estabelecidos ou potenciais de um produto, sobre as caracteristicas especificas do produto ou
ideias sobre o mesmo. Estes testes podem ser classificados em duas categorias: testes de
preferéncia e testes de aceitagdo (STONE; SIDEL, 2004).

Os testes de preferéncia tem o objetivo de avaliar a preferéncia do consumidor quando

ele compara dois ou mais produtos entre si. A preferéncia pode ser definida como a escolha de
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uma amostra em relagdo a outra e o continuo psicolégico do afetivo (percep¢do do agradédvel
até o desagradavel) através dos quais baseiam as escolhas (STONE; SIDEL, 2004).

Os testes de aceitag@o tem o objetivo de avaliar o grau de gostar dos consumidores em
relacdo a determinado produto. A aceitabilidade pode ser definida como a expressao do grau
de gostar; por uma experiéncia caracterizada por uma atitude positiva e pela utiliza¢do atual
do produto (habito de comprar ou consumir um alimento) (STONE; SIDEL, 2004).

Sao utilizados quando se necessita conhecer o “status afetivo” dos consumidores com
relacdao ao(s) produto(s), desta forma se utiliza escalas (OLIVEIRA, 2010). A escala mais
utilizada € a hedonica devido a confiabilidade e validade de seus resultados, bem como sua
simplicidade em ser utilizada pelos provadores (STONE; SIDEL, 2004). A escala hedonica de
nove pontos (em que 1=desgostel muitissimo e 9=gostei muitissimo) que contém os termos
definidos situados, por exemplo, entre “gostei muitissimo” e “desgostei muitissimo” contendo
um ponto intermediario com o termo “nem gostei; nem desgostei”. E importante que as
escalas possuam nimero balanceado de categorias para gosto e desgosto (IAL, 2008). Pode
ser avaliada a aceitacdo global, ou seja, o produto como um todo, ou também avaliar a
aceitacdo de atributos do produto, como cor, aroma, gosto, etc. (OLIVEIRA, 2010). Para o
publico infantil utiliza-se escala hedo6nica facial, com menor graduagdo e auxilio das figuras
das caretas (DUTCOSKY, 2011).

Ferreira et al. (2000) indicam os testes de consumidor, denominando-os de afetivos,
como uma importante ferramenta, por acessar diretamente a opinido (preferéncia e/ou
aceitabilidade) do consumidor, ja estabelecido ou potencial de um produto, sobre
caracteristicas especificas do produto ou ideias sobre o mesmo. Indicam que os testes afetivos
tém sido muito usados por produtores de bens de consumo, e também por prestadores de
servicos como bancos, hospitais e mesmo pelas forcas armadas em alguns paises.

Na Industria de Alimentos recomenda-se que haja a participacdo de um grande nimero
de individuos, visto que representam uma populacdo maior. Em laboratério, os testes podem
ser realizados com o minimo de 30 provadores. Em ambientes externos, recomenda-se de 200
a 500 pessoas, pois as condi¢des ndo sdo controladas. O delineamento experimental a ser
utilizado deve ser previamente escolhido, podendo-se optar pelo de blocos completos
balanceados ou casualizados ou blocos incompletos casualizados, conforme a situacdo (IAL,
2008).

Meilgaard, Civille e Carr (2007) classificam os testes afetivos em quantitativos e
qualitativos. Indicam os testes afetivos qualitativos para avaliar as respostas iniciais dos
consumidores sobre o conceito e/ou protétipo de um produto, para aprender/desenvolver a

terminologia usada pelos consumidores para descrever os atributos sensoriais sobre o conceito
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ou protétipo de um produto, para conhecer o comportamento do consumidor em relacdo ao
uso de um produto. Os grupos de foco, as equipes de foco e as entrevistas individuais, sdo
citados como métodos para realizar os testes afetivos qualitativos. Os testes afetivos
quantitativos precisam de um grande nimero de consumidores, de 50 a 400, para avaliar as
respostas relacionadas as suas preferéncias, gostos e opinides, atributos sensoriais do produto,
sendo indicados para determinar a preferéncia geral ou aceitacio por um grupo de
consumidores, que representam o publico alvo; para determinar a preferéncia geral ou
aceitagdo dos consumidores por varios aspectos das propriedades sensoriais do produto, como
aparéncia, aroma, sabor e textura; para medir as respostas do consumidor para atributos

sensoriais especificos de um produto.

2.6.2 Estudo com consumidores: Medida de Expectativa

O estudo do comportamento do consumidor em relacdo a alimentos e bebidas tem
carater multidisciplinar, pois envolve vdérias dreas tais como ciéncia e tecnologia de alimentos,
nutri¢do, psicologia e marketing. A percepcdo das caracteristicas de um produto pelo
consumidor pode ser influenciada por diversos fatores individuais que afetam a percep¢ao dos
atributos sensoriais, 0s quais interagem com fatores fisioldgicos, comportamentais e
cognitivos. Dentre tais fatores estd a expectativa (NORONHA; DELIZA; SILVA, 2005).

A expectativa exerce papel importante em relacio ao consumo de produtos
alimenticios, pois pode beneficiar ou prejudicar a percep¢do do produto pelo consumidor,
mesmo antes que ele/ela o experimente. Deliza e MacFie (1996) consideraram a expectativa
do consumidor relativa a um produto como “ideia pré-concebida, antes de experimenti-lo”.
Assim, seja qual for sua defini¢do, a expectativa estd presente no dia a dia das pessoas,
influenciando suas reagdes e decisdes embora, muitas vezes, de forma inconsciente. o
conjunto de outros fatores externos ao produto, tais como cor e informacdo da embalagem,
preco e propaganda, também afetam a expectativa previamente formada pelo consumidor,
contribuindo para aumenté-la ou diminui-la. Assim, no momento da compra, se a expectativa
gerada no consumidor for baixa, o produto terd grandes chances de ser rejeitado.

A avaliacdo cega significa aquela realizada pelo consumidor na auséncia de qualquer
expectativa, ou seja, quando o produto foi avaliado fora de sua embalagem e codificado com
nimero de trés digitos, maneira normalmente utilizada nos testes sensoriais. A expectativa
representa o quanto o consumidor espera gostar ou desgostar do produto sem de fato o ter

provado, mas apenas observando a embalagem/rétulo (NORONHA; DELIZA; SILVA, 2005).
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A influencia da informac¢do na aceitacdo de um produto foi confirmada por diversos
estudos. Santos e Azevedo (2003) afirmam que a marca tem importante influéncia nas
relacdes de consumo, principalmente com a decisdo da compra. Além disso, a embalagem
influencia na compra, pois agrega valor a ponto de promover a diferenciagcdo do produto.
Como o estimulo da compra € visual, cabe a embalagem atrair a atencdo do consumidor,
utilizando design e utilizacdo de cores e ainda, a insatisfacio com a embalagem pode resultar

na nao adesao de um produto.

2.6.3 Grupo de Foco: Técnica Qualitativa

A pesquisa qualitativa caracteriza-se, principalmente, pela auséncia de medidas
numéricas e andlises estatisticas, examinando aspectos mais profundos e subjetivos do tema
em estudo. Segundo Liebscher (1998), para aprender métodos qualitativos € preciso aprender
a observar, registrar e analisar interagdes reais entre pessoas, € entre pessoas e sistemas. Um
dos métodos de pesquisa, que pode ser utilizado para se obter as opinides e atitudes dos
consumidores em relacdo as embalagens e rétulos de produtos, é a técnica de grupo de foco.
O grupo de foco € uma das mais populares formas de pesquisa com consumidores e € definido
como uma entrevista cuidadosamente planejada, com o objetivo de obter as atitudes e as
opinides das pessoas a respeito de determinados assuntos, produtos ou servicos (GOMES,
2005).

E uma técnica utilizada na pesquisa de mercado qualitativa, na qual se emprega a
discussdo moderada entre 6 e 12 participantes. Discussdes de grupo costumam durar entre
uma hora e meia e duas horas. Os Focus Group sao usados nos temas mais diversos (SOUZA,
2010).

O objetivo central do grupo focal € identificar percepcdes, sentimentos, atitudes e
ideias dos participantes a respeito de um determinado assunto, produto ou atividade. Seus
objetivos especificos variam de acordo com a abordagem de pesquisa. O grupo focal se inicia
com a reunido de seis a 10 pessoas selecionadas com base em suas caracteristicas,
homogéneas ou heterogéneas, em relacdo ao assunto a ser discutido. Alguns autores citam
grupos com sete, oito ou até 12 pessoas. O nimero de pessoas deve ser tal que estimule a
participacao e a interagdo de todos, de forma relativamente ordenada. Por experiéncia pratica
com dindmicas de grupo, pode-se considerar que 6 pessoas sdo suficientes para promover uma
discussdo (DIAS, 2000). Um ntimero minimo de quatro participantes € recomendado, uma vez

que uma quantidade menor de pessoas poderia acarretar uma baixa interacdo entre elas,
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durante a sessdo. Entretanto, se os recrutados forem especialistas no assunto em debate, €
recomendavel que se faca um grupo menor de pessoas (MINIM, 2010).

De acordo com Johnson (1994), os usudrios dessa técnica partem do pressuposto de
que a energia gerada pelo grupo resulta em maior diversidade e profundidade de respostas,
isto é, o esforco combinado do grupo produz mais informacdes € com maior riqueza de
detalhes do que o somatério das respostas individuais. Ou seja, a sinergia entre oS
participantes leva a resultados que ultrapassam a soma das partes individuais. A dinamica e a
interacdo do grupo torna-se parte integrante da técnica, pois os participantes, engajados na
discussdo, dirigem seus comentarios aos outros participantes, ao invés de interagirem apenas
com o moderador.

E imprescindivel a figura do moderador para a condugio dos trabalhos no grupo focal,
pois atuard como agente facilitador. O moderador deve ter respeito pelo grupo, empatia e
atitude positiva, bom repertério, comunicar-se com clareza, ter capacidade de ouvir e
autodisciplina, transmitir confianga, possuir maneiras amigédveis e senso de humor. O
ambiente deve ser favoravel a atividade, pois € por meio das interacdes que estdo ocorrendo
que se dard o carater positivo dos encontros € momentos de desenvolvimento de aspectos de
comunicacdo, assim como cognitivos e afetivos (GOMES, 2005). O incentivo aos
participantes pode ser realizado por meio de presentes, brindes, lanches etc, como forma de
agradecimento por sua contribuicao no estudo, pois motivados estardo mais bem dispostos a

responder as questdes em debate (MINIM, 2010).

2.7 O QFD e a Analise Sensorial dos alimentos

O consumidor atual apresenta um novo perfil com grandes expectativas em relagdo a
qualidade, design, servicos e baixo preco. Um setor presente no que se refere a colocacdo de
produtos no mercado € o setor alimenticio, pois se caracteriza em lancar grande quantidade de
produtos novos a cada ano. Porém, também carrega o nimero elevado de falhas no
lancamento de produtos com a ndo aceitagdo destes no mercado (SOUZA FILHO; NANTES,
2004).

Os profissionais da drea de alimentos devem ter conhecimentos ligados a seguranca
dos alimentos (microbiologia e toxicologia), aspectos da sua qualidade sensorial, qualidade
nutricional, caracteristicas quimicas e legislacdo a qual o alimento estd submetido. Verifica-se
que ha um baixo indice de utilizagdo de metodologias para desenvolver produtos, como por
exemplo, a metodologia de Desdobramento da Fun¢do Qualidade. Portanto, hd um potencial

da aplicacdio conjunta do QFD e da Andlise Sensorial visando auxiliar
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melhoria/desenvolvimento de produto na industria de alimentos (SOUZA FILHO; NANTES,
2004).

Poucos exemplos sao abordados na literatura em relacdo a trabalhos abordando QFD
como ferramenta para auxiliar o projeto do produto. Na literatura, as abordagens sdo mais
relacionadas aos beneficios organizacionais e a melhoria da qualidade técnica do que o
processo de implementacdo do QFD (COSTA; DEKKER; JONGEN, 2001).

Carnevalli, Sassi e Miguel (2004) realizou uma pesquisa exploratéria relacionada com
o uso do QFD e desenvolvimento de produto e constatou que a minoria das empresas, dentre
as 500 maiores em faturamento no Brasil, utilizam o QFD regularmente. Questiondrios foram
enviados para as 500 empresas, mas somente 160 retornaram com as repostas. Destas, apenas
10 afirmaram que utilizam regularmente o método QFD no desenvolvimento de seus
produtos.

O método QFD consiste na constru¢do de uma ou mais matrizes. A primeira matriz do
método QFD ¢ chamada de “Casa da Qualidade”, porque sua aparéncia se assemelha com
uma casa que tem o telhado como sua estrutura, e vdarios quartos cada um contendo
informacdes sobre o produto (BENNER ez al., 2003).

Bech et al. (1994) propuseram a juncdo da aplicacdo do QFD e a andlise sensorial
criando uma “Casa da Qualidade” com estrutura diferenciada que visa integrar os resultados
da pesquisa de mercado com os resultados da avaliagdo sensorial € 0 QFD. Na nova “casa” as
relagdes entre as especificagdes sensoriais, especificagdes técnicas e os desejos dos

consumidores sdo estabelecidos conforme a Figura 5:

Figura 5. Casa da Qualidade proposta por Bech et al.( 1994).

Matriz de
Correlacio

- Demanda do - Percepcio dos
consumidor consumidores
- importancia Relacoes Relacoes - atitude

- conhecimento tecnicas SENSOrinis - qualidade percebida
- comportamento

Especificacoes técnicas

1 — Interagdes entre as caracteristicas técnicas do produto;

2 — Interacdes entre atributos sensoriais;

3 — Interacdes entre caracteristicas do produto e atributos sensoriais.
Fonte: Retirado de SOUZA FILHO; NANTES, 2004.



34

O objetivo dessa nova “Casa da Qualidade” ¢ traduzir os desejos dos consumidores em
atributos sensoriais por meio de andlise sensorial descritiva. Outra proposta envolve a
defini¢do de um segmento de consumidor e grupo “alvo” para o produto, andlise do
comportamento do grupo alvo quanto a motivacdo para o consumo, especificacdo do produto
via andlises quimicas e instrumentais, avaliacdo sensorial via painel de consumidores e
provadores treinados, andlise das relacdes entre as caracteristicas técnicas e sensoriais e
posterior integragcdo dos resultados na casa da qualidade (VIAENE; JANUSZEWSKA, 1999).

O que acontece na prética € a fraca integracdo dos departamentos, pois a andlise
sensorial e a andlise de mercado sdo realizadas distintamente. Ou seja, hd a caréncia de uma
coordenacdo que estabeleca objetivos comuns. Outro ponto que se deve levar em
consideragdo € que o foco da avaliacdo sensorial € o produto alimento enquanto que o foco da
analise de mercado é o entrevistado, brotando um desafio relacionado com a teoria e
metodologia na integracdo proposta (SOUZA FILHO; NANTES, 2004).

N3ao se pode esquecer que o QFD teve origem na Industria Automobilistica onde nao
se tem tanta preocupacdo com a reacdo bioldgica de pecgas, por exemplo, pois estas reacdes
ndo existem. Na Industria de Alimentos, essa despreocupacdo se torna dificil por causa da
grande variabilidade das caracteristicas da matéria-prima e dos ingredientes, além da pré-
disposicdo da mesma sofrer alteracoes de seus atributos sensoriais, suas caracteristicas
quimicas e microbioldgicas dependendo do tipo de tratamento a qual serdo submetidas
(BENNER et al., 2003).

Souza Filho e Nantes (2004) acreditam que seja possivel promover a adaptacdo da

metodologia quando aplicada a Industria de Alimentos de uma forma que melhor relacione as

necessidades dos consumidores com os processos utilizados.
2.8 Petit Suisse
2.8.1 Matéria-prima: Leite
O leite fornece uma gama de produtos derivados que s@o benéficos a saude, visto que é
um alimento considerado quase completo, pois possui macro € micronutrientes necessarios ao

bom funcionamento do organismo humano (Quadro 1). Dentre os micronutrientes estao

calcio, fésforo, vitamina A, B1, B2 e C.
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Quadro 1. Composicdo Quimica do Leite

Animal Gordura (%) Proteina (%) Lactose (%) Cinzas (%) Extrato seco (%)

Vaca 3,7 3.4 4,8 0,7 12,7
Ovelha 7.4 4,5 4,8 1,0 19,3
Cabra 4,5 2,9 4,1 0,8 12,3
Bufala 8,6 4,5 3,2 0,7 17,0

Fonte: Fox et al, 2000.

O leite é uma das principais fontes de proteina na alimentacdo humana, portanto uma
vida sauddvel depende deste alimento que, pelo potencial e expansdo da pecudria de leite
nacional, pode se tornar acessivel a totalidade da populacdao (EMBRAPA, 2009).

Leite e seus derivados se destacam pelo seu alto valor nutricional sendo que os queijos
estdo ocupam cada vez mais espaco no mercado brasileiro, alcancando o segundo lugar em
producdo e consumo nacional dentre os derivados de leite (BARROS et al., 2009). O queijo
tem boa fonte de célcio, proteinas de alto valor biolégico, magnésio e fosforo em quantidade
aprecidvel contribuindo para a ingestdo didria recomendada para esses elementos (KIRA;
MAIHARA, 2007).

A elaboracdo de um produto como o queijo exige um leite (matéria-prima) de 6tima
qualidade. Ou seja, os cuidados devem ser realizados desde a ordenha até o beneficiamento.
Os animais devem estar sadios em um ambiente limpo assim como os equipamentos devem
estar higienizados para evitar a contaminacdo microbioldégica (FURTADO, 1991). A
contaminacdo microbioldgica é a principal preocupagdo na industria de laticinios, pois as
alteracoes do leite causadas por microrganismos levam a acidificacio do leite,

impossibilitando sua utiliza¢do no processo industrial.

2.8.2 Defini¢ao do produto

Entende-se por queijo Petit Suisse, “o queijo fresco, ndo maturado, obtido por
coagulagdo do leite com coalho e/ou enzimas especificas e/ou de bactérias especificas,
adicionado ou ndo de outras substancias alimenticias”. A legislacdo ndo especifica um padrao
definido para o aspecto de apresentacdo do produto, mas afirma que dentre os requisitos
sensoriais o produto deve ter a consisténcia pastosa, branda ou “mole”, cor branca ou de

acordo com as substancias adicionadas, sabor e odor préprios ou de acordo com a substancia
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adicionada. Os ingredientes obrigatdrios sdo: leite e/ou leite reconstituido e bactérias l4cteas
especificas e/ou coalho e/ou outras enzimas apropriadas. O queijo Petit Suisse é considerado
um queijo de alta umidade, onde esta deve ser acima de 55% (BRASIL, 2000).

Os ingredientes opcionais permitidos sdo caseinatos alimenticios, soros licteos,
proteinas ldcteas, manteiga e concentrados de soros lacteos. Também pode conter
opcionalmente frutas em formas de pedagos, polpa, sucos e outros preparados a base de fruta.
Podem ser adicionadas a formulacdo outras substancias alimenticias como: mel, cereais,
vegetais, frutas secas, chocolate, especiarias, café e outras, sés ou combinadas. A quantidade
minima de proteina lictea deve ser de 6,0% no produto final de acordo com o Padrdo de
Identidade e Qualidade (BRASIL, 2000).

No Brasil é consumido como sobremesa e dirigido principalmente para o publico
infantil. Tem boa aceitacdo e considerdvel crescimento no consumo, embora ainda timido
(VEIGA et al., 2000). Nos supermercados visualiza-se em grande maioria os queijos Petit

Suisse com sabor morango.

2.8.3 Processo Produtivo do queijo Petit Suisse

O processo basico de fabricagdo de queijos é comum a quase todos os tipos, mas
variacOes na origem do leite, nas técnicas de processamento e no tempo de maturacdo criam
uma imensa variedade conhecida — cerca de 1.000 tipos, sendo que s6 na Franga fabricam-se
400 deles (PERRY, 2004). A denominac¢do queijo é reservada a produtos cuja base lactea ndo
contenha gordura e/ou proteinas de outra origem (BRASIL, 1996).

Existem recursos tecnologicos utilizados para a obteng@o do queijo Petit Suisse dentre
eles a centrifugacdo e texturizacdo, sendo a primeira a mais comum nas industrias brasileiras.
A centrifugacdo € o processo em que a base é separada do soro através do uso da centrifuga.
O soro é descartado e a base-quark é utilizada para a fabricacdo do Petit Suisse. O processo de
centrifugacdo tem seu principio baseado na separacdo dos sélidos do leite por meio da forca
centripeta gerada pela alta rotacdo de operacdo da centrifuga (HELMANN, 2008). Na
texturizacdo utiliza-se uma vdlvula texturizadora para eliminacdo de pequenos grumos da
massa e garantir um produto homogéneo. Veiga e Viotto (2001) processaram queijo Petit
Suisse por ultrafiltracdo de membranas, concluindo que o tratamento térmico do leite deve ser
menos intenso para que ndo ocorra a reducdo da taxa de permeabilidade da membrana.

Na Figura 6 pode ser observado o Fluxograma Geral do processo de producdo do

queijo de tipo Petit Suisse pelo processo de texturizagao:



Figura 6. Fluxograma de Fabricacdo de Petit Suisse da Empresa Marca 1
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Fonte: Documento de Referéncia da Empresa de Marca 1.

Existe um grande nimero de empresas que fabricam o Petit Suisse no Brasil. A

maioria dos produtos tem o sabor de morango. Algumas marcas vém diversificando os

sabores para frutas vermelhas, maca verde, banana, mamao e uva. Outras inovam os produtos

fazendo com que o Petit Suisse se transforme em sorvete ao ser colocado no congelador.

Muitos personagens infantis sdo colocados nas embalagens e o marketing € totalmente

voltado para o publico infantil.
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3 MATERIAIS E METODOS

3.1 Materiais

Foram utilizados produtos industrializados adquiridos em supermercados na cidade de
Fortaleza. O transporte do produto foi realizado em ambiente refrigerado, com uso de isopor e
gelo para a manutengdo da temperatura de refrigeracdo (até 10°C) (Figura 7).

Para as andlises sensoriais foram utilizados produtos de quatro marcas diferentes,
sendo duas marcas internacionais e duas marcas regionais. As amostras foram identificadas
como:

e Marca 1 (M1) — produto de marca regional (Nordeste);
e Marca 2 (M2) — produto de marca internacional;
e Marca 3 (M3) — produto de marca internacional;

e Marca 4 (M4) — produto de marca regional (Nordeste)

Figura 7. Condi¢do de Transporte das amostras

Fonte: Elaborado pela autora.

3.2 Metodologia

3.2.1 Selecdo das marcas

Optou-se por estudar quatro empresas do setor ldcteo: as marcas M1 e M4 de empresas
de destaque regional e as marcas M2 e M3 sao de empresas de destaque internacional.

A selecao das marcas foi realizada baseando-se no conhecimento prévio sobre as
empresas que atuam como referéncia no segmento de derivados do leite, em especial do Petit
suisse, tanto no ambito internacional como no ambito regional (Nordeste). As empresas
internacionais (ftop of mind) foram escolhidas por ser benchmarking para as empresas

regionais. A identificacdo das empresas serd mantida em sigilo.
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3.2.2 Informagdes das empresas selecionadas

Os dados utilizados nos itens abaixo s@o resultantes de pesquisa bibliografica em sites
das empresas das marcas selecionadas e em documentos e informacdes cedidas pela empresa

da Marca 1.

3.2.2.1 Informacoes da Empresa Marca 1

A empresa estd situada na regido Nordeste, possui usina de beneficiamento e postos de
captacdo e resfriamento do leite "In Natura". Sua linha de produtos inclui: leites
pasteurizados, leites longa vida, bebidas lacteas, iogurtes, queijos, incluindo Petit suisse,
requeijoes, doce de leite, creme de leite e leite condensado.

No Programa de Qualidade da Industria estdo incluidas as ferramentas Boas Praticas
de Fabricacdo (implantada em todas as linhas) e Sistema APPCC (Anélise de Perigos e Pontos

Criticos de Controle) nas linhas de Leite Longa Vida e Leites Fermentados.

3.2.2.2 Informagoes da Empresa Marca 2 (Internacional)

A empresa ¢ uma das lideres mundiais no segmento de produtos l4cteos frescos, além
de forte atuacdo nos segmentos de alimentagdo infantil e nutri¢do clinica. Presente em mais de
120 paises, conta com aproximadamente 101 mil colaboradores, sendo o terceiro maior grupo
alimenticio da Europa e o sétimo maior fabricante de alimentos do mundo, o primeiro em
paises como Franca, Espanha e Itdlia, além de possuir 35% de participacdo do mercado
americano no segmento de iogurtes. A Europa é responsdavel por 56% do faturamento da
empresa. Possui programas de qualidade e seguranca alimentar bem estabelecidos, além de

desenvolver programa de desenvolvimento com fornecedores e sustentabilidade.

3.2.2.3 Informacgdes da Empresa Marca 3 (Internacional)

Atualmente a maior empresa mundial de alimentos e bebidas, possui uma ampla
abrangéncia geografica comercializando seus produtos em mais de 200 paises, consolidando
sua presenca fisica em 86 deles, dispondo de aproximadamente 450 fabricas, colocando a
disposicao dos consumidores uma enorme gama de 8 mil produtos e mais de 20 mil variacdes.
O Brasil € o principal mercado de biscoitos da empresa, que atua nessa categoria em Varios
outros paises na América Latina, Europa e Asia. Possui programas de qualidade e seguranca

alimentar, projetos para desenvolvimento de fornecedores e acdes com a comunidade.
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3.2.2.4 Informacoes da Empresa Marca 4 (Regional)

A empresa estd localizada na Regido Nordeste, beneficia leite e produz derivados do

leite como Petit suisse, logurte natural, iogurte batido, leite UHT integral, iogurte light e

gelatina.

3.2.3 Caracterizagdo Fisico-Quimica

As determinagdes fisico-quimicas de caracterizacdo dos produtos foram realizadas no

Laboratério de Frutos Tropicais da Universidade Federal do Ceard e Nicleo de

Tecnologia Industrial do Ceara de acordo com as seguintes metodologias:

pH: determinacgdo direta em potenciometro marca JENWAY, modelo 3505, calibrado
com solugdes tampao de pH 4,0 e 7,0 conforme AOAC (2005), por leitura direta.
Acidez: acidez total por titulagdo utilizando solucdo de NaOH 0,1 N, usando solucao
de fenolftaleina como indicador de acordo com Adolfo Lutz (2005) expressos em
acido latico, transformados posteriormente em °Dornic.

Solidos Soluveis Totais: Leitura direta em Refratometro Digital ATAGO PAL-01,
expressos em °Brix.

Gordura: realizada pelo Método de Gerber, que se baseia na separacdo da matéria
gorda por meio do tratamento com &cido sulftrico e dlcool isoamilico e cuja leitura foi
realizada na escala graduada do butirdmetro, conforme Adolfo Lutz (2005).

Proteina: utilizacdo do método de Kjeldahl (IAL, 2005) onde o valor de nitrogénio
total obtido foi multiplicado por 6,25, fornecendo a quantidade de proteina bruta.
Umidade: A determinacdo de umidade realizada por diferenca entre o peso da amostra
e o conteudo de extrato seco total obtido através do método gravimétrico de secagem
em estufa a 105°C até peso constante de acordo com Adolfo Lutz (2005).

Cinzas: Residuo por incineragdo em mufla a 550°C resfriada em dessecador até
temperatura ambiente até peso constante de acordo com Adolfo Lutz (2005).
Carboidratos: Calculado por diferenca.

Cor: Utiliza¢do de colorimetro Minolta CR400, operando no sistema CIE (L*, a* e
b*), por leitura direta.

Medidas Reoldgicas: Utilizagdo de Redmetro Brookfield R/S Plus. O intervalo de
tensdo de cisalhamento correspondeu a valores de taxa de deformacdo entre

aproximadamente 0 e 100 s™ com leitura de 50 pontos a temperatura de 5°C.
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3.2.4 Analise sensorial

3.2.4.1. Teste afetivo qualitativo: Grupo de Foco

A técnica qualitativa de discussdo interativa chamada de grupo de foco ou grupo de
discussdes foi aplicada no Laboratério de Andlise Sensorial da Universidade Federal do
Ceard. A discussao foi estimulada por um lider (moderador) e um observador, tendo como
objetivo o conceito, a identificagdo de caracteristicas relevantes de determinado produto,
verificando o que pode interferir na escolha desse tipo de produto. Os participantes tiveram
liberdade para explicar os motivos e razdes de suas atitudes, independente da opinido de
outros participantes. Com essa técnica obteve-se uma maior quantidade de informagdo sobre o
padrdo mental construido baseado no desejo do consumidor no atendimento de suas
necessidades para utilizd-las posteriormente na pesquisa quantitativa com questionarios
fechados.

Foram recrutados dois grupos de sete pessoas do segmento de consumidores referentes
a adultos jovens, com subgrupos em quatro sessdes: um grupo com cinco e trés grupos com
trés participantes. Seguiu-se um roteiro de questdes sobre o produto estudado principalmente
sobre aspectos sensoriais, onde o moderador colocou em discussdo as perguntas ja
anteriormente elaboradas (Anexo 1). Ao final, as anotacdes dos relatos gerados no grupo
feitas pelo observador e as gravacOes e filmagens das sessOes foram utilizadas para

desdobramento posterior na matriz da qualidade.

3.2.4.2 Teste de Aceitagdo

Para efetuar a andlise do comportamento do produto da empresa colaboradora e de
concorrentes, aplicaram-se testes sensoriais com consumidores no Laboratério de Anélise
Sensorial do Departamento de Tecnologia de Alimentos da Universidade Federal do Ceara,
onde os consumidores avaliaram caracteristicas como cor, aroma, sabor, consisténcia,
impressao global.

Os testes sensoriais afetivos foram realizados com uma amostra de 96 consumidores.
As amostras foram apresentadas de forma monddica aos provadores em copos plasticos de
50ml com aproximadamente 10g de amostra em cada copo acompanhados com dgua mineral,
visando limpar o palato entre as amostras. Os copos foram codificados com numeros
aleatdrios de trés digitos. Utilizou-se delineamento de blocos completos balanceados. Aos

julgadores foi solicitado que demonstrasse seu grau de aceitacdo em uma escala estruturada
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mista de nove pontos (1 = desgostei muitissimo; 5 = nem gostei, nem desgostei e 9 = gostei
muitissimo) (IAL, 2008).

Escalas de atitude dos consumidores foram aplicadas para o conhecimento da intencao
dos consumidores em relagdo a compra do produto. O teste foi realizado através de uma
escala estruturada em cinco pontos, onde os julgadores atribuirdo notas de 1 (certamente nio

compraria o produto) até 5 (certamente compraria o produto).

3.2.4.3 Testes de Medida de Expectativa dos Consumidores

Testes sensoriais afetivos com informagdo também foram aplicados para a medida da
expectativa com consumidores. A medida da expectativa do consumidor com relacdo ao
produto € realizada em trés fases, segundo metodologia proposta por Deliza (1996),
consistindo em uma avaliacdo as cegas, de expectativa e informada.

Na primeira etapa, serve-se a amostra as cegas, solicitando ao provador que avalie a
amostra. Na expectativa hedonica, os consumidores formam uma ideia do quanto gostam ou
desgostam de um determinado produto antes de experimentd-lo. Serd utilizada a escala
hedodnica estruturada mista de nove pontos.

A segunda fase, avaliagdo da expectativa, solicita-se ao provador informagdes sobre o
produto para que possa expressar o quanto gosta ou desgosta do produto, baseando-se apenas
na informacdo apresentada. O provador utiliza escala heddnica estruturada mista de nove
pontos. No caso desta pesquisa, foram apresentadas aos provadores as fotos das embalagens
de cada marca dos produtos (Figura 8).

Na fase de avaliagdo da expectativa informada, o produto € servido juntamente com as
informacdes dadas na etapa anterior solicitando ao provador que avalie o quanto gostou ou
desgostou do produto de um modo geral, utilizando a escala heddnica estruturada mista de
nove pontos

Em todas as fases dos testes serd medida a atitude de compra, através da escala de

atitude de compra estruturada mista de cinco pontos.
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Figura 8. Local de realizacdo dos testes de aceitacdo: (a) cabines de testes sensoriais, (b)

amostras e (c) fotografias das embalagens dos produtos.

3.2.5 Obtencido dos dados: a voz do cliente

3.2.5.1 Dados Qualitativos

3.2.5.1.1 Pesquisa Exploratoria: Questiondrios qualitativos

Foram obtidas respostas de consumidores sobre o produto Petit Suisse através de
questiondrios estruturados enviados em redes sociais e e-mails para a realizacdo da pesquisa
qualitativa com o objetivo de obter o maior niimero possivel de informacdes sobre a relagao
dos consumidores com o produto para maior conhecimento do problema em perspectiva
(MATTAR, 1999). Os questiondrios estruturados com perguntas abertas sobre o produto
contemplaram questdes sobre o conhecimento do consumidor e a sua expectativa em relacao

ao produto (Anexo 2). A pesquisa obteve 52 respostas e foram enviados 150 questiondrios.
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3.2.5.2 Dados Quantitativos

A quantificacdo de dados com consumidores do grau de importancia dos itens de
qualidade qualitativa utilizada na avaliacdo da percepcdo que os consumidores tém do queijo
Petit Suisse industrializado foi realizada através de questiondrios com perguntas fechadas de
itens de qualidade exigida obtidos na etapa qualitativa.

No questiondrio, utilizou-se uma escala para avaliar o grau de importancia dos itens,
variando de 1, “nenhuma importancia” a 5 “muito importante”. Para a defini¢do do tamanho

da amostra (ndmero de pessoas entrevistadas) seguiu-se a aplica¢do da seguinte féormula:

_Z-p(-p)
Onde: n= o2

n = ndmero de consumidores a serem entrevistados;
Z = valor da abscissa da distribuicdo normal para um dado nivel de confianca;
e = erro amostral

p = grau de variabilidade da populacio

Foi estabelecido um intervalo de confianca de 95% e um erro amostral de 5%. O valor
de Z, neste intervalo € 1,96. O valor de p foi considerado 0,5. Os valores do grau de

importancia dos itens foram inseridos na Matriz da Qualidade.
3.2.6 Matriz da Qualidade

Todo o processo de confec¢do da Matriz da Qualidade foi seguido conforme Cheng e
Melo Filho (2010). De posse dos resultados dos questionérios (qualitativos e quantitativos) e
dos resultados dos grupos de foco foram construidas as tabelas e matrizes da qualidade,
correlacionando as caracteristicas da qualidade e a qualidade exigida pelos clientes.

Foi realizada a conversdao dos dados primarios para os itens exigidos e, destes para a
qualidade exigida com o objetivo de evitar repeti¢cdo dos atributos sindnimos e/ou redundantes
para proposi¢ao de uma linguagem a mais concreta possivel (OHFUIJIL, 1997).

Em seguida foi elaborada a Tabela de Desdobramento da Qualidade exigida, com o
detalhamento necessario da exigéncia mais abstrata para uma acdo mais objetiva. Utilizou-se
0 desdobramento de cenas. No segundo momento, foram detalhados os elementos da Tabela

de Desdobramento da Qualidade Exigida.
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O estabelecimento da Qualidade Planejada foi realizado com a determinacio de quais
pontos iriam ser dados para cada caracteristica exigida levantada pelo cliente através dos
valores de Plano de Qualidade, Indice de Melhoria e Argumento de vendas. Nesta etapa, os
pesos sao calculados com a finalidade de verificar os itens de maior interesse para identificar
as caracteristicas de qualidade apontadas pelos consumidores e assim, uma possivel melhoria
de produto. Segundo Cheng e Melo Filho (2010), o Plano de Qualidade € um valor numérico
que deve possuir a mesma escala que foi utilizada na avaliacao de desempenho. No caso desta
pesquisa, a avaliagdo de desempenho foi relacionada a andlise sensorial de expectativa
realizada com consumidores (o teste de escala hedonica estruturada de nove pontos (1 =
desgostei muitissimo; 5 = nem gostei, nem desgostei; 9 = gostei muitissimo), referente ao
teste de expectativa e avaliacdo informada, quando as marcas foram reveladas, pois a
fotografia da embalagem de cada marca foi apresentada aos provadores. Foi realizada a
transformacdo de valores para que a escala fosse reduzida a 5 pontos, para ser colocada na
matriz fazendo correspondéncia com a escala de grau de importancia dos itens avaliados.
Portanto, o Plano de Qualidade estabelecido foi o nimero 5 (valor maximo). Foi definido o
Indice de Melhoria dividindo o valor de Plano de Qualidade e a nota recebida pelo produto da
empresa regional de Marca 1 na etapa andlise de expectativa informada, ja que foi a empresa

que motivou e disponibilizou dados para o estudo.

Indice de Melhoria | = Plano de Qualidade

Da empresa

O Argumento de Vendas € um valor numérico adicionado aos itens de qualidade
exigida com o objetivo de aumentar o valor de seus pesos (CHENG; MELO FILHO, 2010). O
item considerado como alto argumento de vendas recebe o valor 1,5 na Matriz da Qualidade,
o médio argumento de vendas equivale a 1,2 e 1,0 para o item que nao é considerado
argumento de vendas. O valor do argumento de venda de 1,5 aumenta o valor do peso do item
em 50%, enquanto que o valor de 1,2 aumenta em 20%. Esses valores foram estabelecidos
pela anédlise do pesquisador baseada nos resultados dos questionérios de grau de importancia
dos itens.

O Peso Absoluto foi calculado através da multiplicag@o entre o grau de importancia, o
indice de melhoria e o argumento de vendas, conforme orientagdo de Cheng e Melo Filho
(2010). O Peso absoluto ¢ a soma de todos os pesos absolutos e o Peso relativo € o quociente

do Peso absoluto pelo Total do Peso absoluto:
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Peso absoluto = Grau de Importancia x Indice de Melhoria x Argumento de Vendas

Peso relativo (%) Peso Absoluto

Total de Peso Absoluto

Esses pontos determinaram a correlacdo que existe entre um ponto da qualidade

exigida e um ponto do elemento da qualidade. Onde os simbolos indicardo:

® = Forte correlagio =5 (Valor do peso dessa correlacdo)

O

Média correlagdo = 3 (Valor do peso dessa correlagdo)

A = Fraca correlacdo = 1 (Valor do peso dessa correlaco)

Dessa forma, foram identificados quais pontos apresentaram maior correlacio, sendo
estes os pontos principais que caracterizam os atributos de qualidade do produto para o

consumidor.

3.2.7 Analises Estatisticas

Os resultados dos testes de aceitacdo e caracterizacdo fisico-quimica foram tratados
estatisticamente através de Andlise de Varidancia (ANOVA) e Teste de Tukey (para
comparacdo de médias). Para a medida de expectativa os dados foram analisados através de

Teste ¢ para amostras pareadas.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Caracterizacao dos Parametros Fisico-Quimicos

4.1.1 Medidas Reoldgicas

No Griéfico 1, pode-se verificar que a curva da tensdo de cisalhamento e taxa de
deformacdo apresenta as caracteristicas de um fluido ndo-newtoniano, ou seja, sdo
independentes do tempo pois a viscosidade aparente dependera apenas da taxa de deformacgao
ou da tensdo de cisalhamento. A taxa de deformacdo aumenta quando os valores de tensdo de

cisalhamento sdo maiores.

Grifico 1. Reogramas das amostras de Petit Suisse comerciais obtidos a partir da relacdo entre
taxa de deformacdo e tensao de cisalhamento.
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Fonte: Elaborado pela autora.

E importante conhecer o comportamento reolégico de um alimento para que seja
possivel o projeto e para o célculo de equipamentos e para o controle de qualidade de produto.

o Gréfico 2 pode-se verificar que a viscosidade aparente decresce com a taxa de deformacgao

Griafico 2. Comportamento da viscosidade em func¢do da taxa de deformacao
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Os valores de n (indice de comportamento) apresentaram-se entre 0,430 a 0,467 para
as amostras estudadas. Quando n < 1 a viscosidade aparente decresce com a taxa de
deformacao. Fluidos com essa caracteristica sao chamados pseudoplasticos. Produtos que tem
essa caracteristica ndo escoam facilmente, sendo necessdrio que haja uma forca para que o
processo de escoamento se inicie. O Petit Suisse possui em sua composi¢cdo polissacarideos
que oferecem principalmente a consisténcia desejada do produto, causando grande influéncia
neste parametro.

As amostras M2 e M3 (marcas internacionais) se comportaram como a mais
pseudoplésticas, visto que apresentaram maiores valores viscosidade. Dentre as marcas
regionais, a M1 foi a amostra com a menor viscosidade e a amostra M4 com a segunda menor
viscosidade.

Em estudo realizado por Veiga (2000) com seis marcas de Petit Suisse
comercializados no Brasil, o produto que apresentou maior consisténcia foi aquele que
continha espessante goma jatai e guar. Neste estudo, o produto da Marca 3 utiliza goma jatat,
goma xantana e carragena no seu produto, segundo informacdes do rétulo. Ja o produto M2
utiliza goma xantana, carragena, guar e carboximetilcelulose, mostrando semelhangas quanto
a viscosidade e hidrocoldides utilizados. A goma jatai fornece maxima viscosidade apds
aquecimento a 95°C e posterior resfriamento, ndo forma gel isoladamente, mas pode fazé-lo

em conjunto com a goma xantana e carragena (INSUMOS, 2011).

4.1.2 Analise Instrumental de Cor

Na Tabela 2 estdo apresentados os resultados das andlises de cor dos produtos. Em
relacdo a Luminosidade (brilho) a amostra M4 apresentou menor valor, diferindo
significativamente (p<0,05) das demais amostras. A amostra M3 nao diferiu (p>0,05) em
relacdo a luminosidade das amostras M1 e M2. A amostra M2 diferiu (p<0,05) da amostra
M1.

As amostras diferiram entre si (p<0,05) em relagdo ao parametro a* (vermelho ao
verde de -120 a +120). A marca M4 apresentou maior valor, com a cor rosa mais
intensificada, quanto mais positivo for o valor, mais préximo da cor vermelha. A marca M2
apresentou menor valor neste parametro, ou seja, distanciou-se da cor rosa apresentada

normalmente neste tipo de produto.



Tabela 2. Dimensoes de cor das amostras estudadas

Amostras L a* b*
Marca 1 (M1) 55,67° 0,78 6,81°+ 0,30 2,24° 0,19
Marca 2 (M2) 53,41° + 0,55 4,97% 0,04 -0,17° £0,03
Marca 3 (M3) 53,88 + 0,35 8,73" + 0,02 3,44" 0,06
Marca 4 (M4) 49,58° + 0,74 9,52* + 0,05 0,19+0,12
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Fonte: Elaborado pela autora.
a, b, c, d, Médias com letras iguais, em mesma coluna, nio diferem entre si ao nivel de 5% de significancia para
o teste de Tukey.

Em relacdo ao pardmetro em relagdo ao parametro b* (azul ao amarelo de -120 a
+120), as amostras diferiram entre si (p<0,05). A amostra M2 apresentou valor negativo para
o parametro b*, com coloragdo arroxeada, ou seja, mais distante da cor amarela, se
aproximando da cor azul. Pode-se verificar na Figura 9, que a amostra tem coloracdo

visivelmente diferente das demais.

Figura 9. Amostras utilizadas nos testes sensoriais: bandeja com amostras em sequéncia

conforme delineamento.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.1.3 Analises Fisico-Quimicas

Os resultados da composica@o centesimal das quatro marcas de queijo Petit Suisse estao
na Tabela 3. Em relagdo a umidade, a M3 apresentou maior valor 76,49%, seguida da amostra
M2 com valor de 75,43%. As duas marcas internacionais ndo diferiram (p>0,05) quanto a
umidade. Em estudo realizado por Prudéncio et al. (2008) os valores de umidade se
mantiveram entre 76,22% e 75,53% em queijos Petit suisse produzidos com soro e adicionado
de antocianinas e betalainas. As amostras M1 e M4 diferiram significativamente entre si

(p<0,05) e das amostras M2 e M3 quanto a umidade.



Tabela 3. Caracterizagdo fisico-quimica das amostras de queijo Petit Suisse
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Amostras
Analises Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4

M1) (M2) (M3) (M4)
Umidade (%) 72,14° £ 1,16  7543°+0,18  7549°+0,09 68,51+ 0,30
Gordura (%) 3,46°+0,07  3,31*°+0,13 2,80°+0,07  3,17°+0,24
Proteina (%) 480°+0,14  582°+009  6,02°+0,16  4,70°%0,16
Cinzas (%) 0,95°+0,00 1,30 +0,08  144°+0,02 1,38"+0,14
Carboidratos™ (%)  17,97°+0,02  1420°+0,08  1423°+0,23 22,09 +0,16
pH 438" +0,00  4,40°+0,01 453" +0,02  4,26°+0,01
Acidez (°D) 86,40°+6,88 65,53 +545 53,63°+026 95,19°+4,35
SST (°Brix) 2530°+0,10 2527°+0,06 2523°+0,06 25,60 +0,00
Proteina/gordura 1,39 1,76 2,15 1,48
°Brix/ Acidez (%) 33,55 38,56 47,04 26,89

Fonte: Elaborado pela autora.
&b ¢ Médias com letras iguais, em mesma linha, ndo diferem entre si ao nivel de 5% de significincia para o teste
de Tukey. * Calculado por diferenca.

A quantidade de gordura apresentada no produto depende da matéria-prima (leite)
utilizada na fabricacdo. A amostra M3 mostrou valores menores do que 3% (valor minimo
considerado normal no leite integral), e no rétulo a informagdo que se tem é que o leite é
padronizado (quantidade de gordura 3%). Ja a amostra M2 € constituida de leite desnatado
(informacdo presente no rétulo), ndo apresentou valores menores de gordura. A amostra M1
apresentou maiores valores de gordura. Nao houve diferenca significativa entre as amostras
em relacdo a esta caracteristica fisico-quimica do produto. H4 uma tendéncia ao aumento de
gordura pela concentragdo desta no queijo durante o processamento, portanto, acredita-se que
utilizou-se leite desnatado (minimo 0,5% de gordura) como matéria-prima.

A amostra M3 (internacional) apresentou maior teor de proteinas, seguida da amostra
M2, diferindo entre si (p<0,05), enquanto que as marcas regionais nao diferiram
significativamente entre si (p>0,05). No estudo feito por Veiga et al., (2000) as seis amostras
de queijo Petit Suisse obtiveram valores de proteinas entre 6,59% e 8,88%.

Os valores de cinzas estdo semelhantes aos valores encontrados por Souza et al.
(2012) em queijos Petit Suisse elaborados com retengdo de soro, variando de 0,93% a 1,01%.
Pode-se perceber que quanto menor o valor de cinzas, maior o valor de gordura. No estudo
citado acima, a concentracdo de gordura foi bem expressiva nas amostras. A amostra M3
apresentou maiores valores de teor de cinzas, que pode ter ocorrido porque o produto tem

maiores quantidades de vitaminas, ferro, cédlcio e zinco, segundo o rétulo.
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A quantidade de carboidratos das marcas internacionais (M2 e M3) ndo diferiu entre si
(p>0,05). Ja as amostras M1 e M4 (marcas regionais) diferiram entre si e entre as demais
amostras (p<0,05). Os resultados da amostra M4 foram semelhantes com os resultados
obtidos por BOATTO et. al. (2010), valores entre 22,42% e 22,62%, em que Petit suisse
foram elaborados a partir de soja comum e soja livre de lipoxigenase. Os valores de
carboidratos encontrados no Petit Suisse elaborado com reten¢do de soro apresentaram-se na
faixa de 25,16% a 20,23% para diferentes formulagdes (SOUZA et al., 2012). As amostras
M1, M2 e M3 estdo com valores abaixo dos encontrados no estudo citado.

As amostras M1 e M2 nao difeririam estatisticamente entre si (p>0,05) quanto ao pH.
A amostra da Marca 3 apresentou maior valor de pH concordando com o valor de menor
acidez. O outro produto de marca regional M4 diferiu (p<0,05) das outras amostras,
apresentando valor menor de pH, e maior acidez. A legislacdo ndo estabelece quanto deve ser
o valor de pH do queijo Petit Suisse, portanto essa variacdo pode ser considerada normal.

Em relacdo a acidez, o produto de Marca 4 obteve o maior valor (95,4°D), seguido
pelo produto da Marca 1 (86,40°D), ambos regionais. O produto da Marca 3 obteve menor
valor de acidez (53,63°D), diferindo estatisticamente (p<0,05) das amostras M1 e M4. O
produto da Marca 2, ndo diferiu estatisticamente (p>0,05) dos demais produtos em relacio a
acidez. Os resultados sdo semelhantes aos de Veiga et al., (2000) que encontrou valores de
acidez variando de 58,6 a 102,7° D em queijos Petit Suisse comerciais brasileiros.

Em relacdo a quantidade de sélidos soliveis, a amostra M4 obteve maior valor,
diferindo (p<0,05) das demais amostras.

Observa-se que hd relacdo inversamente proporcional entre quantidade de proteina e
quantidade de carboidrato, visto que as marcas internacionais obtiveram valores maiores de
proteina e valores menores de carboidratos. J4 as marcas regionais, apresentaram menores
valores de proteinas e maiores valores de carboidratos. Muitos hidrocoldides estdo presentes
também no preparado de frutas (insumo utilizado no processo de fabricacdo), o que pode ter
influéncia na quantidade acima do esperado de carboidratos no produto. A adicdo de
hidrocoldides como goma guar, carragena, xantana e carboximetilcelulose sdo utilizadas
visando aumentar a viscosidade (SOUSA, 2009).

Na Tabela 4 foram listados os hidrocoldides presentes nos produtos estudados,

segundo informacdes contidas nos rétulos:
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Tabela 4. Hidrocoldides presentes nos produtos estudados

Produto Hidrocoléide (descrito no rétulo)
Marca 1 Goma guar, carragena e CMC
Marca 2 Goma guar, xantana, carragena e CMC
Marca 3 Carragena, goma xantana e goma jatai
Marca 4 CMC

Fonte: Rétulo das marcas dos produtos estudados. Elaborado pela autora.

A relacdo entre proteina/gordura apresentou maiores resultados para a amostra M3.
Acredita-se que quanto maior essa relagdo mais firme é o produto, visto que a proteina
oferece uma rede eldstica continua, com a gordura aprisionada mecanicamente dentro da rede
proteica e entre as particulas. As ligacdes fisicas e quimicas mantém essa rede, conferindo
maior elasticidade e firmeza ao queijo (O'CALLAGHAN; GUINEE, 2004). No estudo de
Veiga et al. (2000), a amostra que apresentou a maior consisténcia foi a amostra que obteve
maior relagdo proteina/gordura. Os valores desta relagdo obtidas em Petit Suisse brasileiros do
estudo de Veiga et al. (2000) variou de 1,14 a 1,74, enquanto que neste estudo obtiveram-se
valores variando de 1,39 a 2,15, portanto valores menores do que os obtidos neste estudo As
quantidades de gordura e proteina foram menores neste estudo se comparados com os de
Veiga et al. (2000). O produto de Marca 3 apresentou maior valor na relagdo
proteina/gordura, concordando com o fato de ter apresentado valores maiores consisténcia nas
medidas reoldgicas, se comparado com as marcas regionais.

A relacao °Brix/Acidez foi mais elevada no produto de Marca 3 (internacional),
demonstrando que o grau de dogura da amostra € maior em relacdo as demais, com valor de
47,04. O menor resultado foi referente a amostra de Marca 4 (regional), indicando uma
amostra com grau de dogura menor, afetado pelo valor de acidez do produto. As amostras M1

e M2 apresentaram valores intermedidrios, 33,55 e 38,56, respectivamente.
4.2 Analise Sensorial
4.2.1 Grupo de Foco
4.2.1.1 Perfil dos Participantes do Grupo de Foco
Optou-se por formar dois grupos homogéneos de jovens adultos para a realizacdo da

técnica qualitativa. Em cada grupo, houve a participacdo de sete individuos, totalizando

catorze participantes.



Figura 10. Perfil dos participantes dos grupos de foco do produto Petit suisse
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Fonte: Elaborado pela autora

Todos os participantes j4 consumiram ou ainda consomem o produto. Os grupos sio

formados de graduandos (seis individuos) e pds-graduandos (oito individuos) com a maioria

em faixa etaria de 20 — 25 anos.

A maioria dos participantes é do sexo feminino (nove participantes), e afirma “gostar

muitissimo” do produto, como apresentado na Figura 9. Apesar desta constatacdo, em relacio

a frequéncia do produto, cinco participantes afirmam consumi-lo raramente, ou seja, o Petit

Suisse ndo estéd presente da dieta atual destes consumidores, apesar de considerarem o produto

com gosto bastante agraddvel. Um fato que contribui para esse comportamento € a questdo do

produto ser voltado para o publico infantil, e foi retirado da dieta a medida que a crianca se

torna adolescente, sendo incluidos outros alimentos na dieta ou até mesmo ocorrendo a

substituicdo do Petit suisse por iogurte.
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Sobre o poder de compra do produto, verifica-se que a maioria dos participantes é
responsavel pela compra na residéncia (5 participantes) seguido dos pais. Aqueles
responsaveis pela compra realizam o consumo do produto pelo menos mensalmente. J&
aqueles que outras pessoas da familia sdo responsadveis pela compra, ndo fazem o consumo do
produto com frequéncia e os jovens que moram sozinhos e sdo responsdveis pela compra,

fazem o consumo do produto com maior frequéncia.

4.2.1.2 Resultados obtidos no Grupo de Foco

O moderador informou que os participantes seriam filmados, e que as gravacgdes
seriam confidenciais. Em seguida explicou que o principal objetivo do grupo de foco € extrair
informacdes dos participantes, que nao existe resposta certa ou errada, € que O mais
importante € a opinido individual. Esclarece que os participantes serdo questionados sobre um
determinado produto com a finalidade de se obter a maior quantidade possivel de informacao
sobre as principais caracteristicas de qualidade desse produto em estudo. O moderador
reforgcou a explicacdo de que a reunido ndo tem o objetivo de discussdo, onde um tenta
convencer o outro, pelo contrdrio, que o importante € a visio e a experiéncia de cada um.

Foi realizada uma dinamica de grupo para interacdo entre os participantes e deixar o
ambiente mais favoravel a atividade. Solicitou-se aos participantes que colocassem em uma
folha de papel algumas caracteristicas que eles proprios consideram como aquelas que os
identificam. Apds 2 minutos, os papéis foram recolhidos e leu-se em voz alta cada um dos
papéis, perguntando aos participantes de quem eles acreditavam serem aquelas caracteristicas.

Ao término da dinamica foi seguido um roteiro de perguntas que direcionava a
discussao feita pelo moderador. As perguntas gerais foram utilizadas no inicio da sessdo e as
perguntas especificas foram sendo incluidas ao longo da reunido. Nas sessdoes foram
oferecidos chocolates e lanches para os participantes.

Ao longo da primeira sessdo, alguns questionamentos foram surgindo
espontaneamente e ndo faziam parte da pauta, mas auxiliaram no entendimento das opinides.
Estas questdes foram repetidas no segundo grupo, submetendo-os as mesmas condi¢des do
grupo anterior. Alguns questionamentos foram respondidos de maneira semelhante e outros
questionamentos, totalmente diferentes, apesar do grupo ser bastante homogéneo.

Apds a realizacdo das entrevistas com o grupo de jovens, foi feita a transcri¢io
completa das gravagdes. A partir das respostas, pdde-se obter uma quantidade expressiva de
informacdes sobre o produto estudado. Na Tabela 5 pode-se verificar as principais

caracteristicas do produto na opinido dos participantes.
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Tabela 5. Principais caracteristicas citadas pelos participantes

Principais opinides Justificativa
Conhecimento sobre o produto Nao o reconhecem como queijo
Consumo por adultos Ainda consomem o produto, por causa do

sabor (considerado leve). Poderia ser
potencializado com marketing

Consumo por idosos Poderia ser potencializado caso houvesse
disponinilidade de produtos voltados para
o aspecto funcional

Importancia para a alimentacao Nao € um produto de primeira necessidade

Preocupacgdo com teor de gordura A maioria dos participantes ndao se importa

com o teor de gordura

Principais caracteristicas Sabor, consisténcia e cor
Considera defeito no produto Presenca de sinérese
O consumo na fase adulta diminui Substituicdo do produto por outros

alimentos na dieta

Sensacdo ao degustar o produto Felicidade, prazer
Onde e como consome Em casa, como lanche vendo televisido e
sozinho

Experiéncias desagraddveis com produto  Nado foram relatados problemas intestinais

ou reacdes desagraddveis apds ingestao

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com a Tabela 5, os participantes ndo véem o produto como queijo € sim
como um iogurte com consisténcia mais firme. Os principais fatores que contribuem para essa
ideia do produto sdo: o fato de ser doce (e o queijo ndo é) e a embalagem (muito parecida com
a de iogurte).

As discussdes revelaram que as pessoas mesmo adultas continuam consumindo o
produto por gostarem do sabor que foi descrito como suave e leve. Os participantes
concordam que, se houvesse um marketing do produto voltado para o publico adulto, poderia
haver um maior consumo. Porém, seria interessante se o produto fosse desenvolvido com um
apelo nutricional ou funcional como, por exemplo: light, com maior quantidade de fibras, ou
com substituicdo/reducdo de agucar, com baixo teor de gordura, etc. O publico idoso se
preocupa mais em consumir produtos saudaveis, podendo também se tornar um consumidor

em potencial.
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Outro fato interessante observado foi que o Petit Suisse teria seu consumo em menor
quantidade, se comparado a outros derivados lacteos, porque ndo seria um produto de
primeira necessidade, estando o requeijdo e o iogurte em primeiro lugar quando se refere
derivados lacteos que nao podem faltar na alimentacdo didria. Ou seja, sua importincia esta
diretamente ligada com a satisfacdo do paladar e ndo a necessidade nutricional.

Apenas um participante dos grupos mencionou que teria preocupagdo com o teor de
gordura do produto. Todos os outros participantes ndo se importam se o alimento tem baixo
teor de gordura ou de agtcar. Pode-se presumir que a faixa etdria contribuiu para a falta de
interesse em alimentos funcionais, ndo havendo preocupagcdo com relacdo a atividade do
alimento no organismo ou beneficio que pode trazer para a saide. O que os fazem consumir o
produto € o sabor agradavel.

As caracteristicas mais 1mportantes citadas pelos participantes foram: sabor,
consisténcia, cor. Um defeito citado foi a presenca de sinérese em alguns produtos adquiridos
no mercado, tendo o produto um aspecto negativo quando abri-lo, visualizar o liquido
sobrenadante. Alguns relataram que ndo comprariam o produto novamente.

O fato de o produto sair da alimenta¢do durante a transicao da fase infantil para a fase
da adolescéncia é considerada normal para os participantes. Segundo eles, gradativamente a
crianca tem uma substituicdo de alimentos em sua dieta ao longo do crescimento, pois vao
sendo incluidos outros alimentos como feijdo, arroz, frutas e verduras importantes para um
bom desenvolvimento. Dessa forma, as maes substituem o Petit Suisse ndo por medo de
deixa-los infantis ao crescerem, mas para que haja possibilidade de inclusdo de alimentos
mais variados na dieta dos filhos. Em estudo realizado por Heitor, Rodrigues e Santiago
(2011) mostraram que 96,8% (183 de 189) das criancas com faixa etdria de seis a doze meses
consomem queijo Petit Suisse. As criangas do estudo, bem como suas maes/cuidadoras e
familias tinham uma média de renda per capita de até R$140,00 mensais. Apesar da pouca
renda, percebe-se que a introducdo de alimentos como o Petit Suisse, chocolate, sorvetes,
iogurtes, refrigerantes, balas, pirulitos, leite fermentado, sucos em pd, macarrdo instantineo,
pipoca, pudim, salgadinho para as criancas. Neste estudo, 80,2% das maes e/ou responsaveis
relataram oferecer um ou mais desse tipo de alimentos as suas criangas menores de um ano de
idade. Verificou-se que, dentre os alimentos estiveram presentes na alimentacio das criangas
avaliadas, o queijo Petit Suisse foi o alimento mais frequente (73,6%), e pudins (4,3%), o
menos frequente.

O consumo do produto € realizado principalmente em casa, entre uma refei¢@o e outra,
como lanche da manha ou lanche da tarde, especialmente em um horario de folga enquanto

assiste a televisdo. O fato de o produto ser refrigerado dificulta seu transporte para outros
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locais como faculdade ou trabalho, segundo os participantes. Além disso, € um produto que se
identifica com o ambiente familiar, tendo que ser degustado em casa, preferencialmente
sozinho. Os participantes ndo acreditam que seja um produto que faca parte do carddpio de
eventos sociais com amigos, salvo seja realizado um café da manha ou eventos infantis.

A sensacdo que os participantes relataram que sentem ao fazer a degustacdo do
produto € de prazer e felicidade. Alguns conseguem ter lembrancas que remetem a infancia,
em uma época que ndo tinham tantas preocupacdes como tém hoje. Nenhum dos participantes
relatou ter qualquer tipo de situag@o desagradavel apds a ingestdo do produto.

Duas marcas internacionais foram as mais citadas entre os participantes, que sé
reconhecem o produto quando se explicita a marca. Apenas um dos participantes ja degustou
o produto da empresa de Marca 1. Em seu depoimento, comentou que a cor de morango
estava um pouco clara (utilizando o termo “cor palida”) e, da segunda vez que realizou a
compra, o produto estava com sinérese, traduzido como defeito na visdo do consumidor.
Apesar de o atributo cor ser decisivo no momento de compra, o consumidor tolera mudangas
de coloragdo entre um produto e outro. Um participante relatou que sempre consumia o
produto da Marca 4, ressaltando que o preco era mais acessivel, se comparado as marcas
internacionais.

Verificou-se também que os consumidores sao fiéis a marca e ndo arriscam comprar o
produto de outra marca, nem que seja sé para experimentar.

Foi questionado aos participantes sobre o nome do produto da empresa de Marca 1 e a
maioria respondeu negativamente ao nome, principalmente por causa do diminutivo no sufixo

da palavra, ndo soou bem ao ser pronunciado, segundo os participantes.

4.2.2 Teste de Aceitacdo

4.2.2.1 Perfil dos participantes do Teste de Aceitacdo

Participaram dos testes 96 provadores ndo treinados, com predominincia do sexo
feminino, idade entre 18 a 25 anos, com nivel superior incompleto e renda mensal de 2 a 3
salarios minimos (Figura 11).

O principal responsavel pela compra na residéncia é a mae, seguido da propria pessoa.
O consumo do produto € realizado raramente, visto que a questdo do alimento ser voltado
para o publico infantil refor¢ca o ndo consumo por jovens e adultos. Mensalmente, 20% dos

provadores fazem o consumo do produto, quando estdo em casa (96%) na ocasidao do lanche
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da tarde (44%). Em relacdo ao rétulo de produtos, 58% dos provadores (mais da metade)

assumiram que leem os rétulos “as vezes”.

Figura 11. Perfil dos julgadores dos testes sensoriais
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Fonte: Elaborado pela autora.

Nas fichas dos testes sensoriais, foi questionado ao provador sobre como ele
consideraria o produto, disponibilizando as op¢des (a) bebida l4ctea, (b) iogurte e (c) queijo

Petit suisse (ANEXO 3). O objetivo do questionamento foi verificar se o consumidor
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considera o produto como queijo. Além disso, foi solicitado que o provador esclarecesse a

motivacdo da resposta. No teste as cegas obtivemos os seguintes resultados:

Griéfico 3. Respostas dos provadores sobre como consideram o produto no Teste as cegas

Petit Suisse 40%

Togurte 57%

Bebida Lactea 3%

0% 20% 40% 60%

Fonte: Elaborado pela autora.

Pode-se verificar que a maioria dos provadores (57%) considera o produto como
iogurte € ndo como queijo. Os fatores que motivaram a resposta foram: a consisténcia, por
conhecer o produto, por causa do sabor, por causa do aroma, pelo sabor de queijo e pela

cremosidade. No Gréfico 4 abaixo se pode visualizar os motivos das respostas:

Grafico 4. Motivacdes para as respostas dos provadores no teste as cegas sobre como

consideram o produto
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Fonte: Elaborado pela autora.

No teste seguinte, o provador recebeu a fotografia da embalagem do produto e
respondeu a ficha sensorial. Desta vez a maioria dos provadores considerou o produto como

queijo Petit Suisse (Gréafico 5).
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Grafico 5. Respostas dos provadores sobre como consideram o produto no teste de

expectativa

Petit Suisse 57%

logurte 42%
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Fonte: Elaborado pela autora.

Conclui-se que os provadores leram o rétulo do produto de acordo com os comentdrios
29 ¢

nas fichas sobre a motivacdo da resposta: “vi no rétulo”, “informagdes na embalagem”, “li no

rotulo”. Os fatores que motivaram as novas respostas estao no Grafico 6:

Grafico 6. Motivacdes para as respostas dos provadores no teste de avaliagdo informada sobre

como consideram o produto
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Fonte: Elaborado pela autora.

Em uma pesquisa feita no Distrito Federal com 250 consumidores sobre consulta aos
rotulos de alimentos e bebidas, observou-se que os participantes que tém doenga que tem
influéncia direta da alimentacdo (como doencga celiaca e diabetes, por exemplo) sdo os mais
habituados a ler o rétulo dos produtos. Ainda neste estudo, dentre os 187 consumidores que
consultavam os rétulos, somente 48 (25,7%) afirmaram que liam os rétulos de todos os
alimentos e bebidas que compravam. Em geral (59,9%), a consulta se dava somente aos
rétulos de alimentos especificos, como leites e derivados, enlatados, embutidos e produtos

diet e light. Foram citados como os mais importantes objetivos da consulta aos rétulos o
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interesse sobre o nimero de calorias e a quantidade de gordura e s6dio. Apesar de os
participantes da pesquisa considerar as informacdes dos rétulos de alimentos e bebidas um

fator importante, isso ndo € necessdrio para que o rétulo seja lido por eles (MONTEIRO;

COUTINHO:; RECINE, 2005).

4.2.2.2 Resultados do Teste de Aceitacdo

Os resultados dos testes sensoriais de aceitacao estdo dispostos na Tabela 6. A cor das
amostras M1, M3 e M4 obteve notas acima de 7, que representa “gostei moderadamente” da
escala hedonica. J4 a cor da amostra M2 ficou com média na zona de indiferenca, com nota
5,5 correspondente a “nem gostei nem desgostei” da escala e diferindo significativamente
(p<0,05) das demais amostras. Nos comentdrios dos formuldrios, 10% dos provadores
afirmaram que a cor da amostra M2 “ndo ¢ caracteristica ao produto”, ou ndo gostou da
amostra por apresentar “cor roxa”, “cor lilds” ou por ter cor com “aparéncia descorada”. Os
comentdrios confirmam as baixas notas atribuidas a cor da amostra M2.

Houve diferenca significativa em relagdo ao aroma entre as amostras. A amostra M1
diferiu significativamente das amostras M3 e M4, mas ndo diferiu da M2. Este resultado pode
justificar a existéncia de comentdrios dos provadores sobre “odor suave demais” (1%),

“aroma fraco” (3%) e “aroma nao identificado” (1%) em relagdo as amostras M2, M3 e M4,

respetivamente (estas amostras nao diferiram estatisticamente).

Tabela 6. Resultados da andlise sensorial dos queijos Petit Suisse

Amostras
Atributos
Marca 1 (M1) Marca 2 (M2) Marca 3 (M3) Marca 4 (M4)
Cor 7,67+1,27° 5,5242,12¢ 7,53+1,32% 7,28+1,58"
Aroma 7,08+1,57° 6,92+1,72% 6,56+1,67° 6,63+1,97°
Sabor 6,60+2,27% 6,67+2,15% 5,5742,35° 5,99+2.44%
Consisténcia 6,89+1,72° 6,62+1,86" 7,07+1,69° 6,81+2,05%
Impressao Global 6,77+1,92° 6,50+2,02° 6,33+2,01° 6,27+2.24%

Fonte: Elaborado pela autora.
®®Médias com letras iguais, em mesma linha, ndo diferem entre si ao nivel de 5% de significancia para o teste
de Tukey.

Ao contrario do atributo cor, a amostra M2 obteve maior nota no atributo sabor, mas
ndo diferiu significativamente da amostra M1. A M3 atingiu menor nota em relagio ao sabor,
seguida da M4. O sabor da amostra M3 foi presente nos comentdrios. Alguns provadores

(14%) expressaram opinides negativas a respeito da amostra M3, e afirmaram que o produto
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2 G

apresentou “gosto de remédio”, gosto de iogurte estragado”, “gosto de coalhada estragada” e
“sabor acido”. O sabor foi considerado um dos atributos mais importantes a serem avaliados
no produto, superando a consisténcia e o aroma.

A consisténcia foi considerada no grupo de foco um dos principais atributos do
produto Petit Suisse, pois € o que caracteriza o produto e seria o atributo que o diferencia do
iogurte e da bebida lactea. A amostra M3 obteve melhor média em relagdo a esse atributo,
com nota 7,07, que equivale a “gostei moderadamente”. Além disso, a amostra nao obteve
comentdrios negativos a respeito da consisténcia. A amostra M1 ficou com a segunda melhor
média, obtendo nota 6,89. Ja a amostra M4 obteve comentérios negativos a respeito da sua
consisténcia como “presenga de granulos”, “presen¢a de dgua” e “partes ndo homogéneas”, o
que pode ter contribuido para seu valor médio de 6,81, abaixo dos valores médios de M1 e
M3. A amostra M2 recebeu valor médio para a consisténcia de 6,62, e obteve comentarios
negativos como “aspecto aguado”. Finger ef al. (2010) obteve nota 7,2 para consisténcia de
Petit suisse sabor maracuja e mexerica, valor préximo ao da amostra M3. Veiga et al., (2000)
obteve valores de 6,76 a 7,54 para consisténcia do queijo Petit Suisse, pode-se verificar que os
valores estdo proximos aos alcangados nesta pesquisa. Nao houve diferenca significativa entre
as amostras no atributo de consisténcia.

Nao houve diferenca entre as amostras em relacio a Impressdo Global. Em estudo
realizado por Souza, Rebello e Nascimento (2010) com Petit Suisse de baixo valor caldrico,
as notas médias em relagdo a aceitag@o global ficaram entre 6,4 e 5,3, valores menores do que
os obtidos no presente estudo.

De acordo com a Figura 12 nota-se que o menor percentual de aceitacdo foi
relacionado ao atributo cor da amostra M2, acumulando 57% dos valores na faixa de
aceitacdo, enquanto que as amostras M1, M3 e M4 alcangcaram percentuais acima de 89% na
zona de aceitacdo da escala.

Para o aroma, os percentuais da zona de aceitacdo alcancaram valores de 85% e 80%
para as amostras M1 e M2 e valores menores para as amostras M3 e M4, 69% e 72%
respectivamente. Em relacdo ao aroma, a amostra Da empresa superou as concorrentes.

Em relagdo ao sabor, a amostra M3 obteve menores percentuais na zona de aceitacao,
acumulando 55%. J4 a amostra M2 obteve melhores percentuais, acumulando 73%, seguida
da amostra M1 (73%) e a amostra M4 (66%).

A amostra mais aceita em relacdo a consisténcia foi a amostra M3, alcancando 85%
dos valores percentuais na zona de aceitacdo da escala. As amostras M1 e M4 (marcas
regionais) obtiveram 81% dos valores na referida zona. A amostra M2 alcancou 72%. Os

resultados de consisténcia mostram que esse atributo foi bem aceito pelos provadores. Nas
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andlises de viscosidade, as amostras M2 e M3 apresentaram valores de viscosidade maior que
as amostras regionais, mostrando a aceitacdo dos consumidores por um produto de
consisténcia mais firme. Vale ressaltar, que estatisticamente, as amostras nao apresentaram

diferencgas significativas entre as médias de aceitacio para o atributo consisténcia.

Figura 12. Histogramas de Frequéncia dos resultados do Teste de Aceitacdo dos atributos (a)
cor; (b) aroma; (c) sabor; (d) consisténcia; (e) impressdo global e (f) atitude de compra das

amostras comerciais de queijo Petit suisse.
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Fonte: Elaborado pela autora.

A impressdao global da amostra M1 acumulou 78% dos resultados na zona de
aceitacdo, atingindo o melhor resultado quando comparado as outras marcas. Um fator que

contribuiu para isto pode ter sido a boa aceitagdo da cor e aroma do produto pelos provadores.



64

A cor influenciou negativamente para uma melhor aceitacdo da marca M2, visto que recebeu
melhores notas em relacido ao sabor do produto.

Em relagdo a atitude de compra das amostras, observou-se que a amostra da empresa
M1 acumulou 63% dos valores na zona positiva da escala, sendo a marca que obteve maior
percentual dentre as amostras estudadas (Figura 12). A amostra M3 obteve menor percentual
nessa faixa positiva de compra, com 41%. Portanto, o produto comercial de marca
internacional obteve menor média de atitude de compra, diferindo (p<0,05) das demais

amostras.

4.2.3 Medida de Expectativa

Os resultados das médias do teste cego (TC), da avaliacdo da expectativa (AE) e
avaliacdo informada (Al) estdo apresentados nos Gréficos 7, 8 e 9, respectivamente. As
médias de aceitacdo variaram entre os pontos da escala hedonica de “nem gostei, em
desgostei” a “gostei muito”, revelando uma davida em relagdo a algumas marcas quanto a
aceitacdo do produto.

Griafico 7. Notas de avaliacdo do teste cego

TESTE CEGO

700 , &7 6.50° 6.33° 6.27°
6,00 -
5,00 -
2 4,00 -
‘ZS 3,00 -
2,00 -
1,00 -

0,00 , : :
M1 M2 M3 M4
Marcas

Fonte: Elaborado pela autora.
®®Médias com letras iguais, ndo diferem entre si ao nivel de 5% de significAncia para o teste de Tukey.

No teste cego, as amostras obtiveram notas médias que variaram de 6,27 a 6,77. Nesta
fase do teste, os consumidores ndo tinham conhecimento das marcas que estavam sendo
apresentadas. O produto da Marca 1, foi o que recebeu maior nota média na aceitacdo global,
confirmando seu potencial de crescimento no mercado. Vale ressaltar que os valores médios

das amostras ndo diferiram estatisticamente entre si.
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Griéfico 8. Notas da avaliagdo da expectativa

AVALTACAO DA EXPECTATIVA

9.00 - 7.85P 8,132
8,00 - 6,86°
7,00 -
6.00 5,48¢

5,00 -

4,00 -
3,00 -
2,00 -
1,00 +

>

0.00 . . . 1
M1 M2 M3 M4

Marcas

Notas

Fonte: Elaborado pela autora.
@b dNédias com letras iguais, ndo diferem entre si ao nivel de 5% de significincia para o teste de Tukey.

No teste de avaliacao da expectativa (somente com informag¢do), a amostra M1, teve
um pequeno aumento da nota média, alcancando 6,8. As amostras M2 e M3 (marcas
internacionais) tiveram um considerdvel aumento de suas notas médias, alcancando 7,85 e
8,13 respectivamente. J4 a amostra M4 (regional) teve sua nota reduzida quando foi
apresentada a embalagem aos provadores, obteve nota média 5,47. A marca ndo € muito
conhecida, portanto essa situacdo contribuiu negativamente para sua aceitacdo. Houve

diferenca entre as amostras (p<0,05).

Grafico 9. Notas de avaliagcdo informada
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Fonte: Elaborado pela autora.
®b¢Médias com letras iguais, ndo diferem entre si ao nivel de 5% de significancia para o teste de Tukey.

No teste de avaliacao informada (informacdo e produto), todas as amostras tiveram
redu¢do nos valores médios heddnicos. A amostra M1, teve sua nota média reduzida de 6,86
para 6,66. As amostras M2 e M3 (marcas internacionais) obtiveram notas médias 6,99 e 6,27
respectivamente. A amostra M4 (regional) teve sua nota reduzida a 5,26. A amostra M1

(marca regional) ndo diferiu significativamente das amostras M2 e M3 (marcas
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internacionais) a 5% para o teste de Tukey. A amostra M4 diferiu significativamente das
demais amostras (p<0,05).

Diante dos resultados, podemos confirmar que os consumidores confiam nas marcas
internacionais e tem receio quando lhe € apresentado uma op¢ao desconhecida. A amostra M4
recebeu notas semelhantes as outras marcas no teste cego, mesmo ndo sendo muito conhecida
(ndo houve diferenca significativa a 5%). Porém, quando os consumidores perceberam que se

tratava de uma marca desconhecida ou pouco conhecida, as notas foram mais baixas.

Tabela 7. Resultados do Teste ¢ para a Medida da Expectativa

Amostras AE-TC Al-TC
Marca 1 0,688543™ 0,479519™
(confirmagdo) (confirmagao)

Marca 2 2,87E-08* 0,004904*
(desconfirmacdo positiva) (desconfirmacdo positiva)

Marca 3 8,79E-12* 0,764702™
(desconfirmagdo positiva) (confirmagao)

Marca 4 0,003240%* 2,88E-07*

(desconfirmagdo negativa)

(desconfirmacgdo negativa)

Fonte: Elaborado pela autora.
*Significativo p <0,05; ns (N&o significativo)
TC: produto codificado; AE: embalagem; Al: produto e embalagem.

Na Tabela 7 estdo dispostos os resultados do teste ¢ das amostras pareadas, nos testes
as cegas, de expectativa e avaliacdo informada. A amostra M1 foi a Gnica amostra que nao
teve diferenca (p>0,05) nos valores médios heddnicos nas trés sessdes, confirmando as notas
médias entre 6,66 a 6,81. As amostras M2 e M3, amostras internacionais, obtiveram melhores
notas quando apresentadas somente as embalagens, obtendo valores menores tanto no teste
cego quanto no teste de avaliacdo expectativa real. A amostra M4 apresentou desconfirmacao
negativa em relacdo ao teste cego, obtendo notas menores nos testes de expectativa e na
avaliacdo informada. Os julgadores explicaram nas fichas as baixas notas atribuidas a essa
amostra, dentre elas: “o rotulo ndo ¢ atrativo, marca pouco conhecida, rétulo muito simples,
cores claras demais”. Com o Petit Suisse, observa-se se que as embalagens dos produtos sdo
bem semelhantes, a ponto de se confundir uma marca com a outra. Porém, as marcas
internacionais se sobrepdem as marcas regionais, ndo ha confusao entre elas.

Em estudo de Torres et al. (2012) realizado com marcas de refrigerante sabor guarand,
concluiu-se que a marca regional teve menores notas para o atributo “marca” e em relagdo a

“imagem” do produto, este remete aos consumidores algo de pouca qualidade, apesar de no
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teste cego o produto ter sido aprovado em relacdo ao sabor. Ou seja, o produto € bem
consumido, mas com imagem pouco aproveitada.

Segundo Igaray (2011) a marca ndo representa s6 um produto ou uma empresa, mas
tudo (ou qualquer coisa) que faca os consumidores identificd-lo: cor, som, identidade
corporativa, simbolo, desenho, slogan, até a fonte utilizada. O papel fundamental da marca € a
criacdo e a comunicagdo para a sociedade da identidade de uma organizag¢do, bem ou servigo.

Portanto, a marca da empresa M1 (regional) teve um resultado semelhante as demais
empresas (internacionais e regional) no teste as cegas e correspondeu as expectativas dos
consumidores. A marca da amostra M2 influenciou positivamente na aceitagdo do produto, e
o contrdrio ocorreu com a marca M4, onde a marca teve influéncia negativa na aceitacio. As

marcas de M1 e M3 ndo exerceram influéncia na aceitagdo dos produtos.

4.3 Identificando as necessidades dos clientes

4.3.1 Dados dos questiondrios qualitativos

Ouviu-se a “voz do cliente” através de questiondrios qualitativos em que os
consumidores expuseram sua opinido em relacdo ao produto Petit Suisse. As questdes foram
respondidas por 52 pessoas. Os questionamentos utilizados e as repostas obtidas estdo
descritas abaixo:

Vocé conhece o produto Petit Suisse?

B Sim
mNao

Vocé conhece o produto “marca internacional”? Todas as respostas foram positivas.

Vocé sabia que se chamava Petit Suisse?

1:71 1 = Sim

= Nio

1 Ndo, mas ja ouvi falar nesse
nome

m Recordo-me desse nome, mas
ndo lembro o que é.

m Nio e nunca ouvi falar




Vocé costuma consumir o produto? Na sua familia, quem costuma consumir?

= Sim

mNio consumo/Raramente/ Esporadicamente

= Nio costumo consumir, em casa que mais
consome é minha filha/meu sobrinho

= Consumo pouco, as vezes, ocasionalmente

= Meu marido consome.

m Nunca falta na minha geladeira

Em quais ocasioes costuma consumir?

m Lanche da manhi ou da tarde e/ou noite.

m N3ao costuma consumir.

= Nao respondeu

m Café da manha.

= Sobremesa.

= Sem ocasido especial.

Em sua opiniao, o que seria um produto ideal?

m Cor atrativa/brilho/cor caracteristica
m Aroma caracteristico/ odor

m Sabor

m Consisténcia/textura

m Tamanho da embalagem maior

= Aspectos nutritivos

m Menos gordura/ desnatado

m Qualidade/ B oa qualidade/ Qualidade
sensorial
Preco mais acessivel/ Preco alto

Vocé ja teve problemas com o produto?
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m Nio.

mesmo.

m Nao, mas ja presenciei criangas com
infecgéo intestinal causada, segundo o
pediatra, pelo produto.

m Um pouco acido e a textura (consisténcia do
produto) estava mais para liquido

® Nao. Mantendo as recomendagoes de uso do
rotulo, posso consumir a contento!

m As vezes ele vem como muito soro, muito

= sim, as vezes compro produtos com acidez
elevado, mesmo dentro do prazo de validade

Observa-se que os respondentes enfatizaram questdes relacionadas a saide como

gordura, ter vitaminas, ndo ter corantes nem conservantes. Outro ponto muito citado foi o

preco do produto, considerado alto pelos consumidores.

Dos comentdrios obtidos nos questiondrios qualitativos, nos testes sensoriais e do

grupo de foco, foram levantados os seguintes itens de qualidade exigida (Tabela 8):

Tabela 8. Itens de qualidade citados pelos consumidores de Petit Suisse na etapa qualitativa

Item de Qualidade

Frequéncia

| e B
TN -SSvxNo Uk w—|Z

[am—
N

15
16
17
18

Cor atrativa/brilho/cor caracteristica
Aroma caracteristico/ odor

Nao ter aroma fraco/sem odor

N3ao apresentar gosto muito acido

Sabor adocicado/Sabor caracteristico

N3ao apresentar gosto amargo
Consisténcia/textura

Nao ter consisténcia liquida

Nao ter liquido sobrenadante/soro
Tamanho da embalagem maior

Aspectos nutritivos

Menos gordura/ desnatado

Qualidade/ Boa qualidade/ Qualidade sensorial
Preco mais acessivel/ Preco alto

Cor da embalagem atrativa/colorida/ fotos
Ser homogéneo

Informacdes no rétulo

Marca

—OWS DD N W R W5 WD RO

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.3 Dados dos Questionarios Quantitativos

Foram respondidos 384 questiondrios quantitativos. Os itens avaliados através dos

questiondrios estao dispostos na Tabela 9. Para cada item, o consumidor indicou o grau de
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importancia através da escala de cinco pontos onde 1 — Nenhuma Importancia; 2 — Pouca
Importancia; 3 — Alguma Importancia; 4 — Importante € 5 — Muito Importante. A partir dos

resultados obtidos, calculou-se as médias de cada item de qualidade (Grafico 10).

Tabela 9. Itens de qualidade utilizados no questiondrio quantitativo

N° Item de Qualidade N° Item de Qualidade
1 Preco 13 Embalagem com tamanho maior
2 Cor caracteristica 14 Embalagem atrativa
3 Sabor leve 15 Deve ser nutritivo
4 Sabor caracteristico 16 Ter brilho
5  Sabor adocicado 17 Ter variedade de sabores
6  Nao pode ser amargo 18 Adicionado de frutas
7  Sabor levemente dcido/azedo 19 Dever vir com colher
8  Consisténcia cremosa 20 Aroma caracteristico
9 Nao ter presenga de granulos 21 Ter ilustracdes de frutas
10  Auséncia de liquido sobrenadante 22 Ter data de validade legivel
11  Ter coloragao mais forte 23 Ter informagdes nutricionais
12 Menor quantidade de gordura 24 Ter personagens infantis no rétulo

Fonte: Elaborado pela autora.

Griafico 10. Médias do grau de importancia dos itens de qualidade

Grau de Importancia dos Itens de Qualidade
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Dos itens avaliados, Ter data de validade legivel, Consisténcia Cremosa e Ter
informacdes nutricionais apresentaram valores médios de 4,76, 4,60 e 4,56, respectivamente,
portanto valores préximos aos pontos “Importante” e “Muito Importante” da escala. No grupo
de foco, o atributo sensorial consisténcia foi apresentado com uma das caracteristicas mais
importantes do produto.

Os itens relacionados a cor do produto e ao aroma obtiveram notas entre 3,0 e 3,61,
evidenciando que estes atributos tem alguma importancia, mas ndo sao os principais itens de
qualidade para o consumidor. A cor e o aroma devem corresponder com o tipo de sabor que €

adicionado no produto, portanto, hd uma flexibilidade do consumidor com este atributo.
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Os itens que receberam as menores notas foram: Ter brilho, Ter ilustracdes de frutas
na embalagem, Deve vir com colher e Ter personagens infantis no rétulo com notas variando
de 2,88 a 2,04, ou seja, correspondendo a “Pouca Importancia” a “Alguma Importancia” na
escala. Os atributos que obtiveram notas menores que 3,0 nao foram levados para a Tabela de
Desdobramento por representarem pouca importancia para consumidor. Dos 24 atributos

apresentados, 19 foram selecionados para compor a Tabela de Desdobramento da Qualidade.

4.4 Construcao da Tabela de Desdobramento da Qualidade Exigida

Para reduzir o nimero de elementos da qualidade ressaltados pelos consumidores,
realizou-se o agrupamento de necessidades equivalentes e de mesma categoria a partir dos
dados da pesquisa em campo, pois vdrios atributos foram repetidos, porém com palavras
diferentes. Dos 63 itens, 15 grupos foram formados por representarem a mesma ideia. Os

dados estdo na Tabela 10 abaixo:

Tabela 10. Itens de qualidade citados pelos consumidores de Petit Suisse na etapa qualitativa

Itens obtidos do agrupamento Itens que foram agrupados

1. Data de validade visivel Informagdes devem ser legiveis

Data de validade bem legivel

2. Embalagem atrativa Ter embalagem com cores atrativas

Nao ter embalagem com cores claras demais
Presenca de personagens infantis

Ter foto do produto na embalagem

Um produto que chame a aten¢do

Ter embalagem colorida

Visual da embalagem ( sem defeitos)

Ter ilustragdes de frutas na embalagem

3. Embalagem com tamanho maior | Com um tamanho maior (embalagem)

Poderia ser vendido numa quantidade maior

4. Informacdes adequadas no rétulo Rétulo deve conter informagdes nutricionais

Apresentacao das informagdes necessarias no rétulo

Nao deve ter excesso de informagdes

5. Ser nutritivo Trazer mais vitaminas /mais cdlcio

Que seja desnatado

Com menos gordura

Nao deveria ter corantes artificiais nem conservantes

Adicionado de frutas




Itens obtidos do agrupamento Itens que foram agrupados

5. Ser nutritivo Nutritivo, sauddvel, o mais natural possivel

O produto deve estar dentro dos padrdes de qualidade e
preferencia do consumidor

Que nio seja gorduroso

Sem adic¢do de s6dio

Variedade de sabores

N

Soro ou liquido sobrenadante Nao pode ter liquido

Nao pode ter soro

Nao pode ter presenca de dgua

7. Cor caracteristica Cor de um rosa claro bem suave
Com cor brilhante

Ter uma cor atrativa

Ter cor caracteristica

Ter cor uniforme

8. Aroma caracteristico Nao ter aroma fraco

Nio ter odor suave demais

9. Sabor caracteristico Ter sabor intenso de fruta

Nao ter sabor residual amargo
Nao ter gosto de remédio
Nao ter gosto de coalhada vencida

Que satisfaga ao paladar

10. Gosto doce Ter sabor adocicado no ponto
Sabor bem adocicado

Naio pode ser amargo

11. Sabor azedinho (de produto lacteo | Néo ter sabor de iogurte estragado

fermentado) Nao ter sabor de queijo acentuado

Nio ter sabor muito acido

12. Consisténcia cremosa Ter consisténcia cremosa

Textura leve

Nao ter consisténcia de mingau
Nao ter consisténcia liquida
Nao ter aspecto aguado

Com consisténcia ao comer

13. Produto homogéneo (sem Nao ter presenca de granulos

granulos, pontos brancos, bolhas) Ser homogéneo

Nao ter aspecto de leite talhado
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Itens obtidos do agrupamento Itens que foram agrupados

14. Prego acessivel Deve ter relag@o preco/qualidade acessivel consumidor
Produto que consiga ter qualidade e um preco baixo

Um produto que atraia o consumidor nos quesitos qualidade,
preco.

Um produto de boa qualidade sensorial, preco acessivel...
Um produto com qualidade satisfatéria e preco acessivel.
Sabor agradével e prego acessivel

Com precos acessiveis aos consumidores de baixa renda

15. Marca Ser de marca confiavel, conhecida
Um produto que atraia o consumidor nos quesitos de

propriedades sensoriais e seguranca.

Fonte: Elaborado pela autora.

Da mesma forma que ocorreu no grupo de foco, uma quantidade considerdvel dos
respondentes afirma nao conhecer o produto como queijo Petit suisse. Nas Tabelas 9 e 10, foi
apresentado como defeito do produto a presenca de liquido sobrenadante, ja visto em
experiéncias anteriores de consumo do produto, resultando em impacto negativo para a marca.
Nenhum dos entrevistados relatou ter algum tipo de problema com o produto apds a ingestdo,
como incomodos intestinais ou reagdes desagraddveis.

Pode-se verificar que as respostas que surgiram com maior frequéncia estdo
relacionadas a sadde, como o fato do produto ser o mais nutritivo possivel. Em relacdo a
compra, pode-se constatar que os respondentes avaliam o produto como sendo de alto custo e
embalagem que poderia ser maior, ou seja, relacionando quantidade do produto na
embalagem com o preco. No rétulo da embalagem é necesséria a presenga de informagdes
claras e data de validade facil de visualizar.

O interesse nessa etapa € identificar e organizar os itens exigidos que se referem a
qualidade intrinseca do produto. Estes itens podem ser detalhados utilizando também o

desdobramento de cenas, como esta descrito na Tabela 11:
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Tabela 11. Conversao da voz do cliente em qualidade exigida utilizando o desdobramento de

cenas

Dados Originais

Cena

Item exigido

Qualidade Exigida

Data de validade bem

visivel

Ao pegar o produto na
prateleira no

supermercado

Informacao clara e legivel

Impressdo da data de validade

na embalagem visivel

Informacao de facil

visualizac¢ao

Tamanho das letras e nimeros

adequados

Tinta ou laser utilizado no

datador de boa qualidade

Informacéo confidvel

Data de validade ndo pode ser

removida facilmente

Impressdo na embalagem

Local onde imprimir a data de
validade na embalagem de
facil visualizacdo

Ter embalagem

colorida

Visualizagdo na
prateleira pela mae e/ou

pela crianca

Embalagem com personagens

Embalagens com personagens

infantis infantis conhecidos ou nio
como: sol, animais e criangas
brincando

Embalagem com cores | Embalagem com cores

atrativas marcantes como o vermelho,

rosa escuro e amarelo.

Embalagem sem defeitos

Embalagem sem amassamento

Embalagem resistente a

impactos
Respeito ao empilhamento
maximo indicado do
fabricante

Embalagem com

tamanho maior

Embalagem com quantidade

maior de produto

Quantidade que satisfaca o

consumidor com um sé copo

Informacdes adequadas

no roétulo

Ao pegar o produto na
prateleira do

supermercado

Informacdes necessarias bem

visiveis no rétulo

Tamanho das letras e nimeros

adequados

Local da embalagem para

impressdo dos dados bem
visivel

Conter informagdes | Informacdes  sobre  quais

nutricionais vitaminas e minerais estio no
alimento

Evitar informagdes em | Apresentar as informacdes

€XCESSo

necessarias
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Dados Originais

Cena

Item exigido

Qualidade Exigida

Nutritivo

Ao escolher para fazer

um lanche ou refeicao

Ser considerado uma opcao

sauddvel de alimentacao

Ter menor quantidade de

gordura

Ser um produto mais natural

Adicionado de fibras

Ao escolher para o filho

Um produto rico em nutrientes

Ter vitaminas € minerais

Ser adicionado de frutas

Ter menos corantes €

conservantes

Facilidade ao abrir o

lacre

Quando for fazer o
consumo em casa ou na

escola

Abrir na primeira tentativa

S€m rasgar

O lacre deve ser facil de retirar

O lacre deve proteger o

produto de contaminag@o

O filme de aluminio nido deve

rasgar com facilidade

Temperatura de soldagem

deve ser adequada

Soro ou liquido

sobrenadante

Ao abrir a embalagem

para fazer o consumo

Ter auséncia de liquido

sobrenadante

Manter o  produto em

temperatura de refrigeracdo

Transporte e armazenamento

em ambiente refrigerado

Evitar o desprendimento de

dgua no processo produtivo

Optar pelo uso de hidrocol6ide
que ofereca estabilidade ao

produto

Cor caracteristica

Ao abrir a embalagem

para fazer o consumo

A cor deve ser atrativa

Cor brilhante, ndo pode

parecer muito artificial

Estar de acordo com a cor da

fruta adicionada

Cor caracteristica ao sabor
adicionado: morango (rosa),
banana (amarelo claro), uva

(lilds)

Aroma caracteristico

Ao abrir a embalagem

para fazer o consumo

Estar de acordo com o aroma

da fruta adicionada

Aroma caracteristico ao sabor
adicionado: morango, banana,

uva, etc.

O aroma ndo pode ser muito

fraco

Quantidade suficiente para

liberar o odor desejado.
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Dados Originais

Cena

Item exigido

Qualidade Exigida

Sabor caracteristico

Sabor adocicado no

ponto

Sabor azedinho (de
produto lacteo

fermentado)

Consisténcia cremosa

Ao degustar o produto

Estar de acordo com o aroma

da fruta adicionada

N

Sabor caracteristico a fruta
adicionada: morango, banana,

péra, mamao, uva, etc.

Ter sabor intenso da fruta

adicionada

Gosto doce

Nao ser amargo

Adicionar quantidade de

actcar adequada

Sabor levemente acido

Fermentagdo do produto ndo
pode exceder a ponto do
produto ficar muito 4cido (pH

acima de 4,30)

Consisténcia levemente de

corte

Evitar a consisténcia liquida

Produto de corte

Retirada eficiente do soro

Armazenamento T: < 10°C

Produto homogéneo
(sem granulos, pontos

brancos, bolhas)

Ao visualizar o produto

durante a degustacio

Homogeneidade visual

Etapa de texturizacdo bem

realizada para evitar granulos

Homogeneizagdo bem
realizada para evitar bolhas e

pontos brancos

Fonte: Elaborado pela autora.

4.5 Estabelecimento da Qualidade Planejada

Para a composicao da Matriz da Qualidade, os valores obtidos nos testes de aceitacido

e medida de expectativa foram utilizados. No teste sensorial, foram avaliados os atributos de

cor, aroma, sabor e consisténcia, portanto as notas médias destes testes foram inseridos na

Matriz relacionados aos atributos citados pelos consumidores. Para os itens de qualidade

relacionados a cor, as notas que estdo na Matriz sdo correspondentes a nota média

transformada que o atributo cor recebeu no teste afetivo de aceitacdo (Tabela 12). E dessa

forma, foi realizado para os itens relacionados a aroma, sabor e consisténcia. Anteriormente,

foi realizada a transformacdo de valores para que a escala fosse reduzida a cinco pontos, para

ser colocada na matriz e corresponder com a escala de grau de importancia (Tabela 13).

Considerou-se a seguinte transformacao:

Nota 1 da Escala Hedonica equivale ao Ponto 1 da escala do grau de importancia
Nota 5 da Escala Hedonica equivale ao Ponto 3 da escala do grau de importancia

Nota 9 da Escala Hedonica equivale ao Ponto 5 da escala do grau de importancia
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Tabela 12. Notas do teste de aceitagio

Atributos Amostras
Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4
Cor 7,67 5,52 7,53 7,28
Aroma 7,08 6,92 6,56 6,63
Sabor 6,60 6,67 5,57 5,99
Consisténcia 6,89 6,62 7,07 6,81

Fonte: Elaborado pela autora.

Os valores apds a transformacgdo das notas foram:

Tabela 13. Notas do teste de aceitagdo transformadas utilizadas na Matriz da Qualidade

Atributos Amostras
Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4
Cor 4,38 3,31 4,30 4,16
Aroma 4,05 3,94 3,74 3,70
Sabor 3,77 3,82 3,36 5,42
Consisténcia 3,94 3,68 4,05 3,78

Fonte: Elaborado pela autora.

Os valores da Tabela 15 foram utilizados na Matriz da Qualidade para a Andlise
Comparativa, visto que os consumidores avaliaram a embalagem do produto e visualizaram as
marcas, pode-se entdo considerar que foi realizada avaliagdo da embalagem como um todo de
cada marca apresentada aos provadores. Os valores obtidos na Avaliacio Sensorial de

Expectativa (AE) e Avaliacdo Informada (Al) foram:

Tabela 14. Notas dos produtos na avaliagdo sensorial

Produto Notas AE Notas Al
Marca 1 6,8 6,7
Marca 2 7,8 7,0
Marca 3 8,1 6,3
Marca 4 5,5 5,3

Fonte: Elaborado pela autora.

Na avaliacdo da expectativa, apenas a embalagem foi mostrada ao consumidor. Na
avaliacdo informada, a foto da embalagem e o produto foram apresentados ao consumidor
simultaneamente. As notas AE foram utilizadas para os atributos relacionados a embalagem e
informacdes do rétulo e as notas Al foram utilizadas para os atributos relacionados a “ser
nutritivo”, baseado nos comentarios dos consumidores nas fichas sensoriais. Os valores apds a

transformac¢do das notas foram:
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Tabela 15. Notas dos produtos na avaliagdo sensorial apds transformacao

Produto Notas AE Notas Al
Marca 1 3,88 3,70
Marca 2 4,45 3,99
Marca 3 4,50 3,58
Marca 4 3,30 3,16

Fonte: Elaborado pela autora.

4.6 Estabelecendo o modelo conceitual

A Figura 13 mostra que o escopo deste trabalho foi compor a Matriz de Qualidade
com informagdes das necessidades dos consumidores e das caracteristicas da qualidade
representadas pelas caracteristicas fisico-quimicas e sensoriais do produto final com énfase da

Andlise Sensorial realizada e a Qualidade Exigida do produto pelos consumidores.

Figura 13. Defini¢cdo do Modelo Conceitual desta pesquisa

CARACTERISTICAS
DE QGUALIDADE DO

SUISSE

-

v

REQUISITOS DO PRODUTO FINAL

v

QUALIDADE
EXIGIDA PELOS
CONSUMIDORES

QUALIDADE PLANEJADA

ANALISE SENSORIAL
DO PRODUTC

REQUISITOS DO PRODUTO FINAL

Fonte: Elaborado pela autora.
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Na Tabela 16 pode-se verificar os valores de peso maior para itens relacionados a

embalagem, seguido de se ter um produto nutritivo. Os defeitos também foram considerados,

ndo s6 os itens de qualidade, como nao ter gosto amargo e presenca de sinérese. Em relacdo as

caracteristicas sensoriais, a consisténcia se destacou como sendo o item sensorial de maior

importancia do produto. Os atributos de cor e aroma estdo no mesmo nivel de importancia,

mas abaixo de sabor e consisténcia. Em rela¢do a inovacao, os pesos relativos se mantiveram

entre 4,31% e 4,44% para variedade de sabores e adicionado de frutas, superando os atributos

de cor e aroma. Ou seja, os consumidores esperam por produtos diferentes no mercado, onde

ele tenha op¢des de escolha de produtos diversificados.

Tabela 16. Tabela de Desdobramento da Qualidade Exigida e Qualidade Planejada

Fonte: Elaborado pela autora.

QUALIDADE PLANEJADA
Andlise Comparativa | Planejamento Peso

.8 ° =

Q ks < =

TABELA DE DESDOBRAMENTO DA QUALIDADE <§ = ‘:‘3 < f; .,5 g g
EXIGIDA S| 2| 5] 2| 2| 5| 3| 3| g| o
E|S| 2| 2| 2| 5| 2| ¢| 2| 2
o | 2| g| 3| | 8| B | 2| =
z| Bl & E| & 2| 8] | I &
S| &) 5| &l Al =] 2| 2| 8] &
Informagées legiveis |Data de validade 4,8 13,88(4,4514,50]3,30(5,00( 1,29 | 1,50 19,21 7,64%
no rétulo Informag¢Ges nutricionais 4,6 13,88(4,4514,50]3,30(5,00{ 1,29 | 1,50 |8,81|7,31%
Embalagem Embalagem com tamanho maior 3,8 [3,88(4,45(4,50(3,30(5,00( 1,29 | 1,00 |4,86|4,03%
Embalagem atrativa 3,5(3,88]4,4514,50(3,30|5,00| 1,29 | 1,20 |5,45|4,52%
Cor atrativa Cor caracteristica 3,114,38]3,31|4,30(4,16(4,00] 1,14 | 1,20 |4,25]|3,53%
Ter coloragdo mais forte 3,0 (4,38(3,31(4,30(4,16|4,00( 1,14 | 1,00 |3,38]2,80%
Aroma Aroma caracteristico 3,6 [4,05]|3,94|3,74(3,7014,00| 1,23 | 1,00 |4,45|3,70%
Sabor Sabor leve 3,4 13,77]3,82|3,36(3,42(4,00] 1,33 ]| 1,00 |4,54|3,77%
Sabor caracteristico 4,1 13,77|3,82(3,36(3,42(5,00( 1,33 | 1,50 |8,21]| 6,81%
Gosto doce 4,0 13,77(3,82]3,36]3,42(5,00( 1,33 | 1,50 |7,88]| 6,54%
Sabor levemente dcido/azedo 3,113,77]3,82|3,36(3,42(4,00] 1,33 ] 1,00 |4,11|3,41%
Consisténcia cremosa |Ter consisténcia cremosa 4,6 13,9413,68(4,05(3,78(5,00( 1,27 | 1,50 |8,75| 7,26%
Auséncia de defeitos (N3o apresentar amargor 4,3 3,7713,82(3,36(3,42(5,00( 1,33 | 1,50 |8,47| 7,03%
Nao ter presenca de granulos 3,9 13,94]3,68|4,05(3,78(5,00] 1,27 ] 1,00 |5,01]|4,16%
Auséncia de liquido sobrenadante 4.4 13,9413,68(4,05(3,78(5,00( 1,27 | 1,50 | 8,40| 6,97%
Satde Menor quantidade de gordura 3,9 3,70(3,99(3,58(3,16|5,00( 1,35 | 1,00 |5,30|4,40%
Deve ser nutritivo 4,4 13,70(3,99(3,58|3,16|5,00| 1,35 | 1,50 [8,88(7,37%
Tnovagio Variedade de sabores 3,8 13,70]3,993,58(3,16|3,00| 1,35] 1,00 |5,19(4,31%
Adicionado de frutas 4,0 13,70(3,99]3,58]3,16(3,00( 1,35 | 1,00 |5,35| 4,44%

TOTAL 121




Griafico 11. Pareto dos itens de caracteristicas de qualidade do produto
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Fonte: Elaborado pela autora.
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No Gréfico 11 nota-se uma distribuicao bem equilibrada dos atributos até a qualidade

exigida “gosto doce” e em seguida um declinio na porcentagem das demais caracteristicas. Os

atributos aroma, e os relacionados a cor estdo localizados no final do gréfico, com valores

percentuais bem baixos. Ou seja, sdo atributos que t€ém pouco impacto na qualidade final do

produto. Os consumidores ndo reconhecem como édcido o sabor do produto. Sabe-se que o

produto passou por um processo de fermentacdo durante o processo produtivo, em que acidez

¢ um parametro de extrema importancia para o produto.

4.8 Estabelecimento da Matriz da Qualidade

De acordo com o modelo conceitual apresentado (Figura 13) a Matriz da Qualidade

final serd composta por duas matrizes, que estdo representadas com a respectiva correlacao

dos cruzamentos dos itens, de acordo com a Tabela 17.

Tabela 17. Simbolos e valores adotados para cada nivel de correlacao

Correlagao Simbolo Valor Adotado
Forte ® 5
Média (@) 3
Fraca PaN 1
Inexistente Em branco Em branco

Fonte: Adaptado de Cheng e Melo Filho (2010).
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4.8.1 Matriz 1. Matriz da Qualidade Exigida x Caracteristicas de Qualidade Fisico-Quimicas

Essa Matriz da Qualidade correlaciona os itens de qualidade exigida e as

caracteristicas de qualidade fisico-quimica do produto (Tabela 18). As correlacdes também

foram baseadas na influéncia que determinado ponto tem sobre determinada caracteristica.

Entdo foi considerado que tem forte correlacdo, a cor do produto com a exigéncia de cor

caracteristica; consisténcia do produto com o valor da viscosidade (medida reoldgica); sabor

levemente 4cido do produto com o valor de pH e acidez. O teor de carboidratos, gordura e

proteina do produto tem média relacdo com as informag¢des nutricionais que o consumidor

deseja visualizar no produto, e tem relagdo com o fato de ser nutritivo.

Tabela 18. Matriz da Qualidade Exigida x Caracteristicas da Qualidade Fisico-Quimicas

Adicionado de frutas

Caracteristicas da Qualidade , , , PROPRIEDADES
CARACTERISTICAS FISICO-QUIMICAS .
FISICAS
4 Q
Q = Cor
i 8
s s ! 3
. . = =] 2 =%
Qualidade Exigida 2] 2 g 2
9 1}
3: [ @) O E
N - T R S 3
= |2l =] 8| & 3 S
S| E|S|=|8|E|s 2
Elo|le|O|le|la|< &[5 [L* a*r b*
Inf ses ocfvei ol Data de validade
ormacoes legiveis no rotulo
¢ & Informacdes nutricionais O O O
Embalagem com tamanho maior
Embalagem
Embalagem atrativa
. Cor caracteristica A O O
Cor atrativa
Ter coloragio mais forte A A A
Aroma Aroma caracteristico
Sabor Sabor leve A
Sabor caracteristico A A
Gosto doce O @
Sabor levemente dcido/azedo @ @
Consisténcia cremosa Ter consisténcia cremosa O O @
Auséncia de defeitos Nio apresentar amargor A
Nio ter presenca de granulos
Auséncia de liquido sobrenadante O O O
Sadid Menor quantidade de gordura @
atde
Deve ser nutritivo @ @ O O
Variedade de sabores
Inovagdo

Fonte: Elaborado pela autora.

Legenda:

O
O -

Forte correlacdo =5 (Valor do peso dessa correlago)
Meédia correlagdo = 3 (Valor do peso dessa correlagdo)

Fraca correlagdo =1 (Valor do peso dessa correlacio)




82

O gosto doce requerido pelos clientes tem forte relacdo com a quantidade de sélidos
soliveis que estdo no produto, que por sua vez também tem influéncia no item exigido “nao
pode ser amargo”. As informag¢des nutricionais tem média relacdo com os teores de proteina,
gordura e carboidrato e forte correlacdo com os aspectos nutritivos do produto, exceto teor de
carboidrato que tem média correlacdo, visto que os consumidores enfatizaram a questdo
nutritiva relacionada principalmente a quantidade de gordura do produto, que deveria ser

menor.

4.8.2 Matriz 2. Matriz da Qualidade Exigida x Caracteristicas Sensoriais

Na matriz (Tabela 19) estd disposta a correlacdo existente entre a andlise sensorial
realizada e a qualidade exigida pelos consumidores. As maiores correlagdes estdo entre os
itens exigidos de cor, aroma, sabor e consisténcia com os atributos da andlise sensorial
relacionados com os itens de qualidade exigida: cor caracteristica, aroma caracteristico, sabor
e consisténcia. A avaliacdo de expectativa tem alguma relacdo com os itens de qualidade
referentes a embalagem dos produtos, visto que os consumidores marcaram na escala
hedodnica se gostaram ou desgostaram da amostra, somente tendo conhecimento da anélise da
embalagem (em fotografia impressa) como: data de validade, informagdes do rétulo e
embalagem atrativa. O item ser adicionado de frutas tem alguma relacdo com os itens de
aroma e sabor, visto que no processo de produgdo do Petit Suisse, hd a etapa de adicdo de
aroma e polpas de frutas que dardo ao produto o sabor e aroma carateristicos. Cor, aroma e
sabor tem alguma relacdo com a aceitacdo global do produto, pois o consumidor considera o

produto como um todo para atribuir a nota na escala.
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Tabela 19. Matriz da Qualidade Exigida x Caracteristicas Sensoriais

Caracteristicas da Qualidade 3
CARACTERISTICAS SENSORIAIS

<
=
5
- <
- 2| B | &
. .. = o =
Qualidade Exigida 2 5 g g-
s |0 8| &8
Q
sl &l gl
sl s |2z | 28| &8
s| |2 | E| 8|5 | 5|42
ol<|ld ol <] < | < | <
Data de validade O A
Informacgdes legiveis no rétulo
Informagdes nutricionais O A
Embalagem com tamanho maior O A
Embalagem -
Embalagem atrativa O A A
Cor caracteristica @ A\ A
Cor atrativa
Ter coloragio mais forte O A
Aroma Aroma caracteristico @ A A
Sabor Sabor leve @
Sabor caracteristico @ A A
Gosto doce @ A
Sabor levemente 4cido/azedo O
Consisténcia cremosa Ter consisténcia cremosa @ A
Auséncia de defeitos Nio apresentar amargor A
Naio ter presenca de granulos O
Auséncia de liquido sobrenadante A
Sadd Menor quantidade de gordura
atide
Deve ser nutritivo O A
I B Variedade de sabores /\
novagio
Adicionado de frutas A A
Fonte: Elaborado pela autora.
Legenda:
® = Forte correlacio =5 (Valor do peso dessa correlagio)
O = Média correlacdo = 3 (Valor do peso dessa correlagdo)
A = Fraca correlagdo = 1 (Valor do peso dessa correlagdo)

4.8.3 Matriz 3. Matriz Completa da Qualidade Itens Exigidos x Caracteristicas da Qualidade

do Produto Final

Na Tabela 20 pode ser visualizada a Matriz de Qualidade contemplando as
caracteristicas de qualidade do produto final, a Qualidade exigida e a Qualidade Projetada.

De acordo com as Tabelas 18 e 20, pode-se perceber que os atributos referentes a data
de validade do produto se sobressairam as demais caracteristicas, obtendo maior peso relativo

no valor de 7,6%. As informacdes da embalagem sdo de extrema importancia para o



84

consumidor, apesar de a maioria afirmar ler o rétulo somente as vezes, a informacdo mais lida
e considerada mais importante € a data de validade.

Em seguida, o atributo mais importante foi relacionado ao aspecto nutritivo do
alimento. Ou seja, a necessidade do cliente de se ter um produto que com mais vitaminas,
menos gordura, que seja adicionado de frutas, etc. Seguindo o raciocinio de ser nutritivo, a
terceira necessidade do cliente seria ter informacao nutricional na embalagem, mesmo que
nao seja lida pelos consumidores, deve estar presente.

A consisténcia se apresentou como o primeiro atributo sensorial citado como
importante pelos consumidores, e esta deve ser cremosa. A consisténcia foi citada como um
dos principais pontos que caracteriza o produto Petit Suisse, superando outros atributos como
cor, sabor e aroma. Os consumidores enfatizaram a importancia de nio se ter um produto com
defeitos como: nao pode ser amargo e ndo pode ter liquido sobrenadante. A sinérese e o gosto
amargo sdo considerados fatores de qualidade negativos para este produto.

O sabor € o segundo atributo sensorial que se apresenta entre as caracteristicas de
importancia do produto, seguida de gosto doce. Os consumidores anseiam por um produto
que tenha mais caracteristica de gosto doce do que de gosto acido, apesar de o produto ser
fermentado e ter a acidez como uma das principais caracteristicas fisico-quimicas.

Os atributos cor e aroma obtiveram o mesmo valor de peso relativo, 3,6%, sendo
consideradas caracteristicas de alguma importancia, mas ndo determinante na compra. Muitos
consumidores afirmaram oralmente no momento do preenchimento dos questiondrios que a
cor do produto ndo tinha muita importancia, porque a embalagem ndo € transparente € 0 mais
importante seria a cor da embalagem. Além disso, para alguns produtos, o consumidor é
tolerante em relagdo as variacdes de cor do produto. Pode-se verificar que o produto M2
obteve menor média de aceitagdo para o atributo cor, diferindo ao nivel de 5% de
significancia das demais amostras, mas teve nota média de impressao global estatisticamente
igual as demais amostras, ou seja, ela foi aceita igualmente as outras amostras quando se
refere a aceitacdo global.

Para o produto de Marca 1, ndo seria necessario aperfeigoar a cor € 0 aroma visto que
obteve melhores notas heddnicas nestes atributos. Porém, estas caracteristicas sensoriais
obtiveram menores pesos relativos, segundo a Matriz da Qualidade. Em relacdo a
consisténcia, o atributo de maior peso relativo, o produto da Marca 1 nao diferenciou
estatisticamente das demais amostras, ou seja, estdi em condi¢cdes de competicdo com as
marcas internacionais e regionais. J4 em relacdo a embalagem e a marca, deve ser feito um
trabalho maior de divulgacdo, visto que as notas hedonicas para a Marca 1 foram menores do

que as marcas internacionais, havendo diferenca estatistica a 5% de significancia, mas teve
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melhor nota do que a marca regional concorrente. Ou seja, regionalmente o produto da Marca
1 tem grandes chances de ter uma maior aceitagdo no mercado regional e, para competir com
o mercado nacional, deve fazer melhorias na embalagem e na comunicacdo com o
consumidor. O produto de Marca 2 obteve menores notas em relacdo a cor na andlise
sensorial, porém esse atributo obteve percentual de 2,80% e 3,53% em peso relativo na Matriz
da Qualidade, ou seja, os valores mais baixos relacionados, portanto de menor relevancia na
qualidade do produto. O produto M3 obteve melhores valores médios em relacio a
consisténcia do produto, sendo este um atributo de fundamental relevancia para o consumidor.
Na Matriz da Qualidade, alcangou peso relativo de 7,26%, o quarto maior dentre os itens
exigidos. O produto M4 obteve boas notas de aceitacdo em relagdo as caracteristicas
sensoriais avaliadas no teste cego, porém a imagem do produto junto ao consumidor cearense
ainda ndo estd bem esclarecida aliada a acidez acentuada do produto, pode ter favorecido para
o alcance de valores médios mais baixos de aceitacdo na avaliacdo informada, diferindo
significativamente a 5% das demais amostras. O gosto doce foi considerado um item
relevante para a qualidade do produto, alcancando peso relativo de 6,54%. Ou seja, o
consumidor espera que o produto tenha o gosto acido superado pelo gosto doce.

Nos Graficos 12 e 13 verificam-se os pesos relativos dos itens de qualidade os pesos
relativos das caracteristicas de qualidade, mostrando a distribuicdo dos valores explanados

acima.
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Fonte: Elaborado pela autora.
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_ L. . Data de validade 4.8 3,0 1,0| 3,88( 4,45[ 4,50( 3,30 5 1,3 1,5 92| 7,64%
Informagdes legiveis no rétulo — —
InformagGes nutricionais 4,6 3,0 1,0 3,0 3,0 3,0 3,88] 4,45[ 4,50 3,30 5 1,3 15| 88| 7,31%
Embalagem com tamanho maior 38 3.0 1,0 3,88 4,45| 4,50| 3,30 5 1,3 1,0 49| 4,03%
Embalagem -
Embalagem atrativa 35 3,0 1,0] 1,0 3,88 4,45| 4,50 3,30 5 1,3 1,2| 55 4,52%
. Cor caracteristica 3,1 5,0 1,0 1,0 1,0 | 3,0 3,01 4,38] 3,31| 4,30 4,16 4 1,1 1,2| 43| 3,53%
Cor atrativa — -
Ter coloragio mais forte 3.0 3,0 1,0 1,0 1,0 1,0( 4,38| 3,31| 4,30| 4,16 4 1,1 1,0 3,4 2.80%
Aroma Aroma caracteristico 3,6 5,0 1,0 1,0 4,05| 3,94| 3,74 3,70 4 1,2 1,0 4,5 3,70%
Sabor Sabor leve 3.4 5,0 1,0 3,77| 3,82 3,36 3,42| 4 1,3 1,0 45| 3,77%
Sabor caracteristico 4,1 5,0 1,0 1,0 3,0 3,0 3,77| 3,82 3,36 3,42 5 1,3 1,5 8,2| 6,81%
Gosto doce 4,0 5,0 1,0 1,0 5,0 3,77| 3,82| 3,36| 3,42| 5 1,3 1,5 7,9 6,54%)
Sabor levemente acido/azedo 3.1 3.0 5,0 5,0 3,77 3,82| 3,36| 3,42| 4 1,3 1,0 4,11 3,41%
Consisténcia cremosa Ter consisténcia cremosa 4.6 5,0 1,0 1,0 3,0 5,0 3,94| 3,68| 4,05| 3,78| 5 1,3 1,5 8,8| 7.26%
Auséncia de defeitos Nao apresentar amargor 43 1,0 3,0 3,0 5,0 3,77|3.82(3.36(3.42| 5 | 1,3] 1,5 85| 7,03%
Nao ter presenca de granulos 39 3,0 3,94 3,68| 4,05| 3,78| 5 1,3 1,0 5,01 4,16%
Auséncia de liquido sobrenadante 4.4 1,0 1,0 1,0 1,0 3,94| 3,68 4,05] 3,78| 5 1,3 1,5| 84| 697%
Sadd Menor quantidade de gordura 39 5,0 3,70{ 3,99| 3,58 3,16 5 1.4 1,0[ 53| 440%
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Adicionado de frutas 4,0 1,0 1,0 1,0 3,70 3,99| 3,58 3,16 3 1.4 1,0 54| 4,44%
Total 120,5
Peso absoluto 026 023 127 049 023 071 059 012 059 0,07 1,13 012 086 033 037 037 078 006 0,13 0,13 Total 4,946
Peso relativo 53% 4,6% 26% 10% 5% 14% 12% 24% 119% 14% 228% 24% 173% 6,6% 1.6% 1,6% 16% 1% 3% 3% 100%
Empresa Marca 1 7,67 7,08 6,6 689 677 681 6,66 3,71 4.8 72,14 3,46 0,95 17,97 25,3 86.4 4,38 16853 55,67 6,81 2,24 Correlagdes
Qualidade Projetada (Mensuragio Empresa Marca 2 552 692 667 662 65 778 699 333 582 7543 331 1,3 142 2527 65,53 44 1662 5341 497 0,17 5 Forte
sub'elj\gaeob'etiva) ¢ Empresa Marca 3 753 6,56 557 1707 633 809 627 297 6,02 7549 2,8 1,44 1423 2523 53,63 453 1376 5388 8,73 344 3 Média
) ) Empresa Marca 4 728 6,63 599 681 627 547 526 33 4,7 6851 3,17 1,38 22,09 256 9519 426 1428 49,58 9,52 0,19 1 Fraca
Metas de desempenho 8 7 7 7 7 7 7 7 6 75 3 1,5 14,5 25,2 60 <4,38 Inexistente
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Griafico 12. Peso relativo dos Itens de Qualidade Exigida
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Fonte: Elaborado pela autora.

Gréfico 13. Peso relativo das caracteristicas de qualidade do produto final
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5 CONCLUSOES

Este trabalho gerou uma contribuicdo importante e inovadora com a aplicacio
conjunta da Andlise Sensorial e QFD, o que possibilitou a constru¢io de uma Matriz da
Qualidade agregando andlises sensoriais (teste as cegas, de avaliacdo da expectativa e
avaliacdo informada) aos itens de qualidade. A quantificacdo dessa relacdo e o grau de
importancia de cada uma permitiu classificar em um “ranking” de importancia os itens de
qualidade ressaltando quais caracteristicas devem ser trabalhadas para melhoria da qualidade
do produto.

As caracteristicas de qualidade identificadas como mais relevantes do produto Petit
suisse obtidas na Matriz da Qualidade foram: data de validade, ser nutritivo, informagdes
nutricionais no rotulo, consisténcia cremosa, auséncia de liquido sobrenadante, sabor
caracteristico e gosto doce. As trés primeiras caracteristicas atendem aos clientes por atributos
externos, em que sO foi possivel a sua identificacdo com a aplicacdo dessa ferramenta de
qualidade.

A pesquisa qualitativa gerou os itens de qualidade exigidos pelo consumidor elencados
na Matriz da Qualidade. Foram ressaltados como caracteristicas de produto ideal pelos
respondentes dos questiondrios e grupos focais, os aspectos nutritivos do produto, a
saudabilidade, ter preco acessivel, ter consisténcia cremosa e sabor caracteristico. A presenca
de sinérese, liquido sobrenadante, foi considerada um defeito critico que poderd influenciar
negativamente na qualidade do produto comprometendo a imagem da marca.

As marcas regionais e internacionais do produto Petit suisse alcangaram similares
médias de aceitacdo no teste cego, mostrando o potencial competitivo de qualidade intrinseca
das marcas regionais, entretanto estas apresentaram defici€éncias em relacdo a imagem do
produto.

Os consumidores revelaram fidelizacdo as marcas conhecidas na medida de
expectativa informada e acredita-se que por se tratar de marcas internacionais foram
associadas a melhor qualidade. A marca regional M4, menos conhecida, obteve
desconfirmacdo negativa, ou seja, a marca influenciou negativamente na aceitacdo dos
consumidores.

Em relacdo as andlises fisico-quimicas as marcas internacionais (M3 e M2)
apresentaram maiores valores de proteina e menor percentual de gordura e valores
intermedidrios de gordura e proteina, respectivamente. A M1 (marca regional) apresentou
maior percentual de gordura e a M4 (marca regional) menor valor de umidade e acidez

elevada.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Roteiro de perguntas utilizadas nas sessdes do Grupo de Foco

1° bloco (perguntas gerais)

1. Vocé vé alguma vantagem em consumir produtos derivados do leite?
2. Quem nio consome o produto ou nunca consumiu?
3. Caso ndo consuma, em sua residéncia quem mais consome?

2° bloco (perguntas especificas)

4 Vocé consome o produto Petit suisse? Vc o conhece como queijo ou iogurte?
5 Em sua opinido do que depende a qualidade desse produto?

6. Com que frequencia voc€ consome o produto?

7 O que deveria ter no produto para que os adultos o consumissem mais?

8 Por qual motivo nunca consumiu?

9 Vocé pode pensar em situagdes especificas em que € dificil consumir o alimento?
10. O que vocé sente ao consumir o produto?

11. Por que vocé consome?

12. Em que situacdo é mais favoravel o consumo desse produto?

13. O que seria um produto ideal?

14. O que vocé considera mais importante nesse produto?

15. Vocé teve alguma experiencia negativa com esse produto?

16. Quais critérios vocé leva em considera¢do ao comprar o produto?

17. Quando foi sua primeira experiéncia com o produto?

Roteiro de perguntas que surgiram ao longo da primeira sessao

Vocé quem compra na residéncia?
Qual (is) a(s) marcas de sua preferéncia?
Vocés véem uma diferenca no manuseio do produto?

Vocés entendem como um produto de corte?

A

Vocés acreditam que a mae ou o pai ou algum parente de vocé€s comecaram a comprar
baseados no valor nutritivo?

6. Qual € a caracteristica de Petit suisse que os levam a ndo associarem o fato de ser

queijo?




ANEXO 2 - Questiondrio utilizado para avaliacdo da pesquisa qualitativa

Vocé conhece o produto Petit suisse?

Vocé conhece o produto “Danoninho ou Chambinho™?

Vocé sabia que esses produtos se chamavam Petit suisse?

Vocé costuma consumir o produto Petit suisse? Se sim, em quais ocasides? Se ndo, na sua familia,
quem costuma consumir?

Em sua opinido, o que seria um produto Petit suisse ideal?

Vocé ja teve problemas com o produto Petit suisse?
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ANEXO 3 - Questiondrio utilizado para avaliacdo sensorial

TESTE COM CONSUMIDOR

Nome: Data:

Telefone: E-mail:

Sexo: () Feminino ( ) Masculino

Faixa etaria: ( ) menosde 18 anos ( )18 a25anos ( )26a35anos ( )36 a45 anos
( )46 a 55anos ( ) mais de 56 anos

Grau de escolaridade: ( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino médio

Ensino superior:( ) completo ( ) incompleto Pds-graduacao:( ) completo ( ) incompleto

Renda Familiar:

( ) menos de 1 salario minimos ( ) entre 3 e 5 salarios minimos

( ) entre 1 e 2 salarios minimos ( ) acima de 5 salarios minimo

( ) entre 2 e 3 salarios minimos

Quem realiza as compras na sua residéncia?

() Préprio () Pai
( ) Mae () Avés
() Pais

Qual a sua frequéncia de consumo de Pefit Suisse?

( ) 2 vezes na semana ( ) Mensalmente

( ) Semanalmente ( ) Raramente (menos de 1x por més)
( ) Quinzenalmente

Onde vocé costuma fazer o consumo do produto?

( ) em casa

( ) na escola/universidade

( ) no trabalho

Em que ocasiao vocé faz o consumo do produto?

( ) Nenhuma
( ) Café da manha ( ) Como sobremesa (ap6s as refeicoes)
( ) Lanche da manha ( ) Lanche da tarde

Vocé costuma ler o rétulo dos produtos?

( )Nunca ( )Asvezes ( ) Sempre
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1. Por favor avalie cada uma das amostras codificadas utilizando a escala abaixo para

descrever o quanto vocé gostou ou desgostou do produto com relacdo a COR, AROMA,

SABOR, CONSISTENCIA E IMPRESSAO GLOBAL.

9 — Gostei muitissimo
8 — Gostei muito
7 — Gostei moderadamente

6 — Gostei ligeiramente

5 — Nem gostei, nem desgostei
4 — Desgostei ligeiramente

3 — Desgostei moderadamente
2 — Desgostei muito

1 — Desgostei muitissimo

~ IMPRESSAO
COR AROMA SABOR | CONSISTENCIA GLOBAL
N° Amostra Valor Valor Valor Valor Valor

Comentarios:
Gostei por que:

Desgostei por que:

2. Assinale para cada uma das amostras, qual seria sua atitude de compra em relacdo ao
produto, utilizando a escala abaixo:

5 — Certamente compraria

4 — Provavelmente compraria

3 — Tenho duvidas se compraria ou ndo

2 — Provavelmente ndo compraria
1 — Certamente ndo compraria

4. Vocé considera o produto como:

( ) Bebida Lactea

O que motivou a resposta acima?

() Iogurte

AMOSTRA

ATITUDE DE
COMPRA

() Petit Suisse




ANEXO 4 - Questiondrio utilizado para o teste de medida de expectativa

TESTE COM CONSUMIDOR

Nome: Data:

1. Por favor avalie cada uma das amostras codificadas utilizando a escala abaixo para
descrever o quanto vocé gostou ou desgostou de cada uma delas.

9 — Gostei muitissimo

8 — Gostel muito N° Amostra Valor
7 — Gostei moderadamente

6 — Gostel ligeiramente

5 — Nem gostei, nem desgostei
4 — Desgostei ligeiramente

3 — Desgostei moderadamente
2 — Desgostei muito

1 — Desgostei muitissimo

Gostei por que:

Desgostei por que:

Vocé considera o produto como:

( ) Bebida Lactea ( ) Iogurte () Petit Suisse

O que motivou a resposta acima?




ANEXO 5 - Questiondrio quantitativo dos itens de Qualidade Exigida

100

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
#3 CURSO: POS-GRADUACAO EM CIENCIA E TECNOLOGIA DE ALIMENTOS
- ‘1‘}, PESQUISADORA: MARIA MICHELINE TEIXEIRA LOPES

et
\IRTVS UNITA FORTION,

QUESTIONARIO DE PESQUISA SOBRE A QUALIDADE DO PRODUTO PETIT SUISSE

Para os itens de qualidade abaixo, classifique-os de acordo com o grau de importancia,
circulando/marcando o niimero correspondente:

01 - Nenhuma Importancia 04 - Importante
02 - Pouca Importéancia 05 - Muito Importante
03 - Alguma Importancia

Preco 1 2 3 4 5

Cor rosa claro suave 1 2 3 4 5

Cor lilas 1 2 3 4 5

Sabor leve 1 2 3 4 5

Sabor de morango 1 2 3 4 5

Sabor adogicado 1 2 3 4 5

Naio pode ser amargo 1 2 3 4 5

Sabor levemente dcido/azedo 1 2 3 4 5
Consisténcia cremosa 1 2 3 4 5

Nio ter presenca de granulos 1 2 3 4 5
Nao ter liquido sobrenadante 1 2 3 4 5

Ter coloragdo mais forte 1 2 3 4 5
Menor quantidade de gordura 1 2 3 4 5
Embalagem com tamanho maior 1 2 3 4 5
Embalagem atrativa 1 2 3 4 5

Deve ser nutritivo: vitaminas 1 2 3 4 5

Ter brilho 1 2 3 4 5

Ter variedade de sabores 1 2 3 4 5
Adicionado de frutas 1 2 3 4 5

Deve vir acompanhado de colher 1 2 3 4 5
Ter aroma de morango 1 2 3 4 5

Ter Ilustragdes de frutas na embalagem 1 2 3 4 5
Ter data de vahcllzlgfev‘;"z]lcﬂ de ver e bem 1 5 3 4 5
Ter informag¢des nutricionais no rétulo 1 2 3 4 5
Ter personagens infantis no rétulo 1 2 3 4 5




