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RESUMO

O desenvolvimento de novos produtos na industria de alimentos ¢ fator indispensavel para a
empresa se manter competitiva no mercado. Muitos sdo os estudos voltados ao
desenvolvimento de novos produtos na industria alimenticia, porém a maioria deles encontra-
se direcionado as grandes empresas. Desta forma, o presente estudo teve como objetivo
implantar uma metodologia de desenvolvimento de novos produtos para industria de biscoitos
de médio porte utilizando ferramentas essenciais na captagdo das necessidades dos clientes.
Para isso, fez-se um diagndstico inicial com aplicacdo de questionario em uma industria de
biscoito para identificar a situacdo da empresa com relagdo ao desenvolvimento de produtos.
Em seguida, iniciou-se a geracdo de ideias utilizando o brainwriting como ferramenta, onde
foram geradas vinte ideias diferentes. Estas ideias foram selecionadas com uso de
questionario avaliativo que contemplou perguntas sobre viabilidade técnica e econOmica,
estrutura fisica, canais de distribui¢ao, mercado, tempo de fabricacdo e custos. As ideias
remanescentes foram levadas a discussao em um grupo de focoformado por 10 pessoas com o
intuito de avaliar os produtos selecionados no questionario. Ao final das quatro sessdes do
grupo focal optou-se pelo biscoito salgado sabor cebola para fabricacdo. Uma pesquisa de
mercado foi realizada para verificar a aceitacdo do produto no mercado e obter informagdes
sobre qualidade, preco e embalagem. Apos o levantamento dos dados fez-se testes em escala
piloto para defini¢do da formulagdo, fazendo os ajustes necessarios com o apoio da
ferramenta de analise sensorial. Por fim, os biscoitos foram elaborados em nivel industrial. O
produto elaborado sofreu analises microbioldgicas de coliformes a 45° estafilococos
coagulase positiva e salmonela SP/25g, andlises de composic¢ao centesimal (umidade, gordura,
proteina, cinzas, carboidratos totais e valor energético) e andlise sensorial através de escala
hedonica, atitude de consumo e intencdo de compra com consumidores nio treinados em
supermercados e panificadoras. O biscoito salgado sabor cebola obteve boa aceitacdo
sensorial em todos os atributos avaliados, parametros microbioldgicos dentro do estabelecido
pela legislagdo e composi¢do centesimal adequada. Como conclusio tem-se que a
metodologia proposta para industria de biscoito de médio porte foi efetiva ja que permitiu

fabricar um produto com aceitagdo e com certeza de vendas no mercado.

Palavras-chave: Desenvolvimento de novos produtos. Diagnoéstico inicial. Grupo de foco.

Pesquisa de mercado.



ABSTRACT

The new products development in the food industry is anindispensable factor for a company
to remain competitive at the market. Many studies are focused on the new products
development in the food industry, but most of them are aimed at large companies. Thus, the
present study aimed to implement a methodology for the development of new products for the
medium-sized biscuit industry using essential tools in capturing customer needs. For this, an
initial diagnosis was made using a questionnaire in a biscuit industry to identify the
company's situation regarding product development. Then, the generation of ideas was started
using the brainwriting as a tool, where twenty different ideas were generated. These ideas
were selected using an evaluative questionnaire that included questions about technical and
economic viability, physical structure, distribution channels, market, manufacturing time and
costs.The remaining ideas were discussed in a 10-person focus group to evaluate the products
selected in the questionnaire. At the end of the four sessions of the focus group we opted for
salty cracker flavored onion for manufacturing. A market research was conducted to verify
the product's acceptance in the market and to obtain information on quality, price and
packaging. After the data collection, pilot-scale tests were carried out to define the
formulation, making the necessary adjustments with the support of a sensory analysis tool.
Finally, the biscuits were prepared on an industrial level. The product was submitted to
microbiological analyzes of coliforms at 45°, coagulase positive staphylococci and salmonella
SP / 25g, analyzes of centesimal composition (moisture, fat, protein, ashes, total
carbohydrates and energetic value) consumer attitude and sensorial analysis through hedonic
scale, And intention to buy with consumers not trained in supermarkets and bakeries.The salty
biscuit flavored onion obtained good sensory acceptance in all evaluated attributes,
microbiological parameters within the established by the legislation and adequate centesimal
composition. As a conclusion, the methodology proposed for the medium-sized biscuit
industry was effective since it allowed the production of a product with acceptance and

certainty of sales in the market.

Keywords: Development of new products. Initial diagnosis. Focus group. Market research.
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1 INTRODUCAO

Esta Tese ¢ resultado de um trabalho de implantacio do Desenvolvimento de
Novos Produtos em uma industria de biscoitos de médio porte situada no interior do estado do
Ceara. Ela encontra-se dividida em seis capitulos, sendo esse um capitulo introdutério onde
apresento as motivagoes para realizagao desse estudo, bem como seu objetivo principal.

No segundo capitulo, apresento uma revisdo de literatura contemplando temas
importantes para o desenvolvimento da pesquisa.

No terceiro ¢ apresentado um diagnostico inicial da empresa em questdao com o
objetivo de entendimento da situagdo da mesma com relagdo ao Desenvolvimento de Novos
Produtos.

No quarto capitulo, venho mostrar a utilizacdo de funcionarios e clientes da
empresa na captacdo de ideias e sua selecdo através de questionario avaliativo e grupo de
foco.

O quinto capitulo ¢ dedicado a pesquisa de mercado realizada para verificar a
aceitacdo do biscoito selecionado no mercado, caracterizar seus consumidores e obter
informagdes importantes para o desenvolvimento do produto e embalagem, bem como
defini¢ao de estratégias de marketing.

O sexto e ultimo capitulo apresenta o desenvolvimento do produto e sua
embalagem, utilizando as informacdes coletadas nas sessdes de grupo de foco e pesquisa de
mercado, para fabricar um produto com qualidade que atenda as necesidades dos clientes.

Por fim, apresento nas consideragdes finais as principais conclusdes obtidas com

este estudo.

1.1 Motivagdes para o estudo

A industria de alimentos brasileira € responsavel por quase 15% do faturamento
do setor industrial e por empregar mais de um milhdo de pessoas. A producgdo de alimentos ¢
um dos pilares de qualquer economia, seja por sua abrangéncia e essencialidade ou pela rede
de setores direta e indiretamente relacionados, como o agricola, o de servigos e o de insumos,
aditivos, fertilizantes, agrotoxicos, bens de capital e embalagens (GOUVEIA, 2006).

Em busca de se manterem competitivas no mercado, as industrias de alimentos
seguem a pratica das empresas de paises desenvolvidos, aumentando a variedade e a

frequéncia de introducdo de novos produtos, o que proporciona ganhos em termos de
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competitividade, assim, cada vez mais, as empresas saem de suas crises ou prosperam em seus
negoécios devido a inovagao de produtos (TAKAHASHI e TAKAHASHI, 2007).

O Desenvolvimento de Produtos ¢ o “coracdo” da industria alimenticia e requer
grandes investimentos em dinheiro e recursos humanos. Este fato estd associado as mudangas
que ocorreram na industria alimenticia, que nas ultimas décadas deixou de fabricar apenas
produtos basicos, “commodities”, para langar no mercado produtos com maior valor agregado
que atendam as expectativas do mercado consumidor mais exigente e globalizado (PENSO e
FORCELLINI, 2003).

Krishnan e Ulrich (2001) definem o desenvolvimento de produtos como a
transformacio de uma oportunidade de mercado em um produto disponivel para venda. E um
processo que parte das necessidades/conceito do consumidor e termina com a traducao desse
conceito em uma especificagdo de algo que possa ser produzido. A atividade de
desenvolvimento de um novo produto ndo ¢ simples e nem direta, ela requer pesquisa,
planejamento cuidadoso, controle meticuloso e, mais importante, o uso de métodos
sistematicos.

O processo de desenvolvimento de produtos constitui um ponto chave dentro de
qualquer empresa que busca a lideranca em seu setor de atuagdo. Antigamente, produzir um
produto a baixo custo e vender e larga escala era receita certa de sucesso. Tal premissa ndo se
aplica as empresas de hoje. Saber criar valor ¢ a chave do negocio. Neste ponto, o processo de
desenvolvimento de produtos tomou outra propor¢do, tendo suas atividades iniciadas na
compreensdo das necessidades do mercado e terminando com o fim do ciclo de vida do
produto (REZENDE, 2008).

Esse processo ¢ complexo e de natureza multidisciplinar que exige uma estreita
relagcdo entre a administracao da empresa, a equipe de pesquisa e desenvolvimento (P&D) e os
setores de marketing, producdo, compras, controle de qualidade e vendas, consumidores e
fornecedores, para se obter o sucesso desejado (WILLE et al., 2004).

O desenvolvimento de novos produtos agrega mudanca na rotina das empresas
uma vez que € um projeto com objetivo Uinico, que acontecerd em tempo € com recursos
limitados e como tal certamente perturbara o ambiente onde esta sendo desenvolvido. Esta
perturbagdo serd tdo mais benéfica quanto melhor estruturado estiver o processo de
Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP) dentro da empresa e sua cultura voltada para

incentivar a inovagao (WILLE, 2004).
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Os modelos de Desenvolvimento de Novos produtos estudados definem fases que
contemplam, parcialmente, tanto a parte de planejamento como a de projeto do
desenvolvimento do produto. Estes modelos apresentam “lacunas”, principalmente, nas fases
que correspondem ao projeto do produto devido a falta de detalhamento, ferramentas de apoio

e sistematizagdo das mesmas (PENSO e FORCELLINI, 2003).
1.20bjetivo
Neste contexto, o objetivo desse trabalho foi implantar uma metodologia de

desenvolvimento de novos produtos para industria de alimentos utilizando ferramentas

essenciais na captagao das necessidades dos clientes.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Caracterizacao do setor de biscoitos

Os biscoitos estdo entre os produtos mais populares consumidos quase em todos
os niveis da sociedade. Isto se deve principalmente a facilidade de consumo, qualidade
nutricional, disponibilidade em diferentes variedades e custo acessivel (ASSIS et. al., 2009).

Segundo a Resolucao n® 263, de 22 de setembro de 2005, da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) os biscoitos ou bolachas sdo os produtos obtidos pela mistura
de farinha(s), amido(s) e/ou fécula(s) com outros ingredientes, submetidos a processos de
amassamento e coc¢do, fermentados ou nao. Podem apresentar cobertura, recheio, formato e
textura diversos(BRASIL, 2005).

“Biscoito” foi o termo usado para descrever o pao cozido, duro que se podia
guardar sem estragar. A origem tem duas palavras francesas “Bis” e “Coctus”, significando
“cozido duas vezes”. Hoje se pode contar com mais de 200 tipos de biscoitos, com uma
industria altamente especializada, com formulagdes perfeitas, com um total controle de seu
mercado e dentro de um processo de sofisticagdo muito desenvolvido (ABIMAPI, 2015).

As industrias de biscoito tém como uma de suas metas, a diminui¢do das perdas
ocorridas no processo de producdo, enfocando os programas de qualidade e desperdicio como
primordiais para o decréscimo dessas perdas e dos custos envolvidos na producdo. As perdas
na producao representam desperdicio e consequentemente aumento nos custos de fabricacao.
Na producao de biscoitos, as etapas de processamento devem ser rigorosamente controladas,
para se obter produtos de qualidade com baixo custo. A qualidade de um biscoito estd
relacionada com o sabor, a textura, a aparéncia e outros fatores que dependem das interagdes
entre varios ingredientes e condigdes de processamento (MELO; LIMA; PINHEIRO, 2004).

Em busca dessa qualidade o mercado de biscoitos do Brasil passou por grandes
transformagdes na década de 1990, fazendo com que o pais abrisse suas fronteiras para a
importagdo da farinha, matéria prima essencial na fabricacdo dos biscoitos. Esse fato
determinou o aumento da concorréncia, uma vez que a importagdo de biscoito foi incentivada
pelo governo. Com a concorréncia, as industrias brasileiras investiram em qualidade,
melhorando seus processos e produtos. Este fato fez com que os produtos importados

tivessem suas vendas diminuidas (MACEDO; GASPARETO; DANTAS, 2010).
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Atualmente, o Brasil ¢ o 5° maior produtor mundial de biscoitos, com a produgao
de1.228 milhdes de toneladas produzidas em 2015, o que equivale a 6,01 quilos de biscoito,
aproximadamentes, por habitante no pais (ABIMAPI, 2015).

O crescente aumento do consumo de biscoitos pela populacdo brasileira também
pode ser evidenciada através de dados publicados na Pesquisa de Orgamento familiar
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica entre maio de 2008 e maio de
2009. Em decorréncia do crescente consumo de biscoitos e vinculado a isso a busca ao
atendimento as exigéncias e tendéncias do mercado consumidor, o segmento possui uma
diversidade de categorias de produtos, sempre procurando inovagdo desenvolvendo novos
produtos.

As empresas do segmento de panificagdo e confeitaria brasileiras registraram em
2015 um crescimento de 2,7% com o faturamento chegando a R$ 84,7 bilhdes, o menor nos

ultimos anos. Um dos fatores foi a reducao no fluxo de clientes (ABIP, 2016).

2.2. Desenvolvimento de Novos Produtos

A indtstria de alimentos tem passado por profundas transformacdes nos ultimos
anos buscando a lideranga do mercado. Para isso, algumas estratégias vém sendo utilizadas
como formas de captar consumidores, dentre elas esta a busca pela segmentacao do mercado e
pela diferenciagao dos produtos (NEVES; CHADDAD; LAZZARINI, 2000).

Dentro desse cenario, aindustria alimenticia deixou de fabricar apenas produtos
basicos para lancar no mercado produtos com maior valor agregado que atendam as
expectativas do mercado consumidor mais exigente e globalizado (PENSO e FORCELLINI,
2003). Esse desafio de identificar desejos e necessidades dos consumidores e oportunidades
de mercado e transformé-los em produto ¢ constante, principalmente por que deve-se levar em
consideracdo alguns fatores como custos definidos, qualidade desejada e desenvolvimento em
menor tempo (WILLE, 2004). O lancamento de novos produtos, sejam estes completamente
novos ou evolugdes de produtos ja existentes, passou a ser muito importante para um bom
desempenho no mercado (CARVALHO e TOLEDO, 2003).

Os consumidores tém aumentado suas expectativas quanto a novidades em
produtos e diminuido sua fidelidade as marcas, tornando o mercado de alimentos muito mais
competitivo e encurtando o ciclo de vida dos produtos langados. Isso tem obrigado as

empresas a trabalhar com uma maior agilidade e eficiéncia no lancamento de novos produtos,
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pressionando para que haja uma diminui¢do no seu tempo de desenvolvimento (WILLE et al.,
2004).

As companhias investiram significantes recursos na redugdo de seus tempos de
ciclo de desenvolvimento de produtos, isto €, o tempo entre a geragao da ideia e o langamento
do novo produto (TESSAROLO, 2007). Para serem bem sucedidas no mercado, as empresas
devem desenvolver e introduzir os seus produtos cada vez mais rapidamente (GAITHER e
FRAZIER, 2001).

Com o mercado competitivo, os consumidores estdo mais acostumados com
novos produtos, em todos os setores da economia, e ndo aceitam consumir tanto tempo o
mesmo produto, encurtando muito o ciclo de vida dos mesmos. Isso requer que as industrias
se enquadrem para atender essas tendéncias mercadoldgicas, investindo no desenvolvimento
de produtos por meio de projetos (MONTEIRO e MARTINS, 2005).

Projetos de desenvolvimento de produtos sdo aqueles empreendimentos cujo
objetivo € executar o processo de geracdo de uma ideia de um bem material ao longo de varias
fases, até o lancamento do produto no mercado. Estes projetos sao denominados comumente
de Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) (ROMANO, 2003).

O PDP ¢ o modo como as atividades e tarefas relacionadas ao projeto de
desenvolvimento de produtos sdo desenvolvidas. Estd relacionado com o gerenciamento do
conjunto de atividades para desenvolver um produto. Parte da ideia inicial das necessidades
do mercado e das possibilidades tecnoldgicas considera as estratégicas corporativas,
estratégias de negdcios e de produto da empresa, até chegar as especificagdes de projeto de
um produto e de seu processo de producdo. O PDP atualmente ¢ um fator critico para
manutencdo da competitividade organizacional, em decorréncia das rapidas mudancas nas
preferéncias dos consumidores, provocando uma reducao significativa no ciclo de vida dos
produtos. A agilidade no surgimento de novas ideias de produtos e o seu réapido
desenvolvimento sdo questdes de sobrevivéncia para qualquer organizacdo (BORNIA e
LORANDI, 2008).

O desenvolvimento de um produto alimenticio ¢ um processo complexo e de
natureza multidisciplinar que exige uma estreita relacao entre a administracdo da empresa, a
equipe de pesquisa e desenvolvimento e os setores de marketing, producdo, compras, controle
de qualidade e vendas, consumidores e fornecedores, para se obter o sucesso desejado
(WILLE et al., 2004). De acordo com Cooper (2001), este processo de desenvolvimento de

produto tem a finalidade de conceber, desenvolver e comercializar um novo produto.
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O Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) exige um gerenciamento
integrado, envolvendo capacidades internas multifuncionais e externas com parcerias, para
capacitar a empresa a gerar inovacdes que a possibilitam acompanhar a necessidade de
crescimento. A maioria das empresas maduras precisa gerar, todo ano, um crescimento
organico de 4% a 6% (HUSTON e SAKKAB, 2006).

Para Cooper (2001), uma organizagdo s6 pode ter sucesso fazendo corretamente
seus projetos e fazendo os projetos certos. E, para acertar os tipos de projetos que deveriam
receber a atencdo e os recursos da empresa, ¢ preciso que seja definida uma estratégia de

produtos e projetos que acompanhe a estratégia de crescimento fixada para a empresa.

2.3 Modelos referenciais de Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) para a

industria alimenticia.

Fuller (1994), Rudolph (1995), Earle (1997), Polignano e Drumond (2001), Penso
(2003) e Campos (2009) estudaram o desenvolvimento de novos produtos para a industria
alimenticia e desenvolveram modelos considerando as particularidades que a industria de
alimentos apresenta.

No modelo proposto por Fuller (1994) o processo de desenvolvimento de
produtos alimenticios ¢ dividido em fases. O primeiro passo no processo de desenvolvimento
¢ determinar os objetivos da empresa e identificar as necessidades do consumidor. Em
seguida, a empresa gera novas ideias para novos produtos. Posteriormente, todas as ideias
devem ser reunidas e as melhores ideias devem ser selecionadas. Na fase seguinte, inicia-se a
parte técnica do desenvolvimento, com a elaboracdo de protdtipos. Paralelamente outros
departamentos da empresa iniciam suas atividades, como o financeiro (plano de negocios),
marketing (estratégia de langamento do produto) e manufatura (requisitos da produgdo). Se
todas as atividades realizadas na fase de desenvolvimento forem aprovadas, o processo segue
para a fase de producdo. Na fase de produgdo sdo feitos vdarios testes para ajuste de
produto/processo. Por ultimo temos as fases de andlise do consumidor e teste de mercado. Se
o teste de mercado nao foi bem sucedido, a empresa deve corrigi-lo antes de desenvolver o
novo produto. Se o teste obteve sucesso, os pontos fortes do processo devem ser empregados
em futuros desenvolvimentos.

Para Rudolph (1995),0 processo ¢ constituido por trés fases: definicao do produto,

implementa¢ao do produto e introdu¢ao do produto no mercado. A definigdo do produto tem
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inicio com o estabelecimento de um plano estratégico baseado em metas empresariais e
tecnologicas. Posteriormente faz-se a caracterizagdo da oportunidade de mercado que sao
pesquisas com consumidores para estabelecer as necessidades do mercado. Na etapa seguinte,
¢ estabelecido o plano empresarial de produto para cerca de 12 meses que consiste em definir
a situagdo da empresa (objetivos, estratégia de marketing, estabelecer prazos, previsoes
or¢amentarias). A ultima etapa dessa fase ¢ a definicdo do conceito do produto que inclui
analise das necessidades dos consumidores, objetivos do negocio, distribui¢do do produto e
legislagao de alimentos.Ja a segunda fase do processo, a implementacdo do produto, tem
inicio com o desenvolvimento do protdtipo e sua otimizagdo. Depois sdo realizados testes
sensoriais em pequena escala para verificar se o produto atente aos requisitos levantados na
fase anterior e por fim a produgdo do produto. E para finalizagdo do processo, ocorre a
introducao do produto no mercado, sendo essa fase caracterizada pelo lancamento do produto
no mercado e o suporte que os setores de marketing e vendas vao dar ao setor de
desenvolvimento trazendo informacdes do comportamento do produto no mercado.

Outra proposta de modelo de PDP foi apresentada por Earle (1997) sendo
considerado mais estruturado com aplicagdo de ferramentas quantitativas e com redugdo de
tempo e custo, sem esquecer no atendimento as necessidades dos clientes. O modelo contém
quatro fases em que os detalhes variam de projeto para projeto. As fases sdo controladas pela
geréncia de desenvolvimento de produto e a alta geréncia que avalia cada fase e toma decisao
de continuar ou nao o projeto.

A primeira fase ¢ de desenvolvimento da estratégia organizacional, nela sdo
identificadas novas oportunidades de desenvolvimento de produtos, feito o planejamento dos
projetos que serdo desenvolvidos pela empresa em curto, médio e longo prazo e planejamento
dos investimentos, recursos € orcamento. Nesta fase a alta administra¢ao decide quais projetos
terdo continuidade.Na segunda fase ocorre a criagao, projeto e desenvolvimento do produto e
do processo. Ideias sdo geradas, elaboragdo do conceito do produto ¢ feita, desenvolvimento
de protdtipos e avaliacdo destes por consumidores, finalizando com avaliagdo do processo,
verificando os parametros que podem influenciar negativamente nas caracteristicas de
qualidade do produto.Na terceira fase ocorre o processo de produgdo, desenvolvimento do
marketing, garantia da qualidade e comercializagdo. O produto ¢ fabricado em escala
industrial, tendo cuidado de se utilizar das ferramentas de qualidade para garantir a fabricagao
de um alimento seguro. Sao realizados testes com consumidores para avaliar a aceitacao no

mercado bem como analise de custo de producao e preco de venda pretendido.
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A quarta e ultima etapa ¢ de langamento e acompanhamento do produto. O
produto ¢ colocado no mercado e isso ndo deve ser considerado uma fase final, pois ¢
necessario fazer o acompanhamento das vendas para decidir se havera extensao de linha de
produto, se terd inovagao deste produto, ou se ele saira do mercado dependendo das vendas.

Polignano e Drumond (2001) apresentaram um modelo onde o enfoque € o uso da
pesquisa de mercado em todo o processo de desenvolvimento de produtos. Segundo os
autores, o acesso das empresas a tecnologia de pesquisa de mercado adequada as suas
necessidades ¢ tdo vital quanto a tecnologia de produtos e processos. O modelo apresenta
quatro fases, e dentre elas, estagios de decisdo para definir se o processo continua ou nao.A
primeira fase ¢ a de gestdo do portfolio que utiliza a pesquisa de mercado para buscar
informacdes de mercado e concorrentes, com isso consegue-se obter uma estimativa de
demanda do produto, concorrentes, faturamento e consumo de cada marca existente.A etapa
seguinte trata-se da identificagdo das oportunidades. Nela os autores afirmam que as ideias
podem ser geradas de vérias formas e que a pesquisa de mercado pode ser utilizada para
auxiliar na sele¢ao dessas ideias. Pesquisas qualitativas (entrevistas individuais, grupos de
foco, dados do servico de SAC) com consumidores podem ser realizadas para auxiliar na
defini¢do das necessidades dos clientes, avaliagdo dos atributos dos produtos, prego,
preferéncia, similaridades.

A terceira etapa mostra o uso da pesquisa de mercado para definicdo do produto e
teste de conceito. Sao utilizadas pesquisas de preferéncia ou intengao de compra para conceito
do produto, com isso ¢ possivel identificar os atributos que mais interferem na preferéncia do
consumidor.

Para finalizar a etapa de projeto do produto e do processo, o produto ¢ elaborado
inicialmente como protétipo, sendo estabelecidos pardmetros que garantam a qualidade final
do produto e finalmente estabelecidos parametros de processos e produgdo em escala
industrial. Para isso ¢ feito avaliacdo da percepg@o ou aceitacdo dos protdtipos e produto final
através de andlise sensorial com consumidores.

O modelo de PDP proposto por Penso (2003) ¢ baseado em trés macro-fases: pré-
desenvolvimento, desenvolvimento e pds-desenvolvimento, que se desdobram em 10 fases,
sempre tendo a avaliagdo entre elas para verificar a continuidade do processo. O pré-
desenvolvimento ¢ dividido em planejamento estratégico, planejamento do portfélio de
produtos e planejamento do produto, tendo como principal objetivo estabelecer o plano de

projeto do produto. No desenvolvimento a fase de projeto informacional vai traduzir a
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demanda comercial em linguagem técnica. O projeto conceitual vem em seguida gerando
como saida o protdtipo aprovado. No projeto detalhado vai ser especificado o projeto
detalhado do produto e do processo. Na fase seguinte de preparagao da producdo vai
acontecer toda a organizagao do processo produtivo, com €nfase na seguranga dos alimentos,
para que seja obtido um produto final de qualidade. Em seguida ocorre o langamento do
produto no mercado.

A préxima macro-fase ¢ a de pods-desenvolvimento, na qual o plano de
acompanhamento do produto no mercado ¢ apresentado através de relatorio de
desenvolvimento do produto e um plano de modificagdes de melhorias. O PDP se encerra
com a retirada do produto do mercado quando for necesséario. O modelo ¢ bastante detalhado
o que evita desperdicio de tempo, além de apresentar ferramentas de apoio que aprimora o
projeto.

Campos (2009) apresenta um modelo de PDP para as empresas que atuam no
setor moageiro de trigo. A autora também divide em pré-desenvolvimento, desenvolvimento e
pos-desenvolvimento. No pré-desenvolvimento ¢ realizado o planejamento do portfélio do
produto onde sdo definidos os produtos e as linhas de produtos que serao desenvolvidas e o
planejamento do projeto que vai levantar as necessidades e controles para o projeto. O
desenvolvimento comega com o projeto informacional, com pesquisa das necessidades dos
clientes, seguido do projeto conceitual, projeto detalhado do produto e do processo, sendo
finalizado com a preparacdo da producao e langamento do produto no mercado. O pos-
desenvolvimento apresenta as fases de acompanhamento do produto e do processo onde serdao
identificadas as oportunidades de melhorias para a empresa e a retirada do produto do
mercado.

Como pode ser observado os modelos apresentados para a industria de alimentos
mostram caracteristicas importantes para o processo de desenvolvimento de produtos, cada
um com contribui¢des essenciais para melhoria do PDP nas empresas alimenticias.

Santos e Forcellini (2004) realizaram uma pesquisa para comparar o processo de
desenvolvimento de produtos em quatro grandes empresas de alimentos. O estudo mostrou
que as empresas nao possuem metodologia sistematizada e que existe um distanciamento
entre a teoria e a pratica das empresas, revelando que ainda muito pouco se faz no Brasil em

relacdo ao desenvolvimento de equipamentos para o processamento de alimentos.
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O desenvolvimento de cada produto apresenta peculiaridades, caracteristicas
proprias. Porém, depois de iniciado, ele tem uma sequéncia cronoldgica de eventos formando
um processo, 0 que passa a ser comum em quase todos os empreendimentos (THIER, 2005).

Muitos autores dividem o desenvolvimento de novos produtos em varias e
distintas fases, no entanto poucos concordam quanto ao numero, ordem ou nomes das fases.
Um problema efetivamente existente ¢ a ndo compreensao de que as fases ndo formam uma
sequéncia rigida, ou seja, uma fase ndo termina totalmente para que a proxima se inicie
(MIZUTA e TOLEDO, 1999).

Monteiro e Martins (2003) estudando o desenvolvimento de novos produtos em
indtstrias de biscoito de médio porte visualizaram que esses fabricantes de biscoitos
acreditam na importancia do desenvolvimento de produtos para a expansdao dos negdcios da
empresa, porém, ndo contam com metodologias formalizadas para tal processo, € nem com
departamentos de desenvolvimento.

Mizuta (2000) em seu estudo verificou que nas pequenas ¢ médias empresas,
assim como, em fornecedores e prestadores de servigos o processo de desenvolvimento de

novos produtos ¢ pouco conhecido.

2.4 Ferramentas de apoio ao Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP)

2.4.1 Grupo de foco

As pesquisas sdo subdivididas, na literatura cientifica, em dois tipos: quantitativas
e qualitativas. A pesquisa quantitativa normalmente se mostra apropriada quando existe a
possibilidade de medidas quantificaveis de variaveis e inferéncias a partir de amostras de uma
populagdo. Em contrapartida, a pesquisa qualitativa caracteriza-se, principalmente, pela
auséncia de medidas numéricas e analises estatisticas, examinando aspectos mais profundos e
subjetivos do tema em estudo. Dentre as técnicas mais utilizadas em pesquisas qualitativas,
destacam-se as entrevistas nao direcionadas e semi-estruturadas, as técnicas projetivas € os
grupos focais (DIAS, 2000).

O grupo focal ¢ uma técnica de pesquisa qualitativaque pode ser usado para a
compreensdo das percepgdes eatitudes em relagdo aos fatos, praticas, produtos ou servigos.
Basicamente, o grupo de foco pode ser considerado como um tipo deentrevista de grupo que

tem como esséncia apoiar a interagao entre os participantes(MENEZES et.al., 2010).
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O grupo de foco ¢ formado por um grupo de participantes, liderados por um
moderador, que passam um determinado tempo discutindo profundamente um tdpico ou
conceito. Nesse grupo as pessoas falam sobre um determinado assunto o que propicia o
surgimento de novas ideias. Esse método ¢ bastante utilizado pelo marketing das empresas
para reduzir o insucesso de um empreendimento (VIOTTO e MARQUES, 2008).

Dias (2000) afirma que 6 pessoas sdo suficientes para promover uma discussao.
Com menos de seis pessoas, as id€ias e interagdes tendem a ser mais esparsas € ha maior
probabilidade de algumas pessoas se sentirem intimidadas pelos mais extrovertidos. Grupos
com mais de 10 pessoas, por outro lado, sdo mais dificeis de serem gerenciados quanto ao
foco da discussdo e a distribui¢ao do tempo disponivel para a participacao efetiva de todos.

O grupo de foco esta se tornando uma das maiores ferramentas do marketing para
se obter os pensamentos e sentimentos dos consumidores. Essa técnica ¢ utilizada em
pequenas amostras, tornando-se interessante quando se necessita ganhar tempo e utilizar

baixos recursos financeiros (LEITAO, 2003).

2.4.2 Pesquisa de mercado

Em tempos modernos, mundo globalizado, economia aquecida, ¢ preciso olhar
ndo s6 para dentro da empresa, como também para o ambiente externo, para poder sobreviver
diante das crises e possiveis recessdes ou até mesmo para obter lucros acima do esperado.
Desse modo, criou-se a necessidade de obter informacdes sobre o mercado, para auxilio na
tomada de decisdes, diminuindo as incertezas e consequentemente os riscos (ANTONIO e
DUTRA, 2008).

Diante disto, o estudo do comportamento do consumidor ¢ fundamental para
entender o que o leva a consumir ou ndo um determinado produto e quais fatores estdo
envolvidos no processo de compra de um alimento.Neste sentido, a pesquisa de mercado tem
se mostrado uma ferramenta bastante util para elucidar o comportamento dos consumidores
de alimentos (ENDO et al., 2009).

A Pesquisa de mercado ¢ a identificagdo, coleta, andlise e disseminagdao de
informagdes de forma sistematica e objetiva, seu uso visa a melhorar as tomadas de decisao
relacionadas a identificacdo e solu¢do de problemas (MALHOTRA, 2001).

De acordo com Cheng e Melo Filho (2010) os dados resultantes da pesquisa de

mercado sdo a fonte principal de informagdes, dando suporte ao processo de tomada de
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decisdes gerenciais nas diversas etapas do desenvolvimento de projetos, aumentando as
chances de sucesso.

A Tecnologia em Gestao de Informagdes Mercadologicas € a utilizagao correta de
técnicas de Pesquisa de Mercado que pode auxiliar a tarefa de desenvolver produtos, servindo
como mecanismo de captagdo das necessidades dos clientes, monitoramento de seus hébitos e
atitudes e de avaliacdo de conceitos, protdtipos e produtos (POLIGNANO e DRUMOND,
2001).

2.4.3. Andlise Sensorial

Com mercados mais competitivos, o sucesso de um produto depende além da
eficiéncia do processo e viabilidade econdmica, da satisfagdo ao sabor e expectativas do
consumidor, para tanto, a andlise sensorial se constitui em importante ferramenta no
desenvolvimento, otimizacao e melhoria da qualidade dos produtos (CAMARGO, 2007).

A NBR 12806 define andlise sensorial como uma disciplina cientifica usada para
evocar, medir, analisar e interpretar reagdes das caracteristicas dos alimentos e materiais
como sao percebidas pelos sentidos da visao, olfato, paladar, tato e audicdo (ABNT, 1993).

No setor alimenticio, a andlise sensorial ¢ de grande importancia por avaliar a
aceitabilidade mercadolédgica e a qualidade do produto, sendo parte essencial ao plano de
controle de qualidade de uma industria. A qualidade sensorial do alimento e a manutengdo da
mesma favorecem a fidelidade do consumidor a um produto especifico em um mercado cada
vez mais exigente (OLIVEIRA, 2015).

A técnica é amplamente empregada no desenvolvimento de produtos alimenticios,
sendo uma ferramenta importante na coleta e avaliagdo das caracteristicas do produto final,
matérias-primas e ingredientes em geral. Geralmente, a andlise sensorial ¢ utilizada para
avaliar amostras de produtos em testes laboratoriais, testes em planta piloto, testes com
consumidores e no produto final (BOSI, 2003).

A andlise sensorial ¢ uma ferramenta-chave no desenvolvimento de produtos,
devendo os testes necessarios serem aplicados conforme os critérios do produto que se deseja
avaliar (BARBOSA, FREITAS e WASZCZYNSKY]J, 2003). Para alcangar o objetivo
especifico de cada andlise, sdo elaborados métodos de avaliagdo diferenciados, visando a

obtengdo de respostas mais adequadas ao perfil pesquisado do produto (TEIXEIRA, 2009).
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Monteiro e Martins (2003) avaliando o desenvolvimento de novos produtos em
industria de biscoitos de médio porte constataram que a avaliagdo sensorial pode ser um dos
fatores de limitacdo do desenvolvimento de produtos, pois € utilizado de forma parcial, sem
grande aten¢do para a representatividade da amostragem e com avaliagdes estatisticas pouco
precisas. E feita uma degustagio por algumas pessoas e, se a maioria aprovar, o produto é
considerado adequado. Uma avaliagdo sensorial feita em condi¢des inadequadas pode

apresentar resultados falsos e a empresa pode fazer investimentos em projetos pouco viaveis.
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3 DIAGNOSTICO INICIAL

3.1 Introducio

Krishnan e Ulrich (2001) definem o desenvolvimento de produtos como a
transformacio de uma oportunidade de mercado em um produto disponivel para venda. E um
processo que parte das necessidades/conceito do consumidor e termina com a traducao desse
conceito em uma especificagdo de algo que possa ser produzido. A atividade de
desenvolvimento de um novo produto ndo ¢ simples e nem direta, ela requer pesquisa,
planejamento cuidadoso, controle meticuloso e, mais importante, o uso de métodos
sistematicos.

As empresas apresentam grandes dificuldades para seguir o processo de
desenvolvimento de novos produtos como descrito na literatura, mesmo sabendo seus
beneficios (REPENNING, 2001). Isso se deve ao grande investimento em dinheiro e recursos
humanos para sua execugao.

Um processo ¢ um conjunto de entradas que se transforma em saida. As pessoas
associam o processo a algo fisico (ULRICH e EPPINGER, 2000), porém de acordo com
Cooper (2001) no desenvolvimento de novos produtos muitas dessas atividades sdo
intelectuais e organizacionais. Muitas empresas seguem um planejamento para o
desenvolvimento, outras nao sabem descrever como executam esse procedimento.

O diagnostico do PDP de uma empresa diz respeito ao detalhamento da situacao
atual, da forma como ocorre e ¢ executado, da importancia que a empresa lhe dedica e de
como ¢ gerenciado (ECHEVESTE, 2003).

Um diagnéstico eficaz de processo viabiliza a descoberta de oportunidades que
mais tém impacto na melhoria do processo. Entretanto, de modo geral, nao ha um grande
numero de publicacdes de métodos de diagndsticos na area de Desenvolvimento de Produtos,
havendo a necessidade da realizacdo de estudos a fim de que se possam levantar e aprimorar
métodos de diagnodsticos de consideravel precisao, tornando possivel a melhoria do PDP mais
acessivel para pequenas e médias empresas (FACHINI, COSTA e ROZENFELD, 2010).

O diagnostico serve para identificar o que tem que ser aplicado ou melhorado na
empresa. Segundo Block (2001), diagnostico consiste em pesquisar os recursos, os resultados,
as politicas e os padroes de conduta de uma realidade visando identificar forgas e fraquezas e

problemas-chave que interferem no desempenho e/ou desenvolvimento da organizacdo. Seus
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objetivos principais sdorestaurar uma situacdo deteriorada, melhorar a situacdo existente e
criar uma situagao nova.

Com base no exposto foi realizada verificacdo da existéncia e o estagio atual do
Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP) em uma industria de biscoitos situada no estado

do Cear4 utilizando o diagndstico inicial como ferramenta de estudo.

3. 2 Metodologia

3.2.1Definicdo do tipo de pesquisa e selecdo do instrumento de coleta de dados

Para o diagnostico inicial foi utilizada uma pesquisa de campo, comcaracteristicas
de pesquisa qualitativa do tipo estudo de caso. Esse tipo de pesquisa ndo se preocupa em
medir quantitativamente algo e sim estudar as pessoas € o contexto em que estdo inseridas.

As técnicas utilizadas foram entrevistas semiestruturadas com pessoas envolvidas
no processo de desenvolvimento de produto, observagdo direta de atividades do DNPe
documentos relacionados.

Como instrumento para coleta de dados foi elaborado um questionério contendo
44 perguntas onde 35 destas eram diretas para livre resposta e 9questdes de multipla escolha

(Apéndice A).

3.2.2 Desenvolvimento do instrumento de coleta de dados e operacionalizacdo da pesquisa.

O questionario(Apéndice A) foi elaborado com base no estudo proposto por Bosi
(2003), sendo formado por trés blocos: descricdo da empresa, estrutura do processo de
desenvolvimento do produto e o desenvolvimento de novos produtos em si.O questiondrio
utilizado para a coleta de dados foi aplicado em forma de entrevistas com os diretores da
empresa e profissionais dos setores de producdo, qualidade, recursos humanos, compras e
vendas.

No primeiro bloco referente a descricdo da empresa foram elaboradas perguntas
sobre localizagdo, numero de funcionarios, setores da empresa, produtos produzidos, mercado
atual, organograma com funcdes e profissionais envolvidos, os programas de qualidade

existentes na empresa, bem como a presenca ou auséncia de servigo de SAC (servigo de
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atendimento ao consumidor). Nesse bloco, o setor de recursos humanos foi de fundamental
importancia para obter as informacdes necessarias.

No segundo bloco, a estrutura do processo de desenvolvimento do produto foi
avaliada através de perguntas voltadas ao desenvolvimento: Se a empresa praticava o DNP;
qual a importancia do desenvolvimento para a empresa; se existia um setor estruturado para
desenvolver essas atividades; qual a média de produtos desenvolvidos por ano; se havia
capacitacdo para os profissionais e colaboradores na area de DNP; quais as principais
dificuldades enfrentadas para desenvolver um novo produto. Nesta etapa, profissionais da area
de producdo como diretores industrial, gerente de produ¢do, supervisores e coordenadores
participaram da pesquisa. A avaliacdo também aconteceu de forma visual por um periodo de
dois meses para acompanhar a rotina da empresa, bem como através de verificacdo da
existéncia de documentagdo especifica para o DNP.

No terceiro e ultimo bloco foram realizadas perguntas especificas sobre o
desenvolvimento de novos produtos: Como sdo geradas as ideias e qual percentual delas sdo
levadas a diante; Como ¢ feito o teste com amostras; como ¢ realizada a compra de matérias-
primas e embalagens; se os fornecedores participam do DNP; como ¢ avaliado o sucesso de
um produto no mercado; se a empresa realiza andlise comercial dos produtos a serem
langados; se a empresa faz teste piloto; qual o principal objetivo da empresa com relagdo as
vendas. Para esse bloco além dos profissionais do setor produtivo também participaram o

diretor comercial e os funcionarios de vendas e compras.

3.3 Resultados e Discussoes

3.3.1 Descrigdo da empresa

A empresa possui cerca de 250 funcionarios divididos em setores de producao,
qualidade, distribui¢do, administrativo, compras e vendas. Funciona os trés turnos
produzindo mais de 38 tipos de biscoitos, 6 tipos de salgadinhos de milho, 7 tipos de
macarrao, 3 sabores de Lamen e estd entrando no ramo de sopao e preparado solido para
refresco. Sua producao ¢ de 800 toneladas/més de macarrao e biscoito e 30 toneladas/més de
salgadinho de milho. Possui sistema de qualidade de Boas Praticas de Fabricacdo com 60%

de conformidade.
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Noventa por cento (90%) da sua producdo ¢ destinada ao Ceard e 10% aos
estados do Piaui e Maranhdo. Possui organograma bem estruturado com presidente, seguido
dos diretores industrial, financeiro e comercial, passando por coordenadores, supervisores
para cada diretoria. A diretoria de vendas € responsavel pelo servico de atendimento ao
consumidor.

Com base nos resultados obtidos no questionario para o primeiro bloco foi
possivel observar que a empresa possui setores bem definidos, com distribui¢do de fungdes.
Sua producao ¢ compativel com o mercado utilizado pela mesma e com estrutura suficiente
para crescimento futuro. Sua gama de produtos ¢ bem variada constando de biscoitos,
macarrdo, salgadinhos e agora com expansdo na area de sopdo e preparado sélido para
refresco. A empresa também demonstra preocupacao com a qualidade ao possuir as Boas
Praticas de Fabricag¢dao. Segundo Neto et al. (2003), as BPF’s sdo procedimentos necessarios
para garantir a qualidade sanitdria dos alimentos. Sua adogdo representa uma das mais
importantes ferramentas para o alcance de niveis adequados de seguranga e garantia da
qualidade do produto final.

Ja em relacdo ao servico de atendimento ao cliente a empresa apresenta
deficiéncia em nao possuir um setor especifico. Sabe-se que ¢ de extrema importancia um
setor de SAC para receber as sugestdes e reclamacdes, gerarando relatérios de ndo
conformidades para serem enviados ao setor produtivo a fim de sanar problemas de produgdo
ou qualidade.

O servigo de atendimento ao consumidor ¢ importante ndo somente para ouvir as
reclamagdes e sugestdes, mas também para gerar planejamento mercadoldgico e pesquisa de
opinides. De acordo com Cruz et al. (2005), apos o registro das informagdes ¢ necessario que
a empresa avalie qual o grau deinterferéncia nos departamentos responsaveis e divulgue a
informacao inicial e seus resultados, avalie a importancia desta junto ao planejamento
estratégico e nos ambitos tatico e operacional da empresa, projete os indices historicos e de
metas, determine a forma decompensacdo ao cliente reclamante e configure um feedback

sobre o processo executado.

3.3.2Estrutura do processo de desenvolvimento do produto

A empresa visualiza o desenvolvimento de novos produtos como fabricar o

produto que o mercado estd necessitando € que sair na frente da concorréncia ¢ fundamental
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para alcancar uma fatia do mercado. A industria ndo possui um Setor de Desenvolvimento de
Novos produtos formalizado, trabalha com contratacdo temporaria de profissionais
qualificados quando necessita desenvolver um produto novo.Depois de desenvolvido o
produto ¢ imediatamente lancado no mercado, permanecendo até ter aceitacao.

A empresa hoje trabalha com algumas categorias de produtos como: langamento
de novos produtos (novos para empresa, mas ndo para o mercado), melhoria de produto e
reducao de custos.

Nos ultimos trés anos lancou no mercado 14 novos produtos, tendo 12 destes
permanecido no mercado até o momento e 2 obtido fracasso. Seu principal investimento foi
na aquisi¢do de equipamentos.

A empresa trabalha pouco com inovacao, seus produtos sao mantidos no mercado
por muito tempo, alguns estdo ha mais de 10 anos sem que ocorra modificacdes nas
formulagdes e embalagens.

Apesar de investir em treinamentos, aquisi¢do de equipamentos e contratacio de
consultoria técnica, a empresa ainda encontra muitas dificuldades com relacdo ao
desenvolvimento de novos produtos, principalmente para obter pessoal capacitado e também
devido a falta de estrutura adequada de laboratorio.

Pode-se verificar que a empresa apesar de ndo possuir um setor de
desenvolvimento de novos produtos estruturado apresenta uma boa desenvoltura nos
lancamentos dos seus produtos ja que nos ultimos trés anos foram langados quatorze novos
produtos e que somente dois ndo estdo no mercado. Athayde (1999) ressaltou que o
consumidor estd cada vez maisseletivo e exigente na hora da compra. Em virtude disso, as
industrias precisam inovar ou desenvolver produtos que antecipem essas necessidades para
surpreender o consumidor e ganhar mercado na frente da concorréncia.

Para Kotler (2000) as necessidades e desejos dos consumidores sdo a fonte logica
para buscar ideias de novos produtos. Muitas das melhores ideias surgem quando se pede aos
consumidores para descreverem seus problemas em relagdo aos produtos atuais.

O gasto com contratagdo de profissionais externos pela industria para desenvolver
um novo produto ¢ alto, principalmente por que levam profissionais de outros estados para
executarem o desenvolvimento e isso acontece por que, segundo a empresa, faltam pessoas
qualificadas para executarem essa tarefa no mercado local. Sabe-se que ¢ indispensavel um

setor de DNP estruturado, pois o mercado ¢ dindmico, muda constantemente e os
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consumidores estdo cada vez mais exigentes e mais ansiosos por novidades. Desta forma, vé-
se que a empresa necessita de um setor estruturado para melhor atender seus clientes.

O desenvolvimento de novos produtos € um processocomplexo, o qual exige, para
ser bem sucedido, ndo somente capacidade técnica dasempresas, mas também capacidade

gerencial (SOUZA e TOLEDO, 2001).

3.3.3Desenvolvimento de Novos Produtos

Em reunides semanais a alta administragao se retine para verificar melhorias para
empresa. Nessas reunides sdo geradas ideias de futuros produtos a serem desenvolvidos com
base no que estd sendo vendido no mercado. As ideias geradas sdo analisadas quanto sua
viabilidade financeira e tecnologica e as definidas como viaveis em reunido (em torno de
80%) sdo convertidos em produtos langados no mercado.

A compra de matérias-primas e embalagens ¢ realizada de acordo com a
deficiéncia das mesmas no estoque, a qual ¢ definida através do programa de controle de
estoque que acusa o estoque minimo para reposi¢ao.

Os fornecedores enviam amostras para teste sempre que sao solicitados, sendo as
mesmas testadasem escala industrial.O produto proveniente desse teste ¢ levado para
apreciagdo da alta administragdo, e caso seja aprovado ¢ feita a solicitagdo de compra da
amostra submetida ao teste. Os testes ndo acontecem em escala piloto por ndo existir ainda
estrutura fisica de laboratorio para desenvolver tal tarefa.

Durante o desenvolvimento do produto os parametros de processo sdo
controlados, sdo realizados ajustes na formulacao, andlises fisico-quimicas de umidade e pH
sao feitas e testes sensoriais informais com os funcionarios medem a aceitagao do produto.
Ao final do desenvolvimento retira-se amostras para o shelf-life que sofre acompanhamento
de forma visual durante o periodo de validade. Analises de composi¢do centesimal e
microbioldgicas sdo realizadas por empresas terceirizadas.

O principal objetivo da empresa ¢ aumentar o nimero de vendas, principalmente
junto a pequenos comerciantes que sao seus principais compradores.

Observa-se que o desenvolvimento do produto ainda estd concentrado na alta
administracdo e que falta consulta aos consumidores para garantir aceitabilidade dos seus

produtos. O estudo do comportamento do consumidor ¢ fundamental para entender o que o
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leva a consumir ou ndo um determinado produto e quais fatores estdo envolvidos no processo
de compra de um alimento (ENDO et al., 2009).

Os testes de novos produtos sao realizados em escala industrial o que gera muitas
perdas de matérias-primas, pois os equipamentos apresentam grandes capacidades e ndo ¢
possivel o funcionamento com poucas quantidades. Outro ponto ¢ que o que € produzido em
nivel de teste ndo pode ser comercializado, gerando residuos. O ideal € que sejam feitos varios
testes em escala piloto e somente depois do ajuste da formulagdo € que faca o teste em escala
industrial.

Bailer, Tomitch e D’Ely (2011), estudando o teste piloto, o identificaram como
sendo uma versdo reduzida do estudo completo, que envolve a realizagdo de todos os
procedimentos previstos na metodologia de modo a possibilitar alteracdo/melhoria dos
instrumentos antes do teste em si. De acordo com Canhota (2008), o estudo piloto possibilita
testar, avaliar, revisar e aprimorar os instrumentos e procedimentos de pesquisa, descobrir
pontos fracos e problemas em potencial.

Observa-se uma deficiéncia em relacao a aplicacdo da andlise sensorial. Teixeira
(2009) verificou a importancia da andlise sensorial para a induastria de alimentos, seja na
determinagdo de normas e estabelecimento de critérios e referéncias de qualidade, pelos quais
a matéria-prima, os ingredientes e o produto final podem ser classificados e avaliados,no
controle de qualidade da produgdo industrial, que visa manter as caracteristicas comerciais do
produto, atendendo as exigéncias dos consumidores ou como papel de destaque no
desenvolvimento de novos produtos.

Para uma melhor aceitabilidade do produto faz-se necessario a aplicagdo de testes
sensoriais com consumidores, avaliando atributos como cor, aroma, sabor e textura. Um
produto lancado no mercado que ndo possua caracteristicas sensoriais agradaveis ndo se
mantem por muito tempo, seu ciclo de vida sera muito curto.

Foi possivel observar que ndo ha o acompanhamento adequado quanto ao*“shelf-
life” do produto, o qual ¢ submetido a um acompanhamento visual e através de degustacao
dos produtos mensalmente. Vale ressaltar que o estudo de vida de prateleira ¢ hoje uma das
principais ferramentas para se manter a qualidade do produto frente ao consumidor. O estudo
busca identificar problemas de qualidade durante o armazenamento. Isso facilita o
acompanhamento da empresa dos seus produtos, bem como serve de contraprova para
possiveis reclamacgdes provenientes do servi¢o de atendimento ao consumidor. De acordo com

Mori (2006), o estudo de vida-de-prateleira de produtos alimenticios consiste em submeter
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varias amostras a uma série de testes e examina-las durante um periodo de tempo até o limite
de aceitagdo. Sdo observadas as alteracdes na qualidade do produto e o tempo que ele leva
para se deteriorar até o limite que o torna imprdprio para o consumo.

A empresa tem o foco nas classes D e E e pra isso foca suas vendas nos pequenos
comerciantes, mercadinhos. Hoje seu principal objetivo € conseguir aumentar o nimero de
estabelecimentos que tenham os produtos da empresa e isso sera feito com o aumento do
numero de vendas. Para isso, a empresa estd se preparando para aumentar sua producao e
conseguir atender a esse novo mercado.

De posse das informagdes levantadas foi elaborado um relatorio, mostrando os

resultados obtidos com a analise inicial e apresentado a Alta Direcdo em reunido.

3.4 Conclusodes

Odiagnostico inicial se mostrou eficiente na avaliagdo do Desenvolvimento de
Novos Produtos na empresa mostrando a necessidade de implantagdo de uma metodologia
bem definida, com fases a serem seguidas e com aplicabilidade para industria de biscoitos. O
uso de ferramentas certas ira proporcionara empresa desenvolver mais produtos com maior
participagdo dos clientes e aceitacdo destes no mercado, tornando a empresa mais
competitiva.

O quetionario aplicado tornou visivel uma deficiéncia no controle de qualidade no
que diz respeito ao atendimento de aspectos legais, principalmente por a empresa nao possuir
laboratorio equipado para realizacdo de analises com frequéncia requerida.

Apesar de a empresa ndo possuir um setor bem estruturado para desenvolvimentos
dos seus produtos ela consegue langar produtos com certa frequéncia e fidelizar o consumidor

por muito tempo.
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4 GERACAO E SELECAO DE IDEIAS

4.1 Introducao

Projetos de desenvolvimento de produtos sdo aqueles empreendimentos cujo
objetivo € executar o processo de geracdo de uma ideia de um bem material ao longo de varias
fases, até o langamento do produto no mercado (ROMANO, 2003).

Ha multiplas formas de gerar ideias para um novo produto, mas a mais eficiente ¢
aquela que provém da orientagdo para o mercado e, ao mesmo tempo, considera as
habilidades e os recursos da empresa (TONI, MILAN, e SCHULER, 2005). As organizagdes
devem ter um processo sistematico para a geracao de ideias inovadoras (MIGUEZ, 2012).

As necessidades e desejos dos consumidores sdao a fonte 16gica para buscar ideias
de novos produtos. Muitas das melhores ideias surgem quando se pede aos consumidores para
descreverem seus problemas em relagdo aos produtos atuais (KOTLER, 2000). Assim
também para Joshi e Sharma (2004), o melhor entendimento do consumidor e suas
preferéncias ¢ um pré-requisito basico para o sucesso de novos produtos.

Quanto maior e mais diversificado o numero de pessoas envolvidas no processo
de geracdo de ideias melhor sera a qualidade das ideias, a visdo de areas distintas ajuda no
processo de formulacdo (BJORK ; BOCCARDELLI e MAGNUSSON, 2010).

As ideias geradas necessitam ser examinadas cuidadosamente, devendo-se manter
uma sinergia com a analise estratégica, com a capacidade da empresa e com as condigdes de
competir no mercado com o produto existente ou com o conjunto de produtos a ser oferecido.
Muitos autores desenvolveram listas contendo questdes para facilitar esse processo de
sele¢do, porém dependendo da complexidade do novo produto, cada empresa deve elaborar
suas questdes-chave, ou adapta-las, para selecionar ou ndo uma possivel ideia ou
oportunidade mercadolégica (TONI, MILAN, e SCHULER, 2005).

Um bom processo de selecdo de ideias permite que a organizacdo selecione as
mais adequadas, enquanto o restante pode ser retrabalhada, rejeitada ou unida (ALVES et al.,
2007).

Um dos métodos de pesquisa, que pode ser utilizado para se obter as opinides e
atitudes dos consumidores ¢ a técnica de grupo de foco. O grupo de foco ¢ uma das mais

populares formas de pesquisa com consumidores e ¢ definido como uma entrevista
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cuidadosamente planejada, com o objetivo de obter as atitudes e as opinides das pessoas a
respeito de determinados assuntos, produtos ou servigos (DELLA LUCIA e MINIM, 2006).

O grupo focal pode ser utilizado no entendimento das diferentes percepgdes e
atitudes acerca de um fato, pratica, produto ou servico. Como técnica de pesquisa qualitativa,
o grupo focal obtém dados a partir de reunides em grupo com pessoas que representam o
objeto de estudo e um moderador que objetiva colher dados a partir da discussdo focada em
topicos especificos e diretivos (IERVOLINO e PELICIONI, 2001).

Segundo Basch (1987), o uso do grupo focal pode minimizar o nimero de
programas que resultam em baixa efetividade, ou ainda, pode reduzir o nimero de iniciativas
distorcidas que estdo embasadas na percepcdo e nos interesses dos dirigentes, e ndo da
populagao.

Diante do exposto, o objetivo deste estudo foi gerar ideias de produtos a serem
desenvolvidos pela empresa com o auxilio dos funcionérios e clientes, de modo a seleciona-

las utilizando questiondrio avaliativo e grupo de foco.

4.2 Metodologia

4.2.1 Geracgado de idéias

Para geragdo de ideias optou-se por utilizar a ferramenta Brainwriting (Baxter,
2011) modificada.

Para se obter uma melhor desenvoltura e mais ideias serem geradas, inicialmente
foi explicado para os funciondrios que a empresa estava desenvolvendo uma nova
metodologia para desenvolver seus produtos e que a primeira fase seria a geracao de ideias.
Para isso seriam colocadas caixas de sugestdes na fabrica para que todos os colaboradores
pudessem participar desse processo. Também foi explanada a importancia dessa fase para o
desenvolvimento dos futuros produtos pela empresa e solicitado que eles utilizassem a caixa
para colocar ideias de produtos que eles gostariam de ver fabricados pela industria, sendo
estes produtos novos no mercado ou produtos ja existentes, mas que a empresa ndo fabricava.
Essa explanagdo foi realizada com os colaboradores da area de produ¢ao na troca dos turnos,
para os vendedores na reunido semanal e para o setor administrativo na reunido quinzenal.

Foram confeccionadas trés caixas de sugestdes com material proprio da empresa

(caixas de biscoito, embalagens sem uso) e colocadas na entrada do setor de produgdo (ao
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lado do ponto), na distribui¢do para acesso aos vendedores e na entrada da recepgdo para
atender os funcionarios do setor administrativo (FIGURAS 1, 2 e 3). As caixas permaneceram
por um meés nos locais, sendo as ideias cadastradas semanalmente para serem avaliadas e

selecionadas posteriormente.

Figura 1- Caixa exposta na produgao. Figura 2— Caixa exposta na distribuicao.

Fonte: Proprio autor Fonte: Proprio autor

Figura 3 — Caixa exposta n

etor administrativo.

Fonte: Proprio autor

4.2.2 Selecao de idéias

Para selecionar as ideias geradas utilizaram-se duas ferramentas: Aplicacdo de
questionario para avaliar a disponibilidade da empresa para produ¢do e Grupo de Foco com o
objetivo de selecionar as ideias remanescentes da aplicagdo do questiondrio através da

percepgao do consumidor com uso de pesquisa qualitativa.

4.2.2.1 Aplicagdo de questionario

Um questionario baseado no proposto por Cosenza (2006), contendo vinte
perguntas (APENDICEB), foi elaborado para selecionar as ideias geradas junto a diregdo da
empresa. O questionario contemplou perguntas sobre viabilidade técnica e econdmica da
empresa para fabricagdo do produto, estrutura fisica (se a atual poderia ser utilizada ou se

teria que montar uma estrutura para o desenvolvimento do projeto), os canais de distribuicao
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que seriam utilizados (se os mesmos ou se necessitariam de outros), como se encontra o
mercado consumidor para aquele produto, se ja existe um produto igual no mercado ou se ¢
um produto totalmente novo, qual o tempo para fabricagdo e comercializagao, que matérias
primas seriam necessarias para sua fabricagdo e os custos envolvidos para fabricacdo e
vendas.

O questionario teve como finalidade principal avaliar a empresa e sua capacidade
de produgdo para cada ideia gerada. Com o uso dessa ferramenta foi possivel reduzir o

numero de ideias geradas permanecendo as consideradas vidveis a produgao.

4.2.2.2 Grupo de foco

O grupo focal foi realizado com consumidores de biscoitos residentes na cidade
de Sobral/CE com o objetivo de avaliar a opinido do consumidor, através de uma pesquisa
qualitativa, dos biscoitos selecionados apds aplicacdo do questionario. Para realizar o
recrutamento foi elaborado um questionario (APENDICE C) contendo perguntas iniciais para
obter os dados pessoais do recrutado como nome, local de residéncia, telefones, e-mail e
também perguntas relativas a sexo, faixa etaria e escolaridade para montar o perfil. Perguntas
relativas a horario disponivel para participar das sessdes e periodo de férias foram adicionadas
com o intuito de verificar a disponibilidade para participar do grupo de foco. O questiondrio
também conteve perguntas para verificar se o recrutado apresentava alergias alimentares,
doengas cronicas ou estava praticando alguma dieta. Para finalizar foi averiguado o seu
consumo de biscoito, a frequéncia, os tipos consumidos, marcas e sabores.

Foram distribuidos 30 questiondrios de recrutamento entre jovens e adultos que
consumiam biscoitos € com habilidade para se expressar. De acordo com as respostas obtidas,
foram selecionadas 10 pessoas as quais consumiam biscoitos pelo menos de duas a trés vezes
vez por semana, apresentavam disponibilidade de horario para participar das sessdes, nao
possuiam nenhum tipo de alergia ou doenca e que consumiam os tipos de biscoitos que seriam
avaliados.

Antes de iniciar as sessoes foi elaborado um roteiro de perguntas (TABELA 1)
para condugdo do grupo focal.

Quatro sessdes de grupos de foco foram realizadas com os 10 recrutados e
conduzidas por um unico moderador em uma sala com capacidade para acomodar os

participantes confortavelmente. Estes se sentaram em cadeiras, formando um circulo para
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permitir a interagdo, o contato visual e a harmonia da discussdo. Cada sessdo durou

aproximadamente 90 minutos e teve a participag¢do de todos os selecionados.

Tabela 1-Roteiro de perguntas para as sessoes de grupo de foco.

1. Qual sua opinido sobre esse tipo de biscoito?

Quais fatores de qualidade sao importantes?

Quais as principais marcas existentes?

Para que tipo de publico ele ¢ destinado?

Qual sua finalidade de consumo?

Quais tamanhos existem no mercado?

Quais os formatos?

Quais os tipos e sabores existentes no mercado?

Como deve ser a embalagem (cor, imagens, selagem, abertura)?
10. Qual o preco no mercado hoje e qual preco pretendido?
11. Onde esse produto ¢ vendido?

A e R Gl

Fonte: Elaborada pela autora.

No inicio de cada sessdo, o moderador apresentou o proposito da técnica, o seu
papel e o objetivo do estudo. Aos participantes foi assegurado que nao existiam respostas
certas ou erradas para as questdes abordadas e foram encorajados a expressar suas opinides,
mesmo que estas fossem divergentes das respostas dos demais membros do grupo.

As sessoes de grupo de foco foram anotadas e gravadas por um assistente. Os

dados obtidos foram avaliados para selecao do produto a ser produzido.

4.3 Resultados e Discussoes

4.3.1 Geracgdo de idéias

No final do més, na reunido de desenvolvimento, as ideias geradas foram levadas
para apreciacdo e selecao. Um total de vinte ideias diferentes foi gerado nesse periodo
(Tabela2).

Analisando a tabela 2 ¢ possivel visualizar um numero elevado de ideias
relacionadas a biscoito salgado. Possivelmente este resultado foi obtido devido a empresa
possuir no momento somente a linha cream cracker e um tipo de biscoito salgado que nao ¢
saborizado. Outros produtos como biscoitos recheados e wafer em sabores diferenciados
foram lembrados durante a geracdo de ideias. Também ¢ possivel identificar uma necessidade

por produtos na linha integral, utilizando farinha de trigo integral e linhaca.
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Tabela 2 -Lista de ideias geradas com o uso da caixa de sugestoes.

Extrusado de milho Biscoito Wafer Biscoito Cream Extrusado de milho
sabores: bacon e sabor chocolate Cracker sabor mel sabor alho.
cebola e salsa branco
Biscoito salgado Biscoito salgado Biscoito recheado Biscoito popular
com recheio doce para aperitivo tipo sabor prestigio doce sabor limao.
“coquetel”.
Biscoito salgado Biscoito Wafer Biscoito Wafer Biscoitos light —
sabor pizza. integral com recheio sabor prestigio com farinha de trigo
iogurte e mel integral e linhaga.
Biscoito tipo Biscoito Cream Biscoito ao leite sem Biscoitos cream
“Tortinha” cracker integral recheio redondo cracker com

reduzido teor de

gordura.
Biscoito salgado Biscoito ao leite com Biscoito sabor Extrusado de milho
sabor cebola recheio queijo com recheio sabor orégano.

de goiabada

Fonte: Elaborada pela autora.

No modelo original de Brainwriting um grupo de pessoas escrevem suas ideias
secretamente e, a fim de dar um estimulo adicional ao grupo, apos algum tempo, estas sao
apresentadas aos participantes (Baxter, 2011). Apesar de ser diferente do brainstorming,
comumente utilizado, ja que utiliza a escrita ao invés da fala, percebe-se que nesse método as
ideias geradas ainda se concentram em um grupo especifico. Desta forma, optou-se neste
estudo utilizar a escrita como forma de expressdo de ideias, assim como no brainwriting,
porém utilizamos todos os funcionérios nesse processo bem como os clientes que tiveram
suas ideias postas na caixa de sugestao pelos vendedores.

Com esse novo método de geracao de ideias pdde-se perceber uma maior
interacdo dos colaboradores. Segundo relatos, os funcionarios se sentiram valorizados por
estarem participando do desenvolvimento de um produto para a empresa, bem como
incentivados a darem sugestdes que se transformasse em produtos futuramente.

Para Mauzy e Harriman (2003), o processo de geragao de ideias se baseia em um

norte, ou seja, gerar ideias alinhadas com os objetivos da organizagdo, liberdade, pois
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proporciona criatividade e crescimento numérico das ideias e tempo que precisa existir, pois
um curto espaco de tempo pode comprometer a qualidade destas ideias. Percebe-se que o uso
de caixas de sugestdoes proporcionou liberdade e tempo para os colaboradores gerarem suas
ideias e muitas se mostraram alinhadas aos objetivos atuais da empresa.

De acordo comCruz et al. (2010), a pratica industrial ¢ de utilizar informagdes
vindas de clientes, concorrentes, integrantes do processo de desenvolvimento, fornecedores,
distribuidores e representantes de vendas para a geracao de ideias.

A fase inicial da geragdo de ideias comeca nos estimulos gerados pela empresa.
Gerando estimulos a empresa consegue abranger uma quantidade maior de inovadores, pois
muitos ndo sabem o que a organizagao esta procurando e quais sdo os objetivos e problemas
que precisam ser resolvidos (PRADA E ABREU, 2009). No presente estudo o envolvimento
de todos foi percebido pelo niimero de ideias geradas, em um total de 50 sugestdes sendo 20
delas diferentes. Apesar de o método de brainwriting tradicional acontecer com um grupo
pequeno, em reunides o uso das caixas de sugestdes se mostrou eficiente para a industria de

biscoitos.

4.3.2 Selecdo de idéias

4.3.2.1 Aplicagdo de questiondrio

A reunido de selegdo teve inicio com a proposta de se classificar as ideias geradas
em grupos ja que o numero de ideias geradas foi elevado. Segundo Alves et al. (2007), as
ideias sdo selecionadas por critérios definidos para ndo serem analisadas somente pela
racionalidade humana.

Apos avaliagdo da proposta, as ideias foram divididas em trés grupos: no primeiro
grupo aquelas ideias em que a empresa nao teria interesse em produzir, seja por ndo possuir
equipamentos, mercado consumidor ou por ja terem sido fabricadas anteriormente e ndo
terem obtido sucesso(Extrusado de milho sabores: bacon, cebola e salsa, alho,
orégano,biscoito salgado com recheio doce, biscoito tipo “Tortinha”,biscoito cream cracker
sabor mel, biscoito sabor queijo com recheio de goiabada).O segundo grupo foi formado
pelas ideias que a empresa ndo possui interesse no momento, mas que ficard em um banco de
dados para no futuro ser selecionada(biscoito wafer integral com recheio iogurte e mel,

biscoito cream cracker integral,biscoito popular doce sabor limao,biscoito cream cracker com
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reduzido teor de gordura, biscoitolight — com farinha de trigo integral e linhaca, biscoito
wafer sabor prestigio, biscoito ao leite com recheio, biscoito recheado sabor prestigio). O
terceiro grupo foi composto pelas ideias com profundo interesse em produgdo e
comercializacao (biscoito salgado sabores pizza e cebola, biscoito wafer sabor chocolate
branco, biscoito ao leite sem recheio redondo, biscoito salgado para aperitivo tipo “coquetel”.

No primeiro grupo, composto pelas ideias sem interesse em producdo,foram
agrupadas as ideias relacionadas a extrusados de milho e os biscoitos com maior necessidade
tecnologica. Com relagdo aos extrusados, viu-se que muitos dos sabores solicitados ja foram
testados pela empresa anteriormente e ndo obtiveram sucesso. Os biscoitos salgados com
recheio doce ficariam invidveis a produgdo por ter que adaptar a linha ja existente e a
empresa nao possuir recurso para determinado fim, da mesma forma a fabricacao de biscoito
tipo “tortinha” que teria que ser montada uma linha de producdo. Para o biscoito cream
cracker sabor mel ndo se viu publico para seu consumo, seria um investimento que na opiniao
da empresa ndo atingiria seu publico alvo e consequentemente sem retorno financeiro.

No segundo grupo ficaram basicamente os produtos integrais e /light. Esses
produtos foram destinados a esse grupo, pois a empresa nao vé no momento um bom retorno.
Hoje o publico alvo da empresa sdo as classes D e E, que segundo discussao, ndo se preocupa
tanto em consumir produtos /ighte/ou integrais, porém, a empresa visualiza a produgdo desses
produtos no futuro ja que a midia esta trabalhando fortemente a preocupagdo com saude
independente de classe social. Os biscoitos wafer sabor prestigio € o biscoito ao leite com
recheio ficaram nesse grupo por apresentar dificuldades em sua produgdo, porém, com
possibilidades de sana-las futuramente.

As ideias relacionadas no terceiro grupo foram as que se apresentaram de maior
interesse pela empresa. Podemos ver que as cinco ideias relacionadas nesse grupo compoe
quatro produtos: Biscoito salgado (pizza e cebola), biscoito wafer (chocolate branco),
biscoito ao leite sem recheio e redondo) e biscoito para aperitivo tipo “coquetel”.

Para Brun, Saetre e Gjelsvik (2009) a selecao de ideias ¢ uma etapa dificil porque
as incertezas sao grandes, ¢ possivel desprezar uma grande ideia em detrimento de outra nado
tao relevante.

De acordo com Kotler (2000), o principal objetivo dessa fase ¢ descartar ideias
ruins o mais cedo possivel, pois os custos de desenvolvimento de produtos crescem

significativamente a cada etapa da sua produgao.
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Como a empresa tinha a necessidade de fabricar um produto novo dentre os
quatro selecionados com a aplicagdo do questionario, decidiu-se levar os produtos

remanescentes para avaliagdo por consumidores através de grupo focal.

4.3.2.2 Grupo de foco

As caracteristicas demograficas dos participantes dos grupos de foco estdo
apresentadas na Tabela 3. O grupo apresentou 70% de participantes do sexo feminino e 30%
do sexo masculino. A maioria (60%) apresentou idade entre 21 a 25 anos, 20% tinham de 25 a
30 anos, 10% com idade entre 31 a 35 anos e 10% com idade inferior a 20 anos. Em relagao

ao grau de instrugdo 80% apresentaram curso superior incompleto e 20% Pds-graduagao.

Tabela 3 - Resumo das caracteristicas demograficas dos participantes dos grupos de foco (n =
10).

Variaveis demograficas Classes %

Sexo Masculino 30
Feminino 70

Faixa etaria (anos) 15a20 10
21a25 60

25a30 20

31a35 10

Escolaridade Ensino superior incompleto 80
Pos-graduacao 20

Fonte: Elaborada pela autora.

Como o recrutamento foi realizado na cidade de Sobral — CE, que ¢ uma cidade
universitaria, a faixa etaria e escolaridade j4 eram esperados, mesmo por que a intengdo da
pesquisa era contemplar o publico de jovens e adultos com facilidade em se expressar.

Com relagdo a frequéncia de consumo 70% dos participantes consumiam biscoito
de duas a trés vezes por semana e 30% todo dia. Nenhum dos integrantes possuia alguma
alergia alimentar ou doenca e todos eles consumiam os biscoitos que seriam abordados nas

sessoes (Biscoito ao leite, wafer, biscoito salgado saborizado e biscoito tipo “coquetel”).
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De acordo com os resultados das sessdes dos grupos de foco para biscoito ao leite
os participantes disseram que o biscoito deveria ser crocante, desmanchar na boca, apresentar
uma cor clara e sem ser queimado na parte inferior, que segundo eles ¢ um dos principais
defeitos de qualidade nos biscoitos desse tipo hoje no mercado.

Também mencionaram possuir sabor de leite € ndo ser muito doce. Segundo os
relatos, esses produtos ndo possuem mais um sabor acentuado de leite e que mesmo a marca
lider de mercado vem oferendo produtos sem essa caracteristica o que estava afastando os
consumidores da compra. Muitos relataram que em algumas marcas percebe-se a grande
quantidade de farinha de trigo adicionada e também o aumento na quantidade de agtcar, o que
diminuiu o sabor de leite do produto.

O estampo desse tipo de biscoito deve ser bem atrativo, de preferéncia sem estar
borrado, embora isso ndo afete a aceitagdo do produto, porém esse estampo deve ser
caracteristico do publico alvo, criangas, jovens etc. Foram listadas trés marcas fortes no
Ceara desse produto, sendo uma lider de mercado e de nivel nacional.

O biscoito ao leite foi caracterizado pelos integrantes do grupo como um biscoito
para todos os tipos de publico, inclusive idosos por ser de facil mastigacdo e derretimento na
boca. Sua principal finalidade foi para consumo no lanche acompanhado com leite,
achocolatado, café, refrigerante ou puro. Foram identificados no mercado dois tamanhos para
os produtos: o grande (150g) e o pequeno, também conhecido como lanchinho (20g). De
acordo com as informacdes o pacote grande contem muitos biscoitos para o lanche de uma s6
pessoa, ja o pequeno vem na quantidade ideal para atender a necessidade de uma pessoa no
lanche. Os pregos desses produtos comercializados no mercadoforam considerados altos.

Foi consenso entre os participantes que os biscoitos ao leite recheados nao sio
muito aceitos por serem muito doces.Todos preferiram o biscoito ao leite sem recheio.
Quando questionado sobre o formato do biscoito, langar um produto diferente do que tem
hoje, um biscoito ao leite redondo, por unanimidade ficou estabelecido que o formato nao
influenciaria na aceita¢cdo, mas estariam dispostos a provar um biscoito ao leite redondo.

Ao ser colocado em pauta a embalagem eles disseram que esta deveria ser
colorida, com imagens e cores vivas e estas imagens deveriam ser de acordo com o publico
alvo. Analisando a RDC N° 259de 20 de setembro de 2002 que apresenta o Regulamento
Técnico sobre Rotulagem de Alimentos Embalados, vemos que a solicitacdo dos integrantes
do grupo ¢ plausivel e nao fere a legislacdo vigente ja que esta faz referéncia a nao utilizagao

de vocabulos, sinais, denominagdes, simbolos, emblemas, ilustragdes ou outras representacdes
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graficas que possam tornar a informacao falsa, incorreta, insuficiente, ou que possa induzir o
consumidor a equivoco.

Para finalizar foi especificado que esse tipo de produto deve ser comercializado
em supermercados, mercadinhos, lanchonetes e padarias para atender um maior publico.

Com base nas respostas percebe-se que o mercado apresenta grandes marcas que
fabricam esse tipo de produto e que para langar mais uma marca no mercado teria que ter
investimento na qualidade, no sabor de leite, em um produto sem recheio € no prego mais
baixo que as concorrentes, com uma abrangéncia maior na comercializagdo. Para a empresa
em questdo os resultadosdo grupo de foco mostraram que investir em um produto desse tipo
no momento ndo valia tanto a pena, pois o seu unico diferencial seria o formato do produto
(redondo) e, segundo o grupo focal, isso ndo seria fator decisivo na hora da compra. O
investimento na parte comercial também seria elevado, ja que a empresa teria que concorrer
com outras marcas fortes no mercado cearense e, principalmente, com a empresa nacional que
lidera o mercado na cidade de Sobral e regides circunvizinhas. Apds avaliagdo a empresa
decidiu nao investir nesse produto de imediato, mas deixa-lo como possivel produto a ser
langado futuramente.

Quanto a analise em relagdo ao biscoito tipo wafer foi avaliado pelos participantes
como um produto de pouca aceitacdo no mercado por ser muito quebradico, gorduroso, com
cascas finas e sem recheio o suficiente. Muitos relataram que os biscoitos vendidos
apresentam sabor de ranco e esse defeito foi diretamente relacionado a quantidade de gordura
incorporada ao produto. A principal marca, mesmo sendo a mais consumida, também
apresenta os mesmos defeitos anteriormente citados. Outras dificuldades apresentadas foram
os tamanhos disponibilizados. O pacote grande de 140g ¢ o ideal para um lanche, porém ¢
inviavel leva-lo na bolsa, pois devido suas caracteristicas, ele se esfarela, ja o pequeno de 40g
vem em poucas quantidades e nao supri a necessidade de uma pessoa para o lanche.

Quando questionado sobre as caracteristicas ideais do biscoito,os participantes
disseram que, principalmente, o produto deve ser crocante, ndo apresentar queimaduras, ser
menos doce e menos gorduroso.Ja em relagdao ao publico alvo, o biscoito foi direcionado para
adolescente, jovens e adultos.

Segundo o grupo ficall, o biscoito wafer ¢ usado para lanche acompanhado de
suco, café, achocolatado, refrigerante e os sabores mais consumidos sdo morango e chocolate.
Foi unanime entre os participantes que o wafer chocolate branco nao ¢ aceito por ser muito

doce e gorduroso, ficando em tultimo lugar na preferéncia do grupo atras de sabores como
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abacaxi, flocos, limdo e brigadeiro. Ao se mencionar a embalagem todos disseram que a
disponivel no mercado ¢ ideal para esse tipo de biscoito, porém foi questionada a abertura
abre facil das mesmas, que em muitas marcas nao funciona. Os pregos comercializados foram
considerados justos pelo grupo.

De acordo com as respostas obtidas para o biscoito wafer percebe-se que esse tipo
de produto ndo ¢ muito bem aceito pelos consumidores € que o sabor que a empresa pretendia
produzir (chocolate branco) ficou em ultimo lugar na preferéncia do grupo. Desta forma, a
empresa avaliou que ndo valia investir nesse produto.

O proximo biscoito avaliado pela equipe foi o biscoito para aperitivo tipo
“coquetel”. Esse foi considerado um biscoito fino, voltado para a classe média e alta. Um
produto de grande aceitagdo no mercado e de qualidade excelente, sendo considerado um
biscoito para adultos, com finalidade de tira gosto, por esse motivo foi avaliado como um
produto para ser consumido em grupo com paté, queijo, atum, bebida alcodlica. Os sabores
preferidos foram o tradicional, cebola e salsa e ervas finas. Nesse momento discutiu-se sobre
a possibilidade de fazer esse biscoito mais popular com sabores de presunto, pizza, alho, mas
0 grupo insistentemente caracterizou o biscoito como fino e que esses sabores jamais seriam
aceitos pelos consumidores atuais.

A principal marca no mercado cearense hoje ¢ uma empresa estadual e lider de
vendas. A embalagem foi totalmente aceita, o formato, porém discutiu-se sobre a diferenca de
tamanho entre o normal (100g) e o mini (80g), diferengca pequena para ser direcionado ao
consumo individual ou em grupo. O preco vendido foi considerado bom pelo grupo e bem
aceito devido sua qualidade. Foi sugerida a insercdo desse produto para vendas em
mercadinhos, padarias ja que s se encontra em grandes supermercados.

Apos andlise dos resultados pela empresa viu-se que o produto apesar de ser bem
aceito nao seria um bom produto para comercializar, ja que o publico alvo da empresa sdo as
classes D e Ee o biscoito avaliado foi considerado classe média e alta. Também observou-se
que os sabores atuais vendidos no mercado ndo teriam aceitacdo pelo publico da empresa e
que fazer sabores mais populares teria que ter uma estratégia de marqueting bem forte para
atrair clientes a comprar esse produto. Avaliando todas as possibilidades optou-se por nao
desenvolver o produto no momento.

Para finalizar realizou-se uma reunido para avaliacdo de biscoito salgado
saborizado. Os participantes disseram que esse tipo de biscoito ¢ muito aceito por seus fatores

de qualidade como crocancia, aroma atrativo e caracteristico, € seu formato. O biscoito foi
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avaliado como sendo um biscoito para todo tipo de publico e todas as classes sociais. Um
produto que apresenta finalidade de consumo no lanche ou como aperitivo, podendo ser
consumido com café, refrigerante, paté, requeijao ou puro. Foram citados sabores presentes
no mercado como cebola, alho, queijo, pizza, churrasco e presunto, porém os mais aceitos sao
cebola e alho. Quando questionados sobre o sabor pizza todos disseram que o sabor e aroma
sao muito fortes e “falsos”, ndo lembram pizza .

Uma das principais reclamagdes com relagdo a esse produto foi a falta de
concorréncia. A maioria s6 conhece uma marca, a qual pertence a uma pequena fabrica de
biscoitos do Ceara. Também foi questionada a quantidade de aroma adicionado sendo
considerado em excesso, 0 que promove um aroma muito pronunciado ao produto, no entanto
ndo permanece no mesmo ao ser consumido.

O produto foi avaliado como sendo para toda a familia, por isso o pacote de 400g
que ¢ vendido atualmente também foi aceito. A embalagem requerida foi de plastico, com
uma transparéncia no painel principal para permitir a visualizagdo do produto, com cores
fortes e vibrantes em vermelho ou amarelo e com abertura abre facil, se possivel. O prego do
produto no mercado foi considerado alto, ja que ¢ um produto voltado para o publico popular.
Os integrantes do grupo de foco também especificaram que esse ¢ um tipo de produto que se
encontra tanto em supermercados como em mercadinhos, atingindo grande publico.

Avaliando as informag¢des do grupo viu-se uma grande oportunidade de produgdo
desse produto. Um biscoito bem aceito no mercado, com caracteristica de produto popular,
que ¢ o foco da empresa e de facil produgao e comercializacdo. Com os resultados também foi
possivel identificar que entre os sabores sugeridos na geragdo de ideias pizza e cebola o sabor
pizza ndo ¢ muito aceito.

Com base nas informagdes obtidas durante as sessdes do grupo de foco, optou-se

pela produgao na empresa de um biscoito salgado sabor cebola.

4.4 Conclusoes

O método de Brainwriting utilizando os colaboradores e clientes como fonte de
geracdo mostrou-se eficaz na industria de biscoitos, gerando um numero de ideias elevadas e
diversificadas, variando desde os tradicionais biscoitos recheados e wafer até biscoitos com

apelo funcional, além de biscoitos salgados com recheio doce.
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O grupo focal conseguiu atribuir caracteristicas aos biscoitos avaliados, definir
embalagem, publico alvo e estabelecer o produto que deveria ser produzido de acordo com a
necessidade do mercado.

O uso de questionario associado ao Grupo focal foi de extrema importancia para
selecionar as ideias geradas, mostrando que para se ter uma avaliagdo mais precisa faz-se

necessario o uso dos dois métodos.



57

REFERENCIAS

ALVES, J. et al. Creativity and innovation through multidisciplinay
andmultisectorialcoopertaion.BlackweelPublishing, v. 16, n. 1, 2007.

BASCH, C. E. Focus group interview: na underutilized reserch techinique for improving
theory and practice in health education. Health Educ Q. v.14, n.4, p.411-48,1987.

BAXTER, M. Projeto de Produto : guia pratico para o design de novos produtos.3” ed.
Sao Paulo: Blucher, 2011.

BIORK, J.; BOCCARDELLI, P.; MAGNUSSON, M. G. Ideation capabilities for continuous
innovation. Creativity & Innovation Management, Malden, v. 19, n. 4, p. 385-396, 2010.

BRASIL. Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria - ANVISA. Resolu¢ido n°259, de 20 de
setembro de 2002 — Regulamento Técnico sobre Rotulagem de Alimentos Embalados.
Disponivel em: <http://elegis.anvisa.gov.br/leisref/public/showAct.php?id=18822&word=>.
Acesso em30 ago. 2016.

BRUN, E.; SAETRE, A. S.; GJELSVIK, M.; Classification of ambibuity in new product
development projects.European Journal of Innovation, Vol. 12, n. 1, p. 62- 85, 2009.

CONSENZA, A. J.B. Processo de Desenvolvimento de Novos produtos. Material didatico,
2006.

CRUZ, C. M. L.; MEDEIROS, J. F.; ECHEVESTE, M. E. S.; RIBEIRO, J. L. D. Geragao de
ideias e selecao de produtos para portfolio: Estudo em uma industria de
implementosagricolas./n: XXX ENCONTRO NACIONAL DE ENGENHARIA DE
PRODUCAO (ENEGEP).Anais...Sdo Carlos - SP. 2010.

DELLA LUCIA, S. M.; MINIM, V. P. R. Grupo de foco. In: MINIM, V. P. R. (Ed.). Anélise
sensorial: estudos com consumidores. Vigosa: Editora UFV, 2006. cap. 4, p. 85-109.

IERVOLINO, SA.; PELICIONI, MCF. A utiliza¢ao do grupo focal como
metodologiaqualitativa na promoc¢ao da saude. Rev Es¢ Enf USP, v. 35, n.2, p.115-21, jun,
2001.

JOSHI A.; SHARMA S. Customer Knowledge Development: Antecedents and Impact on
New Product Performance. Journal of Marketing. October, 2004.

KOTLER, P. Administracio de marketing: analise, planejamento, implementacio e
controle.10 ed. Sdo Paulo: Prentice-Hall, 2000.

MAUZY, J., e HARRIMAN, R.. Creativity, Inc.: Building an Inventive Organization. Boston
(MA): Harvard Business School, 2003



58

MIGUEZ, V. B. Uma Abordagem de geracao de ideias para o processo de inovacio.
Disserta¢dao (Mestrado). Programa de Pos-Graduagao em Engenharia e Gestao do
Conhecimento. Universidade Federal de Santa Catarina. 2012.

PRADA, C. A.; ABREU, A. F. Geragéo de ideias para o portfolio de inovagao: proposta de
um modelo./n: V CONGRESSO NACIONAL DE EXCELENCIA EM GESTAO.
Anais...Niter6i — RJ. 2009.

ROMANO, L. N. Modelo de referéncia para o processo de desenvolvimento de maquinas
agricolas. 2003.285p. Tese (Doutorado em Engenharia Mecanica) — Universidade Federal de
Santa Catarina. Florianopolis, 2003.

TONI, D.; MILAN, G. S.; SCHULER, M. O desenvolvimento de novos produtos: um estudo
exploratdrio ambientado em empresas de acessorios plasticos para moveis.Revista producio
online. .Universidade Federal de Santa Catarina Florianopolis — SC - Brasil.Vol. 5, n. 2, 2005
Disponivel em: <www.producaoonline.inf.br>.Acesso em 30 ago. 2016.



59

5 PESQUISA DE MERCADO DE BISCOITO SALGADO SABOR CEBOLA

5.1 Introducao

A industria de alimentos ¢ um elo do sistema agroalimentar que tem passado por
profundas transformacgdes nos ultimos anos como a tendéncia de concentracdo das empresas
em grandes conglomerados, buscando a lideranca do mercado por meio da diminui¢ao dos
custos via economia de escala. Porém, existem outras estratégias que vem sendo utilizadas
mais recentemente na industria de alimentos como a busca pela segmenta¢do do mercado e
pela diferenciagdo dos produtos, como formas de captar consumidores (NEVES; CHADDAD;
LAZZARINI, 2000).

O consumidor tende a se tornar mais seletivo e exigente na hora de optar pelas
marcas a sua disposi¢do. Em virtude disso, as industrias precisam inovar ou desenvolver
produtos que antecipem essas necessidades para surpreender o consumidor e ganhar mercado
na frente da concorréncia (ATHAYDE, 1999).

O estudo do comportamento do consumidor ¢ fundamental para entender o que o
leva a consumir ou nao um determinado produto e quais fatores estdo envolvidos no processo
de compra de um alimento. Neste sentido, a pesquisa de mercado tem se mostrado uma
ferramenta bastante util para elucidar o comportamento dos consumidores de alimentos
(ENDO et.al, 2009)

A pesquisa de mercado ¢ entendida por muitos autores de marketing como sendo
qualquer esforco planejado e organizado para obter fatos e conhecimentos novos que facilitem
o processo de decisdo de mercado (COBRA, 1997).

Uma dificuldade enfrentada pelas empresas de alimentos ¢ a deficiéncia na fase de
pesquisa de mercado. MIZUTA (2000) verificou, nas empresas que analisou, que as pesquisas
com consumidores ndo sdo muito utilizadas, fazendo valer as opinides da alta administragdo
das empresas sobre o proximo produto a ser desenvolvido.

A utilizagdo correta de técnicas de Pesquisa de Mercado pode, e muito, auxiliar a
tarefa de desenvolver produtos, servindo como mecanismo de captagdo das necessidades dos
clientes, monitoramento de seus habitos e atitudes e de avaliagdo de conceitos, prototipos e
produtos. O sucesso do alimento no mercado depende de seu desempenho junto ao

consumidor. A determinacao da aceitagdo e/ou preferéncia do produto se torna indispensavel
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no processo de desenvolvimento de novos produtos, bem como no melhoramento de
processos e substitui¢dao de ingredientes (REIS, 2007).

O estudo teve como objetivos avaliar o consumo de biscoito salgado sabor cebola,
caracterizar seus consumidores e coletar informagdes importantes para o desenvolvimento do

produto/embalagem e defini¢cdes de estratégias de marketing.
5. 2 Metodologia

A pesquisa de mercado foi realizada na cidade de Sobral/CE, situada na regido norte do
estado. Para coleta dos dados utilizou-se uma amostra intencional aleatoria, estatisticamente
significativa, composta de 384 pessoas.O tamanho da populacdo foi estabelecido de acordo
com a populagdo da cidade de Sobral, ja para definicdo do tamanho da amostra foi utilizado
um nivel de confianga de 95% e uma margem de erro 5%. Como ndo se conhecia o
comportamento do mercado de biscoitos, foi estimada uma variabilidade méaxima de 50%
(onde p e q estimados sdo iguais a 0,5). Assim, para a populacdo da cidade de Sobral, o

tamanho da amostra foi definido pela Equagao 1 (SANTOS, 2013).

N.Z%.p.(1-p)
Zép:(1l—p)t+ies (N -1) (1)

n=

Onde:

n = amostra calculada

N = populacdo

Z = variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca
p = verdadeira probabilidade do evento

e = erro amostral

Para realizacdo da pesquisa foi elaborado um questiondrio contendo 15 perguntas
(APENDICED). Inicialmente as caracteristicas demogréaficas dos consumidores foram
estabelecidas através de perguntas sobre estado civil, sexo, faixa etdria, renda familiar,
escolaridade e profissdo. Posteriormente foram colocadas perguntas relativas ao consumo de

biscoito salgado sabor cebola, frequéncia de consumo, tipo de publico a que se destina o
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produto, formas de consumo, os principais pardmetros de qualidade, embalagem, fatores que
influenciam na hora da compra, locais de compra e preco estimado. Ao final do questionario
foi solicitado que os participantes ordenassem os atributos de qualidade por importancia, do
menos importante para o mais importante. O atributo ordenado na primeira posicdo (menos
importante) recebeu valor 1 e o ordenado na quinta posi¢ao (mais importante) recebeu valor 5.

A pesquisa aconteceu com pessoas que consumiam biscoitos por meio de
entrevistas pessoais em supermercados, mercadinhos, padarias, lanchonetes e por meio de
formulario eletronico. As informacdes adquiridas na pesquisa de mercado foram utilizadas

para o desenvolvimento do produto e sua embalagem.

5.3 Resultados e Discussoes

5.3.1 Caracteristicas demogrdficas

As caracteristicas demograficas dos entrevistados na pesquisa de mercado estdo
apresentadas na Tabela 4. O resultado da pesquisa mostrou que 66% dos entrevistados eram
do sexo feminino e 34% do sexo masculino. Em relacao ao estado civil 63% eram solteiros,
34% casados e 3% se enquadraram na opgao outros (vitivos, unido estdvel ou moram juntos).
Para a idade 45% das pessoas estavam entre 20 e 30 anos, 23% tinham menos que 20 anos,
17% com idade entre 31 a 40 anos, 10% apresentaram faixa etéria entre 41 e 50 anos e 5%
com idade superior a 50 anos. Os dados relativos a renda familiar mostraram que 54%
possuem renda de até 2 saldrios minimos, 20% estavam na faixa de 2 a 4 saldrios minimos,
9% apresentaram renda familiar entre 4 e 10 salarios minimos e 20% ganham acima de 20
salarios minimos por més. Do total, 10% ndo quiseram responder sobre sua renda familiar e
4% nado souberam responder. Em relagdo a escolaridade 6% apresentaram Pos-Graduagao,
11% ensino superior completo e 28% ensino superior incompleto, 3% tinham ensino técnico,
a maioria (39%) possuiam ensino médio completo e 3% ensino médio incompleto, 7%

apresentaram ensino fundamental completo e 1% ensino fundamental incompleto e 1% dos

entrevistados ndo tiveram oportunidade de estudo.
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Tabela 4 - Resumo das caracteristicas demograficas dos entrevistados na pesquisa de mercado
(n =384).

Variaveis demograficas Classes %
Sexo Masculino 34
Feminino 66
Estado Civil Solteiro 63
Casado 34

Outros 3

Faixa etaria (anos) <20 23
20a30 45
31a40 17
41 a50 10

>50 5
Renda familiar (salérios minimos) Ate 2 54
2a4 20

4al0 9

10a20
>20 1
Nao soube responder

Nao quis responder 10

Escolaridade P6s-Graduagao 6
Ensino superior completo 11

Ensino superior incompleto 28

Ensino técnico 3
Ensino médio completo 39

Ensino médio incompleto 3

Ensino fundamental completo 7

Ensino fundamental incompleto 1

Nao estudaram 1

Fonte: Elaborada pela autora.

5.3.2 Consumo de biscoito salgado sabor cebola

Avaliando a figura 4 ¢ possivel verificar que 55% dos entrevistados consomem

biscoito salgado sabor cebola e 45% ndo consomem. Essa pequena diferenca mostra que

existe uma quantidade elevada de pessoas que ndo consomem esse tipo de produto e os
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motivos desse nao consumo estdo apresentados na figura 5. Pode-se observarque dos 173
(45%) entrevistados 42% deles ndo consomem o produto por falta de habito ou por nao
gostarem de cebola, 1% nao consomem o produto devido ao prego oferecido no mercado e
15% por outros motivos, dentre eles o ndo conhecimento do produto, sabor e aroma muito
forte ou por possuirem alguma alergia ou intolerancia que nao permite o consumo de biscoito

de uma maneira em geral.

Figura 4 - Consumo de biscoito salgado sabor cebola.

B Sim

H N3o

Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 5 - Motivo do ndo consumo de biscoito salgado sabor cebola.

1%

H Prego
M Falta de habito
M Nao gosta de cebola

B Qutros

Fonte: Elaborada pela autora.
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O resultado desse primeiro questionamento permite visualizar que dentre as pessoas que
responderam ndo gostar do produto a maioria seria um publico dificil de conquistar, pois
como ja ndo gostam de cebola ndo estdo aptos a consumir produtos com essa caracteristica,
porém os demais ndo consomem por falta de habito, preco, por acharem os produtos que se
encontram no mercado apresentam sabor e aroma fortes ou por ndo conhecerem o produto. A
empresa fazendo os ajustes devidos na elaboracao do produto (aroma e sabor mais suave) e
um trabalho de marketing forte para divulgagdo e comercializagdio do mesmo poderd
aumentara o percentual de consumo de 55% para 81%, o que coloca o biscoito salgado sabor
cebola como um produto muito interessante para ser posto no mercado.

Quando questionados sobre uma marca preferida, a maioria das pessoas que
participaram da pesquisa (61%) afirmou ndo possuirem preferéncia por nenhuma, refor¢cando

que os produtos existentes no mercado ndo tem impacto junto aos consumidores.

5.3.3Frequéncia de consumo

A frequéncia de consumo (FIGURA 6) mostrou que dos 55% que afirmaram
consumir biscoito salgado sabor cebola 20% consomem uma vez por més, 20% uma vez por
semana, 7% duas a trés vezes por semana, 7% uma vez por ano e somente 1% afirmou
consumir todo dia. Observa-se que esse tipo de biscoito ndo ¢ um produto que seja consumido
diariamente, at¢ mesmo devido as caracteristicas que apresentam de aroma e sabor muito
fortes, o que os torna enjoativos. Melhorando suas caracteristicas sensoriais melhoramos

também sua frequéncia de consumo.

Figura 6 -Frequéncia de consumo de biscoito salgado sabor cebola.

1%

M Todo dia

B Duas a trés vezes por semana
B Uma vez por semana

B Uma vez por més

B Uma vez por ano

® Nunca

Fonte: Elaborada pela autora.
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5.3.4 Ocasido em que consomem biscoito salgado sabor cebola

Para os dados relativos a ocasido em que as pessoas consomem biscoito salgado
sabor cebola (FIGURA 7), a maioria (104) afirmou que consomem no lanche, seguido de 57
respostas para a op¢ao a qualquer momento, 43 respostas para consumo como aperitivo, 25
respostas para consumo no café¢ da manhd e 16 pessoas afirmaram que consomem em

reunides com amigos e familiares.

Figura 7 - Ocasido em que consume biscoito salgado sabor cebola.
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Fonte: Elaborada pela autora.

De acordo com os dados da figura 7 certifica-se que o biscoito salgado sabor
cebola ¢ um produto para ser consumido em qualquer ocasido, sozinho ou com amigos e
familiares. Produtos que possuem consumo diversificado abrangem um numero elevado de

consumidores.

5.3.5Forma de consumo e publico alvo

Analisando a figura 8 que retrata a forma de consumo de biscoito salgado sabor
cebola, para a maioria dos entrevistados (86) a melhor forma de consumo desse biscoito €
com café, seguido de 70 indicagdes para consumo puro. Cinquenta e uma (51) pessoas
disseram consumir com suco, 38 com refrigerante, 23 com café¢ com leite e 6 com bebida

alcodlica. Outras opg¢des de consumo como acompanhado com manteiga/margarina foi citado
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por 17 entrevistados e com requeijao/paté por 8 deles. Quinze (15) respostas indicaram
consumo com todas as opgdes do questionario € 4 indicaram outras opgdes, dentre elas

maionese, leite, achocolatado e cha.

Figura 8 - Formas de consumo de biscoito salgado sabor cebola.
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Fonte: Elaborada pela autora.

Quando solicitados a direcionarem o produto a um publico alvo (FIGURA 9), 106
respostas demonstraram ser um produto destinado aos adultos com um total de respostas para
jovem bem proxima (93). Trinta e nove (39) pessoas afirmaram ser um produto para
adolescente, 19 respostas para criangas e 10 indicacdes para idosos. Trinta € uma (31) pessoas
consideraram o biscoito salgado sabor cebola um produto para ser consumido por todos, nao
existindo uma diferenciacdo para nenhum publico especificamente.

Podemos visualizar na figura 8 que os entrevistados direcionaram o produto para
o publico jovem e adulto. Cheng e Melo Filho (2010) definem publico alvo como sendo uma
defini¢do de pessoas, das quais se deseja obter informacgdes, estando atentos para nao incluir
pessoas com opinides irrelevantes (segmento muito amplo) ou excluir pessoas com opinides
relevantes (segmento estreito).

Pizzinatto (2004) afirma que a empresa deve considerar cuidadosamente que tipo
de pessoas estdo propensas a comprar um novo produto e, em seguida, elaborar promogao e
métodos de venda que atendam os grupos que estao selecionados.

De acordo com os resultados obtidos para formas de consumo e publico alvo vé-

se que esse biscoito ¢ um produto que pode ser consumido de muitas formas e por um publico
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alvo diversificado. Explorar todas as opcodes e investir em estratégias de marketing corretas

garante sucesso nas vendas.

Figura 9 - Publico alvo de biscoito salgado sabor cebola.
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Fonte: Elaborada pela autora.

Content (2015) considera importante ter uma analise constante e detalhada do
mercado para entender quando e como o seu cliente procura adquirir o seu produto ou servico,

de forma que vocé busque atingir as necessidades dos mesmos e tornd-los fiéis a sua marca.

5.3.6. Atendimento as necessidades dos clientes

Um total de 84% disse que os biscoitos existentes atendem as suas necessidades e
16% afirmaram que ndo. Dentre as possiveis causas levantadas a esse ndo atendimento esta a
existéncia de poucas opg¢des no mercado o que acaba ndo gerando concorréncia e
consequentemente estagnacdo do produto, fatores de qualidade como aroma e sabor muito
fortes, quantidade elevada de sodio e produtos muito gordurosos. Outro fator relacioadofoi o
alto prego do produto, dificultando o consumo, mesmo gostando do mesmo.

Pode-se identificar uma faixa de mercado a ser explorada ja que dentro das opcdes de
ndo satisfacdo estdo as poucas marcas no mercado, preco e alguns fatores de qualidade.
Fazendo-se o ajuste necessario para essas melhorias da qualidade e ofertando um produto
novo, uma nova marca no mercado a um preco justo, obtém-se um novo nicho de mercado a

ser explorado.



Figura 10 - Atendimento as necessidades dos clientes.

B Sim

® Nao

Fonte: Elaborada pela autora.

5.3.7 Fatores que influenciam na compra

De acordo com a figura 11, dentre os fatores que mais influenciam o consumidor
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na hora da compra estdo a qualidade (155) e o preco (116), seguidos por quantidade no pacote

(30) e marca (25). Os fatores como embalagem (21), facilidade no consumo (21),

disponibilidade para venda (14) tiveram uma citacdo inferior. Podemos avaliar que a

qualidade e o preco s@o fatores muito fortes na escolha do produto e que sdo pardmetros que

devem ser avaliados durante o desenvolvimento para garantir vendas futuras.

Figura 11 -Fatores que influenciam o consumidor na hora da compra.
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Fonte: Elaborada pela autora.
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A importancia da qualidade em qualquer ramo de atividade ndo pode ser apenas
vista como um diferencial, mas sim como uma das tnicas formas de manter-se competitivo
buscando a cada dia a satisfacdo do cliente e consequentemente um aumento nas vendas.
Diante de um mundo globalizado, cada vez mais os clientes estdo buscando produtos e
servicos com qualidade e as empresas t€ém que se adequar a este cenario oferecendo produtos
com qualidade e valor reduzido (SILVA, BARBOSA ¢ MICHEL, 2006).

Garvin (1992) define qualidade como um produto que oferece um desempenho ou
conformidade a um preco ou custo aceitavel. Dolan e Simon (1997) defendem que a
elaboragdo de precos deve ser baseada nas percepcdes dos consumidores, que o mercado €
que define o preco e que cabem as organizacdes se adequarem para conseguir alavancar seus

resultados.

5.3.8 Caracteristicas da embalagem

As caracteristicas da embalagem foram avaliadas pelos entrevistados (FIGURA
12). As principais caracteristicas desejadas foram a transparéncia (161 respostas) para
permitir a visualizagdo do produto, embalagens com quantidades menores (71), pois as que
existem no mercado oferecem tamanho familia e embalagens com cores fortes e vibrantes
(55) para melhor atrair o cliente na hora da compra. Também foram indicadas pelos
entrevistados embalagens metalizadas (24), tamanho familia (59) e cores claras (41). Baseado
nos resultados podemos perceber uma maior preferéncia pelas embalagens que permitem a

visualizac¢ao do produto, apresentando as demais caracteristicas valores similares entre si.

Figura 12 -Caracteristicas da embalagem.
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Fonte: Elaborada pela autora.
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5.3.9 Locais de compra

Dentre os locais de compra (FIGURA 13) os mais citados foram supermercados
(115 respostas) e mercadinhos (70). Mercearia (19), Padarias (17) e lojas de conveniéncia

tiveram menos citagoes.

Figura 13 -Locais de compra de biscoito salgado sabor cebola.
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Fonte: Elaborada pela autora.

O resultado quanto ao local de compra demonstra que existe um mercado muito
grande a ser explorado pela empresa, ja que seus principais locais de venda (mercadinho e
mercearia) nao possuiram muitas citagdes. A empresa também pode visualizar uma nova
oportunidade de vendas em lojas de conveniéncia que, segundo a pesquisa, ainda ndo ¢ muito

explorada pelas marcas atuais.

5.3.10Preco do produto no mercado e valor a ser pago

Os resultados da pesquisa quanto ao preco desse produto no mercado pode ser
observado na figura 14. Verificamos que 49% das pessoas pontuam que esse produto ¢
vendido por valor entre R$3,00 ¢ R$4,00 reais, 31% que estava entre R$2,00 e R$3,00, 6%
afirmaram comprarem o produto acima de R$4,00 e 14% ndo souberam responder. Sabe-se
que ha uma variagdo de precos dependendo de onde for vendido, desta forma, preco de

supermercado ¢ diferente de mercadinho, mercearia e etc., por isso observa-se uma grande
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divisdo com relagdo aos pregos. Ao certo ¢ que esse produto pode ser encontrado hoje no
mercado com uma variagdo de preco entre R$2,00 e R$5,00 segundo relatos dos

entrevistados.

Figura 14 - Preco do biscoito salgado sabor cebola no mercado.
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Fonte: Elaborada pela autora.

Quando questionado quanto as pessoas estariam dispostas a pagar por esse
produto a variagdo foi maior, variando de R$1,50 até R$6,00 reais. Porém, de acordo com a
figura 15, as faixas que tiveram maior citagdo foram entre R$2,00 e 3,00 (48%) e entre
R$3,00 ¢ 4,00 (27%). Avalia-se com esses resultados que para se obter boas vendas o produto

a ser desenvolvido deve ser comercializado no mercado em uma faixa entre R$2,00 e 4,00.

Figura 15 - Valor a pagar pelo biscoito salgado sabor cebola no mercado.
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Fonte: Elaborada pela autora.
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5.3.110rdenacdo dos atributos de qualidade

Os valores obtidos com a ordenacdo dos fatores de qualidade estao apresentados

na tabela 5.

Tabela 5 - Valores obtidos no teste de ordenacao para os atributos de qualidade do biscoito
salgado sabor cebola.

Sabor Crocancia Aparéncia Aroma Cor

700 644 631 599 546

Fonte: Elaborada pela autora.

Podemos observar que o atributo sabor obteve uma maior pontuagio ficando em
primeiro lugar de importancia para esse tipo de biscoito. Os atributos de crocancia e aparéncia
vieram em segundo e terceiro lugares, respectivamente, porém a diferenca entre eles ndo foi
grande, demonstrando que eles apresentam importdncia similar para os consumidores. O
aroma e a cor foram ordenados na maior parte das entrevistas em quarto e quinto lugares,
mostrando que para os consumidores esses parametros apresentam menor importancia na
qualidade do produto.

Apesar de termos atributos mais bem avaliados que outros, a diferenga entre eles
foi muito pequena, ou seja, todos os atributos sdo importantes caracteristicas de qualidade do
biscoito. Ao desenvolver o produto devemos levar em consideracao todos os cinco atributos
para que sua aceitabilidade perante os consumidores obtenha avaliagao alta.

As industrias de alimentos tém buscado identificar e atender os anseios dos
consumidores em relagdo a seus produtos, pois s6 assim sobreviverdo nem mercado cada vez
mais competitivo (MINIM, 2006). A andlise sensorial constitui uma ferramenta importante
para o desenvolvimento de produtos. Ignora-la ¢ ndo aceitar as tendéncias mercadolégicas,
indispensdveis as empresas que almejam desempenho diferenciado, aperfeigoando
continuamente os processos associados a compreensdo do mercado e o planejamento da linha

de produtos (ARAUJO et.al., 2009).
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5.4 Conclusoes

Obiscoito salgado sabor cebola ¢ um produto bastante consumido e com
possibilidade de aumento do seu consumo desde que sejam sanados osproblemas encontrados
nos produtos disponiveis no mercado.

Apesar de o biscoito ter sido caracterizado para o publico jovem e adulto, foi constatado
que esse produto pode ser consumido por toda familia e em ocasides diversas, apresentando
potencial de crescimento para o seu consumo.

Durante o estudo foi possivel coletar informagdes importantes (padrdo de consumo,
caracteristicas de qualidade, tipo de embalagem) que serdo utilizadas para o desenvolvimento
do produto/embalagem, bem como dados relacionados ao marketing (publico alvo, valor

requerido, locais de venda) do produto para alavancar as vendas.
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6 DESENVOLVIMENTO DO BISCOITO SALGADO SABOR CEBOLA E SUA
EMBALAGEM

6.1 Introducao

O desenvolvimento de novos produtos (DNP) nas economias de mercados dindmicos ¢
fator essencial para a sobrevivéncia das empresas. Isso ¢ essencialmente verdadeiro para as
empresas de alimentos, que, com frequéncia, necessitam langar produtos novos para se
manterem a frente da concorréncia, cada vez mais acirrada (WILLE, 2004).

Segundo Penso e Forcellini (2003), a indastria alimenticia iniciou seu
desenvolvimento tecnoldgico a cerca de 100 anos atras, quando deixou de ser apenas
artesanal, devido a introdugdo da producao em larga escala, a manufatura em linha, novos
processos de conservagao e sistemas de distribuicdo mais ageis. Estas mudancgas tecnoldgicas
acompanhadas do crescimento estdvel do padrdo de vida dos consumidores resultaram em
grandiosas oportunidades para o desenvolvimento de produtos. O Processo de
Desenvolvimento de Produtos (PDP) na industria alimenticia ocupa um papel estratégico
importante e se tornou um aspecto chave para a obtencdo de vantagem competitiva.

Pode-se afirmar que o desenvolvimento de produto possui fun¢do de grande
importancia, visto o cenario mundial de competitividade industrial decorrente do fendmeno da
globalizagdo econdmica e politica. Sdo também limitados os recursos (humanos, financeiros,
materiais) disponiveis para conceber e desenvolver novos produtos, o que requer uma gestao
eficiente dos projetos em curso e do portfolio de produtos (PEREIRA; ABREU; BOLZAN,
2002).

A industria de alimentos no Brasil nunca langou no mercado tantos produtos novos
como vém ocorrendo. Em virtude de fatores como o desenvolvimento tecnologico,
crescimento da concorréncia externa, licenciamento de marcas importadas, competitividade
do setor e da exigéncia do consumidor que incorporou novos valores as suas preferéncias
(ATHAYDE, 1999).

Diante disto, para a industria de biscoito, investir no processo de desenvolvimento de
produtos ganhou importancia para a sobrevivéncia no mercado, visto que este apresenta
melhores condigdes tecnoldgicas para a produgdo, com matérias-primas especificas,

aquisi¢oes de equipamentos importados com taxas alfandegarias menores e grande avango no
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setor de producdo de embalagens, permitindo a facilidade de producdo a custo baixo
(MONTEIRO e MARTINS, 2003).

A embalagem desempenha um conjunto de fungdes ao longo do ciclo devida do
produto. Conter, proteger e transportar constituem as trés fungdes estruturais da embalagem,
tendo a funcdo visual uma importancia fundamental como ferramenta de marketing
(MALHEIRO, 2008).

A funcdo de comunicacdo nas embalagens traduz-se em fazer com que as
embalagens sejam visualizadas, entendidas, integradas, memorizadas e, sobretudo, desejadas
pelos consumidores. Esta fun¢do ¢ encarregada de tornar o produto competitivo e fazer com
que 0 mesmo cumpra com normas nacionais e internacionais de legislacdo. Tendo em vista
seu impacto ambiental, torna-se necessario dar a relacdo embalagem-meio ambiente solucao
racional, simples e honesta (GIOVANETTI, 2000)

O objetivo deste estudo foi desenvolver um biscoito salgado sabor cebola e sua
embalagem, utilizando as informacgdes obtidas nas sessdes de grupo de foco e pesquisa de

mercado, para fabricar um produto com qualidade que atenda as necessidades dos clientes.
6. 2 Metodologia
6.2.1 Definig¢do do produto
Inicialmente foram analisados os resultados obtidos no grupo de foco e na
pesquisa de mercado (TABELA 6) para definicdo das caracteristicas do produto de modo que

atendam as necessidades dos clientes. Além disso, foi definida a linha de producgdo a ser

utilizada, bem como o processo de fabricagao.
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Tabela 6 - Respostas obtidas no grupo de foco e pesquisa de mercado.

GRUPO DE FOCO

12. Produto deve apresentar crocancia e aroma caracteristico.

13. Produto para todo tipo de publico.

14. Finalidade: lanche e tira gosto.

15. Sabor cebola.

16. Produto para ser consumido por toda familia (Embalagem grande

17. A embalagem de plédstico, com uma transparéncia na frente para permitir a
visualizag¢ao do produto.

18. Cores fortes e vibrantes em vermelho ou amarelo.

19. Produto deve apresentar um valor acessivel.

PESQUISA DE MERCADO

Produto para ser consumido no lanche.

Publico alvo: jovens e adultos.

Produto com sabor e aroma ndo tao fortes.

Produto com qualidade e preco acessivel.

Embalagem transparente.

Os atributos de sabor, crocancia, aparéncia, aroma e cor sdo essenciais na definicao

da qualidade.

S e

Fonte: Elaborada pela autora.

6.2.2Teste em Escala Piloto

Como a empresa nao possui estrutura para teste em escala piloto utilizou-se a
planta piloto de panificagdo do Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do Ceara
(IFCE) — Campus de Sobral para realizagdo dos testes.

Inicialmente foram realizados quatro testes com uma formulagdo padrao fornecida
pela empresa (TABELA 7) para ajuste na temperatura forno, usando como base o tempo de
forneamento de 4 minutos que ja se usa na empresa para fabricagdo dos seus biscoitos
salgados. Também foi avaliado o tempo de fermentacdo de 3 horas (estabelecido pela
empresa) para identificar possiveis alteracdes nas caracteristicas tecnoldgicas do biscoito
salgado sabor cebola.

As matérias-primas foram pesadas, adicionadas em um misturador de hélice
simples até completa mistura dos ingredientes. A massa foi acondicionada em sacos pléstcos
de polietileno e levada a camara de fermentagao por 3 horas. Apds fermentagdo, a massa foi
colocada em um laminador com espessura de 2,5mm para entdao ser moldada com moldadores
laminadores no formato desejado. Os biscoitos foram acomodados em formas industriais e
levados ao forno industrial elétrico para forneamento. Em seguida, os biscoitos foram

resfriados e acondicionados em sacos de polietileno.
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Tabela 7 - Formulagdo padrao para desenvolvimento do biscoito salgado sabor cebola.

Matéria-prima Quantidade (%)
Lecitina de soja 0,48
Fermento bioldgico 0,72
Extrato de malte 0,96
Acucar invertido 3,78
Enzima protease 0,05
Bicarbonato de sodio 0,36
Sal 2,37
Pirofosfato de sodio 0,12
Farinha de trigo 54,05
Metabissulfito de sdédio 0,02
Acucar cristal 3,56
Amido de milho 5,94
Agua 20,7
Bicarbonato de amonia 1,18
Gordura de palma 5,71
TOTAL 100

Fonte: Elaborada pela autora.

Apos a defini¢ao dos parametros citados anteriormente iniciou-se os testes com os
aromas fornecidos por empresas parceiras a fim de estabelecer o aroma ideal para o produto.
Os testes foram realizados com a formula¢ao padrao (TABELA 7), acrescido 5% de aroma,
fazendo os ajustes na formulagdo no teor de farinha de trigo ou 4gua quando o aroma utilizado
era liquido ou em pod, para balanceamento da mesma. O percentual de 5% foi definido pela
propria empresa como maximo, por se tratar de um ingrediente de custo elevado e que acima
desse valor a produgdo seria invidvel economicamente. Utilizou-se para esses testes 5 aromas
liquidos diferentes, 2 tipos de cebola em pd e 3 condimentos preparados sabor cebola.

Os aromas que apresentaram melhor desempenho (fixagdo do aroma) foram
levados para verificacdao da sua aceitabilidade através de teste sensorial. O teste foi realizado
no laboratorio de andlise sensorial do Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do

Ceara (IFCE) — Campus de Sobral com 100 julgadores ndo treinados através de escala
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hedonica estruturada mista de 9 pontos para os atributos de cor, aroma, textura e aceitacao
global, escala do ideal estruturada mista de 9 pontos na avaliagdo do sabor cebola e escala de
atitude de compra estruturada mista de 5 pontos de acordo com Stone e Sidel (1993),conforme
ficha de avaliagdo (APENDICE E).

Os julgadores receberam trinta (30) g de cada amostra em copos descartaveis,
codificados com algarismos de trés digitos casualizados e servidos de forma monadica em
cabines individuais, seguindo o delineamento de blocos completos balanceados.

Com o aroma escolhido foram elaboradas cinco novas formulagdes dos biscoitos,
com percentuais de aroma de 1%, 2%, 3%, 4% e 5% para definicdo da concentracdo ideal. A
empresa solicitou uso de percentuais com nimeros inteiros para facilitar a pesagem por parte
dos colaboradores na intencdo de evitar medigdes erradas o que acarretaria produtos sem
padronizagao.

Essas formulagdes foram testadas por andlise sensorial com 100 julgadores
através de escala hedonica estruturada mista de 9 pontos para os atributos de aceitagdo global,
aroma e sabor e escala do ideal estruturada mista de 9 pontos conforme ficha de avaliagao
(APENDICE F) para intensidade do aroma de cebola. Foi utilizado delineamento para cinco
amostras proposto pelo departamento de Estatistica ¢ Matematica Aplicada da UFC e
apresentado por QUEIROZ (2007).

Com os dados obtidos na avaliacdo sensorial foi realizada uma andlise de
regressao dos dados de idealidade para definicdo da concentracdo de aroma ideal a ser
utilizado para o biscoito salgado sabor cebola.

Os resultados referentes as andlises sensoriais aplicadas foram avaliados
estatisticamente por analise de variancia e quando conveniente através do teste de Tukey para
comparacdo de médias, ao nivel de 5 % probabilidade com o programa estatistico SISVAR

(FERREIRA, 2000).

6.2.3Teste em Escala Industrial

Antes de iniciar a producao do biscoito salgado sabor cebola foi realizado ajuste
nos parametros do processo (pré-laminadores, laminadores, calibradores, lonas, estampo e
forno) para melhor desempenho da massa.Também foi dado um treinamento para os
colaboradores da linha de producdo para realizagdo do teste, onde foram especificados

assuntos como: marca¢do da massa no inicio e final do teste, retirada dos biscoitos
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produzidospara analises durante o processo, visualizacdo da massa durante todo o teste a fim
de garantir possiveis ajustes, embalagem e separacdo do produto apds processamento.

O teste em escala industrial foi realizado na empresa, na tltima massa do dia,
seguindo o fluxograma exposto na figura 18.Durante o teste 10 amostras de biscoitos foram
retiradas no inicio, 10 no meio e 10 no fim da producdo, levadas ao laboratorio e feitos testes
tecnologicos para medi¢cdo de largura, comprimento e espessura do biscoito assado e também

analise de umidade conforme as Normas do Instituto Adolfo Lutz (2005).

Figura 16 -Fluxograma de produg¢ao de biscoito salgado sabor cebola.

Pesagem das matérias-primas

g

Mistura

a

Fermentacao

ﬁ

Laminacao

a

Moldagem

a

Forneamento

a

Resfriamento

a

Embalagem

g

Armazenamento

Fonte: Elaborado pela autora.
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Os ingredientes foram pesados (FIGURA 19) conforme formulacao estabelecida,
levados ao misturador de dupla hélice por 12 minutos (FIGURA 20) e em seguida fermentado
por trés horas (FIGURA 21). Apds fermentacao o carrinho foi tombado e laminado em 2 pré-
laminadores e trés laminadores (FIGURA 22) até atingir a espessura desejada (1,50 — 3,18
cm). Em seguida foi realizada a moldagem (FIGURA 23) com rolos laminadores para dar o
formato desejado ao produto. Os biscoitos entraram para forneamento (FIGURA 24) com
temperaturas variando de 220°C a 350°Cnas cinco zonas. Para finalizar os biscoitos foram
resfriados na esteira de resfriamento (FIGURA 25), embalados (FIGURA 26) em embalagens
primarias (filme laminado PP + PP) e secunddrias (polietileno) e armazenados para realizacao

de testes posteriores.

Figura 17 - Pesagem das matérias-primas Figural 8— Mistura

, o - “\'}“~
Fonte: Proprio autor. Fonte: Proprio autor.

Figura 20—Laminacdo

Figura 19—Fermentacdo

x . \
Fonte: Proprio autor Fonte: Proprio autor
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Figura 21-Moldagem Figura 22—Forneamento

L |

Fonte: Proprio autor Fonte: Proprio autor

Figura 23 - Resfriamento Figura 24-Embalagem

; & N
Fonte: proprio autor Fonte: proprio autor

6.2.4Anadlises Microbioldgicas

Os biscoitos produzidos industrialmente sofreram analises microbiologicas de
coliformes a 45°C/g, estafilococos coagulase positiva/g e Salmonella sp/25g conforme a RDC
N°12 de 02 de janeiro de 2001 que estabelece os padrdes microbiologicos para alimentos. As
analises foram realizadas em triplicata na Fundacao Nucleo de tecnologia Industrial do Ceara
(NUTEC)seguindo as diretrizes gerais do Método da APHA (American Public Health
Association — 2001).

6.2.5Analises de composicdo centesimal

Foram realizadas também andlises de umidade, cinzas, proteinas, lipideos,
carboidratos e valor energético para defini¢do da composicdo centesimal do produto. As
analises foram realizadas em triplicata pela Fundacdo Nucleo de tecnologia Industrial do

Ceara (NUTEC) seguindoas Normas Analiticas do Instituto Adolfo Lutz (2005).
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6.2.6 Anadlise sensorial

O biscoito salgado sabor cebola foi avaliado por 384 consumidores (Amostra
representativa da cidade de Sobral) em supermercados e panificadoras na cidade de Sobral
através de escala heddnica estruturada mista de nove pontos para os atributos de cor, aroma,
sabor, textura e aceitacdo global e escala de atitude de compra estruturada mista de 5 pontos
de acordo com Stone e Sidel (1993). Sua atitude de consumo também foi avaliada através de
escala de atitude de consumo estruturada mista de 9 pontos. Foi questionado também aos
consumidores o que eles mais gostaram e 0 que menos gostaram nos atributos avaliados na

escala Hedonica. O produto foi avaliado de acordo com a ficha de avaliagio (APENDICE G).

6.2.7 Desenvolvimento da embalagem

O desenvolvimento da embalagem teve como base o Guia de Orientagdo para o
Desenvolvimento de Embalagens (GODE) apresentado no trabalho de Merino, Carvalho e
Merino (2009). O Guia apresenta cinco fases, porém, neste estudo excluiu-se a ultima etapa
que ¢ a fase executiva por nao ter a arte-final concluida.

Na etapa 0 (Encomenda do trabalho feita pelo cliente), foram repassadas pela
empresa informagdes referentes ao objetivo principal do projeto e suas necessidades frente ao
mercado. Com base nessas informagdes foi realizado um processo de anélise de similares e
identificacdo de posicionamento do cliente em relacdo a seus potenciais concorrentes na
regido, bem como estratégia de posicionamento por diferenciagao visual dentro dos locais de
vendas do produto.

Na etapa 1 (Levantamento de dados), os resultados obtidos durante as reunides de
grupo de foco e pesquisa de mercado (TABELA 6) foram compiladas com o intuito de
projetar uma embalagem que satisfaca as necessidades dos clientes.

Na etapa 2 (Andlise,interpretacdo e organiza¢ao dos dados), foi caracterizada por
organizar todos os dados coletados nas etapas anteriores para ja se ter uma prévia do projeto.

Por ultimo,na etapa 3 (Fase de criagdo), ocorreu a construgao grafica propriamente
dita com a escolha tipografica, cromatica, disposi¢do e diagramagdo dos elementos

obrigatorios e definicdo do pano de fundo (background) da embalagem.
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6.3 Resultados e Discussoes

Para se atingir a necessidade dos clientes optou-se por formular um biscoito em
uma linha de produgdo de biscoito laminado folhado e fermentado para se obter a textura e
sabor exigidos e ndo efetuar a aspersdo final de aroma e gordura como ¢ realizado
normalmente nesse tipo de biscoito. O aroma e a gordura foram adicionados a formulagdo a
fim de evitar o sabor e aroma fortes e o elevado teor de gordura. Para isso foiutilizado aroma
de cebola que fixasse bastante e suportasse a temperatura do forno para que nao

ocorressevolatilizagdo durante o processo.

6.3.1Teste em Escala Piloto

Durante o tempo de fermentagdo de trés horas foi verificado que o tempo de 3
horas era o ideal para dar aos biscoitos as caracteristicas de qualidade de sabor e textura
relevantes ao seu desenvolvimento.De acordo com Moretto e Fett (1999), durante a
fermentagdo ocorrem mudancas fisicas e quimicas que sdo responsaveis pelo sabor e textura
dos biscoitos. Apos os testes verificou-se que

Como foi utilizado um forno industrial elétrico ajustou-se a temperatura de acordo
com o tempo médio utilizado para producdo de biscoitos em escala industrial que ¢ de 4
minutos, desta forma, a temperatura ideal para realizar o cozimento do biscoito foi de 170°C.
Sabe-se que mesmo utilizando um forno industrial essa temperatura ¢ utilizada apenas para
testes em escala piloto, devendo ser ajustada quando o produto for para producdo em escala

industrial.

6.3.1.1Teste para escolha do aroma ideal

Nos testes com os aromas liquidos e cebola em po6 foi possivel perceber que a
maioria nao fixava apds o forneamento, ficando somente o Aroma Natural de Cebola € um
tipo de cebola em pd com uma fixagdo boa e com caracteristicas de sabor e aroma aceitaveis.
J& para os testes com os condimentos preparados sabor cebola ndo se obteve bom resultados,
pois os condimentos apresentam grandes quantidades de sal e mesmo retirando o sal da
formulacao o biscoito ainda apresentava-se salgado. Um dos questionamentos levantados na

pesquisa de mercado foi 0 ndo consumo desses biscoitos por possuirem altas concentracdes de
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sodio. Outro fator que levou ao descarte desse tipo de produto foi que eles ndo forneciam ao
biscoito o aroma e sabor de cebola desejado.

Apos conclusao dos testes o Aroma natural de cebola liquido e a Cebola em po
foram avaliados sensorialmente.

O perfil demografico dos julgadores pode ser observado na tabela 8. Dos 100
julgadores que participaram do teste de aceitabilidade dos biscoitos 65% era do sexo feminino
e 35% do sexo masculino. Com relacdo a faixa etaria, 59% pertenciam a faixa entre 20 e 30
anos, 29% tinham idade inferior a 20 anos, 9% estavam na faixa de 31 a 40 anos ¢ 3%
apresentaram-se com idade superior a 40 anos. A maioria dos julgadores (77%) apresentou
escolaridade de ensino superior incompleto, seguido de 13% de pessoas com pds — graduacao,

8% com ensino médio concluido, 1% com ensino fundamental e 1% superior completo.

Tabela 8 - Resumo das caracteristicas demograficas dos participantes da analise sensorial para
escolha de aroma cebola (n = 100).

Variaveis demograficas Classes %

Sexo Masculino 35
Feminino 65
Faixa etaria (anos) <20 29
20230 59

31a 40 9

> 40 3
Escolaridade Ensino superior incompleto 77
Ensino superior completo 1

Pos-Graduagao 13

Ensino médio completo 8

Ensino fundamental completo 1

Fonte: Elaborada pela autora.

A frequéncia de consumo de biscoito salgado sabor cebola (FIGURA 28) foi de
25% para consumo 1 vez por semana e de 25% para consumo uma vez por més. Um total de

24% afirmou consumir esse tipo de biscoito de 2 a 3 vezes por semana e 16% e 10%
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afirmaram consumir uma vez por ano ¢ todo dia, respectivamente. Quanto ao gostar do
produto (FIGURA 29) 49% gostam moderadamente, 26% gostam muito, 13% gostam

muitissimo e 12% gostam ligeiramente.

Figura 25 - Frequéncia de consumo de biscoito salgado sabor cebola.

B Todo dia

M 2 a 3 vezes por semana
M 1 vez por semana

B 1 vez por més

m1vezaoano

Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 26 - O quanto se gosta de biscoito salgado sabor cebola

B Muitissimo
m Muito
= Moderadamente

M Ligeiramente

Fonte: Elaborada pela autora.

Analisando os resultados obtidos nas figuras 28 e 29 percebe-se que esse tipo de
biscoito ndo ¢ um produto consumido com bastante frequéncia, ja que 50% dos participantes
disseram que consomem uma vez por semana ou uma vez por més. Esse dado ¢ refor¢ado na
pesquisa de mercado quando foi identificado que o ndo consumo desses produtos vem do fato

de os disponiveis no mercado se apresentarem salgados, com aroma e sabor fortes o que
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diminui sua aceitagdo.¢ visualizado na figura 29 onde 49% dos participantes falaram ter
consumo moderado do produto. Outro fator que influencia o consumo ¢ o prego elevado, o
que dificulta a compra com maior frequéncia.

Para os atributos avaliados pela escala hedonica (TABELA 9), verifica-se que nao
houve diferenca significativa ao nivel de 5% de significancia para nenhum deles. Na mesma
tabela se observa que também ndo houve diferenca significativa para a escala do ideal e nem

para atitude de compra, ou seja, as amostras apresentaram-se iguais estatisticamente.

Tabela 9 - Média dos valores de aceitabilidade, escala do ideal e atitude de compra.

Amostras
Cebola em po Aroma natural de cebola
Cor 7,11£1,37° 6,91+1,72°
Aroma 6,74+1,66° 6,72 +1,66°
Sabor 6,69+1,57° 6,39+1,91°
Textura 7,05+1,66° 7,15+1,56°
Aceitagio Global 6,88+1,44° 6,76+1,69°
Escala do ideal 4,61+1,59* 4,88+1,67%
Atitude de compra 3,73+0,96* 3,58+1,13°

Meédias com letras iguais na mesma linha ndo diferem significativamente pelo Teste de Tukey ao nivel de 5%
de probabilidade.
Fonte: Elaborada pela autora.

Verifica-se que para todos os atributos avaliados tanto a cebola em pd como o
aroma natural de cebola obtiveram sua maior frequéncia na zona de aceitacdo do produto
(FIGURAS 30 a 34), tendo a cebola em p6 obtido maior percentual para os atributos de cor,
sabor e aceitagdo global. E possivel observar também que a frequéncia de resposta para a area
de indecisdo foi pequena, obtendo um percentual maximo de 10% para a cebola em p6 no
atributo de aroma. A zona de rejei¢cdo obteve poucos resultados tendo um percentual maximo
de 17% para o atributo sabor do aroma natural de cebola.

O histograma de frequéncia de idealidade para sabor (FIGURA 35) mostra que
44% das respostas indicam sabor menos forte que o ideal para a cebola em p6 e 41% para o
aroma natural de cebola. Verifica-se também que muitas respostas alcangaram a idealidade
para as duas amostras, tendo a cebola em p6 obtido um percentual maior (33%).

Para o histograma de intengdo de compra (FIGURA 36) tivemos a maioria das
frequéncias na area referente a compra do produto um total de 63% para a cebola em po e
54% para o aroma natural de cebola. Poucas foram as frequéncias na area de ndo compra do

produto, somente 12% para a cebola em pd e 19% para o aroma natural de cebola.
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Figura27 - Histograma de frequéncia para o Figura 28 - Histograma de frequéncia

atributo cor. para o atributo aroma.
100% - 100% -
80% - H Cebola em 80% - H Cebola em
60% - po 60% - po
40% - B Aroma 40% - B Aroma
20% - Natural de 20% - Natural de
cebola cebola
0% - 0% -
lad 5 6a9 lad 5 6a9
1 a 4 =rejeicdo; 5 = indiferenga; 6 a 9 =aceitacio 1 a 4 =rejeigdo; 5 = indiferenga; 6 a 9 =aceitacio
Fonte: Elaborada pela autora. Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 29 - Histograma de frequéncia para o Figura 30 - Histograma de frequéncia

atributo sabor. para o atributo textura.
100% ~ 100% ~
80% - m Cebola em po 80% - m Cebola em
0
60% - 60% - P
40% - B Aroma 40% - B Aroma
20% A Natural de 20% A Natural de
0% cebola 0% cebola
() T T T o -
lad 5 6a9 la4 5 6a9

1 a 4 = rejeicdo; 5 = indiferenga; 6 a 9 1 a 4 = rejeicdo; 5 = indiferenca; 6 a
=aceitacao =aceitacao
Fonte: Elaborada pela autora. Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 31 - Histograma de frequéncia para o Figura 32 - Histograma de frequéncia

atributo aceitacdo global. para idealidade do sabor cebola.
100% - 100% -
80% - m Cebola em po 80% m Cebola em
0
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lad 5 6a9 lad 5 6a9
1 a4 =rejeigdo; 5 = indiferenga; 6 a 9 =aceitagdo 1 a 4 =menos forte que o ideal; 5 =ideal; 6 2 9
Fonte: Elaborada pela autora. = mais forte que o ideal

Fonte: Elaborada pela autora.
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Figura 33 - Histograma de frequéncia para
intencao de compra.
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0% . . 1
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1 a 2 =ndo compraria o produto; 5 =tem duvidas se
comprariam; 6 a 9 = comprariam o produto.

Fonte: Elaborada pela autora.

Avaliando as respostas obtidas no teste sensorial verifica-se que a cebola em po
desidratada obteve melhor aceitagdo do que o aroma natural de cebola na maioria dos
atributos hedonicos, na escala do ideal e na intencdo de compra, porém a diferenca entre eles
ndo foi estatisticamente significativa. Levando em consideragdao os custos de producao para
atendimento as exigéncias do consumidor quanto ao custo final do produto, optou-se por
utilizar o aroma natural de cebola que apresenta desempenho semelhante a cebola em pé e

apresenta um custo mais baixo.

6.3.1.2Teste para escolha da concentragdo ideal de aroma natural de cebola

As cinco amostras foram levadas para realizagdo de testes sensoriais a fim de se
encontrar a concentragao ideal de aroma a ser adicionado no biscoito.

O perfil demografico dos julgadores pode ser observado na tabela 10. Dos 100
julgadores que participaram do teste de aceitabilidade dos biscoitos 63% era do sexo feminino
e 37% do sexo masculino. Com relacdo a faixa etaria, 47% pertenciam a faixa entre 20 e 30
anos, 43% tinham idade inferior a 20 anos, 7% estavam na faixa de 31 a 40 anos ¢ 3%
apresentaram-se com idade superior a 40 anos. A maioria dos julgadores (49%) apresentou
escolaridade de ensino superior incompleto, seguido de 42% de pessoas com ensino médio
concluido, 6% superior completo e 3% com po6s — graduagao.

A frequéncia de consumo de biscoito salgado sabor cebola (FIGURA 37) foi de
29% para consumo uma vez por més, 27% para consumo 1 vez por semana. Um total de 22%

afirmou consumir esse tipo de biscoito de 2 a 3 vezes por semana e 11% afirmaram consumir
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uma vez por ano e todo dia cada. Quanto ao gostar do produto (FIGURA 38) 54% gostam

moderadamente, 24% gostam muito, 11% gostam muitissimo e 11% gostam ligeiramente.

Tabela 10 -Resumo das caracteristicas demograficas dos participantes da andlise sensorial
para intensidade do aroma cebola (n = 100).

Variaveis demograficas Classes %

Sexo Masculino 37
Feminino 63

Faixa etéria (anos) <20 43
20a 30 47

31a 40 7

> 40 3

Escolaridade Ensino superior incompleto 49
Ensino superior completo 6

Pés-graduagao 3

Ensino médio completo 42

Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 34 - Frequéncia de consumo de biscoito salgado sabor cebola.

M 2 3 3vezes por semana
B 1vez por semana
1 1vez por més

M 1vez ao ano

Fonte: Elaborada pela autora.

Para os atributos avaliados pela escala hedonica e escala do ideal (TABELA
11), verifica-se que para aceitagdo global os percentuais de 2%,3% e 4% ndo diferiram

significativamente, havendo diferenca entre os percentuais 1% e 5%, porém s6 o 5% diferiu
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das demais. Com relagdo ao aroma os percentuais de 1% e 2% nao diferiram, assim como os

percentuais 3% e 4%, sendo somente o percentual de 5% tendo diferido das demais. Para o

sabor podemos observar que também somente o aroma de 5% diferiu das demais, sendo os

percentuais de 1% e 5% diferentes significativamente. A escala do ideal demonstrou que

somente o percentual de 5% foi1 diferente significativamente das demais.

Figura 35 - O quanto se gosta de biscoito salgado sabor cebola

Fonte: Elaborada pela autora.

B Muitissimo
m Muito
Moderadamente

M Ligeiramente

Tabela 11 - Média dos valores de aceitabilidade e escala do ideal para intensidade do aroma

de cebola.
Amostras

1% aroma 2% aroma 3% aroma 4% aroma 5% aroma
Aceitacio 6,49+1,72°  6,63+1,57  6,68+1,84  6,96+1,66" 7,2+1,62°

Global
Aroma 6,03£1,91°  6,32+1,72*  6,46+1,71"°  6,66+1,91°°  7,06+1,63"
Sabor 6,23+1,86*  6,59+1,76™  6,55£1,94*  6,84+1,71*  7,18+1,77°
Escala ideal 3,91+1,83"  420+1,63*  430+1,83*  4,55£1,55*  5,25+1,68°

Meédias com letras iguais na mesma linha ndo diferem significativamente pelo Teste de Tukey ao nivel de 5%

de probabilidade.
Fonte: Elaborada pela autora.

De uma maneira geral observa-se que as amostras 1% e 5% diferiram

significativamente das demais nos atributos avaliados de Aceitagdo global, aroma e sabor.

Esse fato j4 era esperado visto que as concentragdes sao bem diferentes, porém as

concentracdes intermedidrias nao foram significativamente diferentes para os mesmos

atributos, o que demonstra que nao necessitaria fazer mais formulagdes entre os percentuais

estabelecidos. Continuando o estudo da tabela 11 ¢ possivel perceber que ndo existe diferenca

significativa entre os percentuais 1% a 2%, 2% a 3%, 3% a 4% e 4% a 5%, mostrando mais

uma vez que a escolha da variagdo de percentual em um 1% foi suficiente.
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Avaliando os dados de idealidade, podemos observar que a amostra com 5% de
aroma obteve uma média mais proxima da idealidade, porém esse percentual ¢ uma
quantidade considerada ainda alta quando avaliada pelaanalise de custo. O produto final
apresentaria preco superior ao que foi estipulado pelos consumidores na pesquisa de mercado,
tornando a produgao e comercializacao inviaveis. Como as demais concentragdes nao foram
diferentes significativamente em todos os atributos avaliados, optou-se por se fazer uma
analise de regressdo (Figura 39) dos dados obtidos na escala do ideal com a finalidade de
encontrar uma concentragao que seja aceitavel pelos consumidores, mas que também favoreca

a producdo do biscoito com custos requeridos, tanto para empresa como para o mercado.

Figura 36 - Grafico de analise de regressdo dos dados da escala do ideal.

y=-0,1217x3+1,0143x2-2,154x + 5,222 Escalado Ideal

6,0

35 1

3,0 +

Fonte: Elaborada pela autora.

O grafico apresenta no eixo y os pontos da escala do ideal, sendo o ponto 5,0 a
idealidade e no eixo x as concentragdes de aroma. E possivel observar que a linha de
tendéncia passa pelo ponto 5,0 em dois momentos. Substituindo o valor de y na equacao da
reta obtemos os pontos 3,78 e 4,44. Como queremos um produto com boa aceitabilidade, mas
também com baixo custo decidiu-se utilizar a concentracao de 3,78 para o aroma natural de
cebola.

Com base nos resultados foi estipulada formulagao final do biscoito salgado sabor

cebola (TABELA 12).
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Tabela 12 - Formulacao final do biscoito salgado sabor cebola.

Matéria-prima Quantidade (%)
Lecitina de soja 0,48
Fermento bioldgico 0,72
Extrato de malte 0,96
Agucar invertido 3,78
Enzima protease 0,05
Bicarbonato de sodio 0,36
Sal 2,37
Pirofosfato de sodio 0,12
Farinha de trigo 53,47
Metabissulfito de sddio 0,02
Acucar cristal 3,56
Amido de milho 5,94
Agua 17,5
Bicarbonato de amonia 1,18
Gordura de palma 5,71
Aroma 3,78
TOTAL 100

Fonte: Elaborada pela autora.

6.3.2Teste em Escala Industrial

Os resultados das analises durante o teste industrial encontram-se na tabela 13.

Tabela 13 - Médias dos resultados das analises realizadas durante teste em
escalaindustrial do biscoito salgado sabor cebola.

Analises Média
Umidade (%) 3,3+0,58
Largura (cm) 2,24+0,05

Espessura (um) 4,30+0,36
Comprimento (cm) 3,64+0,05

Fonte: Elaborada pela autora.

A andlise de umidade foi realizada pela empresa como forma de controle durante
o shelf-life. Sabe-se que esse parametro ¢ fator indispensavel para evitar a deterioragao
precoce dos biscoitos. O valor estipulado de umidade deve ser tal que permitam o biscoito
seguir sua vida de prateleira sem sofrer alteragdes bioquimicas e microbianas. Salinas (2002)
afirma que as variagcdes dos constituintes dos biscoitos pode ser muito ampla e que cada

fabricante trata de proporcionar a seus produtos caracteristicas que lhe sejam proprias. Desta
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forma, a empresa estabeleceu que para biscoito salgado fermentado o limite de tolerancia ¢ de
2% a 4%. Avaliando a tabela 13 verificamos que os biscoitos apresentaram-se dentro do
padrao estabelecido pela empresa.

A largura, espessura e comprimento dos biscoitos sdo medidos para avaliar o
comportamento dos biscoitos durante a embalagem. Os biscoitos que estiverem fora do
padrao para mais, no tipo de embalagem estabelecido de 400g, terdo sua quantidade reduzida
dentro da embalagem devido ao tamanho, o que ird prejudicar no peso do produto final
obtendo peso inferior ao estabelecido. J4 os biscoitos que se apresentarem menores que 0
padrao terdo sua quantidade aumentada dentro da embalagem o que vai ocasionar perdas para
a empresa. Desta forma, o tamanho do biscoito deve ser controlado para evitar problemas com

o INMETRO e perdas de produtos pela empresa.

6.3.3 Andlises Microbioldgicas

O resultado das analises microbiologicas € apresentado na tabela 14.

Tabela 14 - Resultado das andlises microbioldgicas do biscoito salgado sabor cebola.

Parametros Amostra Padrao
microbioldgico
(Brasil, 2001)
Coliformes a 45°C (NMP/g) <3 <10
Estafilococos coagulase positiva (UFC/g) <107 <5x10°
Salmonela sp/ 25¢g Auséncia Auséncia

Fonte: Elaborada pela autora.

E possivel verificar que o biscoito salgado sabor cebola encontrou-se dentro dos
padrdes estabelecidos pela legislagdo para todas as andlises realizadas.Este resultado era
esperado visto que esse tipo de produto sofre a acdo de elevadas temperaturas durante a
operacao de forneamento. Consegue-se verificar também que as Boas Praticas de Fabricagao

foram seguidas por o produto nao ter sido contaminado mesmo apos sua manipulagao.



96

6.3.4 Andalises de composicdo centesimal

Os resultados das analises de composicao centesimal encontram-se na tabela 15.

Tabela 15 - Resultado das andlises de composi¢ao centesimal do biscoito salgado
sabor cebola.

Parametros Amostra
Umidade (%) 3,73
Gordura (%) 13,12
Proteina (%) 10,50
Cinza (%) 4,13
Carboidratos totais (%) 68,52
Valor energético (Kcal/100g) 434,16

Fonte: Elaborada pela autora.

A Resolugdo RDC N° 263, de 22 de setembro de 2005, que dispde sobre o
Regulamento técnico para produtos de cereais, apresenta umidade méaxima de 15% para
farinhas, amido de cereais e farelos. A quantidade de minerais presentes no biscoito vai variar
dependendo do tipo de farinha de trigo utilizada, de qual regido veio a farinha, do solo em que
o trigo foi plantado. Salinas (2002) diz que farinhas de grande extra¢do tém maior quantidade
de minerais.

A Tabela Brasileira de Composicao de Alimentos — TACO (2011) apresenta
valores para biscoito salgado de: umidade (4,1%), gordura (14,4%), proteina (10,1%), cinzas
(2,75), carboidratos totais (68,7%) e valor energético (432Kcal). Comparando os valores com
os deste estudo vemos que existe uma proximidade nos valores encontrados para a maioria
dos nutrientes avaliados, apresentando valores diferentes para umidade e cinzas.

Perez e Germani (2007), estudando biscoito salgado elaborado com farinha de
berinjela, encontraram valores proximos ao deste estudo para proteina (10,98%) e valor
energético (435,07%). No mesmo estudo também foram avaliados umidade (4,62%), cinzas
(1,88%) e carboidratos (62,31%). E possivel perceber que a umidade foi maior que o valor
obtido neste estudo, isso possivelmente aconteceu devido ao biscoito salgado sabor cebola ter
sido fabricado na industria onde se consegue temperaturas mais elevadas no forneamento e

consequentemente umidade mais baixa.
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Aquino et al. (2010) encontraram valores de umidade (3,07%), proteina (6,78%),
lipideos (10,40%) e cinzas (1,88%) em cookies elaborados com 10% de farinha de residuo de
acerola, valores abaixo do encontrado neste estudo.

Moura et al.(2014), avaliando a composi¢do centesimal de biscoitos elaborados
com 5% de farinha de linhaga marrom obtiveram teores de proteina (10,44%) semelhante ao
deste estudo, para os demais constituintes cinzas, carboidrato e valor caldrico os valores

encontrados foram diferentes sendo 3,16%, 83,70% e 400,86%, respectivamente.

6.3.5 Analise sensorial

Tabela 16 -Resumo das caracteristicas demograficas dos participantes da aceitagdo sensorial
do biscoito salgado sabor cebola (n = 384).

Variaveis demograficas Classes %
Sexo Masculino 43
Feminino 57
Faixa etaria (anos) 10a15 3
16 a20 30
21a30 39
31a40 16
41 a 50 7
> 50 5
Escolaridade Ensino fundamental I completo 1
Ensino fundamental I incompleto 3
Ensino fundamental IT completo 4
Ensino fundamental II incompleto 3
Ensino médio completo 32
Ensino médio incompleto 3
Superior completo 10
Superior incompleto 34
P6s-Graduacgao 10

Fonte: Elaborada pela autora.
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O perfil demografico dos julgadores pode ser observado na tabela 16. Dos 384
julgadores que participaram do teste de aceitabilidade dos biscoitos 57% era do sexo feminino
e 43% do sexo masculino. Com relagdo a faixa etaria, 3% pertenciam a faixa entre 15 e 20
anos, 30% entre 16 a 20 anos, 39% estavam na faixa de 21 a 30 anos, 16% entre a faixa de 31
a 40 anos, 7% de 41 a 50 anos e 5% apresentaram-se com idade superior a 50 anos. A maioria
dos julgadores (34%) apresentou escolaridade de ensino superior incompleto, seguido de 32%
de pessoas com ensino médio completo. Superior completo e Pds-Graduacdo apresentaram
10% cada, ja para os ensinos fundamental I e II e ensino médio incompletos foram 3% cada.
O ensino fundamental I completo obteve menor percentual de 1%.

Quando questionados sobre a frequéncia de consumo (FIGURA 40) de biscoito
salgado sabor cebola 30% dos entrevistados disseram consumir o biscoito uma vez por més,
26% consomem uma vez por semana, 21% afirmaram somente consumir esse tipo de biscoito
uma vez por ano, 18% comem 2 a 3 vezes por semana e somente 5% consomem todo dia.

Para o grau de gosto (FIGURA 41), 49% gostam moderadamente de biscoito
salgado sabor cebola, 27% gostam muito, 17% afirmaram gostar ligeiramente e 7% gostam
muitissimo.

Vemos com esses resultados que apesar de o biscoito salgado sabor cebola ter
uma boa aceitagdo o seu consumo nao ¢ tao grande. Esse fato possivelmente estd relacionado
a disponibiliza¢ao desse produto no mercado, ja que falta a comercializacdo do produto em
muitos pontos de venda. Outro fator seria a falta concorréncia, pois o mercado ¢ restrito e
apresenta somente uma ou duas opc¢des para compra, o fato de ndo gostar dos produtos
disponiveis para venda me faz ndo compra-lo.

Figura 37 - Frequéncia de consumo de biscoito salgado sabor cebola.
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Fonte: Elaborada pela autora.
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Figura 38 - O quanto se gosta de biscoito salgado sabor cebola.
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Fonte: Elaborada pela autora.

Os valores das médias e desvio padrdo das notas atribuidas pelos consumidores

para as escalas hedonica, consumo e inten¢ao de compra estao apresentadas na tabela 17.

Tabela 17 - Média e desvio padrao dos valores obtidos para os testes de aceitacao
de biscoito salgado sabor cebola.

Média + desvio padrao

Cor 7,6+£1,28
Aroma 7,5+1,47
Sabor 7,7+1,36
Textura 7,9+1,26
Aceitacao Global 7,8+1,20
Atitude de consumo 6,8+1,67
Atitude de compra 4,3+0,84

Fonte: Elaborada pela autora.

Analisando a Tabela 17 verificamos que o biscoito salgado sabor cebola obteve
aceitagdo em todos os atributos avaliados na escala hedonica, j& que as médias obtidas
encontram-se na faixa do gostei moderadamente. As notas referentes a escala de consumo
também demonstram que os consumidores consumiriam o produto frequentemente. Quando

avaliados a sua inten¢do de compra o produto seria provavelmente comprado.
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Essa aceitacdo ¢ confirmada nos histogramas de frequéncia presentes nas Figuras
de 42 a 44. Todos os atributos da escala heddnica ficaram na zona de aceitagdio com um
percentual acima de 90%. Para atitude de consumo 86% dos consumidores consumiriam o
produto avaliado. A atitude de compra também foi elevada, apresentando um percentual de

85% dos entrevistados na zona de compra.

Figura 39 - Histograma de frequéncia para os atributos avaliados na escala
hedonica.
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Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 40 - Histograma de frequéncia para os dados obtidos na escala de atitude
de consumo.
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Fonte: Elaborada pela autora.



101

Figura 41 - Histograma de frequéncia para os dados obtidos na escala de atitude
de consumo.
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Fonte: Elaborada pela autora.

Os consumidores também foram solicitados a avaliar o atributo que mais gostou e
0 que menos gostou no biscoito (FIGURAS 45 e 46). O sabor apresentou maior aceitagdo com
44%, seguido por 33% textura, 13% aroma, e 5% para cor e aceitacdo global cada. Para os
atributos com menor aceitagdo tivemos o aroma (32%), cor (33%), sabor (18%), textura
(15%) e cor (2%).

Avaliando as informagdes obtidas no teste sensorial verificamos que o sabor foi o
atributo que os consumidores mais gostaram e o aroma foi o atributo que eles menos
gostaram. O aroma forte ja havia sido levantado pelos entrevistados na pesquisa de mercado
como fator de nao compra do produto. Sabemos que nao foi um fator relevante neste estudo ja
que o aroma apresentou uma aceitagao de 91% dos avaliadores, obtendo uma maior citagdo no
ponto 8 (gostei muito), porém fica indica¢des de estudos posteriores o uso de um percentual
menor de aroma (2%), visto que esse nao diferenciou significativamente dos valores testados
até 4%. Para empresa essa quantidade apresentaria grandes vantagens por diminuir custos de

producao e baratear o produto.
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Figura 42 — Grafico da avalia¢ao dos atributos que o consumidor mais gostou.
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Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 43— Grafico da avaliacdo dos atributos que o consumidor menos gostou.
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Fonte: Elaborada pela autora.

6.3.6 Desenvolvimento da embalagem

Os consumidores avaliaram o biscoito como sendo um produto para jovens e
adultos de todas as classes sociais. Desta forma, a proposta foi desenvolver uma embalagem
com caracteristicas jovens, comecando pela escolha tipografica, com fonte caligrafica na
composi¢do principal do layout, transmitindo leveza e descontracdo ao resultado final
(FIGURA 47). Também foi pensado em um mascote que representasse a empresa e que fosse
atrativo na hora da compra, sem prejudicar o layout da embalagem.Fellows (2006) afirma que
a comunica¢do na embalagem serve para identificar os contedos e também auxiliar na venda

do produto.



103

A escolha cromadticaaconteceu com base no pedido dos consumidores, cor
vermelha, forte e vibrante, inserindo reticulas para ampliar a gama de tons a serem
trabalhados na composi¢do. A cor € o principal elemento de comunicagdo na sua criagao, pois
provoca estimulo visual(Mestriner, 2002).Della Lucia e colaboradores(2007) relatam que as
embalagens vém sendo consideradas como o maior veiculo de venda e de construgdao da
marca ¢ da identidade de um produto, ja que elas sdo o primeiro contato do consumidor com o

produto, sendo fundamentais para a escolha e a compra.
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Com relagdo a disposi¢do e diagramagdo dos elementos obrigatdrios na
embalagem (informagdes nutricionais, lista de ingredientes, SAC, endereco da empresa,
codigo de barras, data de fabricacdo e validade, condi¢cdes de armazenamento) optou-se por
utilizar as areas laterais da embalagem de forma leve e clean tentando superar o aspecto
grafico das embalagens dosconcorrentes no mercado.Além de fornecer detalhes basicos de
acordo com regulamentacdes governamentais. O rotulo possui a funcao de despertar a atengao

e o desejo de compra do consumidor (Silveira Neto, 2001).
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Como ¢ um produto para ser consumido no lanche fez-se um pano de
fundo(background) representando uma toalha de piquenique para transmitir essa ideia ao
consumidor, com uma area de transparéncia central para observagao do produto.

Gimeno (2000) afirma que o design pode ser utilizado como um instrumento de
competitividade para as empresas, que podem inovar e agregar valor aos seus produtos e a
propria empresa, enfrentando de melhor forma a crescente competitividade do mercado

globalizado.

6.4 Conclusoes

Foi possivel concluir que o uso das informagdes obtidas nas sessdes de grupo de
foco e pesquisa de mercado sdao de fundamental importancia para se fabricar um produto que
tenha aceitacdo no mercado, bem como para desenvolvimento da embalagem.

A andlise sensorial aplicada durante todo o processo de produ¢do do produto foi
primordial para que se conseguisse desenvolver o biscoito salgado sabor cebola com as
caracteristicas de qualidade exigidas pelo consumidor, fazendo com que o produto tivesse
aceitacao total.

Apesar de o biscoito salgado sabor cebola ter obtido aceitagdo em todos os

atributos avaliados o aroma ainda apresenta-se como um problema neste tipo de biscoito.
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7 CONCLUSOES FINAIS

A metodologia proposta para indusstria de médio porte apresentou-se satisfatoria,
gerando um produto aceito pelos consumidores € com grande oportunidade de venda.

O uso do brainwriting como ferramenta na geragdo de ideias foi eficaz, obtendo-
se um numero elevado de ideias geradas.

O grupo de foco mostrou-se fundamental ndo sé para selecionar ideias como
também como fonte de captacdo de informacdes para o desenvolvimento do produto e
embalagem.

A pesquisa de mercado foi fator indispensavel para determinar a caracterizagao do
mercado consumidor de biscoito salgado sabor cebola, além de ferramenta para verificar a
aceitacao do produto no mercado, bem como elencar pardmetros de qualidade a serem
utilizadas no desenvolvimento do produto e embalagem.

A utilizagdo das informagdes obtidas no grupo de foco e pesquisa de mercado teve
papael fundamental no desenvolvimento do produto e embalagem, levantando informagdes
sobre as necessidades dos consumidores e proporcionando o desenvolvimento de um produto

com qualidade e prego exigidos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA DIAGNOSTICO INICIAL DA EMPRESA.

T I T S =2

—_—
o= O

13.

14.

b)

1.

2.

3.

4,

QUESTIONARIO

DESCRICAO DA EMPRESA

Razdo Social:

CNPIJ:

Localizagao:

Numero de funcionarios:
Horario de funcionamento:

Divisao da empresa/ setores:

. Produtos produzidos:

. Mercado (Cidades/Estados):

. Producao:

. Organograma da empresa.

. Quantos profissionais da 4rea de alimentos a empresa possui?

. Quais programas gerenciais de Qualidade a empresa possui? Qual seu (s) percentual

(ais) de conformidade?

A empresa possui SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor)? Qual a formacao

dos profissionais envolvidos? Qual diretoria pertence? Como ¢ conduzido?

Quais dos setores abaixo a empresa possui:

() Administracdo ( ) Producao

() Vendas () Controle de qualidade
( ) Marqueting ()PeD

( )Compra

ESTRUTURA DO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO
O que a empresa entende por novos produtos?

Qual a importancia de se desenvolver um novo produto para empresa?

O que leva a empresa a desenvolver um novo produto?

Existe algum setor dentro da empresa com a fungdo de desenvolvimento de produto? E

um departamento exclusivo para desenvolvimento de produto ou ¢ parte de um outro
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11.

12.
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departamento da empresa? Qual? A qual geréncia/diretoria este departamento

responde?

Qual o numero de funcionarios do setor de DNP e qual o perfil (formagao) dos

mesmos? A quais setores eles pertencem? Quanto tempo ¢ reservado para o DNP?

A empresa possui um processo planejado para o Desenvolvimento de Novos produtos?

Como funciona esse processo? Quais etapas?

Quais das seguintes categorias o DNP da empresa trabalha?

() Novos produtos () Melhoria de produtos
() Entrada em novas categorias () Reposicionamento
() Extensdes de linhas de produto () Redugdo de custos

Quantos produtos a empresa desenvolveu nos ultimos trés anos? Quantos foram

sucessos? Quantos ainda estao no mercado? Quantos foram fracassos?

Qual o tempo médio que a empresa leva para desenvolver um produto? Quanto tempo
€ necessario a partir do desenvolvimento para o produto ser langado no mercado?

Quanto tempo, em média, um produto permanece no mercado?

Quais foram as principais (e mais significativas) inovagdes ocorridas na empresa nos
ultimos anos?
Qual ¢ a dinamica de inovagao de produto da empresa?

() os produtos existentes sdo mantidos no mercado por muito tempo (com poucas
inovagoes).

( ) os produtos existentes sao modificados periodicamente(por ex. acompanhando a
sazonalidade, modas, novidades em feiras, etc).

() periodicamente lang¢a novos produtos, seguindo o lider de mercado.

() langa produtos que sdo novos para a empresa (ja existia no mercado mas a empresa
ndo produzia).

() langa novos produtos pioneiramente (produtos novos para o mercado).

\

Quais as principais atividades relacionadas a capacitagdo para desenvolvimento de

produto que estdo sendo adotadas pela empresa nos ultimos anos?

( )Treinamento
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( )Contratacdo de novos funcionarios

( )Convénios/ parcerias com institutos de pesquisa, institui¢cdes de ensino e pesquisa.
( )Contratacdo de consultoria técnica

( )Aquisi¢ao de equipamentos

( )Montagem de laboratdrios para desenvolvimento de produto.

13. Em relagdo ao processo de desenvolvimento de produto, quais sdo as principais

deficiéncias encontradas pela empresa?

¢) O DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

1. Como sao geradas as ideias? Quais os critérios de analise e sele¢dao dessas ideias?

2. A seguir estdo listadas algumas fontes de novas ideias para o desenvolvimento de
produto. Liste as utilizadas pela empresa.

( ) Comunicagao com os consumidores/SAC

( )Funciondrios da empresa

( )Pesquisa de mercado

() Produtos concorrentes ja disponiveis no mercado

() Pesquisa e desenvolvimento (P&D) de produto e de processo
( ) Alta administracao

() Representacdes de vendas

( ) Fornecedores

() Conferéncias, palestras e feiras promocionais

(' )Outras (especificar):

3. Qual ¢ a porcentagem de propostas (ideias) que sdo convertidas em novos produtos
efetivamente langados? Existe algum momento decisério de continuar ou abortar o

projeto? Como isso ¢ feito?

4. Os fornecedores participam do DNP da empresa? Em quais etapas? Existe um plano

especifico para selecdo e classificagdo dos fornecedores?

5. Como a empresa trabalha com testes de amostras? Essas amostras sdo solicitadas pela

empresa ou sdo enviadas pelos fornecedores?

6. Como ¢ realizada a compra de matéria-prima e embalagem?
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Algum destes testes de conceito ¢ realizado pela empresa no desenvolvimento de

produtos?

( ) Mercado alvo () Téticas

( ) Necessidade ( ) Obstaculos

( )Plano estratégico () Testes com consumidores

Como ¢ avaliado o possivel sucesso do produto desenvolvido no mercado? A empresa

possui ou trabalha com pesquisa de mercado?

A empresa realiza analise comercial (estimativa de vendas, de custos e de lucros) antes

do produto ser langado no mercado?

A empresa efetua periodicamente analises do ambiente externo para verificar:

( )As agdes de seus concorrentes, seus pontos fortes e fracos?
( ) As ameagas e oportunidades de mercado?
( ) A existéncia de novas tecnologias?

A empresa avalia algum desses quesitos antes de desenvolver a ideia?

( ) Andlise de tecnologias ( ) Desenvolvimento de embalagens
( ) Recursos disponiveis () Previsao de tempo e custo
( ) Necessidade de regulamentacao

A empresa realiza teste piloto? Como ¢ realizado? Existe uma planta piloto para

desenvolvimento dos testes?

. Que andlises sdo realizadas pela empresa no produto durante o seu desenvolvimento?

Existe analise sensorial implementada? Quais testes sensoriais sao aplicados?

No teste em escala industrial, quais destes quesitos sdo avaliados?
( ) Estabelecimento de parametros de processos.

() PIQ

( )Ajuste na formulacao

( )Especificacdes do produto final

( ) Analise instrumental, fisico-quimica e sensorial
() Shelf-life

Existe na empresa acompanhamento de shelf-life? Como ¢ realizado?

Como a empresa posiciona o seu produto no mercado? Como ¢ realizada a

comercializa¢do do produto? E realizado teste de mercado?
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17. Qual o objetivo da empresa com relagao a vendas?
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APENDICEB - QUESTOES PARA SELECAO DE IDEIAS.

1. J4& existe um produto semelhante no mercado?

2. O produto ¢ economicamente viavel para empresa?

3. O produto ¢ tecnicamente viavel?

4. O produto podera ser fabricado na atual linha de producao da empresa?

5. Podemos esperar que o produto se torne um lider de mercado?

6. Seria possivel vender esse produto através dos canais de distribui¢do utilizados
atualmente pela empresa?

7. Seria necessaria a contratagdo de novos vendedores?

8. Qual o custo aproximado da nova forca de distribuicao?

9. O produto seria vendido ao mesmo mercado dos produtos existentes?

10. Quanto tempo seria necessario para finalizacdo do produto e a preparacdo da
comercializa¢cao?

11. O produto poderia ser fabricado nas instalagdes atuais? Caso contrario, quais
instalacdes seriam necessarias?

12. As matérias primas necessarias a fabricacao estariam facilmente disponiveis?

13. Que tamanhos e tipos diferentes deveriam ser fabricados?

14. O produto poderia ser embalado com os mesmos materiais que os atuais?

15. A empresa dispde da mao de obra necessaria ? Em caso negativo € facil contratar
mao de obra para o novo produto?

16. Quanto custaria a fabricagao desse produto?

17. Quanto custaria o langamento do novo produto?

18. Em quanto tempo o investimento poderia ser amortizado?

19. O ciclo de vida ¢ de longa ou curta duragao?

20. A empresa possui capacidade financeira para assegurar o lancamento?
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APENDICE C- QUESTIONARIO RECRUTAMENTO GRUPO DE FOCO

QUESTIONARIO

Vocé estd sendo recrutado para participar do Grupo de Foco. Serdo necessarias 4 sessdes
para conclusdo das atividades. Caso concorde em participar de TODAS as sessdes, favor

preencher o questionario abaixo.

Nome Completo: Sexo: ()M () F Data: _ / /
Telefones: Trabalho Residéncia Celular
Local de trabalho/estudo: e-mail:

Faixa Etaria: ( ) 15 a 20 anos ( )21 a25anos ()26 a30anos
( )31 a35anos ( )36a40anos ( )>40 anos

Escolaridade: Ensino Fundamental ( ) completo ( ) incompleto

Ensino Médio () completo ( )incompleto
Ensino Superior () completo ( )incompleto
Pos-graduagao () completo ( )incompleto

Indique o melhor turno para participar das sessoes do grupo de foco.

Vocé pretende tirar férias no més de dezembro? ( ) Sim () Nao

Vocé ¢ alérgico a algum alimento?( ) Sim () Nao Qual (is)?

Indique se vocé possui () Diabetes () Doencas bucais ( )Hipertensdo () Alergia. A
que? ( ) Outros

Vocé esta fazendo alguma dieta? () Sim () Nao. Qual e por qué?
Vocé consome biscoitos? () Sim ( ) Nao

Qual a sua frequéncia de consumo de biscoitos?
( ) Todo dia ( ) De 2 a 3 vezes por semana ( ) Uma vez por semana
( ) Uma vez por més ( ) Uma vez por ano

Qual tipo de biscoito vocé consome?

( )Recheado ( ) Waffer () Rosca ( )Cream cracker

( ) Maria ( )Maisena () Tipo Coquitail ( )Popular Salgado
( )Popular doce  ( )Biscoito salgado aromatizado. ( ) Tipo passatempo

Vocé costuma comprar pelo pre¢o ou marca?
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Cite as marcas de biscoito que voc€ normalmente consome.

Indique os sabores de biscoitos que vocé consome (DOCES E SALGADOS).
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APENDICE D- PESQUISA DE MERCADO SOBRE BISCOITO SALGADO SABOR
CEBOLA

QUESTIONARIO
1. Estadocivil: () Solteiro ( )casado ( ) outros:
2.Sexo: ( )F ()M Profissdo:
3. Faixa Etaria: () <20 anos ( )20a30anos ( )31a40 anos
( )41 a50anos ( )>50 anos.

4. Renda Familiar: () Até 2 saldrios minimos -E () De 2 a 4 salarios - D
( )4alOsalarios-C ( )De 10a20salarios-B () Acima de 20 salarios - A

() Nao sabe responder () Nao quer responder.

5. Escolaridade:

2. Vocé consome biscoito salgado SABOR CEBOLA?
() Sim. Qual sua marca preferida? ( ) Nao

3. Com que frequéncia vocé consome biscoito salgado SABOR CEBOLA?
( )Tododia ( )De2a3vezesporsemana ( )Uma vez por semana

( )Umavezpormés ( )Umavezporano ( )Nunca

5. Por qual motivo vocé NAO consome salgado SABOR CEBOLA?
( )Preco ( )Faltadehabito ( )Nao gosta de cebola
() Outro (s). Qual (ais)?

6. Em que ocasido vocé consome salgado SABOR CEBOLA?
() Lanche () Como aperitivo () Café da manhda ( ) Reunido com

amigos/familiares () A qualquer momento

7. Para que tipo de publico esse produto esta ofertado no mercado hoje?

() Criancas ( ) Adolescentes ( )Jovens ( ) Adultos ( )Idosos ( ) Todos

8. Como vocé consome esse tipo de biscoito?
( )Puro ( )Manteiga/margarina ( )Café ( )café comleite ( ) Requeijao/paté
() Refrigerante () Suco ( ) Bebida alcodlica ( ) todas essas opgdes ( ) Outros:
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9. Os biscoitos salgados sabor cebola que existem hoje no mercado atendem as necessidades
dos clientes?

( )Sim () Nao Por que?

10. Quais parametros de qualidade o biscoito salgado sabor cebola deve apresentar? Ordene
em ordem crescente de importancia ( do menor para o maior)
1. Sabor caracteristico de cebola 2. Crocancia 3. Aroma atrativo e caracteristico

4. Cor atrativa/Nao queimada 5. Boa apresentagdo (Aparéncia)

Menos Mais

11. Como deve ser a embalagem desse produto?

() Metalizada (sem visualizagdo do produto)

() Ter uma transparéncia para permitir ver o produto

() Embalagens com pequenas quantidades (consumo individual)
() Embalagens com grandes quantidades (para familia)

() Cores fortes e vibrantes

() Cores claras

12. Quais fatores lhe influenciam na hora da compra do biscoito salgado sabor cebola?

( )Preco ( )Qualidade ( )Embalagem ( ) Disponibilidade pra venda

() Quantidade no pacote ( ) Facilidade no consumo ( )Marca ( ) Outros

13. Onde vocé costuma comprar esses produtos?

() Supermercado () Mercadinho () Lojas de conveniéncia () Padarias

() Mercearia () Outros:

14. Por quanto esse produto ¢ vendido no mercado?

( )R$2,00aR$3,00 ( )R$3,00aR$4,00 ( )>R$4,00 ( )Nao sabe responder

15. Quanto voc¢ estaria disposto a pagar por esse produto?
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APENDICE E — FICHA DE AVALIACAO SENSORIAL DE BISCOITO SALGADO

SABOR CEBOLA PARA ESCOLHA ENTRE AROMAS.
AVALIACAO SENSORIAL DE BISCOITO SALGADO SABOR CEBOLA

1. Antes de iniciar o teste responda as questdes abaixo:

Sexo: () Masculino ( ) Feminino

Faixa Etaria: ( )<20anos ( )20a30anos ( )31a40anos ( )>40anos

Escolaridade: ( )Ensino fundamental ( )Ensino médio ( )Superior completo ( )Superior
incompleto ( ) Pds-graduagio

Frequéncia de consumo: ( ) Todo dia ( )2 a3 vezes por semana ( ) 1 vez por semana () 1lvez
por més () 1 vez por ano

Quanto vocé gosta deBISCOITO SALGADO SABOR CEBOLA?

(' ) Muitissimo ( )Muito ( ) Moderado ( ) Ligeiramente

2. Por favor, avalie a COR, AROMA,SABOR, TEXTURA ¢ ACEITACAO GLOBAL de cada uma
das amostras utilizando a escala abaixo:

ESCALA
9- Gostei muitissimo
8- Gostei muito AMOSTRA Cor Aroma Sabor Textura A. Global
7- Gostei moderadamente
6- Gostei ligeiramente
5 — Nem gostei, nem
desgostei
4- Desgostei ligeiramente
3- Desgostei moderadamente
2- Desgostei muito
1- Desgostei muitissimo

3. Avalie agora o sabor das amostras e indique, utilizando a escala abaixo, o qudo préximo ao ideal
encontra-se 0 SABOR DE CEBOLA.

ESCALA
9- Extremamente + forte que o ideal
8- Muito + forte que o ideal AMOSTRAS Valor
7- Moderadamente+ forte que o ideal
6- Ligeiramente + forte que o ideal
5 —Ideal
4- Ligeiramente - forte que o ideal
3- Moderadamente - forte que o ideal
2- Muito - forte que o ideal
1- Muitissimo - forte que o ideal
4. Baseado na impressdo global do produto indique a sua ATITUDE DE COMPRA com relagdo as

amostras, usando a escala abaixo:

ESCALA

5 — Certamente compraria o produto

4- Provavelmente compraria o produto

3- Tenho duvidas se compraria ou nao o produto
2- Provavelmente ndo compraria o produto

1- Certamente ndo compraria o produto

NN AN AN AN
— N N
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APENDICE F - FICHA DE AVALIACAO SENSORIAL DE BISCOITO SALGADO
SABOR CEBOLA PARA INTENSIDADE DO AROMA.

AVALIACAO SENSORIAL DE BISCOITO SALGADO SABOR CEBOLA

1. Antes de iniciar o teste responda as questdes abaixo:

Sexo: () Masculino ( ) Feminino

Faixa Etaria: ( )<20anos ( )20a30anos ( )31a40anos ( )>40anos

Escolaridade: ( )Ensino fundamental ( )Ensino médio ( )Superior completo ( )Superior incompleto ( )
Pos-graduacao

Frequéncia de consumo: ( ) Todo dia ( )2 a3 vezes por semana ( ) 1 vez por semana () 1 vezpor
més ( ) 1 vez por ano

Quanto vocé gosta deBISCOITO SALGADO SABOR CEBOLA?

(' ) Muitissimo ( )Muito ( ) Moderado ( ) Ligeiramente

2. Por favor, avalie as amostra quanto a ACEITACAO GLOBAL,AROMA eSABOR utilizando a escala
abaixo:

ESCALA
9- Gostei muitissimo
8- Gostei muito AMOSTRAS  Acecitagdo Global  Aroma Sabor
7- Gostei moderadamente
6- Gostei ligeiramente
5 — Nem gostei, nem desgostei
4- Desgostei ligeiramente
3- Desgostei moderadamente
2- Desgostei muito
1- Desgostei muitissimo

3. Avalie agora o aroma das amostras e indique, utilizando a escala abaixo, o quio proximo ao ideal encontra-se
0 AROMA DE CEBOLA.

ESCALA
9- Extremamente + forte que o ideal
8- Muito + forte que o ideal AMOSTRAS  Valor
7- Moderadamente+ forte que o ideal
6- Ligeiramente + forte que o ideal
5 —Ideal
4- Ligeiramente - forte que o ideal
3- Moderadamente - forte que o ideal
2- Muito - forte que o ideal
1- Muitissimo - forte que o ideal
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APENDICE G - FICHA DE AVALIACAO SENSORIAL DE BISCOITO SALGADO

SABOR CEBOLA

AVALIACAO SENSORIAL DE BISCOITO SALGADO SABOR CEBOLA

1. Antes de iniciar o teste responda as questdes abaixo:
Sexo: () Masculino ( ) Feminino

Faixa Etaria: ( )<20anos ( )20a30anos ( )31 a40anos ( )>40anos

Escolaridade: ( )Ensino fundamental ( )Ensino médio ( )Superior completo ( )Superior incompleto ( )

Pos-graduacao

Frequéncia de consumo: ( ) Todo dia ( )2 a 3 vezes por semana ( ) 1 vez por semana

més ( ) 1 vez por ano

Quanto vocé gosta de BISCOITO SALGADO SABOR CEBOLA?

() Muitissimo ( )Muito ( ) Moderado ( ) Ligeiramente

2. Por favor, avalie as amostra quanto a COR, AROMA, SABOR, TEXTURA e ACEITACAO GLOBAL da

amostra utilizando a escala abaixo:
ESCALA
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

Aroma

o
=

Y ittt tateataNe)
N N N N N N
NN AN AN AN AN AN AN AN
— N N N N

Sabor

NN AN AN AN AN AN AN AN
N N N N N N

Textura

e N N e N e N N e N N

N N N N N N N N N

()1 vezpor

Aceitagdo Global

AN AN AN AN AN AN AN AN AN

N N N N N N N N N

Marque com um X o que vocé MAIS GOSTOU e o que MENOS GOSTOU na amostra.
Mais gostou: ( ) COR () AROMA ( ) SABOR ( ) TEXTURA ( ) ACEITACAO GLOBAL
Menos gostou: ( ) COR ( ) AROMA ( ) SABOR ( ) TEXTURA ( ) ACEITACAO GLOBAL

3. Assinale, para cada uma das amostras, qual seria sua atitude em CONSUMIR o produto, usando a escala

abaixo:
ESCALA
9- Consumiria sempre que tivesse oportunidade
8- Consumiria muito frequentemente
7- Consumiria frequentemente
6- Gosto e consumiria de vez em quando

5 — Consumiria se tivesse disponivel, mas ndo me esforgaria para isso.

4- Nido gosto, mas consumiria ocasionalmente.

3- Raramente consumiria

2- S6 consumiria se ndo pudesse escolher outro alimento
1- consumiria se fosse for¢ado

AN A A A A A A

N N N N N N N N N

4. Baseado na impressao global do produto indique a sua ATITUDE DE COMPRA com relagdo a

amostra, utilizando a escala abaixo:
ESCALA
5 — Certamente compraria o produto
4- Provavelmente compraria o produto
3- Tenho duvidas se compraria ou nao o produto
2- Provavelmente ndo compraria o produto
1- Certamente ndo compraria o produto

e N N e W

— N N N N



