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RESUMO

O desenvolvimento de novos produtos, nas economias de mercados dindmicos € fator essencial para a
sobrevivéncia das empresas. Isso € essencialmente verdadeiro para as empresas de alimentos, que,
com freqiiéncia, necessitam lancar produtos novos para se manterem a frente da concorréncia, cada
vez mais acirrada. Assim o objetivo deste trabalho foi identificar e avaliar as oportunidades de
desenvolver novos produtos, bem como a escolha do produto através da matriz de oportunidades e por
fim foi realizado um teste de conceito para posterior desenvolvimento do produto. A escolha da
oportunidade foi realizada com auxilio de uma matriz de oportunidades e incertezas, concluindo que a
melhor oportunidade e maior certeza para o sucesso foi para bebida lactea light, que obteve média de
pontos 4,13 e o doce de leite obteve média final de 3,87. Assim foram aplicados questiondrios em
relacdo a preferéncia e perfil dos consumidores quanto ao sabor, tipo, tamanho de embalagem e preco
adicional a ser pago pelo produto, foram aplicados aproximadamente 100 questiondrios nos
supermercados locais.Conclui-se que a elaboracdo de uma bebida lactea adicionada de farinha de
casca de maracuja € bastante vidvel.

Palavras-chaves: novos produtos, bebida lactea, doce de leite, viabilidade.
INTRODUCAO

O desenvolvimento de um produto alimenticio é um processo complexo e de natureza
multidisciplinar que exige uma estreita relacdo entre a administracdo da empresa, a equipe de pesquisa
e desenvolvimento (P&D) e os setores de marketing, produgdo, compras, controle de qualidade e
vendas, consumidores e fornecedores, para se obter o sucesso desejado (GRACE et al, 2004).Em
funcdo de questdes estratégicas, associadas a inovagdo, a participacdo de novos produtos no
faturamento das empresas é uma necessidade crescente (VASQUEZ et al.,, 2001).Portanto, a
necessidade de desenvolvimento de novos produtos é cada vez maior. Entretanto, ¢ menos evidente o
impacto desta necessidade na gera¢do de novas idéias para novos produtos. A taxa de sucesso na
geracdo de novas idéias é pequena. De um modo geral os estudos mostram que € preciso gerar em
média 12 idéias para se obter um produto de sucesso (COOPER, 1993).

O conjunto das fontes de idéias para novos produtos pode ser classificado em dois grandes
grupos: as idéias com origem no mercado (market push) e as idéia com origem no desenvolvimento
cientifico e tecnoldgico (technology push). Vérios estudos (COOPER, 1993; ETTLIE, 2002; URBAN,
1993) mostram que em média 60% das novas oportunidades s@o oriundas de necessidades de mercado,
30% sdo oportunidades criadas a partir de desenvolvimentos tecnoldgicos e os outros 10% sao idéias
de fontes diversas.

A identificacdo de oportunidades é uma etapa permanente no processo de desenvolvimento de
novos produtos. Ela representa a busca sistemadtica de “pistas” sobre novos produtos e servigos que
permitam que a organizagdo se mantenha competitiva no mercado. Assim o objetivo deste trabalho foi
identificar e avaliar as oportunidades de desenvolver novos produtos, bem como a escolha do produto
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através da matriz de oportunidades e por fim foi realizado um teste de conceito para posterior

desenvolvimento do produto.
MATERIAL E METODOS

Geracao de idéias

As idéias foram geradas através de uma sessdo de brainstorming, onde foram discutidas cinco
idéias principais, dentre elas: um novo energético, pizza doce, um isotonico a base de soro de queijo,
um doce de leite light e uma bebida lactea adicionada fibra.

Com base nas informagdes técnicas e dominio da tecnologia, foi proposta a elaboracao de uma
bebida l4ctea light e doce de leite light adicionados de fibras da casca do maracuja.

Escolha da oportunidade através da matriz de oportunidades

A matriz permite uma avaliacdo comparativa das oportunidades em func¢do de paramentos
técnicos, econdmicos e de mercado. A andlise comparativa é importante em funcdo do nivel de
incerteza no momento deste tipo de decisdo. No momento da andlise da oportunidade, t€m-se poucos
pardmetros concretos para efetuar a andlise.

A escolha da oportunidade foi feita através da matriz de oportunidades, na qual se avaliou os

elementos contidos nas tabelas 1 e 2.

Tabela 1: Matriz de avaliagdo de oportunidade

Elementos para avaliacio de uma
oportunidade tecnolégica

Unidades em que a Atratividade se expressa

Durabilidade da vantagem competitiva
procurada

Anos. Se o resultado do desenvolvimento tecnoldgico puder
ser rdpido e facilemente adotado pelos concorrentes, o projeto
serd menos atrativo que um que ofereca uma vantagem
protegida em longo prazo.

Nenhuma- Curtissimo prazo- Curto prazo- Médio prazo-Longo
prazo

Recompensa/ resultado

Comumente financeira, mas as vezes: cumprir exigéncias de
orgaos reguladores; ou construir uma base de conhecimento
para novos projetos

Muito alta- Alta- Média- Pequena- Nenhuma

Potencial de dominio da tecnologia

E a capacidade da empresa absorver esta tecnologia.
Nenhuma — Fraco — Regular — Bom - Excelente

Investimento Valor estimado de investimento no desenvolvimento, na
producio e na reciclagem do produto.
Muito alto — Alto — Médio — Pouco — Nenhum

Mercado Taxa de crescimento do mercado em relagdo a média do setor

Muito alta — Alta — Média — Pequena — Nenhuma

Grau de novidade

Grau de novidade do produto para o mercado
Inovacdo radical - Inovacdo importante — Inovacdo
incremental — Pequena inovagdo - Nenhuma inovagao

Prazo e implementacao

Meses
Nenhum - Curtissimo prazo - Curto prazo- Médio prazo-Longo
prazo
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Tabela 2. Matriz de avalia¢do de oportunidade (incerteza)

Incerteza

Probabilidade de sucesso técnico

Unidades de probabilidade 0,1- 0,9 A probabilidade
de que o obejtivo seja atingido conforme o definido

Probabilidade de sucesso comercial

Unidades de probabilidade 0,1- 0,9 A probabilidade
de sucesso comercial se o projeto for tecnicamente
bem sucedido

Probabilidade de sucesso global

Unidades de probabilidade 0,1- 0,9 O produto das
possibilidades técnicas e comerciais.

Teste do conceito

Para obter informacdes sobre a preferéncia dos consumidores em relacdo ao sabor, tipo,
tamanho de embalagem e preco adicional que estariam dispostos a pagar pelos produtos a serem
fabricados (doce de leite e bebida lactea), foram aplicados questiondrios sendo entrevistados
aproximadamente 100 possiveis consumidores de cada produto nos supermercados da cidade de

Lavras, MG.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Para cada elemento da matriz de oportunidades, foram atribuidas notas para cada parametro, e
distribuidos valores percentuais de acordo com as caracteristicas técnicas da empresa que ird fabricar o
novo produto. Ao final, foram somadas as notas de todos os produtos em questio e depois de
comparados, concluiu-se qual a melhor oportunidade.

Nas tabelas 3 e 4 estdo os resultados da matriz de oportunidades dos produtos, os quais estdo

sendo alvos de pesquisa.

Tabela 3: Resultado para matriz de oportunidades

Elemento de Avaliacdo

Bebida Lactea light
enriquecida com fibras

Doce de leite light
enriquecido com fibras

Durabilidade da vantagem competitiva
procurada (10%)
Recompensa / Resultado (10%)
Potencial de dominio da tecnologia
(10%)

Investimento (25%)

Mercado (10%)

Grau de Novidade (10%)

Prazo e implementacao (25%)

Curtissimo prazo — 2

Média -3
Excelente-5

Nenhum -5
Alta- 4
Inovagéo incremental-3
Curtissimo prazo -2

Nenhum - 1

Média -3
Bom -4

Nenhum -5
Média -3
Inovacao importante -4
Curtissimo prazo -2

Total

3,45

3,25

Tabela 4: Resultado de avaliagdo de oportunidade (incerteza)

Incerteza

Bebida Lactea light

enriquecida com fibras

Doce de leite light

enriquecido com fibras

Probabilidade de sucesso técnico 0,7 0,7
2robabilidade de sucesso comercial 0,8 0,7
Probabilidade de sucesso global 0,56 0,48
Total 4,13 3,87
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A partir dos resultados das tabelas acima, concluiu-se que a melhor oportunidade e maior
certeza para o sucesso foi a bebida l4ctea light enriquecida com fibras, que obteve média de pontos de
3,45 para avaliagdo de oportunidades e somada a incerteza chega a uma média de 4,13 ao passo que a
bebida l4ctea light somada a incerteza chegou a média final de 3,87.

Na figura 1 estdo apresentados os dados obtidos no questiondrio aplicado, mostrando o perfil
dos potenciais consumidores do doce de leite.

Sexo Faixa etdria Renda mensal
56
40
59 31
38 % 22
15
H u H o A
. . até 2 saldrios 2a5saldrios 5al0saldrios acimade 10

Masculino Feminio Até 24 anos 2dad0ancs  Acmede40anos saldrios

Intensdo de Prego adicional Frequéncia de consumo

consumo 3 31
79 25 ”
11
18
Sim Nio 10% 20% 30%  nenhum
Sabor Embalagem Tamanho da
61 embalagem
41 56
29 28 )
20 34
7
j hd
Docede  Maracujd  Nenhum

leite Lata Vidro Plastico Outro 250g 500g 1Kg

Figura 1: perfil e preferéncias dos consumidores sobre doce de leite.

A partir dos graficos gerados com as respostas dos entrevistados pode-se concluir que mesmo
com as mudancas no perfil dos freqlientadores dos estabelecimentos comerciais, predomina ainda a
presenga feminina cerca de 60% dos entrevistados.

Outro ponto a ser destacado é a faixa etdria dos entrevistados, mais de 55% encontra-se na
faixa de 18 a 24 anos, fato este que pode ser evidenciado por Lavras ser uma cidade universitéria, os
quais moram em republicas e fazem suas proprias compras, o que ji nos pauta de dados para explicar a
maior porcentagem da renda mensal estar ente 1 a 5 saldrios minimos, que sio advindos de as mesadas
e bolsas de auxilio, o que pode ser visto nas figuras 1 e 2.

Cerca de 9% dos entrevistados apresentaram ter hdbito de consumir doce de leite todos os dias
ou trés vezes por semana. Consumo este ji esperado, por se tratar de um produto de consumo
espordadico.

Ja sobre a intencdo de compra de doce de leite acrescido de farinha da casca de maracujd,
houve uma grande aceitagdo e parte da rejeicdo pode ser atribuida ao fato de existir uma interligacdo
do termo casca a produtos de menor qualidade. Desta mesma interligacdo atribui-se o fato que 23%
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nao pagariam mais por este tipo de produto, mas 39% mostraram-se dispostos a pagar até 10% a mais
pelo produto.

O sabor preferido foi o doce de leite tradicional, chegando a ser questionada a perda de
identidade quando atribuido outro sabor.

Na figura 2 estdo apresentados os dados obtidos no questiondrio aplicado, mostrando o perfil
dos potenciais consumidores de bebida lactea.

Sexo Faixa etaria Renda mensal
67
60 16 39
38 25 16
H b =
[~
Até 24anos  24a40anos Acimade 40 até? 2a5 5al1l0 acimade
Masculino Feminio anos saldrios  saldrios  saldrios  10saldrios
Intensao de Preco adicional Tamanhoda
37
consumo 50 embalagem
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Todos  3x Ix 1x Jxmés 1xmés outro 6unidades Potede Saquinho TetraPak  Vidro
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Figura 2: perfil e preferéncias dos consumidores sobre bebida lactea.

Quanto ao consumo, conclui-se que 81% dos entrevistados consomem bebida lactea pelo
menos uma vez por semana, sendo um consumo mais freqiiente que o do doce de leite.

Quanto a inten¢do de compra, constatou-se que 77% dos consumidores comprariam a bebida
l4ctea adicionada de fibra obtida da casca do maracujé e a rejei¢ao fica evidenciada pelos comentérios
deixados nas fichas de avaliacdo. Os entrevistados questionaram o fato de a fibra ser obtida da casca
do maracuja (matéria-prima geralmente considerada como residuo), o que ainda leva a uma visdo
negativa por parte da populacgdo.

Pode-se perceber que boa parte dos entrevistados ndo estdo dispostos a pagar mais por um
produto enriquecido com fibras, 30% ndo pagariam nada a mais por este produto. No entanto
observou-se que 37% dos consumidores pagariam até 10% a mais pelo produto

Pelo perfil dos consumidores entrevistados, observa-se que a grande maioria prefere
embalagens com potes individuais de 200 ml, embalagens de 1L, que pode estar relacionado ao
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consumo coletivo do produto dentro de suas casas ou republicas. Observa-se, também, a tendéncia do
mercado em consumir produtos em embalagens que nio agridam tanto o ambiente, como € o caso das
embalagens de vidro citadas por apenas 5% dos consumidores.

CONCLUSAO

O desenvolvimento de novos produtos no setor alimenticio € uma opera¢do que envolve
muitos setores da industria, o que implica em um empenho de todos para gerar um produto com
qualidade e satisfatorio. O langamento de um produto requer bastante estudo e pesquisa uma vez que
mal conduzida esta, pode gerar prejuizos e despesas onerosas para a empresa.

Apds analisar as respostas obtidas na matriz de oportunidades pode-se concluir que a
elaboragdo de uma bebida l4ctea adicionada de fibra da casca de maracuja é mais vidvel, tendo um
potencial de mercado, atendendo as expectativas do consumidor.
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