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RESUMO

Esta dissertagao trata de uma pesquisa de satisfagdo do consumidor
aplicando-se a metodologia proposta pelo Prof. Noriaki Kano, da Universidade
Rika de Tokio, para classificagdo das caracteristicas de qualidade de acordo
com o valor percebido pelo cliente.

Garantir a qualidade intrinseca e a seguranga dos alimentos, e com
um bom desenvolvimento conseguir produtos que satisfagam as necessidades
dos consumidores @ o objetivo das industrias, do governo e dos agentes de
padronizacdo e certificagdo do comércio internacional. Seus esforgos sao
direcionados a influenciar a percepgao do consumidor quanto aocs muitos
atributos de um produto alimentar.

Com o mercado tormando-se cada vez mais competitivo, é
imprescindivel que as empresas conhegcam melthor seus consumidores, seus
desejos e anseios, e se estao satisfeitos com o que receberam. Este contato,
estabelecido entre o consumidor, a empresa e seus produtos pode suscitar
imagens que podem reforgar ou enfraquecer as relagbes entre ambos.

A pesquisa foi aplicada em trés produtos alimenticios recém
Jangados, Risoto de Queijo Parmesdo, Risoto de Funghi e Champignon e
Risoto de Carne Desfiada com Abédbora, produzidos por uma grande empresa
brasileira referida no trabalho como empresa A. A pesquisa foi realizada com o
objetivo de avaliar a satisfagdo e aceitacdo do produto pelos consumidores, e
também a aplicabilidade do método Kano neste tipo de pesquisa.

Foram entregues 140 questionarios com os produtos, sendo 47 do risoto
de Queijo Parmesao, 46 do risoto de Funghi e Champignon e 47 do risoto de
Carne desfiada e abobora.

Os resultados mostraram que os consumidores ficaram satisfeitos com
estes produtos, e apontaram também a capacidade da metodologia em
“enxugar’ algumas caracteristicas de qualidade do produto, reduzindo custos
sem penalizar o valor que o cliente atribui ao produto final.

No entanto, & importante ressaitar que os resultados aqui encontrados
refletem uma amostragem de consumidores, e para validacdo de alteragdes
em caracteristicas de qualidade faz-se necessario construgdo e testes
exaustivos de protétipos junto aos consumidores.












Os fatores chave de sucesso de uma empresa estao se alterando; da
necessidade de ser eficiente @ bem administrada para a necessidade de ser
criativa, inovadora e rapida na antecipacao das necessidades do mercado. As
empresas mais bem sucedidas entendem que a verdadeira medida do sucesso
consiste na adequada entrega de valor ao cliente. Apos terem se voltado para
0s seus processos internos, com foco na racionalizagdo e na melhoria da
eficiéncia de suas operacdes, as organizagbes estdo descobrindo que a
competitividade esta, cada vez mais, diretamente ligada ao entendimento e
atendimento das necessidades dos seus clientes,

Perante o consumidor, o segmento de produgdo e industrializagdo de
alimentos tém passado por crescentes e sucessivas crises de credibilidade,
medo e inseguranga devido a acusag¢des de contaminagdes e adulteragbes em
seus produtos. Qutros fatores que contribuem para a desconfianga e para a
pouca compreensdo por parte do consumidor s30 ©s crescentes
desenvolvimentos obtidos no processamento e engenharia genética, a
constante introdugao de caracteristicas intangiveis que sdo pouco percebidas,
ingredientes e caracteristicas funcionais.

Com tudo isso, e apds o advento do Cdédigo de Defesa do Consumidor no
inicio da década de 90, os consumidores estdo ficando cada vez mais
exigentes, e as empresas passaram a utilizar-se de metodologias para antever
a expectativa e desejos dos consumidores. As areas de pesquisas de
marketing, pesquisas e desenvolvimento e garantias de qualidade das
inddstrias passaram a trabalhar multifuncionalmente no atendimento ao
consumidor.

As pesquisas junto aos consumidores passaram a mostrar as empresas os
desejos dos consumidores, ndo s6 em termos de produtos , mas em conceitos
e linhas de produtos, como os diet, ligth, nutracéuticos, probiéticos, e tantos
outros. As areas de marketing passaram a interagir diretamente com a ciéncia
dos alimentos, j4 que os resultados das pesquisas indicam os caminhos a
serem seguidos no desenvolvimento de produtos. Muitos processos foram
mudados integralmente, com desenvolvimento de novas tecnologias, muitos
produtos foram alterados ou desenvolvidos por conta dos desejos do

consumidor.



A relagdo consumidor-empresa pode ser assumida como um contrato
(FOXALL,1999). Nesse caso, a assimetria de informagdo permite a ocorréncia
de acgao oportunista por parte do mercado. Na intengdo de diferenciar seu
produto, atingir novos nichos de mercado e aumentar o valor do seu produto,
qualquer pessoa, um agricultor ou uma industria alimentar, pode alegar que ele
é produzido sem aditivos, pesticidas ou agrotoxicos. Por nao ser visualizada
externamente e, muitas vezes, por falta de metodologias apropriadas, de
laboratérios especializados, ou devido ao elevado custo, a veracidade da
informagao nao pode ser constatada.

Na compra de alimentos, uma grande parte das dimensdes de qualidade
nao pode ser verificada antes da compra. Essas dimensdes sao denominadas
caracteristicas ou atributos intrinsecos do produto, como a auséncia de aditivos
e conservantes, auséncia de residuos quimicos e valor nutritivo. Ja a
aparéncia, a cor, tamanho e formato sdo considerados atributos extrinsecos,
porém nem sempre suficientes para avaliar as caracteristicas de seguranga e
qualidade do produto. No entanto, para que os consumidores decidam compra-
lo, eles precisam formar expectativas claras em relacdo a sua qualidade.
Nesse sentido, os mecanismos formal e informal podem colaborar para uma
melhor percepgdo e, portanto, uma melhor avaliagdo das altemativas de
produtos pelo consumidor. A percepcao da qualidade do alimento também
ocorre apds a sua compra, preparo e consumo (GRUNERT, 2002).



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Os processos decisérios do consumidor

Engel, Blackwell e Miniard (2000) descreveram com muita propriedade os
processos decisérios do consumidor, que serao descritos resumidamente no
texto abaixo.

O processo de tomada de decisdo do consumidor sofre indmeras
influéncias. Um conjunto complexo de fatores pode influenciar € moldar o
comportamento do consumidor durante o processo decisorio. O primeiro destes
fatores sdo as diferengas individuais (recursos do consumidor, conhecimento,
atitudes, motivagéo e envolvimento, personalidade, valores e estilo de vida). O
segundo fator s&o as influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncia
pessoal, familia e situag&o), por ultimo temos os processos psicolégicos
(processamento da informagé@o, aprendizagem e mudanga de atitude e
comportamento) '

O modelo do processo decisério do consumidor descrito por Engel,
Blackwell e Miniard (2000) & composto pelos seguintes estagios

¢ Reconhecimento da necessidade

e Busca de informagao

e Avaliagdo de alternativas pré compra

e Compra

e Consumo

e Avaliacdo de alternativa pds compra

e Despojamento

Os processos de decisdo podem diferir de muitas maneiras. Em uma
escala de solugcdo de problemas, pode-se ter os dois extremos da escala
durante o processo de tomada de deciséo. O SPA (solugdo de problema
ampliado) é caracterizado pela busca intensa de informagao e avaliagdo de
alternativas complexas, enquanto no outro extremo temos o SPL (solugéo de
problema limitada), onde ndo existe a motivacdo pela busca de informagdes e

avaliagao das alternativas.






O envolvimento, entdo, € uma reflexdo de forte motivagido na forma de
alta relevancia pessoal percebida de um produto ou servigo num contexto
especial, e também assume a forma de uma escala que pode variar de baixo a
alto.

O envolvimento torna-se ativade e sentido quando caracteristicas
pessoais intrinsecas (necessidades, valores, autoconceito) sdo confrontadas
com estimulos de marketing adequados dentro de uma determinada situagao,
além disso, parece funcionar de maneiras comparaveis através de culturas
diferentes, embora os produtos especificos e os modos de expressao variem
um pouco.

Quando o envolvimento & alto a SPA é normalmente iniciada,
acompanhada pela avaliagdo pré compra. Os consumidores sdo motivados a
buscar informagdes relevantes e processa-las completamente. Estes
consumidores, provavelmente serdo mais influenciados pela for¢a dos apelos
de venda em propaganda e promog¢ao (referidos como argumentagcao) em
Oposicao a maneira em que 0 apelo é expresso e visualizado. Quando isso
ocorre, diz-se que o envolvimento da mensagem foi ativado. Os pontos de
venda seriam de grande interesse para aqueles que tem alto envolvimento de
mensagem, enquanto esses mesmos pontos seriam desprezados por
consumidores que tem baixo envoivimento de mensagem.

Os consumidores tém maior probabilidade de perceber as diferengas nos
atributos oferecidos por varios produtos € marcas, e um resultado comum é

maior lealdade a marca.

2.2 Orientagao para o mercado

Diversos autores comentam a idéia de difundir na empresa uma cultura
orientada para o mercado, no sentido de que as crengas e os valores que
permeiam a organizagdo enfatizam a necessidade de colocar o consumidor em
primeiro lugar (DAY, 1990). Segundo Slater e Narver (1994), “ser orientada
para o mercado é a base para cniar valor superior para compradores, que é 0
significado de vantagem competitiva®.






©w

adotam praticas contemporéneas nos negocios, marcando a coluna direita ou

esquerda a cada linha. Se a maioria das marcas se localizar & esquerda, a

empresa é prisioneira das praticas tradicionais.

Quadro 1. Empresas comerciais em transi¢cao

Antes

Agora

Faz tudo na prépria empresa
Melhora por si mesma

Vai adiante sozinha

funcao

Foco doméstico

Voltada para ¢ produto

Produtos padronizados

Pratica marketing de massa
Foco no produto

Encentra uma vantagem competitiva
sustentavel

Desenvolve produtos vagarosa €
cuidadosamente

Utiliza muitos fornecedores
Gerencia de cima para baixo

Opera no mercado fisico

Opera com departamentos divididos por

Compra mais de fora (terceirizagao)
Melhora por comparagéo com 0s concorrentes

Colabora em rede com outras empresas
Gerencia processos de negécios com equipes
multidisciplinares

Foco global e local

Voitada para o0 mercado e o cliente

Produtos adaptados e/ou perscnalizados
Pratica marketing direcicnado

Foco na cadeia de valor

Continua inventando vantagens

Acelera o ciclo de desenvolvimento de novos
produtos

Utiliza poucos fornecedores

Gerencia para cima, para baixo e
transversamente

Opera também no mercado virtual

Fonte: KOTLER, Philip, Marketing para 0 século XXI — Como criar, conquistar e dominar
mercados. Sdo Paulo: ed. Futura, 1999,

Narver e Slater (1990), por sua vez afirmam ser a orientagdo para o
mercado a cultura de negdcios que mais efetiva e eficientemente cria valor

superior para os clientes.
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2.3 Foco no cliente

Ainda de acordo com Kohli e Jaworski (1990), uma empresa sd serd
efetivamente orientada para o mercado se o seu foco estiver centrado no
cliente. Para isso ela deve ter por base um sistema de inteligéncia competitiva
de mercado, o qual ird permear todas as atividades voltadas para o estudo das
forcas e entidades externas a organizagdo, levando em consideracdo as
necessidades presentes e futuras dos consumidores.

Um fator que vem gradualmente deixando de ter uma fungio
diferenciadora; diante desse cenario de rapidas mudangas, onde as empresas
buscam cada vez mais diferenciais que as tormem competitivas; é o preco de
venda do produto ou servigo. Uma estratégia de baixos pregos adequa-se bem
ao mercado de commodities, onde existe pouca ou nenhuma diferenciacio
entre os produtos oferecidos; mas por outro lado, onde os produtos sdo muito
diferenciados, utilizar a estratégia de pre¢os competitivos tem a desvantagem
de n&o despertar o desejo do cliente de comprar os produtos da empresa
(Hooley e Saunders, 1996).

Desta forma, se o pre¢o nem sempre pode ser utilizado como fator de
diferenciagao nos mercados cada vez mais dinamicos e competitivos, as
empresas ou organizagbes que tem maior probabilidade de ter sucesso sao
aquelas que se preocupam com as expectativas, desejos e necessidades do
cliente e se equipam melhor que seus concomrentes para satisfazé-las, de uma
forma focada, de acordo com o exposto por Hooley e Saunders (1996).

Zemke (1991) coloca que os consumidores estdo dispostos a pagar um
extra para terem suas necessidades bdasicas satisfeitas de forma rapida e
eficiente, e ficarao agradavelmente surpresos se forem tratados com um pouco
de dignidade e respeito. Ou seja, o cliente esta disposto a pagar um prego
maior se a qualidade do atendimento satisfizer suas necessidades e superar
suas expectativas. Complementando, Angelo e Silveira (1999) colocam que
“pregos competitivos qualificam a empresa para disputar o mercado, porem s6
isso ndo basta para a definigdo de um posicionamento de fato competitivo”.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), os principios do
comportamento do cliente sdo mais uteis para uma empresa quando ela se

aplica a desenvolver e manter uma orientagao para o cliente. A orientagdo para
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o cliente (também conhecida como orientagdo para o mercado) significa pleno
entendimento dos desejos e necessidades dos clientes, do ambiente
competitivo e da natureza do mercado, empregado para formular todos os
planos e agdes da empresa a fim de criar clientes satisfeitos. Quando
empresas e organizagbes se tornam orientadas para o cliente, elas colhem
ganhos impressionantes, em duas amplas areas do sucesso empresarial. Em
primeiro lugar, elas conquistam uma notavel vantagem competitiva no mercado
externo, quer seja ele nacional ou intemacional. Em segundo lugar, em termos
internos (ou seja, dentro da organizagao), elas tornam-se capazes de cultivar
funcionarios satisfeitos que se sentem orgulhosos em seus empregos.

Ainda conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), seguir uma orientagido
para o cliente traz para a empresa vantagens competitivas que levam a um
desempenho empresarial mais alto, na forma de um aumento da lucratividade
e de um crescimento da receita. Existem seis vantagens, sendo que trés delas
aumentam a lucratividade e as outras trés geram crescimento de receita,
conforme mostra a Figura 1.

Aumento da lucratividade em
virtude de:

- Eficiéncias de custo em virtude de
atender os clientes que compram
repetidamente

- Disposigdo a pagar um prego mais

alto
- Protegdo contra crises na
corporagéo
Orientacio Conservacio
para o cliente dos clientes

Crescimento da receita em virtude
de:

- Aumento da propaganda boca a
boca

- Compra em um tnico lugar

- Inovagées de produtos

Figura 1: Vantagens competitivas obtidas com uma orientagao para o cliente

Fonte: SHETH, J. N., MITTAL, B., e NEWMAN, B. |., Comportamento do Cliente — Indo além do
comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2001.
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Diferentemente do marketing orientado ao produto, que foca a
massificagdo de mercado e a orientagdo de mercado, que levou ao
atendimento de segmentos e nichos de mercado, 0 marketing centrado no
cliente enfatiza o entendimento e a satisfagdo das necessidades e desejos
individuais de cada cliente. Cada cliente é visto de forma individualizada e,
portanto, os profissionais de marketing necessitam definir se atendem
diretamente a tais necessidades ou via de parceiros de negdcio, e com que
grau de customizagio do composto de marketing.

O marketing centrado no cliente visa a maximiza¢gao da efetividade e da
eficiéncia das agbes de marketing em nivel individual dos clientes. Eficiéncia
transformada na andlise de custo e beneficio da fungdo de marketing para
cada cliente individualmente. Efetividade traduzida em aumento da lealdade e
aumento na participagao na carteira do cliente.

Segundo Sheth, Sisodia e Sharma (2000), o marketing um a um possui
foco na adaptagao da oferta do produto aos clientes e, portanto partem do
produto como ponto de inicio do processo de planejamento, caracteristica da
orientagdo ao produto. Em contraste, o marketing centrado no cliente enfoca as
necessidades e desejos dos clientes como ponto de inicio do processo de
planejamento de marketing.

Essa mudanga de orientagdo se tornou mais necessaria em fungio do
aumento da competicido e também com a globalizagdo. Os produtos
desenvolvidos pelas industrias sdo rapida e faciimente copiados pela
concorréncia, e o diferencial esta passando a ser o pds-venda, o atendimento
ao consumidor apds a compra, o relacionamento um a um, 0s servigos que as
empresas oferecem a quem compra seus produtos.

2.4 Satisfagao do consumidor

Todo mundo entra numa compra com certas expectativas sobre como o
produto ou servigo se saira quando for usado, e a satisfacdo € o resuitado
esperado. Satisfagao é definida por Engel, Blackwell e Miniard (1995) como a
avatiagdo pés-consumo de que uma alternativa escolhida pelo menos atende

ou excede as expectativas. Em resumo, ela saiu-se pelo menos tao bem
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as empresas porque elas servem seus membros suprindo suas necessidades e
deixando-os satisfeitos. Se um numero suficiente de clientes ficar insatisfeito,
ndo sé eles deixardo de comprar da empresa, mas toda a sociedade a
condenara e podera até penaliza-la — a ponto de provocar sua extingao.

Em resposta a essas mensagens, as empresas e seus funcionarios
mudaram dramaticamente o modo como tratam os clientes, esforgando-se para
satisfazé-los continuamente. A satisfagcio do cliente foi identificada como sendo
a chave do sucesso em negécios. Embora algumas empresas utilizem esse
conceito mais em palavras que em atos, ha um movimento bem definido em
diversas empresas, na diregdo de uma “cultura do cliente” — uma cultura que
incorpora a satisfagéo do cliente como parte integrante da missado da empresa,
e utiliza um entendimento do comportamento do cliente como insumo para
todos os seus planos e decisdes de marketing (SHETH, MITTAL e NEWMAN,
2001).

Mas o que os clientes esperam? Suas expectativas sdo realistas ou
idealistas? Em que grau deve a satisfagdo ocorrer? As respostas a estas
perguntas sao ingredientes chave para se conhecer a satisfacdo do
consumidor. E dificil se estabelecer como as expectativas podem influenciar a
satisfagdo experimentada. Bhote (1996) argumenta que uma visdo ingénua
poderia sugerir que quanto maior for a expectativa, menor sera a provavel
satisfagdo total. Ainda segundo Bhote (1996), algumas teorias de psicologia

social discordam desta afirmacgao:

e Teoria da consisténcia: essa perspectiva sugere que as expectativas
podem ser mais importantes que o desempenho em si, porque os
clientes tentardo evitar inconsisténcias ao moldar sua percep¢do da
realidade para atender as suas expectativas. Se suas expectativas forem
elevadas, irdo se esforgar para perceber sua experiéncia como

satisfatéria, em vez de enfrentar um resultado inconsistente.

e Teoria da assimilagdo e contraste: nesta visdo, ao exigir maior
expectativa aos consumidores s&o descritos exagerando (contrastando)
ou minimizando (assimilando) diferencas de experiéncia com a

expectativa. Quanto mais o cliente estiver envoivido com o produto ou
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servico, maior a probabilidade de estar preparado para receber
exatamente o nivel de satisfagdo que espera. Por outro lado, uma
pequena redugdo de satisfagdo sera super dimensionada, produzindo
substancial insatisfagao.

Conforme encontrada nas diversas definicbes mostradas acima, as
variaveis confirmagéo ou nao confirmagao do produto ou servigo em relagéo a
um padrao pré-consumo ja existente, constitui-se no determinante essencial da
satisfagcado. Conforme Oliver (1996), este paradigma conhecido na literatura
como “CS/D — Consumer Satisfaction / Dissatisfaction” afirma que padrées
confirmados levam a uma satisfacdo moderada, padrdes positivamente
confirmados (excedidos) levam a uma alta satisfagdo e aqueles nao
confirmados levam a insatisfagao.

Existem criticas sobre a fungdo do marketing que trata satisfagdo como
uma avaliagao estatica derivada de um evento unico e isolado, frisando que
padrées de comparacdo sdo dinamicos e se alteram com a experiéncia de
consumo (IACOBUCCI, GRAYSON e OSTRAM, 1994).

Fournier e Mick (1999) assinalam que quase todas as pesquisas sobre
satisfagdo estdo baseadas na visdo da transagdo, muito embora satisfagio
tenha sido conceituada em termos de uma transacdo simples (julgamento
seguido de compra) ou uma série de interagdes com um produto ao longo do
tempo.

Os resultados dos estudos sobre satisfagao realizados por Fournier e Mick
(1999) apontam a existéncia de varios modos de satisfagao citados por Oliver
(1989), e concluem:

a) A satisfacdo do consumidor em relagdo a um produto € um processo

ativo e dinamico;

b) O processo de satisfagdo freqientemente tem uma forte dimenséao

social,

c) Importancia e emogao sao partes integrais da satisfacio;

d) O processo de satisfagéo € dependente do contexto e da contingéncia,

envolvendo multiplos paradigmas, modelos e modos;

e) Satisfagcdo de um produto é invariavelimente interligada com satisfagdo

da vida e qualidade de vida do consumidor.
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Tse, Nicosia e Wilton (1990) complementam:

a) A satisfagdo ndo € um estado de avaliagdo, mas um processo que se
estende por todo o horizonte de consumo;

b) O estudo das interagdes que se seguem a compra é fundamental para
se avangar no conhecimento da satisfagao.

No inicio dos anos 80, muitas empresas comegaram a utilizar métodos de
analise de portfélio de forma a avaliar a competéncia de cada uma de suas
unidades estratégicas de negdcio, comparativamente a atratividade da
indastria em que estava inserida. Muito embora a andlise de portfdlio tenha
sido aplicada para a avaliagao de produtos, ela também pode ser aplicada na
avaliagdo do portfélio de clientes e, portanto, auxiliar na elaboragdo de
estratégias e programas diferenciados de satisfagdo para cada tipo de cliente.

A Figura 3 proposta por Bhote (1996) mostra uma matriz de portfolio de
clientes, modelada a partir dos conceitos da conhecida matriz BCG (Boston
Consulting Group) e sugerindo uma técnica de diferenciagao entre tipos de
clientes combinando duas variaveis de valor: Valor adicionado percebido pelos
clientes em relagdo ao produto ou servigo e o valor do cliente para a empresa.
Os dois eixos dividem a matriz em quatro tipos de clientes, onde para cada

uma delas, poderao ser criadas estratégias diferentes:

b

CLIENTES-CHAVE POTENCIAIS

(LEAIS) CLIENTES-CHAVE
CLIENTES CLIENTES
SATISFEITOS PROBLEMA

Valor adicionado percebido pelos
clientes

LLucratividade relativa a empresa

Figura 3: Analise de portfdlio de clientes

Fonte: BHOTE, K. R., Beyond Customer Satisfaction to Customer Loyalty, American
Management Association, p.12, 1996
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Quadrante 1. Clientes-satisfeitos: este grupo de clientes deve sempre
receber um aito nivel de satisfagdo, porém néo desviando os esforgos e a
concentracdo da empresa dos seus clientes-chave. Os clientes satisfeitos
constituem entre 40% a 50% da populagao total de clientes de uma empresa.
Clientes-satisfeitos ndo esperam um aumento significativo de agregacio de
valor percebido. As empresas também nao obtém altas margens de lucro com
este grupo.

Quadrante 2. Clientes-problema: referem-se aqueles clientes, que por
alguma razao, nao valem a pena serem mantidos. lacobucci, Grayson e
Ostram (1994) afirmam que em uma pequena entrevista com alguns
vendedores de qualquer empresa pode-se confirtnar que alguns clientes sao
mal estruturados, irrealistas e que demandam um excessivo esfor¢o de
atendimento. Muitos negécios possuem um certo grupo de clientes que nao
valem a pena, sob a dtica de lucratividade, satisfazé-los. Mesmo nao sendo
hostis ha no minimo 10% da populacao total de clientes de uma empresa que
nao sao rentaveis, por razdes, tais como: baixos volumes de compra
incompatibilidade de gestdo ou a simples tentativa por parte do cliente de

diminuigao dos precos, independentemente de sua percepg¢ao de valor.

Quadrante 3. Clientes-chave: estes clientes constituem menos de 20%
da populagdo de clientes de uma empresa, porém representam mais de 80%
dos voilumes de venda e lucro. As empresas, por sua vez, despendem todo o
seu conhecimento, tecnologia, tempo e pessoal visando auxiliar esses clientes
a se tornarem mais competitivos e lucrativos. O valor percebido desses clientes
deve ser continuamente reciclado e fomentado com o objetivo de fazé-los,

clientes leais permanentes.

Quadrante 4. Potenciais clientes-chave: Este grupo de clientes pode
ndo ser lucrativo no curto prazo, porém possuem potencial de se tornarem
clientes-chave no médio e longo prazo, com o aumento de agregacgio de valor
percebido. Potenciais clientes-chave necessitam de um relacionamento
intensivo.

Ha nas organizagbes um mito de que é necessario satisfazer a todos os
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SRS IES IRE VIR e
Bxpectativa do Ciente

Figura 4: Fatores influentes na formagao da expectativa do cliente
Fonte: Adaptada de ZEITHAML et al., 1990 por CORREA, H. ¢ CAON, M., Gestio de

Servicos — Lucratividade por Meio de Operacgbes e de Satisfagio dos Clientes. Sdo Paulo:
Atlas, 2002,

Zeithaml (1988) criou também um modelo baseado na teoria “meio-fim”
relacionando prego, qualidade e valor. Neste modelo, qualidade percebida é o
julgamento do consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um produto.
No entanto, em seu estudo exploratorio, a autora considerou de dificil
conceituagao e medigido o constructo “valor” na pesquisa, pois os entrevistados
diferiram significativamente em expressdes sobre o seu significado. Agrupou as

definigbes dadas em quatro grandes categorias:

a) “Valor e precgo baixo”
b) "Valor é tudo 0 que eu quero em um produto”®
¢) "Valor é qualidade que eu recebo pelo prego que eu pago”

d) “Valor € o que eu recebo pelo que eu dou”

De acordo com Mattar (1998) a procura para entrega de valor ao cliente
comega em conhecer "os valores mais valorizados pelo cliente” conforme
afirma Albrecht {(1995). Ainda segundo este autor, a hierarquia de atributos de
valor para o cliente compreende quatro niveis: basicos, esperados, desejados
e inesperados.

Basicos - compreendem o0s atributos absolutamente essenciais da
experiéncia procurados em um produto ou servigo. A sua auséncia

praticamente elimina o produto do mercado.
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Esperados - compreendem os atributos associados da experiéncia que o
cliente acostumou-se a considerar como fazendo parte da pratica geral de
negocios. A auséncia desse atributo cria enormes dificuldades para a empresa

comercializar seu produto.

Desejados - compreendem os atributos que o cliente ndo espera
necessariamente receber, mas aprecia e valoriza se a experiéncia o incluir. A
pratica desses atributos comega a diferenciar a empresa no mercado como
empresa que se preocupa com O cliente e dependendo das praticas dos

concorrentes pode ser fonte de vantagens competitivas.

Inesperados - compreendem os atributos "surpresa”, que adicionam valor
para o cliente além dos seus desejos e expectativas normais. A pratica desses
atributos é que "encanta o cliente", gerando clientes extremamente satisfeitos e
fiéis ao produto e a empresa.

Segundo Albrecht (1995):

"Se vocé se limitar a fazer bem o basico, seu cliente ira considera-lo ruim,

a menos, é claro, que nenhum concorrente chegue mais alto na hierarquia.

Se vocé fizer bem o basico e 0 esperado, seu cliente ird considera-lo

mediocre, isto &, apenas satisfatério, mas sem nada de especial.

Se vocé fizer bem o basico, o esperado e o desejado, o cliente comegara a

favorecé-lo, se vocé fizer tudo isso melhor que 0s concorrentes.

E se vocé surpreender o cliente com o inesperado, tera um lugar especial
em seu coragdo. Vocé tera a oportunidade de uma posigdo competitiva

destacada”.

Uma outra visdc de entrega de valor ao cliente é dada por Naumam
(1995). Segundo o autor, a entrega de valor ao cliente consiste de trés
elementos: qualidade do produto, quantidade do servi¢o e prego baseado em
valor. Destes trés elementos, apenas qualidade do produto tem recebido a
devida atengdo pelas empresas; qualidade nos servicos e prego baseado em

valor tem sido freqientemente negligenciados, muito embora os trés
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componentes devam estar, sob 0 ponto de vista do cliente, em perfeita
sintonia.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (1995), Richard Oliver liderou a
pesquisa sobre a satisfagao/insatisfagdo do consumidor (S/IC), com seu
modelo de desconfirmagéo de expectativa. Em resumo, sua tecria postula que
satisfagdo ou insatisfagdo é o resuitado de uma comparagao de expectativas
pré-compra com os resultados reais, e tem sido constantemente validado na
pesquisa empirica.

Os consumidores entram numa compra com expecttativas de como o
produto se desempenhara, uma vez que seja usado, e estas expectativas

caem em trés categorias:

e Desempenho equivalente — um julgamento normativo refletindo o
desempenho que alguém deve receber, dados os custos e esforgos
devotados a compra e ao uso.

e Desempenho ideal — o nivel 6timo ou “ideal” esperado de desempenho

e Desempenho esperado — 0 que ¢ desempenho provavelmente sera.

A terceira categoria, o desempenho esperado, € mais freqluentemente
usada por consumidores ao chegarem ao julgamento de S/IC, porque € o
resultado logico do processo de avaliagdo de alternativa pré-compra.

Uma vez que ¢ produto ou servigo foi comprado e usado, os resultados
sao comparados com as expectativas e um julgamento é feito. A maioria dos
pesquisadores vé este juigamento S/IC como uma avaliagdo subjetiva da
diferenga entre as expectativas e os resultados.

Outros mostraram que os consumidores fazem us0 de dois critérios
basicos ao chegarem a este julgamento. O primeiro € uma avaliagdo objetiva
do desempenho do produto. No entanto, os consumidores também vivenciam
emogdes diferenciadas da experiéncia de consumo assim como respostas
afetivas (pré/contra) ao produto como um todo e aos seus componentes. A ndo
ser que os elementos tanto cognitivos quanto afetivos sejam levados em
consideragao, o processo de mensuragédo estard incompleto. Concordamos
que ambas as dimensdes devam ser levadas em consideragdo para que o

processo de mensuragéo seja valido.
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Percepgdes de
Valor » |vator recebido:
desejado das consequéncias
dos atributos
do cliente:
Objetivos Desconfirmagao: Sentimentos de
das consequéncias satisfagao geral
l I dos atributos do cliente
Conseqiléncias
Padrdes de
comparagao:
das consequéncias
. —
Atributos dos atributos

Figura 5: O relacionamento entre valor do cliente e satisfagéo do cliente

Fonte: WOODRUFF, R. Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage, Journal
of the Academy of Marketing Science., v.25, n.2, 1997.

Complementando, Woodruff (1997) afirma que a satisfagdo geral é o
sentimento do cliente como resposta as avaliagdes de uma ou mais
experiéncias com o produto, integrando-o ao modelo de hierarquia do valor do
cliente. Portanto, um cliente pode se sentir mais ou menos satisfeito com os
atributos de desempenho, com as situagdes e consequéncias de uso e até pelo
grau de alcance de seus objetivos e propdsitos. O cliente toma suas decisdes
baseadas no valor percebido, ou seja o cliente impde receber valor de seus
fornecedores. Esta € a razdo simples porém forte de que a entrega e
agregacdo de valor ao cliente devem ser o objetivo dominante de todas as
empresas. Fracassar no atendimento leva, invariavelmente, a uma perda de
posigdo competitiva.

Segundo Woodruff (1997), ao longo das ultimas duas décadas, o
gerenciamento da qualidade e a melhoria da gestao dos processos internos
nas empresas tornaram-se cada vez mais populares. Levadas por clientes com
demandas cada vez mais exigentes e pela competi¢do globalizada, atuaimente
as empresas se encontram em um momento de buscar novas formas de atingir
e manter vantagem competitiva.
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hierarquia. Os clientes também aprendem a desejar certas consequéncias de
acordo com suas habilidades de ajuda-lo a atingir seus objetivos e propaositos,

no nivel mais alto da hierarquia.

VALOR DESEJADO SATISFAGAO DO
DO CLIENTE CLIENTE COM O
VALOR RECEBIDO

OBJETIVOS E
PROPOSITOS DO

“- Satisfacio baseada
CLIENTE em objetivos

CONSEQUENCIAS
DESEJADAS EM
SITUAGOES DE USO

Satisfacdo baseada

“- em conseqiéncias

ATRIBUTOS DESEJADOS
DO PRODUTO E
DESEMPENHO DOS
ATRIBUTOS

Satisfagdo baseada

“” nos atributos

Figura 6: Modelo de hierarquia do valor do cliente
Fonte: WOODRUFF, R. Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage, Journal
of the Academy of Marketing Science., v.25, n.2, 1997.

Olhando-se a hierarquia de cima para baixo, os clientes utilizam-se de
seus objetivos e propositos para anexar importancia as consequéncias.
Similarmente, importantes consequéncias guiam os clientes a anexarem
importancia aos atributos e desempenho dos atributos.

Adicionalmente aos atributos desejaveis, a situagdo de uso do produto
também possui um papel critico na sua avaliagdo. Se a situagdo de uso muda,
a ligagao entre atributos de produto, consequéncias e objetivos e propdsitos
também mudam.

As definigbes de valor do cliente podem significar coisas diferentes de
acordo com as circunstancias nas quais os clientes pensam em valor, como

por exemplo, no momento da tomada de decisdo da compra ou quando da
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experiéncia do desempenho do produto durante e apés o seu uso. Cada um
destes contextos se centra em diferentes julgamentos. Compra significa
escolher e isso requer que os clientes distingam entre alternativas e avaliem
qual a preferida. Em contraste, durante e apds o uso, os clientes estao mais
preocupados com o desempenho da oferta escolhida na situacdo de uso
especifica.

Gardia et al., Clemons, Woodruff, Schumann e Burns (1994) mostram que
os clientes percebem valor diferentemente em um produto, no momento da
compra, do uso e apds o0 seu uso. Os atributos se tornam mais importantes na

compra, enquanto as conseqiéncias pesam mais na avaliagido do uso.

2.5 A recuperacgdo de clientes insatisfeitos

Zulzke (1997) comenta uma pesquisa realizada em 1979 nos Estados
Unidos pela TARP — Technical Assistance Research Programs, por solicitagdo
do Escritério de Consumidores da Casa Branca, junto a domicilios que haviam
tido problemas com produtos ou servigos.

Esses domicilios foram divididos em trés grupos:

a) Nao explicitaram a reclamagao de seus problemas;

b) Reclamaram as empresas, porém os problemas nao haviam sido

resolvidos satisfatoriamente;

c) Reclamaram as empresas e tiveram os problemas satisfatoriamente

resolvidos (a satisfatoriedade das solugdes foi definida de acordo com
o ponto de vista dos consumidores).

Quando as compras tinham um valor baixo (de US$ 1 a US$ 5) as
reclamagdes resolvidas rapidamente resultaram em 95% de consumidores
dispostos a continuar comprando a marca; no caso de nao terem sido
resolvidas, 46% de consumidores ainda retornariam ao produto ou servigo;
porém, entre os que nao reclamaram, apenas 37% voltariam a comprar outra
vez.

As correlagbes foram mantidas quando o valor da pendéncia era igual ou

acima de US$ 100, mas como o impacto da perda era maior, a recuperagio da
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confiabilidade e lealdade era, em todas as circunstancias, menor. Comparando
os resultados entre reclamagdes resolvidas rapidamente e problemas nao
reclamados, tem-se 82% e 9% de intencdo de recompra, respectivamente.

Essas diferengcas sdo altamente significativas para a manutengido dos
negocios e alteram a forma com que as reclamagdes vém sendo percebidas
nas empresas, isto é, transtomos ao gerenciamento de produtos e servigos!

“Reclama¢des sao oportunidades para retificar 0 problema junto ao
consumidor. As empresas que responderem a essas oportunidades sao
recompensadas pela lealdade a marca, numa proporgao, em geral, direta ao
seu grau de empenho.”

“Por outro lado, enquanto consumidores insatisfeitos podem nao estar
suficientemente bravos para reclamar, a grande maioria esta aborrecida o
suficiente para silenciosamente trocar de marca na primeira oportunidade.
Ironicamente, os problemas dos nao reclamantes séo, em geral, os de mais
facil solugao.”

Se as empresas facilitam a comunicagdo, dao chances de expressao aos
consumidores e desburocratizam o atendimento, estario assim preservando
seu mercado.

Em mercados competitivos, € mais econédmico resolver um problema de
um consumidor do que perdé-lo e ter que investir para atrair um novo cliente.
Em mercados concorrenciais, as empresas revéem rapidamente as suas
prioridades e o tratamento dispensado aos clientes.

Estudos da TARP — Technical Assistance Research Programs
demonstraram que 50% dos consumidores com problemas nao reclama. Cerca
de 45% reclama apenas no varejo ou representante de vendas e, apenas 5%
leva o problema ac conhecimento do fabricante.

Assim, para cada incidente reclamado na empresa, pode-se concluir que
existem pelo menos outros 19 similares que nao foram registrados ou foram
tratados pelo varejista sem conhecimento do fabricante (dados apresentados
pelo presidente da TARP no National Quality Férum IV, outubro de 1988, Nova
York).

A esse fato, comprovado por meio de pesquisa em inUmeras empresas,
da-se o nome de “Fendbmeno da Ponta do Iceberg”.

Correa e Caon (2002), escrevendo sobre servigos, pode ser adaptado para
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Se o cliente insatisfeito resolve com isso interromper seu
relacionamento com a empresa, esta perde o fluxo de negécios que

faria com ele no futuro, com © correspondente prejuizo financeiro.

Clientes insatisfeitos provaveimente nédo recomendardo o
servigo/produto a pessoas de seu relacionamento, mas isso ndo é o
pior. Estatisticas dao conta de que um cliente insatisfeito expressara
sua insatisfagdo para um numero muito maior de outras pessoas do
que um cliente satisfeito o fara a respeito de sua satisfagao.

E importante observar, entretanto, que o nimero de pessoas para
quem um cliente insatisfeito vai expressar sua insatisfacdo dependera
do grau de sua insatisfagdo. Johnston e Clark (2002) relatam
pesquisas nas quais concluiram que clientes levemente insatisfeitos
tendem a falar de sua insatisfagdo para em torno de trés outras
pessoas, enquanto clientes muito insatisfeitos relataram isso para
em torno de 15 pessoas, e clientes furiosos para em torno de 25
pessoas.

Clientes insatisfeitos tendem em sua maioria a nao expressar
voluntariamente sua insatisfagdo com o servigo/produto prestade ou
adquirido. Pesquisas dao conta de que a porcentagem de clientes
insatisfeitos que voluntariamente reclamam pode ser menos que $5%.
Em outras paiavras, se a empresa recebe X reclamagdes, € plausivel
que pelo menos 20 vezes X seja o numero total de clientes
insatisfeitos. Dezenove vezes X deles simplesmente nao reclamaram —
abandonam o relacionamento (ou comegam a criar uma percepgao
negativa que os fara abandonar o relacionamento num possivel futuro
problema) e saem dispostos a relatar sua ma experiéncia para grande
quantidade de outros clientes potenciais, conforme mostrado na Figura
8.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

Fazer o desenvolvimento tedrico e aplicagéo de um sistema de avaliagéo
da satisfagdo dos consumidores face a produtos alimenticios recém langados.

Neste trabalho, sera avaliada a satisfagéo do consumidor com 3 produtos
recem lancados, desenvolvidos por sugestdo de consumidores feitas por
telefone, carta e e-mail ao SIC (Servigo de Informagao ac Consumidor) de uma
grande empresa alimenticia brasileira, chamada neste trabalho de empresa A.

3.2 Objetivo especifico

e Sera aplicada uma pesquisa de satisfagdo do consumidor com 3
produtos recém langados peia empresa A.
¢ Sera avaliado neste trabalho a utilizagcdo do Método Kano em pesquisa

de satisfagdo ao consumidor.

3.3 Justificativa

A retencdo de clientes ou, de uma forma mais geral, a satisfacido de
clientes/consumidores € um tema investigado em diversas areas, mas de uma
forma mais intensa na area da Engenharia de Produciao. Por exemplo, no
Encontro Nacional de Engenharia de Produgédo ocorrido em 2002, 64 artigos
mencionavam a importancia da satisfagéo dos clientes, sendo que 10 artigos
tinham a satisfacdo de clientes como tema principal (CAMPOS & RAMOS,
2002; SOUZA ET AL., 2002; DAHMER & ESTRADA, 2002; SALOMI &
MIGUEL, 2002; NASCIMENTO ET AL., 2002; SOUZA, 2002; SOUZA & SILVA,
2002; GLASENAPP ET AL., 2002; PINHEIRO & GODOQY, 2002; HERMOSILLA
ET AL., 2002).
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As industrias de alimentos, de medicamentos, cosméticos ou produtos de
higiene pessoal ndo costumam fazer pesquisas de satisfagcdo ao consumidor
para avaliar se os consumidores gostaram do produto langado e se estes
consumidores comprariam outras vezes este mesmo produto. As empresas
utilizam, nos raros casos em que sao feitas, pesquisas realizadas através de
institutos especializados, a custos muito altos.

A pesquisa de satisfagdo objeto desse trabalho sera realizada utilizando-se
recursos da propria empresa através da area de Servigos de Atendimento ao
Consumidor e Clientes Nacionais.
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4. PESQUISA DE SATISFAGAO DO CONSUMIDOR

As empresas podem utilizar-se de um, ou mais de um, dos seguintes
métodos para mensurar o nivel de satisfac&o dos seus consumidores: sistema
de reclamagbes e sugestées, pesquisa dos niveis de satisfacdo dos
consumidores, comprador misterioso, analise dos consumidores perdidos,
caixa de sugestdes e reclamagoes, linha telefonica direta, reunido com grupos
de consumidores e auditoria de servicos aos consumidores, entre outras
possiveis (MATTAR, 1998).

O que atualmente se pratica nas empresas sao pesquisas de satisfagao
quanto ao atendimento/servigo prestado, focando principaimente a fidelidade
comercial do consumidor, onde as caracteristicas de qualidade do produto s&o
importantes mas nao sao decisivos na hora da compra.

Na fase de projeto do produto sdo aplicados varios testes afetivos junto aos
consumidores com a intengao de se identificar 0 que mais se aproxima ao
gosto daquele tipo de consumidor. Nao se pratica uma pesquisa de satisfagao
quanto as qualidades intrinsecas de um produto langado.

Hoje nas industrias de alimentos, apds o langamento de um produto no
mercado, o unico monitoramento feito € através das reclamagoées, elogios ou
sugestdes que entram via SIC/SAC (Servigo de informagdo ac consumidor ou
Servico de atendimento ao consumidor) nas suas diversas formas: telefone,
internet ou correio.

Comentado por Zuizke (1997), estes servigos SIC/SACs inicialmente n&o
foram concebidos como “Profit Centers®. Foram criados para representar os
interesses dos consumidores dentro da empresa, tornando mais plastica e
permeavel essa interagdo. A expansdo desse setor nos varios paises
industrializados € uma prova de que, ao longo de tantos anos, vem
contribuindo para os objetivos empresanais de permanéncia e lucro.

Existe um habito arraigado dos consumidores, confirmado pelas estatisticas,
em que os elogios sao 0s menores valores obtidos num atendimento tipo “call
center”., Utiliza-se hoje nas empresas, como forma de avaliagcdo da
performance de um produto no mercado o volume de produgéo e de vendas, e
também o indice de reclamagbes relacionadas ao produto langado.

Em se tratando de reclamagbes, sé sdo computadas as reclamagoes
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Quadro 2. Classificagbes de tipos de pesquisa

@

Classificagao Autor

Explaoratdria Selltiz e outros (1959)
Descritiva Churchill (1979)

Causal (ou de relagdes causais) Green e Tull (1966)
Exploratéria Selltiz e autros (1959)
Conclusivas: Descritivas Churchill (1979)
Causais Green e Tull (1966)
Exploratéria Kinnear & Taylor (1979)
Conclusivas: Descritivas

Causais

Perfaormance - monitoragaa

Exploratdrias Boyd e Westfall (1973)
Conclusivas: Estudos estatisticos

Casos

Estudos experimentais

Método histérico Luck, Wales € Taylor (1974)
Abordagem inferencial
Abordagem experimental

Método qualitativo Kirk e Miller (1986)
Método quantitativo

Experimental Kerlinger {(1973)
Ex - post - facto

Levantamentos amostrais Festinger e Katz (1959)
Estudos de campo

Experimentos no campo

Experimentos em laboratoério

Exploratério Drake e Milier (1969)
Descritivo
Experimental

FONTE: Mattar (1996)

A existéncia dessas diversas classificagdes nao denota necessariamente
controvérsia entre os autores, mas apenas critérios diferentes. Considerando
um exercicio de lembranga, serdo descritas as principais caracteristicas dos
tipos de pesquisas/estudos Exploratorio, Descritivo e Causal de acordo com

dois autores:
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pesquisas cujos processos apresentam importantes caracteristicas em comum.
A elaboragéo das questdes de pesquisa pressupde profundo conhecimento do
problema a ser estudado. O pesquisador precisa saber exatamente o que
pretende com a pesquisa, ou seja, quem (ou) o que deseja medir, quando e
onde o fara, como o fara e por que devera fazé-lo.

Os métodos da pesquisa descritiva compreendem entrevistas pessoais,
entrevistas por telefone, questionarios pelo correio, questionarios pessoais e
observacgao.

Mattar (2001) considera dois tipos basicos de pesquisas descritivas:
levantamentos de campo e estudos de campo, e estes podem ainda ser
classificados em ocasionais ou evolutivos

De acordo com Samara e Barros (2002), os estudos descritivos sao
também chamados de pesquisas ad-hoc, e como diz o préprio nome, procuram
descrever situagdes de mercado a partir de dados primarios, obtidos
originalmente por meio de entrevistas pessoais ou discussbes em grupo,
relacionando e confirmando as hipbteses levantadas na definicdo do problema
de pesquisa, respondendo a questdes como: Quem compra?, O que?,
Quanto?, Como?, Onde?, Quando?, e Por qué?.

Ainda conforme Samara e Barros (2002), os estudos descritivos podem

ser quantitativos ou qualitativos:

e Estudo descritivo estatistico {quantitativo): também chamada pesquisa
quantitativa, busca uma analise quantitativa das relagées de consumo,
respondendo a questdo “quanto?” para cada objetivo do projeto de
pesquisa que tenha adotado esta metodologia. Esses estudos devem
ser realizados a partir da elaboragdo de amostras da populagio,
utilizando-se a estatistica para este fim, pois 0 que se pretende é
extrapolar os resultados obtidos na amostra em estudo para
determinada populag@o. Os resultados da pesquisa serdo analisados
e interpretados a partir de médias e percentuais das respostas
obtidas.

e Estudo descritivo de caso (qualitativo): a pesquisa qualitativa tem

como objetivo principal compreender as relagbes de consumo em



Nota da BCQ:

No impresso, ndo constam as paginas 41 a 70



71

caracteristicas da qualidade mensuraveis que sao correlacionadas com
matérias primas e processo de fabricagio, fornecendo matrizes que expressam
a relacdo causa e efeito entre as variaveis de processo e insumos com as
caracteristicas de qualidade (CHENG, 1995).

Apds o desenvolvimento do produto, faz-se um teste de receptividade do
produto principalmente quando trata-se de produto e conceito novos, e este

teste de receptividade esta descrito no item 6.

De uma forma geral, a Empresa A faz seus langamentos em grandes feiras
que ocorrem anualmente, dentre as quais destacam-se a APAS - Associagao
Paulista de Supermercados, cujo evento ocorre sempre no primeiro semestre
de cada ano, e a ABRAS - Associagdo Brasileira de Supermercados, cujo
evento ocorre no segundo semestre.

Na feira da APAS, ocorrida de 10 a 12 de maio ultimo, foram langados
alguns produtos, dentre 0s quais os objetos deste estudo, que sao trés tipos de

Risotos, mostrados nas figuras 12, 13 e 14.;
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6.1.2 Critérios de filtro

Alguns critérios foram utilizados na escolha dos consumidores:

a) Deveriam ter consumido risoto em restaurantes, cantinas ou fast-foods

pelo menos 1 vez no Ultimo més.

b) Para o consumidor de Risoto a moda italiana que prepara em casa,
deveria ter preparado e consumido em casa, no minimo 2 vezes NOS

ultimos 4 meses risotos semiprontos e arroz italiano arboreo ou carnaroli.

c) Ambos os perfis ndo deveriam declarar restricbes a alimentos

congelados.

O filtro deste estudo foi motivo de grande dificuldade no recrutamento
dos participantes, pois a maioria dos participantes tinha um relacionamento
distante com a categoria. A grande parte dos entrevistados era constituida de
pessoas que consumiam em restaurante e fast foods, e apenas uma minoria
em todos 0s grupos era de pessoas que preparavam O risoto em casa. E
importante lembrar que os resultados aqui apresentados representam as
percepgOes, apenas, do publico da cidade de Sao Paulo e ndo de outras

pracas.

6.2 Analise dos resultados do teste

Refletindo a propria dificuldade tida no recrutamento deste estudo,
observaram-se niveis variados de entendimento do conceito de risoto italiano,
variagdo no conhecimento e envolvimento no preparo, habitos alimentares

diferentes e graus distintos de valorizagao do prato.

6.2.1 Perfil e percepgao dos consumidores

Sobre os consumidores envolvidos no teste, seguem algumas
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quanto a pequena amostra, dos conhecedores mais envolvidos com a

categoria:

Séao pessoas pouco voltadas para o julgamento de terceiros,

Sao pessoas que cultivam prazeres simples, apesar de refinados, e

nesse sentido, despojados,

Em grande parte, estdo mais satisfeitos com sua rotina e estilo de
vida

Sao pessoas “mais centradas” ainda que sejam sensiveis e afetivos

as pessoas ao redor.

Também foram feitas associagdes livres como:

Falar de Risotos & memorar dois momentos culinarios, dois
universos que evocam cenarios e significados distintos, o arroz de
forno e o risoto italiano.

O arroz de forno é lembrado como feito com arroz comum e frango
desfiado, e remonta a infancia, a familia — mae e avdo, com mais
frequéncia no almogo, remetendo sempre a unidao, alegria e
ambiente acolhedor.

O risoto italiano é recente no repertério, e associado com arroz
arbéreo e funghi, reunido de poucos amigos a noite, em clima de

sofisticacao, para degustagdo em clima gourmet.

As diferengas apontadas pelos consumidores s&o:

O auténtico risoto italiano (dos desidratados falaremos adiante) veio
imprimir uma personalidade mais sofisticada ao familiar arroz de

forno, com parametros organolépticos distintos:

e Visual: brilhante e cores fortes (amarelo e vermelho).
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¢ Olfativo: sofisticagdo durante o preparo.

e Textura e paladar diferenciado: cremoso, “empapado’.

¢ Ingredientes mais sofisticados, inclusive nos temperos.

o Saem o frango desfiado e a seleta de legumes e entram o funghi,

camarao, queijos, agafrao, vinho, etc

e Performance e clima de consumo diferenciados: adulto, consumo

mais noturno, de relaxamento, intimista...

Além disto, o preparo nos dois casos sinaliza preocupagdes

diferenciadas:

« No arroz de forno, é frequente o aproveitamento das “sobras”.

e A preocupagido no caso estd em incrementar o arroz com muitos
ingredientes para dar “substancia” ao prato.

e O modo de preparo consiste em misturar os ingredientes ja prontos -
arroz e motho. O risoto, no passado, ficava muito préximo da
montagem de um cuscuz.

e Praticamente nao ha riscos da receita fracassar.

Ja o risoto italiano exige algumas providéncias e cuidados:

e Ainda que o preparo nao seja exatamente dificil, exige intengcao de

preparo, diferente do arroz de forno onde o improviso é frequente.

o Para tanto, os ingredientes sao planejados e comprados. Com

frequéncia sao sofisticados e podem ser pouco usuais no dia-a-dia.

e |Imprime um tempo prdprio no preparo € no consumo do prato.






78

temperos fortes e se possiveis frescos.

Dentre os consumidores, as mulheres mais jovens e com filhos admitem
que o resultado fica aquém do desejado (restaurante), e para tanto, langam
méao de artificios como acrescentar requeijdo para aumentar a cremosidade ou
aumentar o volume de agua para chegar no ponto do risoto feito com o arroz
arbéreo.

6.2.4 O modo de preparo

De modo geral, o procedimento de preparo consiste de algumas etapas,

com pequenas variagdes pessoais em torno do tema:

a) Preparar o caldo: pode ser em cubinhos ou in natura

b) Preparar os ingredientes que ser&do usados (picar, moer, etc)

¢) Refogar todos os temperos, na manteiga

d) Acrescentar os ingredientes ja previamente picados e preparados
e) Acrescentar o arroz... o vinho, etc.

f) Adicionar o caldo, aos poucos, lentamente

Todo este preparo, € precedido e acompanhado de um ritual, bastante
valorizado. Comega com a idéia de se fazer o prato e das pessoas a serem
convidadas, passa-se a compra e preparo dos ingredientes, e finalmente os
convidados interagem e assistem (e muitas vezes participam, cooperam) ao
preparo, num ciima informal e descontraido. O preparo é em si o
acontecimento.

Mais do que uma situagao diferenciada que denota status, compartilhar
um risoto feito em casa tem o valor de um evento social, de demonstrar carinho

para os amigos. Tem pura conotagao afetiva, de compartilhar a intimidade.

6.2.5 Vantagens e desvantagens do Risoto italiano

Além da sofisticagdo do sabor e certo “glamour” que envolve o preparo e

consumo desse tipo de risoto, outra vantagem apontada é a versatilidade de
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sabores, infindaveis a serem descobertos e testados.

A principal desvantagem estd justamente no seu tempo proprio e
impositivo de consumo: tem que ser consumido na horal O que era puro
charme, no dia seguinte vira um prato inviavel, pois ndo tem como guardar, o
que sobra vai para o lixo.

Outras “barreiras” para maior frequéncia de consumo apontadas sao:

O custo relativamente alto, em fung¢do dos ingredientes pouco

usuais: arroz arbdreo, vinho, funghi, acafrao, etc

e Um preparo trabalhoso, que exige acompanhamento e tempo. Uma
tarefa que ainda nao é delegada. Ja no piano espontaneo, indicios
da atratividade por caldos congelados.

e E provavel que em virtude do sabor acentuado, © consumo €
esporadico porque pode saturar o paladar (adultos) e pouco
adequadc a necessidade alimentar das criangas (sob a ética das
maes nao tem pedagos, & pobre).

e A mitificacdo como um prato especial, para ocasiées especiais € ndo

para o dia-a-dia. Um prato recente no repertério culinario, ainda sem

tradicdo seja no ambito doméstico como em restaurantes.

O risoto italiano, como habito culindrio local, descende (ao menos na
memboéria ainda que ndo conceitualmente) dos risotos de frango, consumidos
em familia, aos domingos. E uma versé@o mais sofisticada do familiar arroz de
forno.

E um habito recente, de no maximo 10 anos, adquirido apds a abertura
dos portos e a popularizagdo de ingredientes importados, inclusive do arroz
arboreo.

A oferta deste prato deu-se primeiramente em restaurantes sofisticados
e gradativamente nos mais acessiveis, como nos fast-foods. A divulgagéo
deste tipo de produto tem sido crescente, aparecendo com freqiiéncia em livros
de culinaria e em programas em canais de TV, paga ou aberta.

Observa-se que, todo o ciima de novidade e sofisticagdo que envolve o
prato, vem angariando simpatias e adesbes. Uma vez desmistificado o modo

de preparo, no sentido do resultado, o risoto italiano torna-se, apesar de um
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prato trabalhoso, prazeroso por todo o contexto que envoive o preparo e
consumo. A diversidade de sabores instiga a experimentagao e inovagao de
novos sabores e inusitadas combinagoes.

Tudo isso reforga a idéia do risoto italiano inserido mais no contexto do

prazer do que da obriga¢ao ou nutrigao.

6.2.6 Os sabores

Como ja dito, este tipo de prato permite criatividade em torno dos
sabores. Entre os conhecedores, 0os sabores declarados sao variados e de
certa forma sofisticados. Com excegdo do Milanés, os demais sabores, em
geral, sdo encarados como pratos unicos por ser um prato leve, mas ao
mesmo tempo saciam principalmente em termos de sabor:

e Funghi

¢ Milanés: queijo e agafrao para acompanhar uma carne

e Camarao, frutos do mar

e Frango

e Bacalhau

e Salmao e champanhe

e Legumes

¢ Fundo de alcachofras

e Manjericao com gorgonzola

e Carne seca com abdbora

e Tomate seco com mussareia de bufala

Em comparagdo ao risoto italiano, a principal vantagem dos risotos
secos (desidratados), além da praticidade no preparo € guardar uma minima
semelhanga no resultado final - sabor e textura.

Nos demais itens, esse tipo de risoto s evidencia desvantagens:

e O baixo rendimento e custo proporcional alto

+ Compete com outras facilidades ja consagradas e vantajosas em

termos de custo acessivel e sabor - pizzas e lasanhas. O sabor dos

risotos secos é distante do preparo caseiro, ao contrario da lasanha que

& muito proxima.
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e Muitas vezes, acrescentar ingredientes se torna indispensavel, neste
caso para melhorar o aspecto e o sabor.

¢ Incompativel em casos de visitas, mesmo as informais.

6.3 Avaliagao do conceito apresentado

O conceito apresentado neste teste para os consumidores segue abaixo:

+ O prato originario da ltalia, agora disponivel em sua casa.

e E aquele risoto, elaborado com ingredientes e receita italiana de
preparo, com arroz diferenciado, que fica muito cremoso, cozido num caldo
especial combinando com o principal ingrediente de sabor. Enquanto vocé
prepara, vai perfumando a sua cozinha.

e Vem semipronto e para ter resultado igual ao verdadeiro Risoto Italiano,
preparamos cada ingrediente separadamente e os congelamos em
saches.

¢ O caldo ja esta pronto, o arroz tipo italiano, Carnaroli, pré-cozido e os
ingredientes previamente selecionados, temperados, cortados € dosados
de acordo com a receita.

e Facil e rapido, em apenas 25 minutos, vocé prepara no fogao ou no
microondas.

e Vocé tem a facilidade de um risoto igual ao dos melhores restaurantes, a
qualquer hora, em sua casa, para um momento de prazer com a familia
0S amigos.

o Em 3 sabores: Milanés, Funghi e Carne Seca com abébora.

¢ Serve 2 porgoes.

6.3.1 Consideragoes Gerais

O conceito teve boa receptividade, € mobilizador e na projegao
comparativa com os produtos do mercado & considerado atraente e superior
em vantagens. Observou-se que quanto maior a proximidade com o prato -

risoto italiano cremoso -, maior a receptividade e entusiasmo com 0 conceito.
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O texto é claro, praticamente ndao ha problemas de entendimento ou
credibilidade da mensagem. Apenas alguns ajustes (como veremos adiante).

6.4 Focos de atratividade - analise dos resultados

O conjunto gera percepgbes positivas. Os focos de atengdo estdo nas

seguintes dimensdes:

6.4.1 A praticidade no modo de preparo

e 25 minutos - € um tempo considerado vantajoso (rapido) em relagéo
ao tempo total de preparo do risoto caseiro e apesar de mais
demorado que o risoto desidratado, sugere um produto mais
elaborado.

e Microondas — sua utilizagdo € uma possibilidade valorizada em se
tratando de semipronto, ainda que nao seja a opgéo de preparo da
maioria, porque pode sinalizar perdas de sabor, interagdo e prazer no
momento de preparo. Além da variagdo de poténcia de um apareiho
para outro.

e Semipronto ...... Remete a Pré-cozido

e Caldo pronto - junto a conhecedores praticos do risoto

e 2 porgbes

O preparo no microondas ainda encontra alguma resisténcia:

e Algumas pessoas acham que o sabor da comida preparada no fogao
é totalmente diferente, pois segundo estes consumidores “Tira a
fumacinha, a movimentagao, sua elaboragcdo.”

+ Qutras pessoas acham que vocé perde pelo fato de que na panela
vocé abre, mexe, experimenta um pouco, “O aroma j& vai
saindo....Vai vendo como esta ficando no fogo, a gente ndo tem essa

nogdo no microondas”
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consideragdes devem ser feitas:

e O entendimento da apresentagdo congelada fica secundario no
conceito. E apreendida apenas por alguns.

e Por se tratar de uma proposta nova e de uma informagao vital que
agrega valor merecem maior destaque o sabor, que diferencia o
produto do sabor artificial dos produtos secos e a naturalidade, porque

dispensa o uso de conservantes.
Outras duvidas ou restricdes que surgem, dizem respeito a:

e O Arroz Carnaroli — & praticamente desconhecido. Gera ddvidas
quanto a ser uma informagdo do tipo ou marca de arroz. Mas nada
que comprometa a atratividade ou entendimento do conceito.

e Ha apreensao de que seja um arroz similar no resultado ao arbéreo,
este sim mais conhecido pelos participantes {(nao todos).

e O sabor milanés ndo €& de dominio da maioria. O que pode ser
resolvido através de informagdo dos ingredientes ou uma foto

ilustrativa fidedigna do prato.
6.4.5 Relevancia do conceito

A relevancia do conceito esta em propor uma alternativa atraente para o
crescente mercado dos congelados e semiprontos, com vantagens

significativas:

e De sabor proximo ao feito artesanalmente (casa ou restaurante), em
relagdo ao desidratado,

¢ Naturalidade por ser congelado e portanto em tese mais natural,

e A praticidade de ser um pratc semipronto que permite alguma
participagdo no preparo, sem deixar de ser facil e rapido no preparo,

e Uma opgédo (prato unico) de variagao das massas (lasanha)
jd consagradas e incorporadas no repertdrio alimentar da maioria

principalmente durante a semana no jantar.
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6.4.6 Ocasides de consumo e consumidor projetados

As ocasides apontadas sao:
» Dia-a-dia (o conceito quebra o ritual, traz o consumo de risoto p/ um
dia mais comum)

e Mais usual no jantar

Ap6s um dia de trabalho

E o consumidor :
s “Singles”
e Casais sem filhos que trabalham fora

Casais sem mensalistas

Adultos maiores de 30 anos

Consumidores habituais de congelados que buscam praticidade

Pessoas exigentes e com paladar apurado

6.4.7 Os sabores

e Além dos sabores sugeridos no conceito, outros sao recomendados

para consumo como prato principal e unico:

e O frango como o mais basico dos sabores de risoto. Além da
vantagem de ser aceito pelas criangas e pelas maes (nutritivo)

e« Uma versdo de legumes para os vegetarianos

+ Um especifico a base de queijos

e Frutos do mar gu camarao polarizam as opiniées: se por um i{ado atraj
uma parcela (dificil preparo, além de apetitoso) gera temores quanto

ao risco de intoxicagdes ou reagdes alérgicas.
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e A cor do caldo préximo do caseiro.

e Alguns participantes constatam a diferenga no formato do arroz
(menor e mais comprido). Ficam na expectativa de comparar o
rendimento com o arbéreo.

Cabe salientar que o ponto de congelamento (naoc estar “empedrado”),
ndo passa desapercebido para algumas participantes. Nao gera rejei¢ao,
apenas curiosidade, e apenas alguns consumidores (grupos masculinos)

atribuem o ponto de congelamento do caldo a leis da quimica (gordura).

Durante o preparo, observou-se claramente que a avaliagao vai
crescendo em entusiasmo, em especial entre aqueles que ja prepararam ©
prato em casa.

¢ A dimensdo do prazer vem somar a praticidade.

¢ O contrario também pode ser constatado. os mais distantes do

preparo do risoto italiano, sdo 0s que menos valorizam o produto, em

todos os sentidos (tempo de preparo, sabor e rendimento).

O preparc no microondas reforca e amplia algumas resisténcias
declaradas na avaliagao do conceito:

e A falta de praticidade: tira, mexe e pde... tira de novo. Além do risco de
queimaduras.

e O tempo de preparo no fogao ser o mesmo - o custo da energia
elétrica &€ mais alto que o gas.

e A referéncia olfativa € tardia.

o Mas principaimente porque impede o prazer e o controle do

acompanhamento na evolugao do prato

Ainda durante o preparo, logo apds a fervura - seja no fogdo como no
microondas, a constatagdo da quantidade de liquido/caldo somado ao aspecto
geral (“aguada’, sopa) gera apreensdo, principalmente se comparado a
referéncia caseira:

» Percebem como um risco para o sucesso do prato - ponto da

cremosidade.
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« Chegam até mesmo a duvidar da quantidade de agua sugerido no
preparo - Eu ia falar “Meu Deus, 0 que eu coloquei a mais?”

» Muitas confessam a iniciativa de deixar mais tempo (“E meio estranho
o jeito de fazer porque esta com agua demais. Tem que colocar na
embalagem, ndo se preocupem com a quantidade de dgua, sendo eu

vou ficar alarmada.”).

No intervalo do preparo, diante da praticidade e do tempo de preparo,
imaginam preencher o tempo de espera:

e No caso de preparar um complemento para o risoto, a salada surge
como consenso. Alguns por conhecerem o sabor, projetam uma carne
como acompanhamento ideal para o Milanés.

e Alguns usariam o tempo de espera preparando a mesa.

e Outros apenas usufruiriam o tempo, ouvindo uma musica, tomando

um vinho ou para relaxar tomando um banho.

6.6.2 A degustagao

O produto € bem avaliado no conjunto, em todos os atributos
organolépticos, superando as expectativas, em especial junto aos participantes

mais envolvidos no preparo de risotos italianos:

e O perfume €& reconhecido como caseiro, embora mais suave que
durante o preparo.

e O aspecto (cremosidade e brilho) faz jus ao conceito: risoto igual ao
dos melhores restaurantes.

o O tempero agrada: sal, cebola em pedagos na medida refogada na
manteiga. O toque do vinho branco n&o passa desapercebido, além de
valorizado.

¢ Cremosidade, textura e maciez bem avaliados: cremoso, mas
consistente, nem duro nem mole demais. Faz jus ao resultado esperado
pelo tipo de arroz.

e A cor amarela é apetitosa. Embora poucos conhe¢gam como agafrao.

¢ O queijo forma fio ao levantar com o garfo.
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O preparo provoca entusiasmo crescente. Além da praticidade,
surpreende seja pela aparéncia caseira ou pelo perfume (fiel) que
exala durante o processo. Inebria os sentidos, até dos mais
exigentes.

O inicio do cozimento, apds a fervura, € um momento que gera
apreensdo, dlvidas e receios. Cabe um reassegurar em termos de
orientagdo no modo de preparo.

Cabe salientar que a percepg¢ao de resultado do produto preparado
no Microondas é alvo de criticas para parcela significativa da
amostra, no sentido de amenizar o tom acentuado do sal e do

vinho, considerados excessivos,

Em relagdo ao imaginario da categoria, a importancia do conceito
parece residir na diferenciagdo da praticidade que oferece.
Distingue-se da praticidade dos congelados como a lasanha ou a
pizza sob encomenda, justamente por herdar um certo toque de
hedonismo do risoto italiano artesanal, principalmente nos seus

atributos sensoriais.

Outro desafio relativo ao conceito estd em tornar atraente, no
sentido de valorizar e se distinguir de um ingrediente que é a base
do cardapio brasileiro: arroz com feijdo, e vencer resisténcias em

relagdo a falta de “pedacos”, ainda uma referéncia de valor.
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Atual como um agente difusor de informagbes personalizadas, numa
comunicagao one-to-one, dirimindo duvidas, orientando sobre ¢ uso e
manutengdo dos produtos, prestando assisténcia pds-compra.

O “lastro” mercadolégico dos Servigos de Atendimento das empresas € o
seu banco de dados. A maior ou menor rentabilidade desse lastro acontece de
acordo com a sensibilidade e correta utilizagdo dessas informagbes pelas
areas de marketing da empresa.

7.1.1 Segmentagao do Banco de Dados de Consumidores

A divisdo de um mercado total em grupos relativamente homogéneos é
chamada de segmentagio de mercado. Conforme Boone e Kurtz (1998), esta
segmentacao resulta do isolamento de fatores que distinguem um certo grupo
de consumidores do mercado global. Estas caracteristicas — idade, sexo,
localizagao geografica, renda e padrao de despesas, tamanho da populagao e
mobilidade, entre outras — sao fatores vitais no sucesso de uma estratégia
global de marketing.

Para uma pesquisa de satisfagdo face a produtos recem langados, a
segmentagdo do banco de dados disponivel & imprescindivel, de forma a
direcionar a pesquisa € nao incluir nela pessoas que n&o consomem
determinado tipo de produto por alguma raz&o.

As quatro bases mais comumente usadas para segmentar os mercados
consumidores sdo a segmentagdo geografica, a segmentagao demogréfica, a
segmentagio psicografica e a segmentacao baseada no produto. Estas bases
de segmentagio estdo significativamente relacionadas as diferengas na

comportamento de compra.
a) Segmentagdo Demografica

E a abordagem mais comum para segmentar o mercado, e consiste
na divisdo dos grupos consumidores de acordo com variaveis demograficas,
como sexo, idade, renda, ocupagédo, educacgdo, tamanho da familia e estagio
no ciclo da familia. Algumas vezes esta abordagem também & chamada de

segmentagao socio-econdmica.
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Tabela 11 — Distribui¢do dos consumidores pela faixa etaria.

n° pessoas %

Até 10 anos 508
De 11 a 20 anos 3.557 7
De 21 a 30 anos 13.210 26
De 31 a 40 anos 12.702 25
De 41 a 50 anos 9.653 19
Maior de 50 anos 11.178 22

s Classificagdo socio-econdmica

A classificagdo socio-economica dos consumidores é feita também
através de perguntas, utilizando-se o Critério Brasil e ABA/ABIPEME
(Associagao Brasileira de Anunciantes/Associa¢cdo Brasileira de Institutos de
Pesquisa de Mercado). Nesta classificagao tem-se:

o Classe A. pessoas com renda acima de 25 salarios minimos por

més,

¢ Classe B: pessoas com renda de 10 a 25 salarios minimos por

més.

A classificagdo s6cio-econdmica encontrada, segue na Tabela 12 e
no Grafico 3. Foi utilizada base de 47.998 pessoas, pois 10.218 nao

forneceram informagobes.

Tabela 12 — Classifica¢ao socio-econdmica dos consumidores,

n° pessoas %
Classe A 11.040 23
Classe B 17.759 37
Classe C 11.519 24
Classe D 7.200 15

Classe E 480 1
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c) Segmentagéao psicografica e segmentagio baseada no produto

De acordo com este banco de dados, além dos dados listados
acima, pode-se tragar o seguinte perfil:

= 5524 pessoas possuem e-mail,

= 6.635 pessoas solicitam novos produtos,

* 60% das pessoas pertencem a classe A e B,

s 27.304 pessoas possuem filhos,

= §5.819 pessoas sao casadas,

» 10.152 pessoas moram com Os pais,

= 924 pessoas moram sozinhas,

= 12,283 pessoas possuem empregadas domésticas,

= 11.970 pessoas fazem as compras pessoalmente,

= 4587 pessoas mandam a empregada doméstica fazer as
compras,

= 12.889 pessoas apreciam receitas rapidas,

» 4,560 pessoas apreciam receitas modernas,

s 5.363 pessoas apreciam receitas saudaveis,

= 10.292 pessoas apreciam receitas para variar o cardapio diario,

= 2.499 pessoas recebem sugestées de amigos sobre receitas e
produtos,

= 11.765 pessoas declaram-se muito interessadas em culinaria,

» 29.672 pessoas compram em super/hipermercados e

* 1251 pessoas compram em lojas de conveniéncia.

Conforme colocado no capitulo 5 deste trabalho, das 6.635 pessoas
que solicitaram novos produtos, 2840 fizeram sugestdes genéricas e 3795
consumidores fizeram sugestdes especificas. Destas sugestdes especificas,

554 foram sugestdes de pratos prontos.

Os consumidores a serem utilizados nesta pesquisa vao de
encontro ao publico alvo para o qual este produto foi desenvolvido:
preferencialmente mulheres, da classe A e B e moradoras da cidade de Sao

Paulo.
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obter uma amostragem final minima de 30 amostras para cada tipo de risoto,

indicada para a utilizagéo do método Kano.

BANCO DE DADOS COM 650.000 CONSUMIDORES

!

58.189 CONSUMIDORES DE PRATOS PRONTOS CONGELADOQOS

l

|

l

l

l

28.418 60%
MORAM NO PERTENCE
ESTADO DE AS
SAO PAULO CLASSES

AEB

6.635
SOLICITARAM
NOVOS PRATOS
PRONTOS

44%
TEM
ENTRE
31E50
ANOS

5.524
POSSUEM
E-MAIL

I

554 FIZERAM SUGESTOES DE NOVOS PRATOS PRONTOS

l

47 PESSOAS
RECEBERAM
RISOTO DE
QUEIJO
PARMESAO

|

47 PESSOAS
RECEBERAM
RISOTO DE
CARNE DESFIADA
COM ABOBORA

l

46 PESSOAS
RECEBERAM
RISOTO DE
FUNGHI E
CHAMPIGNON

Figura 15: Estratificagao do Banco de dados da Empresa A para determinacgao

do numero de amostras para cada tipo de risoto.
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8. RESULTADOS

8.1 Pré-teste

Foram distribuidos 20 questionarios para avaliagao de seu entendimento.
De acordo com as respostas, algumas modificagées foram feitas:

e As “carinhas” ® © © foram retiradas para ndo influenciar os
pesquisados.

e Retirada da pergunta: Qual o seu grau de satisfagdo com relagdo a
sofisticacéo dada pelo arroz carnaroli?

e A frente da palavra desidratado foi colocado entre parénteses: em po.

e Antes da pergunta sobre o modo de preparo foi colocada a pergunta:
Vocé seguiu corretamente o modo de preparo?

e Foram acrescentadas as perguntas 21 e 22 scbre o habito de se
consumir risoto.

e Foi acrescentado ao questionario a pergunta 26 para avaliagao sdcio-

econdmica.

8.2 Método de avaliagao

Foram distribuidos 140 questionarios, sendo 47 do risoto de Queijo
Parmeséao, 46 do risoto de Funghi e Champignon e 47 do risoto de Carne
desfiada e abébora.

O indice de resposta total de 68% é considerado bom, pois de acordo com
Mattar (2001), em guestionarios aplicados pelo correio os indices de respostas
podem variar de 3 a 50%.

Para aumentar este indice foram feitos telefonemas aos consumidores
enfatizando a importancia da colaboragdo, conforme sugerido em Mattar
(2001).

Utilizando-se o Critério de Classificagdo Econdmica Brasil — CCEB, da
Associacdo Nacional das Empresas de Pesquisa (ANEP) constante nos

anexos, foi determinada a classificagcdo econdémica dos consumidores,
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atributo duvidoso (Q), reverso (R), atrativo (A), indiferente (l), esperado (M) e
proporcional (O), utilizando-se a Tabela 1 da pagina 44 deste trabalho, e os
resultados estao demonstrados nos anexos.

Para avaliacdo da satisfagdo do consumidor com os risotos, foram
utiizadas apenas as perguntas funcionais, ou seja as perguntas afirmativas do
questionario, e por ser uma base minima quantitativa a dnica avaliagao feita foi
o calculo percentual. '

Os resultados serdao apresentados separadamente para cada tipo de

risoto.

8.2.1 Risoto de Queijo Parmesdo

A Tabela 15 resume a classificagdo das caracteristicas da qualidade do
Risoto de Queijo Parmesao.

Na tabela a seguir o “Grau” foi obtido comparando a soma do numero de
avaliagbes A, M e O com a soma do ndmero de avaliagoes R, Q e |. Dentre
estes dois grupos, daquele em que se obteve a maior soma, foi selecionado o
atributo de maior pontuagdoc. Em caso de empate nas somas, a éscolha do
atributo foi feita seguindo a ordem de classificagdo que mais impacta no
produto. M> 0O >A> |
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Tabela 15 — Classificacao das caracteristicas da qualidade, segundo Kano, do

Risoto de Queijo Parmesao

Classificagdo das Caracteristicas da

Qualidade
Ndmero de =
ocorréncias por classe —
g E
. R e . ®
CARACTERISTICAS DA QUALIDADE A M RQl § 28 &8 ¢
© (S [ (=)
_ z 8g o =
© [ = et @
s S5 g3&tc 8 88 8 =5
2 8 5 § 5§ 9@ 5§ g £ <
£ 388388 E& & 3
< § ¢ x § B ©
o a - (5]
1 Cremosidade do produto 9 3 8 3 1 M A 063 0.41
Caldo pronto estar separado dos outros
2 ingredientes 8 0 8 4 2 9 A O 0.64 0.32
3 Todos os ingredientes separados 3 0 14 3 1 10 M O 0.63 0.52
4 “Perfume” que o produto deixa na cozinha 2 3 5 5 0 9 33 A 054 031
5 CQdor geral do produto 1 2 4 7 0 7 3 A 063 0.25
6 Quantidade do ingrediente queijoparmeséo 8 5§ 7 3 2 6 31 A 0.58 0.46
7 Sabor queijo parmesao 8 5 10 3 0 § 31 O 0.64 054
8 Quantidade de sal no produto 12 3 8 5§ 0 3 3 A 0.77 0.42
9 Sabor geral do produto 1 6 0 6 21 O 0.70 043
10 Cor geral do produto 9 0 8 6 0 8 31 A 068 0.32
11 FIi’(l;;)duto congelado e ndo desidratado (em 7 111 3 0 9 31 O 064 043
12 Aparéncia geral da embalagem 11 7 0 31 A 067 0.30
13 Visualiza¢do dos ingredientes 11 4 1 2 7 3 A 0.61 0.36
14 Emba‘!ag_er_n se"r de matenal plastico e nao 5 1 7 85 2 11 31 I 050 0.33
ser a “caixinha
15 Quantidade de produto oferecida na 12 0 6 5 0 8 31 A 069 023
embalagem
16 Tempo de preparo 1 2 § 31 A 062 0.27
17 Facilidade no preparo 9 2 13 3 O 0.81 0.56
18 Possibilidade do preparo no microondas 10 1 7 4 0 9 3 A 063 030
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No Grafico 8 os numeros representam as seguintes caracteristicas de
qualidade:
1. Cremosidade do produto
Caldo pronto estar separado dos outros ingredientes
Todos os ingredientes separados
“Perfume” que o produto deixa na cozinha
Odor geral do produto
Quantidade do ingrediente queijo parmesao

Sabor queijo parmesao

@ N O O s DN

Quantidade de sal no produto

9. Sabor geral do produto

10. Cor geral do produto

11. Produto congelado e ndo desidratado (em pé)
12. Aparéncia geral da embalagem
13.Visualizagdo dos ingredientes

14. Embalagem ser de material plastico e ndo ser a “caixinha”
15. Quantidade de produto oferecida na embalagem
16. Tempo de preparo

17.Facilidade no preparo

18. Possibilidade do preparo no microondas

A Tabela 15 e o Grafico 8 demonstram que as caracteristicas 1, 4, 5, 6,
8, 10, 12, 13, 15, 16 e 18 s&o atrativas do produto, ou seja, o consumidor tende
a ficar mais satisfeito com a presenga dessas caracteristicas, ao passo que a
auséncia nao provoca insatisfagdo. Estes atributos sao os percebidos como o
algo a mais no produto e por isso sua falta ndo é percebida de maneira
negativa. Como a auséncia destes atributos ndo causa insatisfagdo, a empresa
A pode trabalhar na pesquisa e desenvolvimento de forma a diminuir os custos
inerentes a presenga destas caracteristicas.

Analisando-se as notas 5 e 4 - totalmente satisfeito e parcialmente
satisfeito para estes atributos considerados atrativos, observamos um nivel de
satisfagdo meédio de 75,95%, enquanto que as notas 1 e 2 - totalmente
insatisfeitos e parcialmente insatisfeitos obtiveram nivel médio de insatisfagao

de 14,66%, conforme observado no Grafico 9.
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Tabela 16 - Ciassificagéo das caracteristicas da qualidade, segundo Kano, do

risoto de Funghi € Champignon

Classificagdo das Caracteristicas da

Qualidade
Ndmero de ©
ocorréncias por classe A
g &
. P ET - ©
CARACTERISTICAS DA QUALIDADE AMOROAQI § o8 o 2
— 0 ot
T g2 @ =
T % g o £33 8 8
© S 5§ s & © 88 5 =
Z @5 8 5 ® § Ig £ £
T 25 228 B £° =
Zas s r 3
u g ¥ 3 ¢ ©
a. g - (0]
1 Cremosidade do produto 15 1 4 0 27 A 087 0,26
2 _Caldo 'pronto estar separado dos outros 11 0 8 0 1 6 26 A 0,76 0,32
ingredientes
3 Todos os ingredientes separados 1 0 6 0 1 8 26 A 0,68 0,24
4 “Perfurme” que o produto deixa na cozinha 14 3 5§ 1 0 3 26 A 0,76 0,32
5 Odor geral do produto 0 2 6 1 0 6 25 A 0,67 033
6 Quantu_jade dos ingredientes funghi e 9 8 4 1 0 3 25 A 054 050
champignon
7 Sabor funghi e champignon 6 7 1 0 4 26 A 0,60 0,52
8 Quantidade de sal no produto 17 3 0 3 3 26 M 043 0,57
9 Sabor geral do produto 9 5 5 2 1 5 26 A 058 042
10 Cor geral do produto 11 3 7 0 0 5§ 26 A 0,69 0,38
11 sg))duto congelado e no desidratado (em 10 1 11 1 0 4 27 O 081 046
12 Aparéncia geral da embalagem 15 0 1 5 26 A 0,81 0,23
13 Visualizagao dos ingredientes 9 3 8 0 1 5 26 A 068 0,44
14 Embajaggrp senr de matenal plastico e ndo 8 3 4 2 1 8 27 A 050 0,29
ser a “caixinha
Quantidade de produto oferecida na
15 embalagem 1 1 4 3 1 7 27 A 065 0,22
16 Tempo de preparo 13 4 27 A 0,68 0,24
17 Facilidade no preparo 7 14 27 O 0,78 0,63
18 Possibilidade do preparo no microondas 5 1 4 3 0 14 27 i 0,38 0,21

Os indices Better e Worse encontram-se calculados na Tabela 16 e

representados no Gréfico 18.
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Tabela 17 — Classificagdo das caracteristicas da qualidade, segundo Kano, do

Risoto de Carne desfiada e Abdbora.

Classificagao das Caracteristicas da

Qualidade
Numero de ©
ocorréncias por classe =
o =
i AMORAQI © o8 5 2
CARACTERISTICAS DA QUALIDADE 8 .§ s £ g
T g2 @ =
w 2 o g = % 8 3
s S 5 3@t © 88 5§ 3
2 85 E 5 8 5§ &5 = =
5 ® 5 £ 2 8 § &£° =
= % o o 8 % — =
< 4y pgx g5 E <
o c - o
1 Cremosidade do produto 1" 6§ 6 1 8 34 A 0,63 0,30
2 _Caldo _pronto estar separado dos outros 9 1 1 1 1 7 34 O 0,75 0,50
ingredientes
3 Todos os ingredientes separados 4 D 20 4 D B O 06,77 065
4 “Perfume” que o produto deoc n2 cozmihR 4 1 & 7 ® 9% 24 i 90,37 9,26
5 COdor geral do produto 5 3 7 4 ® 15 34 @ TDa4aD 033
s Quaqtidade dos ingredientes care diesizcs 2 2T 2 &£ 3 34 W ©65 DE
€ abobora
7 Sabor came desfiada e abdbara & 5 I 3 0 § B @ N3 &s56
8 Quaniidade de sal no produto @ £ ™ 1 5 1 W O CIE ©0id
9 Sabor geral do produto & 4 tZ 1 6 1€ X3 O 03B ¢
10 Cor geral do produto & T 11 2 1t 1 32 G 0LEF 04T
11 :;:;;)duto congelado e ndo desidratado (em 5 2 21 2 & 4 M © 04t 0.72
12 Aparéncia geral da embalagem 14 7 1. 4 11 34 A 0,64 024
13 Visualizagdo dos ingredientes 4 7 12 1+ 1 ¢ 34 O 4,50 6,59
14 Embajag_em se-r de matenal plastico e ndo 11 1 10 5 1 8 34 A 075 0,39
ser a “ceaixinha
15 Quantidade de produto oferecida na 8 1 6 8 0 11 132 1 0,54 0,27
embalagem
16 Tempo de preparo 13 9 2 6 31 A 0,76 0,34
17 Facilidade no preparo 12 4 15 33 O 0,84 0,59
18 Possibilidade do preparc no microondas 7 0 4 3 a0 19 233 i 0,37 0,13

Da mesma forma que os Risotos anteriores, foram utilizados os indices

Better e Worse, que expressam o valor dado pelo consumidor a uma

determinada caracteristica: quanto maior o indice Better , maior a satisfacio
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9.3 Caracteristicas de qualidade Proporcionais

Conforme citado por Torrecilla (1999), existe uma transitoriedade das
exigéncias dos consumidores que depende em muito do movimento da
concorréncia e da capacidade de inovagdo das empresas, e as caracteristicas
de qualidade proporcionais tendem com o passar do tempo a se transformar
em obrigatdrias.

Para uma adequa¢ao de formulagao através de aiteragdo nas
caracteristicas de qualidade classificadas como proporcionais, deve-se analisar
0 indice Worse ,pois, conforme ja dito, quanto mais alto for este indice maior
sera a insatisfagao se a caracteristica for suprimida.

Os niveis médios de satisfagdo para as caracteristicas da qualidade
classificadas como proporcionais, para os trés tipos de risoto, foram altos,
ficaram em 76,88% para o Risoto de Queijo Parmesao, 93,10% para o Risoto
de Funghi e Champignon e 80,57% para o Risoto de Carne desfiada com

Abbbora.

9.4 Caracteristicas de qualidade Esperadas

Estas caracteristicas da qualidade classificadas como esperadas, sio
consideradas pelos consumidores quase como obrigatodrias, e a insatisfagéo
aumenta a medida que esta caracteristica nao é fornecida. Para estas
caracteristicas n&o existe a possibilidade de redugao.

Apenas duas caracteristicas de qualidade foram consideradas esperadas,
a quantidade de sal do Risoto de Funghi e Champignon e a quantidade dos
ingredientes carne desfiada e abdbora deste Risoto, comentadas nos
resultados.

Os niveis meédios de satisfagdo para as caracteristicas da qualidade

classificadas como esperadas, para os dois tipos de risoto, ficaram em torno de

67%.
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10. CONCLUSAO

10.1 Pontos problematicos

Os questionarios foram elaborados de forma auto-explicativa, para que
os consumidores os preenchessem em suas residéncias ao prepararem 0s
produtos. Isso fez com que alguns consumidores ndo entendessem algumas
perguntas deixando algumas vezes em branco, conforme pode ser visto nos
anexos. Tal problema poderia ser sanado se houvesse uma explicagao
detalhada do Inspetor de Qualidade ao entregar o questionario aos
consumidores.

O numero de ligagdes ao 0800 para esclarecimento de davidas quanto

ao preenchimento foi muito baixo, n&o ultrapassou 5%.

10.2 Conclusao final

Através do calculo de moda, constatou-se que nos trés risotos a nota
que mais vezes aparece € a 5, ou seja, 0 consumidor sente-se totalmente
satisfeito com o produto. Porém, frente a crescente concorréncia e procurando
conquistar fatias de mercado além das consideradas no projeto originai, é
freqlente a necessidade de ajustes nos produtos.

A utilizagdo do Método Kano em pesquisa de satisfagdo do consumidor
mostrou-se perfeitamente possivel e bastante util na analise das caracteristicas
de qualidade do produto a ser pesquisado. E imprescindivel no entanto, que as
caracteristicas de qualidade elencadas na pesquisa tenham sido extraidas de
entrevistas exploratdrias com consumidores.

Os resultados também apontam a capacidade da metodologia em
“enxugar” algumas caracteristicas de qualidade do produto, reduzindo custos

sem penalizar o valor que o cliente atribui ao produto final.
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CARTA AOS CONSUMIDORES

S&o Paulo, 06 de julho de 2004.

A empresa A é uma empresa que gosta de estar sempre perto do consumidor,
de ouvir o que ele tem a dizer, e por isso suas opinides e sugestdes sao

sempre muito bem recebidas e analisadas com carinho.

Gostariamos de contar com sua colaboragdo dizendo o que acha de um
produto recém lancado a base de arroz — Risoto. A intengdo & que vocé os
prepare assim que recebé-los e responda ao questionario de avaliagdo que

acompanhara o produto, seguindo sempre as instrugdes de preparo das

embalagens.

Para tanto solicitamos que vocé confirme seus dados cadastrais 0 mais rapido
possivel, através do telefone 0800 XXX XXXX, op¢éo 4, de segunda a sexta-
feira das 8:00 as 17:00 h.

Esperamos continuar merecendc sua preferéncia e simpatia.

Atenciosamente,

Maria Fernanda Penna Junqueira Victaliano

Gerente de Servigos de Atendimento a Consumidor/Clientes Nacionais



T_OA
inacauticas

P BiRLIL
Faculdade Ue Ciznuizs Far
Universidade de Sac Paulo

QUESTIONARIO - RISOTO DE QUEIJO PARMESAO

Caro consumidor,

Vocé esta recebendo um novo produtc que a Empresa A esta langando. O
RISOTO DE QUEIJO PARMESAO.

Gostariamos que vocé preparasse o risoto seguindo as instrugdes de preparo,
experimentasse e respondesse ao questionario a seguir.

Neste questionario as perguntas estio dispostas em pares: positivo e negativo.
Vocé deve assinalar qual o seu grau de satisfagdo com os atributos
mencionados, e também o seu grau de satisfagdo com a auséncia destes

atributos.
Os numeros apresentados na escala abaixo correspondem ao seu grau de

satisfacao com relagio aos atributos mencionados.

5 = Fico totalmente satisfeito

4 = Fico parcialmente satisfeito

3 = Fico indiferente - nem satisfeito nem insatisfeito
2 = Fico parcialmente insatisfeito

1 = Fico totalmente insatisfeito

Caso vocé sinta alguma dificuldade no preenchimento, vocé podera ligar
gratuitamente no telefone 0800 XXX XXXX, opgédo 4, e tirar todas as suas

duvidas com nossa equipe.
Mais uma vez, agradecemos sua atengao e colaboragéo.

Atenciosamente,

Maria Fernanda Penna Junqueira Victaliano
Gerente de Servigos de Atendimento a Consumidor/Clientes Nacionais



ATRIBUTOS DO PRODUTO

1.a) Qual o seu grau de satisfagdo com relagdo a cremosidade do

produto?

1.b) Qual o seu grau de satisfagdo se o produto nao apresentar

essa cremosidade?

2.a) Qual o seu grau de satisfagdo com relagdo ao caldo pronto
estar separado dos outros ingredientes ?

2.b Qual o seu grau de satisfagdo se o caldo pronto no estiver

separado dos outros ingredientes ?

3.a) Qual o seu grau de satisfagdo com relagdo a todos os
ingredientes separados ?

3.b) Qual o seu grau de satisfag3o se todos os ingredientes nao

estiverem separados ?

4.a) Qual o seu grau de satisfacdo quanto ao “perfume” que o

produto deixa na cozinha ?

4.b) Qual o seu grau de satisfacido se ¢ preparo do produto nio
deixar este “perfume” na cozinha ?

5.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto ao odor geral do

produto?

5.b) Qual o seu grau de satisfagdo se o produto ndoc tiver esse

odor geral ?

6.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto a quantidade do

ingrediente queijo parmesdo ?

6.b) Qual o seu grau de satisfagdo com uma menor quantidade do

ingrediente queijo parmeséao ?

7.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto ao sabor queijo

parmesdo ?

7.b) Qual o seu grau de satisfacio se ndo tiver este sabor queijo

parmesdo ?

8.a) Qual o seu grau de satisfacdo quanto a quantidade de sal no

produto?

8.b) Quai o seu grau de satisfagdo se esta quantidade de sai no

produto for menor ?

9.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto ao sabor geral do

produto?

9.b) Qual o seu grau de satisfagdo se nio tiver este sabor geral

do produto?










25) Vocé recomendaria este produto a outras pessoas ?
( )SIM ( )NAO

26) Voceé tem em casa? Quantos (as)?

QUANTIDADE QUE POSSUI

ITENS DE CONFORTO 0|1]2|3|4|5]| 6
TV em cores
Radio
. Banheiro

. Automovel

Empregada Mensalista

. Aspirador Pé

. Maquina de Lavar Roupas

o|l~lo|olslwin]a

Televisor Preto e Branco

Geladeira e Freezer (assinale na coluna ao lado)

N&o possui

Possui s6 geladeira - ndo tem nenhum tipo de freezer externo

Possui geladeira com freezer (porta duplex) ou possui freezer
separado

Possui freezer mas nao possui geladeira

Videocassete e DVD (assinale na coluna ao lado)

Nao possui

Possui s6 videocassete

Possui sé DVD

Possui videocassete e DVD

Até que ano da escola o chefe da familia estudou?
(assinale na coluna ao lado)

Analfabeto/Primario Incompleto

Primario Completo/Ginasio Incompleto

Ginasio Completo/Colegial Incompleto

Colegial Completo/Superior Incompleto

Superior Completo




27) O espago abaixo esta reservado para seus comentarios gerais sobre o
produto e sobre a pesquisa. Fique a vontade para escrever o que achou,

isso & muito importante para melhorarmos nossos contatos futuros.




QUESTIONARIO - RISOTO DE FUNGHI E CHAMPIGNON

Caro consumidor,

Vocé esta recebendo um novo produto que a Sadia esta langando. O RISOTO

DE FUNGHI E CHAMPIGNON.

Gostariamos que vocé preparasse o risoto seguindo as instrugbes de preparo,
experimentasse e respondesse ao questionario a seguir.

Neste questionario as perguntas estio dispostas em pares: positivo e negativo.
Vocé deve assinalar qual o seu grau de satisfagdo com o0s atributos
mencionados, e também o seu grau de satisfacdo com a auséncia destes

atributos.
Os numeros apresentados na escala abaixo correspondem ao seu grau de

satisfagao com relagéao aos atributos mencionados.
5 = Fico totalmente satisfeito
4 = Fico parcialmente satisfeito
3 = Fico indiferente - nem satisfeito nem insatisfeito
2 = Fico parcialmente insatisfeito

1 = Fico totalmente insatisfeito

Caso vocé sinta alguma dificuldade no preenchimento, vocé podera ligar
gratuitamente no telefone 0800 XXX XXXX, opgéao 4, e tirar todas as suas

duvidas com nossa equipe.
Mais uma vez, agradecemos sua atengaoc e colaboragao.

Atenciosamente,

Maria Fernanda Penna Junqueira Victaliano
Gerente de Servigos de Atendimento a Consumidor/Clientes Nacionais



ATRIBUTOS DO PRODUTO

1.a) Qual o seu grau de satisfagdo com relag&o a cremosidade do

produto?

1.b) Qual o seu grau de satisfagdo se o produto ndo apresentar

essa cremosidade?

2.a) Qual o seu grau de satisfagcido com relagéo ao caldo pronto

estar separado dos outros ingredientes ?

2.b Qual o seu grau de satisfagdo se o caldo pronto ndo estiver

separado dos outros ingredientes ?

3.a) Qual o seu grau de satisfagdo com relagdo a todos os
ingredientes separados ?

3.b) Qual o seu grau de satisfagéo se todos os ingredientes ndo

estiverem separados ?

4.a) Qual o seu grau de satisfagcio quanto ao “perfume” que o

produto deixa na cozinha ?

4.b) Qual o seu grau de satisfa¢io se o preparc do produto no

deixar este “perfume” na cozinha ?

5.a) Qual o seu grau de satisfagéo quanto ao odor geral do

produto?

5.b) Qual o seu grau de satisfagio se 0 produto nio tiver esse

odor geral ?

6.a) Qual o seu grau de satisfagdc quanto a quantidade dos

ingredientes funghi e champignon ?

6.b) Qual o seu grau de satisfagdo com uma menor quantidade
dos ingredientes funghi e champignon ?

7.a) Qua! o seu grau de satisfagdo quanto ao sabor funghi e

champignon?

7.b) Qual o seu grau de satisfacio se nao tiver este sabor funghi

e champignon?

8.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto & quantidade de sal no

produto?

8.b) Qual o seu grau de satisfagéo se esta quantidade de sal no

produto for menor ?

9.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto ao sabor geral do

produto?

9.b) Qual o seu grau de satisfagdo se néo tiver este sabor geral

do produto?







19) Vocé seguiu corretamente 0 modo de preparo?
( )SIM ( )NAO

20) Qual o seu grau de satisfagdo com relagao as instrugdes de preparo?
( ) Fico totalmente satisfeito
( ) Fico parcialmente satisfeito
( ) Fico indiferente - nem satisfeito nem insatisfeito
( ) Fico parcialmente insatisfeito

( ) Fico totaimente insatisfeito

21) Vocé tem o habito de consumir risoto ?
( )SiM ( )NAO

22) Se vocé respondeu sim na questdo anterior, em quais ocasibes vocé
consome risoto?
( )Nodiaadia
( ) Comemoragéo
( ) Reunido entre amigos
( ) Final de semana
() Outro.
Qual?

23) Com base nessa sua experiéncia de consumo vocé ird comprar este

produto?
( )SIm ( YNAO

24) Se vocé respondeu sim, com qual freqUéncia vocé pretende consumir este
produto ?
( ) uma vez por semana
( )uma vez acada 15 dias
() uma vez por més
( )uma vez a cada 2 meses
(

) esporadicamente (“de vez em quando”)






27) O espago abaixo esta reservado para seus comentarios gerais sobre o
produto e sobre a pesquisa. Fique a vontade para escrever o que achou,

isso é muito importante para melhorarmos nossos contatos futuros.




QUESTIONARIO - RISOTO DE CARNE DESFIADA E ABOBORA

Caro consumidor,

Vocé esta recebendo um novo produto que a Sadia esta langando. O RISOTO

DE CARNE DESFIADA E ABOBORA.
Gostariamos que vocé preparasse o risoto seguindo as instrugdes de preparo,

experimentasse e respondesse ao questionario a seguir.
Neste questionario as perguntas estdo dispostas em pares: positivo e negativo.
Vocé deve assinalar qual o seu grau de satisfagdo com os atributos

mencionados, e também o seu grau de satisfagdo com a auséncia destes

atributos.

Os numeros apresentados na escala abaixe correspondem ac seu grau de

satisfag&o com relagéo aos atributos mencionados.

5 = Fico totalmente satisfeito

4 = Fico parcialmente satisfeito

3 = Fico indiferente - nem satisfeito nem insatisfeito
2 = Fico parcialmente insatisfeito

1 = Fico totalmente insatisfeito

Caso vocé sinta alguma dificuldade no preenchimento, vocé podera ligar
gratuitamente no telefone 0800 XXX XXXX, opgado 4, e tirar todas as suas

duvidas com nossa equipe.

Mais uma vez, agradecemos sua atenc¢ao e colaboragao.

Atenciosamente,

Maria Fernanda Penna Junqueira Victaliano
Gerente de Servigos de Atendimento a Consumidor/Clientes Nacionais



ATRIBUTOS DO PRODUTO

1.a) Qual o seu grau de satisfagdo com relagdo a cremosidade do

produto?

1.b) Qual o seu grau de satisfagdo se o produto ndo apresentar

essa cremosidade?

2.a) Qual o seu grau de satisfagdo com rela¢do ao caldo pronto

estar separado dos outros ingredientes ?

2.b Qual o seu grau de satisfagdo se o caldo pronto ndo estiver

separado dos outros ingredientes ?

3.a) Qual o seu grau de satisfagdo com rela¢do a todos os

ingredientes separados ?

3.b) Qual o seu grau de satisfagdo se todos os ingredientes nado

estiverem separados ?

4.a) Qual o seu grau de satisfacdo quanto ao "perfume” que o

produto deixa na cozinha ?

4.b) Qual o seu grau de satisfagio se o preparo do produto ndo

deixar este “perfume” na cozinha ?

5.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto ao odor geral do

produto?

5.b) Qual o seu grau de satisfagdo se o produto néo tiver esse

odor geral ?

6.a) Qual o seu grau de satisfagao quanto 4 quantidade dos
ingredientes came desfiada e abdbora ?

6.b) Qual o seu grau de satisfagdo com uma menor quantidade
dos ingredientes came desfiada e abébora ?

7.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto ao sabor came

desfiada e abdbora ?

7.a) Qual o seu grau de satisfagdo se nio tiver este sabor came

desfiada e abobora ?

8.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto a quantidade de sal no

produto?

8.b) Qual o seu grau de satisfagao se esta quantidade de sal no

produto for menor ?

S.a) Qual o seu grau de satisfagio quanto ao sabor geral do

produto?

9.b) Qual o seu grau de satisfagio se ndo tiver este sabor geral

do produto?




ATRIBUTOS DO PRODUTO

10.a) Quai o seu grau de satisfagdo quanto a cor geral do

produto?

10.b) Qual o seu grau de satisfacdo se o produto nio tiver essa

cor geral ?

11.a Qual o seu grau de satisfagdo com o fatoc do produto ser
congelado e ndo desidratado (em pé)?

11.b) Quai o seu grau de satisfagdo se o produto for desidratado
{em pé) e ndo congelado?

ATRIBUTOS DA EMBALAGEM

12.a) Qual o seu grau de satisfagdo em relacdo a aparéncia geral

da embalagem?

12.b) Qual ¢ seu grau de satisfacio se o produto néo tiver essa
aparéncia geral da embalagem?

13.a) Qual o seu grau de satisfagdo em relagao a visualizagao

dos ingredientes?

13.b) Qual o seu grau de satisfagdo se nao puder visualizar 0s

ingredientes?

14.a) Qual o seu grau de satisfagdo quanto a embalagem ser de

material plastico e ndo ser a “caixinha™?

14.b) Qual o seu grau de satisfagdo se a embalagem for em
“caixinha” e nao de matenal plastico ?

15.a) Qual o0 seu grau de satisfacdo em relag@o a quantidade de

produto oferecida na embalagem?

15.b) Qual o seu grau de satisfacio se a quantidade de produto
oferecida na embalagem for diferente desta?

16.a) Qual o seu grau de satisfagao quanto ao tempo de preparo?

16.b) Qual o seu grau de satisfagdo se o tempo de preparo néo

for esse?

ATRIBUTOS DO MODO DE PREPARO

17.a) Qual o seu grau de satisfacdo quanto a facilidade no preparo?

17.b) Qual o seu grau de satisfagdo se ndo houvesse a facilidade

no preparo?

18.a) Qual o seu grau de satisfagdo com a possibilidade do

preparo no microondas?

18.b) Qual o seu grau de satisfacdo se ndo houver a possibilidade

do preparo no microondas?




19) Vocé seguiu corretamente o modo de preparo?
( )SIM ( )NAO

20) Qual o seu grau de satisfagdo com relagao as instrucdes de preparo?
( ) Fico totalmente satisfeito
( ) Fico parcialmente satisfeito
( ) Fico indiferente - nem satisfeito nem insatisfeito
( ) Fico parcialmente insatisfeito
(

) Fico totaimente insatisfeito

21) Vocé tem o habito de consumir risoto ?
( )SIM ( )NAO

22) Se vocé respondeu sim na questao anterior, em quais ocasides vocé
consome risoto?
( ) Nodiaadia
( ) Comemoragao
( ) Reuniao entre amigos
( ) Final de semana
() Outro.

Qual?

23) Com base nessa sua expenéncia de consumo vocé ira comprar este

produto?
( )SIM ( )NAO

24) Se vocé respondeu sim, com qual freqléncia vocé pretende consumir este
produto ?
( ) uma vez por semana
( )uma vez a cada 15 dias
( )uma vez por més
( )uma vez a cada 2 meses
( ) esporadicamente (“de vez em quandia™)






27) O espago abaixo esta reservado para seus comentarios gerais sobre o
produto e sobre a pesquisa. Fique a vontade para escrever o que achou,

isso é muito importante para melhorarmos nossos contatos futuros.




CRITERIO DE CLASSIFICAGAO ECONOMICA BRASIL DA ASSOCIAGAO
NACIONAL DE EMPRESAS DE PESQUISA - ANEP

. Nio TEM
Posse de itens tem r 2 3 Aous
1. TV em cores 0 213 ]| 4 5
2. Radio 0 11213 4
3. Banheiro 0 23| 4 4
4. Automovel 0 214 |5 5
5. Empregada Mensalista 0 21 4] 4 4
6. Aspirador P6 0 1 1 1 1
7. Maquina de Lavar Roupas 0 1 1 1 1
8. Videocassete e/ou DVD 0 2 12| 2 2
9. Possui sé geladeira - nao tem nenhum
tipo de freezer externo 0 2122 2
10. Possui freezer (aparelho independente 0 1 1 1 1
ou parte da geladeira duplex)
Até que ano da escola o chefe da familia estudou?
(assinale na coluna ao lado)
Analfabeto/Primario Incompleto 0
Primario Compieto/Ginasio Incompleto 1
Ginasio Completo/Colegial Incompleto 2
Colegial Completo/Superior Incompleto : 3
Superior Completo 5
Classe Pontos Renda média familiar (R$)
A1 30a34 7.793
A2 25a29 4.648
B1 21a24 2.804
B2 17 a20 1.669
C 11a16 927
D 06a10 424
E 0ag05 207
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