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RESUMO 

 

O consumo de barras alimentícias fundamenta-se principalmente na demanda 

por alimentos práticos e nutritivos. O café destaca-se, neste contexto, por ser 
amplamente apreciado e consumido no mundo, possuindo, além de atributos 

sensoriais peculiares, elevada atividade antioxidante. Possui, portanto, grande 

potencial para ser utilizado em formulações diversas. Porém, o êxito na 
aceitação de um novo produto decorre, também, de estratégias de marketing 

adequadas. Neste contexto, o presente estudo objetivou avaliar a viabilidade de 

introdução no mercado de uma barra alimentícia adicionada de café por meio da 

aceitação sensorial e intenção de compra dos consumidores, além de identificar 
o melhor conceito e os possíveis segmentos de mercado. Tratou-se de uma 

pesquisa qualitativa, com base no grupo focal (análise de conteúdo), e 

quantitativa, utilizando a análise sensorial e questionários estruturados (técnicas 
de estatística descritiva – distribuição de frequência, média aritmética, crosstabs  

e Teste t – e multivariada – análise de clusters e discriminante –). Com os 

resultados, foram demonstrados os principais aspectos considerados pelos 
consumidores em relação à barra alimentícia adicionada de café. Segundo a 

avaliação qualitativa, o consumidor prefere embalagens com cores foscas 

variando nos tons relacionados aos grãos de café. A análise dos dados 

quantitativos permite inferir que as avaliações do produto quanto à impressão 
global, intenção de compra, preferência e expectativa, antes e após o consumo 

do produto, são melhores para a embalagem que contém a informação “sabor 

café especial – 100% arábica”. Quanto à segmentação de mercado, foi possivel 
concluir que dos três grupos extraídos, o grupo dos “consumidores saudáveis e 

conscientes” é o segmento com maior potencial para ser explorado quanto à 

compra e consumo da barra alimentícia adicionada de café. 

 

Palavras-chave: Café. Barra Alimentícia. Embalagem. Grupo de Foco. Pesquisa 
de Mercado. 

  



ABSTRACT 

 

The consumption of snack bars is based especially on the demand for practical 

and nutritious food. Coffee is highlighted for being appreciated and consumed 

worldwide, presenting elevated antioxidant activity, in addition to peculiar 
sensorial attributes. Therefore, it has great potential for use in many 

formulations. However, the success in the acceptance of a new product also 

derives from adequate marketing strategies. In this context, the present study 

aimed at evaluating the feasibility of introducing to the market a snack bar added 
with coffee, by means of sensorial acceptance and purchase intent of the 

consumers, in addition to identifying the best concept and the possible market 

segments. This work was a qualitative, by means of a focus group (content 
analysis), and quantitative research, by means of sensorial analysis and 

structures questionnaires (descriptive – frequency distribution, arithmetic mean, 

crosstabs and t test – and multivariate – cluster and discriminate analysis - 
statistical techniques). With the results, we showed that the main aspects 

considered by the consumers regarding the snack bar added with coffee. 

According to the qualitative evaluation, the consumer prefers packaging with 

matte colors ranging in the tones related to the coffee grain. The analysis of the 
quantitative data allows us to infer that the evaluations of the product regarding 

overall impression, purchase intent, preference and expectation before and after 

consuming the product are better for packaging containing the information 
“special coffee flavor – 100% arabic”. Regarding market segment, it was 

possible to conclude that, of the three extracted groups, the group of “healthy 

and conscious consumers” was the segment with higher potential for 

exploitation regarding purchase and consumption of the snack bar added with 
coffee. 

 

Keywords: Coffee. Cereal bar. Packing. Focus Group. Market Research.  
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PRIMEIRA PARTE 

1 INTRODUÇÃO 

Alimento é vida, energia, força motora do nosso corpo, fator de geração 

de saúde física, mental e emocional.  Por isso, tudo o que ingerimos passa a 

fazer parte do nosso organismo, dos ossos, do sangue, dos tecidos e tem ação 

direta sobre o nosso humor, temperamento, impulsos e pensamentos. Portanto, a 

alimentação exerce papel essencial na vida dos consumidores por ser fonte de 

nutrição, além de ter função social e cultural (LUCCHESE; BATALHA; 

LAMBERT, 2006; MACIEL; CASTRO, 2013). 

A preocupação da população em melhorar seus hábitos alimentares é 

crescente e deve-se, principalmente, à necessidade e intensificação do consumo 

fora do lar. No mercado, encontram-se alimentos como as barras alimentícias, 

também, denominadas como barras de cereais, as quais são amplamente 

consumidas. Esses produtos são considerados “snacks”, isto é, alimentos de 

tamanho pequeno e prontos para consumo. Com a mudança no estilo de vida das 

pessoas, alimentos saudáveis e convenientes estão ganhando cada vez mais 

espaço no mercado, sendo as barras de cereais um bom exemplo desse tipo de 

produto (APPELT et al., 2015; MATSUURA, 2005). 

As barras alimentícias estão disponíveis em diferentes tipos, marcas, 

sabores e composição nutricional. Geralmente, como fonte de fibras, elas 

melhoram o funcionamento do sistema digestivo e o trânsito intestinal, além de 

suprirem ou, pelo menos, minimizarem a vontade de comer doces. Pela 

praticidade e facilidade de transporte, adequam-se bem à rotina de pessoas de 

faixas etárias variadas. 

Buscando desenvolver um produto com ingredientes mais nutritivos e 

melhores efeitos benéficos à saúde, foram elaboradas por Lara (2013) barras 

alimentícias adicionadas de café, variando em relação a três ingredientes: uva-



14 

 

 

passa, ameixa seca e quantidade da bebida de café. Os resultados foram 

promissores quanto à aceitabilidade, composição nutricional e propriedades 

antioxidantes do produto, sendo a barra alimentícia com uva-passa e maior 

adição da bebida de café a mais aceita. Dessa forma, pesquisas que subsidiem 

estratégias de marketing adequadas são ferramentas imprescindíveis para o 

atendimento das demandas dos consumidores. 

O café é uma das bebidas mais populares do mundo e sua grande 

aceitação atualmente deve-se tanto aos seus aromas e sabores intensos, 

peculiares e diversificados, quanto às suas propriedades funcionais (ABIC, 

2016; MAPA, 2016). Possui particular relevância sócio-econômica para o Brasil 

e outros países produtores considerados de “terceiro mundo”, porém, ainda, é 

pouco utilizado como ingrediente para o desenvolvimento de novos produtos.  

O desenvolvimento de um novo produto, principalmente com apelo 

saudável e boa aceitação sensorial, deve basear-se no conhecimento do 

comportamento do consumidor. É preciso conhecer e entender como os 

consumidores tomam as suas decisões para adquirir ou usar os produtos e 

serviços. De um modo geral, de cada 10 ideias sobre novos produtos, somente 3 

serão desenvolvidas, 1,3 lançadas no mercado e apenas 1 delas será lucrativa 

(BAXTER, 2000, apud SALGADO et al., 2010). 

A embalagem exerce influência marcante na seleção e compra do 

produto, pois desperta pelas formas, cores e estética os sentidos que induzirão à 

compra ou rejeição. Vários estudos ressaltam e comprovam a importância da 

embalagem como estratégia de marketing e os impactos no ato de decisão de 

compra (CARNEIRO, 2002; 2007; DELLA LUCIA, 2005; VIEIRA, 2015; 

WANG, 2015). 

Assim, a elaboração de uma barra alimentícia adicionada de café pode 

ser uma opção viável para agregação de valor ao agronegócio café. Pode utilizar 

as pesquisas de comportamento do consumidor, do desenvolvimento de novos 
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produtos e de estratégias de mercado para maior conhecimento sobre as 

preferências dos consumidores e, consequentemente, maior compreensão sobre 

as decisões de escolha e compra de produtos. 

1.1 Contexto e Problema da Pesquisa 

Existe no mercado uma enorme oferta de alimentos saudáveis, pois a 

preocupação da população com a saúde se faz presente cada vez mais no dia a 

dia do consumidor. Assim, diante do exposto, o problema de pesquisa faz o 

seguinte questionamento: qual o apelo de mercado de uma barra alimentícia 

adicionada de café? 

1.2 Objetivo  

O objetivo geral deste trabalho foi avaliar a viabilidade de introdução no 

mercado de uma barra alimentícia adicionada de café por meio da aceitação 

sensorial e intenção de compra dos consumidores, além de identificar o melhor 

conceito e os possíveis segmentos de mercado. 

1.2.1 Objetivos Específicos 

a) Identificar, por meio do grupo de foco, os principais atributos a 

serem utilizados para o desenvolvimento de uma embalagem ideal 

para uma barra alimentícia adicionada de café; 

b) Identificar a aceitação sensorial e a intenção de compra dos 

consumidores, ao provar a barra alimentícia adicionada de café sob 

a forma de três diferentes conceitos, por meio das embalagens 

desenvolvidas; 

c) Avaliar a influência da embalagem sobre a aceitação sensorial, 

intenção de compra e expectativa do consumidor em relação à barra 

alimentícia adicionada de café; 
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d) Identificar os segmentos de mercado potenciais para a inserção da 

barra alimentícia adicionada de café. 

1.3 Justificativa 

O consumidor, a cada dia, dispõe de mais opções de alimentos, com uma 

oferta avassaladora promovida pela indústria alimentícia. São fórmulas de novos 

produtos, extensões de linha e de marcas de alimentos, uma infinidade que é 

lançada a todo o momento. Portanto, faz-se necessário compreender como o 

consumidor opta por determinado produto em detrimento de outros, para que se 

possa ter sucesso no lançamento de um novo produto. Mas, em razão do estilo 

de vida agitado e a preocupação com a saúde, o consumidor tem buscado um 

produto que combine saúde e funcionalidade, com conveniência. 

Diante desse contexto, as barras alimentícias conquistaram grande 

espaço no mercado por substituírem outros alimentos de menor valor nutricional 

e permitirem uma diversidade maior de ingredientes (MATSUURA, 2005; 

PASQUALOTTO, 2009). 

Nesse sentido, outra forma de utilização do café pode ser feita baseada 

no desenvolvimento de novos produtos, pois, mesmo com a sua grande                         

importância para a economia nacional, pouco é utilizado como ingrediente para 

formas de uso mais práticas.  

Existem diversos outros estudos que buscam trabalhar com esta área 

aliando produtos naturais versus alimentação saudável. No entanto, inexistem 

relatos científicos sobre a utilização do café em barras alimentícias. 

Justifica-se, por isto, a escolha deste tema em função da preocupação e 

da necessidade de entender como o consumidor se comporta diante da compra 

de um novo produto alimentício que pode chegar ao mercado. A escolha 

alimentar é um processo que depende do consumidor que, sob a influência dos 
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fatores internos e externos, busca compreender melhor os valores nutricionais de 

um produto. 

Mas é preciso levar em consideração que as pessoas são diferentes entre 

si, havendo uma necessidade de segmentar. Assim, a segmentação é utilizadada 

para o melhor entendimento das atitudes de um grupo de pessoas com 

comportamento similar (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009). 

O objetivo final a que se propõe o desenvolvimento, a inovação de um 

produto e a escolha de sua estratégia de marketing é a aceitação por parte do 

consumidor (MINIM, 2013). Os consumidores são conhecidos por manter, ao 

mesmo tempo, uma tendência de se aproximar (neofilia) e evitar (neofobia) 

novos produtos alimentares (VAN TRIJP; VAN KLEEF, 2008). 

Neste sentido, as necessidades dos consumidores devem ser o ponto de 

partida para o desenvolvimento de um novo produto. E as indústrias devem 

procurar atender as necessidades impostas pelos consumidores, como a única 

maneira de manter-se em um mercado cada vez mais competitivo. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

Nesta etapa do trabalho, apresenta-se uma revisão de literatura referente 

aos principais conceitos e teorias que servirão como embasamento para o 

desenvolvimento da pesquisa. Na primeira unidade do estudo, serão abordados 

os principais aspectos relacionados ao desenvolvimento de novos produtos 

alimentícios. A etapa seguinte contém subídios para a compreensão do mercado 

consumidor e do sucesso de novos produtos, pelo comportamento do 

consumidor de alimentos. Algumas técnicas utilizadas, como pesquisa de 

mercado e grupos de foco, também, são investigadas. Em continuidade, a 

terceira unidade abordará questões relacionadas ao desenvolvimento de novos 

produtos e formas de agregação de valor, enfatizando as propriedades 

nutricionais do café e suas formas de utilização, destacando a produção e o 

consumo de barras alimentícias. 

2.1  Desenvolvimento de Novos Produtos 

O mercado alimentício depara-se com constantes mudanças e hábitos 

dos padrões de consumo. É regido por transformações, trazendo novidades em 

produtos, o que leva os consumidores a aumentarem suas expectativas, 

diminuindo sua fidelidade às marcas. Estes fatores contribuem para o aumento 

da competitividade no mercado de alimentos e redução do ciclo de vida dos 

produtos lançados (BRAGANTE, 2012). 

Diante deste cenário, Barrena e Sánchez (2012) salientam que os 

produtores e processadores de alimentos são forçados a inovar e desenvolver 

novos produtos, a fim de melhorar a sua posição na competição. 

Para Ilori, Oke e Sanni (2000), o termo “produto” se refere a qualquer 

coisa que possa ser oferecida a alguém para satisfazer uma necessidade ou um 

desejo. Todavia, em um sentido mais amplo, representa um conjunto de atributos 

reunidos, em uma forma de identificação, o que proporciona uma série de 
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benefícios que satisfazem as necessidades dos consumidores. Já o conceito de 

“novo produto” é suscetível de várias definições.  

Para Kotler (1991), existe uma definição básica, a qual descreve um 

novo produto como algo que abrange produtos originais, produtos melhorados, 

produtos modificados e novas marcas desenvolvidas em pesquisa e 

desenvolvimento. Para o autor, o desenvolvimento de um produto parte de uma 

ideia ou de um novo conceito a ser pesquisado. As ideias partem de várias 

fontes: os próprios consumidores, os concorrentes, os cientistas e os 

pesquisadores; como também, os vendedores e a alta administração.  

Yoon e Lilien (1985) definem o que é um novo produto em comparação 

com o que constitui um produto reformulado, implicando em uma mudança 

tecnológica que lhe permita ser competitivo em novos mercados ou a aplicação, 

pela primeira vez, de tecnologia nunca antes incorporada no produto. Os 

produtos reformulados incluem modificações que afetam a sua utilização, 

reduzem o seu custo e possibilitam uma maior duração. 

De acordo com Booz, Allen e Hamilton (1982) apud Ilore, Oki, Sanni 

(2000), os novos produtos devem ser classificados em duas dimensões: novidade 

para o mercado e novidade para a empresa. Crawford (1994) complementa que 

um novo produto constitui qualquer acréscimo na carteira de produtos 

existentes. Isto é, qualquer artigo que não era anteriormente comercializado pela 

empresa e que passou a ser, seja pelo seu desenvolvimento e industrialização 

própria ou pela sua aquisição no exterior. 

Na perspectiva do cliente, Danneels e Kleinschmidt (2001) consideram 

que as características da inovação, a capacidade de assumir riscos e os níveis de 

mudança em padrões de comportamento definidos constituem formas de novos 

produtos. 

Os consumidores podem classificar como novos produtos aqueles que 

não são conhecidos por serem originais, mas também os que adquirem, pela 
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primeira vez, independente da existência destes produtos no mercado. Existem, 

ainda, aqueles que são identificados de forma diferente, em decorrência de 

estratégias de reposicionamento desses produtos no mercado (BRAGANTE, 

2012). 

Pode-se observar, então, que não existe claramente uma definição exata 

para o termo “novo produto”. Este fato demonstra a dificuldade em delimitar 

este conceito, devido à diversidade de definições de novos produtos que são 

utilizadas pelos pesquisadores (BRAGANTE, 2012).  

As necessidades dos consumidores devem ser o ponto de partida para o 

desenvolvimento de um novo produto, pois eles estão cada vez mais exigentes e 

em busca de praticidade aliada à qualidade do produto (BRAGANTE, 2012). 

A estreita relação existente entre o desenvolvimento de novos produtos 

alimentícios e as tendências de consumo implica a necessidade de obtenção de 

respostas rápidas das indústrias para atender as mudanças do mercado 

consumidor. Considera-se, portanto, que as indústrias devem procurar atender as 

necessidades impostas pelos consumidores, como a única maneira de manter-se 

em um mercado cada vez mais competitivo (LARA, 2013; PENNA, 1999). 

Diante dessa realidade, muitas indústrias possuem equipes de marketing 

e desenvolvimento de produto que trabalham juntas para iniciar o projeto. 

Buscam traduzir a linguagem do mercado para o ambiente tecnológico, pois 

técnicas de criatividade (como “brainstorming”) e informações mercadológicas 

podem ser úteis para identificar as melhores ideias que, alinhadas à estratégia da 

empresa, deverão ser transformadas em conceito de produto (POLIGNAMO; 

DRUMOND, 2001). 

A geração de ideias, para novos produtos e a consequente identificação 

de novas oportunidades, é uma necessidade que contribui para a melhoria do 

processo de desenvolvimento. A inovação tornou-se um componente 
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fundamental das empresas bem-sucedidas de alimentos (VÁSQUEZ; SANTOS; 

ÁLVAREZ, 2001). 

O primeiro passo para que as informações possam ser associadas à ideia 

é a definição do segmento de mercado que a empresa pretende atingir. Uma 

mesma ideia certamente terá configurações diferentes de produtos para os 

diversos segmentos nos quais possa ser implementada. Encontrar uma 

oportunidade dentro de um segmento de mercado é a oportunidade de atender 

melhor à necessidade dos clientes (IAROZINSKI NETO; CANCIGLIERI 

JUNIOR, 2003). 

Bragante (2012) informa que o desenvolvimento de um novo produto é 

um processo complexo e de natureza multidisciplinar que exige uma estreita 

relação entre a administração da empresa, a equipe de pesquisa e 

desenvolvimento (P&D) e os setores de marketing, produção, compras, controle 

da qualidade e vendas, consumidores e fornecedores, para se obter o sucesso 

desejado. O desenvolvimento de um produto alimentício é um processo contínuo 

de grande preocupação para todas as empresas que operam neste mercado. 

Para o desenvolvimento de um novo produto, é necessário que ocorra 

um planejamento aliado às estratégias da empresa que passa por diversas etapas, 

onde são avaliados vários itens para que os resultados satisfaçam às expectativas 

dos consumidores (ATHAYDE, 1999). Alguns autores dividem o processo de 

desenvolvimento de novos produtos, em várias fases, que, geralmente, iniciam-

se com a identificação de uma necessidade e terminam com a introdução do 

produto no mercado, que se diferenciam, basicamente, quanto ao número e 

sequência das etapas (JUGEND, 2006). 

O Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) refere-se aos 

estágios, às atividades e às decisões que envolvem o projeto de desenvolvimento 

de um novo produto ou a melhoria de um já existente, desde a ideia inicial até a 

descontinuação do produto. No PDP os desejos dos clientes são identificados e 
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traduzidos em especificações para gerar soluções técnicas e comerciais. Busca-

se, sempre, a integração da estratégia às restrições, às possibilidades 

operacionais da empresa e às necessidades dos consumidores (SALGADO et al., 

2010). 

Segundo Clark e Wheelwright (1993) e Slack et al. (2002) apud Jugend 

(2006), as etapas podem ser sintetizadas da seguinte maneira: 1) 

desenvolvimento do conceito e  planejamento do produto; 2) detalhamento do 

projeto do produto e do processo de fabricação; e 3) produção piloto e 

introdução do produto no mercado. 

Para Rudolph (1995), o modelo proposto para o Processo de 

Desenvolvimento de Produtos na indústria de alimentos resultou da combinação 

entre o marketing e as técnicas de pesquisa e desenvolvimento (P&D). Foi 

estruturado em três grandes fases: definição do produto, implementação do 

produto e, por último, introdução do produto no mercado. Cada fase, ainda, é 

subdividida em atividades que empregam ferramentas com o objetivo de reduzir 

custo e tempo e, principalmente, formular produtos de acordo com as 

preferências do mercado, como ilustrado na Figura 1. 

 

Figura 1 - Modelo proposto por Rudolph para o PDP alimentício. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Rudolph (1995) 
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Kotler (2000) propõe o modelo do Processo de Decisão no 

Desenvolvimento de Novos Produtos – “Sistema Portão” que, segundo o autor, é 

a ferramenta mais sofisticada para gerenciar o processo de inovação. Este 

modelo consiste na divisão do processo de desenvolvimento de novos produtos 

em oito etapas, conforme demonstrado na Figura 2. 
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Figura 2 - Processo de decisão no desenvolvimento de novos produtos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte Adaptado de Kotler (2000) 
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Este modelo envolve a participação de equipes multidisciplinares e uso 

de ferramentas de apoio para tornar o PDP mais eficiente e rápido. Na figura 2, 

nota-se que o processo se inicia com uma pesquisa para geração de ideias, 

obtidas por intermédio dos consumidores, de pesquisas de mercado, dos próprios 

funcionários da empresa, dos concorrentes, dentre outros. Em seguida, ocorre a 

etapa de seleção dessas ideias, que leva em consideração o atendimento ou não 

dos atributos estabelecidos (CARNEIRO; GONÇALVES, 2014; KOTLER, 

2000; SALGADO et al., 2010). 

Dando continuidade ao processo, deve-se desenvolver e testar o conceito 

do produto em desenvolvimento, em que a ideia selecionada para o produto 

deverá ser detalhada, gerando o conceito do produto. A quarta fase consiste em 

desenvolver as estratégias de marketing, que têm por finalidade definir o nicho 

de mercado, a modalidade de lançamento, o plano de publicidade e propaganda 

e, também, o plano de vendas (CARNEIRO; GONÇALVES, 2014; KOTLER, 

2000; SALGADO et al., 2010). 

A fase seguinte incide sobre a análise do produto, ou seja, verifica-se se 

o produto atende as metas de lucro esperadas pela empresa. Dando continuidade, 

na sexta etapa ocorre o desenvolvimento do produto, um dos passos definitivos, 

em que é analisado se há viabilidade técnica e financeira. O produto só é 

considerado viável se os custos de produção forem compatíveis com os lucros 

gerados. Dependendo do tipo de produto, o tempo de duração desta etapa pode 

variar de dias até anos. A sétima etapa do processo tem como objetivo realizar o 

teste de mercado (CARNEIRO; GONÇALVES, 2014; KOTLER, 2000; 

SALGADO et al., 2010). 

Por fim, após a execução e análise de todas as etapas anteriores, com 

confirmação da viabilidade, é realizada a comercialização do produto. Após o 

lançamento, é aconselhável a realização periódica do desempenho do produto 

(CARNEIRO; GONÇALVES, 2014; KOTLER, 2000; SALGADO et al., 2010). 
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Este é um processo formal para organizar as tarefas de desenvolvimento 

de novos produtos, mas as fases não devem ser interpretadas como uma 

sequência, em que uma começa depois que a outra termina. Pelo contrário, as 

etapas podem estar sobrepostas e sempre que necessário pode retornar-se a 

alguma fase anterior à medida que surgem novas informações. Logo, é possível 

perceber que este é um processo cíclico, em que a cada resposta negativa, 

abandona-se o projeto ou se retorna à etapa anterior (CARNEIRO; 

GONÇALVES, 2014; FULLER, 1994). 

A novidade de um produto, do ponto de vista do mercado, determina-se 

pela percepção que os potenciais utilizadores têm do novo produto, quando 

analisam a sua adoção. Porém, em mercados competitivos, suposições para as 

tomadas de decisões não podem ser usadas como embasamento. As técnicas de 

pesquisa de mercado podem fornecer esta confiança e, então, diminuir a 

probabilidade de fracasso no lançamento do produto. Nesse sentido, 

independente do tipo de produto, que foi desenvolvido e introduzido no 

mercado, há um ciclo de vida que varia conforme as expectativas dos 

consumidores para esse produto (BRAGANTE, 2012). 

O ciclo de vida (CV) de um produto permite reconhecer os estágios que 

o produto passa ao longo de sua história, desde o seu desenvolvimento até a 

retirada do mercado, cada fase apresenta desafios específicos. O CV é um 

importante referencial para todas as fases do Processo de Desenvolvimento de 

Produtos, pois permite que o volume de vendas e o faturamento sejam avaliados 

durante a sua permanência no mercado (BRAGANTE, 2012; SALGADO et al., 

2010).  

Os estágios do ciclo de vida, apresentados na Figura 3, podem ser 

interpretados como: 1) lançamento do produto – é a fase de introdução do 

produto no mercado; 2) crescimento – início da aceitação do produto pelos 

consumidores; 3 e 4) maturidade – aceitação do produto pelos consumidores em 
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potencial, lucros estabilizados e plano de marketing para barrar a concorrência; e 

5) declínio – vendas e lucro em queda e surgimento de produtos competitivos 

(BRAGANTE, 2012; SALGADO et al., 2010).  

 

Figura 3 - Ciclo de vida básico de um produto. 

 
Fonte Salgado et al. (2010) 

 

As rápidas mudanças induzem as empresas à adoção de operações que 

se adequem a um mercado que demanda produtos com alta qualidade e 

confiabilidade, ciclos de vida dos produtos cada vez mais curtos e, 

consequentemente, uma inovação mais frequente. Mas, a inovação em novos 

produtos pode resultar em riscos, pois deve ser contínua (LIPOVETSKY, 2009; 

SALGADO et al., 2010). 

De acordo com Bragante (2012), os novos produtos lançados no 

mercado, principalmente em extensões de linhas já existentes, têm uma margem 

de fracasso em torno de 75 a 80%. Por isso, conhecer as causas do fracasso é 

muito importante e pode auxiliar de forma a eliminar experiências destinadas ao 

insucesso. O autor aponta algumas razões, a saber: análise de mercado e 
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planejamento estratégico inadequados, baixa qualidade do produto, pesquisa 

ineficiente com os consumidores, entre outros. 

As razões para o sucesso do desenvolvimento e lançamento de um 

produto estão baseadas em planos de crescimento, estratégias bem definidas, 

identificação do nicho de mercado, monitoração de desempenho do produto, 

sinergia de produção, entre outros (BRAGANTE, 2012; ILORE; OKI; SANNI, 

2000). Porém, de acordo com Baxter (2000) citado por Salgado et al. (2010), de 

um modo geral, a cada 10 ideias sobre novos produtos, 3 serão desenvolvidas, 

1,3 lançadas no mercado e apenas 1 será lucrativa. O sucesso no lançamento e a 

permanência de produtos no mercado não possuem dados estatísticos 

animadores. Assim, para o sucesso de um novo produto é importante a criação 

de estruturas organizacionais eficientes para gerenciar o PDP (KOTLER, 2000; 

SALGADO et al., 2010). 

2.2  Comportamento do Consumidor de Alimentos  

Consumidor é o agente econômico que faz girar toda e qualquer 

atividade na sociedade, seja um bem, um serviço ou qualquer forma de produção 

que se possa gerar. Assim, de sua vontade dependem a manutenção, o sucesso 

ou o fracasso de qualquer uma dessas atividades. Na visão de Kotler (2000), o 

comportamento do consumidor é um tema que permite compreender a vida 

diária das pessoas, seu cotidiano e a maneira como se relacionam com produtos, 

serviços e com outras pessoas. 

O comportamento do consumidor é definido, segundo Blackwell, 

Miniard e Engel (2012), como as atividades com que as pessoas se ocupam 

quando obtêm, consomem e dispõem de produtos ou serviços, incluindo as 

decisões que antecedem e sucedem estas ações. Ou seja, é o estudo do “por que 

as pessoas compram”, uma vez que é mais fácil desenvolver estratégias, para 

influenciar os consumidores, quando são conhecidos ou entendidos os motivos 
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que os levam a comprar determinadas marcas ou produtos. E, por isto, Kotler e 

Ketler (2012) indicam que é preciso que o comportamento de compra do 

consumidor seja monitorado permanentemente. 

Toda a atividade mercadológica, realizada com o objetivo de 

desenvolver, promover e vender produtos, deve-se basear no conhecimento do 

comportamento do consumidor. Portanto, é preciso conhecer e entender como os 

consumidores tomam as suas decisões para adquirir ou usar os produtos e 

serviços de forma a otimizar a eficácia e eficiência das atividades empresariais 

(GARCIA; GONZALEZ; MAUAD, 2010). 

De acordo com Swarbrooke (2002) citado por Garcia, Gonzalez e 

Mauad (2010), o comportamento do consumidor pode ser definido como o 

processo pelo qual os indivíduos ou grupos escolhem, adquirem e usam 

produtos, serviços, ideias ou experiências para atender seus desejos e 

necessidades. Como se pode observar, esta definição introduz a ideia de que os 

consumidores podem tomar decisões em grupos e não apenas, individualmente. 

De forma complementar, Gade (2000) e Sheth (2001) definem que o 

comportamento do consumidor são as atividades físicas, mentais e emocionais 

realizadas por consumidores que resultam em decisões de compra e utilização de 

produtos e/ou serviços, bem como o pagamento por eles. 

Apesar de existirem vários conceitos sobre o que é comportamento do 

consumidor, estes significados não diferem muito, aproximando-se de um 

mesmo sentido. Assim, com base nas conceituações observadas acima, pode-se 

concluir que, de forma geral, o comportamento do consumidor estuda como os 

indivíduos, grupos e organizações escolhem, adquirem, usam e dispõem de bens, 

serviços, ideias e experiências (GARCIA; GONZALEZ; MAUAD, 2010).  

Os temas relacionados ao comportamento do consumidor têm sido 

trabalhados, em sua maioria, de forma genérica. Dessa forma, é comum 

encontrar na literatura trabalhos realizados sobre o comportamento de consumo 
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de produtos alimentares sendo abordados de maneira semelhante àqueles 

direcionados ao consumo de produtos de uso frequente. Estes estudos podem ser 

interpretados de forma equivocada quanto ao real comportamento em relação 

aos produtos alimentícios (BELL; MARSHALL, 2003). 

Aurier e Sirieix (2004) apud Lucchese, Bertalha e Lambert (2006), 

ressaltam que o caráter cotidiano e recorrente que define o ato alimentar não 

pode ser resumido como um ato comum ou racional. De forma complementar, os 

autores, ainda, afirmam que, para investigar os comportamentos de consumo 

adotados e rejeitados por pessoas de grupos com características 

sociodemográficas distintas, é preciso compreender que a alimentação humana 

não pode ser definida, simplesmente, como uma necessidade básica, mas como 

uma ferramenta a serviço da saúde, do prazer, da estética, entre outros. 

Para a Agência Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA, 2014), o 

alimento é toda substância ou mistura de substâncias, no estado sólido, líquido, 

pastoso ou qualquer outra forma adequada, destinada a fornecer ao organismo 

humano os elementos normais à sua formação, manutenção e desenvolvimento. 

Considerando a alimentação com um bem digno relacionado à cultura e 

ao consumo, Slater (2001) completa que a alimentação não serve apenas para se 

reproduzir fisicamente, ela vai além deste sentido, uma vez que prepara-se e 

consome-se a comida, segundo rituais de sociabilidade, envolvendo, assim, a 

reprodução cultural. 

Deve-se salientar que não é fácil entender o comportamento do 

consumidor pela complexidade do ser humano que envolve o estudo das mais 

diferentes áreas (AVELAR, 2010). Por isso, o estudo do comportamento do 

consumidor deve ser feito de forma interdisciplinar, com a interação de diversas 

áreas do conhecimento como a psicologia, economia, sociologia, antropologia 

cultural, semiótica, demografia e a história. O comportamento do consumidor foi 

inicialmente estudado do ponto de vista econômico, por meio da microeconomia 
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numa avaliação da relação: consumidores, produtores e mercado. Segundo 

Pinheiro et al. (2006), o eixo central deste estudo baseia-se em uma visão do 

consumidor apoiada na teoria da racionalidade econômica, na qual é feita a 

relação maior benefício pelo menor custo possível.  

Diversos fatores, dentre eles os psicológicos, sensoriais e os 

relacionados com o marketing, influenciam a seleção e o consumo de alimentos 

pelo consumidor que é um fenônemo considerado complexo e, normalmente, as 

propriedades sensoriais são, muitas vezes, consideradas como o principal 

determinante na escolha de um produto. No entanto, o preço e as informações do 

produto, também, desempenhem um papel importante nesse processo 

(GUERRERO et al., 2000). 

Para Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 21), “nenhum outro campo 

que você estudar chega mais perto da vida cotidiana das pessoas que o 

comportamento do consumidor”.  

Segundo Parente (2000), para se adequar as atividades da empresa e do 

fornecedor, bem como as necessidades e desejos dos consumidores, é necessário 

compreender seu comportamento, para que se possa prever as mudanças que 

ocorrem constantemente no mercado consumidor.  

A compreensão do motivo pelo qual os consumidores fazem suas 

compras antecede o conhecimento da forma pela qual as realizam. O processo 

decisório, no momento da compra do produto e/ou serviço e sua quantidade 

comprada, depende de vários fatores. Por isso, conhecer o consumidor significa, 

portanto, entender seu comportamento de tomada de decisão, que envolve o 

processo pelo qual as pessoas determinam o que, quando, como e, 

principalmente, onde e de quem comprar (BERMAN; EVANS, 1992; GARCIA; 

GONZALEZ; MAUAD, 2010).  

As mudanças de hábitos da população e o novo padrão de alimentação 

mundial seguem as seguintes características: declínio das três refeições diárias; 
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lanches periódicos em várias oportunidades durante o dia; maior ênfase no sabor 

e prazer; valorização de comida fresca, natural, saudável, orgânica, balanceada e 

com baixas calorias; nutritiva; sem aditivos (diet e light); aumento e melhoria do 

fast food; pratos e refeições completos; porções individuais; maior variedade e 

comidas étnicas. O consumidor brasileiro, também, mudou seu hábito alimentar. 

Isso foi possível em virtude do aumento no nível cultural e nas informações 

adquiridas sobre alimentação e saúde (MEGIDO; XAVIER, 1998; POPKIN, 

2006).  

Para Las Casas (2008), o consumidor mudou muito nos anos 1990 e 

continua mudando no novo milênio. Praticamente, são três as principais 

mudanças dos consumidores modernos: maior orientação para o valor, desejo 

por mais informações e necessidade de ter produtos que satisfaçam às suas 

necessidades. No setor de alimentos, essas mudanças são evidentes em 

decorrência do novo no perfil do consumidor, que passou a ser mais exigente e 

ávido por informações.  

Os consumidores em geral, adquiriram consciência sobre 
novas tendências mundial, proporcionada pela globalização 

e pelos avanços tecnológicos, somada ao reconhecimento de 

seus direitos que está influenciando no ato da compra, isto é, 

mais exigentes e menos leais às marcas dos produtos 

obrigando as empresas se diferenciarem continuamente em 

seus programas de desenvolvimento e lançamento de novos 

produtos (BRAGANTE, 2012, p. 51). 

É preciso ter consciência de que o consumidor nunca está satisfeito, pois 

suas expectativas em relação às características de opção, acesso e escolha estão 

cada vez mais diversificadas. Ocorre, portanto, uma troca de papéis entre o 

consumidor e o produtor, em que o consumidor é quem define exatamente como 

gostaria de ser servido. Isto ocorre em consequência de o cliente possuir maior 

quantidade de informações e maior acesso às ofertas no mercado, ficando em 
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uma posição privilegiada, com domínio para definir os produtos e/ou serviços 

que esperam, com preço, qualidade e satisfação. Assim, a empresa sempre 

deverá se adaptar ao mercado e nunca o mercado à empresa (BEVILACQUA 

FILHO; ESTIGONI, 2007; BRAGANTE, 2012). 

Conforme afirmam Blackwell, Miniard e Engel (2009), o 

comportamento do consumidor é moldado por fatores internos e externos. São 

considerados como fatores internos a motivação, os valores, os estilos, os 

aspectos psicológicos e sociais do ser humano, os quais influenciam de maneira 

significativa no comportamento de compra. Já, os aspectos econômicos, 

culturais, familiares são considerados fatores externos. 

Nesse sentido, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) citado por Avelar 

(2010), ressaltam que o conhecimento dos fatores que influenciam o 

comportamento do consumidor pode ser utilizado na prática, auxiliando no 

desenvolvimento de uma estratégia de marketing sólida, uma vez que interpretar 

adequadamente as vontades do consumidor não é tão simples. A estratégia de 

marketing, conforme definição de Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 37), 

“envolve a alocação de recursos para desenvolver e vender produtos ou serviços 

que os consumidores percebem prover mais valor que os produtos ou serviços 

concorrentes”. 

Segundo Cardello et al. (2000), o estudo do comportamento alimentar do 

consumidor baseia-se em duas classes de variáveis dependentes, que são: 

variáveis comportamentais e atitudinais. As variáveis comportamentais incluem 

medidas de escolha, compra e consumo. Em relação às variáveis atitudinais, 

encontram-se estudos que envolvem medidas afetivas, como preferência, 

intenção de compra, entre outras.  

De acordo com Bragante (2012), além dessas influências internas e 

externas, é fundamental analisar todo o processo decisório pelo qual passa o 

consumidor. Este processo inicia-se com o reconhecimento do problema 



35 

 

existente e que impulsiona a compra e é finalizado com a avaliação do pós-

compra. Esta última fase é de extrema importância, pois, neste ponto, o 

consumidor pode se tornar, ou não, um consumidor leal a determinadas marcas 

ao longo do tempo. 

Steenkamp (1993) propõe um modelo que aponta os três tipos de fatores 

mais relevantes que influenciam o comportamento do consumidor de alimentos, 

a saber: 1) a propriedade dos produtos alimentícios; 2) os fatores relacionados às 

características individuais do consumidor; e 3) fatores do ambiente. Esse modelo 

está exemplificado na Figura 4. 

 

Figura 4 - Taxonomia das determinantes do comportamento do consumidor de 

alimentos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte Adaptado de Steenkamp (1993) 

 

O autor afirma que a alimentação possui um papel central na vida dos 

consumidores, por ser fonte de nutrição e ter diversas funções. Além dos fatores 

relacionados ao próprio consumidor, como os biológicos e os psicológicos, os 

fatores intrínsecos ao ambiente, também, vão influenciar o comportamento do 
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consumidor, como as características socioculturais, econômicas e de marketing. 

Por fim, Steenkamp (1993) ressalta a importância das propriedades dos 

alimentos em si, que incluem as propriedades físicas, químicas e nutricionais.  

No entanto, segundo afirma Churchill Junior e Peter (2005), a cultura é o 

principal fator responsável pelo comportamento do consumidor. 

Um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade 

influencia o comportamento dos indivíduos é sua cultura, o 

complexo de valores e comportamentos aprendidos que são 

compartilhados por uma sociedade destinam-se a aumentar a 

sua probabilidade de sobrevivência. As pessoas expressam 

sua cultura ao afirmar que valorizam determinadas coisas e, 
indiretamente, em costumes e práticas que reflitam esses 

valores (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2005, p. 154). 

A alimentação tem sofrido muitas influências, resultando em mudanças 

nos padrões alimentares, ocasionando um processo conhecido por transição 

nutricional. Segundo Monteiro, Conde e Popkin (2004), este é o resultado obtido 

com base em modificações na ingestão alimentar e nos padrões nutricionais que 

afetam diretamente o perfil nutricional da população humana. Basicamente, 

estas mudanças foram determinadas pela combinação de transformações 

econômicas, demográficas, ambientais e, também, culturais que ocorreram na 

sociedade. 

Para desenvolver e lançar um produto e/ou serviço no mercado, que 

alcance o propósito do marketing de atender e satisfazer as necessidades e 

desejos dos consumidores, é indispensável compreender o comportamento do 

consumidor, bem como suas razões, influências, intenções e o processo de 

compra (GARCIA; GONZALEZ; MAUAD, 2010). 

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2009), para compreender o 

comportamento do consumidor, é preciso conhecer como as pessoas solucionam 

seus problemas rotineiros de compra e de consumo. Assim, estes autores 
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baseiam-se no pressuposto de que ninguém compra um produto a não ser que 

haja um problema, uma necessidade ou um desejo, com isso, propõem um 

modelo de “processo de decisão de consumidor – modelo PDC” que inclui os 

sete estágios de tomada de decisão, conforme apresentado na Figura 5. 

 

Figura 5 - Como consumidores tomam decisões para bens e serviços. 

 

Fonte Blackwell, Miniard e Engel (2009). 

 

Para Blackwell, Miniard e Engel (2012), as pessoas, geralmente, fazem 

o que elas têm o intuito de fazer, assim, as intenções podem ser utilizadas como 

ferramentas para prever como as pessoas irão se comportar. Mas, segundo os 

autores, essas intenções podem mudar quanto às circunstâncias inesperadas. 

Porém, a intenção de compra do consumidor continua sendo a melhor forma de 

predizer o comportamento do consumidor. 

A intenção de compra, conforme afirmam Magalhães e Damacena 

(2006), pode ser compreendida como um conjunto de fatores que levam uma 

pessoa a possuir uma tendência a desempenhar um comportamento específico 
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em relação a um bem e/ou serviço, em uma situação e momentos específicos, 

que pode ser transformada, ou não, na decisão de compra do produto. 

Por isso, para que a elaboração de um plano de marketing consiga 

desenvolver um produto inovador e diferenciado, são necessárias informações 

sobre o comportamento do consumidor de produtos alimentícios e tendência de 

mercado em curto, médio e longo prazo. Estes dados são importantes, para o 

processo de melhoramento ou de desenvolvimento de novos produtos, bem 

como para a criação e/ou ajuste da imagem do produto no mercado. Assim, é 

essencial que o plano de marketing leve em consideração que todos os 

consumidores têm certo grau de diferença entre si, ou seja, cada consumidor 

isoladamente pode ser considerado um segmento de mercado (BRAGANTE, 

2012). 

Para o conhecimento da segmentação de mercado, uma das ferramentas 

utilizadas é a pesquisa de mercado. Assim, é possível que se conheçam diversos 

segmentos por uma série de critérios definidos.  

2.3  Segmentação de Mercado 

A segmentação de mercado é definida por Blackwell, Miniard e Engel 

(2009, p. 41) como o “processo de identificação de um grupo de pessoas 

similares em uma ou mais formas, baseado em uma variedade de características 

e comportamentos”. Portanto, ainda, segundo os autores, “um grupo de 

consumidores com necessidades e comportamentos semelhantes que difere do 

restante do mercado” é denominado de segmento de mercado. 

Complementando, Kotler (2011) afirma que a definição para segmento 

de mercado pode ser entendida como a divisão do mercado em grupos de 

compradores diferentes com necessidades, características e comportamentos 

diversos, resultando em produtos e marketing distintos. 
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Ou seja, trata-se de um processo de divisão do mercado, para um 

produto específico ou uma categoria de produtos, em segmentos ou grupos 

relativamente similares (FERREL; HARTLINE, 2006). 

A necessidade de segmentar é resultado das diferenças entre as pessoas. 

Assim, tem como objetivo identificar o grupo de pessoas com comportamento 

similar, de forma que os produtos, os serviços ou as estratégias de comunicação 

possam ser adequados às suas necessidades e, consequentemente, aumentar as 

possibilidades de venda (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009). 

Nesse sentido, a segmentação é utilizada para o melhor entendimento 

das atitudes e das motivações de um grupo de consumidores específico, 

auxiliando as empresas a desenvolverem novos produtos e serviços que tenham 

capacidade de atender as demandas específicas exigidas por esses grupos 

(ANTONIALLI, 2015; NIE; ZEPEDA, 2011). 

Uma boa segmentação de mercado contribuirá para que a empresa 

consiga alcançar os clientes certos, que têm maior interesse de compra e, 

consequentemente, correspondem às suas necessidades. Dessa forma, o objetivo 

da segmentação é reunir esforços em segmentos de mercado para ganhar uma 

vantagem competitiva (PENG, 2010). 

No setor de alimentos, a segmentação de mercado é utilizada, 

frequentemente, com base nas características dos consumidores, nas suas 

atitudes e nos hábitos de consumo (MÜLLER; HAMM, 2014). 

2.4  Ferramentas Utilizadas em Estudos com Consumidores – Pesquisa de 

Mercado 

A pesquisa de mercado é uma das ferramentas mais utilizadas com o 

objetivo de conhecer as expectativas do consumidor e sua satisfação com o 

produto e/ou serviço adquirido. É bastante empregada para a tomada de decisão 

no processo de inovação, desenvolvimento e geração de novos produtos. Por sua 
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capacidade de expressar o comportamento, o desejo ou até mesmo a necessidade 

dos consumidores, aliada à possibilidade de mensuração da aceitação de certo 

produto, as empresas têm utilizado as técnicas de pesquisa de mercado em suas 

práticas mercadológicas, com aperfeiçoamento contínuo (BRAGANTE, 2012; 

GONÇALVES et al., 2012).  

A pesquisa de mercado objetiva gerar informações que serão 

usadas para identificar e mensurar oportunidades e ameaças 

mercadológicas, relativas ao processo de inovação, 

desenvolvimento e geração de novos produtos. A pesquisa 

de mercado não só especifica a informação necessária para 

as questões supracitadas, como também formula o método 
para coleta de dados e analisa e comunica os resultados e 

suas implicações (GONÇALVES et al., 2012, p. 216). 

Por isso, é importante a realização de pesquisas de mercado no momento 

que antecede ao desenvolvimento de um novo produto ou até mesmo no 

melhoramento daqueles produtos já existentes, podendo, assim, identificar 

segmentos de mercado e possibilitar que a indústria otimize suas estratégias de 

marketing (DANTAS et al., 2005). 

Para o levantamento dos estudos de mercado e oportunidades, são várias 

as fontes informativas que podem ser consultadas como, por exemplo, coleta de 

dados em campo, pesquisas em instituições públicas ou privadas, visitas aos 

pontos de venda, conhecimento dos produtos concorrentes, busca de opiniões 

dos consumidores, entre outros. Podem ser realizadas de duas formas, ou seja, 

antes da concepção do conceito do novo produto, por meio do estudo de hábitos, 

atitudes e imagem da marca. Pode ser feita, também, após a concepção do 

conceito do novo produto, quando já existe o protótipo do produto aprovado, 

cujo objetivo é verificar se o produto está adequado ao conceito, se os atributos 

estão satisfatórios, se o preço está adequado, entre outros (BRAGANTE, 2012).  
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As pesquisas de mercado podem ser feitas, utilizando diversos tipos de 

metodologias, sendo as descritas abaixo as mais utilizadas: 

- Pesquisa Qualitativa: normalmente usada para pequeno número de 

pessoas entrevistadas, em que se busca mais conteúdo e compreensão sobre as 

relações de consumo, a opinião dos clientes e os hábitos de consumo, por isso, 

também, são analisadas informações subjetivas, estruturas de pensamento e 

conteúdos profundos, como grupos de foco (BEVILACQUA FILHO; 

ESTIGONI, 2007; BRAGANTE, 2012). 

- Pesquisa Quantitativa: de forma geral, este tipo de pesquisa é feito 

para ter conclusões sobre um determinado assunto, testando uma hipótese 

específica. Dessa forma, busca-se um resultado estatístico por meio de 

questionário estruturado envolvendo grande número de participantes, 

possibilitando amplas e diversificadas informações (BRAGANTE, 2012). 

- Técnicas de Observação: neste tipo de técnica, o pesquisador observa 

o fenômeno social no seu ambiente natural, podendo fazer de uma única vez ou 

ao longo de determinados períodos (BRAGANTE, 2012). 

- Técnicas Experimentais: ao contrário da metodologia citada acima, 

nesta o pesquisador cria um ambiente “quase-artificial” para tentar controlar 

fatores falsificados e depois manipula uma das variáveis, pelo menos 

(BRAGANTE, 2012). 

Dessa forma, é possível observar que esta técnica é uma ferramenta que 

permite conhecer os fatores relacionados a produto, embalagem, preço, hábitos, 

atitudes, segmentos de mercado, além de outras informações que se dispõem a 

quantificar e/ou compreender as relações de consumo. Assim, pode-se dizer que 

a pesquisa de mercado não tem como função convencer o cliente a efetuar uma 

compra, pois por si própria não pode induzir o consumidor a preferir qualquer 

tipo de produto inovador ou não (BRAGANTE, 2012; GUIMARÃES et al., 

2012). 
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2.5 Ferramentas Utilizadas em Estudos com Consumidores – Grupo de 

Foco 

Grupo de foco é um dos métodos qualitativos mais utilizados como meio 

de obter informações sobre um objeto de estudo. Baseia-se em entrevistas, 

realizadas por um moderador, de uma forma não estruturada e natural, com um 

pequeno número de respondentes (DELLA LUCIA; MINIM, 2012; 

MALHOTRA, 2012). 

Esta técnica é utilizada quando o objetivo do estudo é obter uma visão 

aprofundada sobre o entendimento do pensamento do grupo, assim, como há 

pouco conhecimento sobre o fenômeno estudado, possui um caráter exploratório 

na pesquisa. O valor desta metodologia está nos resultados inesperados que, 

frequentemente, obtêm-se de um grupo de discussão livre, pois o pesquisador 

tem a oportunidade de ficar próximo ao consumidor e obter informações sobre 

preferências e atitudes diante dos produtos em avaliação (DELLA LUCIA; 

MINIM, 2012; MALHOTRA, 2012). 

As sessões de grupo de foco têm sido utilizadas, inclusive, como etapa 

preliminar em pesquisas que necessitam, primeiramente, de conhecer um pouco 

da atitude e da opinião dos participantes sobre determinado assunto. Dessa 

forma, podem ser empregadas em diversas situações, como obter impressões de 

conceitos de novos produtos; entender as preferências, as percepções e 

comportamentos dos consumidores sobre um determinado produto; obter 

informações que ajudem a estruturar questionários para o consumidor; entre 

outras (DELLA LUCIA; MINIM, 2012; MALHOTRA, 2012). 

Como todo método, este, também, possui vantagens e desvantagens em 

relação a outras técnicas de coleta de dados. Como vantagens, esta técnica 

fornece informações difíceis de serem obtidas por outros métodos, pois um 

efeito dominó ocorre, com frequência, nesse tipo de entrevista, onde os 

comentários de uma pessoa provocam a participação de outras pessoas, além de 
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gerar uma quantidade de informação e de ideia maior do que as respostas obtidas 

individualmente. Além disso, os participantes têm maior segurança e liberdade, 

pois suas respostas podem ser dadas de forma espontânea e não convencional, 

mostrando a sua ideia sobre aquele ponto de vista abordado. A entrevista em 

grupo mostra-se bastante flexível nos tópicos abrangidos e na profundidade com 

que são tratados, permitindo maior liberdade de expressão, interação e discussão 

aberta entre eles. Outra vantagem é que é uma técnica de fácil entendimento e 

leva a resultados confiáveis. E, quando comparado com a entrevista individual, o 

grupo de foco permite que vários indivíduos sejam entrevistados ao mesmo 

tempo, em menor tempo e custo (DELLA LUCIA; MINIM, 2012; 

MALHOTRA, 2012). 

A possibilidade de uso de forma incorreta e dificuldade na interpretação 

dos dados podem ser consideradas como a principal limitação do método dos 

grupos focais. Por ser formado com questões abertas, fornece uma grande 

quantidade de informações, o que dificulta a análise dos resultados, além de 

necessitar de tempo e raciocínio. O grupo de foco é, particularmente, suscetível 

aos vieses do pesquisador. O condutor pode ser influenciado quanto à tendência 

de ver ou ouvir somente os comentários que confirmam seu ponto de vista ou 

evitar lidar com informação que causa confusão. Outra dificuldade é que este 

método necessita de um moderador treinado, que tenha experiência e 

conhecimento para evitar que algumas pessoas dominem a sessão. Além de 

todas essas desvantagens, é necessário o recrutamento de mais de um grupo de 

consumidores, pois há uma grande variação entre eles, além de requerer tempo 

para identificar e recrutar os participantes (DELLA LUCIA; MINIM, 2012; 

MALHOTRA, 2012). 

O grupo de foco, assim como os demais métodos, exige que seja feito 

um procedimento para planejamento e condução das sessões. De acordo com 
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Della Lucia e Minim (2012, apud CASEY; KRUEGER, 1994), existem seis 

etapas a serem seguidas para a condução do experimento, detalhadas a seguir: 

- Planejamento da pesquisa: este primeiro estágio envolve o 

conhecimento do objetivo da pesquisa, bem como do tempo necessário para a 

execução de todo o trabalho proposto (DELLA LUCIA; MINIM, 2012). 

- Adequação de um roteiro de perguntas: o roteiro de perguntas é 

formado por uma série de perguntas que o moderador segue durante a realização 

da sessão. Estas questões são abertas para que o participante possa expor sua 

opinião e tenha mais flexibilidade nas suas respostas. Geralmente, inicia-se com 

questões gerais sobre o assunto abordado e termina com questões mais 

específicas relacionadas diretamente ao tema. E não existe um número ideal de 

perguntas a serem feitas, depende de alguns fatores como, tempo disponível, 

familiaridade com o tema e a complexidade do assunto (DELLA LUCIA; 

MINIM, 2012). 

- Recrutamento dos participantes: esta etapa consome bastante tempo 

e pode ser, muitas vezes, frustrante pela não participação e colaboração das 

pessoas. Sendo assim, é preciso incentivo para que os participantes tenham 

interesse em participar do estudo. Uma forma de agradecimento é fornecimento 

de brindes e/ou lanches. No momento do recrutamento deve-se explicar, 

superficialmente, sobre o assunto que será abordado, podendo ser feito 

pessoalmente, por telefone, e-mail, entre outros. É recomendado um número 

mínimo de quatro pessoas e, de no máximo doze, para compor um grupo 

preferencialmente homogêneo quanto às características demográficas e 

socioeconômicas (BEVILACQUA FILHO; ESTIGONI, 2007; BLACKWELL; 

MINIARD; ENGEL, 2009; DELLA LUCIA; MINIM, 2012; MALHOTRA, 

2012). 

- Condução da sessão: as sessões do grupo de foco devem ocorrer em 

local, geralmente uma sala, que disponha de uma mesa-redonda e que acomode 
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confortavelmente todos os participantes. São conduzidas pelo moderador, que 

fica responsável por oferecer condições para a sessão seguir de forma a obter as 

melhores informações que os participantes possam oferecer. Deve ser apoiado 

por um assistente, que fica encarregado das gravações e anotações de cada 

sessão (DELLA LUCIA; MINIM, 2012).  

- Análise dos dados: todos os dados adquiridos nas sessões dos grupos 

de foco devem ser analisados, para a obtenção de resultados confiáveis e válidos. 

Mas esta etapa possui algumas características que necessitam ser levadas em 

conta, a saber: é demorada, pois depende da experiência do pesquisador, do 

procedimento utilizado e do tipo de informação que deseja obter; é contínua, ou 

seja, deve acontecer durante todo o tempo da coleta de dados; e deve ser 

sistemática e confiável, de forma que outro pesquisador consiga chegar às 

mesmas conclusões (DELLA LUCIA; MINIM, 2012). 

Para este estágio, o primeiro passo a ser dado é reunir todo o material 

coletado. Em seguida, as anotações feitas pelo assistente devem ser lidas, pois 

proporciona uma visão rápida sobre o assunto. O outro passo é ouvir as fitas 

gravadas, para comparação das respostas dadas pelos participantes, observando a 

frequência de respostas dadas, bem como respostas únicas ou diferentes podem 

enriquecer o trabalho. Mas existem outros procedimentos de análise que podem 

ser feitos pelqw análises com transcrição de códigos referentes às respostas para 

o computador. Existe, também, a análise de resumos abreviados transcritos e, 

ainda, a análise por computador que auxilia na codificação e ordenação dos 

dados (DELLA LUCIA; MINIM, 2012). 

- Apresentação dos resultados: por fim, deve-se realizar a apresentação 

dos resultados obtidos com o grupo de foco, preferencialmente, utilizando 

trechos de respostas dos participantes de forma a reafirmar a ideia, tornando os 

resultados mais exatos. Neste tipo de estudo, não há análise estatística, por sua 

característica qualitativa, assim, não se aplicam testes estatísticos ou se afirmam 
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significância dos resultados (DELLA LUCIA; MINIM, 2012; DUTCOSKY, 

2011). 

2.6 Desenvolvimento de Novos Produtos e Agregação de Valor ao Café 

O Brasil continua sendo o maior produtor e exportador de café e o 

segundo maior consumidor do produto (Associação Brasileira da Indústria de 

Café–ABIC, 2016; Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento-MAPA, 

2016). Segundo a Companhia Nacional de Abastecimento – CONAB (2016), a 

produção da safra brasileira, em 2016, está estimada entre 49,13 e 51,94 milhões 

de sacas de 60 Kg de café beneficiado, dos quais 76,8% e 23,2% são das 

espécies Arábica e Conilon, respectivamente. Minas Gerais, é o Estado 

responsável por representar, em 2016, 55% da produção nacional de café 

arábica, em média, equivalendo a, aproximadamente, 27.739.600 milhões de 

sacas. 

Sua produção com qualidade está ligada à adoção de tecnologia, desde a 

fase da escolha do terreno para plantio, passando pelas cultivares superiores e 

práticas culturais, até a fase de colheita, pós-colheita, beneficiamento e 

armazenamento. Outros pontos como aumento na produtividade, redução de 

custos sem comprometer a qualidade, produção sem agressão ao meio ambiente, 

identificação de novos mercados e bem-estar social são objetivados no seu 

cultivo (ZAMBOLIM, 2000). 

Em decorrência da grande extensão territorial do Brasil, é possível o 

cultivo em áreas bastante diversificadas em relação ao solo, altitude, clima, entre 

outros, proporcionando, assim, condições específicas para a produção de cafés 

diferenciados. Estes grãos são mais valorizados por apresentarem elevada 

qualidade física e sensorial, quando processados de forma adequada, resultando 

em um padrão de bebida equilibrado, com atributos sensoriais favoráveis que 

precisam ser superiores ao padrão (BSCA, 2016). 
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A demanda por cafés especiais cresce em torno de 15% ao ano, quando 

comparado ao crescimento de 2% do café commodity. Este segmento foi 

responsável, no ano de 2012, por cerca de 12% do mercado internacional, sendo 

consumido, principalmente, nos países desenvolvidos, com aumento de 30 a 

40% no preço final, quando comparado ao café cultivado de forma 

convencional. Estima-se que 8% da safra brasileira de 2012 foi comercializada 

como café especial, sendo a maioria desse total exportada (75%), 

principalmente, para Japão, Estados Unidos e Europa. Em relação ao consumo 

interno, estima-se que das 20 milhões de sacas, um milhão é de café do tipo 

especial (BSCA, 2013). 

A composição química do grão de café cru pode ser influenciada por 

diversos fatores: como a espécie, variedade, práticas agrícolas, grau de 

maturação do fruto do café, processo de manipulação e conservação do grão e 

condições de armazenamento (MENDONÇA; PEREIRA; MENDES, 2005).  

O grão de café cru é composto por diversas substâncias, a saber: os 

carboidratos, como sacarose, glicose, frutose, galactose e polissacarídeos; 

lipídeos, como triglicerídeos e ácidos graxos livres; aminoácidos, como alanina, 

arginina, asparagina, cisteína, glicina, enttre outros; além de vários minerais, 

como potássio (K), magnésio (Mg), cálcio (Ca), sódio (Na), ferro (Fe), 

manganês (Mn), rubídio (Rb), zinco (Zn), cobre (Cu), cromo (Cr), níquel (Ni), 

cobalto (Co), chumbo (Pb), entre outros. E, durante a torração, forma-se uma 

vitamina do complexo B, a niacina (vitamina B3 ou vitamina PP - “Pelagra 

Preventing”). Além de todos estes constituintes, os ácidos clorogênicos também, 

estão presentes e, em maior quantidade que todos os demais, na proporção de 7 a 

10%, isto é, 3 a 5 vezes mais que a cafeína (ABIC, 2014a).  

Os açúcares encontrados em maior quantidade no café são os não-

redutores, particularmente, a sacarose; os redutores se apresentam em 

quantidades pequenas. Durante o processo de torração do café, a sacarose é 
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rapidamente degradada, ocorrendo a caramelização. A natureza e o conteúdo 

desses açúcares são essenciais para o flavor do café, para a formação da 

coloração desejável e de outras moléculas. Os teores de sacarose dependem da 

espécie, variedade e grau de maturidade (FLAMENT, 2002). 

A quantidade de sólidos solúveis é de grande importância para a 

qualidade da bebida e para o rendimento industrial, existindo uma variação no 

seu teor entre diferentes espécies e cultivares, o grau de torração e o tipo de 

moagem (MENDONÇA; PEREIRA; MENDES, 2005; 

SHANKARANARAYANA et al., 1974; SIVETZ, 1963). 

No café, os lipídeos desempenham um importante papel relacionado às 

propriedades sensoriais, principalmente, aroma e sabor, que o tornam desejável. 

Os lipídeos, contidos no café, não possuem apenas triacilgliceróis, mas também 

uma proporção considerável de outros compostos (ABRAHÃO, 2007). São 

precursores, juntamente com a sacarose e a trigonelina, na formação complexa 

do aroma (MONTAGNON et al., 1998). 

Os ácidos clorogênicos constituem um dos principais grupos entre os 

compostos fenólicos e o café é considerado a principal fonte deste nutriente na 

dieta humana. Estes compostos apresentam propriedades benéficas à saúde, não 

só em razão de sua potente atividade antioxidante, mas também como agentes 

hepatoprotetores, hipoglicemiantes e antivirais. Além dos benefícios à saúde, os 

compostos fenólicos contribuem de maneira significativa para o sabor do café 

(FARAH et al., 2008; MALTA; CHAGAS, 2009). 

Além dos ácidos clorogênicos, outros compostos do café cru como a 

trigonelina sofrem intensa degradação térmica, durante o processamento do 

grão, gerando uma série de compostos voláteis, importantes para o sabor (flavor) 

da bebida, como, por exemplo, derivados de piridina e do pirrol, oriundos da 

trigovonelina e compostos fenólicos, provenientes dos ácidos clorogênicos. A 

trigonelina representa cerca de 1% do grão e sua principal importância biológica 
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está nos produtos formados, após a degradação térmica, tendo em vista que no 

processo ocorre a formação de niacina, uma vitamina pertencente ao grupo de 

vitaminas do complexo B (NOGUEIRA; TRUGO, 2003; VIANI; HORMAN, 

1974). 

A Tabela 1 apresenta a composição química do café que varia de acordo 

com a espécie. Os grãos crus quando submetidos aos tratamentos térmicos, 

resultam em bebidas com características sensoriais distintas devido às variações 

na composição química (CLARKE et al., 2003). 

 

Tabela 1 -  Teores de alguns constituintes de grãos crus e torrados da espécie 

Coffea arabica L. 

Constituintes Grãos Crus (%) Grãos Torrados (%) 

Cafeína 0,9-1,2 1,0-1,3 

Trigonelina 1,0-1,2 0,5-1,0 

Cinzas 3,0-4,2 3,0-4,5 

Ácidos Clorogênicos 5,5-8,0 2,5-4,5 

Outros Ácidos 1,5-2,0 1,0-2,4 

Sacarose 6,0-8,0 0,0 

Açúcares Redutores 0,1-1,0 0,2-0,3 

Polissacarídeos  44,0-55,0 24,0-39,0 

Proteínas 11,0-13,0 7,8-10,4 

Aminoácidos  0,5 0,0 
Lipídeos 14,0-16,0 14,0-20,0 

Sólidos Solúveis 23,8-27,3 26,8-30,1 

Fonte Illy e Viani (1995) 

 

A cafeína é o componente mais conhecido do café, devido às suas 

propriedades fisiológicas e farmacológicas e é o composto mais estável durante 

a torração (TRUGO; MORAIS, 2001). A cafeína possui conhecidos efeitos 

benéficos, principalmente, relacionados à redução do sono e às propriedades 

estimulantes. 

Durante a torrefação, ocorre a degradação dos compostos fenólicos do 

café, mas, em compensação, outros compostos, também, com propriedades 
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antioxidantes provenientes da reação de Maillard, são formados (DAGLIA et al, 

2000).  

Assim, de acordo com Almeida e Benassi (2011), a atividade 

antioxidante no café tem sido correlacionada tanto com a presença de compostos 

fenólicos como o ácido clorogênico, quanto a vários outros compostos 

nitrogenados como trigonelina, cafeína e melanoidinas.  

2.6.1  Café e Saúde  

O café é a segunda bebida mais consumida no Brasil, perdendo apenas 

para a água. O fato de ser uma bebida tão popular, com sabor e aroma 

característicos, aliado à sua importância econômica, explica o interesse por 

estudos sobre o café, desde a sua composição até seus efeitos na saúde humana 

(BRASIL, 2016; LIMA et al., 2010). 

Os reais benefícios do café sobre a saúde têm sido pesquisados, 

resultando em numerosos estudos referentes à sua segurança e às implicações da 

sua bebida na saúde humana, com resultados altamente promissores. Trabalhos 

dessa natureza desfazem a mística que acompanha o café desde a sua origem, 

posicionando-o como matéria-prima para a confecção de uma bebida que 

proporciona prazer e bem estar, sem, contudo, atribuir-lhe efeitos que possam 

conduzí-lo à condição de um produto com efeitos terapêuticos sob situações 

específicas (ABRAHÃO et al., 2010; CHALFOUN, 2011).  

De acordo com Bidel et al. (2006), existe uma relação inversa entre o 

consumo de café e o risco de doenças cardiovasculares e mortalidade entre 

pacientes com diabetes tipo 2. Estes autores sugerem que o controle da 

hiperglicemia é auxiliado pelos compostos com atividade antioxidante, presentes 

no café, que agem sobre as diferentes etapas do metabolismo.  

A bebida de café, também, é eficaz no controle da síndrome metabólica 

e diabetes mellitus tipo 2, conforme demonstrado por Abrahão et al. (2013), em 
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um estudo cujo objetivo foi avaliar o efeito do consumo de café em marcadores 

clínicos destas doenças. Os resultados mostraram que o tratamento com a bebida 

de café torrado ajudou na redução da glicemia, colesterol total e triglicerídeos, 

comprovando seu efeito hipoglicêmico e hipolipidêmico. 

Os dados encontrados por Lima et al. (2013) apoiam os resultados 

acima. Independente do processo de descafeinação, a bebida de café apresentou 

um efeito hepatoprotetor, sendo capaz de diminuir a peroxidação de lipídios. O 

grão torrado resultou em melhor proteção contra os danos do fígado quando 

comparado ao cru.  

Outro estudo, também, obteve resultados positivos com o uso da bebida 

de café, sendo avaliados os efeitos da descafeinação de amostras de café na 

agregação plaquetária em ratos hiperlipidêmicos. As bebidas de café, tanto 

integral quanto descafeinado, não foram capazes de alterar o perfil lipídico ou os 

parâmetros hematológicos e homeostáticos dos animais estudados. Assim, 

mesmo não havendo proteção, os resultados foram positivos, pois não houve 

alteração nociva (SILVÉRIO et al., 2013). 

Um estudo desenvolvido por Kolberg et al. (2016), também, observou o 

benefício deste produto para a saúde do homem pela ligação do consumo de café 

e ao câncer de próstata. A inflamação crônica contribui para o desenvolvimento 

deste tipo de tumor e, na maioria dos casos, o fator nuclear kappa B (NF-κB) 

encontra-se ativo, mas com regulação incorreta. Observou-se que o café inibiu a 

atividade da NF-κB, em células cancerígenas da próstata, além de aumentar a 

apoptose das células cancerígenas.  

Os compostos presentes no café, independente do processo de torração e 

de descafeinação, possuem capacidade antioxidante, podendo contribuir para a 

prevenção ou redução do desenvolvimento de doenças associadas ao estresse 

oxidativo (LIMA et al., 2010). 
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Outros estudos apontam o benefício do café sobre determinadas doenças 

como asma, doença de Parkinson e Mal de Alzheimer, além de aumentar a 

capacidade de trabalho físico e mental, o estado de vigília e memória devido, 

principalmente, à cafeína, que também age sobre o sistema muscular e possui 

propriedade diurética (ALVES; CASAL; OLIVEIRA, 2009; DÓREA; COSTA, 

2005; SALDAÑA, 1997). 

Dessa forma, é recomendado o consumo moderado de café filtrado, pois 

em pequenas doses pode diminuir a fadiga (UMEMURA et al., 2006). No 

entanto, não se deve exagerar na quantidade, por ser uma bebida estimulante 

(ABIC, 2014b).  

Diante deste contexto, outra forma de utilização do café é por meio do 

desenvolvimento de novos produtos que utilizem este ingrediente, como pode 

ser observado no estudo realizado por Ferreira et al. (2011), em que foi 

desenvolvido um doce de leite com café e soro. Já, Guimarães et al. (2012), 

também, utilizaram o café para o desenvolvimento de um novo doce de leite 

light funcional.  

Outro trabalho utilizando este ingrediente na formulação de um novo 

produto foi realizado por Rodrigues et al. (2007). Os autores elaboraram 

biscoitos tipo cookie contendo café e inseriram o café como bebida tipo 

espresso, café solúvel e café torrado e moído.  

2.6.2 Barras Alimentícias 

A demanda por alimentos nutritivos e seguros é crescente em virtude da 

busca por melhor qualidade de vida. Existe, assim, uma maior conscientização 

de que uma alimentação saudável é a melhor estratégia para reduzir o risco e 

auxiliar no tratamento de inúmeras doenças. Dessa forma, os problemas de 

saúde como diabetes, desnutrição, obesidade, cardiopatias, entre outros, que, 

muitas vezes, podem ter origem nos erros alimentares poderão ser amenizados 
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através do consumo de alimentos balanceados (GUTKOSKI et al., 2007; LARA, 

2013). 

Diante desse contexto e de modo a atender esta tendência de busca por 

alimentos nutritivos, as barras de cereais conquistaram grande espaço no 

mercado por substituírem outros alimentos de menor valor nutricional 

(PASQUALOTTO, 2009). As “barras de cereais” ou “barras alimentícias”, 

segundo Gomes e Montenegro (2006), são produtos obtidos pela mistura ou 

combinação de três ou mais alimentos higienicamente preparados. Possuem 

valores nutritivos específicos e sabores característicos, acrescidos de agente 

ligante para obtenção de uma textura adequada, conforme demonstrado na 

Figura 6. Estes produtos são embalados e comercializados, geralmente, em 

porções individuais de, aproximadamente, 25 gramas. Os autores, ainda, 

afirmam que as barras de cereais são produtos que se completam nas 

características de sabor, textura e propriedades físicas (GOMES; 

MONTENEGRO; 2006). 
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Figura 6 - Fluxograma geral de produção de barras de cereais. 

Fonte Pasqualotto (2009) 

 

No Brasil, a barra alimentícia é conhecida, também, como “barra de 

cereal”, por ser este ingrediente o mais comumente encontrado nestes produtos. 

Ressalta-se que a denominação “barra alimentícia”, também, pode ser utilizada, 

pois existe uma variação dos componentes utilizados na sua fabricação, não 

sendo feita apenas por cereais. No entanto, a necessidade de diversificação 

estimula que o mercado e, também, os pesquisadores busquem por inovações e 

alternativas, aprimorando este segmento. A resolução RDC nº 263, de 22 de 

setembro de 2005, aprova o regulamento técnico para produtos de cereais, 
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amidos, farinhas e farelos, o que enquadra as barras de cereais nesta legislação 

(ANVISA, 2014; PAIVA, 2008).  

Segundo Matsuura (2005), as barras de cereais consistem em produtos 

elaborados com uma diversidade de ingredientes, ricos em fibras e que atendem 

a vários tipos de consumidores, frequentemente, preocupados com a saúde. O 

autor, ainda, afirma que a diversidade de atributos sensoriais, principalmente o 

sabor, e a procura por alimentos saudáveis permitem o desenvolvimento deste 

tipo de produto com diversos ingredientes alimentícios nutritivos e funcionais.  

As barras de cereais podem ser elaboradas por extrusão da massa de 

cereais, apresentando, geralmente sabor adocicado e agradável, constituindo-se 

fonte de carboidratos, proteínas, vitaminas e minerais (IZZO; NINNES, 2001). 

Os principais aspectos considerados para a elaboração desse produto são: a 

escolha do cereal, a seleção do carboidrato adequado (de forma a manter o 

equilíbrio entre o sabor e a vida de prateleira), o enriquecimento com vários 

tipos de nutrientes e sua estabilidade durante o processamento (ESCOBAR et 

al., 1998). 

Esses produtos foram desenvolvidos, no início, basicamente, com alto 

teor de fibra e baixo teor de gordura, preenchendo um espaço no mercado cujos 

biscoitos e as barras de chocolate eram vistos como uma forma de snack pouco 

saudável (BOUSTANI; MITCHELL, 1990).  

De acordo com Bower e Whitten (2000), as barras de cereais surgiram, 

inicialmente no Reino Unido, há mais de duas décadas, como uma alternativa 

saudável em oposição aos produtos de confeitaria (chocolates, biscoitos e doces 

em geral). Na época, ocorria o início da conscientização dos consumidores em 

relação aos cuidados com a saúde e hábitos alimentares. Já, no Brasil, estes 

produtos foram introduzidos, na década de 90, como uma alternativa saudável 

para os consumidores que estavam em busca de saúde através da alimentação, 
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principalmente, os adeptos de esportes radicais (BOWER; WHITTEN, 2000; 

FREITAS; MORETTI, 2006). 

Segundo Barbosa (2005) citado por Pasqualotto (2009), as famosas 

“barrinhas” movimentam, anualmente, de R$ 50 a R$ 80 milhões e destacam-se 

com um mercado que cresce em volume de 20% anualmente (FONSECA, et al., 

2011). O consumidor deste produto é bastante elitizado e 60% das vendas vêm 

de grupos de alta renda, por isso é que as empresas fabricantes estão se 

organizando e investindo em estratégias de marketing e merchandising para 

atrair a classe média. Como resultado, as versões cobertas com chocolate, por 

exemplo, são muito requisitadas nesse estrato econômico (EUROMONITOR 

INTERNATIONAL, 2014). 

Na década de 90, as barras energéticas e nutritivas eram 

predominantemente consumidas por atletas ciclistas, que escalavam montanhas 

ou corriam maratonas. Este consumo, também, é feito por não atletas e observa-

se a produção de barras para segmentos de mercado específicos. Como exemplos 

das novas barras produzidas para tais segmentos, podem-se citar: barras 

contendo vitaminas e minerais específicos para mulheres; barras para diabéticos, 

que estabilizam o nível de açúcar do sangue; e barras que auxiliam no combate à 

osteoporose. Essas estratégias são executadas a fim de atender as exigências dos 

consumidores que anseiam por produtos mais saudáveis (MERMELSTEIN, 

2002; PEHANICH, 2003).  No ano de 2003, podiam ser encontrados mais de 25 

sabores de barras de cereais e, mesmo com essa grande variedade, havia o 

interesse de maior diversificação ainda (BARBOSA, 2003).  

Vários estudos foram realizados nos últimos anos com o objetivo de 

promover saúde pelo consumo de produtos alimentícios, com ingredientes 

benéficos, como as barras de cereais. Nesse sentido, Silva et al. (2014) 

desenvolveram barras de cereais acrescidas de farinha de marolo (Anona 
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crassiflora Mart), com o objetivo de valorizar este fruto típico do Cerrado e 

proporcionar uma alternativa de produto nutritivo pronto. 

Já, o estudo, realizado por Mendes et al. (2013), teve como intuito a 

utilização de subprodutos gerados por agroindústrias durante a produção de 

alimentos ou ingredientes. Dessa forma, desenvolveram barras de cereais, 

contendo cascas de frutas e castanha de baru, cuja composição nutricional era 

composta por proteínas, fibras, gorduras, especialmente ácidos graxos 

insaturados, como os ácidos oleico e linoleico.  

Ainda, buscando elaborar produtos saudáveis, Oliveira et al. (2013) 

elaboraram uma barra de cereal enriquecida com a fibra do bagaço do caju, que 

tem como propósito valorizar a cultura do cajueiro e, ainda, reduzir os impactos 

gerados pelo descarte destes resíduos em locais inapropriados.  

Outro estudo optou por utilizar a farinha da acerola obtida através das 

sementes e dos bagaços em substituição à aveia para o desenvolvimento de 

barras de cereais mais nutritivas, com diversas propriedades funcionais e com 

preços mais baixos (MARQUES et al., 2015).  

2.6.3 Embalagem de Produtos 

Embalagem, segundo Kotler e Keller (2012, p. 368), é o “conjunto de 

atividades de design e produção do recipiente que envolve um produto”. Para 

alguns produtos, o design, a forma e a função da embalagem podem ser quase 

tão importantes quanto o conteúdo em si (BRAGANTE, 2012). 

Uma embalagem deve atingir alguns objetivos, dentre eles: identificar a 

marca; transmitir informações sobre o produto; facilitar o transporte; fornecer 

informações sobre o armazenamento na casa do consumidor; e, também, sobre 

sua forma de consumo. Acrescenta-se a estes fatores sua principal função que é a 

de proteger o produto, durante seu transporte e estocagem, não transferindo 

elementos contidos na sua composição ao alimento, sejam eles prejudiciais ou 



58 

 

 

não ao homem ou até mesmo ao próprio alimento (BRAGANTE, 2012; 

IRIGARAY et al., 2011; KOTLER; KELLER, 2012). 

 As embalagens refletem a qualidade dos produtos que acondicionam, 

por isso, é fundamental que não sejam desenvolvidas na base de improvisação, 

mas, sim, com planejamento e fundamentação em normas técnicas 

(BRAGANTE, 2012). 

Para o consumidor, embalagem e produto fazem parte de uma única 

entidade. Pela embalagem, o consumidor pode perceber o produto e entender o 

seu  valor e significado (BRAGANTE, 2012). 

Para atingir os objetivos de marketing da marca e, consequentemente, 

satisfazer os desejos dos consumidores, as escolhas dos componentes estéticos e 

funcionais da embalagem devem ser feitas de forma correta. Do ponto de vista 

da parte estética, são vários os fatores a serem analisados, como tamanho, forma, 

cor, ilustração, texto, entre outros. Já, em relação ao componente funcional, o 

design estrutural é de fundamental importância, buscando a harmonia entre os 

elementos da embalagem com as decisões sobre o preço, propaganda e outros 

fatores de marketing (KOTLER; KELLER, 2012). 

De qualquer forma, a embalagem é extremamente importante, pois a 

aceitação do produto também depende de uma apresentação da embalagem, pois, 

quando feita de forma adequada, certamente chamará a atenção do consumidor. 

Assim, todas as características, composição e, principalmente, atributos e 

diferenciais de qualidade do produto devem aparecer na embalagem. Ou seja, 

quando o design é bom, há grande chance de o efeito ser positivo. Caso 

contrário, a embalagem não ocasionará diferenciação quando for vista 

isoladamente ou, principalmente, entre os concorrentes (BRAGANTE, 2012; 

IRIGARAY et al., 2011). 

Portanto, é necessário que se tenha consciência da importância da 

embalagem para o desenvolvimento de um produto. Por isso, quanto mais cedo a 
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embalagem for desenvolvida, melhor, pois, se o produto ficar pronto, ele não 

poderá ser lançado se a embalagem, também, não estiver. Deste modo, a 

embalagem deve ser elaborada em paralelo com o desenvolvimento do novo 

produto (BRAGANTE, 2012). 
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3 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Nos últimos anos, é possível perceber que a alimentação tem sofrido 

muitas influências, resultando em mudanças nos padrões alimentares, pois os 

consumidores estão cada vez mais exigentes e em busca de praticidade aliada à 

qualidade do produto. Dessa forma, para desenvolver e lançar um produto que 

satisfaça as necessidades e desejos dos consumidores, é preciso basear-se no 

comportamento do consumidor, bem como suas razões, influências, intenções e 

o processo de compra.  

De modo a atender esta tendência de busca por alimentos nutritivos, as 

barras de cereais conquistaram grande espaço no mercado, pois permitem o 

desenvolvimento deste tipo de produto com diversos ingredientes alimentícios 

nutritivos e funcionais.  

Outra forma de utilização do café pode ser feita por meio do 

desenvolvimento de novos produtos, pelo sabor e aroma característicos e 

diversificados. Possui importante papel socioeconômico para o Brasil, mas são 

necessárias outras formas de utilização para agregação de valor ao agronegócio 

café.  Pouco se conhece sobre as preferências do consumidor em relação ao seu 

consumo por meio de formas de uso distintas da bebida. E os reais benefícios do 

café para a saúde têm sido estudados, resultando em estudos altamente 

promissores. 

Por isso, é importante a realização de pesquisas de mercado com o 

objetivo de conhecer as expectativas dos consumidores, levando em 

consideração que todos têm certo grau de diferença ente si. É mais fácil 

desenvolver estratégias, para influenciar os consumidores, quando são 

conhecidos ou entendidos os motivos que os levam a comprar determinados 

produtos. 
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PESQUISA MERCADOLÓGICA SOBRE BARRA ALIMENTÍCIA 

CONTENDO CAFÉ 

RESUMO 

 

Objetivou-se, no presente estudo, avaliar a viabilidade de introdução no 

mercado de uma barra alimentícia adicionada de café por meio da aceitação 

sensorial e intenção de compra dos consumidores, além de identificar o melhor 

conceito e os possíveis segmentos de mercados. Quanto à metodologia, tratou-se 

de uma pesquisa qualitativa e quantitativa,  utilizando-se para a coleta de dados 

o grupo de foco, a análise sensorial e questionários estruturados. Os dados 

quantitativos foram analisados por meio de técnicas de análises descritiva e 

multivariada, já para os dados qualitativos, utilizou-se a análise de conteúdo. 

Com os resultados, foram demonstrados os principais aspectos considerados 

pelos consumidores em relação à barra alimentícia adicionada de café. Segundo 

a avaliação qualitativa, o consumidor prefere embalagens que possuam 

transparência parcial no plástico que acondiciona o produto e cores foscas 

variando nos tons relacionados aos grãos de café. A análise dos dados 

quantitativos permite inferir que as avaliações do produto quanto à impressão 

global, intenção de compra, preferência e expectativa antes e após o consumo do 

produto são melhores para os conceitos desenvolvidos contendo mais 

informações. Quanto à segmentação de mercado, é possivel concluir que, dos 

três grupos extraídos, o grupo dos “consumidores saudáveis e conscientes” é o 

segmento com maior potencial para ser explorado quanto à compra e consumo 

da barra alimentícia adicionada de café. Portanto, é possível concluir que há 

viabilidade comercial para introdução, no mercado alimentício, desse novo 

produto desenvolvido. 

Palavras-chave: Café, Barra Alimentícia, Embalagem, Grupo de Foco, Pesquisa 

de Mercado 
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INTRODUÇÃO 

 

Os consumidores de alimentos industrializados têm se preocupado cada vez 

mais, com a qualidade nutricional e sensorial dos produtos consumidos, 

necessitando assim, de alimentos mais nutritivos, saudáveis, sem aditivos que 

satisfaçam o apetite momentâneo até a próxima refeição (Bongoni et al., 2013; 

Cianci et al., 2005).  

O mercado alimentício se depara com constantes mudanças e hábitos dos 

padrões de consumo e está sempre regido por transformações, trazendo 

novidades em produtos, o que leva os consumidores a aumentarem suas 

expectativas, diminuindo sua fidelidade às marcas, tornando o mercado de 

alimentos muito mais competitivo e encurtando o ciclo de vida dos produtos 

lançados (Bragante, 2012).  

É essencial que o plano de marketing leve em consideração que todos os 

consumidores têm certo grau de diferença entre si e, assim, compreender como 

eles realizam suas decisões de escolha e compra de produtos (Bragante, 2012). 

Pois, conforme destaca Cobra (2011), os consumidores possuem reações 

diferentes a um mesmo estímulo. Portanto, entende-se que são essas diferenças 

que vão influenciar o ato de compra do consumidor, bem como, o seu 

comportamento de consumo. 

Conhecendo esta estreita relação existente entre o desenvolvimento de novos 

produtos alimentícios, com as tendências de consumo dos consumidores, são 

necessárias respostas rápidas das indústrias que atendam às mudanças do 

mercado consumidor. Nesse sentido, as embalagens desempenham importante 

papel na seleção dos produtos, já que elas são o primeiro contato do consumidor, 

sendo fundamentais para a escolha e compra (Della Lucia et al., 2007; Pinheiro 

et al., 2011).  
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Para o consumidor, embalagem e produto fazem parte de uma única 

entidade, ou seja, não separa o que é embalagem do que é produto, assim para 

ele, a embalagem é o produto. Através da embalagem, o consumidor pode 

perceber o produto e entender o seu valor e significado (Bragante, 2012). 

Diante desse contexto e de modo a atender esta tendência de busca por 

alimentos nutritivos, as barras de cereais conquistaram grande espaço no 

mercado por substituírem outros alimentos de menor valor nutricional, além de 

proporcionarem praticidade na hora do consumo, suprindo uma carência de 

tempo (Pasqualotto, 2009).  

A associação entre barras de cereais e alimentos saudáveis é uma tendência 

no setor alimentício, o que favorece o mercado desses produtos (Gutkoski et al., 

2007). Assim, a busca por alternativas que permitam a utilização de ingredientes 

mais saudáveis na produção de barras alimentícias, mas sem resultar em prejuízo 

nos atributos sensoriais desejados pelos consumidores, tem levado os 

pesquisadores a desenvolverem barras alimentícias com diversos ingredientes 

nutritivos (Palazzolo, 2003). 

Desse modo, outra forma de utilização do café é através do desenvolvimento 

de novos produtos que utilizem esse ingrediente. Pois, mesmo com tamanha 

importância para o cenário nacional e mundial, pouco se conhece sobre as 

preferências do consumidor em relação ao consumo de café, por meio de formas 

de uso mais práticas, tampouco sobre sua aceitação ou sobre os fatores que 

levam o indivíduo a escolher e a comprar esse tipo de produto (Ferreira et al., 

2011; Guimarães et al., 2012; Rodrigues et al., 2007). Os reais benefícios do 

café sobre a saúde têm sido pesquisados, resultando em numerosos estudos 

referentes à sua segurança e as implicações da sua bebida na saúde humana, com 

resultados altamente promissores (Abrahão et al., 2013; Bidel et al., 2006; 

Kolberg et al., 2016; Lima et al., 2010; Lima et al., 2013; Silvério et al., 2013; 

Umemura et al., 2006). 
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Portanto, objetivou-se, neste trabalho, avaliar a viabilidade de introdução, no 

mercado alimentício, de uma barra alimentícia contendo café. 

 

MATERIAL E MÉTODOS 

 

Matéria-prima e formulação da barra alimentícia 

 

Este trabalho é uma continuidade do projeto de mestrado de Lara (2013), 

assim, a metodologia usada foi seguida conforme proposto no estudo anterior, 

com algumas modificações. Os resultados anteriores foram promissores quanto à 

aceitabilidade, composição nutricional e propriedades antioxidantes do produto, 

sendo a barra alimentícia com uva passa e maior adição da bebida de café a mais 

aceita e, portanto, a utilizada neste trabalho. 

 Os ingredientes utilizados para a elaboração da barra alimentícia foram: 

café (Fazenda Juliana), castanha do Brasil (a granel), extrato de soja 

(Nattuday
®
), achocolatado em pó diet (Gold

®
), aveia em flocos (Nattuday

®
), 

gergelim (Nattuday
®
), linhaça (Nattuday

®
), uva passa escura sem semente (La 

Violetera
®
), lecitina de soja em emulsão (Grings Alimentos Saudáveis

®
) e 

frutooligossacarídeo puro em pó (Fosvita
®
).  

Para elaboração da barra alimentícia, primeiramente os ingredientes foram 

pesados. Em seguida, triturou-se a castanha do Brasil em multiprocessador 

(Philips Walita
®
) por três minutos. A bebida de café foi preparada conforme 

recomendação da ABIC: dez gramas de café em pó foram colocados em filtro de 

papel Whatman n.3 umidificado com água quente e, em seguida, foram vertidos 

100 ml de água mineral, a 90ºC, sobre o pó acomodado no filtro. Os ingredientes 

secos (extrato de soja, achocolatado em pó diet, aveia em flocos, gergelim, 

linhaça, uva passa escura sem semente e castanha do Brasil triturada) foram 

misturados no multiprocessador até a completa homogeneização. 
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Posteriormente, os demais ingredientes foram adicionados, com exceção do 

frutoologissacarídeo, e levados a aquecimento em panela inox, no fogão, por 

dois minutos. Após esse aquecimento, acrescentou-se o prebiótico à mistura e 

acondicionou-a em forma de acetato, levando ao forno a 180ºC, por dez minutos. 

As barras foram cortadas, envolvidas em papel alumínio e resfriadas em 

geladeira até o momento da coleta dos dados. 

 

Desenho da pesquisa 

 

O desenho da pesquisa adotado foi concebido como um estudo descritivo de 

caráter qualitativo e quantitativo, e seus respectivos aspectos metodológicos 

serão apresentados separadamente. 

De acordo com Gil (2010) e Malhotra (2012), a pesquisa descritiva, como o 

próprio nome sugere, tem como objetivo a descrição de algo, normalmente 

características ou funções do mercado, da população ou de um fenômeno. E uma 

de suas principais propriedades está na utilização de técnicas padronizadas de 

coleta de dados, tais como o questionário e a observação sistemática. 

A pesquisa qualitativa objetiva analisar dados não-mensuráveis. Caracteriza-

se por ser uma técnica de natureza exploratória e baseada em pequenas amostras. 

Sua principal característica é o uso de perguntas abertas, sem opções de 

respostas predeterminadas, sendo o grupo de foco uma das técnicas deste tipo de 

pesquisa (Malhotra, 2012; Mcdaniel and Gates, 2003). 

Por outro lado, a pesquisa quantitativa considera que as opiniões e 

informações podem ser traduzidas em números para classificá-las e interpretá-

las. Por isso, ela é utilizada para gerar medidas confiáveis e precisas em 

quantidade suficiente para possibilitar uma análise estatística segura (Moresi, 

2003). 



81 

 

Dessa maneira, em problemas de pesquisa de marketing, o uso em conjunto 

da análise qualitativa e quantitativa oferece melhor entendimento das opiniões, 

julgamentos e avaliações dos participantes. Assim, devem ser sempre usadas 

como técnicas complementares e não excludentes (Malhotra, 2012; Mcdaniel 

and Gates, 2003). 

 

Etapa qualitativa – Grupo de foco 

 

A técnica de grupo de foco foi utilizada como etapa preliminar para 

conhecer e entender as atitudes, preferências, percepções e comportamentos dos 

participantes, em relação às embalagens e rótulos de barras de cereais e, assim, 

elaborar a melhor definição de conceito proposto para uma embalagem de barra 

alimentícia adicionada de café. Bem como obter informações que auxiliaram na 

estruturação do questionário utilizado com o consumidor na etapa quantitativa 

(Della Lucia and Minim, 2012; Malhotra, 2012). 

 

Sujeitos da pesquisa da etapa qualitativa (Grupo de foco) 

 

Para a etapa qualitativa, os sujeitos foram abordados dentro do campus da 

Universidade Federal de Lavras (UFLA), sem restrição quanto ao curso e/ou 

profissão, mas que, todavia, tinham que ser consumidores de qualquer tipo de 

barra de cereal. A formação do grupo focal deve ser feita, preferencialmente, 

com um ponto de semelhança entre os participantes. Optaram-se, nesse estudo, 

para a composição dos grupos, pessoas com o mesmo grau de escolaridade para 

maior interação entre os voluntários. Dessa maneira, foram formados dois 

grupos, que se encontraram separadamente, sendo um com estudantes de 

graduação e o outro, de pós-graduação, contendo 12 participantes, em cada 

grupo.  
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O corpus da pesquisa para a etapa qualitativa foi composto, então, por 24 

participantes. 

 

Recrutamento dos participantes e condução das sessões da etapa qualitativa 

(Grupo de foco) 

 

Nesta etapa da pesquisa, foram recrutados consumidores de barras de cereais 

que tinham disponibilidade de participar das sessões do grupo de foco que 

duraram, em média, 80 minutos cada. Assim, no momento do recrutamento era 

explicado de forma rápida, para cada pessoa, o assunto que seria abordado. 

Todos os voluntários que aceitaram participar da pesquisa foram 

convocados, de acordo com o seu grupo, em datas e horários definidos para 

comparecerem ao Laboratório de Desenvolvimento de Novos Produtos, 

pertencente ao Departamento de Ciência dos Alimentos da Universidade Federal 

de Lavras, para a realização das sessões. Assim que chegavam, os participantes 

eram acomodados em um ambiente tranquilo e adequado, favorecendo a 

interação face a face, o contato visual e a harmonia durante as discussões.  

As duas sessões ocorreram, conforme sugere Malhotra (2012), ou seja, 

foram gravadas (com gravador portátil), com conhecimento e consentimento de 

todos e as anotações foram registradas por um assistente. Ressalta-se que todos 

os participantes receberam e assinaram o Termo de Consentimento Livre e 

Esclarecido (TCLE). 

No início de cada uma das sessões, o moderador apresentou o propósito da 

técnica, o seu papel na condução da discussão sobre as embalagens de barras de 

cereais e o objetivo do estudo. Além de assegurar aos participantes a não 

existência de respostas certas ou erradas para as questões abordadas, também 

houve um estímulo para a participação de todos os presentes com suas opiniões, 

mesmo que divergentes, das respostas dos demais membros do grupo. 
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Na tentativa de padronização das entrevistas, foi utilizado um roteiro de 

perguntas (TABELA 1), previamente elaborado com base na literatura, que 

serviu de subsídio para a realização das discussões, mediadas pelo mesmo 

moderador. Para favorecer as discussões, a respeito da embalagem ideal para a 

barra alimentícia adicionada de café, foram oferecidas amostras desse novo 

produto desenvolvido e apresentadas diversas embalagens vazias de barras de 

cereais disponíveis no mercado, adquiridas em estabelecimentos comerciais da 

cidade de Lavras – MG. Para facilitar a apresentação das barras de cereais aos 

participantes, elas foram divididas em três grandes grupos de acordo com a lista 

de ingrediente e informações obtidas pela embalagem, a saber: “barras fit”, 

“barras sobremesa” e “barras proteicas”. 

 

Tabela 1 Roteiro para as sessões do grupo de foco. 

Pergunta Descrição 

1 Quais os motivos que te levam a consumir barra de cereal? 

2 O que é mais importante no momento da compra de uma barra de 

cereal? 

3 O que mais chama a sua atenção na embalagem de uma barra de cereal? 

4 Na sua opinião, entre as embalagens de barras de cereais apresentadas, 

qual é o tipo e o tamanho que você acha ideal para esse novo produto? 

5 Quais cores você gostaria de ver na embalagem desse novo produto? 

6 Quais imagens/figuras você gostaria de ver na embalagem desse novo 

produto? 

7 Você acha que a informação café seria um atrativo na embalagem? 

8 Qual outra informação você gostaria de ver na embalagem? 

9 Quem você acha que seriam os principais consumidores desse produto? 

Por quê? 

Fonte: elaborado pelo autor. 

  



84 

 

 

Análise e interpretação dos resultados da etapa qualitativa (Grupo de foco) 

 

Após a realização dos encontros dos grupos focais, que foram gravados, 

houve a transcrição das falas dos participantes e procedeu-se à análise de 

conteúdo para a interpretação e categorização dos resultados obtidos (Bardin, 

2010). E, utilizaram-se também estatísticas descritivas (distribuição de 

frequência), para facilitar o entendimento das respostas (Della Lucia et al., 

2009). 

 

Etapa quantitativa – Pesquisa mercadológica 

 

Na etapa quantitativa, objetivou-se conhecer as expectativas do consumidor 

e sua satisfação em relação à barra alimentícia adicionada de café, através dos 

conceitos desenvolvidos a partir dos resultados obtidos com as sessões do grupo 

focal e, também, por meio das respostas adquiridas com a aplicação de um 

questionário estruturado.  

Dessa forma, buscou-se avaliar junto aos consumidores no mercado, por 

meio da análise sensorial, a aceitação sensorial, a intenção de compra, o preço, o 

melhor conceito, na opinião dos consumidores, a ser veiculado o novo produto e 

os segmentos de mercado potenciais para inserção desse novo produto. 

 

Sujeitos da pesquisa da etapa quantitativa 

 

Os sujeitos que fizeram parte da etapa quantitativa do trabalho foram 

indivíduos acima de 18 anos, que têm o hábito de consumirem barras de cereais 

ou que, pelo menos, já tenham experimentado esse tipo de produto na cidade de 

Lavras – MG.  
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Amostragem e coleta de dados da etapa quantitativa 

 

Para a etapa quantitativa deste trabalho, optou-se por utilizar uma 

amostragem não probabilística por acessibilidade, onde os participantes são 

selecionados por conveniência, voluntariado ou, até mesmo, acidentalmente 

(Aaker et al., 2001). Dessa forma, foram recrutados cem (100) consumidores. 

A coleta de dados ocorreu em locais de grande circulação de pessoas, a 

saber: na cantina central da Universidade Federal de Lavras e em algumas lojas 

de uma rede de supermercados também situada na cidade de Lavras – MG. 

Nesta etapa, os participantes receberam pranchetas individuais para o 

preenchimento do questionário e, também, os três protótipos de embalagens com 

seus respectivos conceitos foram entregues a cada um de forma separada, 

juntamente com uma amostra da barra alimentícia. É importante destacar que a 

formulação da barra alimentícia era a mesma entregue para os três conceitos. 

Todos esses cuidados visaram minimizar as possíveis influências do ambiente no 

julgamento sensorial por parte dos provadores. 

Ressalta-se que a pesquisa foi aprovada pelo Comitê de Ética em Pesquisa 

com Seres Humanos (COEP) da Universidade Federal de Lavras, sob o número 

1.087.365, no dia 25 de maio de 2015. E mesmo que os voluntários do estudo 

tenham recebido o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e 

estivessem devidamente informados sobre os ingredientes que compunham o 

novo produto, caso fossem alérgicos e/ou intolerantes a algum item, não 

poderiam participar. 

Primeiramente, os julgadores receberam os protótipos das embalagens 

desenvolvidos com base nos conceitos a serem estudados para avaliar a 

expectativa – alta, média ou baixa – do consumidor, em relação a cada uma 

delas. Para tanto, utilizou-se de um questionário estruturado contendo questões 

relacionadas às embalagens e, também, ao novo produto desenvolvido. Estes 
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protótipos de embalagens foram criados para facilitar a visualização dos 

conceitos e foram desenvolvidos com base nos resultados obtidos através dos 

grupos focais, elaborados no computador e impressos em cores e tamanhos reais. 

Os protótipos das embalagens foram idênticos quanto às cores, figuras, 

fontes e modelos. Sendo assim, a única fonte de variação presente foi a 

informação passada ao consumidor sobre o ingrediente “café”, contido na 

formulação. Ou seja, uma embalagem não continha a informação deste 

ingrediente em destaque; a outra informava ser uma barra alimentícia funcional 

“sabor café”; e por fim, a última embalagem apresentava ser uma barra 

alimentícia funcional “sabor café especial – 100% arábica”.  

Após avaliar o conceito veiculado na embalagem sem conhecer o produto 

em questão, os julgadores receberam, de forma monádica, uma amostra da barra 

alimentícia juntamente com um protótipo da embalagem e seu respectivo 

conceito. Assim, primeiramente era oferecida a embalagem sem a informação 

“café”, em seguida, era entregue a embalagem comunicando o “sabor café” e, 

por último, aquela que continha a informação “sabor café especial – 100% 

arábica”. Assim, à medida que recebiam as amostras, os voluntários eram 

solicitados a responderem o questionário que continha diversas informações, a 

saber: expectativa antes e após o consumo dos produtos com suas respectivas 

embalagens, intenção de compra, preço e preferência sensorial, além de 

responderem questões preditoras, de forma a contribuir para a segmentação de 

mercado. Por fim, ainda no mesmo questionário, havia perguntas 

socioeconômicas da população estudada, para caracterização da amostra. 
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Análise e interpretação dos resultados da etapa quantitativa 

 

Os dados quantitativos provenientes dos questionários foram tabulados e 

analisados através do programa estatístico SPSS (Statistical Package for Social 

Sciences). 

Para a análise destes dados foram utilizadas técnicas de estatística 

descritivas, como distribuição de frequência, média aritmética simples, 

tabulação cruzada (crosstabs) e Teste t para as amostras pareadas. E, também, as 

técnicas multivariadas, como análise de clusters (agrupamentos) e discriminante. 

 

RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

Etapa qualitativa – Grupo de foco 

 

Dos 24 participantes, 66,7% foram mulheres e 33,3% homens. A maioria, 

95,8%, possui idade entre 18 e 30 anos. Quanto à renda familiar, 62,5% 

alegaram ter renda entre 1 a 4 salários mínimos, seguidos por 20,9% com renda 

acima de 8 salários mínimos e, 16,7%, com renda entre 4 e 8 salários mínimos. 

Já em relação à escolaridade, a metade (50%) está cursando o ensino superior e 

os outros 50% estão cursando e/ou cursaram pós-graduação strictu sensu. 

Portanto, é possível inferir que a amostra foi composta, em sua maioria, por 

jovens universitários de classe média. 

Em relação à frequência de consumo de barras de cereais, todos os 

participantes dos grupos de foco afirmaram consumir este tipo de produto, sendo 

que a maioria (54,2%) consome de 1 a 3 vezes por semana. 

Todos os dados obtidos por meio das gravações e anotações das respostas 

foram considerados, analisando-se as respostas utilizadas pelos participantes e a 

presença de ideias semelhantes, sem o emprego da análise estatística, em razão 
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da característica qualitativa do estudo. Assim, os resultados foram descritos da 

mesma forma como haviam sido obtidos nos grupos de foco, de modo a não 

perder a autenticidade das ideias obtidas.  

As sessões de grupo de foco realizadas indicaram que, grande parte dos 

consumidores (um total de 49%), informou preferir cores vermelhas, 

esverdeadas e amarronzadas para a embalagem da barra alimentícia adicionada 

de café, alegando que “estas cores remetem aos grãos de café verde, maduro e 

torrado”. E foi levantada a possibilidade, por alguns consumidores (21%), de a 

“cor marrom estar associada ao sabor de chocolate” e, também, “induzir o 

consumidor a achar que tem gosto forte de café”. Além disso, foi cogitado por 

33,3% dos participantes, o uso das cores já citadas em tons foscos, uma vez que 

“lembram produtos mais saudáveis e naturais”. Outro estudo também observou a 

preferência dos consumidores (um total de 75%) por cores marrons e 

avermelhadas para a embalagem de café torrado e moído (Della Lucia et al., 

2009). 

Em relação às características da embalagem, 62,5% dos consumidores 

acreditam que informações escritas em destaque com “apelo de alimento mais 

saudável, principalmente para as pessoas preocupadas com o quê consomem” 

devem estar presentes. Por isso, na parte frontal das embalagens, optou-se pela 

utilização dos termos: não contém açúcar (adicionado), lactose, glúten e 

conservantes.  

No que diz respeito à visibilidade de um produto no momento da compra, 

37,5% dos participantes alegaram gostar de ver o que será comprado, 

principalmente quando se trata de um “produto totalmente desconhecido, a 

transparência na embalagem se faz muito positiva”. Ou seja, estes consumidores 

preferem que a embalagem possua uma transparência parcial no plástico que 

acondiciona o produto. Mas, outros voluntários (25%) disseram que, “quando o 

produto já é habitual, não há necessidade de ver o que está sendo comprado”. O 
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resultado corrobora com outros estudos da literatura sobre café solúvel, onde os 

participantes alegaram que tinham interesse em visualizar o produto no 

momento da compra, uma vez que a alteração da aparência pode estar 

relacionada à perda de qualidade (Corso, 2013; Francisco et al., 2014). 

Por fim, quanto às informações referentes ao café, foi possível perceber a 

divergência de opinião entre os participantes sobre colocar ou não em destaque a 

presença deste ingrediente. Uma vez que, aqueles que não têm o hábito de 

consumir café em grande quantidade, alegaram “não comprar a barra alimentícia 

por ter café”, já outros declararam que se “surpreenderam positivamente”, ao 

saber que tinha café no produto em questão e, um participante, ainda ressaltou 

que “se você usa um café de ótima qualidade para compor a lista de ingredientes 

do seu novo produto, você precisa divulgar, pois esse será o diferencial”. Sendo 

assim, optou-se pelo desenvolvimento das embalagens variando apenas o tipo de 

informação transmitida ao consumidor sobre o ingrediente “café”. 

Diante das informações coletadas pelos participantes nos grupos focais, os 

atributos utilizados para a elaboração das embalagens foram: cor; tonalidade, se 

fosca ou brilhante; presença ou não de transparência; forma de transmissão da 

informação “café”; utilização, em destaque, de informações escritas, como não 

adição de açúcar e conservantes, e ausência de glúten e lactose. 

Portanto, com base nos resultados obtidos, os protótipos das embalagens 

estão demonstrados abaixo (FIGURA 1). 
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Barra 1 – Sem 

informação “café” 

Barra 2 – Com 

informação “sabor 
café” 

Barra 3 – Com 

informação “sabor café 
especial – 100% 

arábica” 
Figura 1 Exemplos de protótipos de embalagens desenvolvidos a partir dos resultados 

obtidos com os grupos de foco. 

Fonte: elaborado pelo autor. 

 

Etapa quantitativa – Pesquisa de aceitação, intenção de compra e 

segmentação de mercado 

 

Esta etapa da pesquisa contou com 100 respondentes, dos quais 66% eram 

mulheres e 34% homens e a maioria dos entrevistados, 90%, possuia idade entre 

18 e 30 anos. 

Quanto à renda familiar, apenas 2% vivem com até 1 salário mínimo, a 

maioria (53%) afirmou ter renda entre 1 e 4 salários mínimos, seguidos por 23% 

com renda de 4 a 8 salários mínimos, outros 15% vivem com uma renda entre 8 
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e 16 salários mínimos, já 7% dos participantes alegaram viver com uma renda 

acima de 16 salários mínimos. 

No que diz respeito à escolaridade, é possível perceber um alto grau de 

instrução, uma vez que, a maior parte dos entrevistados, 74%, alegou estar 

cursando o ensino superior, 6% já o concluíram e 5% já cursaram e/ou estão 

cursando a pós-graduação.  

Quanto ao consumo de barras de cereais, 66% dos respondentes afirmaram 

consumir este tipo de produto de 1 a 3 vezes na semana, já 15% disseram 

consumir de 4 a 6 vezes na semana, somente uma pequena parcela dos 

entrevistados, 6%, consomem barras de cereais todos os dias e 13% alegaram 

um consumo menor do que uma vez na semana. 

Em relação ao hábito de consumir café, 78% dos entrevistados são 

consumidores de café tipo “tradicional”, ou seja, consomem este tipo de bebida 

em, pelo menos, um dia da semana. Este resultado reflete o cenário nacional, 

uma vez que mais de 80% dos lares pesquisados tem café, segundo dados da 

Associação Brasileira da Indústria de Café (ABIC, 2016) e Arruda et al. (2009). 

Já com relação a outras variações da bebida, a situação é contrária, ou seja, 71% 

não consomem café “extra forte” e 86% não têm o hábito de consumir café 

“especial”, nenhuma vez na semana. 

Do total dos entrevistados, apenas 22% declararam não consumir café. Este 

resultado foi similar ao encontrado por Arruda et al. (2009), uma vez que 17% 

afirmaram que não consomem café. Mas, quando questionados sobre a 

possibilidade de consumir um produto à base de café com características 

funcionais, 42,9% dos participantes responderam que estariam dispostos a 

comprá-lo. Portanto, percebe-se que existe a possibilidade de explorar o 

mercado dos não consumidores de café através do desenvolvimento de novos 

produtos. 
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A importância de conhecer a frequência de consumo dos tipos de cafés 

“tradicional, extra forte e especial” consumidos foi analisada com as variáveis: 

sexo, idade, renda familiar mensal e escolaridade dos entrevistados com o intuito 

de identificar se existe relação entre elas. Através da análise estatística (teste 

qui-quadrado) foi possível perceber que, apenas o consumo de café “especial” é 

influenciado pela variável escolaridade (p < 0,01), ou seja, quanto maior for o 

nível de escolaridade do indivíduo, maior é o consumo de café do tipo 

“especial”. 

Para o conhecimento do melhor conceito a ser veiculado na embalagem da 

barra alimentícia adicionada de café, foi realizado o Teste t para amostras 

pareadas para o atributo impressão global do produto, uma vez que este é o 

reflexo da soma dos demais atributos sensoriais (Dutcosky, 2011).  E, também, 

para amostras pareadas para o atributo intenção de compra. Os resultados estão 

dispostos na Tabela 2. Como pode ser observado, há diferença significativa para 

o consumidor quando o conceito “sabor café especial – 100% arábica” é 

veiculado na embalagem, quando comparado aos demais. Assim, é possível 

inferir que o conceito 3 é a melhor opção a ser utilizada. 

 

Tabela 2 Resultados do Teste t para os conceitos de barra alimentícia quanto à impressão 

global e intenção de compra. 

  p-valor
1 

 Impressão Global  

Par 1 Conceito 1 vs Conceito 2 0,070ns 

Par 2 Conceito 1 vs Conceito 3 0,000* 

Par 3 Conceito 2 vs Conceito 3 0,000* 

 Intenção de Compra  

Par 4 Conceito 1 vs Conceito 2 0,077ns 

Par 5 Conceito 1 vs Conceito 3 0,000* 

Par 6 Conceito 2 vs Conceito 3 0,048** 
1 p-valores referentes ao teste da hipótese de diferença média igual a zero 

* significativo ao nível de 1% de probabilidade 

** significativo ao nível de 5% de probabilidade 
ns não significativo ao nível de 5% de probabilidade 

Fonte: dados da pesquisa 
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Os resultados mostram que, quando os consumidores recebem a barra 

alimentícia com o conceito sem a informação “café”, 40% afirmaram ter gostado 

muito ou extremamente. Ao receberem o produto com a informação de que 

contém “sabor café”, 43% alegaram ter gostado muito ou extremamente. Por 

fim, após provarem a última barra, em que consta o conceito “sabor café 

especial – 100% arábica”, 61% dos provadores disseram gostar muito ou 

extremamente. As frequências de impressão global estão dispostas na Figura 2. 

Estes dados corroboram com os resultados encontrados no Teste t, 

evidenciando que a barra alimentícia contendo o conceito 3 apresenta melhor 

aceitação quanto à impressão global. Neste sentido, veicular o produto sob a 

forma do conceito “sabor café especial – 100% arábica” aparenta ser a melhor 

opção. 

 

 
Figura 2 Distribuição de frequência da impressão global para cada barra alimentícia. 

Fonte: dados da pesquisa 

 

Com relação à intenção de compra, de acordo com a informação contida na 

embalagem, pode-se perceber (FIGURA 3) que, à medida que o consumidor 

possui maior conhecimento a respeito do produto ele sente-se mais seguro em 

afirmar a possível compra do mesmo. Ou seja, somando-se as porcentagens em 

que os consumidores provavelmente comprariam ou comprariam com certeza, 

percebe-se que 60% alegaram ter esta intenção de compra para o conceito 1. 

Este valor aumenta para 70% para o conceito que contém a informação “sabor 
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café” e, por fim, 72% dos consumidores alegaram que provavelmente 

comprariam ou comprariam com certeza, quando se referem ao conceito 3. 

Ao parear os conceitos das barras alimentícias (pares 4, 5 e 6), foram 

detectadas diferenças significativas entre os escores de intenção de compra para 

o conceito 3. Este resultado mostra que quando o consumidor recebe o produto 

com a descrição do “sabor café especial – 100% arábica” sua intenção de 

compra é superior quando comparada aos outros dois conceitos (apresentando 

diferença significativa a 5% quando comparada aos conceitos 1 e 2). 

Tais resultados estão em conformidade com os encontrados por Milagres et 

al. (2014), Della Lucia et al. (2007) e Dantas (2005) que observaram o impacto 

positivo da presença de informação adicional sobre o produto na aceitação e 

intenção de compra, enriquecendo o conteúdo da embalagem. 

 

 
Figura 3 Distribuição de frequência da intenção de compra para cada barra alimentícia. 

Fonte: dados da pesquisa 

 

Este fato pode ser comprovado pelo preço médio que os consumidores 

pagariam por cada um dos três produtos apresentados. Observa-se, assim como 

na intenção de compra, que a barra alimentícia veiculada com o conceito 3 

obteve o maior preço, R$ 2,41, seguida pela barra contendo apensas a 

informação “sabor café”, com preço médio de R$ 2,16 e, por último, a que 

obteve menor preço, R$ 2,10, foi a barra associada ao menor número de 

informações (conceito 1).  
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No entanto, para uma indústria, como a de barra de cereais, que trabalha 

com ganho em escala, a diferença em centavos apresentada entre os preços 

médios das barras interfere diretamente na lucratividade. 

Estes dados corroboram com os resultados encontrados sobre as preferências 

dos consumidores, em relação aos conceitos e aos protótipos de embalagens 

apresentados. Ou seja, a maioria dos respondentes preferiu a barra alimentícia 3 

e a embalagem desenvolvida com as informações “sabor café especial – 100% 

arábica”, com percentual de 49% e 62%, respectivamente. Ressalta-se que todas 

as barras alimentícias eram a mesma formulação, variando apenas a informação 

transmitida ao participante. 

Estes resultados demonstram a necessidade de investimento e incentivo ao 

desenvolvimento de novos produtos à base de café, com novos sistemas de 

distribuição e mais serviços que atendam às necessidades e desejos dos 

potenciais consumidores. Além disso, o café precisa ganhar mais espaço nos 

meios de comunicação, com embalagens e mensagens mais modernas e atuais, e 

forma de uso mais práticas (Sette, 2000). 

Pela Figura 4, percebe-se que a maioria dos consumidores apresentou alta 

expectativa (70%), em relação à barra alimentícia com a informação “sabor café 

especial – 100% arábica”, após olhar a embalagem e ler o seu respectivo 

conceito, quando comparada aos demais produtos apresentados. Uma vez que, a 

alta expectativa para os conceitos 1 e 2 foi de 53% e 49%, respectivamente. 

Após provarem os produtos, os consumidores foram questionados se esses 

corresponderam às suas expectativas. Como demonstrado (FIGURA 4), para o 

conceito “sabor café especial – 100% arábica”, 56% alegaram que o produto 

correspondeu totalmente à expectativa esperada. 

 Em relação ao conceito “sabor café”, a metade dos respondentes, 50%, 

disse ter correspondido totalmente à sua expectativa após consumir o novo 

produto e, já em relação à barra alimentícia 1, sem informação “café” apenas 
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36% afirmaram ter suas expectativas correspondidas. Havendo assim, para os 

três conceitos, diferença significativa pelo teste do qui-quadrado (p-valor <0,05). 

Figura 4 Expectativa dos consumidores (em %) após ver a embalagem e, em seguida, 

consumir a barra alimentícia adicionada de café 

Fonte: dados da pesquisa 

 

Neste sentido, cabe ressaltar a importância dos conceitos e da forma como a 

informação é transmitida ao consumidor. Pois, é possível perceber, com os 

resultados obtidos com este trabalho, que o consumidor percebe diferença 

sensorial entre as barras alimentícias, apresenta intenção de compra diferente 

para cada produto e está disposto a pagar mais por um do que por outro. Mesmo, 

que todas as três barras alimentícias possuam formulação idêntica, ou seja, não 

apresentam nenhum tipo de variação. 

Portanto, foi possível perceber que o conceito 3 (“sabor café especial – 

100% arábica”) é a forma mais indicada para veiculação do novo produto 

desenvolvido. Uma vez que à medida que o consumidor possui mais informação 

através da embalagem, melhores são suas avaliações, em relação à impressão 

global, intenção de compra, preço, preferência e expectativa antes e após o 

consumo do produto. 
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Segmentação de Mercado 

 

A partir dos dados obtidos, buscou-se traçar uma segmentação de mercado. 

Com base nas variáveis preditoras do questionário, foi realizada a análise de 

cluster, da qual foram extraídos três grupos. 

Dos 100 respondentes, 39% se enquadraram no Grupo 1, já 46% foram 

alocados no Grupo 2 (maior grupo) e os demais (15%) fizeram parte do Grupo 3. 

Pela Tabela 3, é possível perceber a variação existente em relação ao sexo 

predominante em cada grupo. Quanto à faixa etária, percebe-se a predominância 

de indivíduos com idade entre 18 e 30 anos, nos três grupos. Com relação à 

renda familiar mensal, o Grupo 3 apresenta renda superior aos demais. Para a 

escolaridade, a maioria dos indivíduos dos três grupos está cursando o ensino 

superior, mas, o Grupo 3 apresenta um grau de instrução maior. 

 

Tabela 3 Perfil demográfico dos grupos extraídos pela análise de clusters. 

 Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 

Sexo 
Masculino 46,2% 15,2% 60% 

Feminino 53,8% 84,8% 40% 

Faixa etária 

De 18 a 30 anos 89,7% 91,3% 86,7% 

De 31 a 50 anos 10,3% 6,5% 6,7% 

De 51 a 70 anos 0% 2,2% 6,7% 

Renda Familiar Mensal 

Até 1 salário mínimo 2,6% 2,2% 0% 

De 1 a 2 salários mínimos 17,9% 19,6% 13,3% 

De 2 a 4 salários mínimos 46,2% 28,3% 26,7% 

De 4 a 8 salários mínimos 17,9% 26,1% 26,7% 

De 8 a 16 salários mínimos 10,3% 17,4% 20% 

Acima de 16 salários mínimos 5,1% 6,5% 13,3% 

Escolaridade 

Fundamental incompleto 0% 4,3% 0% 

Fundamental 0% 2,2% 6,7% 

Médio incompleto 0% 0% 6,7% 

Médio 10,3% 10,9% 6,7% 

Superior incompleto 84,6% 69,6% 60% 

Pós-graduação incompleta 0% 2,2% 13,3% 

Pós-graduação completa 0% 2,2% 6,7% 

Fonte: elaborado pelo autor. 
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Para identificar as variáveis que mais discriminaram os três grupos, realizou-

se a análise discriminante, pela qual, foi possível perceber que, apenas sete das 

dezenove variáveis preditoras que foram incluídas na análise de clusters 

diferenciaram os grupos. A Tabela 4 apresenta as sete variáveis que mais 

discriminaram os grupos, ressalta-se que a variável 1 foi a que mais discriminou, 

a variável 2 foi a segunda que mais discriminou e assim por diante. 

Em conjunto com os resultados obtidos na análise discriminante, utilizou-se 

a tabulação cruzada com o teste do qui-quadrado para avaliar a significância das 

variáveis preditoras. Com isso, pode-se observar que apenas a variável 

“antes/após exercícios físicos” não foi significativa a 5% (p<0,05).  

 

Tabela 4 Resumo das principais variáveis preditoras que discriminaram os grupos. 

Ordem Variável preditora Grau de 

discriminância 

(Wilks-lambda)  

1 Importância do fator “valores nutricionais” para a escolha da 

marca 

0,508 

2 A embalagem é muito importante na hora da compra de 
barras 

0,316 

3 Compraria barras com maior frequência se fossem mais 
baratas 

0,268 

4 Importância do fator “sabor” para a escolha da marca 0,230 
5 Importância do fator “antes e/ou após exercício físico” para a 

decisão de compra de uma barra 
0,201 

6 Ao comprar barras me importo muito com a marca 0,179 
7 Importância do fator “por ser mais saudável” para a decisão 

de compra de uma barra 
0,164 

Fonte: dados da pesquisa. 

 

Quando questionados sobre a importância do fator “valores nutricionais”, 

notou-se diferença significativa entre os grupos (qui-quadrado p<0,001). Dos 

respondentes do Grupo 1, 53,8% atribuíram alta importância na hora da escolha 

da marca a ser comprada. Situação semelhante pode ser observada no Grupo 2, 

uma vez que 84,8% alegaram dar alta importância para este fator. Já para o 
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Grupo 3, os valores nutricionais são de baixa importância na hora da escolha da 

marca a ser comprada. 

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

os grupos em relação à afirmação: a embalagem é muito importante na hora da 

compra de barras. Percebeu-se que o Grupo 3 tendeu a concordar mais 

(totalmente ou parcialmente), quando comparado aos Grupos 2 e 1, essas 

porcentagens foram 93,3%, 82,6% e 30,7%, respectivamente. 

Com relação à afirmação: compraria barras com maior frequência se fossem 

mais baratas, observou-se que o Grupo 1 é o que mais concorda, seja 

parcialmente ou totalmente (94,9%), seguido pelo Grupo 3, onde 66,6% também 

concordam. Já o Grupo 2 (52,1%) é o que menos se preocupa com relação ao 

preço pago na hora da compra de barras.  

Quanto à importância do fator sabor para a escolha da marca, todos os três 

grupos atribuem alta importância a isso, na hora da decisão de compra. Mas, o 

Grupo 2 é o único onde todos os seus membros (100%) têm a mesma opinião. 

Também foi identificada diferença significativa entre os grupos (qui-

quadrado p<0,001), com relação à afirmação: ao comprar barras me importo 

muito com a marca. Observou-se que a maioria dos indivíduos do Grupo 1 é 

indiferente ou discorda em algum nível da informação (87,2%). Já os Grupos 2 e 

3 concordaram totalmente ou parcialmente que a marca é importante na hora da 

compra de barras de cereais, essas porcentagens são 63% e 46,7%, 

respectivamente. 

Por fim, a variável preditora “saudabilidade” também foi significativa a 1%.  

Percebeu-se que o Grupo 2 (67,4%) é o que dá maior importância ao consumo 

de barras com apelo mais saudável, seguido pelo Grupo 1 com 59%. Já o Grupo 

3 é o que menos se preocupa com essa questão, uma vez que 33,3% dos 

indivíduos atribuem baixa importância para este fator. 
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Tabela 5 Resumo das principais diferenças encontradas entre os grupos. 

 Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 

Importância do fator “valores 

nutricionais” para a escolha da marca 

Baixa 10,3% 0% 66,7% 

Média 35,9% 15,2% 33,3% 

Alta 53,8% 84,8% 0% 

A embalagem é muito importante na 

hora da compra de barras 

Discordo totalmente 23,1% 0% 0% 

Discordo parcialmente 7,7% 4,3% 0% 

Indiferente 38,5% 13% 6,7% 

Concordo parcialmente 25,6% 39,1% 20% 

Concordo totalmente 5,1% 43,5% 73,3% 

Compraria barras com maior 

frequência se fossem mais baratas 

Discordo totalmente 2,6% 2,2% 6,7% 

Discordo parcialmente 0% 13% 6,7% 

Indiferente 2,6% 32,6%  20% 

Concordo parcialmente 46,2% 30,4% 13,3% 

Concordo totalmente 48,7% 21,7% 53,3% 

Importância do fator “sabor” para a 

escolha da marca 

Baixa 2,6% 0% 6,7% 

Média 17,9% 0% 26,7% 

Alta 79,5% 100% 66,7% 

Ao comprar barras me importo muito 

com a marca 

Discordo totalmente 20,5% 4,3% 13,3% 

Discordo parcialmente 20,5% 2,2% 6,7% 

Indiferente 46,2% 30,4% 33,3% 

Concordo parcialmente 12,8% 41,3% 40% 

Concordo totalmente 0% 21,7% 6,7% 

Importância do fator “por ser mais 

saudável” para a decisão de compra 

de uma barra. 

Baixa 7,7% 0% 8% 

Média 33,3% 32,6% 36% 

Alta 59% 67,4% 56% 

Fonte: dados da pesquisa. 

 

Nesse sentido, com base nos resultados obtidos, optou-se por nomear o 

Grupo 1 de “consumidores sensatos”, pois sua principal preocupação na hora 

da compra é o preço pago pelo produto. Mas, atrelado a este fator, este grupo 

também considera os valores nutricionais e a saudabilidade. Assim, os 

profissionais ligados ao marketing, que pretendem atingir este tipo de 

consumidor, devem aliar os efeitos das variáveis sóciodemográficas e 

econômicas sobre as práticas alimentares dos indivíduos, seus valores e crenças 

(Casotti, 2002). 

Já no Grupo 2, encontram-se os “consumidores saudáveis e conscientes” 

que se preocupam muito com os valores nutricionais, saudabilidade, sabor e 

marca do produto a ser comprado. Observa-se então que este grupo é formado 

por pessoas que buscam um consumo racional, ou seja, está relacionado à 
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aquisição de produtos, levando em consideração os seus aspectos funcionais e 

que levam às consequências mais desejáveis (Lucian et al., 2009). 

Por fim, o Grupo 3 é formado pelos “consumidores visuais”, ou seja, são 

aqueles que adquirem um produto principalmente pelas características da 

embalagem. De acordo com Addis and Holbrook (2001), a esse comportamento 

dá-se o nome de consumo hedônico, que designa aqueles enfoques do 

comportamento do consumidor relacionados aos aspectos multissensoriais de 

uma experiência com produtos em que o termo multissensorial significa a 

recepção da experiência, em múltiplas modalidades, incluindo gostos, sons, 

impressões táteis e, também, as imagens visuais. 

 

CONCLUSÃO 

 

Com o presente estudo, foi possível concluir que há viabilidade de 

introdução no mercado da barra alimentícia adicionada de café e que o melhor 

conceito a ser veiculado no novo produto é “sabor café especial – 100% 

arábica”, pois melhores são suas avaliações, em relação à impressão global, 

intenção de compra, preço, preferência e expectativa antes e após o consumo do 

produto quando comparado aos demais conceitos estudados. E quanto à 

segmentação de mercado, é possivel concluir que o grupo dos “consumidores 

saudáveis e conscientes” se mostra como um mercado potencial para a inserção 

do produto. 

Por fim, é importante ressaltar a necessidade de realização deste tipo de 

pesquisa no momento que antecede ao desenvolvimento do produto, uma vez 

que conhecer os principais fatores que levam o consumidor a escolher um 

produto possibilita à indústria desenvolver e/ou inovar em suas estratégias de 

marketing. 
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APÊNDICE A – Questionário socioeconômico e sobre hábitos alimentares 

relacionados a barras de cereais (Etapa Qualitativa) 

 

  



107 

 

APÊNDICE B – Questionário sobre opinião e comportamento em relação à 

barra alimentícia (Etapa Quantitativa) 
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