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DESENVOLVIMENTO DE AGUARDENTE DE GOIABA: TESTE DE CONCEITO
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RESUMO

O trabalho teve por objetivo determinar o conceito de um novo produto (aguardente de goiaba),
visando identificar publico-alvo e caracteristicas de qualidade esperadas deste produto. Realizou-se
uma pesquisa descritiva direta e estruturada com 245 consumidores de cachaca da regido de
Lavras/MG, por meio da aplicagdo de um questiondrio com 17 questdes de miltipla escolha,
utilizando-se a metodologia do SEBRAE. Os resultados mostraram que 86% dos entrevistados
estavam dispostos a consumir esse novo produto principalmente por curiosidade. As caracteristicas de
qualidade da aguardente de goiaba esperadas pela maioria dos entrevistados foram sabor de goiaba
(50%), menor percepcdo do sabor alcodlico (45%) e aroma de goiaba (36%). Em relacdo a cor, mais
da metade dos entrevistados esperam uma coloragdo levemente avermelhada na aguardente. Entre as
opcoes de garrafa transparente ou ambar, houve preferéncia de 91% dos entrevistados pela
transparente e dentre esses, a maioria optou por volume de 700 mL. Mais de 50% dos consumidores
consideraram o preco um atributo de alta importincia na aquisicio de uma aguardente; 75%
consideraram o tempo de envelhecimento também como um atributo de alta importancia. Dos
entrevistados, 47% afirmaram que pagariam por uma aguardente de 700 mL o valor entre R$ 5,00 a
10,00. Quanto ao local preferido pelos consumidores para comprar cachaga, ndo houve preponderancia
de um local sobre o outro. A maioria dos entrevistados foram do sexo masculino, com idade entre 18 a
25 anos, renda mensal de 2 a 3 salarios minimos e grau de escolaridade superior incompleto.

Palavras-chave: Desenvolvimento de Novos Produtos, Pesquisa de Mercado, Aguardente de Goiaba,
Teste de Conceito.

INTRODUCAO

O estudo do comportamento do consumidor € fundamental para entender o que leva a
consumir ou nao um determinado produto e quais fatores estdo envolvidos no processo de compra de
um alimento. O sucesso ou fracasso de um produto depende de como o consumidor reage a ele
(RODRIGUES, 2004; ENDO et al., 2009).

Conceito de produto é a definicdo de caracteristicas do produto originadas de uma
perspectiva do consumidor. Nesta fase os projetistas e planejadores tém a funcdo de criar um conceito
que atendam aos consumidores futuros. Para este desenvolvimento sdo necessdrias informacdes de
necessidades futuras de mercado, possibilidades técnicas e outras condi¢des tais como resultados de
pesquisa bésica ou de engenharia avancada (TAKAHASHI, 1999).

Nesse sentido, a idéia do presente trabalho € a definicdo do conceito de uma aguardente de
goiaba com base em uma pesquisa mercadoldgica e em caracteristicas ambientais favordveis para o
desenvolvimento da tecnologia. A saber, na entressafra da produgdo de cana, existe um periodo morto
no qual os alambiques destinados as producdes de aguardente de cana ficam disponiveis para a
producdo de outras bebidas produtos de tecnologia de producdo semelhantes. Por outro lado, hd uma
grande producdo de goiabas nesse periodo assim como existe a possibilidade de utilizacdo de goiabas
com baixo padrdo comercial e ou com vida de prateleira para consumo in natura ultrapassada
(aguardente ¢ um produto obtido por fermentacio). Frente a esse panorama tecnoldgico oportuno, o
presente trabalho teve por objetivo determinar o conceito de um novo produto (aguardente de goiaba)
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por meio da identificagdo do publico-alvo e caracteristicas de qualidade esperadas para o produto em
desenvolvimento.

MATERIAL E METODOS

Foi realizada uma pesquisa de mercado dividida em duas etapas principais: a primeira etapa,
denominada Fase Qualitativa a qual serviu de base para a elaboracdo do questiondrio; e a segunda
etapa, de cardter descritivo, denominada Fase Quantitativa a qual serviu para coleta dos dados da
pesquisa.

Fase Qualitativa

Esta etapa, sendo a primeira, foi elaborada para um entendimento e caracterizacdo do
problema. Para a sua realizagdo utilizou-se um método de estudo exploratério, ndo estruturado e
flexivel, com base em uma amostra intencional, definida por julgamento e adaptada pelos
pesquisadores durante sua realizacdo, uma vez que, essa pesquisa possui sujeitos que devem ser
escolhidos partindo da possibilidade de contribuir, ou seja, devem ser consumidores de aguardente,
capazes de diferenciar os atributos do produto. Para tanto utilizou-se uma técnica de entrevista em
profundidade.

Foram realizadas algumas entrevistas em profundidade, com entrevistados selecionados, que
tivessem certo conhecimento sobre o assunto, possibilitando a identificacdo, por exemplo, das
varidveis e dos atributos que seriam utilizados em uma investigacdo futura e ainda para que fosse
possivel desenvolver a abordagem para o problema. Esses resultados foram analisados
qualitativamente para que fosse possivel realizar um levantamento de indicadores e atributos
relevantes para a criagdo de um instrumento de medida quantitativo.

Fase Quantitativa

Durante esta fase gerou-se um questiondrio que foi aplicado a uma amostra probabilistica,
representativa de consumidores de aguardente. Para a determina¢do do tamanho da amostra utilizou-se
a metodologia da Tabela Determinante do Tamanho da Amostra (TDTA) proposta pelo SEBRAE
(2005). Foram considerados como o universo em estudo os habitantes do municipio de Lavras-MG
com idade superior a 18 anos por serem potenciais consumidores de aguardente. De acordo com o
senso realizado pelo IBGE (2010), os consumidores com este perfil correspondem a 59.193 habitantes.
As amostras foram determinadas com base na tabela TDTA (SEBRAE, 2005) com nivel de confianca
de 95%, erro amostral de + 5%, split 80/20 (populacdo com perfil mais homogéneo) e aproximacgdo do
universo populacional para 50.000 habitantes (valor mais préximo na tabela TDTA ao universo real).
O valor amostral encontrado foi de n=245 consumidores, sendo os questiondrios aplicados no
municipio de Lavras/MG em diferentes turnos e distribuidos geograficamente em diferentes ruas e
bairros préximos aos principais locais de venda de aguardente.

O procedimento da coleta foi realizado através de entrevistas individuais, com um
questiondrio auto-respondivel, estruturado a ser preenchido de forma objetiva pelo respondente, com
17 questdes, sendo 13 dessas relacionadas ao préprio produto e 4 em relacdo ao entrevistado.

Os dados foram categorizados e analisados utilizando o programa estatistico Statistical
Package for the Social Sciences — SPSS for Windows v. 12.0. Foi realizada a correlacdo de Spearman
para verificar se havia correlacdo entre perfil demogréfico e caracteristicas de qualidade da aguardente
de goiaba.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Nos itens 3.1 e 3.2 sdo apresentados respectivamente os resultados descritivos do perfil dos
consumidores e as caracteristicas de consumo da populacio de Lavras/MG. No item 3.3 sdo
apresentados os resultados das andlises de correlacdo (Qui-quadrado de Pearson ) assim como de
distribui¢do de probabilidade (teste “t”).

Perfil dos Consumidores
A partir dos dados contidos na Tabela 1, observa-se que o publico é predominantemente
masculino com 65,4%. Entretanto, poucos produtos afins s@o direcionados especificamente ao
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segmento feminino, que nesse caso compds 34,6% dos consumidores, o que pode ser uma boa
oportunidade para desenvolver um produto especifico para esse segmento de consumidores.

Em relagdo a faixa etdria dos entrevistados, a faixa predominante foi dos 18 aos 25 anos com
27,6%, mas também sendo bastante representativa a faixa etaria dos 46 aos 55 anos com 23%. Dessa
forma, como essas duas classes apresentam caracteristicas comportamentais e culturais bem diferentes,
seria plausivel escolher desenvolver a bebida voltada para somente uma delas.

A predominancia, quanto a renda mensal, foi de 2 a 3 saldrios com 37% do total dos
entrevistados. J4 o grau de escolaridade apresentou-se alto composto basicamente pelo ensino superior
completo com 27,2%, e ensino superior incompleto com 29,2%.

Tabela 1 - Perfil dos consumidores de aguardente (n=245).

Caracteristica Freqiiéncia %
Sexo Masculino 65,4
Feminino 34,2
Faixa Etaria 18 -25 27,6
26 - 35 16,5
36 - 45 21,0
46 - 55 23,0
56 - 65 7,8
Acima 66 4,1
Grau de Escolaridade Fundamental incompleto 12,8
Fundamental 4,5
Médio incompleto 7,0
Médio 19,3
Superior incompleto 29,2
Superior 27,2
Renda (saldrios minimos) 1 saldrio 19,3
2-3 salarios 37,0
4-5 salarios 20,2
6-10 salarios 13,6
11-15 salarios 6,2
acima de 15 salarios 3,7

Caracteristicas de Consumo

Quanto a freqiiéncia no consumo da aguardente 28,8% consomem uma vez por més (Tabela
2). No entanto ha uma quantidade expressiva de 25% que consome uma vez por semana. O preco que
eles costumam pagar por uma aguardente de 700ml foi de R$ 5,01 a 10,00 para 46,9% dos
entrevistados.

Quando perguntado sobre o local onde faz as compras de aguardente, houve muita
semelhanga, ja que 32,1% disseram em bares, 32,9% em supermercados, e 32,5% afirmaram comprar
em lojas especializadas (Tabela 2).

Em relagdo as informagdes referentes as caracteristicas do produto, pode-se observar os
seguintes resultados. Na consulta sobre se ja houve um consumo de outra aguardente diferente da
aguardente de cana de acucar, 33,7% disseram que sim. Desses, 33,8% ja consumiram a de mel e 25%
j4 consumiram a de banana, sendo estas as mais conhecidas pela populacao amostrada.

Quanto ao principal motivo por ndo terem consumido uma aguardente diferente da feita a
partir de cana-de-agicar, 67,9% nao consumiram por nao encontrar no mercado (Tabela 2).
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Figura 1 - Motivo de consumir (%)

Dentre todas as perguntas realizadas aos consumidores, nenhuma € mais importante para
indicar a aceitabilidade do produto, do que a que questiona se o consumidor consumiria ou nao uma
aguardente feita de goiaba. Segundo os resultados (Figura 1), cerca de 86,4% dos consumidores
consumiriam a aguardente de goiaba, sendo que os principais motivos para 0 consumo seria a
curiosidade em experimentar uma bebida nova (47,3%) e o sabor diferenciado que seria proporcionado
pela bebida (25,9%).

Tabela 2. Caracteristicas de consumo da populagdo (n=245).

Caracteristica Freqiiéncia %
E consumidor de Sim 100
aguardente? Nao -
Frequéncia de consumo Diariamente 15,2
2 vezes por semana 17,7
1 vez por semana 25,5
2 vezes por més 13,6
1 vez por més 28
Preco pago por uma R$1a5 243
aguardente de 700ml R$5a10 46,9
R$10a20 20,6
R$20a 30 5,8
R$30a40 0
mais de R$ 40 2.5
Local de compras Bares 32,1
Supermercados 32,9
Lojas Especializadas 32,5
Outros 2,5
1 2 3
Grau de importéancia na Preco 17,8 27,2 55
decisdo de compra Padronizacgao 26,7 23,9 39,9
(1,2,3). Selos de qualidade 22,2 34,6 43,2
Marca 17,7 42.8 39,5
Local de produgdo 25,5 30,0 43,6
Tempo de envelhec. 19,8 11,5 68,3
Graduagdo alcodlica 17,3 30,9 51,4

Sobre a cor mais esperada para se encontrar em uma aguardente de goiaba, a levemente
avermelhada foi a mais indicada com 65,8%, conforme Figura 2.
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Figura 2 - Cor esperada de uma aguardente de goiaba (%)

A embalagem escolhida com 34,6% foi garrafa transparente de 700mL, como pode ser visto na

Figura 3.
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Figura 3 - Tipo de embalagem ideal (%)

Analises de Correlacio e Distribuicio de Probabilidade

Em relacdo as correlagcdes entre perfil demogrifico e caracteristicas de qualidade da
aguardente, mulheres consideraram o tempo de envelhecimento mais importante do que os homens a
um nivel de significAncia menor que 0,1% pelo teste “t* de Tukey “teste t”; também consideraram o
item “selo de qualidade” qualidade mais importante que os homens a um nivel de significancia menor
do que 5% pelo teste “t”;.

Homens diferiram das mulheres quanto a freqii€éncia de consumo de aguardentes
a um nivel de significancia menor do que 5% pelo teste de Qui-quadrado de Pearson, apresentando os
homens maior freqiiéncia de consumo.

Pessoas de faixa etdria distintas apresentaram consumo de freqiiéncia diferentes a um nivel de
5% pelo teste de Qui-quadrado de Pearson.

Existe diferenca significativa entre diferentes faixas etdrias quanto a predisposi¢do em
consumir um novo produto (aguardente feita de goiaba) a um nivel de significincia menor do que 5%
pelo teste de Qui-quadrado de Pearson, sendo que a faixa etdria de 56 a 65 anos apresenta a menor
predisposicdo (68%). Cabe ressaltar que essa faixa etaria responde por apenas 7,9% dos entrevistados,
conforme a tabela 1.

Pessoas com diferentes niveis de renda pagam precgos diferentes por aguardentes a um nivel
de significancia menor do que 1% pelo teste de Qui-quadrado de Pearson. A faixa de renda de maior
freqiiéncia (2 a 3 saldrios) estd disposta a pagar em sua grande maioria até o preco R$ 10,00 por uma
aguardente de 700 mL.

Pessoas de diferentes niveis de escolaridade possuem freqiiéncia de consumo diferentes, a um
nivel de significAncia menor do que 1% pelo teste de Qui-quadrado de Pearson. De forma geral, o
nivel de escolaridade € inversamente proporcional a freqiiéncia de consumo (quanto maior o nivel de
escolaridade, menor a freqiiéncia de consumo ou vice-versa).

Pessoas com diferentes niveis de escolaridade pagam valores diferentes por aguardentes a um
nivel de significincia menor do que 1% pelo teste de Qui-quadrado de Pearson. De forma geral,
pessoas de maior nivel de escolaridade pagam precos maiores por aguardentes. E interessante ressaltar
que nessa pesquisa, mais da metade dos entrevistados tem ensino superior completo ou incompleto,
sendo que o produto a ser desenvolvido vai apresentar, pelo custo relativo da matéria prima, um preco
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de mercado superior a aguardente de cana. Isso € um bom sinal pois existe uma boa fatia disposta a
pagar um preco a par da realidade do que terd provavelmente a aguardente de goiaba.

Houve diferenca quanto ao motivo de consumir uma aguardente feita de goiaba em relacdo a
diferentes faixas etdrias a um nivel de significancia menor do que 1% pelo teste de Qui-quadrado de
Pearson. Por exemplo, a faixa de maior idade consumiria o produto principalmente pela qualidade
superior, ao contrdrio da maioria das outras faixas, que consumiria principalmente devido a
curiosidade.

Pessoas com diferentes niveis de escolaridade preferem consumir a aguardente de goiaba por
motivos também diferentes a um nivel de significancia menor do que 1% pelo teste de Qui-quadrado
de Pearson. De forma geral, a diferenca mais notdvel € a preferéncia das faixas de 36-45 anos e 56 a
65 anos por sabor diferenciado, com freqiiéncia semelhante a curiosidade (0 mesmo ndo ocorre nos
outros grupos).

CONCLUSAO

A pesquisa de mercado mostrou-se uma ferramenta importante para se desenvolver o
conceito do novo produto (aguardente de goiaba) ao permitir a associacdo de caracteristicas
tecnoldgicas e ambientais favordveis com a defini¢do de caracteristicas do produto originadas de uma
perspectiva do consumidor dentro de diferentes segmentos populacionais. Foi identificado preferéncia
por embalagens de 700ml de cor transparente assim como preferéncia pela cor levemente avermelhada
para o produto. Uma perspectiva favordvel para o desenvolvimento do produto foi lancada pela
constatacdo de que a maioria dos consumidores consumiriam uma aguardente de goiaba. Caso o
produto seja destinado ao segmento feminino, deve-se dar €nfase no tempo de envelhecimento e selos
de qualidade.
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