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SUMARIO

Foi realizado, inicialmente, um levantamento das pequenas e médias empresas
(laticinios) localizadas na regido do sul de Minas Gerais que produzem requeijdo cremoso.
Em seguida, os requeijdes cremosos, produzidos por estas empresas e que se encontraram
disponiveis no mercado da cidade de Lavras - MG (5 marcas: A,B,C,D e E) foram adquiridos,
o0s quais foram objetos de estudo nesta pesquisa. Ap6s a aquisicdo dos produtos, foi realizado
um teste de aceitagdo com 62 consumidores de requeijado cremoso. O teste foi dividido em
3 (trés) segBes: na 12 secdo, os consumidores avaliaram a amostra codificada, sem informacéo
sobre a marca e embalagem do produto (Teste Cego); na 22 secdo, os consumidores avaliaram
somente a embalagem dos produtos; finalmente, na 32 secdo, os consumidores avaliaram as
amostras, juntamente com suas respectivas embalagens. Foi realizado um teste t para andlise
dos resultados, verificando uma diferenca significativa (p< 0,06) para as amostras B, C, D
e E quando julgadas no teste cego e no teste com informagdo, sendo que a aceitacdo, quando
informada a marca e a embalagem, foi menor em todas as 4 amostras. Isto nos mostra uma
influéncia negativa das marcas e embalagens deste estudo perante o consumidor.

Termos para indexacdo: requeijdo cremoso, teste de aceitacdo, embalagem.

1 INTRODUGAO

O sucesso de uma empresa depende da oferta
dos seus produtos e, para obté-los, estes devem satis-
fazer as necessidades e os desejos dos consumidores.

O ponto de partida para conhecer e satisfa-
zer as necessidades dos clientes é tentar com-
preender o seu comportamento. A embalagem e o
rotulo dos produtos exercem grande influéncia
nesse comportamento, pois representam o primei-
ro contato entre ambos.

Dessa forma, a embalagem exerce influéncia
nos negécios, na comunicacdo dos produtos e na
percepcdo e na aceitacdo dos mesmos pelos consu-
midores, afetando a competitividade dos produtos
no mercado. Hoje, com a evolugdo da tecnologia
e da globalizagdo, ocorreu uma aproximagéo entre

sociedades e culturas, o que implica em uma con-
corréncia gigantesca em todos os segmentos.

A competitividade de uma empresa ou pro-
duto estd diretamente relacionada a elaboracdo de
estratégias de marketing eficientes. Essas sdo
compostas de planos desenhados para atingir os
objetivos de marketing, tendo como meta colocar
a empresa ou o produto em uma posicdo compe-
titiva no mercado.

Entretanto, para que as estratégias de marketing
tenham sucesso é necessario que as empresas
compreendam o comportamento dos consumidores,
ou seja, entendam como as pessoas compram e usam
produtos e servigos. Essa compreensdo auxilia as
empresas na satisfacdo das necessidades dos con-
sumidores e contribuem para o sucesso das mesmas
no mercado.
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O comportamento dos consumidores € in-
fluenciado pelas suas caracteristicas culturais,
sociais, pessoais e psicolégicas e pelos estimulos
de marketing. As informagdes obtidas por meio
do estudo do comportamento dos consumidores
podem ser utilizadas no desenvolvimento e na
modificagdo de produtos, embalagens e servigos,
no posicionamento de produtos no mercado e
na determinacdo de prego, de canais de distribui-
cdo, de mensagens publicitérias, etc. (KOTLER,
2000).

Entre os fatores que influenciam o com-
portamento dos consumidores, destacam-se 0s
da embalagem e do rétulo dos produtos. O in-
teresse por pesquisas a respeito de embalagens
de alimentos e bebidas aumentou nos dltimos
anos devido a sua influéncia no processo de com-
pra, pois a embalagem funciona como um vende-
dor silencioso e é o primeiro contato do consu-
midor com o produto.

A indlstria de alimentos movimenta cerca
de 70 bilhdes de délares por ano no Brasil. O
segmento mais importante desse setor é o de
laticinios que responde por, aproximadamente,
15 bilhdes desse total. Existem, aproximadamen-
te, cinco mil laticinios no pais, dos quais 50%
estdo localizados em Minas Gerais e 90% corres-
pondem a micro, pequenas e médias empresas
(BRASIL,1996).

Um dos problemas enfrentados pelas em-
presas menores é a falta de competitividade no
mercado, ocasionada pela baixa qualidade dos
seus produtos, embalagens e rétulos. Uma das
formas de resolver esse problema é estudar o
comportamento dos consumidores em relacéo
aos produtos, embalagens e rétulos dessas em-
presas, visando identificar os problemas e pro-
por melhorias. Outro problema é a desconfianca
dos consumidores em relacdo as informacdes
contidas nos roétulos desses produtos, contribuin-
do também para diminuir a competitividade des-
sas empresas no mercado.

Na literatura cientifica, sdo escassos os
trabalhos a respeito do comportamento dos
consumidores de requeijdo cremoso, principal-
mente em relagdo & influéncia dos fatores da
embalagem e do rétulo no comportamento dos
consumidores.

Este trabalho foi realizado com o objetivo
de avaliar a influéncia das embalagens e das mar-
cas de requeijdes cremosos produzidos por pe-
quenas e médias empresas da regido do sul de
Minas Gerais no comportamento dos consumido-
res e a aceitacdo sensorial dos mesmos, visando
identificar possiveis problemas e propor solugoes
para aumentar a competitividade desses produtos
no mercado.

2 MATERIAL E METODOS
2.1 Material

2.1.1 Levantamento das empresas produ-
toras de requeijdo cremoso

Foi realizado, inicialmente, nos meses de
maio e junho de 2010, um levantamento das pe-
quenas e médias empresas da regido do sul de Minas
Gerais que produziam requeijdo cremoso.

2.1.2 Aquisicdo das amostras

Depois de realizado o levantamento de to-
das pequenas e médias empresas do sul de Minas
Gerais produtoras de requeijdo cremoso, apenas
cinco amostras se encontraram disponiveis no
mercado da cidade de Lavras — MG, onde foram
adquiridas.

2.2 Métodos
2.2.1 Teste de aceitagdo

Foram recrutados 62 consumidores de re-
queijdo cremoso residentes em Lavras, MG, os
quais os consomem este produto regularmente
(uma a duas vezes por semana) e apresentaram dis-
ponibilidade de tempo para participar dos testes.

Os testes de aceitacdo foram realizados no
Laboratério de Anélise Sensorial da Universidade
Federal de Lavras, em trés sessdes e com intervalo
de um dia entre as mesmas. As avaliagdes foram
realizadas em cabines individuais com luz branca
e as amostras foram servidas em copos plasticos
de 50 ml, com aproximadamente 25 g de amostra
de requeijdo cremoso, a temperatura entre 6-10°C,
acompanhada de uma torrada insipida, de forma
aleatéria e monadica, em cada sessdo. Foi utilizada
a escala heddnica de nove pontos, variando de
gostei extremamente (9) a desgostei extremamen-
te (1) (REIS e MINIM, 2006). Nas trés sessdes,
foi avaliada a impressdo global das amostras.

Na primeira sessdo, os julgadores avaliaram
as amostras devidamente codificadas com nimeros
de trés digitos, sem qualquer informacéo sobre a
marca e a embalagem da respectiva amostra. Ou
seja, foi aplicado o Teste Cego, deixando o julgador
ausente de qualquer informagéo sobre o produto.

Na segunda sessdo, os julgadores avaliaram
somente as embalagens dos produtos, sem provar
de qualquer amostra alimenticia.

J& na terceira sessdo, as amostras foram
servidas com as respectivas embalagens, ou seja,
os consumidores tiveram informacdes a respeito
das embalagens e das marcas dos produtos.
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A ficha, utilizada em cada sessdo, teve o
mesmo modelo, e é representada na Figura 1.

2.2.2 Andlise dos resultados

Os resultados do teste de aceitacdo foram
transformados em escores e tabulados em quadro
de dupla entrada (provador X amostra) para cada
sessao.

O teste t para amostras pareadas, para o
consumidor, foi realizado para avaliar a signi-
ficancia da diferenga entre os escores de aceitagéo
obtidos em cada sessdo, para cada marca, con-
forme utilizado por LANGE et al. (1998). Foram
comparadas 12 e 32 sessdo, 12 e 22 sessdo e 22 e
3?2 sessdo. Neste caso, a hipotese testada foi que
a diferenca média entre os escores é igual a zero.

Para facilitar o entendimento dos resultados
do teste de aceitagdo, foi realizada andlise de
frequéncia dos escores heddnicos para cada amostra
e sessdo, de acordo com as seguintes faixas de
aceitagédo:

a) 12 faixa: escores de 1 a 5 (situados entre
os termos heddnicos “desgostei extre-
mamente” e “indiferente”), indicando
que os consumidores desgostaram da
amostra ou foram indiferentes em re-
lacdo a amostra;

b) 22 faixa: escores de 6 a 9 (situados entre
os termos heddnicos “gostei ligeira-
mente” e “gostei extremamente”), indi-
cando que os consumidores gostaram da
amostra.

Em seguida, foram elaborados graficos a

partir dos resultados das anélises de frequéncia,
para cada marca de requeijdo cremoso envolvida
no estudo.

As andlises estatisticas foram realizadas
utilizando-se procedimentos do programa SAS
Institute Inc. 2009, licenciado pelo Departa-
mento de Ciéncias Exatas (DEX) da Universidade
Federal de Lavras (UFLA).

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Um resumo dos resultados do teste t para
as amostras pareadas e da analise de freqiiéncia
dos consumidores, para cada marca de requeijdo
cremoso e para cada sessdo, estd apresentado na
Tabela 1 e na Figura 2, respectivamente.

Tabela 1 — Resultados do Teste t para cada marca
de requeijdo cremoso

p-valor

Marcas 1?2 sessdo 12 sessdo 2% sessédo
X 3%essdo X 22 sessdo X 3? sessdo

A 0,4601 0,2129 0,0919

B 0,0002 0,0002 0,9255

C 0,0002 0,0006 0,8106

D 0,0221 0,1262 0,4641

E 0,0599 1,0000 0,0770

p-valor: valores referentes ao teste da hipdtese
de diferenca média igual a zero.

12 sessdo: teste sem informacdo (Teste cego)
22 sessdo: teste da embalagem
32 sessdo: teste com informacéo

NOME

DATA

Por favor, avalie as amostras utilizando a escala abaixo para descrever o quanto vocé gostou
ou desgostou da amostra, em relagdo a IMPRESSAO GLOBAL.

(1
2

Desgostei extremamente
Desgostei muito

Cédigo

(3) Desgostei moderadamente
(4) Desgostei ligeiramente

IMPRESSAO
GLOBAL

)

)

)

)
(5) Indiferente
(6) Gostei ligeiramente
(7) Gostei moderadamente
(8) Gostei muito
(9) Gostei extremamente

Comentarios:

Figura 1 — Ficha utilizada nas trés sessdes do teste de aceitacdo
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Figura 2 — Gréaficos de Andlise de Freqliéncia dos consumidores de requeijdo cremoso, para cada marca

e para todas as sessdes.

Verificou-se, por meio do Teste t, que as
marcas de requeijdo cremoso B, C, D e E apre-
sentaram diferenga significativa (p<0,06) quando
comparadas a primeira sessdo (teste sem infor-
macdo — Teste cego) e a terceira sessdo (teste
com informacdo). Além disso, com a andlise de
frequéncia, ficou clara a influéncia negativa da
marca e da embalagem das marcas B, C, D e E na
aceitacdo dos consumidores.

Dentre as cinco marcas de requeijdo cre-
moso analisadas no estudo, a marca B apresentou
maior influéncia negativa, uma vez que a
informagdo sobre a marca e a embalagem gerou
uma queda de 27 pontos percentuais na aceitacédo
dos consumidores. Ainda para a marca B, quando
analisada somente a amostra, sem informagéo
sobre marca e embalagem (primeira sessdo), 85%
dos consumidores atribuiram notas acima ou iguais
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a 6, mostrando boa aceitacdo do produto. Este fato
revela a necessidade de uma possivel melhoria na
embalagem do produto, fato esse comprovado pelo
fato de 44% dos consumidores de requeijdo cremoso
desgostarem da embalagem da marca B.

A marca C, ainda comparando a 12 sessdo e
a 3? sessdo, apresentou queda de 18 pontos percen-
tuais na sua aceitacdo, confirmando, assim, a in-
fluéncia negativa da marca e da embalagem da
amostra.

Apesar das marcas B e C apresentarem as
maiores quedas de aceitagdo dentre as marcas
avaliadas, ressalta-se que, para a marca B, 85% dos
julgadores gostaram da amostra quando julgadas no
teste cego, enquanto para a marca C, o indice de
julgadores que gostaram da amostra, no mesmo teste
cego, foi de 87%. Este resultado sugere que, com o
investimento no fortalecimento da marca e melho-
ria da embalagem, essas marcas apresentam po-
tencial e possivel competitividade no mercado.

A marca D, assim como a marca E, apre-
sentou queda de 10% na aceitagdo do produto,
quando comparada a primeira sessdo (teste sem
informagdo — Testa cego) e a terceira sessdo (Tes-
te com informacdo), mostrando, mais uma vez,
a influéncia negativa da marca e da embalagem
para o consumidor.

Apesar de apresentarem influéncia negativa
da marca e da embalagem, as marcas D e E tiveram,
relativamente, pequena queda (10 pontos percen-
tuais) na aceitacdo de seus produtos, fato este
comprovado pelos dados da segunda sessdo (teste
da embalagem); para a marca D, 80% dos julgadores
atribufram notas maiores ou iguais a 6 para a em-
balagem, enquanto, para a marca E, 82% dos jul-
gadores atribuiram as mesmas notas maiores ou
iguais a 6 para a embalagem, o que mostra que o
produto estd préximo de uma adequacdo em relagéo
a esse aspecto.

A marca A apresentou maior percentagem
(85%) de consumidores que atribuiram notas entre
6 e 9 quando se avaliou somente a embalagem (22
sessdo), indicando a boa adequagdo da mesma ao
produto. Esse alto percentual contribuiu para a
baixa queda de aceitacdo (9 pontos percentuais)
dessa marca, quando comparada a 12 sessdo (teste
sem informagdo — Testa cego) e & 3° sessdo (teste
com informacdo).

Por outro lado, a marca A apresentou 73%
de aceitacdo quando avaliada somente a amostra
sem informagdo (primeira sessdo — Teste Cego).
Dentre as cinco marcas avaliadas, foi a que obteve
menor aceitagdo nessa sessdo. Isso demonstra que
pode ser possivel certa melhoria da qualidade
sensorial do produto, visto que a embalagem obteve
boa aceitagdo (85%) pelos julgadores.

Assim como a marca A, todas as 5 marcas
tiverem percentagem de consumidores que gosta-

ram da embalagem superior aquela dos que
desgostaram ou foram indiferentes. Para algu-
mas marcas, porém, a discrepancia entre as
percentagens dos que gostaram e desgostaram
ou foram indiferentes foi alta: a marca A
obteve 85% de consumidores que gostaram da
embalagem, seguida da marca E (82%) e da
marca D (80%).

Uma vez comparadas as 12 sessdo (Teste
cego) e 22 sessdo (Teste da embalagem), obtive-
mos resultados entre a expectativa versus de-
sempenho de um produto. Assim sendo, para
todas as 5 marcas analisadas, mas principal-
mente para as marcas A, D e E, as quais
apresentaram maiores valores na aceitacdo da
embalagem, percebemos que o desempenho do
produto esteve aliado a expectativa, de forma
positiva, uma vez que, para ambas as sessdes
(Teste cego e Teste da embalagem), todas as
marcas obtiveram boa aceitagdo de seus pro-
dutos, ainda que em diferentes proporgoes.

As marcas B e C, as quais apresentaram
diferenca significativa (p< 0,0006), mesmo
apresentando percentagens maiores para oS
consumidores que gostaram da embalagem,
tiveram os menores resultados nessa sessdo: a
marca B obteve 56% de aceitagdo de sua emba-
lagem, enquanto que a marca C apresentou 64%
de aceitacdo de sua embalagem. Assim sendo,
uma melhoria na embalagem dessas marcas
poderia gerar uma maior competitividade no
mercado, fato este comprovado na analise entre
0 Teste cego e o Teste com informacdo, visto
que essas marcas obtiveram as maiores quedas,
quando informadas as marcas aos consumidores.

Finalmente, quando comparamos o Teste
da Embalagem (22 sessdo) com o Teste com
informacao (32 sessdo), tivemos resultados no
ambito da assimilagdo, ou seja, o consumidor
tende a minimizar ou assimilar qualquer discre-
pancia entre a expectativa e o desempenho do
produto, mudando sua percepgdo acerca do pro-
duto em direcdo a expectativa.

Analisando os dados, embasando-se na
Teoria da Assimilacdo, descrita anteriormente,
vimos que, para todas as marcas, houve assimi-
lacdo por parte do consumidor, visto que ndo
houve diferenca significativa quando compara-
das a 22 e 32 sessdo e, além disso, todas as marcas
obtiveram boa aceitacdo na 22 e 3?2 sessdo, ainda
que em diferentes proporgdes, seguindo os resul-
tados da comparacdo entre a expectativa e o
desempenho do produto.

Os resultados obtidos neste trabalho estdo
de acordo com os obtidos por outros pesqui-
sadores, confirmando-se que as caracteristicas
ndo sensoriais influenciam a aceitagdo dos pro-
dutos. No trabalho realizado por DELLA LUCIA
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et al. (2006), houve influéncia do nome da marca
do iogurte sobre a aceitagdo dos consumidores,
tendo muitos deles modificado sua aceitacdo, de
forma positiva ou negativa, quando as amostras
foram avaliadas com a informacdo da marca.

4 CONCLUSOES

Os resultados demonstraram que houve
influéncia negativa da marca e da embalagem de
requeijdes cremosos, no comportamento do con-
sumidor, para todas as amostras analisadas, porém
com uma bhoa aceitacdo do produto.

Assim, é fundamental que os produtores de
requeijdo cremoso utilizem estratégias para tornar
suas marcas conhecidas e sélidas no mercado, tais
como investimento na melhoria da qualidade do
produto, mas, principalmente, melhoria nas emba-
lagens de seus produtos.

SUMMARY

It was first carried out a survey of small
and medium companies (dairy) located in the
southern region of Minas Gerais which produce
creamy. Then the creamy curd, produced by these
companies and that are available in the market
of the town Lavras - MG (5 brands: A, B, C, D and
E) were acquired, which were subjects of study in
this research. Following the acquisition of
products, we performed a test with 62 consumers
of creamy. The test was divided into 3 (three)
sections: the 1st section, consumers evaluated the
coded sample without information about the brand
and product packaging (blind test); in the 2nd
section, the consumers evaluated only the product
packaging and finally in the 3rd section,
consumers evaluated the samples, along with their
packaging. We conducted a t test to analyze the
results, verifying a significant difference (p< 0.06)
for samples B, C, D and E when judged in the
blind test and the test with information, and the
acceptance, when informed the brand and the

packaging, was lower in all four samples. This
shows a negative influence of brands and packages
to the consumer in this study.

Index terms: cream cheese, acceptance
test, packing.
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