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RESUMO

O objetivo do presente trabalho foi avaliar quais caracteristicas visuais das
embalagens de néctar de goiaba light sdo importantes no momento da compra
pelos consumidores. Foram realizadas 4 sessGes de focus group, com a
participacdo de 33 consumidores, onde foram avaliadas 5 diferentes marcas de
néctar de goiaba light. As informacdes light, bebida de baixa caloria e sem
adicdo de acucares ou conservantes foram consideradas positivas pelos

consumidores.

INTRODUCAO

Conhecer o comportamento de consumidores e compreender as suas
necessidades sado fatores-chave para um produto comercialmente bem
sucedido, para isto baseia-se na pesquisa qualitativa que consiste num método

utilizado para atingir o aspecto visual desejado através do qual as informacdes
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circunstanciadas sobre as atitudes, opinides, percep¢des, comportamento,
h&bito do consumidor e praticas sdo avaliadas. Os dados qualitativos sdo
coletados atraves de observagdo e entrevistas individuais ou em grupo.

Um dos métodos qualitativos mais usados é a técnica de focus group,
gue geralmente é usada nas primeiras etapas de desenvolvimento de produtos
e pesquisa de marketing a fim de discutir um conjunto de novos conceitos de
produtos ou identificar os drivers mais importantes de escolha dos
consumidores para um determinado produto (CHUNG, 2010)

O focus group, € cuidadosamente planejado e conduzido por um
moderador experiente e bem informado sobre o produto em discussédo. O
método é baseado em conceitos de dindmica de grupo, e a discussao €
estimulada pela troca de comentarios pessoais. A aplicacdo desta técnica
permite recolher uma quantidade adequada de dados dentro de um curto
periodo de tempo, embora possa ndo ser possivel confirmar comentéarios
espontaneos dos participantes. Apesar disso, algumas das conclusdes do
focus group sdo potencialmente valiosas, uma vez que dificiimente poderia ser
recolhida através de simples observacao dos fatos (DANTAS et al., 2011).

Dentre os frutos tropicais a goiaba é apreciada por suas caracteristicas
de sabor, aroma e por seu elevado valor nutritivo, além de seu elevado teor de
vitamina C, possui também consideravel quantidade de vitamina A, tiamina,
niacina, fosforo e ferro. Apresenta excelente aceitacdo para 0 consumo in
natura (CORREA, 2002).

Em razdo de suas caracteristicas sensoriais e pela grande aplicacéo
industrial dado ao seu alto rendimento em polpa, permite o processamento dos
frutos sob diferentes formas (néctares, sucos, geléias, compotas, doce em
massa). A qualidade da goiaba pode ser influenciada por varios fatores,
destacando-se principalmente o0 estagio de maturacdo, a variedade e as
condicBes climaticas durante o periodo de crescimento dos frutos (CORREA,
2002).

O presente estudo teve por objetivo utilizar a técnica de focus group a
fim de avaliar o comportamento de consumidores no momento da compra e
obter informacdes detalhadas a respeito das opinides e atitudes a respeito das
embalagens e rotulos de néctares de goiaba light.



MATERIAL E METODOS

Realizou-se quatro sessdes de focus group onde foram avaliadas 5
embalagens de néctar de goiaba light, sendo uma de cada marca (A a E). Para
as sessoes foram selecionados participantes que consumem néctares de frutas
e que tinham disponibilidade para participar da sessdo de focus group. Cada
sessdo teve a duracdo média de uma hora e contou com a participacdo de 7 a
10 pessoas, totalizando 33 consumidores, dentre eles 28 mulheres e 5
homens.

As sessfes foram conduzidas por um Unico moderador com o auxilio de
um assistente em uma sala com capacidade para acomodar os participantes
confortavelmente. Estes se sentaram em torno de uma mesa redonda para
permitir a interacdo, o contato visual e a harmonia da discusséao.

O moderador explicou o propésito e a importancia da opinido de cada
participante do estudo, prosseguindo com um roteiro de perguntas sobre a
opinido de cada uma das embalagens, de acordo com a metodologia proposta
por DANTAS et al. (2011).

RESULTADOS E DISCUSSAO
1. Marca A

Ao apresentar o néctar de goiaba light da marca A, 60% dos
consumidores disseram que esta marca causa impacto, remete a qualidade e
que influencia no momento da compra. Dentre as informacdes consideradas
positivas se destacaram as informacgbes “feito com a polpa de 2 goiabas e
goiabas de aproximadamente 193g” (39% dos consumidores) e “sem adicéo
de conservantes”(36%).

Para 18% dos participantes, as informagdes “rico em vitamina C” e
“‘bebida de baixa caloria” sdo importantes e estes ainda consideraram
importantes o valor energético na parte frontal da embalagem e a informacéo
“agite antes de beber”. A frase “as caracteristicas sensoriais deste produto
podem variar em funcdo da safra da fruta de origem” foi considerada

importante para apenas 3% dos participantes.



Em relacdo ao design, 21% disseram que nao gostaram das cores (azul
e verde) porque elas nao combinam e das ilustracdes das goiabas porque elas
nao parecem reais. Por outro lado, 57% disseram gostar das cores, do
desenho das goiabas e das folhas, disseram que as pequenas folhas ao fundo
dao a sensacao de estar “colhendo goiaba no pé”, que o azul claro remete a
produto light e passa leveza e a fita que envolve a goiaba lembra fita métrica o
que da a sensacdo de produto para emagrecer, disseram que a embalagem

remete produto natural, e que gostaram do sabor escrito na cor da goiaba.

2. Marca B

A maior parte dos consumidores, 51%, disseram que gostaram da
embalagem de néctar de goiaba light da marca B, que ela é bonita, que as
cores combinam e o vermelho chama atencéo, das ilustracfes, que a goiaba
parece real e gostam da fita que envolve a goiaba. Adicionalmente, 33% dos
participantes ndo gostaram da cor da embalagem, pois pensam que o vermelho
€ muito forte e que deixou a embalagem muito carregada tirando o foco de
produto light, sugeriram que apenas o nome da marca fosse escrito em
vermelho ou que o vermelho da parte superior fosse substituido por rosa que é
a cor da goiaba.

Para 33% dos participantes, o selo de qualidade com as informacdes
“frutos selecionados” e “qualidade comprovada” é importante. Os participantes
também consideraram como informacfes positivas as seguintes frases
contidas no painel frontal: “sem adigdo de acucar”, “sem conservadores”,

“frutas sao fontes de vitaminas” e o termo light.

3. Marca C

Quando se apresentou o néctar de goiaba light da marca C, 75% dos
participantes disseram que gostaram do design da embalagem, que as cores
azul e verde combinam e remetem a produto light, que a imagem da goiaba é
bonita que esta bem viva, que gostaram do sabor escrito na cor da goiaba.
Outros 25% responderam que ndo gostaram da embalagem por diferentes
razdes, disseram que o0 rotulo ndo possui curvas, que a cor branca da
embalagem remete a leite e a 4gua de coco, que ela poderia ser substituida

por rosa que € a cor da goiaba e que o design em geral poderia ser melhor.



Para 18% dos consumidores, o termo “light” deveria estar mais
destacado e para 36% destes as informacdes “35% de polpa” e “reduzido em
69% de valor energético em comparacdo com sua versdo tradicional”
enriquecem o produto e dao a sensacédo de qualidade e de produto natural. Os
consumidores gostaram também da frase “procure uma vida saudavel, uma
alimentacdo melhor”’, e das informagdes adicionais que explicam porque o
néctar é ideal para se consumir, fala sobre reciclagem e coleta seletiva e das

informacdes nutricionais na parte frontal.

4. Marca D

Os participantes disseram que a embalagem de vidro é diferente e
bonita, que é interessante porque permite visualizar o conteddo da embalagem
e analisar a cor e a textura do néctar, que aparenta ser mais higiénica e pode
ser reutilizada ao término do produto, porém disseram que a embalagem é
dificil de segurar, facil de quebrar, que aparenta “estar desprotegida” e que o
conteudo possui maior contato com o sol o que pode ser prejudicial devido a
oxidacdo que pode ocorrer com maior facilidade. Disseram também que a
embalagem de vidro remete a produto caro e deve elevar o preco do produto.
Para 21% dos consumidores a data de validade estd muito apagada e
pequena, e que é dificil de ler por conta do fundo vermelho da tampa, sugerem
gue seja impressa no rétulo e 39% disseram que a tampa aparenta ser dificil de
abrir e que deveria estar envolvida por um lacre. Foi observado por 18% dos
participantes que a tabela nutricional informa apenas a quantidade de
carboidratos e o valor energético e acreditam que os demais nutrientes também
deveriam ser informados na tabela e 6% disseram que o termo “light” poderia
estar mais destacado, que consideram interessante a informagédo “industria

adventista”, e que a frase “contém sucralose” é importante.

5. Marca E

Ao apresentar o néctar da marca E, 18% dos consumidores disseram
que a informacgao “adogado com sucralose” é importante porque remete a
acucar e causa a impressao de um néctar saudavel e mais saboroso, porém
3% disseram que esta informacdo € desnecessaria, pois parte dos

consumidores ndo sabe conhece este edulcorante e isto pode “confundir’



alguns consumidores. A informacdo “65% menos calorias” foi considerada
importante para 27% dos consumidores.

Para 48% dos participantes o design da embalagem ndo agradou e
estes disseram que ndo gostaram da combinacéo das cores, que as ilustracdes
da goiaba ndo condizem com o real, que esta muito colorido e possui muitas
frutas no verso o que remete a vitamina, enquanto 27% disseram que gostaram
das cores chamam atencao, que o azul remete a produto light e rosa lembra

goiaba.

CONCLUSOES
Os consumidores consideram as informag6es sem adicdo de agucares
ou conservantes, light, bebida de baixa caloria como positivas. Consideraram
importantes também quando é informada a quantidade de polpa utilizada e qual
a reducédo que caracteriza o produto light.
llustracdes de goiaba e as cores da goiaba no rétulo ajudam a identificar
0 produto no momento da compra e torna a embalagem atraente. Informacdes
adicionais que falam sobre as caracteristicas nutricionais do produto ou sobre a
tradicdo da empresa também chamam atencdo dos consumidores e segundo
eles remete a qualidade.
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