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RESUMO

A implicidade do consumidor ndo é mensurada de forma eficaz como requisitos de
engenharia no desenvolvimento de produtos. Entretanto, através da traducédo de
suas emocoes, torna-se viavel classificar caracteristicas implicitas no produto pelo
consumidor, mensurando suas exigéncias. Isto viabiliza sua aplicacdo na
metodologia do QFD, onde esta questdo ainda necessita de melhorias. A melhor
forma de traduzir as emocOes é atestada através de métodos como PrEMO, de
medicdo das emogdes no consumo. Propde-se um modelo conceitual de
mensuracao de exigéncias implicitas dos consumidores através da traducao de suas
emocdes com o objetivo de melhorar a classificacdo de caracteristicas implicitas
pela equipe de aplicacdo do QFD, transformando em requisitos de engenharia de
melhor qualidade implicita para a ferramenta QFD. Foi realizado esta mensuracao
potencializando assim as caracteristicas implicitas de maior peso emocional para o

desenvolvimento do produto.

Palavras-chave : Desejos do Consumidor, Requisitos de Engenharia, Traducdo das
EmocbBes no Consumo, caracteristicas implicitas, Mensuracdo das Exigéncias

Implicitas, QFD, Desenvolvimento de Produtos.



ABSTRACT

The consumer simplicity is not measured effectively as engineering requirements in
the development of products. Meanwhile, through the translation of their emotions, it
becomes feasible classify characteristics implied in the product by the consumer,
measuring their requirements. This enables its application in the methodology of
QFD, where this issue still needs improvements. The best way to translate the
emotions is attested by methods such as PrEMO, the measurement of emotions in
consumption. It is proposed a conceptual model of measuring consumers' demands
implied by translation of their emotions with the goal of improving the ranking of
characteristics implied by the team of application of QFD, transforming into
engineering requirements of better quality implicit tool for QFD. It was conducted this
measurement thus powering the characteristics of implied greater emotional weight
to the development of the product.

Keywords: Consumer Wishes, Engineering requirements, translation of the
Emotions in consumption, characteristics implied, Measurement of Implied

requirements, QFD, Product Development.
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO

A hipercompeticdo, que prové uma oferta cada vez mais vasta ao
consumidor, o crescente avang¢o tecnologico, que aproxima fronteiras
empresariais e o amadurecimento do mercado para um grande numero de
produtos e servigos criaram uma nova ordem organizacional que divide as
empresas entre aquelas que estdo proximas de atingir a satisfacdo dos
clientes e as que vao além do estimado. As primeiras podem no maximo
satisfazer o consumidor; as Uultimas transformam simples situacdes de
consumo em eventos memoraveis. Qual seria 0 segredo dessas empresas”?
Falar a mesma linguagem do consumidor. Ser surpreendente; despertar
sentimentos de alegria com a posse do bem; provocar sonhos na mente dos
consumidores; estimular paixdo e desejos arrebatadores; causar a mais pura
emocao.

No mundo atual, onde os consumidores sdo altamente conhecedores
da informacéo e buscam solugdes praticas e diferenciadas para atender seus
desejos e necessidades, cresce o0 empenho dos académicos e empresarios
em oferecer aos consumidores experiéncias unicas e inesqueciveis. Onde
todo mundo € igual, somente algo memoravel leva a uma verdadeira
lembranga do produto e sua marca.

7

Essa percepcdo é recente. Até os anos 1960, 80% das pessoas ja
trocavam de marca, ainda satisfeitos com o produto antes que uma nova
pesquisa fosse realizada (REICHHELD, 1994). Segundo KEININGHAM e
VAVRA (2001), estes resultados ndo chegaram a ser surpreendentes,
considerando que pequenas diferencas nos niveis de satisfacdo tém pouca
probabilidade de gerar lealdade.

Dada essa percepcao da fragilidade da satisfacédo perante resultados
comportamentais consistentes, um numero crescente de empresarios e de
publicacbes de cunho gerencial passou a elaborar frases no sentido de



afirmar que a satisfacdo apenas nao era suficiente e que o0 objetivo das
empresas deveria ir um pouco mais adiante e oferecer algo além das

expectativas dos consumidores.

O consumidor vive repleto de gostos e necessidades geradas e
desenvolvidas em seu caréater, sua existéncia. As empresas sempre buscam
atingir suas preferéncias visando assim aumentar as vendas entendendo o
consumidor, seus desejos e suas abstracbes. Considerando a imensa
variedade de bens e servigos disponiveis no mercado e a diversidade de
gostos pessoais, como se poderiam descrever as preferéncias do consumidor
de forma coerente? As necessidades dos consumidores aparecem de
diversas formas, em situacfes onde € demonstrado ou em alguns casos onde
ele guarda para si mesmo sua opinido. Quando se pergunta como se pode
fazer para captar necessidades implicitas relatadas ou né&o pelos
consumidores de produtos, fica evidente a dificuldade em atingir tal objetivo.
O implicito ndo deixa claro na maioria das vezes o que precisa ser realizado,
melhorado, modificado ou renovado no produto ou servigo.

Frente a isso, algumas ferramentas e metodologias foram concebidas
e conduzidas ao processo de desenvolvimento de produtos, ferramentas
estas que podem captar tais necessidades e transforméa-las em inovacdes e
melhorias nas mercadorias.Dentre elas destaca-se o Desdobramento da
Funcdo Qualidade, também conhecida como QFD (Quality Function
Deployment). Esta metodologia é utilizada no desenvolvimento de produtos,
porém, somente pode atuar no momento em que sdo identificadas as
caracteristicas explicitas dos consumidores, caracteristicas objetivas, que
posteriormente serdo transformadas em requisitos de qualidade e lancados
no desenvolvimento do produto. A esséncia deste método é captar e medir
tanto as necessidades objetivas quanto as subjetivas dos clientes, e
comparado aos seus concorrentes mercadologicos, sao identificados os
“pontos fracos” de seu produto, e assim melhorado. As necessidades
subjetivas de um consumidor fornecem informacdes suficientes para que seja
transformada em realizacbes objetivas na mercadoria, gerando entdo uma
necessidade de desenvolver uma melhoria inicial no inicio do projeto de
aplicacdo desta metodologia favorecendo a captacdo e mensuracao dessas

necessidades implicitas.



O desejo do consumidor € a fonte de deteccado do real ou irreal, seus
sonhos e vontades, necessidades e utilidades. Seu desejo ndo fica apenas
no que ele proprio diz, mas também no que ele omite de informacéo, essa
gue por sua vez é a grande dificuldade nas atuais areas de marketing,
pesquisa e desenvolvimento de produtos. Quando se diz que o produto
precisa ser “bonito”, por exemplo, desencadeia uma enorme rede de
possiveis mudancas a serem feitas, afinal, o que seria bonito no produto?

O Desdobramento da Funcdo Qualidade atua na resolugdo deste
problema implicito, de uma forma explicita de captura dessa informacdo, mas
deixa opcdes de modificacbes ou alteracdes em sua primeira matriz, a do
produto, que através de uma pesquisa metodoldgica cientifica tentar-se-a
identificar uma maneira de detectar e mensurar essas informacdes através de
sua equipe de aplicacdo, ou ao menos incentivar linhas futuras de pesquisa
nesta area da engenharia que fica a cargo das areas de marketing, design,

qualidade e desenvolvimento de produto.

1.2 MOTIVACAO DO TRABALHO DE PESQUISA

A motivacdo desta proposta esta baseada na mensuracdo dos
desejos implicitos dos consumidores e sua conversao em requisitos de
engenharia para utilizacdo na metodologia de Desdobramentos da Funcgéo
Qualidade, o QFD. Neste método sao capturados e mensurados o0s desejos
explicitos dos consumidores. Porém sua concepcdo prega a captacdo dos
desejos dos consumidores em geral, tanto implicitos quanto explicitos. O
desenvolvimento de produtos atualmente necessita de novas visbdes de
mensuracdo do que o consumidor quer, deseja, anseia; e nisso, esta a
motivacao deste trabalho.

1.3 JUSTIFICATIVA PARA ESCOLHA DO TEMA E DEFINICAO DO
PROBLEMA

Na mensuragcdo de informacdes e exigéncias oriundas dos

consumidores, referente a produtos, existe os aspectos explicitos (que sdo os



relatados pelos clientes), e os aspectos implicitos (os ndo relatados pelos
clientes), este que por sua vez pode ser algo tangivel ou intangivel (na
maioria das vezes) que o cliente deseja, o quer, porém nao diz, ou declara.

Os aspectos néo relatados pelos clientes, seus pensamentos, sua
subjetividade, ndo é traduzida em sua totalidade. O método QFD tenta
mensurar objetivamente o0s sentimentos subjetivos do cliente, ou seja,
traduzir a sua “voz”, a voz do cliente. Dessa forma, é possivel traduzir os
desejos ou necessidades dos clientes em valores de propriedades, ou
caracteristicas dos produtos?

Sao comuns as dificuldades em identificar esses desejos de uma
dimensao ndo conhecida pelas empresas, aos quais, 0s clientes ndo sabem
ao certo o que desejam, o querem. Entretanto na traducao e identificacdo do
gue o consumidor deseja, e na divergéncia de opinides na equipe de atuacao
do QFD, o problema estda em como identificar esses desejos nao
relatados pelos clientes , ou seja, 0s aspectos implicitos por eles. Entao,
seria 0 QFD uma ferramenta compativel ao tratamento desses dados?
Através da equipe de aplicacdo da ferramenta, em seu inicio, pode-se chegar
a uma forma de tratar essas necessidades dos clientes e lanca-las no
processo do método do QFD?

E interessante citar que os produtos sdo criados sem que as
exigéncias implicitas dos clientes sejam transmitidas para os setores de
marketing, criacdo e desenvolvimento dos produtos e servi¢cos, 0 que torna
imprescindivel uma abordagem mais aprofundada na identificacdo destas
exigéncias.

1.4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Fez-se necessario partir do uso de metodologias para analise de
dados consistentes em examinar, classificar e categorizar dados, opinides e
informacdes coletadas, € preciso construir uma teoria que ajude a explicar e
clarificar o objeto de estudo (MARTINS, 2006). Nesta afirmacdo segue a
metodologia.



O presente estudo utiliza um embasamento bibliografico para
sustentar observacdes da fase de pesquisa-acdo . Utiliza os resultados
obtidos na pesquisa-acdo na geracdo do instrumento de coleta de dados ao
estudo de caso, submetido a minucioso planejamento de seu
desenvolvimento do conjunto de questdes que refletiram a necessidade da
pesquisa, garantindo confiabilidade e validade ao estudo que foi
encaminhado a 3000 pessoas através de seus respectivos e-mails, para
serem a “posteriori” efetuadas as analises, os comentarios e as respostas
dos usuarios direcionados aos produtos. Descreve-se na figura 1.1 este
processo.

Desejos do
Consumidor
como
Requisitos de
Engenharia

Emocdes no
Consumo

Proposta do Modelo
Conceitual da
Pesquisa

Aplicagéo do Modelo
Conceitual através do
Estudo de Caso

i i
S -
—m—' e |

Andlise dos
Resultados

FIGURA 1.1: DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Fonte: Autor



1.5 OBJETIVOS

O objetivo desta pesquisa metodologica € medir as exigéncias
implicitas dos consumidores, como 0s termos de natureza emocional, em
caracteristicas de qualidade direcionadas relacionadas ao produto analisado
como requisitos de engenharia de entrada para a ferramenta do QFD. Nesta
pesquisa desenvolve-se um questionario eletrébnico em que o0s clientes
possam através de imagens elaboradas baseado em expressfes faciais e
corporais que representam suas emocdes converterem atraves da equipe de
aplicacdo do QFD as exigéncias implicitas dos consumidores em
caracteristicas de qualidade na matriz de produto. Para que este objetivo
global seja alcancado, a pesquisa proposta esta organizada em fases
subdivididas em trés blocos, que séo:

- Introducéo e Metodologia
Metodologia Cientifica aplicada a pesquisa,;
Estudo da Metodologia Estudo de Caso;

Estudo da Metodologia Pesquisa-acéao;

- Revisdo da Literatura

DefinicAo dos Parametros utilizados no desenvolvimento da proposta

metodologica;
Estudos sobre os desejos do consumidor como requisitos de engenharia;
Estudos do QFD, suas origens e aplicacdes;

Estudo das Emocdes, suas teorias mais utilizadas e sua importancia;

- Desenvolvimento da Pesquisa

Pesquisa sobre como as caracteristicas exigidas implicitas dos consumidores
podem ser medidas através de suas emocdes e convertidas em requisitos de
entrada para o QFD;



Concepcdo e desenvolvimento de um instrumento de coleta e analise dos
dados implicitos;

Aplicacao do instrumento de coleta dos dados;

Andlise e interpretacdo dos resultados obtidos.

1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo foi estruturada em seis capitulos.

O primeiro capitulo introduz o trabalho de pesquisa, colocando o
leitor no contexto da pesquisa analisada, esclarecendo a motivagdo em
relacdo a escolha do tema, isso associado a justificativa e a necessidade de

realizacao, citando as metodologias utilizadas e os objetivos de pesquisa.

O segundo descreve as duas metodologias cientificas utilizadas no
desenvolvimento da pesquisa; a de Estudo de caso e Pesquisa-acéao;

O terceiro apresenta o estado da arte através de uma revisdo da
literatura sobre os temas pertinentes ao estudo: Os desejos como requisitos
de entrada no QFD, a ferramenta do QFD e as Emog¢des no consumo.

O quarto apresenta o modelo conceitual proposto de um instrumento
de medicdo de caracteristicas exigidas implicitas como requisitos de entrada
para o QFD.

O quinto capitulo a aplicacdo do modelo conceitual proposto em um
estudo de caso, através de um instrumento de coleta de dados eletrénico,
organizado em um site de pesquisa, formulado com base nos questionarios
de pesquisa do método de Desdobramentos da Funcdo Qualidade (QFD), e
imagens associadas as emoc¢des dos consumidores.

O Sexto capitulo traz as conclusdes e sugestbes para pesquisas
futuras.



CAPITULO 2 — METODOLOGIAS CIENTIFICAS ESTUDO DE CASO E
PESQUISA-ACAO APLICADOS A PESQUISA

Em uma classificacdo da Pesquisa a metodologia proposta para o
desenvolvimento deste trabalho estad definida como um projeto de pesquisa.
Em YIN (1994) “o projeto de pesquisa € uma estrutura légica que integra os
dados a serem coletados (e as conclusdes decorrentes) as questdes iniciais
do estudo. Todo estudo empirico tem um projeto de pesquisa implicito, se
nao explicito”; escolhido através do estudo de diversas metodologias de
pesquisa, de instrumentos utilizados para coleta dos dados, escolhidos e

organizados com a finalidade da investigacao proposta.

Existem dois paradigmas no qual uma pesquisa pode ser conduzida:
0 positivista e o fenomenolégico (EASTERBY-SMITH, 1991). O positivista
assume exemplos separados da influéncia humana, sendo sua pesquisa
realizada em laboratérios controlados e medidos de forma objetiva, baseado
em relagdes causais. Ja no paradigma fenomenoldgico, sua base esta na
compreensado e interpretacdo de eventos admitindo a influéncia humana. A
pesquisa é real, e as informacdes sdo coletadas via observacao, entrevistas
e participacdo. Enquanto os positivistas tendem a fazer uso da metodologia
guantitativa, os fenomenoldgicos fazem uso da metodologia qualitativa, como

neste projeto de pesquisa.

Em SILVERMAN (2000) chama-se atengcdo que “em muitos estudos
de pesquisa qualitativos, ndo ha hipoteses de pesquisa especificas no
seu inicio” ...; em THIOLLENT (1998) na pesquisa qualitativa, em geral, ao
invés de hipotese, tém-se instru¢cbes ou diretrizes de pesquisa, que
desempenham fun¢bes semelhantes, embora menos rigidas.

Metodologias de pesquisa séo fortes aliadas no desenvolvimento dos
projetos de pesquisa, ajudam a formular e conduzir o trabalho tornando mais
facil a aplicacdo dos dados coletados e dos objetivos a serem, alcancados.
Segundo THIOLLENT (1996), a metodologia € entendida como disciplina que
se relaciona com a Epistemologia ou Filosofia da Ciéncia. Ao nivel mais
aplicado, a metodologia lida com a avaliacdo de técnicas de pesquisa e com



a geracdo ou a experimentacdo de novos métodos, € considerada como
modo de conduzir a pesquisa.

Neste sentido, a metodologia pode ser vista como conhecimento
geral e habilidades que sdo necessarias ao pesquisador para se orientar no
processo de investigacdo, na sua tomada de decisbes, selecionando
conceitos, hipoteses, técnicas e dados adequados.

Nesta pesquisa tem-se um problema fenomenolégico como citado
anteriormente, e tentar-se-a nesse sentido explorar os dados e aproxima-los
da teoria. PLATTS (1998) atestaram que problemas analisados sob o ponto
de vista ‘cientifico’ ttém a predominancia das perguntas ‘o qué’ e ‘por que’,
colocando que “Ciéncia é baseada na observacdo do fenbmeno, sua
observacdo e sua predicdo”. Métodos cientificos controlam as variaveis
gquando o problema é analisado sob o ponto de vista da engenharia, no
entanto, as questdes do tipo ‘como’ tendem a predominar. A engenharia
envolve a utilizacdo do conhecimento cientifico e aplicagcdo dos problemas,
na construcdo e projecdo dos sistemas.

2.1 METODOS TRADICIONAIS

Na metodologia tradicional de pesquisa, a hipotese na maioria das
vezes, vem formulada antes dos testes ou simulacdes. Sua pesquisa ja parte
de uma teoria formulada anteriormente, como por exemplo, 0 raciocinio
dedutivo.

Como exemplo de meétodos de pesquisa tradicional pode-se citar
(BERTO e NAKANO, 1998):

— Pesquisa experimental : como o préprio nome diz, faz o teste das
hipdéteses através de um experimento controlado, projetado de forma a
produzir os dados necessarios, podendo ser realizado em laboratério ou no
préprio campo;

— Survey ou Pesquisa de Campo : tem por objetivo a coleta de dados por
entrevista ou questionario, projetados para essa finalidade, mas, ao contrario
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do que ocorre na pesquisa experimental, o pesquisador ndo intervém em
nenhum momento.

— Teorico-conceitual : produto de reflexbes a partir de um fenémeno
observado ou relatado pela literatura (revisdo bibliografica). Compilacdo de
idéias e opinibes de diferentes autores, utilizando-se de simulacdo e

modelagem Matematica.

2.2 METODOS NAO-TRADICIONAIS

Nos métodos n&o quantitativos de pesquisa, como a pesquisa
qualitativa, o pesquisador procura reduzir a distancia entre a teoria e 0s
dados, entre o contexto e a acdo, usando a légica da andalise fenomenoldgica,
isto é, da compreensdo dos fenbmenos pela sua descricdo e interpretacao
(VAN MAANEN, 1979 apud BERTO e NAKANO, 1998).

A pesquisa qualitativa tem as seguintes caracteristicas (BRYMAN,
1989):

— O pesquisador observa os fatos sob a éptica de alguém interno ao sistema;
— A pesquisa busca uma profunda compreensao do contexto e situacao;

— A pesquisa enfatiza o processo dos acontecimentos, isto é, a seqlUéncia
dos fatos ao longo do tempo.

Como se pode observar, o enfoque da pesquisa € mais
desestruturado e, em geral, ndo ha hipéteses fortes no inicio da pesquisa.
Em alguns tipos de pesquisa qualitativa ndo se dispde de qualquer hipbtese
no inicio da observacdo, ao passo que em outros exemplos se tem
orientacbes mais definidas do que se quer investigar — o que se pode chamar
de diretrizes de pesquisa (THIOLLENT, 1998) ou objetivos de pesquisa
(BOUMA e ATKINSON, 1995). O Quadro 2.1 sintetiza as caracteristicas

gerais das duas abordagens.



11

QUADRO 2.1: ABORDAGENS QUANTITATIVAS X QUALITATIVA

Aspecto Pesquisa Quantitativa Pesquisa Qualitativa
Enfase na interpretacdo do
entrevistado em relacdo a Menor Maior
pesquisa
Importancia do contexto da .
L : Menor Maior
organizacgdo pesquisada
Proximidade do pesquisador em .
= ~ Menor Maior
relacdo aos fendbmenos estudados
Alcance do estudo no tempo Instantédneo Intervalo maior
Numero de fontes de dados Uma Varias
Ponto de vista do pesquisador Externo a organizacéo Interno a organizacgao
Quadro tedrico e hipbteses Definidas rigorosamente Menos estruturadas

Fonte: BRYMAN (1989)

Ainda como exemplos de pesquisa-qualitativa tém-se a pesquisa-

acado, a4 pesquisa-participante e o estudo de caso.

Para se projetar uma boa pesquisa é necessario determinar qual sera
sua finalidade. Na literatura temos quatro principios basicos: Exploratorio,
descritivo, explanatério e preditivo (DANE, 1990; YIN, 1994; MARSHALL e
ROSSMAN, 1995).

A pesquisa exploratéria tenta determinar se um fendmeno existe ou
ndo; a descritiva tenta definir melhor o fenédmeno ou diferencia-lo dos outros;
a explanatdria examina as relacdes de causa e efeito entre dois ou mais
fenOmenos, e a preditiva, que procura identificar relacdes que permitem

especulacdo do fendmeno partindo do conhecimento de um ou mais autores.

Estes elementos, e sua integracdo, sao fundamentais para o sucesso

do projeto de pesquisa.

2.3 ESTRATEGIA DA PESQUISA PROPOSTA

Para alcancar os objetivos propostos a metodologia a ser utilizada
neste projeto é o de pesquisa qualitativa com um propdsito de estudo
exploratério utilizando-se dos métodos de pesquisa Estudo de caso e
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pesquisa-acdo, sendo o primeiro o principal, conforme € ilustrado suas
definicdes bésicas no quadro 2.2 por NAKANO e FLEURY (1996).

QUADRO 2.2: RESULTADO DE PESQUISA DA EPUSP

Método de pesquisa Abordagem Principal Instrumentos
Experimental Qualitativo Experimentos
Survey Quialitativo Questionarios
Estudo de Caso Qualitativo Entrevistas e outras fontes
Pesquisa Participante Qualitativo Observacéo Direta
Pesquisa -acdo Qualitativo Observacédo e participacéo direta

Fonte: NAKANO e FLEURY (1996)

O estudo de caso busca a documentacdo e andlise, detalhando a
atividade de uma organizagcdo ou de um grupo dentro dela (WESTBROOK,
1995). A unidade de analise & a organizacdo como um todo ou um
departamento ou setor (BRYINAN, 1989). Para YIN (1989) o estudo de caso
“investiga um fendmeno contemporaneo dentro do contexto da vida real”;
estuda situagdes onde as fronteiras entre o fenbmeno e seu contexto ndo séo
claras; usa multiplas fontes de informacdo. Esse € um método bastante
utilizado na Engenharia de Producéao, principalmente para a construcao de

teorias e prescri¢des.

2.4 ESTUDO DE CASO

A metodologia do estudo de caso € uma categoria de pesquisa onde
analisa profundamente os suportes tedricos que servem de orientacdo aos
trabalhos do investigador, podendo ser utilizado para descrever o fenémeno
em estudo, desenvolver a teoria e testa-la. Trabalha sobre dados colhidos na
realidade, e utiliza-se de instrumentos como questionarios para essas coletas
de dados (DRAKE, 1998; RAMPAZZO, L. 2005).

Esta pesquisa utilizar-se-a da metodologia do estudo de caso, onde
posteriormente serd descrita como foi empregada. Segundo CHIZZOTTI
(2003) pode ser composta por trés fases distintas: selecdo e delimitagcdo do
caso; o trabalho de campo; a organizacdo e redacao do relatério. A finalidade

da pesquisa € apresentar os aspectos relevantes que fazem parte do
problema.
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Para YIN (2001), cada estratégia apresenta vantagens e
desvantagens proprias, em geral, 0os estudos de caso representam a
estratégia preferida quando se colocam questdes do tipo “como” e “por que”,
em que o pesquisador tem um minimo de controle sobre os eventos e o foco
se encontra em fendbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da
vida real. Dependera de trés condicdes: o tipo da pesquisa; o controle que o
pesquisador possui sobre os eventos comportamentais efetivos; o foco em
fendmenos histdricos, em oposicdo a fendbmenos contemporaneos.

2.5 PESQUISA-ACAO

A pesquisa-acdo é um tipo de pesquisa social com base empirica, no
qual os pesquisadores e participantes representativos da situacdo ou do
problema estudado estdo envolvidos de modo cooperativo e participativo,

como que em um real comprometimento.

2.5.1 Atuacao dos pesquisadores

Os pesquisadores desempenham um papel ativo nos problemas
encontrados na avaliacdo e acompanhamento das acdes desencadeadas em
funcdo dos problemas vivenciados no dia a dia. Onde a pesquisa € aplicada,;
vivenciando e refletindo a pratica vivida para modifica-la na tentativa de
tornd-la melhor, o que requer, sobretudo, observacdo da realidade atual
(THIOLLENT, 1996; CONDERMAN e MORIN, 2004).

Segundo THIOLLEN (1996), considera-se que a pesquisa-acao €
uma estratégia metodoldgica da pesquisa social atual na qual "ha uma ampla
e explicita interacdo entre pesquisadores e pessoas implicitas na situacao
investigada; desta interacéo resulta a ordem de prioridade dos problemas; o
objeto da investigacdo nado é constituido pelas pessoas e sim pela situagéao
social e pelos problemas de diferentes naturezas encontradas nesta situacgao;
0 seu objetivo consiste em resolver ou esclarecer os problemas da situacao
observada; existe um acompanhamento das decisfes, das acdes e de toda
atividade intencional dos atores envolvidos; a pesquisa ndo se limita a uma

forma de acdo, pretende-se aumentar o conhecimento dos pesquisadores, e 0
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conhecimento ou nivel das pessoas e grupos considerados, melhorando ou
modificando situac¢des problema.

Existem dois tipos de objetivos especificos na metodologia de
Pesquisa Acao: o pratico que contribui para o melhor equacionamento
possivel do problema considerado como central da pesquisa; e em segundo o
conhecimento, no qual se obtém informacdes que seriam de dificil acesso por
meio de outros procedimentos. De modo geral considera-se que com maior
conhecimento a acdo é mais bem conduzida (HASSLING, 2004).

Pela pesquisa-acdo é possivel estudar dinamicamente os problemas,
decisbes, acdes, negociacdes, conflitos e tomadas de consciéncia que
ocorrem entre os agentes durante o processo de transformacao da situacao,
pode envolver pessoas que participam de um mesmo contexto, colaboradores
e pesquisadores numa pratica colaborativa de pesquisa desenvolvendo
solucdbes de qualidade envolvendo competéncias e competitividade
(IVERSEN e MATHIASSEN, 2004).

2.5.2 Justificativa da Metodologia

A presente pesquisa utiliza ambas as metodologias, pesquisa-acéo e
estudo de caso, por se tornarem complementares para o modelo estudado. A
pesquisa-acdo apresenta extrema importancia na observacdo das emocodes
dos seres humanos em sua relacdo com exigéncias implicitas por parte dos
consumidores. E a utilizacdo do estudo de caso serve para nortear a
aplicacao do instrumento de coleta de dados e avaliagcdo dos resultados, para
extrair conclusdes da pesquisa.



CAPITULO 3 — REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta a revisdo da literatura sobre os desejos do
consumidor como requisitos de engenharia, os desdobramentos da funcéo

qualidade (QFD) e as emoc¢des humanas no consumo de produtos.

3.1 OS DESEJOS DO CONSUMIDOR COMO REQUISITOS DE
ENGENHARIA

Em relacdo aos desejos do consumidor como requisitos de
engenharia para o desenvolvimento de produtos segue:

3.1.1 Consumidor

Em SAMUELSON (1961, pg. 115), um consumidor com certa renda,
defrontando-se com precos finitos, esta limitado no que possa comprar e,
nestas condi¢cOes, devera escolher e substituir. Na medida em que ele
proceda racionalmente, ele substituira consciente ou inconscientemente um
bem por outro, até atingir o nivel mais elevado de satisfagcdo. Na Teoria
Econbmica do Consumidor , da utilidade dos bens, ele deve escolher como
alocar sua renda, entre diferentes bens e servigcos, procurando maximizar o
préprio bem estar.

Esta teoria desvenda a escolha por parte do consumidor como algo
vinculado a sua renda e preferéncia, como em PINDYCK e RUBINFELD
(2002, pg.79) “dadas as preferéncias e as restricdes orcamentarias do
consumidor, podemos entdo determinar como 0s consumidores escolhem
guanto comprar de cada mercadoria”. A escolha é racional, e essa teoria traz
a luz a decisdo final do consumidor baseado em sua disposicdo de
“maximizar o grau de satisfacdo que poderdo obter, considerando o
orcamento limitado em que dispbéem” (PINDYCK, RUBINFELD; 2002).
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A busca da satisfacdo dos desejos dos consumidores é explicada
matematicamente nesta teoria, utilizando uma abordagem racional, que
embora leve em consideracdo suas decisdes inconscientes, estas apenas
buscam sua maior satisfacdo pessoal. Na psicologia Freudiana ¢é
demonstrado como “é perturbadora a sugestdo de que a mente consciente é
meramente a ponta do iceberg e que a predominancia dos nossos
pensamentos e sentimentos e, acima de tudo, da nossa motivagcdo ndo nos é
conhecida...” (KAHN, 2003, pg.19). Como explicar os desejos dos
consumidores sendo uma grande parte de suas vontades e necessidades
desconhecidas até mesmo deles? E como conhecer seus desejos através de
explicagcdes racionais?

O primeiro argumento da importancia da satisfacdo do desejo do
consumidor encontra-se nos fundamentos do marketing: marketing concept
visa atender aos desejos do mercado alvo selecionado, satisfazendo-o
(KOTLER, 1996). Assim, encontra-se o0 conceito de satisfacdo ligado a
propria esséncia do marketing. De um ponto de vista académico, a
importancia da area do estudo da satisfacdo e insatisfacdo do consumidor
também pode ser observada ao constatar-se ser esta uma das areas mais
prolificas do Marketing em termos de producao cientifica. Estima-se que, nas
altimas duas décadas, tenham sido feitos mais de 15.000 artigos praticos e
académicos sobre o tema (PETERSON, WILSON, apud CUNHA et al., 1998).

Outro dos principais argumentos para demonstrar a importancia da
satisfacdo do consumidor é a demonstracdo, por ANDERSON (1994) da
relagcdo existente entre satisfagdo dos consumidores e rentabilidade. Como o
objetivo maior das empresas € a maximiza¢cdo do lucro a longo prazo, esta
relacédo torna a satisfacdo do consumidor um aspecto prioritario a ser levado
em consideracdo no planejamento das empresas na busca pela lucratividade.
Deve-se levar em conta que, provavelmente devido a forma como a
satisfagcdo afeta o comportamento do consumidor, os retornos econéomicos
da satisfacdo ndo sédo imediatos, mas em longo prazo. Assim, 0S recursos
destinados a aumentar a satisfacdo dos consumidores devem ser
considerados como investimentos, e ndo como despesas. Deve-se também
levar em consideracdo que, a medida que a participacdo de mercado
aumenta, a satisfacdo do consumidor pode diminuir. Isto se explicaria devido
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aos mercados maiores tornarem-se mais heterogéneos, o que dificulta servi-
los tdo bem gquanto a um mercado de nicho.

E importante entender o consumidor na definicdo de quais serdo as
medidas a serem tomadas para atender seus anseios e desejos, elaborando
as estratégias corretas para crescimento de uma empresa. LEVITT (1990)
afirma que: “"Expectativas, e ndo coisas sao 0 que as pessoas compram.
Compram as expectativas de beneficios prometidos pelo vendedor. Quando
demora muito tempo para cumprir a promessa, ou se 0 cumprimento é
continuo durante um longo periodo, as ansiedades do consumidor se
acumulam apos ter sido tomada a decisdo de compra.” Seguindo esta ldgica,
a percepcao da qualidade oferecida no produto pode alterar-se durante o
processo de venda, assim como é tratado nas Ciéncias Econbmicas e de
Marketing.

Ressalta-se que, para um acompanhamento correto das expectativas
“as aspiracoes e os desejos dos consumidores estdo em constante mudanca.
O que hoje é bom pode ndo ser amanha. Pesquisas periddicas ajudam a
fazer a sintonia, e dao orientacdo para os ajustes necessarios” (NETZ, 1992).
Novamente em LEVITT (1990), enfatiza que “o produto nao consegue
adaptar-se aos padrbes em constante mutacdo, das necessidades e gostos
dos consumidores, a novas e modificadas instituicées e praticas de marketing
ou ao desenvolvimento de produtos em inddstrias concorrentes e
complementares. A industria tem seus olhos tao fixos em seu préprio produto
especifico que nao vé como ele estd se tornando obsoleto...”; o0s
consumidores sao imprevisiveis, variados, vollveis, estupidos, miopes,
teimosos, e, em geral, incObmodos. Ainda em LEVITT (1990) a visdo da
industria € um processo de satisfacdo de clientes, ndo um processo de
producdo de bens. Uma induUstria comeca como cliente e suas necessidades
e ndao com uma patente, uma matéria-prima ou um talento para vendas.
Conhecida as necessidades dos clientes uma industria desenvolve-se para
tr4s, preocupando-se com a entrega da satisfacdo do cliente. Depois ela vai
mais para tras e cria as coisas com as quais essas satisfacdes sdo atingidas
em parte.

Na administracdo da producdo, o consumo atinge até mesmo as

empresas, onde LEVITT (1991) relata que “0 comportamento de compra das
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empresas € fortemente emocional, talvez mais que aquele de uma
consumidora comprando cosméticos em uma loja.” Uma mulher que esta
comprando maquiagem, sabe exatamente o que estad fazendo. Ela deseja
resolver um problema, talvez realizar suas intencdes fantasiosas. Ela
conhece as limitagBes do produto e aplica um grande desconto as promessas
sedutoras do fabricante. WOODGRUFF e GARDIAL (1996) indicam algumas
técnicas de medicdo do valor observado pelo cliente, técnicas estas
aplicaveis tanto ao consumidor final quanto aqueles intermediarios.

3.1.1.1 Consumidor Final

Para o consumidor final ndo interessam caracteristicas técnicas de
um produto ou servico e sim a possibilidade de poder escolher entre as
diversas alternativas oferecidas pelo mercado, procurando aquela que parece
no ato de compra, oferecer as melhores op¢bes para a satisfacao de seus
desejos e expectativas objetivas e subjetivas. Seria excelente poder modelar
o comportamento do consumidor matematicamente, de maneira a tornar sua
satisfacao, sua busca, algo direto e objetivo. Conforme afirma BOULDING e
outros (1993) o consumidor atualiza suas expectativas e percepc¢des ao longo
de seu contato com uma determinada empresa ou produto.

Este tipo de percepcdo ocorre pelo fato do ser humano, apesar de
todos o0s estudos realizados até o presente, ndo €é compreendido
plenamente , visto ser o resultado de uma série de fatores, tais como seus
arquétipos, sua familia, seus costumes e tradicbes, 0 meio social que esta
inserido, suas expectativas diversas, suas experiéncias positivas e negativas
com seus conseqientes e aprendizados, o contexto econémico, regional e
cultural no qual ele esta inserido. Esses conjuntos de fatores influenciam o
individuo, moldando o comportamento da sociedade como um todo,
ocorrendo uma intensa influéncia reciproca, de forma continua e constante ao
longo do tempo. BEMOWSKI (1996) “0 comportamento humano esta sujeito a
diversas forgas biologicas tais como a necessidade de comer e beber. Como
membros de uma cultura percebem e reagem a estas forcas...”; SCHIFFMAN
e KANUK (1997) descrevem que cultura representa a personalidade de uma
sociedade e inclui fatores como lingua, conhecimento, leis, religido,

alimentacdao, etc.; ou seja, a soma de crencas aprendidas.
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“Antes dos anunciantes se preocuparem com a diferenciagcdo de suas
marcas, eles devem assegurar-se de que ndo estdo violando o significado
cultural da categoria genérica do produto, porque € isto que 0os consumidores
assumem implicitamente” (DOMZAL e KERNAN, 1992). Arquétipos culturais
sdo o0s padrbées ou estruturas basicas que identificam o inconsciente
individual (BEMOWSKI, 1995b), conforme figura 3.1. Um dos fatores béasicos
na formacéo do individuo, sua personalidade, é a emocéo, e que a emogao é
a energia crucial requerida para imprimir o arquétipo cultural e, em geral,

para o aprendizado.

OPINIAO
0O que o individuo fala
O que esta disponivel

CONSCIENCIA

desejos individuais

Texto um individuo
unico : i
desejos
personalidade individual n
C
o
Arquétipo uma cultura n
comum 5
/ arquétipo culturais C
i
Esquema / é
universal . ]
uma espécie -
necessidades €
biologia i
a

FIGURA 3.1: PIRAMIDE DE REPRESENTACAO DO INDIVIDUO. ADAPTADO DE BEMOWSKI (1995)
— ARCHETYPE STUDIES

O individuo € estimulado a consumir através de cinco fontes
distintas: o corpo, as idéias, emocbes, fantasias e o meio ambiente que o
circunda, principalmente o meio ambiente social. Como as emocfes dos
individuos sdo semelhantes em qualquer cultura, neste trabalho ocorre uma

abordagem cros-cultural, ou seja, sem distincbes de cultura. Pelo que foi
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visto até agora se deve atentar que na tentativa de conhecer o desejo do
consumidor, sua percepcao sobre a qualidade, as empresas séo levadas a
identificar como verdadeiras as afirmacdes que na realidade sao falsas, ou
gue nao tenham nenhum valor, como diversas declara¢cdes explicitadas pelos
consumidores, declaracdes essas respondidos em questionarios de

avaliacdes verbais ou escritos, direcionados a eles.

Os desejos ndo sao corretamente interpretados quando de sua
incorporacdo na elaboracdo das especificacdes e requisitos técnicos do
produto. Esse fato ocorre por limitagcdes decorrentes do desconhecimento do
comportamento humano, bem como dos fatores envolvidos em um
relacionamento qualquer. O grande ponto em questdo, onde esta pesquisa se
atém indubitavelmente a este fato, € que a atencdo ao fato de que o
consumidor deve ser encarado de forma mdultipla, “sua satisfacdo é um
processo multifacetado” (FONTENOT,; BEHARA e GRESHAM, 1994, pg. 73-
6). Mesmo destro de um uUnico segmento de mercado, e que a empresa ao
coletar informacfes e dados junto a consumidores, estes podem conduzir a
conclusbes erradas em relacdo a grande maioria do publico alvo,
principalmente quando se trata de novos produtos ou servigcos, ou entdo
qgquando se trata de analisar produtos ou servi¢cos ja amplamente conhecidos.
O fato que ocorre, € que o consumidor pode sentir-se pressionado a dar uma
resposta que (sob sua Otica) pareca estar enganando o pesquisador, ou
entdo que ndo o comprometa (pode sentir-se inseguro em sua especialidade)
a correr o risco de ter de mostrar mais intensamente seus conhecimentos.
Segundo WOODRUFF e GARDIAL (1996) “ha sempre potencial para os
clientes nédo serem totalmente sinceros. Comportamentos socialmente
desejaveis frequentemente influenciam os clientes para que fornecam suas

respostas ‘corretas’ em lugar das respostas que refletem a realidade”.

3.1.2 Percepcao da qualidade do produto pelos consu  midores

SCHIFFMAN e KANUK (1997) prop6éem que as pessoas sao
extremamente seletivas em relacdo aos estimulos aos quais elas estdo
constantemente submetidas. Os autores explicam em relacdo a percepcao
que os individuos tém do mundo que os cerca: “Um individuo pode olhar para
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algumas coisas, ignorar outras e ainda desprezar outras. Na realidade,
pessoas recebem — ou percebem — somente uma pequena fragcdo dos
estimulos aos quais elas sdo expostas”. As pessoas normalmente véem o
gue elas esperam ver, e 0 que elas esperam ver esta normalmente baseado
na familiaridade, nas experiéncias previas ou no conjunto de fatores que o
pré- condicionaram anteriormente. Os consumidores tendem a perceber
aquilo que eles precisam ou querem; mais forte a necessidade, maior a
tendéncia a ignorar outros estimulos provindos do meio ambiente. Novamente
em SCHIFFMAN e KANUK (1997), ressaltam que a qualidade percebida pelos
consumidores de um produto ou um servico estd baseada em sensacdes
intrinsecas ou extrinsecas, de maneira singular ou composta, elas compdem

a base da percepcéo da qualidade de um produto ou servico.

A percepcao da qualidade de um produto é determinada em parte
pelas informac¢fes disponiveis ao consumidor. Sendo que as experiéncias
anteriores, provavelmente sdo as mais importantes fontes de informacdes. Os
valores intimos do consumidor também afetam a sua decisdo de compra
(CORFMAN; LEHMANN e NARAYANAN, 1991). Estes valores n&do séao
expressos através de palavras ou escrita, mas podem ser expressos através
de suas emocoes.

3.1.3 Traducao dos desejos dos consumidores

Em relagcdo ao consumidor, a discussado realizada até o momento,
necessaria na sequéncia de transformacdo dessa compreensdao em dados
concretos, pouca ajuda traz aos processos de manufatura e producédo se
interrompida aqui, pois nesses a resposta precisa ser objetiva, transformadas
em objetivos técnicos, com valores e parametros claros. E necessario ao
extremo, que se traduza de forma mais consistente possivel a voz do
consumidor. BALETTI e LITVA (1995) afirmam que “apesar dos melhores
esforcos, o processo de projeto fregientemente leva a introducdo de
produtos que ndo atendem as expectativas dos consumidores. Embora o
grupo de projeto apligue normalmente informacgdes ligadas ao consumidor
advindas de diversas fontes, o projeto do produto de certa forma falha em
atender aos requisitos do consumidor.”
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Em STRUEBING e CALEK (1996) citam: “desde que 80% dos novos
produtos e servicos bem sucedidos vém de idéias de consumidores, vocé
deve perguntar a seus clientes que novos produtos e servi¢cos eles desejam”.
BOWDEN (1998) avalia que “as metodologias tradicionais de satisfacdo do
consumidor ndo permitem necessariamente que uma organizagao
compreenda os atributos chave de compra de um dado consumidor. Elas
freqientemente permitem, na melhor das hipéteses, uma visdo dos valores
do consumidor baseados na percepcdo dos fornecedores, isto €&, da
organizacdo que solicita a pesquisa, de quais atributos das pesquisas — prazo
de entrega, qualidade do equipamento e documentacédo. Estes sdo os pontos
entendidos como significado valor ao cliente. Sendo assim, os atributos
refletem mais valores relativos a fornecedores do que os clientes. O roteiro
da pesquisa, ou questionario usado, é entdo desvirtuado e a informacao
resultante pode conduzir a sérios enganos no processo. Todos o0s
concorrentes identificam as necessidades declaradas do cliente e respondem
a elas. Resultado previsivel: produtos semelhantes e concorréncia sem
precedentes. NETZ (1992) tem uma visdo diferente quando afirma que “a
inovacao deve ter inicio a partir do consumidor”. Ele ainda cita Phil Knight,
fundador da Nike, que afirmou: “Pensavamos que tudo comecava no
laboratério. Agora nos demos conta de que tudo gira em torno do
consumidor. Embora a tecnologia continue importante, o consumidor conduz

as inovagoes.”

Em relatos de marketing, somente a voz do consumidor, quando se
quer inovar, pode ser insuficiente; contudo ap6s a definicdo do produto, deve-
se voltar a voz do consumidor para o devido refinamento e adequacédo. O
consumidor ndo consegue expressar toda sua sensacéo referente ao produto.
IACOBUCCI (1996) considera que “inicialmente, o consumidor tradicional
encontra dificuldades em perceber o0s beneficios da tecnologia,
particularmente quando esta substitui uma interagdo com outra pessoa. Numa
pesquisa conduzida para uma empresa do setor de assisténcia médica, 82%
dos consumidores disseram_que ndo queriam o equipamento automatico de
atendimento. Mas quando os gerentes seguiram adiante com a instalacao,

71% dos consumidores imediatamente preferiram_usar o equipamento.”
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Embora seja fundamental convidar potenciais consumidores para
participar dos testes de um produto, isto ndo garante que ele tenha um nivel
de conhecimento necessario para julgar tal produto. Testes nessas condi¢cdes
podem alterar ou mascarar o resultado. Isso ndo permitirA compreender como
o consumidor avaliara o produto real guando o mesmo estiver no mercado
(SCHOORMANS, 1995). Exemplos que justificam essa preocupacado das
empresas em realmente perceber os desejos do consumidor podem ser
encontrados em MIRSHAWKA e MIRSHAWKA (1994).

- O carro Edsel da Ford, que tinha uma grande quantidade de inovacdes e
problemas da qualidade. O projeto levou a um prejuizo de US$250 milhdes.

- Corfam da DuPont, um couro sintético para substituir o couro animal em
calcados. Resultado, prejuizo de US$100 milh&es.

- Video disc da RCA almejava substituir os videos cassetes e tinha um
pequeno problema: ndo gravava programas de TV, levando a um prejuizo de
US$500 milhdes.

- Cigarro Premier da R.J. Reynolds era um cigarro que nao queimava e nao
emitia fumaca. Retirado do mercado apds anos de pesquisa e um ano de

lancamento.

- New Coke da Coca-Cola, que foi a resposta a formula mais doce da Pepsi.
Tornou-se um problema de comocédo nacional nos EUA e teve de ser retirado
do mercado.

- Polavision da Polaroid, que usou a tecnologia da quimica liquida da Polaroid
para desenvolver uma camara de filmagem instantdnea. Entretanto a

tecnologia do videotape era melhor.

As empresas preocupam-se atualmente mais com a percepc¢do dos
desejos do consumidor de forma a obter maior sucesso em relagdo a um
produto ou servico a ser lancado no mercado, reduzindo assim o0 que
McKENNA (1995) denomina de “tempo de aceitacdo” do consumidor.
Melhorar o tempo de aceitagcdo significa integrar marketing com projeto e
producdo; e isto € conseguido através do envolvimento do consumidor, o
mais cedo possivel, no processo de desenvolvimento de um produto,
captando e medindo suas reais necessidades, dentre estas, seus aspectos
implicitos e explicitos. ALBRECHT (1995) acentua que a grande maioria das
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empresas nao consegue entender a diferenca entre dados e respostas, pois
ndo é medido de forma eficaz. E necessario “entender a distingdo entre
caracteristicas e beneficios, que é igual a distincdo entre as caracteristicas
objetivas de produto daquilo que vocé oferece ao cliente e o valor subjetivo
que ele obtém ao experimenta-lo” (ALBRECHT, 1995).

Ainda em ALBRECHT (1995), cita Charles Revson, executivo chefe
da Revson, que resumiu “a idéia do valor subjetivo ao explicar os produtos da
sua empresa: ‘quando ele sai da fabrica, € batom. Mas quando passa por
cima do balcdo na loja de departamentos, é esperanca”. Esse problema
preocupou varias empresas as levando a procurar mecanismos que
permitissem uma maior compreensao dos desejos do consumidor.

Na década de 1970 foi sugerida por Akao e Mizuno uma metodologia
atualmente conhecida por QFD (Quality Function Deployment -
desdobramento da funcdo qualidade), consolidada na década de 1980, que
visa traduzir os desejos e necessidades do cliente para valores e parametros
técnicos, relacionando inicialmente dois fatores, na chamada “Casa da
Qualidade”. (O QFD é melhor detalhado no item 3.2). Pode-se considerar
como o momento critico do QFD a etapa de levantamento dos desejos ou
necessidades dos consumidores. Isso € fundamental para uma boa entrada
de dados no sistema, sem a qual a empresa podera ser levada a conclusdes
erradas e a produtos ou servigos inadequados ao consumidor. Esses dados
sdo a esséncia do método, e podem ser identificados de diversas formas
sendo uma das mais utilizadas as pesquisas de mercado através de
guestionarios. GLUSHKOVSKY e outros (1995) afirmam que o uso combinado
de questionarios de pesquisa e QFD melhoram e muito a qualidade das
respostas. Eles sugerem o uso do proprio QFD na elaboracdo dos
guestionarios e das perguntas que o comporao. THOMPSON (1994) sugere
que “é cada vez mais importante organizar sistemas de informacao em torno
de clientes, e ndo de produtos.”

Existem iniumeros casos de ferramentas e formas de captar e medir
as exigéncias dos consumidores, porém no QFD todos eles sédo explicitos,
declarados e relatados a equipe de desenvolvimento de produto. Porém
sempre € colocada a dificuldade de mensuracdo da “voz dos clientes” tao

importante no desenvolvimento do produto. Para SHIBA; GRAHAN e
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WALDEN (1997) tém que “a voz dos clientes é dificil de ser ouvida. Clientes
ndo possuem os dados completos, especificos e necessarios para a
elaboracdo ou a melhoria de um produto. Ao contrario, usam idéias vagas e

de linguagem emocional.”

3.14 Ouvindo o consumidor

O segredo de qualquer produto bem sucedido é o atendimento aos
desejos do consumidor e isso € objeto de analise constante por especialistas
da area de marketing e engenharia de qualidade. O grande desafio é saber
ouvir os anseios do consumidor. A interessante ferramenta denominada QFD
tem seu ponto de partida no conhecimento dos desejos do consumidor para a
montagem da matriz da qualidade inicial, e de acordo com COHEN (1995), “a
matriz da qualidade planejada é extremamente importante, pois permite ao
grupo de desenvolvimento tomar melhores decisdes estratégicas”. Embora se
saiba da importancia desse momento de escolha das necessidades, o0s
gerentes ndo utilizam tempo necessario para descobrir essas necessidades,
voltando ao trabalho o mais rapido possivel.

Apesar de salientar a importancia de uma correta identificacao da
voz dos clientes, os autores acabam sendo superficiais em como obté-la de
uma maneira solida. Esta questdo néao esta clara na literatura consolidada, e
apesar de sempre ser citada a importancia dessa etapa, a literatura
disponivel mostra, em geral, apenas o0 momento seguinte apés a escolha

dessas necessidades.

Normalmente € indicado que a partir de diversos ‘por qués’ e
‘comos’, o grupo de desenvolvimento deve procurar detalhar os desejos do
consumidor, através da experiéncia do grupo e do histérico existente nos
bancos de dados disponiveis, além de literatura e outras informacdes,
conforme proposto por CHIN e PANG (1994). O consumidor esta muitas
vezes, perdido, desorientado, para que possa expressar corretamente seus
desejos, trazendo a afirmacdo de que todas as maneiras possiveis de
percepcao dos seus desejos sao importantes no processo. SCHONBERGER
e KNOD (1994) sugerem que os dados referentes aos consumidores podem

ser levantados por meio de analise de grupos, pesquisas, analise
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competitiva, informacfes publicas. SHIBA; GRAHAN e WALDEN (1997)
indicam a importancia da pesquisa contextual, que “é a investigacdo no
contexto do ambiente real do usuéario. Na pesquisa contextual, engenheiros
sentam com os clientes enquanto eles trabalham. Isso permite a observacéo
e a discussao tanto dos trabalhos quanto dos resultados” e que “a pesquisa
contextual significa vivenciar o ambiente do cliente e colocar-se em seu lugar
para compreender sua verdadeira situacdo”’. Dentre as vantagens da
pesquisa conceitual afirmada por SHIBA; GRAHAN e WALDEN (1997), uma
delas é que “permite ao engenheiro ‘imaginar’ e ‘formular’ possiveis
respostas as exigéncias implicitas dos clientes.”

Os autores citados recomendam as seguintes etapas para uma

entrada correta de dados na primeira matriz do QFD, quais sejam:

- “O engenheiro registra um grande numero de informacfes em cada cliente
visitado.

- A partir das observacdes registradas de muitos clientes, vocé pode comecar
a deduzir as necessidades dos clientes em potencial.

- Entdo, usando a pesquisa tradicional de mercado, vocé pode medir o
mercado potencial a partir das necessidades potenciais.

- “As necessidades confirmadas dos clientes tornam-se a entrada para o
QFD e o projeto do produto.”

CHAN e WU (1998) entendem que na entrada dos dados referentes
as necessidades dos consumidores, apoOs ter sido feito o diagrama de
afinidades de uma primeira rodada de pesquisas, 0s consumidores devem ser
entrevistados para pontuar o grau de importancia que eles ddo a cada um
dos requisitos descritos, isso podendo ser feito através de entrevistas
individuais pelo correio. Ainda os mesmos autores, continuam que a pesquisa
com clientes a partir de pontos ja pré-estabelecidos pelo pessoal de projeto
pode encobrir necessidades ndo declaradas dos clientes. Também sdo uma
importante fonte de informacfes as pesquisas e questionarios junto aos
empregados da empresa dos mais diferentes setores. GITLON E GITLON
(1994); BREISCH (1995); SNEE (1995).

Uma das dificuldades a ser levantada na real compreensdo dos
desejos e necessidades dos consumidores e clientes € analisada pela
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Semantica, que poderia ser definida de maneira pobre, conforme afirma
MARQUES (1990), como “a ciéncia que tem por objeto o estudo do
significado”. Ainda a autora considera adiante em seu texto que “a semantica
€ um dos caminhos que possibilitam a filosofia compreender como o ser
humano elabora representagcfes simbodlicas do mundo, de que modo as
organiza e estrutura, de acordo com principios capazes de estabelecerem a
aceitabilidade e a coeréncia dessas representacdes simbdlicas, objetivas e
subjetivas, de dados da realidade”. “Existem diversos fenbmenos de natureza
semantica nas linguas que nenhum desses conceitos de significado
explicitaria adequadamente” (MARQUES, 1990).

Percebe-se a complexidade desse tema, e a distancia & ser
percorrida até sua conclusdo. Nao ha garantia de correta compreensao do
gue € expresso ou nao pelo entrevistado; pelo consumidor. Isso
necessariamente conduz a um grau de incerteza nas respostas e afirmacodes
obtidas. As colocacbes mostram que, mesmo obtendo as melhores técnicas
possiveis empregadas ainda assim o0s desejos do consumidor ndo séo
corretamente interpretados quando de sua incorporacdo na elaboracdo das
especificacdes técnicas dos produtos. Tudo nos leva a conclusdo de que as
pesquisas qualitativas possibilitam uma melhor compreensao dos desejos do
consumidor, e estes podem ser medidos através de novas formas que
captariam sua esséncia implicita, obtendo requisitos de entrada implicitos
pelos consumidores no QFD.

3.1.5 Identificacdo dos desejos do consumidor — a p  orta de entrada
do QFD

E interessante detalhar um pouco como esses dados podem se
tornar aproveitaveis para o QFD. A preocupacdo entdo serd a identificacdo e
a priorizacdo das necessidades dos consumidores para o preenchimento da
primeira coluna na primeira matriz do QFD, a casa da qualidade. No
desenvolvimento dos dados iniciais para o QFD podem ser utilizadas diversas
ferramentas desenvolvidas na area da qualidade, e uma lista delas é
proposta por MAZUR (1997), conforme se pode ver na tabela 3.1.
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TABELA 3.1: FERRAMENTAS DE CAPTAGCAO DA VOZ DO CONSUMIDOR (MAZUR, 1997).

FERRAMENTA OBJETIVO

Braisntorming (BRASSARD e RITTER, 1994)

Geram as idéias num processo sem criticas.

Diagrama de Afinidades (BRASSARD e
RITTER, 1994; MIZUNO, 1988; NAYATAMI e
outros 1994)

idéias.
agrupem

Mostra conex0es naturais entre as
Permitem que as idéias se
naturalmente.

Diagrama da Arvore (BRASSARD e RITTER,
1994; MIZUNO, 1988; NAYATAMI e outros 1994)

Para refinar os agrupamentos do diagrama de
afinidades em termos de sobreposicdo entre
diferentes niveis de abstracdo e para identificar
idéias esquecidas.

Processo de Hierarquia analitica - AHP

(SAATY, 1990; ZULTNER, 1993)

Esta ferramenta utiliza a comparacdo de pares
afins para medir sua importancia e criar uma
escala de relacdo das prioridades.

Tabela de segmentacdo de consumidores
(DAETZ e outros 1995; MAZUR E ZULTNER,
1996)

O grupo do QFD rapidamente identifica os dados
de uso e demogréaficos sobre segmentos de
consumidores potenciais e entdo filtra os
segmentos mais importantes.

Matriz de segmentacdo de consumidores

(ZULTNER, 1992; MAZUR, 1995)

Esta ferramenta é baseada no fato de que os
recursos escassos para visitas a consumidores
conduzem a aplicar tais visitas inicialmente a
consumidores mais suscetiveis a auxiliar o
sucesso do nosso projeto e a satisfazer primeiro
a suas necessidades.

Chek List (MACQUARRIE, 1993; MAZUR, 1995)

Assegurar que as visitas aos consumidores
sejam bem conduzidas, e as informacgdes
colhidas da forma correta para sua aplicacgao.

Diagrama de Fluxo, Diagramas de arvore,
Tabela de processos para 0 consumidor
(NELSON, 1992)

Desenhar os processos e assuntos de interesse
para o consumidor.

Captura a légica do consumidor na utilizacdo do
produto. Identifica eventos que acionam as
necessidades do consumidor.

Diagrama de Transicdo de estado (GANE e
SARSSON, 1997; MAZUR, 1995)
Diagrama de Fluxo de dados - DFD (GANE e

SARSSON, 1997; MAZUR, 1995)

Este permite que o processo seja mostrado num
estado légico, o que o consumidor realmente vé,
sem exigir implementacdo fisica. Haja que o
consumidor tomara suas decisbes de consumo
baseados em seus conhecimentos, esta
ferramenta pode ajudar a compreender o0s
fatores que influenciam.

Tabela contextual do consumidor — CCT e
tabela de traducado literal — VTIT (OHFUJI e
outros 1990; MARSH e outros, 1991; MAZUR,
1995; MAZUR e ZULTNER, 1996)

No CCT é registrado o contexto de uso do
produto, algumas vezes é combinado com a VTT
para revelar palavras e observagdes ocultas
sobre as necessidades dos consumidores.

Tabela da Voz do Consumidor — CVT
e outros 1990; MAZUR, 1995;
ZULTNER, 1996)

(OHFUJI
MAZUR e

O CVT é utilizado para determinar se os dados
para o Gemba representam as necessidades ou
beneficios reais para os consumidores, ou uma
especificacdo de engenharia para desempenho,
funcionalidade, tecnologia, solugéo, preco, etc.

Diagrama de afinidade da qualidade requerida
e diagrama da arvore (BRASSARD e RITTER,
1994)

E utilizado para desnudar as estruturas
subjacentes da qualidade requerida do ponto de
vista do consumidor. A arvore é utilizada para
corrigir a estrutura e localizar mais dados
ocultos.

Tabela de qualidade planejada (MAZUR, 1995)

Esta é o quadro & direita da casa da qualidade,
onde a qualidade requerida é priorizada.

Fonte: Mazur (1997), elaborado pelo autor.
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Essas sdo inumeras ferramentas que permitem identificar a
necessidade de consumo. Muitos dos trabalhos desenvolvidos em QFD
utiizam o diagrama da arvore, onde a equipe tenta entender melhor os
desejos do consumidor, por exemplo.

OHFUJI, ONO e AKAO (1997) comentam sobre essa primeira e
fundamental etapa do QFD “como métodos para se colher dados primitivos e
dados de atributo além das pesquisas sobre usuarios, feitas através de
enguetes e entrevistas, pode-se pensar na utilizacdo de informacdes de
reclamacdes, cartdes de sugestdes, informacdes internas da empresa, ou de
noticiarios do meio, etc., porém o importante € ter postura verdadeiras
exigéncias dos clientes”. Em momento algum o método se utiliza de uma
abordagem de medicdo dos desejos implicitos dos consumidores, néo
analisando o grau de impacto destas caracteristicas sobre os produtos,
embora seja claro sua importancia na criagcdo e desenvolvimento.

AKAO (1996), um dos fundadores do QFD, fornece uma lista de oito
etapas a serem consideradas nessa fase: 1- Extracdo da qualidade exigida
em estado latente; 2- Consolidacédo das diferentes exigéncias em linguagem
comum; 3- Classificacdo pelo método KJ; 4- Classificagdo abandonando a
pré-concepcao; 5- Market-in; 6- Acréscimo de informacdo de qualidades
Obvias (obrigatdrias); 7- Conversdo das qualidades negativas em qualidades
positivas; e, 8- Acréscimo de qualidades atrativas. GITLOW (1993) aponta
que a captura da voz do cliente pode ser feita através da pesquisa de
mercado e da analise dos pedidos de venda, onde “a analise dos pedidos de
venda envolve a compilacdo e avaliagcdo sisteméticas de informacdes
referentes as necessidades presentes e futuras do cliente, e que séo
coletadas durante as interacfes de vendas com os clientes...; a analise dos
pedidos de venda é uma janela importante para enxergar as necessidades do
cliente”. O mesmo enfoque é descrito por GRAESSEL e ZEIDLER (1993).

O Udnico meio de obter uma compreensao exata de seu produto €&
perguntando a seus consumidores (FERRIN, 1994). Para OHFUJI, ONO e
AKAO (1997) a extracdo da qualidade exigida a partir das declaracdes do
cliente é feita através da observacdo. “A observacdo é algo que deve ser
realizado infalivelmente, antes de iniciar as atividades de desenvolvimento do

novo produto. Sendo assim todas as medidas sugeridas até o momento pelos
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diversos autores citados acima, devem ser analisadas com certo cuidado,
compreendendo que hé& limitagcdes a serem considerados, como motivos que

0 consumidor ndo deixa claro na maioria das vezes.

E importante salientar que “duas pessoas podem usar a mesma
palavra numa conversa, mas cada uma poderia entendé-la num contexto
diferente” (SCULLY, 1995), porém nesse momento, podem expressar de
formas parecidas suas emocbes em relacdo ao produto. E necessario,
portanto, que a equipe de desenvolvimento de um produto cuide com o que

foi dito e aquilo que se pretende dizer.

Existem muitas dificuldades que diversos estudiosos mostram na
compreensdo dos desejos dos consumidores, dos bloqueios que o
consumidor tem em manifestar seus reais desejos, mesmo em entrevistas e
pesquisas bem elaboradas; de sua tendéncia em responder o que O
entrevistador deseja ouvir e ndo necessariamente o que realmente lhe é
importante. Apesar dessa dificuldade, fica clara a importancia de conseguir
extrair esses dados, e mensura-los para uma melhor qualidade dos dados
que serd lancada na matriz do QFD, ferramenta de Otima abordagem do
assunto tratado aqui, e que serd abordado em detalhes no capitulo que se

segue.

3.2 DESDOBRAMENTO DA FUNCAO QUALIDADE (QFD)

Em relacdo ao QFD segue-se:

3.2.1 QFD e seus conceitos

A ferramenta QFD, que significa ‘Quality Function Deployment’ na
lingua inglesa, mas € conhecida como Desdobramento da Fun¢cdo Qualidade
no Brasil (sera mantida a sigla QFD para representa-la), € conhecida e
utilizada como método de traducdes de necessidades ou desejos do publico
consumidor em requisitos técnicos de Engenharia, onde posteriormente
orientam as fases de desenvolvimento de produtos, onde seu grande objetivo
€ atender essas necessidades e garantir a satisfacdo dos consumidores.



31

Em MIZUNO; AKAO (1993, apud MAZUR, 1993) o “QFD é uma
filosofia para a garantia de qualidade”. Para AKAO (1990, apud MAZUR,
1993), ele define o QFD como um método de desenvolvimento de um produto
de qualidade com a finalidade de satisfacdo do consumidor, ou seja, traduzir
suas necessidades em objetivos (requisitos) do produto que garantirdo maior
qualidade durante sua producdo. Ainda em MAZUR (1993), a terminologia
‘Desdobramento da Funcdo Qualidade’ expressa seu verdadeiro proposito
que é a satisfacdo dos clientes (qualidade) traduzindo as suas necessidades
em requisitos do produto e assegurando que todas as unidades da
organizacdo trabalhem de forma integrada (funcdo), fracionando
sistematicamente as suas atividades, procurando detalha-las para serem
melhores quantificadas e controladas (desdobramento). Em CHENG (1995) é
um método que auxilia o processo de gestdo de desenvolvimento do produto,
comumente denominado de acdo gerencial do planejamento da qualidade.
Ainda em CHENG (1995), o QFD também pode ser definido como um método
gue “busca, traduzir e transmitir as exigéncias dos clientes em caracteristicas
da qualidade do produto por intermédio de desdobramentos sistematicos,
iniciando com a determinacdo da voz do cliente, passando pelo
estabelecimento de fun¢fes, mecanismos, componentes, processos, matéria-
prima e estendendo-se até o estabelecimento dos valores dos parametros de

controle de processos”.

Para AKAO (1996) o Desdobramento da Funcdo Qualidade tem a
finalidade de estabelecer a qualidade do projeto, antes mesmo da entrada do
produto no processo de fabricacdo, de acordo com as caracteristicas exigidas
pelos usuarios e transmitindo todos os pontos prioritarios que assegurarao as
referidas qualidades exigidas, desde cada uma das partes até os elementos
do processo, através de uma rede de qualidade. Em GUIMARAES (1996, pg.
50-4) base desta metodologia estd em traduzir os desejos e necessidades
dos clientes em especificagbes dos produtos ou servi¢os, fazendo com que a
voz do cliente se propague por entre as funcdes da organizagcdo, com
acompanhamento e documentacao eficazes, de modo que estes requisitos
dos clientes estejam incorporados aos produtos ou servi¢os finais. MAZUR;
LAMPA (1996) e MAZUR (1997) dizem ser o QFD o Unico sistema de
qualidade usado especificamente para satisfazer o cliente . Concentra-se em
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maximizar a satisfacdo do cliente (qualidade positiva) — medida através de
um sistema métrico repetitivo. O foco do QFD é resgatar o valor das
necessidades explicitas e nédo explicitas pelos clientes, traduzindo estas
acOes em requisitos do produto, e comunicando a toda a organizacao.

O QFD permite que seus clientes priorizem suas exigéncias, isto €,
melhorando o desempenho em relacdo aos concorrentes, direcionando a
otimizacdo dos produtos e da organizagdo que resultardo em uma maior
vantagem competitiva frente a seus concorrentes. Para SULIVAN (1986), o
QFD é um importante instrumento que permite, através de sucessivos
mapeamentos, traduzirem os requisitos para a qualidade, assim definida pelo
proprio cliente, em requisitos técnicos orientadores de toda a fase de
obtencdo do produto ou servico, desde a sua concepc¢ao até a utilizacao,
incluindo a verificacdo da qualidade do produto ou servico. Ainda segundo
SULIVAN (1986), trata-se da mais poderosa metodologia e ferramenta para
tornar efetiva a participacdo do cliente durante todo o processo, tendo a
vantagem de sozinho, quebrar as barreiras entre as fungcdes na empresa e
propiciar a efetiva formacao de equipes integradas, voltadas para o produto,
tal como o cliente deseja. Em KING; SCHLICKSUPP (1999) considera o
QFD como uma metodologia que fornece a uma equipe uma abordagem
estruturada e eficiente para capturar as ‘vozes’ do cliente , externo a
empresa, ou internos como: engenheiros e outros especialistas técnicos,
além de proporcionar melhorias nos projetos mais importantes. Para GUAZZI
(1999) o QFD “é uma metodologia organizacional que atua em todas as fases
do processo e consegue converter de forma sisteméatica os requisitos dos
clientes em caracteristicas de qualidade (qualidade, custo, atendimento,
moral, e seguranca), buscando a total satisfacdo dos clientes”. Em AKAO
(1996) o ponto de vista do cliente é importante em relacdo ao desdobramento
da qualidade, isto €, modelos que caracterizam a relacdo da satisfacédo
sentida pelos clientes. Novamente em GUAZZI (1999) é sempre importante
estar atento aos aspectos explicitos (relatados pelo cliente) e implicitos (ndo
relatados pelo cliente), sendo este ultimo aquilo que o cliente gostaria de

obter, mas por qualquer razado néao o declara.
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Alguns dos conceitos representados no modelo de KANO, construido
a partir de AKAO (1996), estao aqui representados da seguinte forma KING;
SCHLICKSUPP (1999):

-qualidade atrativa — entusiasmo se estiver presente (leva o cliente a
satisfacao); nenhum sentimento, se ausente (leva a resignacao);

-qualidade necessaria (linear, unidimensional) — satisfacdo se estiver
presente; causa insatisfacdo na auséncia,

-qualidade esperada (obrigatéria) — indiferente se estiver presente (o
Obvio); desapontamento se estiver ausente (insatisfacéo).

O QFD é uma ferramenta muito discutida e pouco utilizada, devido a
ineficiéncia das equipes e seu desconhecimento desta metodologia. Verificar-

se-a sua utilizagao.

3.2.2 A utilizacdo do QFD

A industria automobilistica do Japdo no inicio da década de 60
encontrava-se numa fase de rapido crescimento e evolugcdo tecnoldgica,
criando e desenvolvendo diversos produtos e modelos de producéo. Surge a
necessidade de mudancas, de ruptura e quebra de paradigmas; sendo
representadas essas mudancas, inicialmente com perguntas importantes
como:

AKAO (1997) Por que néo se fazia o controle dos pontos criticos da
qualidade antes do inicio da producdo, ja que existia uma garantia da
qualidade (QA) pré-determinada?

Esta e outras perguntas comecaram a surgir, e com o TQC (Total
Quality Control) na década de 60 incorporando necessidades dos clientes no
processo do desenvolvimento do produto, esta conjuntura torna possivel a
criacdo do QFD no inicio da década de 70. Em SULIVAN (1986), ilustrado no
quadro 3.1, o desenvolvimento da qualidade japonesa foi dividido em sete
estagios até o aparecimento do QFD.
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QUADRO 3.1: QUADRO EVOLUTIVO DA QUALIDADE NO JAPAO.

Orientacdo Descricdo

Inspecao depois da producéo, auditagem de produtos

Para produto acabados, atividades de solug&o de problemas.

Qualidade assegurada durante a produc¢éo incluindo
controle estatistico do processo.

Qualidade assegurada envolvendo todos os
departamentos.
Mudanca de cultura através da educacéo e do
treinamento.
Otimizacédo de Projeto de produto e processo para obter
funcBes mais confiaveis a custos mais baixos.
Para custo Funcéo perda de qualidade.

QFD O QFD define a "voz do cliente" operacionalmente.

Para processo

Jap&o Para sistema

Humanistica

Para a sociedade

Fonte: Construido a partir de SULLIVAN (1986)

Numa abordagem mais atual, o QFD passa a ter mais atuacdes.
Sendo criadas novas necessidades para outras areas as quais a ferramenta
ndo havia sido realizada. Conforme descrito em CHENG (2003), as
aplicacdbes do QFD que eram voltadas, na maioria dos casos, para o0
desenvolvimento de produtos tangiveis, ndo se tem confirmado, isto é, tem
sido crescente o0 uso do método em produtos menos tangiveis, como servigos
e producado de Software. Também em CARNEVALLI (2002), o método pode
ser usado para desenvolver estratégias de producdo, facilitar a implantacéo
da filosofia TQM e auxiliar no cumprimento dos requisitos da norma ISO
9001. Existindo hoje, portanto, um amplo campo para aplicacdo do método
QFD. CHENG (2003) “todo o método é produto de seu contexto, e o QFD
nao é excecdo”. O QFD se mostra em seu desenvolvimento uma metodologia,

ou ferramenta, flexivel a novos experimentos. Apresentam-se, seus objetivos.

3.2.3 Os objetivos da utilizagdo do QFD

Dentre os objetivos de utilizacdo do QFD, encontram-se as etapas
que resumidamente sdo o cerne de todo o mundo produtivo, como por
exemplo, identificar o cliente e atender suas necessidades. Sob esta otica

identifica-se sua importancia nessas tarefas.

Para TAPP (1992, apud LANDGRAFT, 1996) e FRANCIS (1992, apud
LANDGRAFT, 1996), explicitam a importancia deste fato, e reforcam ao

afirmarem que antes de iniciar o desenvolvimento do produto € necessario
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levantar um conjunto de informagdes que qualificam aos objetivos/metas do

projeto:

[EEN
©

© ® N o 0o & w0 D=

Em TAPP (1992, apud LANDGRAFT, 1996), seguem as etapas:
Identificar o cliente;
Descobrir as necessidades dos clientes;
Traduzir as necessidades dos clientes na linguagem dos pesquisadores;
Estabelecer unidade de medida;
Estabelecer processos de medicao;
Desenvolver produto;
Otimizar projeto do produto;
Desenvolver o processo;
Provar a capacidade do processo;
Transferir tecnologia.

Para LANDGRAFT (1996) “das dez etapas descritas por Tapp, 0O

projeto tipico brasileiro de P&D (pesquisa e desenvolvimento) aborda no

maximo as etapas 5, 6 e sete. As quatro etapas iniciais e a penultima

raramente sdo abordadas, a etapa final € objeto de muita discussdo e pouca

pratica”. Entdo, LANDGRAFT (1996) como se pode desenvolver um produto

sem definir quais sdo as prioridades que o caracterizam?

Fica evidente a importancia destas informacgdes iniciais num projeto

de criacdo e desenvolvimento de produtos.

FRANCIS (1992, apud LANDGRAFT, 1996) publicam os oito axiomas

da qualidade em P&D:

1.

2
3
4.
5
6

Foco no cliente;

Lideranca da alta administragéo;

Métrica;

“Onde estamos” (baselines);

“Onde esta a concorréncia” (benchmarking);

Metas;
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7. Treinamento;
8. Melhoria continua.

Sao identificados antes de tudo, os problemas a serem resolvidos,

antes de sua criacao.

E declarado em LANDGRAFT (1996) que “Nossos primeiros
problemas passam a ser: Quem sao os clientes atuais ou potenciais”? Como
contata-los? Como encontrar um canal de didlogo que abra o planejamento
de médio prazo? E possivel traduzir os desejos do cliente em valores de
propriedades, ou caracteristicas dos produtos? E ndo se pode esquecer que
a medida da satisfacdo dos clientes depende de informacdes adequadamente
trabalhadas. Ainda em LANDGRAFT (1996) a disseminacao de metodologias
como benchmarking e principalmente o QFD passaram a dar mais
objetividade a construcdo das metas dos projetos, realizando a traducéo
dessas necessidades do mercado em propriedades e caracteristicas, tratando
da comunicacédo e estruturando a informacdo. SCHMELZER (1992, apud
HERZWURM, 1998) declaram meios de obter sucesso no alcance dos
objetivos com o emprego do QFD. Este emprego depende consequentemente
de uma adequada selecdo e avaliacao de alternativas do projeto e, isto
somente sera possivel se os objetivos forem definidos explicitamente . Em
(OMAGBEMI, apud HERZWURM, 1998) os objetivos que a avaliacao das
acdes alternativas se baseia, devem ser operacionais, isto é, deve-se ter um

claro e apropriado fim a que se destina o objetivo, conforme quadro 3.2.
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GRUPO DE OBJETIVO

OBJETIVO

ITEM AQUE SE DESTINA O
OBJETIVO

Dados de Tempo de x A Intervalo de tempo do inicio do
. Introducéo Instantanea . . ~
entrada do Desenvolvimento desenvolvimento e a introdugdo no
" " no mercado .
mercado custo mercado em dias
Custo de correcdo de erro e
] Custos do fracasso redesign antes da distribuicdo em
Baixos Custos US$
Producéo econbmica Custos industriais em US$
Alto prego — Alto Preco de venda Preco de venda em US$
absoluto atingivel
produto Expectativas de precos Cliente satisfeito com o preco
Custo/preco dos clientes apropriados preg
Preco relativo Expectativas dos
Obijetivos aceito clientes da relagdo Satisfagdo do cliente com relagéo ao
20 nivel custo-desempenho dos | custo-desempenho
de produtos apropriados
Produto Altos resultados do | Alta quantidade de Quantia de produto assegurado em
produto produto assegurado uss$
Alta qualidade Aproprlgda~ s Numeragao. apos a Q|str|bU|an se
L especifica¢do técnica encontrar divergéncias na
tecnolégica A
dos produtos especificacao
Expectativas de
realizacdo dos clientes | Satisfacéo do cliente com a
Qualidade do aos produtos realizacéo
produto apropriados
Alta _qualldade Produto ponto de referéncia (indice
relativa - ~ . =
Produtos competitivos de comparacéo da satisfacédo do
cliente)
Namero de caracteristicas novas em
Produtos Inovadores partes

Fonte: Traduzido de HERZWURM (1989).

CHENG (2003) apos selecionar o QFD como um método util para as

necessidades da empresa deve-se, portanto, estar claro os objetivos do seu

uso (quadro 3.3).

QUADRO 3.3: SEGUNDA PARTE DO GUIA: AO NiVEL OPERACIONAL DE QFD

1- Qual o Objetivo do QFD?

Relacionada ao desenvolvimento de produto, visando apoiar a funcdo Marketing no
refinamento da definigcdo do conceito e na realizagao da andlise competitiva, dentro das

1 dimensdes "requisitos do cliente e caracteristicas do produto” - Matriz da Qualidade seria
suficiente;
Relacionado ao desenvolvimento de produto, visando apoiar a funcéo Pesquisa e

2 Desenvolvimento no projeto e especificacdo do produto, processo e materiais, de forma

que os requisitos do cliente sejam alcancados - um modelo conceitual mais elaborado
seria necessario;
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Relacionado a garantia de qualidade, para ajudar a fungdo Producéo e entender e
relacionar especificagcfes de produto, partes e materiais, e parametros de controle do
processo - um modelo conceitual mais elaborado, incluindo tabela de pardmetros de
controle do processo seria necessario.

Fonte: CHENG (2003)

3.2.4 Abordagens ou modelos do QFD e Suas Caracteri sticas
Metodoldgicas

A ferramenta QFD oferece um vasto campo de aplicacdes, portanto,
existem em diversas literaturas diversas abordagens e modelos de aplicacao.

QUADRO 3.4: ABORDAGENS DO QFD

Abordagem Aplicacao
QFD das quatro Enfases (AKAO, MIZUNO) Produtos dindmicos fisicos e mecanicos
(Hardware).
Produtos maduros, fisicos e ndo-fisicos (hardware,
QFD das quatro fases (MACABE) software e incluindo servicos), planejamento
estratégico.
QFD - Estendido (DON CLAUSING) Produtos dinamicos fisicos e nao-fisicos.

QFD - Matriz das Matrizes (KING) Produtos dinamicos fisicos e mecanicos

(hardware).
QFD de KANEKO Especialmente em servicos.
QFD - Modelo de ASI Restringe ao desdobramento da Qualidade.
g

Fonte: GUAZZI (1999)

3.2.5 QFD das quatro Enfases

AKAO (1990) desenvolveu um método estruturado para a aplicacao
do QFD, em que o foco esta na analise e documentacdo. O QFD é quebrado
em varios passos analiticos; a maior parte destes passos é documentada
através de matrizes. O esquema detalhado para o desdobramento da
qualidade pode ser visto na figura 3.2:
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FIGURA 3.2: MODELO AKAO — DESDOBRAMENTO DA QUALIDADE
Fonte: (AKAO;1990)
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As matrizes apresentadas sdo: | - qualidade demandada versus
desdobramento das caracteristicas da qualidade; Il - caracteristicas da
qualidade demandada e meios de implementa-las; Ill - desdobramento das
caracteristicas da qualidade demandada versus caracteristicas das partes; 1V
e V - desdobramentos das caracteristicas das partes versus as
caracteristicas do processo. As matrizes IV e V sdo similares exceto que a
matriz IV especifica os métodos e condi¢cbes para a producdo do prototipo,
enguanto a matriz V especifica o desdobramento do processo para o estagio
de pré-producao.

O modelo de AKAO ¢é abrangente, uma vez que propde o
desdobramento ndo s6 da qualidade (matriz da qualidade), mas também da
tecnologia (identifica problemas tecnoldgicos ainda na fase do projeto), dos
custos (identifica se o custo esta dentro das expectativas do cliente) e da
confiabilidade (analisa a qualidade negativa), conforme ilustrado nas colunas
da figura acima: I, Il, Ill, e IV, respectivamente. Cada um destes
desdobramentos pode ser detalhado do todo para a parte, como indicado nas
linhas 1, 2, 3, e 4. A aplicabilidade de cada desdobramento esta
intrinsecamente relacionada a cada tipo de desenvolvimento. Por exemplo, o
desdobramento da confiabilidade é mais apropriado para bens de consumo
durdveis.

A Figura 3.3 mostra o modelo completo de AKAO, e suas quatro
énfases.
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3.2.6 QFD das Quatro Fases

Esta abordagem descreve-se como a mais simples, portanto mais
conhecida e utilizada. Como a abordagem anterior possui quatro fases de
atuacao bem definidas. Em CHENG (1995, apud CARNEVALLI, 2002) esta se
trata de uma abordagem simples a qual envolve somente o QD
(desdobramento da qualidade), razdo pela qual é mais indicada para
situacfes de melhoria de baixa complexidade.

QFD DAS QUATRO FASES [Makabe)

Casa da
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daos
Somponentes
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FIGURA 3.4: QFD DAS QUATRO FASES
Fonte: Adaptado de CLAUSING (1993).

3.2.7 QFD Estendido

O modelo do QFD Estendido foi desenvolvido por CLAUSING; PUGH
(1991) a partir do modelo das Quatro Fases, mas a aplicacdo do conceito de
selecdo de Pugh, e os desdobramentos através dos diversos niveis de
agregacdo do sistema total, subsistema e componentes (GUAZZI, 1999). E

demonstrado na figura 3.5.
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FIGURA 3.5: QFD ESTENDIDO

Fonte: (CLAUSING; PUGH; 1991)
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Neste modelo, a selecdo de conceitos é feita em multiplos niveis.

Observa-se que o modelo das quatro matrizes é repetido trés vezes, sempre
intercalado pelo processo de selecdo de conceitos de PUGH, para produto e

processo.

O processo de selecdo de conceitos proposto por PUGH
(CLAUSING, 1994; apud PUGH, 1991), pode ser visualizado através de uma
matriz cujas linhas sdo os critérios para selecdo e as colunas sdo os
conceitos. Um dos conceitos € adotado como base para a comparacao e
sinais "+", "-" e "I" é utilizada para representar se um determinado conceito é
melhor, pior ou igual,

respectivamente, para um determinado critério,

conforme ilustra a figura 3.6.
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CONCEITOS
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A + - + B
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B + | = 5
E =
C - + -

FIGURA 3.6: MATRIZ DE SELECAO DE CONCEITOS DE PUGH
Fonte: (CLAUSING;1994)

A selecdo de Pugh permite a escolha objetiva do melhor elemento
dindmico, através de uma matriz que relaciona critérios versus pontuacao de
conceitos.

3.2.8 QFD — Matriz das Matrizes

O modelo criado por KING (1989) é a reorganizacdo das matrizes do
modelo de Quatro Enfases do Professor Yoji Akao em uma UGnica matriz
denominada “Matriz das Matrizes”. Também propde um QFD abrangente que
engloba além do desdobramento da qualidade, o desdobramento da
tecnologia, custos e confiabilidade. O modelo descreve a matriz das matrizes
contendo ao todo 30 matrizes, conforme ilustrado na Figura 3.7.
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FIGURA 3.7: MODELO DE KING — MATRIZ DAS MATRIZES
Fonte: (KING; 1987)

Semelhante ao modelo de AKAO, essas colunas representam o tipo
de desdobramento, e as linhas a segmentacao do todo para a parte. Destaca-
se, contudo, que KING propde também a discussdo de novos conceitos,
coluna E, que deve ser utilizada para produtos inovadores.
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O desdobramento mais utilizado € o da qualidade, representado pela
coluna A. Neste Modelo, a matriz inicial e mais significativa é a A1 que, como
no modelo de AKAO e do ASI, desdobra a qualidade demandada pelo
consumidor em caracteristicas da qualidade para o produto.

3.2.9 QFD de Kaneko

A partir do modelo de Akao o Professor Kaneko desenvolveu uma
abordagem do QFD voltada especificamente para o atendimento da area de
servicos. Esta consiste de uma abordagem de desdobramentos sequenciais,
num total de seis matrizes (KANEKO, 1991 apud GUAZZI, 1999), conforme
descrito na tabela 3.2, partindo das exigéncias dos clientes até os requisitos
dos componentes (partes) e seus aspectos técnicos.

TABELA 3.2: ABORDAGEM DE KANEKO

Matriz 1 Qualidade requerida versus Elementos da qualidade
Matriz 2 Elementos da qualidade versus Fungdes ou Processos
Matriz 3 Fungdes ou Processos versus Partes unitarias
Matriz 4 Partes unitarias versus Aspectos técnicos
Matriz 5 Aspectos técnicos versus Custos

Matriz 6 Aspectos técnicos versus Confiabilidade

Fonte: FIATES, GABRIELA, 1995.

3.2.10 Modelo de ASI

O modelo difundido pelo ASI — “American Supplier Institute” € o mais
simples e popular, restringindo-se ao desdobramento da qualidade, (ASI;
1993). Este modelo descreve quatro matrizes. Em analogia aos modelos
apresentados, pode-se dizer que este equivale ao desdobramento da
qualidade de AKAO e as matrizes Al, A2, A3 e A4 do Modelo de KING.
Observando a Figura 3.8.
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FIGURA 3.8: MODELO DE ASI
Fonte: (ASI; 1993)

Pode-se notar que o relacionamento entre as matrizes se da através
da permanéncia de um vetor de variaveis para a matriz subsequente. Por
exemplo, da primeira matriz permanecem 0s requisitos do projeto
selecionados que serdo desdobrados na matriz subseqiente em

caracteristicas das partes, e assim sucessivamente.

3.2.11 Principios do QFD

O QFD é uma ferramenta de desenvolvimento de produtos, € o meio
utilizado para transmitir o propoésito do projeto para a fabricacdo, garantindo
de uma forma concreta a qualidade. Em uma visdo mais detalhada e
sistémica de seus principios a niveis conceituais, apresentam-se no Quadro

3.5, seus principais.
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QUADRO 3.5: PRINCIPIOS DO QFD

1.Principio da Segmentacao e Integracao;
OHFUJI 2.Principio do Pluralismo e Visualizagao;
Principios 3.Principio da Totalizacéo e Parcelamento.
(implementacéo do
método)

FONSECA 1.Principio da Causalidade e Associacao.

SIVALOGANATHAN &

EVBUOMWAN 1.Principio do Desdobramento.

Fonte: (ASI; 1993): Construido & partir de FONSECA, (1999); CHENG, (1995, 2003) e OTELINO
(1998)

Em OHFUJI (1993) existem trés pares de principios basicos para a
aplicacdo do QFD: segmentacédo e integracdo, pluralismo e visualizacao,
totalizacdo e parcelamento. FONSECA (1999) e SIVALOGANATHAN;
EVBUOMWAN (1997, apud OTELINO, 1998) apresentam outros principios
que, embora possam estar contemplados nos principios do Professor
OHFUJI, sao tratados como complementares.

3.2.12 Aplicacado da Ferramenta QFD

O QFD é uma ferramenta muito eficaz na sua aplicacdo, porém
necessita de uma total identificacdo com a equipe que ird implanta-la, e seu
conhecimento é extremamente necessario.

Para BIFANO; ROMEIRO (1999) o desconhecimento do uso de
técnicas apropriadas pode levar a melhoria ou o desenvolvimento de novos
produtos de forma ndo adequada a seus usuarios. Devido ao fato dos
ensaios, entrevistas e simulagdes com os consumidores serem realizados em
situacdes de laboratorio, muitas vezes diferentes daquelas observadas no
dia-a-dia. Isto pode levar a frustracdo das expectativas do cliente, o que pode
ser traduzida como perda de mercado. Ainda em BIFANO; ROMEIRO (1999),
o0 QFD é “Um poderoso instrumento para identificacdo dos critérios de
qualidade que o consumidor deseja, bem como, em conjunto com outras
técnicas de gestdo, para melhoria do processo de desenvolvimento de
produtos no sentido de agilizar e possibilitar a melhoria da qualidade desses
produtos”.



49

Se nédo houver treinamento suficiente para sua aplicagdo, as
ferramentas podem ser dispensadas como dificeis ou inuteis. A incapacidade
de conhecimento do valor pode incorrer em resultados obtidos. O tempo e a
pratica sdo fatores criticos aos sucessos das ferramentas (KING;
SCHLICKSUPP, 1999).

A formacdo multidisciplinar ou inter-funcional da equipe é fortemente
recomendada para que ndo se percam pontos de vista importantes para o
sucesso do método (GUIMARAES, 1996). CHENG (2003) procura especificar
o tipo de problema de interesse para a aplicacdo do QFD. Considera que a
aplicacdo do método se da nos casos em que 0s problemas no
desenvolvimento ja se encontram ‘bem estruturados ou bem definidos’, isto €,
oS oObjetivos a serem alcancados de melhoria ou de desenvolvimento
encontram-se claros. Ainda CHENG (2003), procura-se através do ‘por que’,
‘o que’ e o ‘como’, definir cada um desses recursos em seu ‘guia para

intervencao.

Existem partes que complementam este meétodo, sendo estas duas
as mais importantes em questdo: - o método QFD é formado de duas partes
gue se complementam, o QD (Desdobramento da qualidade) mais o QFD-
restrito (Desdobramento da Funcdo qualidade no sentido restrito) resultando
no QFD (QFD no sentido amplo) (AKAO, 1996).

3.2.13 Ferramentas de Criatividade

Existem algumas ferramentas que de certa forma correlacionam-se
com o QFD. Neste aspecto, e seguindo a logica do fendmeno deste projeto
de pesquisa, busca-se identificar conceitos que refletem essas necessidades.

Em KING; SCHLICHSUPP (1999) “Os processos de desenvolvimento
de produtos foram recentemente acentuados pelos processos do
Desdobramento da Funcdo Qualidade (QFD)”, que juntamente com
numerosas aplicagcdes de ferramentas de criatividade acentuam a pratica

desta metodologia que trata basicamente de cinco aspectos:
- coletar a voz do cliente;

- identificar e priorizar as caracteristicas da qualidade;



- melhorar o conceito de projeto;

- remover 0s gargalos da engenharia;

- melhorar a confiabilidade do produto e processo.

QUADRO 3.6: FERRAMENTAS DE CRIATIVIDADE APLICADAS AO QFD

50

Passos do QFD |Passo 1 Passo 2 Passo 3 Passo 4 Passo 5
Coletar a Identificar e Melhorar um Remover os | Melhorar a
Nome do "voz do priorizar as projeto. gargalos da confiabilidade
Processo cliente". caracteristicas engenharia. do produto e
da qualidade. processo.
Coletar as Identificar que | Identificar que | Projetar o Usar o FMEA
necessidade | caracteristicas | novos novo produto | para evitar
s dos da qualidade conceitos OUu Servigo. falha no novo
clientes (medidas, ndo | ajudaréo a Solucionar produto ou
através de |recursos) irdo | obter uma primeiro as servico.
grupos de assegurar que |inovacdo em melhorias que
Processo referéncia, |se atenta as caracteristicas | séo
pesquisas, |necessidades |chave da essenciais
modelo do cliente. qualidade. para as
Kano. Priorizar estas caracteristicas
necessidades. mais
importantes
da qualidade.
Qualidade Brainstorming. | Ferramenta Redefinicdo Brainstorming;
esperada e Pugh; Quadro | Heuristica; Quadro
unidimensio Morfolégico. TRIZ. Morfolégico.
nal:
Brainstormin
g; Qualidade
Empolgante:
Ferramentas de | Brainstormin
Criatividade g
Imaginario;
Associacdes
e Analogias
palavra-
Figura;
Quadro
morfolégico.

Fonte: (ASI; 1993): Adaptado de KING; SCHLICKSUPP (1999).

Para coletar a ‘voz do cliente’, os japoneses usam a expressao ‘ir ao

gemba’, ou seja, visitar o cliente e verificar se 0 mesmo esta utilizando o

produto ou servigo (KING; SCHLICKSUPP, 1999). GUAZZI (1999) cita uma
pesquisa feita em 1989, pelo instituto Gallup e a American Society for Quality

Control (ASQC), onde mostra o que os clientes mais desejam em produtos e

servi¢cos, como € demonstrado no quadro 3.7.
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QUADRO 3.7: DESEJO DO CLIENTE

Ordem Produtos Servicos
1 Desempenho Cortesia
2 Durabilidade Responsabilidade
3 Facil de Consertar Empatia
4 Disponibilidade de Servico Atitude
5 Garantia Preciséo
6 Facil de Usar Preco
7 Preco Convivéncia
8 Aparéncia Sem falhas
9 Nome da Marca *

Fonte: (ASI; 1993): GUAZZI (1999).

Nesta linha, tem passos a serem seguidos na busca de uma melhor
implantacdo do método QFD. Para KINK; SCHLICKSUPP (1999), a qualidade
esperada é unidimensional como dimensdes de necessidades conhecidas do
cliente e, a ferramenta Brainstorming é 0til neste momento para reunir as
diversas idéias validas e apropriadas do grupo para atender as necessidades
dos clientes. Por outro lado, a qualidade chamada empolgante, trata de uma
dimensdo ndo conhecida, envolve a criacdo de algo novo (inovacao), com
isso, ferramentas como o Brainstorming Imaginario, a Associa¢cdes e
Analogias Palavra-figura e o Quadro Morfolégico, tornam-se as melhores

aplicagdes neste momento.

O segundo passo é identificar a voz do cliente, sendo que, a primeira
matriz do QFD é a melhor forma de relacionar a cada necessidade do cliente
uma caracteristica da qualidade. Ainda em KING; SCHLICKSUPP (1999) para
cada necessidade deve ter pelo menos uma caracteristica e o importante é
identificar que caracteristicas da qualidade serda o foco do desenvolvimento
do novo produto. Novamente KING; SCHLICKSUPP, (1999) “Brainstorming
normalmente é suficiente para identificar estas caracteristicas, mas, caso nao

seja, outras ferramentas de criatividade podem ser usadas”.

No terceiro passo, 0 objetivo € criar novos conceitos para o produto
ou servico. Ndo somente atender as necessidades dos clientes, mas obter a
preferéncia do mercado (superar concorréncia).
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A ferramenta de selecdo de Pugh e o Quadro Morfolégico tornam-se
apropriados para a selecdo de novos conceitos. Quanto a abordagem da
inovacdo, a RedefinicAo Heuristica facilitara esta compreensao (KING;
SCHLICKSUPP, 1999).

No quarto passo, o objetivo € a reducdo do tempo de projeto e
conseqlientemente dos custos.

Em KING; SCHLICKSUPP (1999) as ferramentas de criatividade
combinadas com as ferramentas TRIZ de Altshuller, evitam os problemas de
engenharia j4 no inicio do desenvolvimento, evitando possiveis re-trabalhos

mais adiante, reduzindo com isto, tempo e 0s custos.

No quinto e ultimo passo, 0 objetivo € garantir a confiabilidade do
produto e do processo. Ainda em KING; SCHLICKSUPP (1999) defendem o
uso de um quadro Morfolégico juntamente ao FMEA, obtendo com isso,
eficientemente o projeto mais confiavel, pois, o Quadro Morfolégico permite
selecionar realisticamente as opc¢Oes que tornardo o produto mais confiavel.

Com maiores detalhes, seguem as principais ferramentas a seguir.

3.2.14 Brainstorming

Brainstorming é um procedimento que ajuda a equipe de trabalho a
buscar parametros relacionados a criacao, desenvolvimento e melhoria
relacionada ao produto e servico; estimula a participacdo de todos os
integrantes na formacéo de idéias. Os dados gerados sdo anotados de forma
ordenada, como por exemplo: de acordo com o assunto ou area envolvida,
para posteriormente, serem analisados e sintetizados pelo grupo (PIQUE,
1996; DIEMER; MAIER, 1997).

3.2.15 Redefinicdo Heuristica

E uma ferramenta que a partir da identificacdo de um problema em
um sistema define uma abordagem que promete o melhor resultado com o
menor esforco, isto €, todas as possiveis abordagens sao identificadas e
classificadas, procurando a solucdo mais apropriada ao problema (KING;
SCHLICKSUPP, 1999). Ainda KING; SCHLICKSUPP (1999), para se anunciar
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o problema é estabelecido de acordo com o formato da pergunta principal:
“Como podemos assegurar que...”? Escolhendo mais adiante, aquele
enunciado que estabelece a melhor solucdo, podendo ser de acordo com o0s
seguintes critérios: prioridade de sucesso e/ou esfor¢o exigido.

3.2.16 TRIZ

Significa Teoria da Solucdo de Problemas Inventivos ou no inglés
(Theory of Inventive Problem Solving). Esta ferramenta surgiu nos anos 40
pelo pesquisador Genrikh Altshuller e, algumas observac¢des chaves foram:

- O conflito é a mée da invencéo;
-Solucdes padrao ocorrem em diversas areas,
-Evolucao do sistema tecnoldgico segue certos padrdes e;

-Aplicacdo sistematica de efeitos cientificos ajudam a invencao
(CLAUSING, 1997).

KING; SCHLICKSUPP (1999) tratam desta ferramenta de geracédo de
solucdes como IS (Inovacao Sistematica), sendo aplicado dentro do método
QFD com o objetivo de apontar as contradicdes entre as necessidades dos
clientes e o seu atendimento. Ainda KING; SCHLICKSUPP (1999) dentre
essas técnicas encontra-se a Matriz de Contradicdo , Genrikh Altshuller e
seus colaboradores listaram 40 principios que representam solucdes
possiveis para a contradicdo. Na matriz, os sistemas técnicos que podem
entrar em conflito sdo relacionados entre si, onde as linhas correspondem as
caracteristicas a serem melhoradas e as colunas de relagcdo pode conter no
maximo cinco principios de solu¢des possiveis para a contradi¢ao.

Séao citados dois exemplos de contradicdo por Bob King e Helmut; a
Contradicao técnica, quando a melhora de uma caracteristica causa a piora
da outra. E a contradicdo Fisica, quando h& a necessidade de duas

propriedades opostas.

Para KING; SCHLICKSUPP (1999) “As ferramentas de Criatividade”
estabelecem uma “Vantagem Competitiva”, pois, “ddo a oportunidade de um
individuo ou equipe desenvolverem alguns planos alternativos que reduzam

as falhas”, proporcionando condi¢cbes suficientes para levar as idéias
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fundamentais para a inovacédo. Em (PEIXOTO; CARPINETTI, 1998) o uso do
QFD com a aplicagcdo das abordagens adequadas pode se der tanto no
desenvolvimento de produtos quanto no de servi¢cos e de gestao, aumentando
a eficiéncia dos processos decisorios. Para GUIMARAES (1996) entre as
caracteristicas relativas a inovacdo encontra-se a melhoria da comunicacao
interna, integracdo dos membros de equipe, busca do consenso, estruturacao
da documentacdo, reducdo do numero de mudancas de engenharia,
otimizacdo de custos e recursos, reducao do ciclo do desenvolvimento,
reducédo do ciclo de manufatura, etc.

Finalizando este capitulo, mostrou-se de forma resumida, como o
QFD surgiu e revolucionou as abordagens de desenvolvimento de produtos e
servicos. Demonstrou-se como esta ferramenta é poderosa e eficaz na sua
aplicacao, desde que ordenada por uma equipe que conheca antes de tudo o
método. Realizado isto seu sucesso sera evidente, seja na area de produtos,
ou na area de servicos em geral. Também foram analisadas suas formas, e
apresentado uma visdo sistémica de seus principios basicos, e seus
objetivos. Porém, mesmo o QFD sendo esta poderosa ferramenta de
mensuracdo de necessidades e desejos dos consumidores, esta apresenta
falhas, deixando aspectos importantes no momento de sua captacdo e
conversdo dos dados colhidos, em sua transformacdo em requisitos de
engenharia para aplicacdo das matrizes subsequentes, inicialmente pela
matriz do produto, alvo dessa pesquisa. Estas faltas serdo objetos de estudo.

3.3 EMOCOES HUMANAS NO CONSUMO DE PRODUTOS

Existe um grande numero de estudos e pesquisas que
desenvolveram um conhecimento sobre esse tema, porém é dificil encontrar
na literatura uma definicdo Unica de emoc¢do. Em alguns casos ela designa
um sentimento, como alegria ou raiva; em outros designa um comportamento

observado ou insinuado, como € indicado por termos de agressividade,
afastamento ou timidez (PLUTCHIK, 1980).

As emocOes podem ser definidas em: “estados de sentimento
emocional ou como estado de envolvimento positivo ou negativo de valéncia
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efetiva” (FRIJDA, 1988); as emocOes representam fendmenos motivacionais
com caracteristicas neurofisioldgicas, expressivas, e de componentes
experimentais (HIRSCHMAN e HOLLBROCK, 1982); emocbes séao
complexas, estados organizados consistidos de avaliagbes, acdes de impulso
e reacfes somaticas padronizadas. O humor é visto como uma emocéao de

longo prazo.

TOMKINS (1962) sugeriu que existem oito emoc¢des basicas: medo,
raiva, angustia, alegria, desgosto, surpresa, interesse e vergonha. Outras
emocOes sao derivadas de uma mistura dessas emoc¢des basicas, por
exemplo, o0 medo misturado com surpresa forma o temor. Alguns autores tém
sido menos preocupados com & existéncia de emocdes basicas ao invés de
referir dimensdes continuas de emocdes. Duas das dimensfes mais comuns
emocbes sdo a da estimulacdo (calmo/excitado) e  valéncia
(negativo/positiva). O modelo circunscrito (RUSSEL, 1980) consiste em uma
estrutura circular em torno dos nomes por categorias combinados uma &
outra, em uma forma continua sem inicio e fim. Os termos fechados iniciam
os sindbnimos (feliz, encanto) que sdo fechados juntos em um circulo, os
anténimos (feliz, triste) sdo opostos no final. E uma lista de emoc&es distintas
num modelo circunscrito que especifica 0 grau para quais categorias se
relacionam. MEHRABIAN e RUSSEL (1977) definem um framework que da
énfase em trés dimensdes analogas de emocdo: prazer, estimulo,
constituicdio dominante e paradigma PAD. Todas as emocdes podem ser
derivadas destas trés dimensdes de categorias.
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The Circumplex Model

RUSSEL (1980)
AROUSED
surprise
fear
happy
anger NEUTRAL
UNPLEASANT PLEASANT
disgust calmness
sad
sleepiness
NOT AROUSED

FIGURA 3.9: “THE CIRCUMPLEX MODEL",.
Fonte: adaptado de MEHRABIAN e RUSSEL (1977).

Emocdo ou sentimento humano, numa definicho mais geral, é um
impulso neuronal que move um organismo para a acdo. A emocéao diferencia-
se do sentimento por se tratar de um estado psico-fisiolégico. Por sua vez, o
sentimento é o resultado de um processo de filtragem da emocéo através dos
centros cognitivos cerebrais, especificamente o lobo frontal, dai resultando
uma mudanca fisiologica em acréscimo a mudanca psicofisiologica. A
designacdo de sentimento aparece normalmente denotando a natureza
imediata dessa agitacdo e a forma como € experimentada pelos humanos,
ainda que, em algumas culturas e em certos modos de pensamento, seja
extensivel a todos os seres vivos. A comunidade cientifica, principalmente na
psicologia, aplica-a, desde o século XIX, a toda criatura que mostra respostas
complexas similares as referidas pelos humanos como emoc¢do. No entanto,
nem sempre assim foi entendida. Os racionalistas, anteriores aos ancides
gregos, acreditavam que as formas elevadas, superiores da existéncia
humana — mentalidade humana, racionalidade, previsdo e tomada de decisao
— eram passiveis de serem seqUestradas pelos piratas da emocdo. Esta
crenca levou a que, a partir da suposi¢cdo de que a emocado enfraquece a
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racionalidade humana, a énfase, na psicologia, durante varios anos, tivesse
sido dada a cognicdo e racionalidade, e a forma de diminuir a influéncia da
subjetividade e da emocdo na tomada de decisdo e comportamento
(CACIOPPO e GARDNER, 1999). De fato, a emocdo também foi central a
muitos pensadores que influenciaram a psicologia moderna tais como Freud,
Darwin, Erikson, Piaget, Bowlby e muitos outros (MATSUMOTO, 2006).

A complexidade das emocbes, também referida por NELLS e
MATTHEWS (2001), resulta da diversidade de manifestacdes possiveis,

incluindo a ativacdo do sistema nervoso autbnomo, expressao facial ,

disposicdo para se envolver em determinadas ac¢fes ou papé€is sociais e
experiéncia_subjetiva _, esta ultima com a sua importancia demonstrada no
estudo de TICKLE-DEGNEN e PUCCINELLI (1999), onde estes autores
verificaram uma relacdo entre a existéncia de emoc¢des negativas prévias a

uma situagcdo e o comportamento nao verbal manifesto. Efetivamente, de
acordo com JOHNSTONE e SCHERER (2000), existe um consenso entre 0s
psicologos das emocdes em considerar a emocdo como uma entidade com
multiplos componentes: a experiéncia subjetiva ou a sensac¢ao, a resposta
neurofisiolégica (no sistema nervoso central e autbnomo) e a expressao
motora (na face, na voz e nos gestos). Estes trés componentes — sensacao,
fisiologia e expressdo — sdo muitas vezes referidos como sendo a triade da
reacdo emocional. Este consenso entre autores, contudo, ndo é verificavel
relativamente a forma como as emocdes devem ser conceptualizadas: como
categorias discretas (EKMAN, 1992), dimensfes (RUSSEL, 1980, citado por
LAUKKA, 2004), protétipos (SHAVER, SCHWARTZ, KIRSON e O'CONNOR,
1987) ou componentes processuais (SCHERER, SCHORR e JOHNSTONE,
2001).

Sem qualquer excec¢do, homens e mulheres de todas as idades, de
todas as culturas, de todos os graus de instrucdo e de todos o0s niveis
econdmicos tém emocdes, estdo atentos as emocgdes dos outros, cultivam
passatempos que manipulam as suas préprias emoc¢des e governam as suas
vidas, em grande parte, pela procura de uma emocdao, a felicidade, e pelo
evitar das emocdes desagradaveis (DAMASIO, 2003).

A teoria cognitiva das emocOes oferece algumas das mais

conhecidas definicbes: “Uma emocéao caracteriza-se como sendo uma reacgao
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positiva ou negativa a eventos, agentes ou objetos, com sua natureza
particular sendo determinada pela maneira como a situacdo elicitada é
construida” (ORTONY, 1988); “emocao é uma mudanca na prontidao para a
acdo, que pode ser uma resposta a eventos em nosso ambiente” (FRIJDA,
1986); “as emocodes refletem uma mudanga constante entre a relacédo pessoa-
ambiente, e elas surgem como um resultado da avaliacdo da pessoa da
significancia de um evento para o seu bem-estar” (LAZARUS, 1991).

Em BAGOZZI (1999) corroboram o conceito de Lazarus, e definem
emocado como “um estado mental de prontiddo que surge de apreciacdes
cognitivas de eventos ou pensamentos. Para os autores, uma emocdo tem
um tom fenomenoldgico, € acompanhada por processos fisiolégicos, é
geralmente expressa fisicamente (com gestos, postura, expressdes faciais) e
pode resultar em acdes especificas, que irdo depender de sua natureza e
significado para a pessoa que sente a emocao”. Desta forma, a emocéao
constitui uma das experiéncias mais significativas do homem: acompanha,
com efeito, o individuo ao longo de toda a sua existéncia para |lhe fornecer
um modelo de adaptacdo nas interagcbes entre o seu organismo e 0 meio
ambiente; em DAMASIO (2003) evidencia que “travar uma emocao é tao
dificil como evitar um espirro”; ha sempre qualquer coisa que falha, seja na
configuracdo dos musculos faciais seja no tom de voz. Podemos conseguir
evitar a expressao de uma emocao parcial, mas nédo totalmente. Aquilo que
realmente conseguimos € a capacidade de disfarcar algumas manifestacdes
externas da emocao, sem que sejamos capazes de bloquear as modificacbes
automaticas que ocorrem no milieu interno e nas visceras. Isto é
particularmente evidente no dominio das emoc¢des primarias ou universais:
alegria, tristeza, medo, coOlera, surpresa ou aversao referida por varios
autores (JORDAN, 1986; PARTALA, 2005). No entanto, existem outros
autores (EKMAN, 1999; IZARD, 1997) que nao partilham esta opinido
afirmando que as emoc¢des, mesmo as mais fortes, podem nao se fazer

acompanhar por nenhuma expressédo, ou por uma expressao caracteristica.
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3.3.1 Teoria Cognitiva das Emocoes

A teoria cognitiva das emocfes € a mais utilizada nos estudos de
marketing, e ganhou importancia dentro da psicologia no inicio da década de
60. Na teoria, as experiéncias emocionais consistem em sensacfes corporais
ndo-especificas que combinam com cogni¢cbes a respeito das provaveis
causas destas sensacdes; por exemplo, uma pessoa sente-se despertada e
entdo tenta descobrir porque se despertou e retribui um nome aquele
sentimento (SCHACTER e SINGER, 1962; apud VANHAME, 2002).

Outro exemplo da abordagem cognitiva das emoc¢des € encontrado
na pesquisa de LAZARUS (1991; 1968 apud PLUTCHIK, 1980), que propde
que “as emocdes sdo formadas como resultado de um processo de
apreciacdes do que um evento ou estimulo podendo causar o bem estar do
individuo. Significa que o reconhecimento de que temos algo a perder ou a
ganhar, ou de que o resultado do impacto no nosso bem-estar gera uma
emocao”. Lazarus classifica ainda essas apreciagcdes como priméarias ou
secundarias: a primeira como um processo através do qual a pessoa avalia a
relevancia e a congruéncia de um evento em relacdo aos seus objetivos ou
desejos; e a secundaria como um processo do qual a pessoa avalia sua
habilidade para lidar com as consequéncias de uma situacao.

Nesses estudos, encontram-se aspectos cognitivos e emotivos que
determinam o comportamento do consumidor. Como exemplo desses
trabalhos pode ser citado os artigos de DUBE e SCHMITT (1991), OLIVER
(1993), MANO e OLIVER (1993), NYER (1997), SHIV e FEDORIKHIN (1999),
RUTH (2002).

3.3.1.1 Abordagem Categorica versus Dimensional

Séao utilizados nos estudo sobre emocdes dois tipos de abordagens:
a categorica e a dimensional. Os pesquisadores que utilizam a abordagem de
perspectiva dimensional tentam identificar as dimensdes que caracterizam as
experiéncias emocionais, no passo que a perspectiva categorica postula que
todas as emocdes séo originarias de um conjunto de categorias emocionais
basicas (IZARD, 1977). Dentre as abordagens dimensionais, o paradigma
PAD - Pleasure, Arousal, Dominance — de MEHRABIAN e RUSSEL (1974) é
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uma tentativa de definir emo¢cfes em termos de dimensdes continuas (no
caso, as dimensbes de prazer, ativacdao e dominancia). As primeiras duas
dimensdes foram consolidadas na literatura, e, apesar de terem surgido
alternativas para a dimensédo de dominéancia (ou controle), o paradigma PAD
€ 0 que recebeu maior atencdo na literatura sobre o consumidor (HAVLENA e
HOLBROOK, 1986). Dentre as abordagens categorico-discretas, destacam-se
as de PLUTCHIK (1980) e a de IZARD (1977), as duas mais utilizadas em
comportamento do consumidor. Nesta abordagem todas as emoc¢odes derivam
dessas emocdes basicas. As emocdes propostas por Plutchik sdo as
seguintes: medo, raiva, alegria, tristeza, desgosto, aceitacdo, expectativa e

surpresa.

Além destes conceitos, pode-se citar a abordagem bioldgica,
apresentada por DAMASIO (2000): “Emoc¢des sdo conjuntos complexos de
reacbes quimicas e neurais, formando um padrédo; todas as emoc¢des tém
algum tipo de papel regulador a desempenhar [...] estdo ligadas a vida de um
organismo, ao seu corpo, para ser exato, e seu papel é auxiliar o organismo a

conservar a vida”.

No entanto, o esquema de mensuracao mais utilizado nos estudos de
influéncia das emocdes da satisfacdo € a DES — Differential Emotions Scale
(IZARD, 1977), que trabalha sob a perspectiva categoérica. Essa escala esta
inserida dentro da Teoria das Emoc¢bes Diferenciais, que leva esse nome
devido a sua énfase nas emocdes discretas como processos experiénciais-

motivacionais distintos.

3.3.2 Emocbes Basicas de IZARD

Em lzard (1977), devem ser levados em consideracao trés aspectos
ou componentes para uma definicAo completa de emocao: a) a experiéncia
ou sentimento consciente de emocao, b) os processos que ocorrem no
cérebro ou no sistema nervoso, e c) os padrbes de expressdo das
emocdes observaveis, particularmente na face. lzard apresentou o que
chamou de “emocdes basicas” como sendo um conjunto de dez emocdes.
Estas emocdes sdo os afetos positivos, que englobam o interesse e a alegria,
e 0S negativos, raiva, desprezo, desgosto, vergonha, culpa, tristeza e medo,
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sendo que ainda h& a surpresa como emocdo de valéncia neutra. Segundo
WESTBROOK e OLIVER (1991), existem evidéncias substanciais para a
validade das emoc¢des fundamentais propostas por lzard, os que as tornam
um esquema bastante utilizado em pesquisas de comportamento do
consumidor. Dessa forma, é importante conceitualizar afeto positivo e
negativo; o afeto positivo reflete a extensdo na qual uma pessoa sente-se
entusiasmada, ativa e alerta, enquanto o afeto negativo é uma dimenséo
geral de angustia subjetiva e engajamento desprazeroso que envolvem raiva,
desprezo, desgosto, culpa medo e nervosismo (WATSON, 1988). Apesar de
os dois termos — afeto positivo e afeto negativo — sugerirem fatores opostos
num mesmo continuo, Watson afirma que eles sdo dimensdes tao distintas

qgque podem ser estudadas em dois fatores diferentes em estudos de afeto.

O esquema de IZARD (1977) de mensuracdo de experiéncias
afetivas foi utilizado em vérios estudos que relacionam afeto e satisfacao
(WESTBROOK, 1987; WESTBROOK e OLIVER, 1991; OLIVER, 1992; 1993).
OLIVER (1993) e OLIVER e WESTBROOK (1993), tentaram identificar as
fontes ou antecedentes geradores dessas emocg¢des de consumo. OLIVER
(1993) encontrou uma relacdo entre & insatisfacdo com o atributo e o afeto.
Devido a sua comprovada eficiéncia para os estudos de comportamento do
consumidor, este projeto de pesquisa utilizou as emocdes basicas
relacionadas por IZARD (1977) cada uma delas descrita em seu livro Human
Emotions, detalhado a seguir:

- Interesse: € & emocdo positiva mais freqientemente experimentada,
fornecendo grande parte da motivacdo para o0 aprendizado, o

desenvolvimento de habilidades e competéncias e realizacdes criativas.

Ele resulta de um aumento da estimulacao neural, geralmente trazido
por alguma mudanca ou novidade; em um estado de interesse a pessoa

mostra sinais de atencao, curiosidade e fascinacéao.

- Alegria: é uma emocdo desejavel, apesar de ndo necessariamente ser
continuamente desejavel. Parece ser um subproduto de eventos e condi¢bes
que resultam de um esforgo direto para obté-la. Um estado ativo de alegria é
caracterizado por um senso de confianca, significado e um sentimento de ser
amado.
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- Surpresa : diferentemente das outras emocgfes, a surpresa € sempre um
estado transiente. Ela resulta de um aumento agudo da estimula¢cao neural,
geralmente trazido por um evento inesperado repentino. A surpresa tem a
funcdo muito atil de clarear o sistema nervoso para uma emogao e uma
cognicdo vindoura, de modo que o individuo possa responder
adequadamente a situacdo de estimulo e a mudanca repentina
experimentada.

- Angustia : a pessoa sente-se triste, sem coragem, solitaria, infeliz. Tem &
funcdo de comunicar ao proprio individuo e aos outros que tudo esta mal e
motivar a pessoa a fazer o que € necessario para reduzir essa angustia. Ela
torna o individuo responsivo aos seus problemas e aos problemas do mundo

em geral.

- Raiva: resulta frequentemente de restricdes fisicas e psicoldgicas, ou da
interferéncia em uma atividade orientada a um objetivo. Neste estado, o
sangue “ferve”, e a face fica vermelha. Rapidamente a energia mobilizada
tenciona os musculos e proporciona um sentimento de poder, coragem ou
confianga.

- Desgosto : ocorre frequentemente junto com a raiva, mas tem algumas
caracteristicas motivacionais e experienciais proprias. Deterioracao fisica ou
psicoldgica tende a elicitar o desgosto. O individuo sente-se como se tivesse
um gosto ruim na boca, e um desgosto intenso pode causar a sensacéo de
dor no estdmago. Combinado com a raiva, ele pode motivar o comportamento
destrutivo, pois a raiva motiva o ataque e o desgosto motiva o desejo de “se
livrar” do objeto que o esta causando.

- Desprezo: geralmente ocorre com a raiva ou o desgosto ou ambos. Numa
perspectiva evolucionaria, ele pode ter surgido num veiculo para preparar o
individuo ou grupo para enfrentar um adversario perigoso. Situagcdo na qual o
individuo tem necessidade de se sentir superior pode levar o algum grau de

desprezo.

- Medo: tende a trancar na memaoria experiéncias inesqueciveis que podem
ser vividas novamente por sonhos ou lembrancas. O medo é ativado por um
rapido aumento de densidade de estimulacdo neural, trazido por um perigo
real ou imaginario. Apreensdao, incerteza, o sentimento de falta de seguranca
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acompanham o medo, que pode mobilizar energia e proporcionar a motivagao
para escapar do perigo.

- Vergonha : pode surgir durante o curso da evolugcdo como resultado da
natureza social do individuo e da necessidade humana de socializar-se. A
vergonha motiva a vontade de se esconder, desaparecer, produzindo um

sentimento de inépcia, incapacidade, e de nao pertinéncia ao grupo.

Evitar a vergonha pode estimular o comportamento auto-corretivo

imediato, como programas de auto-melhoria.

- Culpa: esta fregientemente ligada a vergonha, resultando de atos errados
que tenham natureza moral, ética ou religiosa. Ocorre em situacbes que o
individuo sente-se pessoalmente responsavel, com um sentimento forte de
“ndo estar certo” com a pessoa, ou as pessoas com as quais agiram de forma

errada.

3.3.3 Expressodes Faciais como Forma de Identificar a Emocéao

As emocbes sdo estados internos primitivos do ser humano,
aparecendo logo apdés o nascimento da pessoa. A capacidade para
interpretar e enviar sinais pela face e pela voz favorece a saude mental e
facilita o estabelecimento de relagcdes interpessoais, contribuindo para a
satisfacdo pessoal global dos individuos. Esta capacidade deve acompanhar
o homem ao longo de sua vida fornecendo-lhe um modelo de adaptacdo nas
interacdes entre 0 seu organismo e 0 meio em que vive. A importancia da
interpretacdo das emocdes pelo homem levou-o a desencadear de inumeros
estudos que se dedicaram ao estudo das emocdes manifestas ou pela face
ou pela prosddia, sendo que os estudos simultaneamente sobre os dois
canais sao raros e na sua maioria relativos a populagdes com perturbacoes

neuroldgicas ou psiquiatricas.

Durante & interacdo humana, gestos e voz sao simultaneamente
utilizados para expressar ndo sé informacdo verbal, mas também aspectos
comunicativos importantes que enriquecem e completa a conversacao.
Dentre estes aspectos comunicativos ndo linguisticos encontra-se o estado
emocional do falante, que se manifesta através da modulagcéo de diferentes
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canais de comunicacédo, incluindo a expressdo facial (EKMAN, 1993) e a
entoacédo (SCHERER, 1986, 1995).

Embora GELDER e VROOMEN (2000) afirmem gque as emoc¢des sao
expressas através da voz e do rosto, ou seja, através de uma percepcao
bimodal, tradicionalmente, o senso comum e a ciéncia converg em no
sentido de verem a face como uma janela sobre as no ssas emocoes .
Alguns autores, como RUSSEL e FERNANDEZ-FOLS (1997), afirmam mesmo
que a face € a chave para entender a emocédo e a emocdo é a chave para
entender a face . De fato, as maiorias dos estudos centram-se nas
expressbes faciais das emocgdes, poucos na prosodia emocional e muito
poucos se debrugcaram na combinacao de ambos, sendo este o objetivo do
presente estudo. Por outro lado, pesquisadores desenvolveram e
introduziram em suas pesquisas métodos objetivos de medicdo para as
expressdes faciais, em substituicdo da metodologia de constituicdo de um

grupo de juizes que inferiam sobre as expressdes das emocdes observadas.

De fato, h4 mais de um século que se discute se as expressodes
faciais das emocdes sao universais a todas as pessoas de todas as culturas
ou culturalmente especificas, aprendidas tal como a linguagem. A emocéo e
a cultura foram objeto de estudo e fascinio ndo sO pelos psicélogos
contemporaneos da histéria recente, mas também por filésofos e outros
pensadores ha séculos. As questdes relativas a universalidade das
expressdes faciais encontraram em seu caminho a sua rota com o trabalho
de Darwin. A tese de Darwin, sumarizada em “A Expressdao da Emocao no
Homem e Animais” (DARWIN, 1872), sugeriu que as emocbes e as suas
expressbes eram adaptacdes evolucionarias, biologicamente inatas e
universais entre todos os humanos e até mesmo primatas ndo humanos. No
entanto, o trabalho de Darwin, apesar de original e provocativo, carecia de
suporte cientifico, baseando-se estas afirmacdes, em sua grande maioria,
meramente nas suas observacdes. Apenas em meados dos anos 60, com o
psicélogo Sylvan Tomkins (um pioneiro em estudos modernos da emocao
humana, que reuniu esforcos com Paul Ekman e Carrol Izard), se obteve
conhecimento cientifico da universalidade das expressfes faciais das
emocdes (MATSUMOTO, 2006).
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Foram estudadas populacbes de todo o mundo, mesmo as mais
isoladas como os indios Papua da Nova Guiné, e foram encontradas aquelas
gque passariam a denominarem-se as expressdes universais das emocodes:
raiva, alegria, tristeza, repulsa e aversao, medo e surpresa, e EKMAN (1999)
salvaguarda ainda que esta universalidade nao signifique que néao exista uma
variabilidade inter e intracomunidades nem que as expressOes faciais
ocorram sempre que a emogao é experimentada porque somos capazes de
processos de inibicdo. Além disso, cada uma destas emocdes pode surgir
associada & um conjunto vasto de pensamentos. Ekman ilustra isto, de uma
forma jubilosa, com a alimentacéo, referindo que a mesma comida tem a
capacidade de desencadear uma expressao de alegria numa comunidade e
de aversdo ou repulsa noutra. A expressdo de alegria envolve retracado
obligua das comissuras labiais e uma elevacdo das macas do rosto, que
produzirA um enrugamento caracteristico nos olhos, produzidas pela
contracdo das palpebras. A expressdo de ira corresponde ao que se
denomina habitualmente de cenho franzido.

No entanto, a producdo de expressodes faciais verdadeiras necessita
de um suporte de sentimento. De fato, EKMAN e DAVIDSON (1993)
confirmaram uma observacdo anterior de um neurologista do século XIX,
Guillaume-Benjamin Duchenne, que sorrisos genuinamente felizes em
oposicdo a sorrisos falsos ou a sorrisos que as pessoas fazem quando
cumprimentam alguém, envolve contracdo de um musculo proximo dos olhos
— por vezes denominado musculo Duchenne (EKMAN, 1992b). Assim que a
emocao era evocada, a expressao facial surgia naturalmente. Neste ambito,
SCHNALL e LAIRD (2003) afirmam que “se pretendermos estar felizes sentir-
nos-emos felizes e se pretendermos estar zangados, zangados nos iremos
sentir’, o que vai de encontro a teoria de a expressao surgir primeiro que o
sentimento. Eles afirmam que o0s sentimentos s&o conseqiéncia do
comportamento, ndo a causa. Assim, sentimo-nos felizes porque sorrimos e
zangados porque nos mostramos emburrados. A duracdo deste sentimento,
principalmente nas investigacdes feitas com atores, é variavel. Quando a
estratégia do ator para a evocacgao desse sentimento recai sobre aspectos da
sua vida pessoal, o sentimento perdura no tempo por uma duracao superior a
gquando a evocacao assenta em experiéncias profissionais anteriores.
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Varias investigacfes estabeleceram que o sistema visual é eficiente
na percepcao da expressao facial (EASTWOOD e SMILEK, 2005), que esta
percepcao é influenciada pelo contexto (RIGHART e GELDER, 2005), que
muitas vezes ¢é percebida involuntariamente (EASTWOOD, SMILEK e
MERIKLE, 2003) e que esta percepc¢ao é dindmica, indicando-nos e indicando
aos outros, momento a momento, o estado emocional (SATO e YOSHIKAWA,
2004).

7

O processamento cerebral das expressdes faciais € extremamente
rapido, sendo que as emocdes positivas se sobrepdem as negativas em
rapidez (BATTY e TAYLOR, 2003). Segundo os autores, o0s estudos
efetuados muito recentemente com potenciais evocados vieram confirmar os
achados encontrados nos estudos neuroimagiolégicos e neuropsicologicos
guanto ao processamento cerebral automatico e rapido das expressodes
faciais. Relativamente ao contexto, KRAUT e JOHNSTON (1979) realizaram
um estudo em que observaram extensivamente pessoas em situacdes de
felicidade e chegaram & conclusdo que as pessoas estavam muito mais aptas
a sorrir quando se encontravam em interacdo social do que quando estavam
s0s e JONES, COLLINS e HONG (1991) afirmam que este padréao
comportamental esta presente em criancas a partir dos 10 meses de idade.

O desenvolvimento da percepcdo da face foi rigorosamente
observado na crianga, particularmente por ser um desencadeador social
privilegiado. A apresentacdo a bebés de uma face humana mais ou menos
complexa suscita diversas respostas: aumento do tempo de fixagcdo do olhar,
aumento da vigilia, diminuicdo do ritmo cardiaco, associadas ao processo da
atencao, sorriso, entre outros. Assim é que, comparando-se 0 tempo de
fixacdo em presenca de vérios estimulos visuais, verificou-se que a maior
duracédo era em favor de um esquema da face, e isso desde o quinto dia de
vida (CORRAZE, 1984). YOUNGE-BROWE, ROSENFELD e HOROWITZ
(1977) j4 anteriormente tinham demonstrado que criangcas pequenas sao,
inclusive, capazes de discriminar diferentes expressdes faciais emocionais.

Todas as expressfes faciais sdo conseguidas através da acao de
grupos musculares. Os oitenta musculos da face podem criar mais de sete
mil expressdes e estas implicam que algo tem de ser revelada, uma

percepcao, pensamento ou sentimento que toma forma na face (JORDAN,
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1986) e esta revelacdo ocorre temporalmente antes da verbalizacdo ou até
mesmo da tomada de consciéncia desses sentimentos (TIAN, KANADE e
COHN, 2001). Estes dados nao serdo abordados, pois ndo sera o foco desta
pesquisa, mas podem ser vistos em Jordan (1986).

3.3.4 Medicao de expressodes faciais no consumo

Nossas emocdes desempenham um papel importante ao longo de
todo o espaco da nossa vida, porque enriquecem praticamente todos os
nossos momentos quer com o despertar de uma agradavel ou desagradavel

qualidade.

Cacioppo e os seus colegas escreveram que "as emocfes guiam,
enriguecem e enobrecem nossa vida; elas fornecem significado a existéncia
guotidiana, pois elas dao valores sobre a vida e os bens" (CACIOPPO, 2001),

que também ilustra que a relagdo com o nosso mundo fisico € emocional.

N&o constitui uma surpresa, portanto, o que 0s pesquisadores
constataram que a emocao evocada por produtos aumen tem o prazer da
sua compra, propriedade, e seu uso (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982).
Além disso, tem sido muitas vezes defendido que a experiéncia emocional ou
qualidade dos produtos é cada vez mais importante para ter uma vantagem
diferencial no mercado frente aos concorrentes, porque 0s produtos ja sao
muitas vezes semelhantes no que diz respeito as caracteristicas técnicas, de
qualidade e de prego. Em algumas decisbes de compra, respostas
emocionais podem até mesmo ser um fator decisivo , Obviamente, o
"divertido de usar”, ou seja, a partir de experiéncias divertidas, e ndo por
dominios racionais.

A dificuldade em estudar conceitos afetivos, emocionais como
"alegria do uso” ou "divertido de usar”, € de que parecem ser tao intangiveis
quanto sao atraentes. Ainda mais, em vez de ser uma emogdo, como tal,
‘'divertida' é provavelmente o resultado de um amplo leque de possiveis
respostas emocionais. Imagine, por exemplo, a diversado proporcionada tem a
ver um filme. Esta pessoa ira experimentar todos os tipos de emocdes, tais

como: medo, diversao, raiva, alivio, decep¢do e esperanca. Em vez de uma
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emocao isolada, tem-se a combinacdo entre essas emocdes que contribui
para a experiéncia de diversao.

O conhecimento do processo de emoc¢ado, ou seja, como as emocdes
sdo evocadas, podem melhorar nossa compreensdo daquilo que nos faz
desfrutar de qualquer produto. Até agora, pouco se sabe sobre o modo como
as pessoas respondem emocionalmente aos produtos e quais os aspectos de
concepcao ou de interacdo desencadeam reacdes emocionais.

Com vista a captacdo e andlise objetiva da riqueza e complexidade
das expressodes faciais, 0os cientistas behavioristas sentiram necessidade de
desenvolver sistemas objetivos de codificacdo. A maioria das tentativas de
andlise automatica das expressdes faciais tentou, desde sempre, reconhecer
um pequeno conjunto de expressdes faciais tipicas das emocgdes, pois nelas
baseiam-se essas expressfes. A maioria dos sistemas automéaticos de
analise de expressdo tenta reconhecer um pequeno conjunto protétipo de
expressoes, tal como felicidade, raiva, surpresa e medo. Essas expressdes,
no entanto, ocorrem raramente e as emoc¢des humanas e intencfes sdo mais
frequentemente comunicadas por mudangas em uma oOu poucas
caracteristicas faciais discretas (TIAN, KANADE e COHN, 2001).

SUWA (1978) apresentaram uma primeira tentativa de analisar
expressdes faciais por pistas do movimento de vinte pontos identificados
numa sequéncia de imagem. MASE (1991) selecionou manualmente regides
faciais que correspondiam a musculos faciais e calculou 0 movimento nestas
regides através de fluxo optico. YACOOB e DAVIS (1996) usaram fluxo optico
igual Mase, mas estudaram o movimento das regifes superficiais de
caracteristicas faciais (testa, olhos, nariz e boca) em vez dos grupos
musculares subjacentes. ESSA e PENTLAND (1997) desenvolveram um
modelo paramétrico dindmico baseado num modelo geométrico de malha a
trés dimensdes da face, para reconhecer cinco expressodes tipicas. ZHANG
(1999) investigou o uso de dois tipos de caracteristicas faciais: as posi¢cdes
geométricas de trinta e quatro pontos num rosto € um conjunto de multi-

escalas para reconhecimento facial de expressao.

Baseado nessas possibilidades de captura das expressoes
emocionais pela face, ou gestos, um instrumento que nos permite medir
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respostas emocionais pode apoiar o estudo e prospeccao de relacionamentos
afetivos entre respostas subjetivas e objetivas na interacdo de caracteristicas
emocionais do produto. Atendendo a esta finalidade, um instrumento deve ser
capaz de medir sutiimente as emocgbes, sentimentos. A busca de
instrumentos para medir as emog¢des tem uma longa historia.
Tradicionalmente, as tentativas de medir emocdes ocorrem no campo da
psicologia e sociologia. Mais recentemente (ou seja, 0os Ultimos vinte anos),
reconhecendo a importancia do papel das emocgbes na sua &rea de
investigacao, bens de consumo e de comercializacdo, os pesquisadores
desenvolveram instrumentos que medem as respostas emocionais de
propaganda e experiéncias de consumo. Ainda mais recentemente (isto é, os
altimos dez anos), e, como resultado da rapida invasao de computadores em
nossa vida diaria, a informatica tornou-se também um componente no campo
da medicdo de emocgbes. Nenhum destes instrumentos desenvolvidos parece
ser aplicavel para a medi¢cdo das respostas emocionais aos produtos, pois
nao parece preencher todos o0s requisitos acima indicado.

3.3.4.1 Abordagens para medicdo das emocodes

Antes de uma possivel medicdo das emocgdes, €é necessario
caracterizar as emocdes e distingui-las de outros estados. Infelizmente, este
€ um problema atualmente néo resolvido. Apesar do conceito de emocéao ser
geralmente entendido, é surpreendentemente dificil chegar a uma definicao
solida sobre o assunto. Quando se levanta uma investigacdo sobre emocdes
nas areas de psicologia, encontram-se diversas tradicdes que mantém pontos
de vista diferentes sobre as formas de explica-las. Os ultimos 100 anos,
psicologos tém oferecido uma variedade de definicbes, cada uma baseado
em diferentes manifestacbes ou componentes da emocdo. Como nao parece
haver solucdo empirica para o debate sobre o que é suficiente ou necessaria
para definir emocdes, neste momento a solugcdo mais favorecida € dizer que
emocOes sao melhores tratadas como um fenbmeno multifacetado
consistindo dos seguintes componentes: reagbes comportamentais (por
exemplo: aproximacdo), reacbes expressivas (por exemplo: sorridente),
reacdes fisioldogicas (por exemplo: batidas do coracdo) e de sentimentos
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subjetivos (por exemplo: sensacdo de diversdo). Cada instrumento de
medicdo das emocbes de fato, sdo um destes componentes. Faz-se a
distincdo entre instrumentos ndo verbais (objetivos) e instrumentos verbais
(subjetivos).

3.34.1.1 Instrumentos n&o verbais de medigcdo das emogdes

Esta categoria inclui os instrumentos que medem o caracteristico
expressivo fisioldogica ou o componente emocional. Uma reagdo expressiva
(por exemplo, sorridente ou sério) € o lado facial, vocal, expressivo e
postural, que acompanha a emocdo. Cada emocdo estd associada a um
determinado padrdo de expressao (EKMAN, 1994). Por exemplo, a raiva vem
com um olhar fixo, sobrancelhas contratadas, labios comprimidos,
movimentos vigorosos e vivos e, geralmente um aumento da voz, quase
gritando (EKMAN e FRIESEN, 1975). Os instrumentos que medem estes
componentes da emocédo se dividem em duas grandes categorias: aqueles de
medicdo facial e de medicdo das expressdes vocais. Instrumentos que
medem expressdes faciais sdo baseados em teorias que ligam as emocodes
em distintas caracteristicas de expressfes. Exemplos dessas teorias estdo a
Acao Facial Coding System (FACS; EKMAN e FRIESEN, 1978), e no maximo
discriminativos Moving Facial Coding System (MAX; IZARD, 1979). Outro
exemplo é a Ferramenta de analise da expressédo facial (FEAT; KAISER e
WEHRIE, 2001). Expressdes sutis também invisiveis a olho nu podem ser
medidas, porque a atividade muscular faciais destas expressdes resulta em
potenciais elétricos (facial atividade eletromiografica: EMG). Esta atividade
EMG pode ser avaliada por determinacdo da tensdo entre dois eletrodos
colocados sobre a superficie da pele ao longo de um determinado grupo
muscular (CACIOPPO e PETTY, 1989). Tal como os instrumentos expressao
facial, vocal instrumentos sdo baseados em teorias que ligam os padrbdes de
sinais vocais de emoc¢des (JOHNSTONE e SCHERER, 2001). Estes
instrumentos medem os efeitos da emocdo em multiplos sinais vocais, tais
como a média da altura, intensidade da cor e taxa de falas.

A reacdo fisiolégica (ativacdo ou excitacdo) é a mudanca de
atividade no sistema nervoso autonomo (SNA), que acompanha as emocgdes.
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Emocdes mostram uma variedade de manifestacdes fisioldgicas que
podem ser medidos com um diversificado leque de técnicas. Exemplos sdo 0s
instrumentos que permitam medir as respostas com a pressao arterial,
reacOes cutaneas, pupila, ondas cerebrais, coracédo, etc. Os investigadores
na area da computacdo afetiva sdo os mais ativos no desenvolvimento dos
instrumentos ANS, como a solucdo do mause da IBM (ARK, SECADOR, e LU,
1999) e uma variedade de sensores portateis concebidos pelo afetivo
Computing Group no MIT (PICARD, 2000).

Com estes instrumentos, os computadores podem reunir varios sinais
fisiologicos, enquanto a pessoa esta experimentando uma emocao sabendo
qual padrdo é mais indicativo ou mais emocional. A principal vantagem de
instrumentos nao verbais sdo que, uma vez que sao independentes da lingua,
eles podem ser utilizados em diferentes culturas. Uma segunda vantagem é
gue eles sdo discretos, porque nado perturbem os participantes durante a
medicdo. Além disso, estes instrumentos sao freqientemente invocados a ser
menos subjetivos que instrumentos de auto-relatorio porque ndo contam com
avaliacdo propria dos participantes da experiéncia emocional.

3.3.4.1.2 Instrumentos Verbais de medi¢cdo das emocgdes

As limitacbes dos acima mencionados instrumentos de medi¢cdo né&o
verbais sdo ultrapassados pelos instrumentos verbais de auto-relatério, que
tipicamente avaliam a sensacdo subjetiva que compdem as emocdes. A
sensacao subjetiva (sentimento, sensacédo e feliz inspiracédo) é a consciéncia
do estado emocional, ou seja, a experiéncia emocional subjetiva. Cada
emocao envolve um sentimento especifico que € uma base, irredutivel
espécie de elemento mental (TITCHENER, 1908).

Esses sentimentos subjetivos s6 podem ser medidos através de auto-
relatorios. Na maior parte das vezes, a utilizacdo dos instrumentos de auto-
relatorio exige que os entrevistados relatem suas emoc¢des com o0 uso de um
conjunto de protocolos de medicdo em escalas ou verbais.

As duas grandes vantagens dos instrumentos é o fato da
classificacdo verbal das tabelas poderem ser montados para representar
qualquer conjunto de emocdes, e poderem ser utilizados para medi¢cdo de
emocdes misturadas. A principal desvantagem é que eles sao dificeis de
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aplicar entre diferentes culturas. Na investigacdo das emocdes, esta é
conhecida por ser de dificil medigdo por palavras.

Comparacdes entre cultura sdo, por conseguinte, notoriamente
problematicas. Para superar este problema, varios instrumentos ndo verbais
tém sido recentemente desenvolvidos, que utilizam pictogramas em vez de
palavras para representar respostas emocionais. Um exemplo disso é a auto-
avaliacdo do Manequim, o SAM (LANG, 1985). Com este, 0os entrevistados
sublinham os fantoches que, em seu entender melhor retratam a sua
emocdo. Apesar disso, em estudos entre as culturas, estas tabelas néo
verbais também tém uma importante limitacdo, eles ndo medem distintas
emocdes, mas apenas generalizados estados emocionais (em termos de

dimensdes subjacentes como agradabilidade e excitacao).

Por conseguinte, foi decidido a desenvolver um novo instrumento de
emocdes evocado pelos produtos. Este instrumento foi desenvolvido para
combinar as vantagens da atual verbal e n&do verbais instrumentos de auto-
relatorio: trata-medidas distintas e emocfes mistas, mas ndo obrigam os

participantes a verbalizarem suas emocdes.

3.3.4.2 Instrumentos de medicdo das emocdes nos produtos (PrEMO)

As pessoas sao especialistas em interpretacdo emocional de
expressdes. Nos encontros do dia a dia estamos constantemente controlando
as emocOes dos outros: - “minha pergunta-lhe incomoda? Sera que ela se
divertiu com a minha historia”?

ETTCOFF e MAGEE (1992) mostraram que, em alguns casos,
expressdo facial proporciona um meio de comunicacdo emocional que é
ainda mais eficaz do que a expressdao verbal. Esta habilidade de
interpretacédo foi o ponto de partida para o desenvolvimento desta ferramenta.

O PrEMO é uma organizacdo ndo verbal que mede 14 emocgdes.
Destas emocbes, sete s&do agradaveis: desejo, agradavel surpresa,
inspiracdo, diversdo, admiracdo, satisfacdo, fascinio; e sete sao
desagradaveis: indignacdo, desprezo, repugnancia, desagradavel surpresa,
insatisfacdo, decepcédo e tédio. Em vez de basear sua atividade na utilizacao
de palavras, os entrevistados podem relatar suas emoc¢des com o uso de
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expressfes corporais e faciais. No ato, cada uma das 14 emocbes é
representada por uma animacdo por meio de dindmica facial, corporal, vocal

e expressiva.

Please rate the When you are finished,
puppets to you can click the grey button

express what you ’
feel towards this .
car model.

FIGURA 3.10: APLICAGAO DO PREMO

Fonte: Expressdes Faciais e Corporais Representadas por Animag¢fes, DESMET (2002) P.M.A.
DESMET (IN PRESS) Measuring Emotion Delft University of Technology, Department of Industrial
Desing

Esta ferramenta utiliza-se de uma abordagem diferente de medicéo
de emocdes para capta-las e medi-las, trazendo a emoc¢do do consumidor ao
produto. Dadas as limitagcfes dos instrumentos existentes para a medi¢cao dos
objetivos desta pesquisa, ou seja, caracteristicas exigidas implicitas dos
consumidores introduzem-se este novo instrumento. Ao longo de um periodo
de cinco anos, seis versdes do instrumento foram criadas e desenvolvidas. A
criacdo de cada versao foi seguida por uma avaliacdo dos seus pontos fortes
e fracos. Cada versao posterior foi projetada para corrigir as falhas da verséao
anterior. Este capitulo apresenta o desenvolvimento, validacdo e
possibilidades de aplicacdo da sexta versédo do PrEMO, aplicado na avaliacao
de carros de diferentes culturas na Europa, financiado pela Mitsubishi Motor
R&D, Europe GmbH, Trebur, Germany; Paul Hekkert (Delft University),
DESMET (2002). Note que o desenvolvimento de todas as versdes PrEMO é
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relatado em detalhes por DESMET (2002). As versfes anteriores também
foram discutidas em publicagdes anteriores (DESMET e HEKKERT 1998;
DESMET, OVERBEEKE e TAX 2001; DESMET, HEKKERT e JACOBS, 2000).

3.3.4.2.1 Medicao pelo PrEMO

As 14 emoc¢des sao selecionadas para representar uma secao
transversal gerenciavel de todas as emocdes que podem suscitar por
produtos de consumo. Em primeiro lugar, monta-se um conjunto de emocoes
que seja suficientemente amplo para representar uma visdo geral da
totalidade do repertorio de emocdes humanas. Este conjunto de 347
(DESMET, 2002) emocbGes € compilado por fusdo e traducdo relatadas
através de listas de emocdes. No primeiro estudo, os participantes (N = 20)
classificam essas emocgbes com as dimensfes de "agradabilidade e
excitacdo”, que representam as dimensdes do "Modelo Circumplexo”
desenvolvido por Russell (1980). Ambas as dimensfes sdo classificadas
numa escala de trés pontos: neutro-agradavel-desagradavel, calmo e
moderado-animado, respectivamente.

A fim de reduzir ainda mais o conjunto, ouve um segundo estudo que
foi desenhado para selecionar aquelas emoc¢des que suscitavam mais 0s
produtos. Nesse estudo, os participantes (N = 22) utilizaram um procedimento
para indicar a classificacdo das emocdes. Eles foram instruidos a fazer isto
para cada um dos oito conjuntos emocdo. Com base na pontuacdo total, 69
foram emoc¢des evocadas regularmente foram selecionadas através da
concepcao dos produtos (a soma das pontuagdes dessas emocdes foi
significativamente mais elevada que a pontuacao meédia).

Posteriormente, na terceira etapa, o conjunto foi reduzido ainda mais,
eliminando aquelas emoc¢des que sdo semelhantes entre as outras pessoas
do conjunto. Os participantes (N = 40) avaliaram a semelhanca das emocdes
de duas em duas. Com a utilizacdo de um cluster hierarquico na analise, o
conjunto de 69 emocdes foi reduzido a um conjunto de 41 emocgdes.

No estudo final, os participantes (N = 23) avaliaram as 41 emoc0es
em uma escala de cinco pontos (entre muito relevante e néo relevante). Com
base na pontuagdo média, o conjunto final de 14 de emocgdes foi selecionado.
Embora, aparentemente, os produtos possam obter mais de 14 destas



75

emocdes, estas sdo as Unicas que podem ser considerados a ocorrer com
mais freqténcia. Além disso, PrEMO exige um conjunto a ser pesquisado. O
conjunto de 14 emocdes é considerado como um equilibrio entre global e

uma pesquisa viavel.

3.3.4.2.2 Dinamica dos desenhos animados

A idéia de utilizar as expressbes dos 14 retratos de emocdes foi
baseada no pressuposto de que a manifestacdo emocional pode ser
reconhecida de forma confiavel. EKMAN (1994) constatou que expressodes
faciais das emocdes basicas (por exemplo, medo e alegria), ndo sé séo
reconhecidas como confiaveis como também em todas as culturas é igual. A
abordagem para esse problema foi a de incorporar expressao corporal total,
circulacdo e expresséao vocal. Decidiu-se utilizar um personagem de desenho
porque estes sdo eficientes em retratar as emocdes. Isto é possivel com
eficiéncia abstraindo o que reduz a expressdo emocional a sua esséncia.
Captado os retratos, torna-se mais facil a tarefa de reconhecer as expressdes
emocionais, pois a quantidade de informacdo irrelevante é reduzida
(BERNSON e PERRET, 1991).

Um animador profissional criou as expressfes dos personagens
animados. Um ator sincronizou as expressfes vocais. Para permitir que o
animador cria-se os retratos claramente, um estudo foi realizado com atores.
Neste estudo, quatro atores profissionais (dois homens, duas mulheres)
foram instruidos para retratar cada uma das 14 emocgles expressas
precisamente. Estes retratos foram gravados em videotape e analisados pelo
autor, o animador. Com base nesta analise, o animador criou as animacdes.
Por formas de exemplo, a Figura 12 mostra as sequéncias de animacgao e

repugnancia inspiracao.
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inspiration

disgust

FIGURA 3.11: SEQUENCIAS DE ANIMACAO E REPUGNANCIA INSPIRACAO (DISGUST,

INSPIRATION)
Fonte: Adaptado DESMET (2002)

Quando nos perguntamos: - Qual € o ponto de medicdo das emocdes
evocadas pelos produtos? Mais interessante do que a descobrir quais
emocdes sao evocadas por um conjunto de estimulos, € compreender a razéo
pelo qual esses estimulos evocam estas emocdes. Esta informacdo pode ser
usada no desenvolvimento de novos produtos, para suscitar perfis preé-
definidos de emocgbdes. O PrEMO também é utilizado como um meio para
comunicar respostas emocionais aos produtos. Os aspectos emocionais de
uma concepc¢ao sdo muitas vezes dificeis de discutir, porque, muitas vezes
sdo baseados na intuicdo do pesquisador (DESMET, 2002). Os resultados
de um experimento PrEMO torna o que esta intangivel em respostas

emocionais tangiveis

Em diversas oficinas de projetos, o PrEMO tem provado ser uma
valiosa ferramenta de apoio emocional na discussdo de aspectos do
desenvolvimento de produto. Além disso, 0s projetistas encontraram uma
forma eficaz de comunicacédo, argumentacao, e defesa de suas idéias para o0s
nao-projetistas que estdo envolvidos no desenvolvimento. Por exemplo, as
areas de marketing, engenharia, etc.

Quais sdo as caracteristicas que tornam um produto mais agradavel
e atraente do que outro? Eventualmente, estes esforcos podem resultar em
produtos Unicos, inovadores, ricos em sua interacdo, interessantes e
divertidos. Nesta vertente, este projeto conceitual de pesquisa aborda essa
ferramenta como instrumento de medicdo das emocdes, alterando-a num
nivel de compatibilidade a ferramenta do QFD, foco de desenvolvimento do
estudo proposto.
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3.3.5 Método SD (Semantic Differencial Method)

Nesta secao apresentam-se os fundamentos e conceitos essenciais
na compreensao da origem e aplicacédo do diferencial semantico, partindo dos
primeiros estudos de desenvolvimento da teoria e da técnica dentro da
psicologia e chegando até seu emprego nos mais diversos campos, como
engenharia de produtos, por exemplo. A formacé&o do significado e a definicéo
de atitude em relacdo a objetos. O significado é um processo diretamente
relacionado a linguagem.

Conforme OMAR (1984) “todo ato de comunicacédo de algum modo
tende a transmitir significado”. A linguagem é um pressuposto essencial nos
processos de relacionamento e interacdo humana, tornam-se um objeto de
aquisicdo e difusdo de conhecimento (NORIEGA, PIMENTEL e
ALBUQUERQUE, 2005). O significado por sua vez pode ser entendido como
um “estado cognitivo” ou também como um “processo mediativo da realidade”
(PASQUALI, 1999a). A visdo da psicologia de concepcdo socio-cognitiva
considera a percepcdo e a conduta do individuo como processos de reacao
ao significado adquirido frente as caracteristicas da situacdo (NORIEGA e
COLS, 2005). Nesse quadro explicativo, conforme assinala FIGUEROA em
NORIEGA e COLS (2005), palavras, eventos e representacbes se inter-

relacionam e em seu conjunto produzem significados.

O estudo do significado distingue-se em duas correntes principais: o
estudo do significado extensional ou denotativo, e o estudo do significado
intencional ou conotativo (OSGOOD, SUCI e TANNENBAUM, 1957,
NUNNALLY, 1970; OMAR, 1984; PEREIRA, 1986). O significado denotativo
diz respeito ao mundo da realidade, a coisa a qual se refere e pode ser
compreendida como as dimensdes incontestaveis do objeto, uma traducéo do
significado objetivo. O significado conotativo por sua vez, articula-se com a
expressdo de valores subjetivos relativos ao objeto , sofrendo influéncia
direta de fatores psicoléogicos e sociais. Os dois termos, denotacdo e
conotacdo, constituem modos fundamentais e opostos do processo de
significagcdo. Conforme SLOBIN (apud OMAR, 1984), o estudo do significado

denotativo possui génese nos enfoques estruturais. Por outro lado, o enfoque
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ligado aos processos mentais se ocupa da investigacdo do significado
conotativo, com especial destaque para a Psicologia.

O significado, compreendido sob uma concepc¢cdo mentalista, torna-se
interveniente no conjunto de atitudes, disposicdes e comportamentos do
individuo frente ao objeto ou produto . O construto atitude é um dos
principais objetos da psicologia social de base cognitivista. Segundo
RODRIGUES, ASSMAR e JABLONSKI (1999), atitude € “uma organizacao
duradoura de crencas e cogni¢cdes em geral, dotada de carga afetiva pré ou
contra um objeto social definido, que predispde a uma acao coerente com as
cognicdes e afetos relativos a este objeto”. Objeto € entendido como: toda e
qualquer situacao ou coisa capaz de gerar posicionamento individual. Por sua
vez, falar na atitude de um individuo frente a um objeto social & falar numa
tendéncia de emissdo de comportamentos (LEYENS e YZERBIT, 1999): a
atitude é simultaneamente uma posicao subjetiva, uma constru¢cdo cognitiva e
avaliacdo afetiva de um objeto por parte de um individuo (BERGMANN,
1998), e uma preparacdo ou pré-disposicdo para acado relativa a esse objeto
(CERCLE e SOMAT, 1999).

As atitudes possuem sempre uma dimensao avaliativa indicadora de
afeto referente a um objeto, sendo expressas em termos de gosto ou néao
gosto, pré ou contra, favoravel ou desfavoravel (LIMA, 1993). Aspectos de
favorabilidade e desfavorabilidade sdo meios de avaliacdo via técnica do
diferencial semantico como sugerem OSGOOD, SUCI e TANNENBAUM
(1957), refletindo-se em aspectos que se inscrevem num continuo bipolar,
discriminando perspectivas que referenciam direcdo e intensidade do

individuo frente ao objeto avaliado.

3.3.5.1 A Teoria do Diferencial Semantico (DS)

O diferencial seméantico mais do que um conjunto de escalas
bipolares compostas por adjetivos antindmicos, baseia-se num referencial
tedrico que discute questbes pertinentes a formacdo do significado e as

atitudes do individuo em relacéo ao objeto.

Criado por OSGOOD, SUCI e TANNENBAUM (1957), o diferencial
semantico possibilita medir a reacdo das pessoas expostas a palavras e
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conceitos por meio de escalas bipolares, definida com adjetivos anténimos
em seus extremos (HEISE, 1970). A técnica possibilita o registro,
quantificacdo e comparacdo das propriedades inerentes a um ou mais
conceitos (OSGOOD, SUCI e TANNENBAUM, 1957; PASQUALI, 1999a).
Atribui-se que o Diferencial Semantico possui como objetivo mensurar o
significado de conceitos, mas nao é qualquer significado que a técnica esta
apta a medir. NUNNALLY (1970) esclarece que o DS é destinado a mensurar
0S aspectos conotativos do significado, particularment e as conotacdes
qualificadoras do objeto, algo que qualifica 0 mesm 0O em sua
intangibilidade

Os conceitos ou expressfes que se destinam a invest  igacao por
meio do diferencial semantico sdo localizados num e spaco semantico,
composto por um numero de “n” dimensdes, que retrat am o significado
emocional do objeto (PEREIRA, 1986; QUEHL, 2001). A natureza estrutural
de um conceito, bem como o carater multidimensional no qual esse se insere,
ndo é de uma ordem universal; cada conceito depende da estrutura
linglistica, aspectos da cultura e populacdo na qual o diferencial seméantico
se aplica para estudo (OSGOOD, SUCI e TANNENBAUM, 1957; PEREIRA,
1986; GUSKI, 1997).

A técnica do DS apresenta um repertério vasto de estudos e
aplicacdes que extrapolam os tradicionais estudos do campo de pesquisa em
psicologia. NUNNALLY (1970) salienta que “o diferencial semantico é uma
expressdo genérica para referir-se a qualquer conjunto de escalas de
avaliacdo que possuam como ponto de referéncia adjetivos bipolares”, fato
que justifica seu emprego no mais diversos campos. Sao encontradas
pesquisas que utilizam a técnica no campo do marketing e desenvolvimento
de produtos, outros trabalhos na area da engenharia, ergonomia e saulde
também sao encontrados (NEKOLAICHUK, JEVNE e MAGUIRE, 1999; HSIAO
e CHEN, 2006; LLINARES e PAGE, 2007).

Em AKAO (1997) a combinacao desses adjetivos com qualidades
exigidas permitem descobrir novas qualidades exigidas, constituindo ainda,
em informacdes Uteis para a concepcédo de idéias quando se vao desdobrar
os dados primitivos em itens exigidos. Ainda focalizando as exigéncias de
natureza emocional relativas ao produto que se esta tentando desenvolver
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deve-se utilizar, por exemplo, o método SD (Semantic Differencial Method),
para analisar quais emocfOes apresenta maiores graus de importancia. A

tabela 3.3 mostra o exemplo de termos de natureza emocional.

Baseado nestes termos de natureza emocional como itens de
conotacdo qualitativa, ou caracteristicas implicitas pelos consumidores,
insere-se 0 modelo conceitual proposto, de um instrumento de mensuracao
dessas caracteristicas através das emocdes dos consumidores, para sua
aplicacdo no desenvolvimento do produto através da ferramenta QFD.

TABELA 3.3: EXEMPLO DE TERMOS DE NATUREZA EMOCIONAL

Simples -Complexo Elegante - Grotesco
Moderno - Classico Personalizada - Popular
Macio - Duro Caloroso - Frio
Claro - Escuro Gracioso - Odioso
Limpo - Enfeitado Caro - Barato
Estavel - Instavel Luxuoso - Pobre
Urbana - Caipira Chique - Tosco
Delicado - Grosseiro Leve - Pesado
Descontraido - Contraido Inédito - Arcaico
Fresco - Envelhecido

Fonte: Adaptado AKAO (1997).




CAPITULO 4 - MODELO CONCEITUAL PROPOSTO DE MENSURA CAO
DAS EXIGENCIAS IMPLICITAS PELO CONSUMIDOR PARA
O QFD

Este capitulo apresenta a formacdo conceitual do instrumento de
mensuracdo das exigéncias implicitas no produto pelos consumidores. Inicia-
se com a contextualizacdo do problema da pesquisa para formulacdo do
modelo conceitual proposto, detalhando as referéncias que levam o autor a
sua elaboracdo. Logo, traz a luz & concepcdo do instrumento de coleta dos
dados implicitos, foco da atual pesquisa. Enfim, é apresentado o item final,
onde é demonstrada a proposta conceitual do modelo apresentado.

4.1 CONTEXTUALIZACAO DA PROBLEMATICA PARA FORMULACAO DO
MODELO CONCEITUAL

E cada vez mais necessario o desenvolvimento do produto baseado
na identificacdo das exigéncias e os desejos do consumidor. Algumas dessas
exigéncias referem-se a caracteristicas com elevados niveis de abstracdo do
produto, aos quais os consumidores nao declaram formalmente, dificultando

o desenvolvimento de ferramentas correspondentes para sua mensuragao.

No decorrer desta pesquisa verifica-se o uso da ferramenta de
Desdobramento da Funcdo Qualidade, também conhecido como QFD em sua
sigla original, e sua dificuldade nessa captacdo e mensuracao de exigéncias
implicitas com eficiéncia, baseado na propria colocacdo de diversos autores
em dizerem que essa medicdo soO € possivel quando definidas explicitamente.
E relatado que o “sucesso desse método depende de objetivos explicitos,
relevantes e detectaveis”, fazendo uso neste instante dos termos citados por
HERZWURM (1998). O assunto novamente € abordado em SCHMELZER
(1992, apud HERZWURM, 1998), onde declaram que para obter sucesso no
alcance dos objetivos com o emprego do QFD as exigéncias devem ser
definidas explicitamente pelos consumidores. Além de o QFD ser uma das

melhores ferramentas de desenvolvimento do produto existentes, em seu
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processo de desdobramento ndo é mensurado de forma concreta esses
desejos, pois sdo de dificil captacdo e medicdo, sendo compostos de
caracteristicas nao verbais, as quais cada pessoa tem uma opinido diferente
em relacdo & caracteristica especificada. Entretanto a esséncia da ferramenta
prega a mensuracdo desta abstracdo pelo consumidor. Através da revisdo
bibliografica realizada, verificou-se que estas caracteristicas, desdobradas
em requisitos técnicos pela equipe do QFD estdo baseadas no que o cliente
disse, e ndo no que realmente ele sente pelo produto.

O QFD busca de todas as formas detectarem os desejos do
consumidor e aplica-los no desenvolvimento do produto. Em GUIMARAES
(1996) o QFD esta em “traduzir os desejos e necessidades dos clientes em
especificacdes dos produtos ou servicos, fazendo com que a voz do cliente
se propague por dentre as funcdes da organizacdo”. Em MAZUR; LAMPA
(1996) e MAZUR (1997) o QFD é o unico sistema de qualidade usado
especificamente para satisfacdo do cliente, sendo seu foco resgatar o valor
das necessidades explicitas e nédo explicitas pelos clientes, traduzindo estas
exigéncias em requisitos do produto, e comunicando a toda a organizacao.
Para GUAZZI (1999) é necessario estar atento aos aspectos explicitos
(relatados pelo cliente) e implicitos (ndo relatados pelo cliente), sendo este
altimo aquilo que o cliente gostaria de obter, mas por qualquer razdo nao o

declara.

Seguindo esta légica, o proposito dessa metodologia de estrutura
conceitual funde-se sobre este problema: Como mensurar exigéncias
implicitas pelos consumidores tornando-as requisitos de engenharia com
melhor qualidade implicita para o desenvolvimento do produto? Uma forma
de atingir este objetivo é traduzindo as emoc¢fOes dos consumidores em
relacdo a essas caracteristicas do produto, agregando seus sentimentos “nao

explicitados”, a aplicacao pelo QFD.

Interessante relatar que a definicdo de emocéo esta como um estado
mental de prontiddo que surge de apreciagcbes cognitivas de eventos ou
pensamentos. Para alguns autores, as emoc¢des sdo geralmente expressas
fisicamente (com gestos, postura, expressdes faciais) e pode resultar em
acdes especificas, que irdo depender de sua natureza e significado para a

pessoa que estad sentindo a emocdo. As expressdes faciais sdo expostas
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pelos consumidores relativas as suas emocgdes, como dito anteriormente por
GELDER e VROOMEN (2000) “a face é a janela para nossas emocdes”.
Alguns autores como RUSSEL e FERNANDEZ-FOLS (1997) afirmam mesmo
que a “face é a chave para entender a emocdo e a emoc¢ao é a chave para
entender a face”.

Sendo capaz de medir desejos implicitos pelo consumidor com a
traducdo de seus sentimentos em relacdo ao produto, propfe-se mensurar o
gue é abstrato na mercadoria, seu “fetichismo”, traduzindo suas vontades
antes ndo declaradas. Logo, levantado essa necessidade latente, as
caracteristicas implicitas, ou elementos de qualidade abstraidos pelo cliente
no produto, seriam nada menos que termos de natureza emocional conforme
descrito em AKAO (1997) e representado na tabela do método SD (Semantic
Differential Method), criado e desenvolvido por OSGOOD, SUCI e
TANNENBAUM (1957) (detalhado no capitulo 3, item 3.5.1), representados
na tabela 2. Em NUNNALLY (1970) esclarecem-se que o Diferencial
Semantico destina-se a mensurar os aspectos conotativos do significado,
particularmente as “conota¢des qualificadoras do objeto, algo que qualifica o
mesmo em sua intangibilidade”. Este método mede aspectos qualitativos
intangiveis, implicitos pelo consumidor. Sendo assim, utiliza-se dele os
termos emocionais como exemplo de caracteristicas implicitas observadas e

ndo relatados pelo consumidor.

4.2 ESTRUTURACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
IMPLICITOS

A estrutura desta pesquisa envolve-se no desenvolvimento de um
modelo conceitual de mensuracdo, onde diante da necessidade latente de
aprimoramento do QFD, buscou-se uma forma de aprimora-lo, dando um
maior peso implicito nos requisitos de engenharia antes de aplica-los no
desenvolvimento do produto como novos “inputs” de qualidade exigida.

Baseado nisto, gerou-se diretrizes para formacdo de uma nova
abordagem a ser utilizado na formatacdo do projeto de pesquisa conceitual.
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Essas diretrizes delimitam a atuacdo do pesquisador a uma estrutura
especifica que atinge o momento do processo de andlise das caracteristicas
abstratas do consumidor em relacdo ao produto. Com esse objetivo
desenvolve-se o instrumento de captacao das expressdes faciais e corporais
dos entrevistados traduzindo suas emocdes, e através delas mensurando
seus desejos implicitos, abstraidos por eles; tornando-se possivel pela
entrevista em formato emocional, ndo a traducdo de suas declaragdes, mas

sim suas emocgdes.

O principal objetivo do uso da entrevista estruturada para coletarem
dados é a clara possibilidade de comparacédo de resultados obtidos entre os
entrevistados (MARKONI; LAKATOS, 1999).

4.2.1 Formacéo dos blocos de questbes compostos por temas

Para que melhor sejam formuladas as questdes a fim de abordar de
forma mais coerente e correta 0s entrevistados, o questionario (ou
instrumento de coleta de dados) foi composto por dois blocos (grupo de

relevancia tedrica) como ilustrado na TABELA 4.1.

TABELA 4.1: BLOCOS DE QUESTOES

Bloco de Questdes Tema

IDENTIFICAQAO DO ENTREVISTADO (Ex: renda, idade, sexo,
BLOCO 1 .
escolaridade, etc.)
BLOCO 2 TERMOS IMPLICITOS DE NATUREZA EMOCIONAL METODO SD
(Semantic Differential Method)

Fonte: Autor

Cada bloco possui uma funcéao especifica em sua aplicacdao. O bloco
um tem a funcdo de identificar o entrevistado situando-o e conectando-o ao
contexto da pesquisa. No bloco dois, possuem questdes referentes aos
termos de natureza emocional implicitos pelos consumidores, 0s quais seréao
medidos, comparados e analisados. Essa comparacdo vira de formas
diversas provenientes dos dados gerados no primeiro Bloco dividindo seus
resultados pelas variaveis captadas através do: sexo, renda e escolaridade

dos respondentes.
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O segundo bloco baseia-se em questionamentos relativos a
conceitos abstratos de caracteristicas implicitas pelos consumidores. Estes
sdo tomados como exemplo do Método Semantico Diferencial que propdem
uma escala basicamente formada por caracteristicas e aspectos emocionais
dos produtos que, através dessa escala de adjetivos qualitativos, medem os
gostos e preferéncias do consumidor. Os entrevistados terdo a opcao de
respondé-los na forma de expressfes faciais e corporais que representam
seus sentimentos em relagdo & caracteristica implicita do produto de acordo
com uma escala de 14 emocdes baseadas em DESMET (2002), no método de
“Measuring Emotions”, o PrEMO (detalhado no capitulo 3, item 3.4.2),
aplicadas através de um estudo de caso.

4.2.2 Componentes do produto analisado

Para o presente estudo de caso fez-se suficiente as caracteristicas
exigidas com maiores graus de abstracdo de um produto (conforme j&
descrito anteriormente), de dificil medicdo pela ferramenta QFD, demonstrado

na tabela 4.2.
TABELA 4.2: EXEMPLO DE TERMOS DE NATUREZA EMOCIONAL

Simples Complexo

Moderno Classico

Escuro
Enfeitado
Estavel Instavel
Urbana Caipira
Delicado Grosseiro
Descontraido Contraido
Fresco Envelhecido
Elegante Grotesco
Personalizada Popular
Caloroso
Gracioso Odioso
Barato

Luxuoso

Pesado

Inédito Arcaico

Fonte: Adaptado “Semantic Differential Method” (Método SD), AKAO (1997).
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Esta tabela (apresentada também no capitulo 3, item 3.5.1),
representam os termos sugeridos, sendo nesta parte da pesquisa utilizado
parte deles para validacdo do modelo conceitual do instrumento de
mensuracdo. Na tabela 4.3, foram selecionados alguns dos termos que serao
analisados como caracteristicas implicitas no produto pelos consumidores.
Sao utilizados alguns dos aspectos iniciais de cada escala do método SD, por

serem conotativas e terem elevados graus de abstracao.

TABELA 4.3: SELECAO DOS TERMOS DE NATUREZA EMOCIONAL

Simples Elegante

Moderno Personalizada

Caloroso

Complexo Gracioso

Estavel Luxuoso

Delicado

Descontraido Inédito

Fresco | 2?22?27

Fonte: O Autor.

A qualidade das analises deve ser identificada pelo tratamento e
discusséo das principais interpretacdes sobre os termos emocionais relativos
a qualquer produto. Esta abordagem é realizada no momento em que foram
colhidos os dados e precisam de uma melhor anélise das informacgdes pela
equipe de aplicacdo do QFD, propondo uma separacdo das caracteristicas
exigidas pelos clientes, em explicitas e implicitas. Entre as implicitas (tabela
4.2) propdem-se uma melhor apuracdo através do modelo de mensuragao.
Alguns autores, como OLIVER (1993) E OLIVER e WESTBROOK (1993),
tentaram identificar as fontes ou antecedentes geradores dessas emocdes de
consumo. OLIVER (1993) encontrou uma relagcdo entre a insatisfacdo com o
atributo e o afeto. OLIVER e WESTBROOK (1993), ao estudarem
proprietarios de automoveis, identificaram as diferentes respostas emocionais
surgidas durante o uso de um produto e as caracteristicas de cada um

desses grupos emocionais, por exemplo.
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Seguindo a opinido destes autores, utiliza-se neste estudo de caso,
carros populares de uma mesma categoria de consumo, por exemplo, carros
populares com os mesmos beneficios.

4.2.3 Tipos de questdes abordadas no instrumento de mensuracao de
exigéncias implicitas

Segundo DEMING (1990), em relacdo as pesquisas junto ao
consumidor, afirma que a principal utilidade delas é conduzir as reac¢fes do
consumidor ao projeto do produto, para que a administracdo possa prever
necessidades e requisitos de mudancas. O questionario realizado sera via
web, num portal eletrénico, onde se encontrara questbes envolvendo o
produto utilizado na experiéncia: carros populares de uma mesma categoria
de consumo relacionado a termos de naturezas emocionais; mensurados
através de expressdes faciais e corporais, representados por interfaces
animadas que representam as emoc¢Oes em uma escala de 14 imagens
(Quadro 4.1). As respostas serdo por intermédio da escolha de uma
expressdo-imagem que delimitard& seus sentimentos em relacdo a
caracteristica implicita referentes ao produto escolhido pelo consumidor.

Os entrevistados fornecerdo respostas sob a otica de usuarios (ou
ndo) do produto diretamente. Utiliza-se para analise e interpretacdo dos
dados obtidos um quadro comparativo baseado em uma tabela dinamica
configurada com todos os dados colhidos no portal.

A soma dos sentimentos escolhidos selecionard as caracteristicas
implicitas no produto pelos consumidores de maior impacto na mercadoria
escolhida, fornecendo assim um dado de melhor qualidade implicita a ser
aplicado pela equipe do QFD.

4.2.4 Aplicacao das expressdes-imagens emocionais

Como descrito no presente capitulo, o modelo de medicao
incorporado a pesquisa emocional foi baseado no PrEMO (Instrumento de
medicdo da emocdo do produto, detalhado no capitulo 3, item 3.4.2), que
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representa uma forma de medicdo do entrevistado expressando suas
emocdes em relacdo ao produto através de imagens.

Trazendo a base desta metodologia para esta pesquisa, cada
emocao do conjunto apresentado é retratada com um personagem desenhado
por meio de dindmicas de expressao facial e corporal.

INDIGNACAO DESPREZO REPUGANCIA DESAGRADAVEL | ysamisFAcAO DECEPCAO TEDIO
| oisnacio | _ s T

FIGURA 4.1: ESCALA DE EXPRESSOES-IMAGENS AGRADAVEIS E DESAGRADAVEIS
Fonte: Autor, adaptado DESMET (2002).

Cada expressdo-imagem assinalada segue uma sequéncia emocional
gue varia dentre a mais agradavel até a mais desagradavel, como é
demonstrado na figura 4.1. Serdo representados pelos sentimentos
agradaveis, tais como: - desejo, agradavel surpresa, inspiracdo, diversao,
admiracdo, satisfacdo, fascinio; e os desagradaveis: - indignacédo, desprezo,
repugnancia, desagradavel surpresa, insatisfacao, decepcao e tédio.

Esses sentimentos foram selecionados dentre diversos analisados
chegando a uma média onde todas as expressdes faciais e corporais
permanecem dentro deste espaco pelos respondentes (detalhado capitulo 3).
Assim sendo, serdo utilizados nesta pesquisa apresentados em uma interface
informatizada com opc¢édo de escolha. Os participantes podem comunicar suas
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respostas selecionando aqueles desenhos que correspondam as suas
emocoes sentidas em relagdo ao produto.

4.2.5 Delimitacédo do perfil da amostra estudada

Delimitar o universo a ser estudado, ou seja, delimitar a unidade
caso ndo se constitui em uma tarefa simples, porém, faz-se necesséario tracar
os limites do objeto, sendo selecionados por se acreditar que por meio deles,
ser&a possivel aprimorar conhecimentos acerca do universo a que pertencem
(GIL, 2002).

No presente estudo delimita-se o universo de consumidores de todas
as categorias a partir de 16 anos de idade, onde sdo analisados seus dados
de renda, idade, sexo, escolaridade e se é ou ndo usuéario de carros
populares (Produto analisado na pesquisa). Sendo direcionado para
respostas em torno de trés mil e-mails para participantes diversos.

4.2.6 Tratamento ético dos consumidores e produtos selecionados

Quando se discute a ética em planejamento de pesquisa, imagina-se
proteger os direitos dos respondentes e participantes. Na presente entrevista
a pesquisa e o instrumento de coleta de dados foram projetados de forma
gue o entrevistado ndo se identificasse; somente seus dados diversos como:
idade, sexo, escolaridade, renda e se sao usuarios ou nao de carros
populares. Portanto, as entrevistas serdo realizadas pelo pesquisador em
ambiente virtual. Cuidadosamente foram apresentados e discutidos os
beneficios do estudo, sem superestima-los nem subestima-los; fazendo com
gue o0s respondentes estivessem a vontade para responder as questdes

simplesmente de forma honesta.

Nenhuma forma de estratagema foi utilizada, sendo que os
respondentes foram totalmente informados sobre o contexto global da
pesquisa antes de seu inicio. Contudo, o pesquisador ndo informou aos
entrevistados, informacdes fornecidas por outros especialistas entrevistados
anteriormente, simplesmente, para nao influencia-los em suas respostas.
Todos o0s respondentes expressardo suas emocgdes relacionadas as
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caracteristicas implicitas questionadas, frente ao produto sem que suas
respostas sejam descritas, apenas demonstrada em figuras. Nao foi descrito
nenhuma marca de carro especifica, para preservacdo da marca dos
automoveis utilizados, pois ndo € de interesse do pesquisador medir
caracteristicas de cada um, ou suas marcas declaradas, mas sim de sua
categoria em geral como produto para identificar os desejos implicitos dos
consumidores em relagao a eles.

4.3 MODELO CONCEITUAL DE MENSURACAO DAS EXIGENCIAS
IMPLICITAS PELOS CONSUMIDORES PARA O QFD

E verificado que pesquisas sobre os consumidores encontram que
emocOes evocadas através de produtos, aumentem o prazer de comprar,
possuir, e utilizar o bem (HIRSCHMAN e HOLBROCK, 1982). Seguindo essa
definicio de emocbes envolvidas em experiéncias de consumo, o0 estudo
aplica-se a concepcao do projeto de estrutura conceitual, onde se avalia o
impacto de sua escala emocional nas caracteristicas implicitas dos
consumidores, para mensuracdo das exigéncias implicitas dos consumidores

e analise desses novos termos pela equipe de aplicacdo da ferramenta QFD.

Quando um cliente deseja algo, o “como” isso é transferido ou
mensurado para as areas de desenvolvimento do produto, e posteriormente
transformado pela equipe do QFD em requisitos de engenharia, os “Inputs”,
sdo o ponto chave deste trabalho. O modelo convencional de atuacédo da
equipe do QFD, conforme é ilustrado na Figura 4.2, atua na coleta das
informacdes explicitas e implicitas pelos consumidores, ndo havendo uma
separacdo dessas exigéncias, a partir dai escolhendo quais serdo os
requisitos que entrardo na aplicacdo do QFD, baseado na percepcédo da
propria equipe, ou em novas declaragdes verbalizadas dos participantes.

O simbolo “?” destacado na figura 4.2 representa o0 momento de
escolha pela equipe de aplicacdo do QFD de quais serdo as caracteristicas
exigidas utilizadas como requisitos de entrada no desenvolvimento do
produto. O propésito do modelo conceitual aqui apresentado encontra-se em
um momento anterior a este fato, o de “medir a importancia das exigéncias
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implicitas dos consumidores e através da equipe de aplicagdo classifica-las
em requisitos de entrada (Inputs) com melhor qualidade implicita para o
desenvolvimento de produtos através da ferramenta do QFD”.

O QFD busca identificar o cliente e atender suas necessidades,
sendo a ferramenta totalmente voltada a esta exigéncia. As informacdes
obtidas com os clientes trardo a qualidade esperada para o produto, pois é
oriunda de seu ponto de vista, sua vontade e seus desejos. Conforme
descrito em TAPP (1992, apud LANDGRAFT, 1996; FRANCIS, 1992, apud
LANDGRAFT, 1996), os autores explicitam a importancia deste fato, e
reforcam ao afirmarem que antes de iniciar o desenvolvimento do produto é
necessario levantar um conjunto de informagbées que qualificam aos
objetivos/metas do projeto. Portanto tem-se a importancia de extrair dos
consumidores toda a informacéao pertinente ao desenvolvimento do produto, e
apos isto, mensura-las.

Colera dos dados pela
Equipe de Aplicacdo
do QFD

Reguisitos

Entrodo

FIGURA 4.2: PROCESSO CONVENCIONAL DE COLETA DE DADOS PELA EQUIPE DO QFD

Fonte: Autor.
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Sendo assim, ao invés de basear-se apenas no que é explicito pelos
consumidores, propbem-se uma abordagem diferente, composta em traduzir
suas emocdes relacionadas as caracteristicas com elevados graus de
abstracdo do produto, perceptiveis pelo consumidor e nao expressas,
mensurando assim suas exigéncias implicitas.

Esta proposta conceitual de medicao possibilitara a criacdo de um
meio de comunicacdo entre respostas implicitas dos consumidores e
produtos conforme Figura 4.3. Estes aspectos na concepc¢ao de produto séo
muitas vezes dificeis de discutir ou mensurar, sendo muitas vezes baseados
na intuicdo da equipe do QFD. Esta medicdo pode transformar o que é
intangivel no produto em respostas emocionais tangiveis, reais; torna o que
esta implicito nos consumidores, em explicito como, por exemplo, detectando
“quais caracteristicas que tornam um produto mais agradavel e atraente do
gue outro”, através de seus gostos e preferéncias representados pelos seus
sentimentos. Estas caracteristicas sao implicitas, de naturezas emocionais, e
devem ser medidas de forma expressa e ndo comentada. Realizado isto,
propde-se conseguir medir itens implicitos exigidos pelos consumidores,
dando um maior peso e qualidade implicita & informacdo utilizada no
desenvolvimento do produto aplicado pelo QFD.

ocdiin Caracteristicas Tradugdo das Emoagdes
_ Implicitas no Emocgdes dos Resposta

{Abstragdo)
£ Produto consumidares implicita)

U/

FIGURA 4.3: MEIO DE COMUNICAGAO ENTRE RESPOSTAS IMPLICITAS E PRODUTO

Fonte: Autor.

Nestas condi¢cbes possibilita-se apresentar o modelo conceitual
ilustrado na figura 4.4, em que apoés a identificacdo do produto, a equipe de
aplicacdo do QFD discriminar4d as caracteristicas exigidas no inicio da
aplicacdo do QFD, partindo do ponto em que serdo divididas em implicitas e
explicitas, tendo as primeiras como o0s termos de natureza emocionais ja
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apresentados e passiveis de melhor mensuracdo. O segundo, o que ja é
pesquisado, declarado e lancado na matriz como itens exigidos explicitos,
estes ndo sao abordados neste estudo, pois ja sdo conhecidos, captados e
medidos, como por exemplo, itens relacionados a um automoével: velocidade,
durabilidade, conforto, praticidade e poténcia (utilizados na figura);
explicitados pelo consumidor.

Sendo assim, 0s termos emocionais entram no processo de medicao
proposto onde ocorrera um cruzamento entre os desejos dos consumidores e
suas expressdes emocionais, - com as caracteristicas implicitas no produto
(Figura 4.4); desenvolvendo a medicdo dessas exigéncias pelo nivel
emocional obtido pela escala levando a equipe de aplicacdo do QFD a
detectar quais desses itens do produto tém melhor qualidade implicita
proporcionando maior importancia ao requisito de engenharia como “input”
para o QFD, respondendo a questédo representada pelo simbolo”?” na figura
4.4. Em outras palavras, possibilitara a mensuracdo do que o consumidor
deseja no produto (e ndo o declara por ndo conseguir formalmente) através
das emocdes expressas pela face e corpo em relagdo as caracteristicas
(modernidade do produto, simplicidade e beleza.), ou seja, a medi¢cdo das
exigéncias implicitas.

O consumidor n&o declara explicitamente suas emocgdes nos
formatos em que estes questionarios ou métodos de mensuracdo Ssao
aplicados, informando respostas diversas, pois cada um tem uma resposta
diferente quando se tratam de caracteristicas implicitas no produto. Ao
contrario de opinides formais sdo expressas de uma forma universal,
possibilitar-se-a mensurar as caracteristicas implicitas e abstratas no produto
pelo consumidor (como os termos de natureza emocional) selecionando
requisitos de entrada de maior qualidade implicita através da analise, que
posteriormente serdo desdobrados pela equipe de aplicacdo do QFD. Dessa
forma propbe-se mensurar suas exigéncias, através do instrumento de coleta
de dados emocionais.
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Coletados dados pela
Equipe de Aplicagédo
do QFD

Requisitos para
Andlise da Equipe de
Aplicagdo do QFD

Explicitos QFD
- Durabilidade,
3 usabilidade,
Caracteristicas \M Requisitos
Implicitas no produto [ de
(Abstratas) Implicitos Entrada
Ex: Graciosidade, E;xﬁgga
beleza, simples, Moderno, etc.

complexo, delicado,
descontraido, etc.

oy
Mensuragédo das Exigéncias Implicitas Através\u\
das Expressfes Emocionais -

T
9
s

Escala Emocional

INTRUMENTO DE
COLETA DE DADOS

Escala Emocional

FIGURA 4.4: MODELO CONCEITUAL DE MENSURAGAO DAS EXIGENCIAS IMPLICITAS PARA O
QFD

Fonte: Autor.



CAPITULO 5 — IMPLANTACAO, APLICACAO, ANALISE E DIS CUSSAO
DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta o procedimento utilizado no planejamento da
pesquisa e as etapas no alcance dos objetivos. Serdo descritos todo o
processo de implantacao e aplicacdo do modelo proposto juntamente com o
instrumento de mensuracédo e coleta de dados através de um estudo de caso;

a discussao e analise dos resultados obtidos.

5.1 IMPLANTACAO DO MODELO CONCEITUAL DE MENSURACAO

Neste item, sera abordada a implantacédo do instrumento de coleta de
dados implicitos, seus conceitos, desenvolvimento, questdes da pesquisa e
validacdo, de acordo com o modelo conceitual apresentado no capitulo 4
deste trabalho.

5.1.1 Revisao dos conceitos utilizados no estudo im plantado

Os conceitos da pesquisa seguiram padrdes de definicbes baseados
nas aplicacdes do QFD como ferramenta de traducdo dos desejos implicitos
pelo consumidor (cap. 3, item 3.2); das relagcbes emocionais pelo consumidor
em relacdo ao produto no consumo (cap. 3, item 3.1); e, quais seriam as
caracteristicas implicitas pelos consumidores na captacdo e medicdo pela
ferramenta QFD (cap. 3, item 3.3).

Levantaram-se o0s desejos do consumidor como requisitos de
engenharia para o desenvolvimento do produto, em como esses desejos
poderiam impactar nas melhorias propostas e inovacdes através da
ferramenta indicada. Foram verificadas detalhadamente as caracteristicas,
objetivos, utilizacdes e aplicacbes do QFD, suas formas diversas de traducéo
dos desejos do consumidor e limitacbes nessa absorcdo de exigéncias
implicitas pelo consumidor para com o produto. Finalmente, os termos da
metodologia SD (Semantic Differential) pelo simples fato da ferramenta medir
através de sua aplicacdo, caracteristicas emocionais do produto, sua
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intangibilidade, sendo esses termos dados na tabela 3, baseada em AKAO
(1997).

Dessa forma foram representados no instrumento esses termos de
natureza emocional como caracteristicas implicitas do produto a serem
analisados através das emoc¢des dos consumidores, ndo necessitando assim
escolher aleatoriamente essas exigéncias, deixando essa opc¢do para a
equipe de aplicacdo da ferramenta QFD, onde serdo escolhidos os termos
implicitos, ou de maior abstracdo pelo consumidor dentre os analisados.

5.1.2 Desenvolvimento do modelo conceitual na prati ca

Dado o instrumento de medicao, e logo apos, identificado o produto a
ser analisado, a equipe de aplicacdo do QFD capta as exigéncias dos
consumidores; suas caracteristicas exigidas e realiza sua separagdo em dois
grupos distintos, os explicitos e os implicitos. A equipe identifica os itens
exigidos pelos consumidores de maior abstracdo emocional. Essas
caracteristicas serdo aplicadas no processo de medicdo aqui proposto. As
demais caracteristicas explicitas sdo requisitos ja selecionados pela equipe
através dos meétodos ja utilizados conforme melhor explicado no capitulo 4.
Selecionado assim, essas caracteristicas implicitas sdo langcadas no

instrumento de mensuracdo em formato de questdes emocionais.

5.2 IMPLANTACAO DO PROJETO NO PORTAL ELETRONICO

O gquestionario de pesquisa emocional, definido e apresentado no
anexo |, foi Iimplantado através de sua disponibilizacdo no site:

www.criarium.com.br/puc

A pagina inicial relata as origens da pesquisa, direcionando sua fonte
como estudo de caso ao programa de Mestrado PPGEPS (Programa de POs-
Graduacado em Engenharia de Producao e Sistemas), no centro de Ciéncias
Exatas e Tecnologia da Pontificia Universidade Catolica do Parana. E
selecionada uma frase de CACIOPPO (2001) em que “as emoc¢des guiam,

enriquecem e enobrecem nossas vidas; elas fornecem significado a
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existéncia cotidiana, pois elas dao valores sobre a vida e os bens"; e
sugerido um texto introdutério auto-explicativo para o participante ler antes
de iniciar a pesquisa, conforme ilustrado na Figura 5.1; solicitando enfim o
inicio da pesquisa.

= Pesquiza - PUC-PR - Windows Internet Explorer ===

) - (2] hpfumwcriarium.combrpuc/ ] 42 x || Live Searcn 2 -
£y 7| Pesquisar P ' i 4“= > 3 Favortos v o [F (=) v 68Spaces w &5 v 'G}' 9' ot

GD:13|E Ci= B oK i-e‘“;'- ﬁ -~ G 6D - | % Favoritosw @lﬂ bloqueado i? Verificar = |_. Enviar para« l\:) Configuragdes=
n A = BT o i . »
T e | @ Pesquisa - PUC-PR [ M w ™ B v @ v ) Pagina v () Ferramentas v

Pontificia Universidade Catdlica do Parana
Centro de Ciéncias Exatas € de Tecnologia
Frograma de Pds-Graduacdo em Engenharia de Froducdo & Sistemas - PPGEFS

“As emocdes guiam, enriguecem e enobrecem nossas vidas; elas fornecem significado a existéncia cotidiana,
pois elas dio valores sobre a vida e os bens.” (CACIOPPO, 1.T.)

Esta pesquisa tem por cbjetivo capturar € mensurar as emogdes humanas em relacdo ao produto, aprimorando-os,
ndo somente baseados no gue o consumidor declara verbalmente, mas também no que fica implicito em =eus =entimentas.

Sua participacac € muito importante!

David Ribeiro Tavares
Programa de Mestrade em Engenharia de Producioc e Sistemas

Cisiris Canciglieri Jdnior
PUCPR - Crientador

Clique aqui para responder a pesquisa

Concluido & Internet | Modo Protegido: Ativado " 100% -
; i : TN = < fe ot WA 02

FIGURA 5.1: PORTAL ELETRONICO EM FORMATO WEB SITE - PAGINA INICIAL

O participante é convidado a clicar em “Clique aqui para responder a
pesquisa”, dando inicio ao questionario virtual.

Adentrando-se o participante verifica o “Questionario de Pesquisa
Emocional sobre Caracteristicas Implicitas do Consumidor”’, onde todas as
respostas sdo de preenchimento obrigatdrio. Iniciam-se o0s blocos da
pesquisa, onde na Figura 5.2 é apresentado o Bloco um.

Neste bloco € sugerido ao participante que coloque seu endereco
eletrénico para futuro agradecimento de suas respostas, entretanto nédo é
demonstrado a ele que seu e-mail s6 responderd uma vez ao questionario
indicado, ndo podendo mais respondé-lo depois disso. As questdes se
iniciam compostas por dados pessoais como por exemplo: a) Idade, que varia
entre 16 a, a partir de 51 anos; b) Sexo, este masculino ou feminino; c)



98

Escolaridade, onde ele tem a opcéo de responder desde Ensino Fundamental
até Mestrado e Doutorado; d) Renda, sua variagdo de renda que vai de um
salario minimo nacional até acima de 20; e, concluindo este Bloco a letra e),
onde se pergunta se ele é ou ja foi usuario de carros populares. Apés o
entrevistado responder as questdes iniciais do bloco um de pesquisa, ele é
introduzido a leitura de um texto explicativo sobre o assunto ao qual sera

tratado o questionario, como € demonstrado na Figura 5.3.

a Pesquiza PUC-PR - Windows Intemet Explorer ===

@u = |1i hittp: /v, criarium.com.br/ puc/pesquisa.asp v| = | A | | Live Search 2 -
& v | Pesqusarwe @ @ v A Favortes v 4 [F E@) v E@Spaces T 8305 -~ @ @ -

Gﬂqjglt [#d B oK ia@ Eﬁ' ~ & 0D ~ | % Favoritosw @10 bloqueado ‘ n.?‘ Verificar = |_'.Em.-'\arparav ‘\;) Configuragdesw

iy - — 9 »
5 | @ Pesquisa PUC-PR | v B - o v [k Pagina v (5 Ferramentas v

| »

QUESTIONARIO DE PESQUISA EMOCIONAL SOBRE CARACTERISTICAS IMPLICITAS DO CONSUMIDOR.

Todss s resposts de presnchiments cbrigaténa

lam

BLOCO 1 Pessoal
E-mail
a) ldade:

T 16a21anos 0 22a30anos O 31a50anos O acima de 51 anos

b)Sexo
Masculino O Femining

c) Escolaridade
2 Ensino Fundamental
) Segundo Grau Compleio
Superior Completo
_) Superior Incompleto
Pos-Graduacado
©) Mestrado e Doutorado

d) Renda (Salaries Minimos)
De1a3 © Ded4a6 © De7a10 © De10a20 © Acimade 20

€)Vocé € ou ja foi usuario de carros populares?

2 Sim @ Nao

O guestionario & seguir busca solucionar um problema de captacdo e medicdo de respostas implicitas pelos
consumidores. respostas ndo declaradas pelos mesmos. devido & dificuldade em se expressar atraves de

@ Internet | Modo Protegido: Ativade | I00% -

Concluido
' TN Em < f e MO 2037

e RECE

FIGURA 5.2: QUESTIONARIO DE PESQUISA EMOCIONAL, BLOCO 1

O entrevistado |é o texto e se intera do assunto abordado, inclusive a
finalidade do questionario emocional, partindo para o préximo passo que é a
descricdo do produto analisado. E apresentado que o produto analisado séo
modelos de carro de uma mesma categoria de mercado, automoveis zero km
com os mesmos beneficios ofertados e que custam em média R$27.000,00
(vinte e sete mil reais), ndo tendo a pesquisa a finalidade de compara-los, e

sim analisar seus consumidores.
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e)Vocé € ou ja foi usuario de carros populares?
D Sim © Nio

m_ |

O guestionario & seguir busca solucionar um problema de captacdc e medicdo de respostas implicitas pelos
censumidores, respostas nde declaradas pelos mesmos. devido a dificuldade em se expressar atraves de
palavras seus desejos em relagao a caracteristicas tambeém implicitas num produto.

Entende-se por implicito aguilo gue ndo € declarado pelo consumidor. opinides que ndo podem Ser expressas
verbalmente, como por exemplo, caracteristicas emocionais de um produto, gue por sua vez afingem
aspectos emocionais do consumidor (Exemplo: Moderno. luxuoso, macio, leve, efc.)

Devido este fato. as questdes que seguem serdo respondidas tendo como opcdes de resposta seus
sentimentos. Isso ocorrera na forma de expressdes faciais e corporais gue vio desde um sentimenio
agradavel (alegria) ate o mais desagradavel (desgosto) em uma escala de 14 emocdes

Estas opcOes de respostas emocionais serdo representadas por desenhos animados, sendo cada
personagem representante de um sentimento diferente dessa escala emocional

Pede-se que sua resposta indigue a animagdo que melhor expressa seu sentimento sobre a
caracteristica implicita “enfatizada’ em relacdo ac seu produte escolhido.

O (s} produte (s) analisado (s) sdo modelos de carros de uma mesma categoria de mercado. automaéveis zero
km com os mesmos beneficios ofertados gue custam em media R$27.000.00, ndo tendo como objetivo
compara-los. & sim analisar seu consumidor final

Antes de iniciar, escolha um modelo de sua preferéncia mentalmente e siga com suas respostas.
Boa Sorte.

Concluido @ Internet | Modo Protegido: Ativade #100% -

BN ¢ e o' @

FIGURA 5.3: TEXTO AUTO-EXPLICATIVO

Na figura 20 sao apresentados os modelos de carros sugeridos, que
0 participante escolhera mentalmente um deles antes de dar inicio ao
segundo bloco de questdes.
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O (s) produto (s) analisado (s} sdo modelos de carros de uma mesma categoria de mercado, automoveis zero
km com os mesmos beneficios oferfados que custam em media R$27.000.00. nde tendo como objetive
compara-los. e sim analisar seu consumider final

am_ |

Antes de iniciar, escolha um modelo de sua preferéncia mentalmente e siga com suas respostas.
Boa Sorte.

BLOCO 2 Respostas

Nas questdes a seguir, selecione a imagem gue melhor expressar o significado da palavra “enfatizada” em
relardn an sel modeln de carro escolhido

Concluido & Internet | Modo Protegido: Ativado £100% -
ARl el e T : TN S < & '8 HEO 210

FIGURA 5.4: MODELOS SUGERIDOS PARA ESCOLHA MENTAL SOBRE A PREFERENCIA

Com o objetivo apresentado de mensurar as exigéncias implicitas
pelos consumidores através da traducdo de suas emocbes expressas
representadas pela escala emocional de imagens, seguem o desenvolvimento

das questdes do segundo Bloco.

5.2.1 Questbdes emocionais implicitas (Bloco II)

No segundo bloco sdo apresentadas as questdes emocionais da
pesquisa, onde é realizada uma pergunta inicial servindo de base para as
outras 18 questdes que seguem cada uma, sobre uma caracteristica implicita

no produto, conforme a Figura 5.5.
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BLOCO 2 Respostas

Nas questdes & seguir, selecione a imagem que melhor expressar o significado da palavra “enfatizada™ em
relagdo ao seu modelo de carro escolhido

1- ... "Simples"?

#100% -
3 W 248

FIGURA 5.5: QUESTIONARIO EMOCIONAL, QUESTOES IMPLICITAS — BLOCO 2.

A questao principal diz o seguinte: “Nas questfes & seguir, selecione
a imagem que melhor expressar o significado da palavra ‘enfatizada’ em
relacdo ao seu modelo de carro escolhido: 1 - ...Simples?; 2 - ...Moderno?;
etc. Os participantes respondem assinalando a imagem das expressodes
faciais e corporais que melhor representam sua prépria expressdo em relacao
a caracteristica implicita no produto escolhido questionada, como mostra a
Figura 5.5.
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FIGURA 5.6: ENCERRAMENTO DA PESQUISA EMOCIONAL, CLIQUE NA OPCAO ENVIAR

Apés os participantes responderem as 19 questdes sobre as 19
caracteristicas implicitas analisadas, este responde a pergunta final, em que
0 mesmo é questionado se: “em relacdo ao modelo de carro escolhido ele
considera que através deste questionario emocional ele expressou seus
sentimentos sobre as caracteristicas implicitas do produto?” Com a op¢éo de
responder em SIM ou NAO. Assim ele encerra entdo o questionario clicando
em “enviar” com uma mensagem de agradecimento, “Seu questionario foi
enviado com sucesso”; ressaltando que ele sé terminard a pesquisa e
conseguird enviar o questionario se tiver preenchido todos os campos

solicitados.
5.2.2  Verificagdo do instrumento de mensuragdo como coleta de
dados

Formuladas as questdes, foram verificadas formas de convergir suas
respostas emocionais em dados agrupados, convertendo o significado da

interface imagem-emoc¢do em um numero de variagdo entre “7” a “-7” nao
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levando em consideracdo o numero zero, ilustrado na Figura 5.7. Cada
numero desta escala representou uma imagem, acompanhando a sequéncia
respectiva de emocdes que vao da mais agradavel até a mais desagradavel.

Agraddvel
Desejo Surpresa Inspiragdo Diversdo Admiracdo Satisfacdo Fascinio
7 6 5 4 3 2 1

-1 -2 -3 -4 -5 -6 -7
Indignacdo Desprezo Repugndincia Desagraddvel  Insatisfacdo Decepcdo Tédio
Surpresa

FIGURA 5.7: CONVERSAO DAS RESPOSTAS EM DADOS NUMERICOS

Fonte: O Autor.

Esse desenvolvimento foi realizado em linguagem de dados, onde no
momento que o entrevistado finaliza seu questionario, suas repostas irdo
para uma pagina eletrbnica secundéria, também programada, onde serado
encadeadas linhas e colunas com as informagdes, para que o pesquisador
selecione os resultados formulando tabelas dindmicas para posteriormente
analis-los através dos seus cruzamentos. Essa pégina de respostas é

encontrada no site: www.criarium.com.br/puc/resultados.asp

Como demonstrado na figura 5.8 os dados ficam agrupados por
sequéncia de respostas, detalhando a participacdo do entrevistado frente aos
dados coletados no portal.
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FIGURA 5.8: DADOS AGRUPADOS POR SEQUENCIA DE RESPOSTAS

Os dados sao gerados num formato onde € possivel copia-los e
lanca-los em planilhas de Excel, para elaboracédo dos relatérios necessarios
ao estudo. Sua ilustracao inicia-se com o numero do entrevistado, a data da
realizacdo do questionario, seu e-mail e os Blocos de questfes um e dois em
sequéncia.

5.3 APLICACAO DO MODELO ATRAVES DO ESTUDO DE CASO

Apés a descricdo, o desenvolvimento e aplicacdo do fenbmeno aqui
estudado, com base no que foi exposto no item anterior, agora sao
apresentados toda a aplicacdo do portal implantado através de um estudo de
caso. Foram elaborados o0 questionario e sua verificacdo referente a
veracidade dos dados obtidos no portal. Esses dados séo reais, trazidos da
expressdao emocional dos participantes, sendo parte complementar da
metodologia utilizada.
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Nesta pesquisa, a pesquisa-acdo deu ao pesquisador subsidio
necessario para formatar preposi¢cées iniciais na geracdo de uma teoria
preliminar, auxiliando assim a aplicacdo do estudo de caso, como nas
palavras de GLASER (1992) “iniciando por uma coleta seletiva de dados a fim
de gerar teoria, gerando questdes pertinentes ao estudo; sendo coletados e

analisados os dados posteriormente.”

5.3.1 Formulacéao do problema

Como descrito anteriormente, apos revisdo de literatura no capitulo
3, levantou-se a problematica da pesquisa através de reflexdo profunda sobre
0s assuntos abordados, encadeando numa sequéncia logica que leva a
pesquisa ao seu esclarecimento, sua busca de um formato de ajuste e
complementacdo da ferramenta estudada; desenvolvido no capitulo 4 seu
modelo conceitual proposto, e aplicado no presente capitulo através do
Estudo de caso.

5.3.2 Definicdo da Unidade-caso

Na definicdo das unidades do estudo de caso, sdo abordados
consumidores em geral via web site, de diversas idades, niveis de renda,
escolaridade, etc.; o objetivo foi avaliar num contexto geral suas emogdes em
relacdo ao produto, para assim poder relacionar esses sentimentos aos seus
desejos abstratos, implicitos, e interagi-los como requisitos de engenharia de
melhor qualidade na ferramenta do QFD.

O produto selecionado e utilizado na aplicacdo do estudo de caso
sdo os carros de uma mesma categoria de mercado (Figura 5.4, item 5.2),
como os veiculos populares que circulam em territério nacional. Seus nomes
em momento algum sao citados para preservacdo de suas marcas, nao sendo
objetivo do estudo analisa-los um a um, e sim seu grupo de consumo, € como
as pessoas se sentem em relagcdo as caracteristicas implicitas relacionadas
aos modelos. Foi enviado o link referente ao Portal eletréonico de pesquisa
emocional para 3000 e-mails diversos.

Dos participantes solicitados 132 pessoas responderam.
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5.3.3 Forma de recolhimento dos dados

Os dados foram recolhidos através do portal eletrébnico como
ilustrado na Figura 5.8, e transportados para planilhas de Excel em formatos

numericos, sendo iniciada a criacdo de seus relatorios.

5.3.3.1 Preparacédo dos dados para aplicacéao

Neste momento os dados foram tabulados em tabelas dindmicas com
o objetivo de comparar e gerar respostas diversas referentes ao estudo,
possibilitando o cruzamento de todas as informacgdes coletadas, direcionando
0 estudo de caso a sua aplicacdo e geracao de resultados pertinentes ao
assunto tratado.

5.4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste estagio sdo analisados os dados tabulados e desenvolvidos
em virtude da pesquisa.

Possibilitou-se através do estudo de caso aplicado o recolhimento
das informacdes pertinentes ao modelo anteriormente proposto.

Depois de efetuado a aplicacdo e implantacdo dos modelos
apresentados, segue respostas relevantes ao estudo de acordo com a
seqléncia do gquestionario apresentado.

5.4.1 Andlise das questdes pessoais introdutorias — Bloco 1

Neste bloco foram analisadas as respostas dos participantes
referentes a suas informacgdes pessoais e pertinentes ao estudo proposto,
onde se contrasta esse dado ao produto dado e analisado.

54.1.1 Idade do entrevistado

A partir das respostas obtidas, conforme o Gréfico 5.1 constatou-se a

predominadncia dos participantes com idade entre “22 e 30 anos’,
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representada por 56% das pessoas entrevistadas, seguida pelas faixas com
menor quantidade de participantes.

GRAFICO 5.1: IDADE DOS PARTICIPANTES /QUANTIDADE

16-11 22-30 21-50 acima de 51

Participantes

54.1.2 Sexo do Entrevistado

Nesta etapa, o objetivo foi identificar o sexo dos entrevistados,
verificando-se o0 universo de participantes femininos e masculinos,
demonstrado os dados no grafico 5.2, trazendo como resultado o0 universo

feminino maior que o masculino nesta pesquisa.

GRAFICO 5.2: SEXO DOS PARTICIPANTES /QUANTIDADE

feminino masculing
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54.1.3 Nivel de Escolaridade

Nesta etapa verifica-se conforme o Gréfico 5.3, o nivel de

7

escolaridade dos participantes, onde é percebido que quase 75% dos
participantes tém nivel superior de escolaridade.

GRAFICO 5.3: NiVEL DE ESCOLARIDADE DOS PARTICIPANTES /QUANTIDADE
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54.1.4 Renda

Nesta etapa sao levantados os dados referentes a Renda do
participante, onde fica evidente conforme Gréafico 5.4 que, em sua maioria,
63% sao compostos por consumidores que tem renda menor que seis salarios
minimos.

GRAFICO 5.4: RENDA DOS PARTICIPANTES /QUANTIDADE X IDADE
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5.4.1.5 Usuarios de Carros Populares

Finalizando o Bloco 1, verifica-se entre os participantes da pesquisa,
quais sdo ou ja foram usuarios de carros populares, o produto analisado. E
interessante citar que 83% se enquadram neste item, melhorando a anéalise
do produto escolhido, conforme apresenta-se no Grafico 5.5.

GRAFICO 5.5: USUARIOS DO PRODUTO ANALISADO /QUANTIDADE
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5.4.2 Questdes de analise emocional, referentes ao  Bloco 2.

As questbes contidas neste bloco contribuiram para o entendimento
de como o consumidor transmite através de suas emocdes seus desejos em
relacdo ao produto no que tange suas exigéncias implicitas ndo declaradas.

Apo6s escolha mental do automovel pelo consumidor inicia-se o0 questionario.

- Nas questdes a seguir, selecione a imagem que mel hor expressar a
palavra “enfatizada” em relagcdo ao seu modelo de ca  rro escolhido.

Questdo 1 - " Simples "?

A simplicidade de um bem pode ter varios significados para cada
consumidor diferente, como por exemplo: o que nao é duplo, desdobrado em
partes, ndo constituido de substancias diferentes, sem ornatos, singelo, sem
luxo ou aparatos, mero, etc. A partir das respostas obtidas, constatou-se que
0 conceito da caracteristica “simples” em relacdo ao produto tem uma meédia
emocional de 2,51% entre os participantes, transmitindo um sentimento que
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se situa entre satisfacdo (2) e admiracéo (3), ambas as emocdes agradaveis,
tornando mais claro quando analisado sob o foco da idade dos respondentes,
onde através do grafico 5.6, suas médias crescem quanto maior a idade do
entrevistado, concluindo-se que o consumidor mais velho se agrada mais
com a simplicidade no produto.

GRAFICO 5.6: MEDIA EMOCIONAL “SIMPLES” EM % /IDADE
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Quando dividido esta amostra pelo sexo dos entrevistados, ilustrado
no grafico 5.7, percebe-se que os participantes do sexo masculino sentem-se
mais satisfeitos (3) em relacdo a “simples” no produto, enquanto as mulheres
na escala emocional de emoc¢des agradaveis situam-se entre admiradas (2),
tendo um menor impacto sobre a caracteristica implicita no produto
analisada.

GRAFICO 5.7: MEDIA EMOCIONAL “SIMPLES” EM % /SEXO
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Através disso, pode-se considerar que o “simples” implicito no
produto tem uma preferéncia entre o sexo masculino, pois se considera
satisfeito, demonstrando assim seu desejo de simplicidade superior ao
feminino. Analisando novamente o implicito “Simples” no produto através dos
niveis de escolaridade do entrevistado, percebe-se uma consideravel
relevancia entre os participantes de ensino fundamental, que em média tem
um sentimento de decepcédo (-6), considerando a simplicidade implicita no
produto desagradéavel, conforme grafico 5.8.

GRAFICO 5.8: MEDIA EMOCIONAL “SIMPLES” EM % /NIVEL ESCOLARIDADE
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Esta opinido pode representar diversas opinides entre a equipe de
aplicacdo do QFD, como por exemplo: “o consumidor de ensino fundamental
considera o modelo de carro complexo demais”. E Interessante salientar que
quando verificado por faixa de renda, os participantes de alta renda
consideram o modelo de carro escolhido simples demais, considerando a
média emocional atingida de 3,8%, que representa a expressao emocional de
diversao (4) conforme é representado no grafico 5.9. O conceito de diversao
€ agradavel, trazendo uma concordancia emocional positiva em relacdo a
simplicidade do produto por este grupo de renda em especifico. Este ponto
pode ser importante na analise pela equipe de implantacdo do QFD, podendo
direciona-los & qual consumidor este produto deseja atingir. Os carros
populares sdo desenvolvidos para consumidores que ganham acima de 20
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salarios minimos? Ou nao; dando opc¢des diversas de abordagens distintas
no desenvolvimento deste produto.

GRAFICO 5.9: MEDIA EMOCIONAL “SIMPLES” EM % /RENDA (QUANT. SAL. MINIMOS)
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Analisando de uma forma geral, verifica-se que a maioria dos
participantes sente emocdes agradaveis em relacdo a caracteristica implicita
“Simples” no produto, ficando claro quando tracado uma linha de tendéncia
através de um grafico de dispersdo dos dados, sendo crescente e dentro do
espaco agradavel, conforme o grafico 5.10. Esta resposta emocional
demonstra que o “Simples” no produto, encontra-se aceitavel pelos
consumidores dos modelos de carros escolhidos, conduzindo a equipe do
QFD a conclusao de que, possivelmente no geral, esta caracteristica implicita
pelo consumidor ndo necessita de maiores alteracdes.

GRAFICO 5.10: MEDIA EMOCIONAL *“SIMPLES”, GRAFICO DE DISPERSAO (LINHA DE
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Questao 2 — “Moderno™?
A préxima questdo analisada é a caracteristica implicita no produto

pelo consumidor, “Moderno”. Esta caracteristica pode significar: atualidade,
hodiernidade, recente, que esta na moda, etc. As respostas colhidas de forma
explicita pelos consumidores podem ser diversas. Na analise implicita, a
media emocional deste item atinge 3,96%, quase 4%, que representa uma
emocao de “diversdo”, agradavel em relacdo ao produto escolhido. Vale
salientar que a média relacionada a idade, ao participante acima de 51 anos,
o0 “moderno” representa o indice médio de 2%, que comparado a média geral
conclui-se que para este consumidor o produto analisado ndo é considerado
“moderno” comparado ao consumidor mais jovem, conforme o grafico 5.11.

GRAFICO 5.11: MEDIA EMOCIONAL “MODERNO” EM %/IDADE
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Quando é verificado este item através do sexo dos entrevistados,
percebe-se uma diferenca de emocdo entre as mulheres em relacdo aos
homens. As mulheres sentem a modernidade do produto por ela escolhidos,
um indice médio de 4,10%, superior ao dos homens de 3,80%. Convertendo
as respostas em dados concretos, as mulheres estdo emocionalmente mais
satisfeitas com o “Moderno” gerado no produto do que os homens, conforme
grafico 5.12.
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GRAFICO 5.12: MEDIA EMOCIONAL “MODERNO” EM % /SEXO
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Verificando as respostas emocionais em relacdo a escolaridade dos
entrevistados, conforme o grafico 5.13, é interessante salientar que entre os
gue se encontram entre mestrados-doutorados, consideram o indice de
“Moderno” inferior aos demais no produto, percebendo-se que quanto maior a
escolaridade dos consumidores maior sua exigéncia a esta caracteristica
implicita, pois se explicita que para eles o produto analisado ndo é moderno
como que para 0s demais.

GRAFICO 5.13: MEDIA EMOCIONAL “MODERNO” EM % /NIVEL DE ESCOLARIDADE
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Em relacdo a renda, o “Moderno” nédo representa grandes variacdes,
mas considera que independente a renda do participante, todos sentem este
item como agradavel no produto proposto, com uma satisfacdo maior para os
componentes com renda entre 7-10 salarios minimos, conforme grafico 5.14 e
em sua tendéncia representada na dispersdo dos dados de todos os
participantes no grafico 5.15.

GRAFICO 5.14: MEDIA EMOCIONAL “MODERNO” EM % /RENDA
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GRAFICO 5.15: MEDIA EMOCIONAL “MODERNO” EM %, GRAFICO DE DISPERSAO
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Consegue-se através desta andlise, transformar dados abstratos pelo
consumidor em dados concretos, representado através de suas emocgdes em
relacdo a modernidade do produto carros populares, gerando qualidade
implicita, a quem de fato analisar-se-a quais serdo os dados passiveis de
transformacgao e desenvolvimento no produto.

Questao 3 — “Macio”?

O proximo item implicito analisado é “Macio”, que no entender dos
participantes pode resultar em opinides diversas o seu significado, como por
exemplo: - confortdvel, amaciado, suspensdo macia, leve, “macio”; estes
dados podem ser desdobrados em requisitos técnicos de engenharia pela
equipe de implantacdo do QFD (sendo o objetivo desta analise) e realmente
converté-los, pois dificiimente ter-se-& uma Unica resposta de todos os

consumidores explicitamente sobre este item.

O dado médio em relacdo a esta caracteristica implicita é de 2,98%,
guase 3%, que representa o conceito emocional de “admiracédo”, ou seja, uma
emocao agradavel. Analisando esses dados relacionados a idade dos
participantes, percebe-se uma diferenca interessante em relagcédo a “Macio” no
produto para os participantes acima de 51 anos, conforme representado no
gréafico 5.16

GRAFICO 5.16: MEDIA EMOCIONAL “MACIO” EM % /IDADE.
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Os participantes acima de 51 anos de idade, embora sintam emocgdes
agradaveis em relagdo ao termo “Macio”, ndo esta satisfeito como os demais
participantes, levando a conclusdo que para este grupo em especifico este
item precisa ser melhorado. Outro dado interessante na andlise da “Maciez”
do produto envolve o sexo dos participantes, tendo a mulher (embora mais
sensivel que os homens) obtendo uma média emocional superior ao segundo,
levando & conclusdo de que o produto ndo é “macio” o suficiente para os
homens, que para com as mulheres, conforme grafico 5.17.

GRAFICO 5.17: MEDIA EMOCIONAL “MACIO” EM % /SEXO
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Percebe-se uma queda proporcional de agradabilidade emocional no
produto comparado ao aumento de escolaridade dos entrevistados, conforme
gréafico 5.18, levando-se a conclusdo de que quanto maior o nivel educacional
do consumidor menor sua expectativa emocional por “Maciez” nesta analise,
pois em sua maioria o aumento de renda é também proporcional, criando
maiores opcdes de escolha por parte do consumidor que terdo assim maiores
niveis de exigéncia nos produtos analisados.



GRAFICO 5.18

Escala Emocional

: MEDIA

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50

118

EMOCIONAL “MACIO” EM % /RENDA
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No universo analisado, a caracteristica implicita “Macio” também se

encontra em média dentre os sentimentos agradaveis pelos consumidores

entrevistados, sendo essa tendéncia crescente, conforme grafico 5.19.

GRAFICO 5.19: MEDIA EMOCIONAL “MACIO”, DISPERSAO DOS DADOS
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Questdo 4 — “Complexo™?

Neste tOpico sdo analisados os dados dos participantes em relacao
ao item implicito “Complexo”, item este com forte representacao frente a um
universo variado de consumidores, e tendo a complexidade varios
significados, como por exemplo: confuso, intrincado, complicado. Sua média
emocional é de 0,24%, tendendo & zero, onde se verifica com importancia no
dado analisado que os consumidores mais jovens (entre 16 e 21 anos), e 0S
mais velhos (acima de 51) sentem emocfes desagradaveis em relacdo a
complexidade do produto, demonstrando suas emocfes através de indices
negativos que representam desprezo (-1,23) e indignacéo (-1,50), pois esses
dois grupos consideram o produto por eles escolhido complexo demais,
conforme grafico 5.20.

GRAFICO 5.20: MEDIA EMOCIONAL “COMPLEXO” EM % /IDADE
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Outro dado interessante na andlise de “Complexo”, é que embora
minima a diferenca, as mulheres consideram a complexidade implicita no
produto agradavel, enquanto os homens ndo, tendo como média emocional o
indice negativo -0,19 ja no universo de “indignacéo” representado no grafico
5.21.
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GRAFICO 5.21: MEDIA EMOCIONAL “COMPLEXO” EM % /SEXO
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E interessante salientar que em uma analise geral dos dados, a linha

de tendéncia em um grafico de dispersao,

tende a zero para esta

caracteristica implicita, possivelmente atingindo o universo negativo de

emocdes desagradaveis, se aumentado o numero da amostra, conforme

grafico 5.22.

GRAFICO 5.22: MEDIA EMOCIONAL “COMPLEXO” EM %, DISPERSAO DOS DADOS
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Questédo 5 — “Limpo”?

Neste item, embora tenha alcancado uma média emocional de
4,22%, um sentimento de emocado agradavel, divertido; e tenha uma
tendéncia crescente entre os participantes, ndo se verifica dados com
relevancia estatistica & serem analisados.

Questao 6 — “Estavel”?

Neste item, o dado “estavel” ndo teve grande influéncia nas opinides
implicitas pelos participantes, e embora tenha uma média agradavel de
3,11% (admiracdo) em relacdo ao produto, esse dado pode ser facilmente
explicitado pelo entrevistado que ja tenham utilizado o produto, ndo tendo
impacto emocional variado entre eles, para esta amostra em especifico.

Questao 7 — “Urbano”?

Na amostra analisada, a caracteristica implicita “Urbano” também
nao teve relevancia estatistica a ser demonstrada e analisada.

Questao 8 — “Delicado”?

O que é delicado no produto pode ter varios significados para os
consumidores, como por exemplo: fraco, fragil, leve, brando, sensivel, etc;
quando explicitadas pelos participantes. Neste tépico, onde obteve uma
media agradavel de 1,27% que representa “satisfacdo” pelo consumidor, é
interessante analisar a relacdo entre o sexo do participante, onde as
mulheres sentem que a delicadeza do produto € muito mais agradavel, do
qgue os homens. Conforme grafico 5.23, a opinido dos homens tende a zero
(0,34%), enquanto a das mulheres é de satisfacdo (2,01%), trazendo um
dado de interessante analise, pois qual consumidor consome mais este
produto, o homem ou a mulher? A delicadeza de um bem, afeta positivamente
ou negativamente qual sexo de consumidor, o homem ou a mulher? Percebe-
se assim, que a equipe de analise e desenvolvimento de produtos obtém um
relevante dado que pode impactar diretamente na melhoria de um bem.
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GRAFICO 5.23: MEDIA EMOCIONAL “DELICADO” EM % /SEXO
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amostra. Isso demonstra uma percep¢do muito forte de delicadeza nos

produtos analisados, e que um aumento desta implicidade no produto “carros

populares” pode n&o agradar os
5.24.

consumidores, conforme mostra o grafico

GRAFICO 5.24: MEDIA EMOCIONAL “DELICADO” EM %, DISPERSAO DOS DADOS
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Questdo 9 — “Descontraido”?

A caracteristica implicita “Descontraido” nao teve relevancia

estatistica para esta analise.
Questao 10 — “Fresco”?

Nesta questdo, pergunta-se sobre a caracteristica implicita no
produto “Fresco”, que pode ter varios significados, como por exemplo: vi¢oso,
vigoroso, forte, “bem arejado”, etc. Neste item os participantes em média
tiverem um sentimento negativo de - 0,37% para o produto, onde atravées de
uma analise a partir da renda do consumidor entrevistado, tem-se um ponto
de vista interessante, pois quanto maior a renda menor o grau de exigéncia
deste item em especifico para este produto, que se subentende em sua
maioria carros sem ar condicionado, sem resfriamento automético como
requisito técnico do produto, conforme grafico 5.25. E interessante salientar,
que o publico de maior consumo deste item € o de menores rendas, tendo um
dado de interessante analise pela equipe de desenvolvimento deste produto.

GRAFICO 5.25: MEDIA EMOCIONAL “FRESCO” EM % /RENDA
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Questdo 11 — “Elegante™?

Neste item implicito, obtém-se uma média de 2,20% entre o0s
participantes, tendo como dado relevante que entre as idades, o0s
consumidores de 22 a 50 anos, considerados os dois grupos de maior

consumo do produto analisado, se sentem emocionalmente satisfeitos em
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relacdo a esta caracteristica implicita, acima da meédia, estando mais
satisfeitos que os demais, conforme gréfico 5.26, podendo ser um dado de
fator decisivo na escolha desta caracteristica como melhoria do produto
analisado.

GRAFICO 5.26: MEDIA EMOCIONAL “ELEGANTE” EM % /IDADE
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Outro dado interessante, conforme grafico 5.27, é que quanto maior

a renda do entrevistado (salvo quem ganha acima de 20 salérios), menor seu
sentimento emocional agradavel em relacdo ao item “Elegancia”,
expressando que ele pode ser cada vez mais racional em relagcédo ao produto,
ou menos exigente em relagcdo a este item sobre este produto.

GRAFICO 5.27: MEDIA EMOCIONAL “ELEGANTE” EM % /RENDA
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Questao 12 — “Personalizado™?

Neste topico € analisado o item “Personalizado”, que pode
representar diversificagdes num produto, que atuam diretamente no gosto do
consumidor jovem, como a implementacdo de necessidades diversas. Os
significados de “Personalizar” um bem sdo interessantes, como: atribuir
gualidades, implementar algo de acordo com as necessidades ou gosto de
um cliente, dar carater pessoal, etc. Nesta analise a média entre os
entrevistados foi de 2,51%, agradavel, satisfeitos. Entretanto, torna-se
interessante quando dividido pelas idades, conforme grafico 5.28, traduzindo
gue quanto mais velho o consumidor, menor seu sentimento em relacdo a
esta caracteristica implicita, que pode significar um maior desinteresse sobre
a personalizacdo do produto, que para 0s consumidores mais jovens tem

mais relevancia em sua decisao de compra.

GRAFICO 5.28: MEDIA EMOCIONAL “PERSONALIZADO” EM % /IDADE
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Outro dado interessante € em relacdo a renda do consumidor, que
tem uma correlagao razoavelmente positiva com sua idade. Traz que quanto
maior sua renda, menor seu interesse com a personalizagcdo deste produto,
porém ndo se enquadra neste grupo (de menores rendas) que é o de maior
consumo do produto em especifico, conforme gréafico 5.29.
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GRAFICO 5.29: MEDIA EMOCIONAL “PERSONALIZADO” EM % /RENDA
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Questao 13 — “Caloroso™?

O sentimento “Caloroso” analisado neste topico, que pode
representar cordialidade para alguns, assim como afabilidade para outros;
apresentam dados interessantes de analise pela equipe de aplicacdo do
QFD. No gréafico 5.30, mostra que quanto maior a idade do entrevistado,
menos agradavel se torna o sentimento de “Caloroso” para ele no produto,
assim como no grafico 31 que traz que quanto maior o nivel de escolaridade
do participante, menor sua satisfacdo emocional com o item implicito neste

produto.

GRAFICO 5.30: MEDIA EMOCIONAL “CALOROSO” EM % /IDADE
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GRAFICO 5.31: MEDIA EMOCIONAL “CALOROSO” EM % /NIVEL DE ESCOLARIDADE
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E interessante citar que, quanto maior a idade e escolaridade do
entrevistado, mais racional ele se torna, ndo deixando que suas emocodes
afetem suas decisdes de compra como quando mais jovens, sendo
demonstrados estes fatos nos graficos, trazendo o dado de correlagcédo
positiva a estes eles, conforme mostra do grafico 5.32, onde fica claro que
guanto maior a renda do consumidor, mais desagradavel o “caloroso” neste

produto analisado.

GRAFICO 5.32: MEDIA EMOCIONAL “CALOROSO” EM % /RENDA
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Questao 14 — “Gracioso”?
Fica claro neste topico, que o produto é muito mais “Gracioso” para

as mulheres (3,27%) que para os homens (1,14%), tendo uma média geral de
satisfacdo entre os participantes. E interessante salientar que sobre esta
caracteristica implicita especifica, quanto maior a renda do entrevistado
menor seu grau de satisfacdo emocional em relacdo ao produto, pois seria
natural o produto analisado ser mais aceito, ou ter mais “Gracga”, para o

consumidor de baixa renda que para o de alta, conforme grafico 5.33.

GRAFICO 5.33: MEDIA EMOCIONAL “GRACIOSO” EM % /RENDA
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Questéo 15 — “Caro”?

O item “Caro” que pode ser facilmente explicitado pelo participante
pelas simples respostas de ‘sim ou nao’, porém torna-se interessante frente
uma analise emocional. Conforme mostra o grafico 5.34, os entrevistados que
ganham entre 4 e 20 salarios minimos consideram em vantagem muito
superior aos demais o produto caro. E interessante salientar que esta
resposta explicitada pelo consumidor traria que sua maioria acharia o produto
caro demais, como também é demonstrado aqui com uma média de - 0,80
(indignacao), porém nao traria a informacdo de que a “sua fatia de maior
consumo, o considera superiormente mais caro que 0s outros, levando a
conclusdo que o seu principal consumidor esta desco ntente em relacéo

ao seu preco praticado”
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GRAFICO 5.34: MEDIA EMOCIONAL “CARO” EM % /RENDA
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Questao 16 — “Luxuoso”?

A percepcado implicita de “Luxuoso” no produto analisado, traz uma
média de 0,95%, que representa uma emocao agradavel de “fascinacdo” para
com este item em relacdo ao produto pelo consumidor, tendo como dados
interessantes que em relacdo a idade do entrevistado, na medida em que
esta aumenta, torna-se cada vez mais desagradavel o item no produto,
mostrando conforme o grafico 5.35 que seu interesse emocional frente ao
luxo do bem diminui, tendo como conclusdo que surgem como passar do
tempo aspectos mais importantes ao usuario que o luxo proporcionado a ele

por este bem em especifico.

GRAFICO 5.35: MEDIA EMOCIONAL “LUXUOSO” EM % /IDADE
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Outro dado interessante é de que as mulheres (1,18%) tém o dobro
de satisfacdo emocional que os homens (0,66%) em relacdo ao “Luxuoso”
implicito neste produto.

Questdo 17 — “Chique”?

Semelhante ao item anterior, a caracteristica implicita “Chique”,
assim como “Luxuoso”, tem grande impacto na participante feminina (1,68%)
frente ao masculino (0,20%). Entretanto sua grande percepc¢ao diferencial, e
analisando sob o foco da renda do participante, fica claro que o “Chique” é
cada vez menos solicitado quanto maior a renda do consumidor, conforme
mostra o grafico 5.36. Isto demonstra que um aumento da renda do
consumidor o leve a procurar produtos substitutos de maior valor, diminuindo
sua exigéncia frente a este produto, ou aceitando suas qualidades oferecidas

frente ao seu preco praticado.

GRAFICO 5.36: MEDIA EMOCIONAL “CHIQUE” EM % /RENDA
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Questéo 18 — “Leve”?

A caracteristica “Leve” teve uma média de 3,15%, agradavel em
relacdo ao produto, porém nao teve importancia estatistica variante entre os
entrevistados relevante para essa analise.

Questado 19 — “Inédito”?

Neste item, apresenta-se outra caracteristica do produto que pode

ser facilmente explicitada pelo consumidor com um simples “sim ou nao”.
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Entretanto, através de seus sentimentos mensura-se sua laténcia, em quais
areas ela tem um maior impacto que outras; como por exemplo, em relacéo a
idade do participante, conforme o grafico 5.37, onde quanto maior a idade do
consumidor mais desagradavel ele se sente em relacdo a este produto no
item “inédito”. Através disto conclui-se que o consumidor com mais idade
ndo tem muito interesse pelas inovacbes tecnoldgica s do produto,
sendo mais conservador e preferindo um produto sem muitas alteracdes
no decorrer do tempo

GRAFICO 5.37: MEDIA EMOCIONAL “INEDITO” EM % /IDADE
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Em contrapartida a este fato, outro dado de interessante analise
envolve a renda e escolaridade do participante, que quanto maior, menor sua
satisfacdo emocional, sendo desagradavel em relacdo a “Inédito” no produto,
demonstrando assim seu nivel de exigéncia necessariamente maior. Ao
contrario do consumidor mais velho que ndo quer muitas inovagdes no
produto, os de maiores renda e escolaridade entendem como melhoria direta

0 aumento de tecnologia, conforme demonstrado nos gréaficos 5.38 e 5.39.
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GRAFICO 5.38: MEDIA EMOCIONAL “INEDITO” EM % /RENDA
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GRAFICO 5.39: MEDIA EMOCIONAL “INEDITO” EM % /NiIVEL DE ESCOLARIDADE
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Questao 20

Em relacdo ao seu modelo de carro escolhido, considera que através deste
guestionario emocional vocé expressou seus sentimentos sobre essas

caracteristicas implicitas do produto?
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Na questao final do questionario, os entrevistados sdo questionados
em relacdo ao impacto da pesquisa, em se eles conseguiram expressar seus
sentimentos em relacdo as caracteristicas implicitas por eles no produto. O
indice estimado foi de que quase 85% dos participantes em concordancia que
conseguiram expressar seus sentimentos em relacdo ao produto por eles
escolhido. Esta amostra é essencial nesta analise, criando precisdo e forca
ao instrumento de coleta de dados emocionais, tendo 85% dos entrevistados

acordados a este fato.

GRAFICO 5.40: MEDIA DE RESPOSTAS POSITIVAS E NEGATIVAS
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5.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta pesquisa teve como objetivo mensurar exigéncias implicitas
pelos consumidores no produto. O universo do consumidor envolve varias
questbes emocionais, abstratas, de caréater individual onde ndo os permitem
expressar esses sentimentos em relacdo aos produtos, deixando esse
momento de essencial importancia para ele préprio, na compra do produto,
ou no proprio consumo. Entretanto, um produto que envolva o emocional do
consumidor pode ser revolucionario em sua vida, afetando diretamente suas
emocodes, seus desejos mais profundos, suas vontades, o levando a consumir

mais deste produto, e falar muito bem dele.
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Os resultados alcancados neste trabalho de pesquisa mostraram que
o produto pode ser desenvolvido baseado também nas emocdes dos
consumidores, e ndo apenas no que é explicitado por eles, tendo como
caracteristicas principais analisadas aquelas que envolvem sua implicidade
individual. Através da traducdo de suas emocdes, que sdo a janela para seus
sentimentos, verificou-se a possibilidade de medir seus desejos abstraidos
através da classificacdo das caracteristicas implicitas e suas relevancias
frente ao produto analisado. Os resultados sdo esclarecedores, levando a
equipe de implantacdo da metodologia QFD, ferramenta esta de
desenvolvimento do produto; & ter uma nova referencia em relagcdo as quais
atividades e caracteristicas o produto necessita de alteracdes e melhorias
comparadas aos seus concorrentes.

A maioria das caracteristicas selecionadas para a aplicacdo do
estudo de caso teve relevancia implicita num carater de gerar opc¢bes de
escolha para os profissionais de aplicacdo e desenvolvimento do produto
através do QFD, criando um direcionamento baseado em outra abordagem, a
abordagem implicita. Os dados referentes a simplicidade do carro popular,
gque em variacdo com a idade de seu consumidor, este se satisfaz desta
caracteristica, assim como a fatia de maior consumo deste bem, o
consideram superiormente mais caro que o0s outros, levando a conclusao que
o seu principal consumidor esta descontente em relacdo ao seu preco
praticado. Outra interessante resposta € de que o consumidor com mais
idade ndo tem muito interesse pelas inovac¢des tecnoldgicas do produto,
sendo mais conservador e preferindo um produto sem muitas alteracées no

decorrer do tempo.

Estas e outras respostas extraidas através da implicidade do
entrevistado trazem & luz uma inovacdo, e uma pergunta: “Esses dados
seriam captados através dos métodos convencionais utilizados nas
aplicacdes de captacao e traducdo dos desejos dos consumidores? E se
captados, teriam esta qualidade implicita somada gerada pela mensuracao
aqui proposta?” Enfim, na forma de mensuracdo aqui proposta, os dados séo
selecionados e representados concretamente, transformando o que é
intangivel no produto em algo tangivel, desvendando algo que a muito é
solicitado frente aos consumidores, e estes ndo conseguem expressar de
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forma clara. Nesta abordagem sem duvida, a equipe de implantacdo do QFD
tera um novo ponto de vista em relagdo a caracteristicas implicitas pelos
consumidores no produto, trazendo para seu desenvolvimento os desejos
abstratos destes, devolvendo ao mercado solugbes e produtos inovadores,
que no minimo contém esse “fetichismo” gerado no consumidor pelo produto,
devolvendo a ele sua criacdo, seu desejo criador da criatura consumida, na
forma de resposta as suas necessidades emocionais e implicitas.



CAPITULO 6 - CONCLUSAO DO ESTUDO E RECOMENDACOES

Neste capitulo sdo abordadas a conclusdo dos resultados obtidos
nesta pesquisa e as recomendacdes para futuras linhas de pesquisa.

6.1 CONCLUSAO

Os consumidores compram satisfacdo baseada em expectativas, e
ndo coisas. Suas expectativas, aspiracdes, desejos estdo em constante
mudanca. O que hoje € bom e agradavel ao consumidor pode ndo ser mais
amanhad; isso pode permitir ao produto adaptar-se aos padrbes de mutacédo
diaria, a seus gostos e necessidades, criando novas e modificadas praticas
de marketing ou desenvolvimento de produtos em setores concorrentes e
complementares. A industria tem seus olhos fixos no consumidor, onde busca

de todas as formas captar sua vontade e sua imprevisibilidade.

Existem inumeras ferramentas e formas de captar e medir as
exigéncias dos consumidores, porém neste trabalho de pesquisa foi escolhido
0 QFD. Este é considerado uma das melhores ferramentas na mensuracao da
“voz dos clientes”, tdo importante no desenvolvimento do produto. O QFD é
um meétodo de traducdes de necessidades ou desejos do consumidor em
requisitos técnicos de engenharia com a finalidade de satisfacdo do
consumidor. A base desta metodologia estd em resgatar o valor das
necessidades explicitas e implicitas do cliente e transforma-las em requisitos
do produto, traduzindo-os em qualidade requerida. Sua etapa critica esta no
momento de levantamento dos desejos, sendo fundamental para uma boa
selecdo de dados que serdo iniciados no processo, que sendo escolhidos de
forma errada, levam a empresa a conclusdes erradas em relacdo as

expectativas do cliente sobre o produto.

Nesse método as declaragdes dos consumidores séo verbais,
declaradas e relatados a equipe de desenvolvimento de produto de forma
explicita; sendo que, os clientes ndo possuem os dados completos,
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especificos e necessérios para a elaboragcdo ou a melhoria de um produto, ao
contrario, usam idéias vagas e de linguagem emocional. Esta evidéncia
permite ao engenheiro imaginar, e formular possiveis respostas as exigéncias
implicitas dos clientes.

Assim, como objetivo geral deste trabalho, buscou-se formas de
transformar o “desejo” exigido implicitamente pelo consumidor em algo
concreto, tangivel, e passivel de modificacbes no desenvolvimento de
produtos, este, cada vez mais necessario nos dias de hoje, no ambito de
oferecer inovacdes diversas, que atendam aos gostos e vontades do
consumidor.

Os objetivos especificos definidos para a presente pesquisa
nortearam-se em favor de:

- Uma revisdo de literatura eficaz na explicacdo e levantamento de
dados os quais explicitam como o produto carece de modificacdes e a
dificuldade em mensurar essas exigéncias implicitas como requisitos de
engenharia pelos consumidores finais do produto;

- Foi demonstrado o Desdobramento da Funcdo Qualidade como
sendo uma das melhores ferramentas na obtencdo deste objetivo; entretanto.
Assim como as outras ferramentas de desenvolvimento de produtos, fica
clara sua deficiéncia em mensurar as abstracdes implicitas do consumidor,
pois sua equipe de aplicacdo se baseia no desdobramento de requisitos
técnicos explicitados, em formas verbais pelos consumidores, ndo medindo
com eficacia seus desejos com elevados niveis de implicidade, aquilo que ele
deseja, porém nao o declara;

- Assim, as emocgOes dos consumidores no ato do consumo, em
formato de traducdo destas para com o produto, buscando representar os
sentimentos expostos através de suas expressOes faciais e corporais,

definindo assim uma forma de aplicacdo na mensuracdo dos desejos;

- Isto realizado, foi apresentado um modelo de mensuracédo das
exigéncias implicitas no produto pelos consumidores através da traducéao de
suas emocdes expressas pela face e corpo representados por imagens;
classificando as caracteristicas implicitas de maior qualidade emocional,
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abstrata, para a equipe de aplicacdo do QFD, que ir4 seleciona-la ao
desenvolvimento de produto;

- Definido o modelo, foi aplicada através de um estudo de caso a
criacdo e implantacdo de um instrumento de coleta de dados virtual.

Para obtencédo dos resultados desta pesquisa, foi desenvolvida uma
estratégia de aplicacdo do instrumento de coleta de dados virtual dentre as

seguintes etapas:

- Desenvolvimento do portal eletrénico e respostas de questionarios
teste para validacao;

- Envio do questionario para 3.000 enderecos eletrbnicos, tendo

retornado respondidos 132 (ver lista no apéndice);
- Comunicado do encerramento da pesquisa e agradecimentos.

O questionario de pesquisa compds-se de dois blocos, sendo o
primeiro a solicitacdo de dados pessoais do entrevistado sem sua
identificacdo, porém com definicbes de resposta Unica pelo respondente por
cada chave de e-mail, e o bloco subseqgliente responsavel pelo recolhimento
de respostas emocionais vinculadas as caracteristicas implicitas no produto

analisado.

Em relacdo aos resultados obtidos, foi detectado através do bloco um
os perfis dos entrevistados, onde posteriormente na aplicacdo do estudo de
caso foi possivel a divisdo de informacOes diversas como: idade, renda e
escolaridade. Esses dados serviram de base para as distincbes entre
opinides dos consumidores relacionados a cada caracteristica em especifico,
suas separacOes para analise realmente crua das informacdes pertinentes a
cada grupo de consumidor separadamente.

Apés a transferéncia de todos os dados, que foram gerados em um
segundo portal eletronico desenvolvido para armazenamento das informacdes
foi tabulado os dados em uma tabela dindmica e analisados separadamente.
Entre os participantes, 56% tiveram idade entre 22 e 30 anos, conforme
grafico 5.1 (cap. 5), totalizando 74 participantes, sendo os demais 13 de “16-
217, 41 participantes de “31-50", e quatro com idade superior a 51 anos.
Dentre os entrevistados 55% s&o do sexo feminino, e do total de homens e
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mulheres 75% tem nivel superior de escolaridade. Outro dado interessante é
gue 63% da amostra ganham menos que seis salarios minimos, sendo
representados pela fatia de mercado de maior consumo do produto analisado,
carros populares de uma mesma categoria de mercado com 0S mesmos
beneficios. Na coleta de dados apresentada, 83% dos entrevistados
declararam serem ou ja terem sido usuarios de carros populares.

Dentre as caracteristicas implicitas analisadas na pesquisa frente ao
produto, os resultados foram esclarecedores e representativos, sendo
analisados um a um e retirado entdo as seguintes conclusbes sobre o

produto:

Simples: tem uma média emocional geral de 2,51% que significa
“admiracdo”, uma emocao agradavel em relacdo a simplicidade do produto,
tendo uma maior significancia quando envolvido a idade dos participantes,
concluindo-se que quanto maior a idade do consumidor, maior sua satisfacéo
implicita em relagdo a simplicidade do produto, tendo um aumento gradativo
até atingir a média de 4,25% para o grupo “acima de 51 anos”. O homem se
agrada mais com a simplicidade implicita do produto do que a mulher, tendo
2,73% contra 2,33% da mulher. Outro dado interessante é de que o0s
entrevistados com ensino fundamental tém o indice negativo de -6
(decepcado) em relacdo a simplicidade do produto analisado, concluindo-se
gue quanto menor a escolaridade maior a dependéncia da facilidade em usar
o produto. Entretanto, analisando pelo foco da renda do participante, quanto
maior sua renda mais “simples” ele considera implicitamente o produto,
criando um dado interessante na verificagdo deste grupo consumidor.

7

Moderno: a média geral atingida € 3,96% (diversdo), sentimento
agradavel. O dado que chama a atencao é que essa meédia cai de acordo com
a idade do participante, pois quanto maior a idade do consumidor “menos”
moderno ele considera o produto, representando assim certo desinteresse
por esta qualidade comparado ao consumidor mais jovem. As participantes
do sexo feminino consideraram o produto mais “Moderno” implicitamente que
os homens (4,10%; 3,80%) e em relacdo a escolaridade do entrevistado, 0s
de nivel superior maximo na pesquisa nao consideram o produto moderno

como os demais participantes; assim como o0s de renda superior,
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representando que o grupo de menores renda e escolaridade esta mais
satisfeito com a “modernidade” oferecida pelo bem que os demais.

Macio: Atinge uma meédia de 3% (admiracao); entretanto os
participantes com idade superior a 51 anos consideram o produto “ndo tao
macio assim”, sendo mais exigentes em relacdo a esta caracteristica implicita
gue os demais, atingindo uma média de 1%. Sob o aspecto de escolaridade,
o consumidor com maior escolaridade tem wuma emocao menor
proporcionalmente ao demais, trazendo assim a conclusdo de que este grupo
tem uma maior sensibilidade em relacdo a “maciez” do produto, estes tendo
outras opcdes de consumo, tendo renda compativel e proximidade a produtos
com tecnologias mais avancadas.

bY

Complexo: sua média emocional é de 0,24%, tendendo a zero num
grafico de dispersdo. Os consumidores com menos idade, assim como o0s de
maior idade, tem médias negativas (-1,23%; -1,50%) emocionais em relagcao
a complexidade do bem, ficando claro que estes dois grupos preferem
produtos mais simples e faceis de usar, dado relevante a equipe de aplicacao
do QFD.

Limpo: média 4,22%, agradavel, porém sem relevancia estatistica

para analise nesta amostra para este produto.

Estavel: média 3,11%, agradavel, porém sem relevancia estatistica
de analise nesta amostra para este produto.

Urbano: sem relevancia estatistica nesta amostra para este produto.

Delicado: atinge uma meédia de 1,27%, trazendo que as mulheres
sentem-se muito mais satisfeitas (2,01%) que os homens (0,34%) em relacéo
a delicadeza do produto. Isto pode ser decisivo no desenvolvimento deste
produto, pois, qual grupo consome mais deste produto em especifico? O
homem ou a mulher? Dado de interessante analise pela equipe do QFD.
Portanto, seu indice geral tende a zero, podendo em uma amostra mais
significativa a média vir a ser negativo frente ao produto analisado.

Descontraido: sem relevancia estatistica para analise nesta amostra
para este produto.
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Fresco: Neste item os participantes em média tiverem um sentimento
negativo de - 0,37% para o produto, onde através de uma analise a partir da
renda do consumidor entrevistado, tem-se um ponto de vista interessante,
pois guanto maior a renda menor o grau de exigéncia deste item em
especifico para este produto, que se subentende em sua maioria carros sem
ar condicionado, sem resfriamento automatico como requisito técnico do
produto. E interessante salientar, que o publico de maior consumo deste item
€ 0 de menor renda, tendo um dado de interessante andlise pela equipe de

desenvolvimento deste produto.

Elegante: média de 2,20% (satisfacdo), tendo os consumidores de
idade entre 22-50 anos, considerando os dois grupos que se subentende de
maior consumo do bem analisado, estdo acima da média satisfeitos, sendo
representativo na escolha desta caracteristica como opcao de melhoria no
produto analisado. E interessante citar que quanto maior a renda do
entrevistado (salvo quem ganha acima de 20 salarios), menor seu sentimento
emocional agradavel em relacdo ao item “Elegancia”, expressando que ele
pode ser cada vez mais racional em relagdo ao produto, ou menos exigente

em relacdo a este item sobre este produto.

Personalizado: média de 2,51% em relacdo ao produto, quanto maior
a idade do consumidor menor sua satisfacdo emocional em relagdo a este
item, pois agradam mais aos consumidores jovens, sendo fator decisivo na
sua decisdo de compra. Em relacdo a renda, quanto maior, menor seu
interesse na personalizacdo do produto, pois ja ndo se enquadra mais no
grupo de maior consumo deste produto, perdendo seu interesse nesta

caracteristica implicita.

Caloroso: o dado de interessante analise deste item, € que quanto
maiores a idade, escolaridade e renda do participante, menores Sao 0s
indices médios agradaveis em relacdo ao produto, que podem significar
varias possibilidades a equipe de aplicacdo da ferramenta de
desenvolvimento de produtos QFD.

Gracioso: quanto maior a renda, menor a satisfagdo emocional em
relacéo a este item. As mulheres se agradaram mais (3,27%) que os homens
com a graciosidade do produto (1,14%).
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Caro: os consumidores medianos em niveis de renda, “sua fatia de
maior consumo, o0 considera superiormente mais caro (max. -1,51%; min. -
0,11%) que os outros, levando a conclusdo que o seu principal
consumidor esta descontente em relagcdo ao seu preco praticado”. Sua
média emocional é negativa.

Luxuoso: média de 0,95%, agradavel, poréem com o passar da idade
do entrevistado, sua atracao pelo item “luxuoso” diminui, concluindo-se que
para o consumidor, surgem outras caracteristicas mais importantes no
produto. As mulheres tém um sentimento de agradabilidade em relacdo a
este item duas vezes superior ao dos homens, concluindo-se que elas
consideram, ou se prendem mais a este item que o0s consumidores
masculinos.

Chique: a caracteristica implicita “Chigue”, assim como “Luxuoso”,
tem grande impacto na participante feminina (1,68%) frente ao masculino
(0,20%). Entretanto sua grande percepcédo diferencial, e analisando sob o
foco da renda do participante, fica claro que o “Chique” é cada vez menos
solicitado quanto maior a renda do consumidor. Isto demonstra que um
aumento da renda do consumidor o leve a procurar produtos substitutos de
maior valor, diminuindo sua exigéncia frente a este produto, ou aceitando
suas qualidades oferecidas frente ao seu preco praticado.

Leve: média de 3,15%, agradavel, porém sem importancia estatistica

para esta analise sobre este produto.

Inédito: apresenta-se outra caracteristica do produto que pode ser
facilmente explicitada pelo consumidor com um simples “sim ou nao”.
Entretanto, através de seus sentimentos mensura-se sua laténcia, em quais
areas ela tem um maior impacto que outras; como por exemplo, em relacéo a
idade do participante, onde quanto maior a idade do consumidor mais
desagradavel ele se sente em relacdo a este produto no item “inédito”.
Através disto conclui-se que o consumidor com mais idade ndo tem muito
interesse pelas inovagdes tecnoldgicas do produto, sendo mais conservador
e preferindo um produto sem muitas alteragcdes no decorrer do tempo.

Baseado nas respostas dos participantes percebe-se o teor de
qualidade implicita componente destas caracteristicas que dificilmente seriam
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explicitadas. O consumidor embora ndo declare muitas vezes seus desejos
em relacdo ao produto, ainda mais quando envolvem elevados niveis de
abstracdo em relacdo a mercadoria consumida, ele expressa através de suas
emocdes seus sentimentos atrelados a estes, sendo de possivel traducgéo.

Dados de interessante analise foram levantados nesta pesquisa,
onde claramente percebeu-se que os participantes com maiores niveis de
escolaridade e renda sdo mais “racionais” em relacdo ao consumo deste
produto, tendo respostas mais direcionadas a sua real perspectiva e
realidade; ao contrario dos participantes de menor renda e pouca
escolaridade, que expressam de forma mais convincente suas emocfes em
relacdo as caracteristicas do produto, pois fazem parte do segmento de maior
consumo deste bem.

Na aplicacdo destes dados pela equipe de implantacdo pelo QFD,
fica evidente que interferem diretamente em suas escolhas, de que areas do
produto precisam ser desenvolvidas, proporcionando melhorias no produto
somadas de caracteres implicitos pelo consumidor, abstracdes escondidas
em sua personalidade, que podem através dessa mensuracao fazerem parte
do novo produto.

Na questdo numero 20, onde € perguntado ao entrevistado se
através do questionario aplicado, ele consegue expressar seus sentimentos
em relacdo as caracteristicas implicitas no produto escolhido por ele; se
atinge o indice de quase 85% do total de participantes, tendo uma relevancia
desse valor para validacédo dos fatos.

6.2 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Com base no trabalho de pesquisa desenvolvido nesta dissertacao,
seguem recomendagdes para futuras pesquisas envoltas no assunto
abordado, trazendo a luz sugestdes de aprimoramento do modelo:

- SequUéncia de aplicacdo das exigéncias implicitas dos consumidores no
processo de desdobramento das caracteristicas, quando ja estiverem
inseridas na matriz de produto do QFD;
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- Aplicacdo em diferentes tipos de produtos de um mercado em especifico,
dando sequéncia as exigéncias implicitas em todo o processo de
desenvolvimento do QFD, até seu término e compara¢cdo ao mesmo produto

desenvolvido sem este modelo apresentado;
- Identificar as emog¢des do consumidor em todo o ciclo de vida do produto;

- Expandir a pesquisa para o desenvolvimento de “novos produtos” de um
mesmo mercado;

- Aplicar experimento no desenvolvimento de servigos;

- Utilizar outras ferramentas de medicdo da emoc¢do no consumo além do
PrEMO;

- Utilizar o modelo de aplicacdo em outras ferramentas de desenvolvimento
de produtos além do QFD;

Estas novas abordagens levam esta referéncia tedrica e pratica a concretizar
algo novo para as teorias do consumidor existentes nas areas diversas tais
como: Economia, Marketing, Psicologia, Engenharia e Antropologia. Um novo
padrdo de andlise traria uma evolucdo na mensuragcdo e captacdo de
guestbes que compdem o comportamento do consumidor, possibilitando o
desenvolvimento de produtos revolucionarios compostos da subjetividade do
ser humano, concretizando em algo real satisfagdes oriundas de sua
intimidade particular, antes ndo compartilhada com o mercado em geral.
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