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Resumo

Existe uma grande diversificagdo no mercado de sorvetes no Brasil, principalmente devido a criagdo
de empresas regionais. Estas, podem enfrentar a falta de competitividade no mercado com as
grandes marcas, em virtude da baixa qualidade dos seus produtos, embalagens e rétulos. Nesse
sentido, uma das formas de reverter esse cendrio ¢ estudar o comportamento dos consumidores em
relacdo aos produtos, embalagens e rétulos dessas empresas, visando identificar os problemas e
propor melhorias. Sendo assim, objetivou-se com este trabalho verificar a influéncia da marca, da
embalagem e das informagdes contidas nos rotulos na aceitacdo sensorial de diferentes marcas de
sorvete. Para tal, foi realizada uma pesquisa de mercado e, posteriormente, foram estudadas quatro
marcas (AG, BG, CR e DR), as quais foram avaliadas em trés etapas de testes de aceitagdo e
intencdo de compra: teste cego, teste com embalagem e teste com informacao. De uma forma geral,
verificou-se que as quatro marcas de sorvete apresentaram boa aceitagdo no teste cego e de
informacdo. A marca DR ndo mostrou qualquer influéncia na resposta dos consumidores ao se
realizar uma comparagdo entre as médias de aceitacdo e intencdo de compra das trés sessdes. As
notas para as marcas AG e BG mudaram para uma posi¢do mais alta, a medida que se fornecia
informagdo ao consumidor acerca das amostras. Desta forma, pode-se concluir que a marca e a
embalagem sdo fortes contribuintes na hora da compra de um produto, pois podem impactar de

forma positiva ou negativa na avaliagdo dos consumidores.
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Introducio

O sorvete ¢ um delicioso produto lacteo congelado amplamente consumido em diferentes
partes do mundo, devido ao seu sabor agradavel e mouthfeel (SARWAR et al., 2021). Este alimento
¢ caracterizado como um sistema coloidal complexo constituido por proteinas, gordura cristalizada
e 4gua, ar, minerais, agucares ¢ aditivos (FEYZI ef al., 2020; KALEDA et al., 2018). E importante
destacar, ainda, que a legislacdo brasileira trata o sorvete como gelado comestivel, o qual ¢ definido
como “o produto congelado obtido a partir de uma emulsdo de gorduras e proteinas, podendo ser
adicionados de outro(s) ingrediente(s) desde que ndao descaracterize(m) o produto” (BRASIL,
2005).

O consumo de sorvete no Brasil, cuja a média por pessoa ¢ de 5,4 L/ano, ainda ¢ pequeno
em comparagdo a outros paises, segundo a Associacdo Brasileira das Industrias e do Setor de
Sorvete (ABIS, 2021a). A Nova Zelandia, por exemplo, € o pais que mais consome o produto (28,3
L per capita/ano), ja os Estados Unidos, sdo 20,8 L (ABIS, 2021a). No Brasil, o mercado de
sorvetes movimenta acima de R$ 13 bilhdes, sendo representado por mais de 10.000 fabricantes, os
quais 92% sdo micro e pequenas empresas (ABIS, 2021b). Além disso, o consumo per capita de
sorvete em 2019 esteve na faixa de 5,29 L, superando os valores dos anos anteriores (ABIS, 2021Db).
Dessa forma, esses dados podem indicar um crescimento no consumo de sorvetes, refletindo em
novas oportunidades para que os estabelecimentos ofere¢am produtos atrativos, diferenciados e de
qualidade (COELHO et al., 2020), despertando, assim, o interesse do consumidor no momento da
escolha e compra desse produto alimenticio.

E importante salientar que os atributos sensoriais (como por exemplo, cor, sabor, odor,
aparéncia, textura, dentre outros) ndo sdo os Unicos fatores responsaveis pela selecio e aceitacdo de
um alimento. Os consumidores também fazem uso de outros recursos a fim de fazer seus
julgamentos e decidir quando escolher, consumir e apreciar determinados produtos (DELLA
LUCIA et al., 2014). Tais informagdes sdo chamadas de caracteristicas ndo sensoriais, muitas vezes
presentes na embalagem ou relacionados aos conceitos relativos ao consumidor (DELLA LUCIA et
al., 2014; CHUNG et al., 2012). Assim, os consumidores sdo também influenciados por
informagdes extrinsecas relacionadas ao produto, tais como a marca, embalagem ou rotulo (DELLA
LUCIA et al., 2014).

A marca é um conjunto de atributos (nome, simbolos, desenhos, forma) que uma empresa
utiliza para poder se diferenciar dos seus concorrentes de mercado (ROCHA; OLIVEIRA, 2017). A

embalagem, por sua vez, ¢ tdo importante que pode ser toda a razdo para a existéncia de uma marca,
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porque comunica a identidade da mesma, atrai a atencdo em contextos comerciais, além de
posicionar o produto dentro de uma categoria concreta (GOMEZ; MARTIN-CONSUEGRA;
MOLINA, 2015). Nesse contexto, varios autores demonstraram a importincia da marca e
embalagem para entender as expectativas dos consumidores e a relevancia destes elementos na
intencdo de compra (DI CICCO et al., 2021; EBERLE et al., 2019; FREITAS; SILVA; DELLA
LUCIA, 2020; LOPES; RODRIGUES; ARAUJO, 2018; SOUSA; CARVALHO; PEREIRA, 2020).

Diante do exposto, este trabalho teve como objetivo estudar a influéncia da marca e da
embalagem na aceitagdo sensorial e intencdo de compra de diferentes marcas de sorvete

comercializadas na cidade de Barbacena - MG.
Material e Métodos
Pesquisa de mercado

A avaliacdo da percepcdo e preferéncia dos consumidores em relagdo ao sorvete foi
realizada por meio de uma pesquisa de mercado apés aprovagdo pelo Comité de Etica em Pesquisa
com Seres Humanos (CAAE: 57113116.3.0000.5588). Realizou-se uma pesquisa quantitativa, por
meio de entrevistas pessoais com consumidores residentes na cidade de Barbacena, Minas Gerais,
Brasil. As entrevistas foram conduzidas em diferentes locais de comercializagdo de sorvetes, como
supermercados, padarias ¢ lanchonetes, em diferentes dias e horarios, por meio de um questionario
estruturado. A amostragem (385 individuos) foi calculada por meio da féormula para calculo de
tamanho de amostras para populagdes infinitas e com varidncia desconhecida, de acordo com

Malhotra (2001), utilizando-se intervalo de confianga de 95% e erro amostral de 5%.
Amostras

Para escolha das marcas, tamanho de embalagem e sabor alvo do estudo, foram utilizados os
dados obtidos na pesquisa de mercado, realizada com consumidores residentes em Barbacena —
MQG. Para tal, fez-se uma avaliacdo da percepcdo e preferéncia dos consumidores em relacdo ao
produto, investigando os locais de compra de sorvetes, maneira de compra, tamanho das
embalagens de sorveste preferidas pelos consumidores, sabor de sorvete consumido, marca de
sorvete mais consumida, dentre outros. A partir dos resultados (dados ndo apresentados), foram

escolhidos sorvetes industrializados sabor chocolate, em embalagem de 1,5 L de quatro marcas
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diferentes. As marcas de empresas lideres foram codificadas como AG e BG e as outras duas

marcas regionais foram codificadas como CR e DR.
Testes afetivos

O recrutamento dos provadores foi realizado juntamente com a pesquisa de mercado. De
acordo com as respostas obtidas, foram selecionadas pessoas para participar dos testes de aceitagado
e de intencdo de compra, as quais consomem sorvete pelo menos uma vez por més e tenham habitos
de ler rotulos durante a compra e de realizar compras de produtos alimenticios.

Os testes afetivos foram realizados no Laboratorio de Andlise Sensorial de Alimentos do
Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do Sudeste de Minas Gerais - Campus
Barbacena, em trés sessdes distintas. As avaliagdes foram realizadas em cabines individuais sob luz
branca, sendo as amostras servidas de forma aleatéria ¢ monadica (FREITAS; SILVA; DELLA
LUCIA, 2020). O teste de aceitagdo do produto ¢ da embalagem foi realizado por meio de uma
escala hedonica de 9 pontos, variando de “desgostei extremamente” (1) a “gostei extremamente” (9)
(MINIM, 2018). Ja para o teste de inten¢do de compra, utilizou-se uma escala hedénica de cinco
pontos com variacdo de “com certeza ndo compraria” (1) a “com certeza compraria” (5) (MINIM,
2018).

Na primeira sessdo, os julgadores avaliaram as amostras devidamente codificadas com
numeros de trés digitos (teste cego), ou seja, os provadores ndo sabiam informacdes sobre qual
marca de sorvete estava em avaliagdo. J4 na segunda sessdo os consumidores avaliaram as
embalagens dos sorvetes (teste embalagem). Por fim, na terceira sessdo (teste com informacao) as

amostras de sorvete foram avaliadas juntamente com as suas respectivas embalagens.
Analise estatistica

A analise de variancia (ANOVA) foi aplicada e as médias foram comparadas pelo teste de
Scott-Knott a 5% de probabilidade, ao se estudar as marcas dentro de cada sessdo (teste cego e teste
com informagdo) e no estudo comparativo da aceitagdo das amostras entre as sessdes. Todas as
analises estatisticas foram feitas utilizando o software estatistico R (R DEVELOPMENT CORE
TEAM, 2009).
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Resultados e Discussao

Conforme se observa na Figura 1, 70,1% dos participantes deste estudo sdo de sexo
feminino e 29,9% do sexo masculino. A maioria apresentou idade menor que 25 anos (70,2%) e
com nivel superior incompleto (54,8%). Quanto a renda familiar mensal, 36,1% dos entrevistados
afirmaram ter renda entre R$ 500,00 a R$ 1500,00 e 32,1% afirmaram possuir renda familiar

mensal de R$ 1501,00 a R$ 2500,00.

Figura 1 - Perfil demografico dos consumidores participantes do estudo
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Fonte: Dos autores, 2021.

Conforme ilustrado na Figura 2, houve diferenca significativa (p < 0,05) entre as médias de
aceitagdo das marcas quando estas foram avaliadas no teste cego. Em geral, as quatro marcas
apresentaram boa aceitacdo, com escores entre 7,19 (marca BG) e 7,61 (marca AG), situando-se
entre os termos hedonicos “gostei moderadamente” e “gostei muito”. Os sorvetes das marcas AG ¢
DR foram mais aceitos que as marcas BG e CR, pois constatou-se que as médias de aceitagdo destas
marcas foram significativamente superiores (p < 0,05) as demais médias. De acordo com os
resultados obtidos, pode-se verificar que a marca DR, mesmo sendo uma marca regional,
apresentou aceitacdo estatisticamente igual (p > 0,05) a marca AG e superior (p < 0,05) a marca

BG, as quais sdo lideres do setor de gelados comestiveis. Estes resultados mostram uma boa
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aceitagdo da marca regional em relagdo a grandes marcas ja consolidadas. De acordo com o Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2017), as empresas regionais se
adaptam melhor ao mercado e conseguem lancar novos produtos mais rapidamente do que as

grandes empresas concorrentes do referido setor, sendo uma vantagem competitiva.

Figura 2 - Médias de aceitacdo para as marcas de sorvete lideres (AG e BG) e regionais (CR e DR)
testadas no teste cego
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Fonte: Dos autores, 2021.

Nota: Médias hedonicas: 1 — desgostei extremamente, 2 — desgostei muitissimo, 3 — desgostei moderadamente, 4 —
desgostei levemente, 5 — ndo gostei nem desgostei, 6 — gostei levemente, 7 — gostei moderadamente, 8 — gostei
muitissimo, 9 — gostei extremamente. Médias com a mesma letra ndo diferem estatisticamente entre si pelo teste de
Scott-knott (p > 0,05).

Como pode ser observado na Figura 3, no teste com informagdo, o qual avaliou a influéncia
da embalagem, houve diferenca significativa (p < 0,05) entre as amostras em relagdo a aceitacdo. As
médias variaram entre 7,17 (marca CR) e 7,8 (marca AG), situando-se entre os termos heddnicos
“gostei moderadamente” e “gostei muito”. Da mesma maneira que no teste cego, as médias de
aceitagdo dos sorvetes das marcas AG e DR ndo diferiram entre si (p > 0,05), porém foram
significativamente superiores (p < 0,05) as médias de aceitacdo dos sorvetes das marcas BG e CR
(Figura 3).

A Figura 4 representa um paralelo entre as médias de aceitacdo das trés sessdes para as
quatro marcas de sorvete. As médias obtidas no teste cego, teste da embalagem e teste com
informag@o para os sorvetes marcas BG e DR ndo apresentaram diferenga significativa (p > 0,05),
ou seja, a marca e a embalagem ndo influenciaram na aceitacdo do produto, isso mostra a

familiaridade dos consumidores com os sorvetes destas marcas.
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Figura 3 - Médias de aceitag@o para as marcas de sorvete lideres (AG e BG) e regionais (CR e DR)
testadas no teste com informacédo
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Fonte: Dos autores, 2021.

Nota: Médias hedonicas: 1 — desgostei extremamente, 2 — desgostei muitissimo, 3 — desgostei moderadamente, 4 —
desgostei levemente, 5 — ndo gostei nem desgostei, 6 — gostei levemente, 7 — gostei moderadamente, 8 — gostei
muitissimo, 9 — gostei extremamente. Médias com a mesma letra ndo diferem estatisticamente entre si pelo teste de

Scott-knott (p > 0,05).

Figura 4 - Médias de aceitag@o para as marcas de sorvete lideres (AG e BG) e regionais (CR e DR)
testadas nas sessoes 1 (teste cego), 2 (teste da embalagem) e 3 (teste com informagao)
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Fonte: Dos autores, 2021.

Nota: Médias hedonicas: 1 — desgostei extremamente, 2 — desgostei muitissimo, 3 — desgostei moderadamente, 4 —
desgostei levemente, 5 — ndo gostei nem desgostei, 6 — gostei levemente, 7 — gostei moderadamente, 8 — gostei
muitissimo, 9 — gostei extremamente. Médias com a mesma letra ndo diferem estatisticamente entre si pelo teste de

Scott-knott (p > 0,05).

A Figura 5 representa um paralelo entre as notas de inteng¢@o de compra das trés sessdes para
as quatro marcas de sorvete. Comparando as médias obtidas de intencdo de compra, pode-se

observar que para o sorvete da marca DR, ndo houve diferenga significativa das médias obtidas nas
164
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trés sessoes (p > 0,05). Entretanto para o sorvete da marca BG, as médias obtidas no teste com
informacao foi significativamente maior (p < 0,05) que nos testes cego e com embalagem, ou seja, a
marca influenciou de forma positiva na intencdo de compra pelos consumidores. Isto muito
provavelmente pode estar associado ao fato de que o sorvete da marca BG corresponde a uma

grande marca do mercado, a qual deve estar consolidada no mesmo.

Figura 5 - Médias de intencdo de compra para as marcas de sorvete lideres (AG ¢ BQG) e regionais
(CR e DR) testadas nas sessoes 1 (teste cego), 2 (teste da embalagem) e 3 (teste com informagao)
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Fonte: Dos autores, 2021.

Nota: Médias hedonicas: 1 — desgostei extremamente, 2 — desgostei muitissimo, 3 — desgostei moderadamente, 4 —
desgostei levemente, 5 — ndo gostei nem desgostei, 6 — gostei levemente, 7 — gostei moderadamente, 8 — gostei
muitissimo, 9 — gostei extremamente. Médias com a mesma letra ndo diferem estatisticamente entre si pelo teste de
Scott-knott (p > 0,05).

A marca AG obteve maior aceitagdo e notas de intengdo de compra (p < 0,05) no teste com
informacgdo, em relagdo ao teste cego e da embalagem (Figura 4 ¢ 5), ou seja, a informacdo do nome
da marca influenciou na aceitagio dos consumidores de forma positiva. E interessante perceber que
quando a marca ¢ anunciada, a mesma gera uma alteracdo nas respostas dos consumidores para
determinadas amostras, especialmente se as mesmas forem bastante conhecidas nacionalmente,
como a marca AG. Comportamento semelhante foi reportado por Ribeiro ef al. (2008) ao avaliarem
a influéncia da embalagem na aceitagdo de marcas de cervejas comerciais brasileiras tipo Pilsen.
Estes autores mencionaram que as notas para as marcas de cerveja mudaram para uma posi¢ao mais

alta, a medida que se fornecia informagao ao consumidor sobre as amostras.
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O valor da marca ¢é caracterizado por um conjunto de recursos que adicionam ou subtraem o
valor a um produto, podendo ajudar o cliente a processar, interpretar e acumular informagdes, bem
como afetar a confianca do mesmo na decisdo de compra (AAKER, 1998). Isso confirma o fato de
que as caracteristicas ndo sensoriais, como a marca, podem exercer uma influéncia nas avaliagdes
dos consumidores, conforme reportado em inimeros estudos (DELLA LUCIA et al., 2014;
EBERLE et al.,, 2019; FREITAS; SILVA; DELLA LUCIA, 2020; LOPES; RODRIGUES,
ARAUIJO, 2018; PINTO et al., 2017; TORRES-MORENO et al., 2012).

A marca CR (Figura 4 e 5) obteve menor aceitacdo e nota de inten¢do de compra no teste
com informacdo em relagdo ao teste com a embalagem e teste cego (p < 0,05), isso indica que a
marca influenciou na aceitacdo do produto de forma negativa. Segundo Freitas, Silva e Della Lucia
(2020), isto sugere que um investimento nas estratégias de marketing e propaganda destes produtos
pode fortalecer a marca perante o publico estudado, principalmente se a mesma ja ¢ percebida pelo
consumidor como tendo boa qualidade sensorial. Dentro das estratégias de marketing, o incentivo
ao crescimento e desenvolvimento da marca ¢ crucial para o sucesso do mercado, pois o
entendimento da mesma tende a expressar maior confianga ao consumidor (RIBEIRO et al., 2008).

A embalagem pode levar o consumidor a comprar o produto, gerando expectativas em
relacdo ao mesmo. Esse elemento comunicativo ajuda os consumidores a decidirem qual item
escolher, capturando sua aten¢do e convencendo-os de que contém o produto que melhor atende as
suas necessidades (GIL-PEREZ; REBOLLAR; LIDON, 2020). No presente estudo, verificou-se
que ocorreu uma confirmagdo da expectativa gerada pela embalagem de todos os sorvetes das
marcas estudadas, uma vez que as médias obtidas no teste da embalagem foram estatisticamente
iguais (p > 0,05) as médias obtidas no teste cego. Este ¢ um ponto positivo, pois a embalagem pode
induzir o consumidor a adquirir a mercadoria, enquanto os atributos sensoriais confirmam a
preferéncia e podem determinar a reincidéncia na compra (MURRAY; DELAHUNTY, 2000).

Varios autores t€ém ressaltado a importancia da embalagem de produtos alimenticios nas
expectativas dos consumidores e sua relevancia para as decisdes de compra. Olesen ¢ Giacalone
(2018) ao investigarem a influéncia do design da embalagem na percepc¢do dos consumidores sobre
a qualidade de cenouras frescas, concluiram que uma embalagem transparente que permitisse aos
consumidores inspecionarem o produto foi o aspecto mais importante. Ademais, Di Cicco et al.
(2021) ao investigarem como a percep¢do visual da suculéncia de uma laranja mostrada na
embalagem do suco de laranja afeta as propriedades inferidas do produto, constataram que a
percepgdo visual dos alimentos deve ser integrado ao processo de design da embalagem. Por sua

vez, Martin, Lange e Marette (2021) ao estudarem a possibilidade de alterar as preferéncias do
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consumidor em relagdo a produtos plant-based, evidenciaram que a embalagem induziu um

aumento significativo nas preferéncias de compra para estes alimentos.
Conclusio

As quatro marcas de sorvete apresentaram boa aceitacdo no teste cego e de informagdo. A
marca e a embalagem influenciaram na aceitacdo e comportamento do consumidor, evidenciando
que esses elementos sdo fortes contribuintes no momento da compra de um produto. Apesar do fato
de que no setor de sorvetes existam grandes marcas, as quais sdo responsaveis por maior
faturamento do setor, existem marcas regionais bem estabelecidas no mercado que as mesmas
atendem. Entretanto, ¢ fundamental que os produtores regionais de sorvete utilizem estratégias para
tornar suas marcas conhecidas e solidas no mercado, tais como investimentos na melhoria da
qualidade tanto do produto quanto das embalagens, bem como investir em propagandas e

marketing.
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