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RESUMO

CHAVES, Onado, M.S., Universdade Federa de Vigosa julho de 2002.
Aplicacdo do método de desdobramento da funcdo de qualidade na
producado de iogurte: um estudo de caso. Orientador: Aziz Galvéo da Silva
Janior. Conselheiros: Carlos Antonio Moreira Leite e SOnia Maria Leite
Ribeiro do Vale.

No Brasil, o agronegdcio do leite € o mais importante empregador de
mao-de-obra no campo, visto que, em 1998, o valor bruto da producdo da
atividade leiteira correspondeu a 30% do valor da producdo da pecuéria. Segundo
CAMPOS (2000), a cadeia de leite gera 3,5 vezes mais empregos que a
construcao civil, proporcionando ocupacdo a mais de dois milhdes de pessoas na
producéo, no campo e no processamento industrial, nos centros urbanos. O leite
€, entdo, importante formador da renda agropecuéria brasileira, dada a producédo
de mais de 22 hilhdes de litros anuais e dado um faturamento da industria
transformadora da ordem de 19% do movimento da industria de alimentos no
Brasil. Atualmente, o agronegOcio vive um processo de transformacoes,
resultante de um ambiente caracterizado pela abertura de mercados e por
significativo aperfeicoamento tecnologico. O ambiente tecnolégico do sistema

agroindustrial do leite encontrase em um patamar elevado, com indmeros

Xiii



pacotes de novas tecnologias disponiveis, a todo momento, ao produtor de leite, &
indUstria lactea e ao sistema de distribuicdo, sendo sua imediata absor¢do um
imperativo para garantir a competitividade e a sobrevivéncia das empresas desse
setor. O desenvolvimento e a aplicacdo dos conceitos de Qualidade Total
transformaram-se em aternativa eficiente para auxiliar essas empresas a
desenvolver produtos e atender as expectativas e necessidades dos clientes. O
Método de Desdobramento da Funcdo de Qualidade (QFD) é uma poderosa
ferramenta de Gerenciamento da Qualidade, j& que consegue traduzir,
eficientemente, os desgjos de um mercado consumidor em especificagcOes de
produto e parametros de producéo, reduzindo tempo de desenvolvimento e custos
de producdo. Neste trabalho, foi desenvolvido um projeto baseado em um estudo
de caso na Industria de Laticinios da FUNARBE, em VicosaMG, em que se
aplicou, objetivamente, a técnica do Desdobramento da Funcdo de Qualidade
(QFD) em um produto existente (iogurte) no mercado consumidor da regi&o. Por
meio do QFD, conseguiu-se definir, quantitativamente, os aspectos relevantes
desse produto, na visdo dos consumidores, bem como estabelecer padrdes de
comparagéo entre o produto produzido pela FUNARBE e os demais produtos
disponiveis nesse mercado. Essas informagfes, além de importantes, por
permitirem perfeito entendimento das exigéncias dos consumidores, forneceréo a
base necesséria a adequacdo dos pardmetros da linha de producéo existente e ao
desenvolvimento de um novo produto no mercado, segundo as expectativas do

mercado consumidor.
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ABSTRACT

CHAVES, Onado, M.S., Universidade Federal de Vicosa, July 2002.
Application of the quality function deployment method in yogurt
production: a case study. Adviser: Aziz Galvéo da Silva Janior. Committee
Members: Carlos Antonio Moreira Leite and Sonia Maria Leite Ribeiro do
Vale.

In Brazil, the milk agrobusiness is the most important labor employer in
the field, since the gross value of the dairy activity production in 1998
corresponded to 30% from the value of the livestock production. The milk chain
generates 3.5 times more jobs than the civil construction, so providing
occupation to more than two million people in the production chain. Thus, the
milk is an important component of the Brazilian agriculture and cattle raising
income, since the annual milk production is higher than 22 billion liters while the
invoicing of the transforming industry corresponds to 19% of the food industry
movement in Brazil. Today, the agrobusiness undergoes a transformation process
resulting from an environment characterized by market opening, as well as a
significant technological improvement. The technological environment of the
milk agroindustry system lays on a high landing with countless packages of new
technologies that are always available to milk producer, to the dairy industry, and

to the distribution system, therefore making its immediate absorption an

XV



imperative for ensuring the competitiveness and the survival of the companies in
this sector. The development and the application of the Total Quality concepts
became an efficient alternative to help these companies to improve the existent
products and develop new ones in order to satisfy the customers expectations
and needs. The Quality Function Deployment Method (QFD) is a powerful tool
for Quality Management, since it efficiently translates the desires concerning to
the product specifications and production parameters in a consuming market, so
reducing the development time and the production costs. In this work, a project
was developed on the basis of a case study carried out a8 FUNARBE Dairy
Industry, in Vicosa county - MG. The Quality Function Deployment (QFD) was
objectively applied upon a product (yogurt) available in the region’s consuming
market. The use of the QFD made possible to quantitatively define the relevant
aspects of this product under the consumers' viewpoint, as well as to establish the
comparison patterns between FUNARBE product and the other products
available in this market. These information are important because in addition to
allowing a complete understanding of the consumers demands, they will provide
the basis necessary to the adjustment of the parameters in the existent production
line and the development of a new product in the market according to the

expectations of the consuming market.



1. INTRODUCAO

1.1. A cadeia agroalimentar do leiteno Brasil

O Brasil € um dos maiores produtores mundiais de leite, visto que ocupa
0 sexto lugar no mundo, sendo o0 agronegécio do leite 0 mais importante
empregador de méo-de-obra no campo. De acordo com a Tabela 1, a producgéo
nacional € o dobro da producdo da Nova Zelandia e mais que o dobro da
producéo da Argentina, paises considerados referéncias.

Em 1998, o valor bruto da producdo da atividade leiteira, incluindo leite
de animais descartados, correspondeu a 30% do valor da producéo da pecuéria,
que inclui carne bovina, frango, ovos e suinos, aém da propria atividade leiteira
Em relacdo ao valor bruto da producdo agropecuéria brasileira, em 1998, a
atividade leiteira correspondeu a 11%.

Além desses indicadores, a importancia da atividade leiteira pode ser
destacada pelo elevado valor nutritivo do leite, alimento essencial a algumas
faixas da populacdo, pela geracdo de renda de centenas de produtores e ainda
pela ata participacdo do leite e derivados na cesta basica e, por consequéncia,

nos indices que calculam ainflagdo (GOMES, 2000).



Tabela 1- Maiores produtores de leite no mundo, em 1998

Pais Bilhdes de litros/ano
1. Estados Unidos 75,1
2. India 36,4
3. Russia 32,1
4. Alemanha 27,9
5. Franca 24,9
6. Brasil 22,6
7. Reino Unido 14,4
8. NovaZelandia 13,7
9. Ucrania 13,1
10. Polénia 12,0

Fonte: ANUALPEC (2002).

Segundo CAMPOS (2000), a cadeia de leite gera 3,5 vezes mais
empregos que a construcdo civil e €, igualmente, pouco exigente em
especiaizacdo para o trabaho, gerando uma ocupagdo para 1,041 milhdo de
pessoas na producdo no campo e mais de 41 mil pessoas no transporte do
produto, das fazendas aos postos de recepcao e resfriamento e destes as unidades
fabris. No processamento industrial, oferece emprego direto a cerca de 1,2
milh&o de pessoas. Portanto, o leite € importante formador da renda agropecuaria
brasileira, cuja producdo € de 22 bilhdes de litros anuais, da qual a industria
transformadora obtém um faturamento correspondente a 19,26% do movimento
daindustria de alimentos no Brasil.

A producdo leiteira no pais apresentou um crescimento de 5,7% ao ano,
no periodo de 1994/99, com reflexos no mercado interno, dadas as significativas
guedas de pregos para os produtores e dado o aumento médio de 3,1% na
produtividade do rebanho. Segundo JANK e GALAN (2000), a estabilidade

econOmica e a recuperagao do poder de compra das classes sociais mais pobres,



apos a implantagdo do Plano Real, representaram um aumento expressivo no
consumo de |eite e derivados.

Desde 1994, o0 consumo per capita tem apresentado crescimento de quase
30%, atingindo a marca de 137 litros, por habitante/ano, em 1997. Este aumento
refletiu em praticamente todos os produtos, mas, principalmente, no leite longa
vida, nos queijos e em alguns refrigerados, como iogurtes, bebidas lacteas, petit
suisse e sobremesas |acteas. Objetivamente, o Plano Real trouxe menor disperséo
dos precos reais, fruto da estabilizacdo da moeda.

As empresas do setor puderam, entdo, estabelecer horizontes de
plangjamento em seus investimentos de médio e longo prazo. Até o inicio da
década de 90, os precos eram basicamente formados a partir de planilhas de
custo, acrescidas de uma margem proporcional ao poder de negociacdo de cada
agente do sistema. Atuamente, o sistema gjusta-se a partir de uma concorréncia
globalizada em cada ponto de venda, que forca os agentes econdmicos a se
gjustarem as forcgas, nem sempre equilibradas, do mercado da cadeia produtiva.

Gragas a elevada elasticidade-renda dos derivados |acteos, como queijo,
iogurte e bebidas lacteas, o primeiro efeito da estabilizacdo econdmicafoi o forte
aumento do consumo represado das classes de menor poder aquisitivo, o que
gerou um movimento de estimulo ao produtor nas bacias tradicionais, como
também nas novas regies que passaram a atuar neste segmento, a area de
cerrado de Minas Gerais e alguns estados da regido Centro-Oeste.

Segundo GOMES (2000), o aumento da produtividade é a estratégia para
o produtor buscar maior volume de producéo. Geralmente, o leite € produzido em
pequenas areas, razdo pela qual o aumento da producdo devera vir dos ganhos da
produtividade, o que evidencia que 0s peguenos produtores, embora muitos,
produzam pouco leite.

Esse fato pode ser constatado quando se observa que, em 1976, os
pequenos produtores, considerados como aqueles que produzem até 50 litrog/dia,
constituiram um percentual de 76% e respondiam por 30% de todo o leite

processado; ja em 1998, esses pequenos produtores totalizavam 48% do nimero



de fornecedores e entregavam apenas 9% do volume total para processamento,
segundo dados da Cooperativa Central dos Produtores de Leite de Minas Gerais.

No outro extremo, os grandes produtores, cuja producdo é acima de 200
litros/dia, passaram de 27% da producdo processada, em 1976, para 62%, em
1998, tendo o nimero desses produtores saltado de 3% para 16% nesse periodo.

A fata de informacdo e método por parte dos produtores de leite tem
sido uma constante em seus processos, fator preponderante para explicar os
niveis de produtividade insatisfatorios nos dias de hoje. O produtor precisa
produzir leite de boa qualidade para acancar indices de produtividade no
mercado, mediante o0 conhecimento profundo das particularidades de seu
negécio, razdo da necessidade de buscar tecnologia e controles de producéo
adequados.

Segundo JANK et a. (1999), apesar de a producéo interna ter aumentado
29% nos periodos de 1990/92 e 1996/98, as importacdes cresceram 146% no

mesmo periodo, conforme demonstrado na Tabela 2.

Tabela2 - Andlise comparativa do mercado brasileiro de leites e derivados

Itens/periodo 1990-1992  1996-1998 V"’Eﬂ/i‘;?a"
Consumo globa (milhdes de litros) 15.393 22.307 36
Consumo per capita (litros’habitantes-ano) 106 136 28
Producgo (milhdes de litros) 14.484 20.097 29
Importacdo (milhdes de litros) 909 2.020 146

Fonte: DECEX/MAARA/LEITE BRASIL/SUNAB/ABLV/ABIQ.

Em 1997, das importagdes brasileiras de leites e derivados, 71% vieram
do Uruguai e da Argentina. De acordo com a Tabela 2, nos ultimos anos, a
producdo de leite, no Brasil, cresceu a uma taxa de 7% ao ano, mas foi ainda
insuficiente para atender ao crescimento do consumo interno de produtos
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considerados mais nobres, como iogurte, leite longa vida e bebidas l4cteas, o qual
atingiu 136 litros por habitante/ano.

Dada a intensificacdo da concorréncia em um mercado globalizado, é o
consumidor quem passa a dirigir o processo para determinacdo de padrdes de
qualidade, precos e fluxos de produtos de uma cadeia de producdo. Ao mesmo
tempo, observa-se que, enquanto uma faixa de consumidores busca qualidade nos
produtos, outra esta mais preocupada com precos do que com marcas e
qualidade, em decorréncia da imensa disparidade da distribuicdo de renda no
Brasil.

Segundo TABCHOURY (2000), o consumo de leite no pais € ainda
muito baixo, fato agravado quando se compara 0 consumo de leite com o de

outras bebidas industrializadas, conforme pode ser observado na Tabela 3.

Tabela 3 - Consumo brasileiro de leite fluido e das principais bebidas - base 1998

Prodto Milhdesdelittos ~ -'TOSPE pPeano (* estimativa)
capita
Refrigerantes 11.032 68,28 (39%) 78,52 (36%)
Cervea 8.222 50,89 (29%) 76,34 (35%)
Leite fluido (* valor estimado) 5.845 36,18 (20%) 32,13 (15%)
Agua mineral 2.497 15,45 (9%) 17,00 (8%)
Sucos 334 2,07 (1%) 3,11(1%)
Vinho 261 1,62 (0,9%) 8,10 (4%)
Detilados 205 1,27 (0,7%) 2,54(1%)
Total 28.396 175,75(100%) 217,74 (100%)

Fonte: ABIMAN, EUROMONITOR, ABLV, LEITE BRASIL.

Com base na Tabela 3, verificase que o brasileiro consome 89% e 41% a
mais de refrigerantes e cerveja, respectivamente, do que leite fluido. O brasileiro
gasta 144% a mais com refrigerantes, 153% a mais com cerveja e 53% a mais

com aguamineral, comparado com o gasto medio de leite fluido.
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Observa-se, entdo, que o potencia de crescimento do mercado de leite é
significativo, e essa possibilidade de expansdo estd4 intimamente ligada a um
trabalho de marketing que busgue consolidar nd uma marca, mas o produto,
enfocando as caracteristicas intrinsecas dos |acteos, ndo encontradas em outros
produtos, como a essencialidade e o fato de ndo existir produto substituto, entre

outros produtos existentes no mercado.

1.2. A industriadelaticinios no Brasil

Em 1998, a industria de produtos alimenticios movimentou R$ 83
bilhdes, segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos
(ABIA), com participacdo de 8,8% no PIB.

O desempenho positivo de fornecimento pela industria de alimentos ao
mercado foi acompanhado do langcamento de novos produtos que vieram
beneficiar o consumidor, em decorréncia da competitividade que se instalou no
mercado, quando havia estabilidade moneté&ria na economia, como ocorreu no
Plano Real. O segmento de desidratados e congelados cresceu 11,14%, o que
denota que a estabilidade monetaria esta mudando os habitos do consumidor, que
hoje, em vista da menor disponibilidade de tempo, incorpora os aimentos
semiprontos narotina de consumo diaria.

Estimase que, para cada ponto percentual de aumento de renda, a
demanda desse tipo de produto cresga 0,85%; crescimento similar estende-se por
toda a cadeia alimentar, passando pelo setor vargjista de distribuicdo e
fornecimento de insumos. Segundo a ABIA, em 1998, o PIB do Agronegécio
como um todo foi de US$ 279,7 milhdes, que corresponderam a,
aproximadamente, 34% do PIB global, que foi de US$ 822,8 milhdes.

O agronegécio do leite no pais possui caracteristicas bastante
heterogéneas, em razdo das dimensdes territoriais e da existéncia de diversas
empresas que atuam, de forma bastante distinta, no mercado, dadas suas

caracteristicas. Estas empresas podem ser classificadas como:



» Empresas multinacionais S0 os grandes grupos privados controlados por
capital de origem externa. Todas essas empresas possuem atividades de
compra de leite, processamento do produto, fabricacdo e distribuicdo de
produtos finais com marca naciona mente conhecida.

= Grupos nacionais Essas empresas também realizam dividades de compra
formal de matériaprima, processamento e distribuicdo de derivados |acteos,
porém tém menor capacidade financeira do que as multinacionais, e a atuagdo
€ mais voltada para produtos especificos e mercados regionais.

= Cooperativas de produtores de leite: SG0 empresas que tém o objetivo de
alcancar economias de escala no processo de industrializacdo de derivados
l&cteos, buscando atingir o consumidor final, em escala regional ou nacional.
Todas essas cooperativas redlizam atividades de compra de leite,
processamento e comercializacdo de derivados lacteos com a propria marca,
além de sistemas de acompanhamento e assisténcia técnica as suas singulares
e cooperadas.

= Comerciais importadores. Também chamados de negociantes sem fébrica,
tém grande importancia no mercado de derivados lacteos, uma vez que
comercializam, a pregos atamente competitivos, produtos importados de
origens diversas.

» Pequenos laticinios: S80 empresas pegquenas que adquirem matériaprima,
industrializam e comercializam produtos lacteos em mercados regionais,
alcangando, muitas vezes, 0 pequeno varejo nas grandes cidades.

O processo de concentracdo na industria brasileira de laticinios vem
ganhando destaque nos Ultimos anos, gracas a uma estratégia agressiva de acéo
tanto na producdo da matériaprima como na indlstria, na disputa pelos

mercados finais?

! Apéndice A - Quadro das Aquisiges e Fusies na Industria Brasileira, de 1981 a1998.
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1.3. O problema e suaimportancia

A importéancia da ciéncia e da tecnologia de aimentos na melhoria da
qualidade de vida do homem é ressaltada pela vita necessidade de se obterem
alimentos de alto valor nutricional, disponiveis e acessiveis a populagdo (SILVA
et a., 1999). O leite ocupa posicdo de destaque na aimentacdo humana, e 0s
avangos tecnologicos tém favorecido incrementos na producdo, no
processamento e na distribui¢do desse produto.

Segundo GOMES (2000), o principal efeito da abertura comercia na
industria foi aumento da concorréncia e, por conseguéncia, reducdo na margem
de lucro.

Para enfrentar a concorréncia internacional e atender ao consumidor
domeéstico, cada vez mais exigente, a industria de laticinios tem atuado em duas
frentes; na oferta de novos derivados de leite e na reducdo de custos, razéo pela
qual é fundamenta a adoc&o de politicas de qualidade na obtencdo da matéria
primae nainduistria.

Nesse contexto, a adocdo de novos métodos de trabalho, voltados para
qualidade, producdo e industrializacdo de produtos lacteos, tem papel de

destague no planejamento estratégico das empresas do setor.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo geral

O QFD é uma excelente ferramenta de plangjamento de qualidade. O uso
de matrizes permite direcionar os esforgos de controle e melhoria da qualidade,
estabelecendo relacdes claras entre caracteristicas do produto e elementos de
qualidade.

O objetivo deste trabalho é, mediante estudo de caso, mostrar a
utilizacdo do Método de Desdobramento da Funcéo de Qualidade (QFD), como



ferramenta eficiente de qualidade, no desenvolvimento de produtos lacteos no
Estado de Minas Gerais.

1.4.2. Objetivos especificos

a) Definir os itens principais que qualificam um produto lacteo (iogurte) e os
indices de importancia de cada um destes itens, na visao dos consumidores,

b) Mensurar, quantitativamente, as caracteristicas especificas deste produto;

c) Estabelecer andlise comparativa deste produto, em relagdo as expectativas
gerais dos consumidores; e

d) Identificar as principais modificagdes a serem incorporadas ao produto, com
vistas em atender aos requisitos dos consumidores.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Plangjamento da qualidade

Segundo HOFFMANN et a. (1981), o plangjamento € um esforco
humano, conjunto e organizado para, a0 modificar a sociedade, acelerar o ritmo
de desenvolvimento da coletividade. Essa organizacdo pressupde uma sé&rie de
etapas que devem ser seguidas para que alguns objetivos especificos sejam
atingidos.

O plangamento envolve duas fases distintas, que sGo a tomada de
decisdo e a execucdo propriamente dita. O processo de tomada de decisdo esta
sustentado, basicamente, no conhecimento e no dominio da informagéo. Esta
informagdo, entretanto, tem papel critico no processo decisério, uma vez que a
maioria dos gerentes, embora tenha disponivel grande volume de dados, encontre
dificuldades em utilizé-1os corretamente.

Isto decorre do fato de que uma base de dados, por mais bem estruturada
gue sgja, ndo corresponde exatamente a uma informagéo. Para que essa base de
dados se transforme em informacéo, ela precisa ser organizada para determinada
tarefa, destinada a um desempenho especifico e aplicada a uma decisdo
(DRUCKER, 1995).

10



Essa base de dados n&o pode fazer isto por s mesma, € nem mesmo 0s
melhores especialistas em informagdo poderiam fazé-lo. Na verdade, esses
especialistas podem persuadir clientes e fornecedores de dados, aconselha-1os e
ensina-los, mas ndo podem gerenciar os dados para 0s usuarios.

Toda empresa precisa aprender a questionar para obter as informagdes de
gue necessita. Entretanto, quando essas perguntas sao feitas, torna-se claro que as
informagdes de que esta empresa mais necessita somente estdo disponiveis numa
forma primitiva, desorganizada e sobre fatos que acontecem fora da empresa. E
exatamente fora da empresa que estdo os desafios, as oportunidades e,
principal mente, as ameagas a empresa.

De modo geral, as empresas tém buscado essas informacfes externas
somente de seus clientes, todavia, por mais poderosa que sgja uma empresa em
sua indastria ou em seu mercado, os ndo-clientes, quase sempre, s80 mais
numerosos, razdo pela qual este publico numeroso ndo pode ser ignorado. O
processo de qualidade comega entdo com uma perfeita integracdo e busca de
informacdes, onde quer que estas se encontrem.

Segundo JURAN (1977), o gerenciamento com vistas a qualidade pode
ser dividido em trés etapas universais que seriam as seguintes, com suas
principais atividades:

a Plangamento da qualidade
1. Determinar quem s&o 0s clientes potenciais;
2. Determinar as necessidades desses clientes;
3. Desenvolver caracteristicas de produto que atendam as necessidades desses
clientes;
4. Desenvolver processos capazes de produzir as caracteristicas neste
produto; e

5. Transferir planos para as forgas operacionais.
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b) Controle daqualidade
1. Avaliar o desempenho do produto;
2. Comparar o desempenho real com as metas do produto; e

3. Atuar diretamente nessa diferenca.

¢) Melhoramento da qualidade

1. Estabelecer infra-estrutura necessaria a producéo;

2. ldentificar os processos de melhoramento;

3. Estabel ecer equipes de projeto; e

4. Fornecer as equipes recurso, treinamento e motivacdo para diagnosticar

causas, estimular correcdes e estabel ecer controles para manter os ganhos.
O Plangamento de Qualidade é entdo, a atividade que identifica e

formata as necessidades dos clientes, possibilitando o desenvolvimento de

produtos e processos necessarios para suprir essas necessi dades especificas.

2.1.1. Desenvolvimento de novos produtos

Até o inicio da década de 80, os produtos eram fabricados sob
encomenda ou produzidos em massa, mas, a partir de entdo, uma juncéo
intermediaria dessas duas vertentes opostas passou a fazer parte da programacao
das grandes empresas, como aternativa de sobrevivéncia. Segundo JURAN
(1977), as empresas, ao plangjarem o lancamento de novos produtos e processos,
deverdo ter os seguintes objetivos:

a) Atender as necessidades dos clientes;

b) Minimizar ainsatisfagdo com o produto existente,

c¢) Evitar deficiéncias dispendiosas (retrabal ho dispendioso);
d) Otimizar o desempenho da empresa; e

e) Proporcionar a participacéo dos clientes no processo.

Segundo PINE 11 (1994), os grandes grupos industriais americanos
descobriram que os compradores ndo poderiam ser agrupados em um imenso

mercado homogéneo, visto que sdo individuos cujos desejos e necessidades
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particulares podem ser determinados e atendidos. Perceberam ainda que, ao
reduzirem os ciclos de vida de um produto e ao fragmentarem a demanda,
poderiam produzir grandes vantagens competitivas para oS promotores dessas
mudancas, em comparacdo com aguel es que apenas reagiam a elas.

Essas empresas, geramente lideres em seus segmentos, criaram
processos que permitiam baixar custos e obter elevado volume de producgédo, com
grandes variedades e produtos e servigcos para consumidores individuais, por
meio de uma técnica conhecida como Customizacéo M acica.

O sistema japonés de producdo reduzida foi criado, especificamente, para
competir com 0s sistemas de fabricagdo em massa americanos, 0s quais sao
caracterizados por baixos custos e ata qualidade. Essa nova filosofia provocou
ago parecido a um choque no processo tecnolégico, principamente das
indUstrias automobilisticas. Além disso, linhas de producéo flexiveis e técnicas
de fabricagdo integradas por computadores fizeram com gue se tornasse mais
econdmica a producdo de grande variedade de produtos, em contraste com 0s
sistemas tradicionais de producdo em massa.

Mediante a aplicacdo de tecnologia e de novos métodos de
administragdo, as empresas, atuamente, criam variedade e personalizagdo por
meio da flexibilidade e de répidas respostas. Pode-se estabelecer uma
comparagdo simples entre as duas metodologias de producéo, pela andlise da
Tabela 4.

Segundo TOLDO (1999), ndo ha mais duvidas de que o mundo do
trabalho estd mudando, sustentado por filosofias baseadas em temas como
globalizacdo, terceirizacdo, fim do emprego, novas formas de organizagdo do
trabalho e inovagdo tecnologica, fontes de constantes andlises tedricas e

empiricas.
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Tabela 4 - Produgéo em massa confrontada com producéo para o cliente

Producdo em massa Produc&o para o cliente

Eficiéncia por meio da edabilidade e do Variedade e personaizacéo por meio de flexi-
controle bilidade e de respostas répidas

Desenvolvimento, producdo, comerciaizacéo
e entrega de produtos e servicos disponiveis
com suficiente variedade, personalizacgo que

Desenvolvimento, producdo, comerciaizagéo
e entrega de mercadorias e servicos a pregos
suficientemente baixos e disponiveis a todos

atenda a vontade de todos
Demanda estével Mercados fragmentados
Mercados grandes e homogéneos Nichos heterogéneos
Custos baixos, qualidade consistente, produtos Baixo custo, dta qudidade, produtos e servi-
e servigos padronizados ¢os persondizados
Ciclos longos de desenvolvimento dos produ- Ciclos pegquenos de desenvolvimento do pro-
tos duto
Ciclos de vida de produtos longos Ciclos de vida dos produtos curtos

Fonte: Extraido de PINE |1 (1994).

Os principais sinais da mudanca comecaram nos Estados Unidos,
especialmente com o desenvolvimento da concepcéo de “zero defeito”, isto €, de
que o produto deva ser feito corretamente desde o inicio, para que segam
racionalizados processos e eliminados custos. No entanto, foi no Japéo do pés-
guerra, onde h& limites geogréficos, mercado pequeno e grande quantidade de
produtos, que a mudanca encontrou campo propicio para seu desenvolvimento.

Por volta de 1950, a Toyota concluiu que o modelo americano de
producdo em larga escala ndo seria adequado a realidade japonesa, razdo pela
qual comecou a desenvolver e propor formas de aperfeicoar o processo
americano de producéo em massa.

Estava entdo concebido o que passou a ser conhecido, mundiamente, por
“toyotismo”, “ohnismo” e “japonizacdo”, que, com sua ascensdo, trouxe para o
mundo industrial a producdo flexivel e, no que tange aos recursos humanos, o
operador multifuncional, a gestdo participativa e o trabalho desenvolvido em
equipes.
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Algumas das inovagtes passaram a ser amplamente aceitas e aplicadas as
organizagdes, como kanban, just in time, CCQ, geréncia participativa, controle da
gualidade total (TQC) e, dentre elas, a Qudidade Total, que vem se

consolidando, dada a amplitude de seus pressupostos.

2.2. Qualidade total

A Qudidade Total foi reconhecida, recentemente, como uma funcéo de
gestdo, dado que, em uma perspectiva ampla, ndo ha como pens&la como
sinbnimo de controle de qualidade, mas como um processo gque deve ser voltado
para a melhoria continua e buscado por todos os membros da organizacéo.
Segundo Stone e Freeman, citados em TOLDO (1999), Gestdo da Qualidade
Total é o comprometimento estratégico com a melhoria da qualidade, mediante a
combinagdo de méodos de controle estatistico da qualidade com um
comprometimento cultural e com a procura de aperfeicoamentos incrementais
gue aumentem a qualidade e baixem os custos.

Segundo FALCONI (1992), o Controle da Qualidade Tota (TQC) € um
sistema gerencial focado nas necessidades dos clientes, o qual utiliza uma visao
estratégica e humanista para atender a essas necessidades.

Define-se, entdo, qualidade como a caracteristica de um produto ou
servico que atende, perfeitamente (projeto perfeito), de forma confidvel (sem
defeitos), acessivel (baixo custo), segura (seguranca do cliente), e no tempo
certo ntrega no prazo certo e na quantidade certa), as necessidades do
cliente.

Atendidas essas condicOes, pode-se dizer, com clareza, que o verdadeiro
critério da boa qualidade € a preferéncia do consumidor, que € a garantia da
sobrevivéncia da empresa. Segundo Deming (1982), citado em FALCONI
(1992), a produtividade é aumentada pela melhoria da qualidade.

Aumentar a produtividade da empresa significa produzir cada vez mais e

melhor, com cada vez menos; assim sendo, quanto maior a produtividade de uma

15



empresa, maior sera a sua importancia para a sociedade, uma vez que ela estara
atendendo as necessidades de seus clientes, a um prego compativel.

Aumento de produtividade de uma empresa pode ser conseguido por um
aporte de capital aplicado a toda linha produtiva, ou pela absorcéo de
conhecimento.

Segundo FALCONI (1992), o aporte de capital tem retorno baixo,
inseguro e variavel, em um intervalo de tempo considerado curto, enquanto o
aporte de conhecimento possui retorno elevadissimo, porém de dificil
mensuracdo e em maior intervalo de tempo. Esse aporte de conhecimento é
necessario para captar as necessidades dos clientes por meio de métodos
especificos, pesquisar e desenvolver novos produtos que melhor se adaptem a
essas hecessidades, pesquisar e desenvolver novos pProcessos que garantam
melhor qualidade e custos mais baixos; e, por ultimo, obter habilidade de
administrar a relagdo fina com os clientes, mediante atividades de

comercializacdo e assisténciatécnica.

2.2.1. O cicloPDCA

Segundo WERKEMA (1995), um processo pode ser definido como um
conjunto de causas cujo objetivo é a producdo de determinado efeito,
denominado produto do processo. De maneira mais ampla, um processo é uma
combinacdo de elementos, equipamentos, insumos, métodos ou procedimentos,
condi¢bes ambientais, pessoas, informagdes ou medidas, a qual vise a fabricacéo
de um bem ou ao fornecimento de um servigo. Um processo pode ser dividido
em diversos processos menores. Cada processo pode ter um ou mais resultados,
€, para que se possa gerenciélos, é necessario medir ou avaliar seus efeitos.

Os itens de controle de um processo sdo indices numéricos estabel ecidos
sobre os efeitos de cada processo, para medir a sua qualidade total (FALCONI,
1992). Assim, um processo € gerenciado por seus itens de controle.

Caracteristica de qualidade € uma designacé@o especial dada ao item de

controle, quando este mede a qualidade de um produto ou servigo resultante de

16



um processo. Conceituando, pode-se dizer que os indices de verificagdo de um
processo sdo indices numéricos estabelecidos sobre as principais causas que
afetam determinado item de controle.

Portanto, os resultados de um item de controle sdo garantidos pelo
acompanhamento dos itens de verificagao.

No enfoque da Quaidade Total, a prética de controle de processo &
definida por um método conhecido como “Ciclo PDCA”, de controle de
processos. Os termos do Ciclo PDCA tém o seguinte significado:

» Plang amento (P): Consiste em estabelecer metas sobre os itens de controle e
definir amaneira para atingi-las.

» Execucdo (D): Tratase da execucao das tarefas exatamente como prevista no
plano e coleta de dados para verificagéo do processo.

» Verificagdo: (C): Nesta etapa, analisase 0 dado coletado na execucéo e
compara-se o resultado alcancado com a meta planejada.

= Atuacdo corretiva (A): Esta é a etapa em que 0 usuario detecta desvios e atua
nas correcdes definitivas, de tal modo que o problema néo volte a acontecer.
O ciclo PDCA mostra que plangjar consta sempre de duas partes
inseparaveis que seriam, inicialmente, a definicdo de metas e, em seguida, 0s
métodos necessarios para atingi-las. O plangjamento estratégico (P) €, pois o
conjunto de atividades necessérias para determinar metas (visdo), métodos
(estratégia) e seus desdobramentos. Segundo WERKEMA (1995), o ciclo PDCA
€ um método gerencial de tomada de decisdes que garante o alcance das metas
necessirias a sobrevivéncia de uma organizacdo. E importante observar a
existéncia de doistipos de metas a serem atingidas:
= Metas para manter: Uma meta para manter consta de uma faixa aceitavel de
valores para o item de controle considerado, representando especificagbes de
produto provenientes dos clientes internos e externos da empresa. As metas
paramanter sdo denominadas metas-padré&o.

» Metas para melhorar: As metas para melhorar surgem do fato de que o
mercado (clientes) sempre desga um produto cada vez melhor, a um custo

cada vez mais baixo e com uma entrega cada vez mais precisa. As metas de
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melhoria podem originar-se do plano estratégico de uma empresa, sendo
baseadas nas exigéncias do mercado e na necessidade de sobrevivéncia desta
empresa, ou provenientes das anomalias cronicas de producéo.

Quanto mais informacgbes forem agregadas ao plangjamento, maiores

serdo as possibilidades de que a meta sgja acancada. Entretanto, quanto maior

for o volume de informagdes utilizadas, maior sera a necessidade do emprego de

ferramentas apropriadas para coletar, processar e dispor essas informagoes.

2.2.2. Instrumentos e métodos de qualidade

Segundo FALCONI (1992), a politica de qualidade deve estabelecer,

claramente, o comprometimento da ata administragdo com o0s conceitos

fundamentais da qualidade, facilitando a compreensdo de todos os envolvidos e

garantindo a sua implementacdo e execucao permanente. Al guns instrumentos e

meétodos sdo importantes neste processo:

Benchmarking - permite determinar niveis de qualidade a partir da
comparagdo com processos de alta performance de outras empresas.

Brainstor ming - técnica de geracdo de idéias em atividades de grupo.

SPC (Statistic Process Controal) - identifica irregularidades na performance
de processos.

QCT (Quality Control Tools) - conjunto de gréficos utilizados na analise de
problemas.

QFD (Quality Function Deployment) - conjunto de tabelas e matrizes que
associam caracteristicas do produto com aspectos de qualidade.

FMEA (Failure Mode and Effect Analysis) - analisa modos e efeitos das
causas nas falhas nos processos.

FTA (Fault Tree Analysis) - determina falhas pertinentes ao projeto do
produto, mediante a identificacdo das causas fundamentais dos problemas, e

estabel ece planos de ac¢do para bloqueé| os.
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2.2.3.0 QFD

Atualmente, no mundo inteiro, as empresas sdo obrigadas a diminuir o
tempo gasto no desenvolvimento de novos produtos, devido ao encurtamento do
ciclo de vida destes no mercado. Isto exige das empresas as seguintes demandas:

a Rapidez no desenvolvimento de novos produtos;

b) Acerto da satisfacdo total do consumidor, obtido da traducdo correta de todas
as suas necessidades e expectativas com relacéo ao produto;

c) Garantia de acerto do projeto e do produto, ja que ndo ha muito tempo para
alteracdes do projeto a partir de informacdes do mercado.

Segundo JURAN (1992), é necessario montar um sistema competente
gue garanta o cumprimento de todas essas exigéncias. Para garantir um nivel de
qualidade confiavel, a pesquisa de mercado € ferramenta essencial. Os dados
entdo levantados serdo classificados em necessidades de novos produtos e de
melhorias dos produtos existentes.

As necessidades de qualquer natureza, uma vez identificadas, deveréo ser
enviadas para o plangamento, observando-se estudos de previsdo de mudancas
mercadoldgicas, movimentos dos concorrentes, normas requeridas e profunda
andlise de custos de producéo.

No Japdo, o gerenciamento de processos de qualidade pelas empresas
iniciorse pelo controle estatistico ligado a manufatura, que evoluiu,
posteriormente, para o controle de qualidade aplicado a todo o0 processo,
manifestando-se em trés acdes gerenciais que seriam plangar a qualidade, manté-
la e melhordla. As trés acBes gerenciais, aplicadas a quaisguer pProcessos,
precisam ser empregadas conjuntamente, para que €sSSeS Processos sejam
integrados eficazmente (CHENG et al., 1995).

O QFD (Desdobramento da Funcdo de Qualidade), originado no Japéo
em 1972, no estaleiro da Mitsubishi em Kobe, pelos professores Mizuno e Akao,
objetiva atingir parametros de producdo ambiciosos, visto que quantifica as
especificagcOes técnicas existentes com o0 nivel de expectativa dos clientes
(EUREKA e RYAN, 1994).
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Basicamente, 0 QFD visa traduzir as necessidades dos clientes em
requisitos apropriados para a empresa, em cada estagio do ciclo de
desenvolvimento do produto, desde a pesquisa e 0 desenvolvimento até todas as
fases intermedidrias, como engenharia, producdo, marketing, vendas e
distribuicdo (EUREKA e RYAN, 1994).

O QFD é um método especifico de ouvir o que dizem os clientes,
descobrir o que eles querem e, em seguida, utilizar um sistema l6gico para
determinar a melhor forma de satisfazé-los com 0s recursos existentes
(SANTOS, 1999). Leva em conta as especificagbes do produto ou servico, ou 0s
problemas especificos, de forma ampla, por meio de uma série de matrizes que 0s
decompdem em atribuicbes de acgOes para agueles fins. Essas atribuicdes
estabelecem o nivel minimo de esfor¢o que precisa ser feito para satisfazer ao
cliente (MIRSHAWKA e MIRSHAWKA JR., 1994).

Segundo Mizuno e Akao (1994), citados por DANILEVICZ e RIBEIRO
(1999), é necessario conhecer as preferéncias de todos os clientes, mediante
aplicacdo de questionérios fechados, para que esse grupo de pessoas redlize a
avaliagado quantitativa de importancia dos itens levantados.

Segundo MIRSHAWKA e MIRSHAWKA JR. (1994), a utilizagdo do
QFD no desenvolvimento de novos produtos tem conseguido, para as empresas
que o uilizam, uma reducéo de custos e do tempo de desenvolvimento de cerca
de 50% e 33%, respectivamente, e um aumento de produtividade da ordem de
200%. Segundo Woomack (1992), citado por CHENG et al. (1995), vérias
barreiras interferem, negativamente, no desenvolvimento tradicional de novos
produtos, gerando consequiéncias pouco desgadas, quais sgjam:

a Alto nUmero de mudancas de projeto;
b) Lancamento do produto além do prazo previsto;
c) Alto custo de projeto devido aretrabal ho;
d) Grande possibilidade de ndo-atendimento das necessidades dos clientes; e
e) Baixo moral, gerado pelo mal -estar e pelos conflitos.
Com a utilizagdo do QFD, essas dificuldades podem ser reduzidas, ou até

eliminadas. Na linha de producéo sdo identificadas, como beneficios, a reducéo
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de custos e a otimizagéo dos processos, o0 que facilita a integracdo dos diversos
nivels da estrutura organizacional daempresa.

Segundo MIRSHAWKA e MIRSHAWKA JR. (1994), o QFD constitui
uma receita para implementar o trabalho em equipe, garantindo aos clientes

exatamente o produto que eles desejam.

2.2.4. Visao geral do desdobramento da funcdo de qualidade

Segundo SALGADO (1998), o processo de utilizacdo do QFD iniciase
com a definicdo dos requisitos do cliente, que, em geral, sdo informacdes
qualitativas que objetivam definir as caracteristicas do produto. Além de analisar
cada necessidade (preferéncia), em relacdo ao requisito (caracteristica do
produto) proposto, € necessario verificar se esses requisitos sdo coerentes entre
Si, OU Sgja, se, para atender ao cliente, o prestador de servigos ou o fornecedor de
produtos tera de optar por alguma caracteristica em detrimento de outra.

O QFD utiliza uma metodologia smples e légica que envolve um
conjunto de tabelas e matrizes, cujo emprego adequado possibilita compreender,
exatamente, 0 que é que o0s clientes querem, como a concorréncia esta
satisfazendo a esses clientes naquele momento e ainda onde estdo aqueles nichos
n&o ocupados no mercado (RICO e MASEDA, 1996).

Durante o processo de utilizagdo do QFD, poderdo ser utilizados alguns
instrumentos de visualizagdo conhecidos como As Sete Novas Ferramentas de
Gestao, que sdo as seguintes:

1. Diagrama de afinidade - também conhecido como diagrama KJ, em
homenagem ao seu criador Kawakita Jiro, essa primeira ferramenta é usada
para agrupar, em categorias ou classes, elementos dispersos de informacao
verbal. As informacfes agrupadas em categorias ou classes tém relacdes entre
s e respondem aum mesmo titulo que as identificam.

2. Diagrama de inter-relagdes - também conhecido como diagrama de causa e
efeito, consiste em identificar todas as relagbes |0gicas entre diferentes

elementos ou idéias. Para cada dois elementos, deve-se questionar a existéncia
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de uma relacdo logica entre eles (relacdo de causa e efeito), identificando a
direcdo dessa linha de influéncia O diagrama de causa e efeito, além de
sumarizar as possiveis causas do problema, também atua, como guia, na
identificacdo da causa fundamental do problema e na determinacéo das acOes
gue deverdo ser tomadas.

. Diagrama de arvore (tabela) - devido a forma gréfica que adota, o diagrama
em arvore se assemelha a um organograma posto de lado. Seu proposito é
mostrar graus cada vez maiores de detalhes referentes a uma idéia, tarefa ou
processo, em diferentes niveis. Trata-se de sucessivos desdobramentos de uma
situacdo ou fato, a ser analisado a partir de uma visdo macro até um nivel de
detalhamento satisfatério que permita uma andlise mais clara da situacéo em
estudo.

. Diagrama padréo - matriz € o mais utilizado ao longo do QFD e também o
mais conhecido. Consiste em formar dois grupos de idéias, ou categorias de
informacdo, e estabelecer a comparacdo dessas idéias, identificando as
relacdes que existem entre os elementos de um grupo e os elementos de outro
grupo. No contexto do QFD, é fregiente que os dois grupos de idéias ou
informagdes que se confrontam tenham sido processados pelo diagrama de
arvore. As matrizes sdo utilizadas na coleta, no processamento e na disposi¢éo
dos dados, dando maior agilidade e precisdo nas tomadas de decisdo e
possibilitando maior visibilidade as informagdes.

. Diagrama de andlise-padrdo de dados - de dificil utilizacdo devido a sua
complexidade, consiste em identificar relacoes em dois eixos perpendiculares,
um eixo horizontal (x) e um vertical (y). A utilizacdo desse diagrama permite a
visualizacdo de algum possivel relacionamento entre duas provaveis causas do
problema em andlise. E, normalmente, utilizado em situagdes que representam
as necessidades dos clientes, confrontadas com alguma caracteristica do
produto.

. Diagrama de decisdo do processo - utilizado no plangamento detalhado de
atividades, da especial atencdo a tudo aquilo que pode sair mal e lista as

possiveis medidas a serem tomadas em cada caso. Processa as informacdes
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nos dados, de modo que fornece indicagdes sobre o sentido no qual o processo
deve ser direcionado e para que a meta de interesse especifica possa ser
alcancada. E semelhante ao diagrama de arvore, mas inclui, diferentemente
deste, uma sequiénciatemporal dos fatos.

7. Diagrama de flecha - tratase de uma ferramenta de plangjamento detalhada
de atividades, similar a uma estrutura de PERT? ou CPM?®, porém mais
simplificada. O método PERT-CPM foi desenvolvido pela Equipe de Projetos
Especiais da Marinha Norte-Americana, em 1958, durante o programa de
desenvolvimento do foguete Polaris (HIRSCHFELD, 1987). E utilizado na
decomposicdo de um projeto em suas tarefas elementares, mostrando,
graficamente, quais tarefas podem ser realizadas em paralelo e qual o tempo
minimo para complet&las. Por apresentar grandes vantagens na avaiacdo de
tempos e em seu controle, 0 método PERT-CPM ¢é aplicado nos mais diversos
fins.

Todas essas ferramentas tém utilidade nos processos de planejamento e
representam um esforco de simplificagdo para conseguir que as tarefas de
plangiamento se estendam desde a cUpula da organizacdo até os niveis mais
operacionais, reforcando a idéia de que, em uma empresa moderna, todas as
pessoas com responsabilidade participam de um plangjamento integrado.

O QFD é, entdo, uma metodologia pela qual as necessidades ou
exigéncias do cliente sdo convertidas em Caracteristicas de Qualidade, e, a partir
delas, estabelece-se um desenho de Quaidade (vdido para as citadas
caracteristicas) para um produto ou servico. Esse desenho vai se desenvolvendo
mediante o desdobramento sistemdtico das relacbes entre necessidades e
caracteristicas, comegando com a qualidade de cada componente funcional e
estendendo o desdobramento a qualidade de cada peca ou processo. Desse modo,
a qualidade global, resultante do produto ou servigco, adquire forma por meio

dessaintrincada rede de relagbes.

2 PERT - Program Eval uation and Review Tecchinique (Técnica de Avaliagdo e Controle de Programas).

3 COM - Critical Path Method (M étodo do Caminho Critico).
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E importante observar que, apesar de terem sido listados varios tipos de
tabelas, o0 uso destas depende inteiramente do tempo disponivel de
desenvolvimento de metas do produto, tipo de indlstria, natureza do produto e

grau de proximidade com o consumidor.

2.2.5. Utilizacdo do QFD no desenvolvimento de produtos alimenticios

Segundo Clark e Wheelwrigt (1994), citados por POLIGNANO et al.
(1999), a necessidade de satisfazer, cada vez mais, ao consumidor, aliada ao
aumento da concorréncia, tem impulsionado as empresas a adotarem praticas
gerenciais ofensivas. Nesse ambiente, o desenvolvimento de produtos tem se
tornado foco central de habilidade competitiva de organizagbes em todo o
mundo. Alguns termos usual mente utilizados precisam ser redefinidos:

» Necessidades - uma necessidade humana € um estado em que é percebida
alguma privacdo que envolve necessidades fisiolOgicas, de seguranca, sociais,
de estima e de auto-realizacéo.

» Desgos - s80 necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais. S80 descritos pelos objetos ou servigos que
satisfacam as necessidades.

» Demandas - sdo desgjos vidveis de serem adquiridos, isto €, compativeis com
0 poder de compra de cada pessoa.

» Produtos - sd0 quaisgquer coisas gque possam ser oferecidas a um mercado para
satisfazer a uma necessidade ou desgjo; incluem bens (produtos de consumo e
industriais) e servicos.

= Mercado - é o grupo de compradores reais e potenciais de um produto.

E importante observar a inter-relacio desses conceitos. A partir de uma
necessidade é gerado um desgo, que, por sua vez, define uma demanda, criando
um novo produto para atender a um mercado.

Segundo KOTLER (1998), a empresa deve usar toda informagao
disponivel para identificar as reais necessidades de seus clientes. Os dados

primérios, resultantes de pesquisas de mercado, constituem a principal fonte de
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informagdes para 0 plangamento da qualidade. Existem também os dados ja
coletados e disponiveis (dados secundérios), tais como estatisticas
governamentais, publicacfes técnicas, dados comercializados por empresas de
pesquisa de mercado, entre outros, que complementam os dados primérios.
Segundo CHENG et a. (1995), muitas informagbes sobre as
necessidades e desgjos dos clientes estdo disponiveis no setor comercial das
empresas, mas, em gera, sdo informagdes transmitidas, de forma parcial e
desorganizada, para o setor de desenvolvimento de produtos. Para se obterem, de
forma satisfatéria, as informacBes necessarias ao desenvolvimento de um
produto, duas questdes basi cas devem ser respondidas:
= Qual é o segmento-alvo de mercado? A resposta a esta pergunta deve ser
precedida pela definicdo estratégica do mercado em que a empresa ira atuar.
Identificam-se as areas de oportunidade com base no potencial dos mercados e
nas vantagens competitivas da empresa. Essas informagOes definem, de
maneira clara, os limites de mercado a que o produto se destina, por meio da
segmentacdo do mercado e da identificagdo do publico-alvo ou clientes
potenciais, 0s quais servirdo de base para a empresa decidir sobre as pessoas
gue ser&o ouvidas na pesguisa.
= Qual serd a técnica utilizada na obtencdo das informacdes? A selecdo da
técnica mais apropriada para obtencdo das informagdes necessarias depende
da informagdo desgjada e do orcamento disponivel. As técnicas qualitativas
s80 as mais apropriadas, pois permitem a geracdo de idéias e O
aprofundamento do ponto de vista do usuério do produto. O objetivo principal
€ produzir uma lista de necessidades que segja a mais ampla possivel, sem ter
em mente idéias preconcebidas, buscando aprender, simplesmente, ouvindo e
observando os clientes. As técnicas qualitativas, de maior interesse, sdo as
entrevistas individuais, as entrevistas em grupo, as observacdes diretas e 0s
experimentos.
Em geral, os clientes ndo expressam suas necessidades diretamente, mas
por meio de descric¢oes sobre seus desejos. Com base nos produtos existentes, 0s

consumidores expressam gostos ou sugerem contramedidas que melhorem o
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produto, mas de forma genérica. Esses dados precisam entdo ser trabalhados para
transformaremrse em informagdo Util a0 desenvolvimento do produto. O
objetivo, a0 redizar pesquisas de mercado, € identificar as verdadeiras
necessidades dos clientes, convertendo os dados originais em itens exigidos
(HAGUE e JACK SON, 1997).

O QFD utiliza, nessa etapa, uma tabela de desdobramento para
identificar a relagéo entre itens exigidos pelo cliente e qualidade que se pretende
alcancar. A tabela de Desdobramento da Qualidade Exigida € a representacéo das
verdadeiras exigéncias dos clientes.

Para exemplificar, na Tabela 5 estd uma lista das necessidades de um
grupo de clientes, com 0 agrupamento dessas requisi¢cdes em um segundo nivel
de afinidades, para um produto industrializado de origem animal (presunto).

A cada elemento da lista confeccionada na Tabela 5 deve ser atribuido
um peso especifico, em razdo de sua importancia para o cliente, utilizando-se
uma escala previamente definida.

Muitos autores utilizam uma escala de valores que variade 1 a 5, em que
1 € pouco importante e 5, muito importante. Essa avaliacdo pode ser obtida de
estudos ou pesquisas feitas com clientes, observando-se a segmentacdo dos
mercados, de forma que se detecte a alteracdo do nivel de importancia das
necessi dades em razdo dos diferentes tipos de clientes.

O vaor-meta a ser atingido, nessa escala de 1 a 5, reflete o ponto em que
se pretende melhorar o produto, com base no estagio atual.

A partir do valor-meta estabelecido, pode-se calcular, diretamente, a
média de melhora pela divisdo do vaor-meta pelo valor atual da companhia, em
relacdo a cada necessidade do cliente.

Os aspectos de venda sao certas necessidades dos clientes que
constituem importante estimulo, no momento de estes se decidirem por uma
compra. Segundo sua intensidade, classificam-se em fortes (valor 1,5) ou médias
(valor 1,2). No caso de ndo constituir um aspecto estimulante de venda, €

atribuido um peso indiferente (valor 1,0).
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Tabelas - Padrdo de necessidade do cliente

Primeiro nivel Segundo nivel

1.1. Cor atraente
1. Boa aparéncia 1.2. Brilho atraente
1.3. Embalagem atraente

2.1. Bom parafatiar
2. Bom paratrabalhar 2.2. Boaconsisténcia
2.3. F&cil de manusear

3. Gostoso de comer 3.L Chellro agradavel
3.2. Macio ao morder

4.1. Resiste bem a armazenagem
4. Dura bastante 4.2. Resiste bem ao transporte
5.1. E nutritivo

5. Faz bem a salide 5.2. Pouco cal6rico

Fonte: Extraido do trabalho de utilizacdo do QFD na Sadia (CHENG et 4.,
1995).

E recomendavel limitar a quantidade de aspectos de vendas fortes em
somente trésitens.
Para cada necessidade do cliente, o peso absoluto é calculado pela

Seguinte expressao:

l Peso Absoluto = Importanciax Médiada Melhora x Aspectos de Venda

O peso relativo de cada necessidade do cliente é expresso pelo seu

correspondente peso absol uto, em termos percentuais.
Para cada necessidade do cliente, € necessario identificar uma ou mais

caracteristicas de qualidade que identifiguem, de maneira clara, o que o cliente
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espera obter daguele produto. E importante que essas Caracteristicas de

Qualidade sgam claras o0 bastante para ndo incluir o nome de pegas ou

componentes do produto, tal qual mostrado na Tabela 6.

Tabela 6 - Caracteristicas de qualidade

Necessidade do cliente

Caracteristicas de qualidade

Cor atraente, um dia apos o fatiamento
Brilho atraente, um dia apds o fatiamento
N&o mela, um dia apés o fatiamento
Fatias integras ao ser fatiado
Maquinalimpa, apés o fatiamento
Cheiro apetitoso

Macio, a0 morder afatia

Nutritivo

Light

Durabilidade

Fatia brilhante

Cor (sensorial)

Brilho (sensorial)
Contagem microbiana
% de fatias integras
% de gordura nafatiadeira
Bouquet (sensorial)
Maciez

% de vitaminas

Teor de gordura
Prazo de validade
Brilho sensorial

Fonte: Extraido do trabalho de utilizacdo de QFD na Sadia (CHENG et 4d.,

1995).
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As caracteristicas de qualidade devem, agora, ser agrupadas em niveis,
de acordo com as afinidades existentes entre elas, gerando, dessa forma, o Padr&o
de Caracteristica de Qualidade, como no caso especifico do presunto utilizado
anteriormente.

a) Aspecto exterior - embalagem, apresentacao.

b) Caracteristicas fisicas- quebrano fatiamento.

c) Processo de informagéo - informagdes na embal agem.

d) Caracteristicas quimicas- umidade, gordura, vitaminas, proteinas.

e) Caracteristicas microbioldgicas - contagem total, bolores e leveduras.

O estabelecimento da qualidade projetada busca garantir o fornecimento
correto das informagdes sobre as demais etapas do desdobramento da qualidade,

gue sdo confiabilidade, custo e tecnologia, conformeilustrado naTabela?.

Tabela 7 - Estabel ecimento da qualidade plangjada

Grau de
importancia
Posicédo da
empresa
Objetivos
daempresa
indice de
melhoria
Argumento
devenda
Peso
absoluto
Peso
relativo

Nivel
primario
11
1
12.

21

Nivel secundério

2.3.
31

3.3.
34.

5.1

5.3.
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A partir dessas informacgOes poderdo ser redefinidos os valores das
caracteristicas de projeto, sendo identificados o processo mais adequado para
produzir o produto, os parametros mais indicados desse processo e a melhor
escolha de matéria-prima, dos insumos e dos métodos de fabricacéo.

Uma matriz € congtituida de duas tabelas quaisgquer. A matriz mais
importante no QFD é a Matriz de Qualidade, congtituida pela Tabela de
Desdobramento da Qualidade Exigida e pela Tabela de Desdobramento das
Caracteristicas de Qualidade. Segundo AKAO (1996), a Matriz de Qualidade tem
a finalidade de executar o0 processo de qualidade pela sistematizacdo das
gualidades verdadeiras exigidas pelos clientes, por melo de expressoes
lingisticas, em val ores numéricos, conforme mostrado na Tabela 8.

Utilizaase um recurso grafico no qual se coloca uma indicagdo de
correlacdo entre as caracteristicas de qualidade. Essa disposi¢do, conhecida como
Tehado da Casa de Qualidade®, permite avaliar a interdependéncia das
caracteristicas de qualidade de um produto em andisee O grau de
interdependéncia refere-se a intensidade com gque uma caracteristica interfere na
outra, conforme ilustrado, genericamente, na Figura 1.

Algumas caracteristicas de qualidade possuem correlagdo negativa com
outras, ou sga quando se busca melhorar o valor de uma caracteristica,
compromete-se, automaticamente, o desempenho da outra; por exemplo, a
reducdo da umidade do aimento pode provocar, possivelmente, quebra no
fatiamento.

Outras caracteristicas possuem correlacdo positiva com outras, ou sgja,
quando se melhora o desempenho de uma, automaticamente melhorase o

desempenho de outra.

4 Utiliza-se, também, uma matriz conhecida como CQ x CQ — Caracteristica de Qualidade versus
Caracteristica de Qualidade.
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Tabela 8- Modelo damatriz de qualidade

Tabela de quaidade
exigida

Tabelade
caracteristicas de
quaidade

Caracteristica A

CaracteristicaB

CaracteristicaC

Al | A2 | A3 | Ad

Bl | B2 | B3 | B4

C1l

C2

C3

C5

~

—

QUALIDADE
PLANEJADA

Nive priméario

Nived secundario

J

1.1.

1.2.

13.

2.1.

2.2.

2.3.

3.1

3.2.

4.1.

4.2.

4.3.

Peso absoluto

Peso rdativo




++

++

L
3avalivno
3A VO I1S[9310VdVD

9
3avalivno
3A VO 11S 93 10VHVD

g
3avalivno
3A VO 11S[d310VHVD

14
3avalivno
3d VOI1S[¥31DVHVYD

€

3avalivno
3A VO 11S 93 10VHVD

jé
3avalivno
3A VO I1S[9310VdVD

1
3avalivno
3A VO 11S[d310VHVvD

LEGENDA

- Correlagdo negativa

++ Correlagdo positivaforte
+ Correlagdo positiva

# Correlagdo negativaforte

Figura 1 - Telhado da casa de qualidade.
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2.3. Aplicabilidade naindustria de laticinios

2.3.1. Indicadores de qualidade do leite

Segundo ABREU (2000), por ser um produto de ata complexidade,
torna-se dificil estabelecer uma definicdo Unica e precisa do leite. Varias
definicdes ja foram criadas e publicadas nos mais diversos meios de difuséo de
conhecimento, entretanto, pode-se, de maneira gera, defini-lo com base em
alguns “pontos de vista’, sobretudo dagueles que o tentam. Dessa forma,
qguimicos, fisiologistas, nutricionistas, zootecnistas, sanitaristas e outros
profissionais tendem a defini-lo de acordo com seus campos de atuagao.

O entendimento da definicdo, do ponto de vista higiénico, é
extremamente importante, pois nesta estdo embutidos todos os conceitos de
qualidade do leite. Essa definicdo foi criada no primeiro Congresso Mundial de
Laticinios, que aconteceu na Suica, em 1917. Assim, com base em todos os

aspectos higiénicos, o leite pode ser definido como:

“Produto integro da ordenha total e sem interrupgdo de uma fémea leiteira em
bom estado de salde, bem alimentada e sem sofrer cansago, isento de colostro,
recolhido e manipulado em condigdes higiénicas’.

Segundo  BRANDIMARTI (1999), no Brasil, apesar de existirem
alimentos com padrbes de exceléncia, comparaveis aos paises do Primeiro
Mundo, ainda existem problemas que comprometem a qualidade e apresentam
riscos a salide humana

A extensa cadeia de producdo de alimentos possui riscos potenciais, que
vao do cultivo e da criagcdo de animais (gado, ave e peixes) a fabricacéo,
manuseio, acondicionamento, armazenamento, transporte, distribuicdo e
exposicdo ao consumidor. Esses riscos estdo associados a contaminagdes fisicas
(particulas de toda a espécie e tamanhos), quimicas (residuos de pesticidas) e
bioldgicas (patogénicas e toxicogénicas), e a falhas de higiene no processo e no
controle de qualidade.

Segundo Batalha et al. (1997), citados por SILVA et a. (1999), os

indicadores de qualidade devem refletir quais sGo 0s pontos mais importantes a
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serem pesguisados, uma vez que, como disse Pareto, “poucas sd0 as causas
realmente relevantes em um problema e que necessitam ser solucionadas’.

O leite de vaca, de maior consumo no Brasil, apresenta as seguintes
caracteristicas quando fresco: liquido branco, opaco, sabor ligeiramente
acucarado e odor pouco pronunciado, destacando-se propriedades fisico-

quimicas, conforme Tabela 9.

Tabela 9 - Caracteristicas fisico-quimicas do leite’

Densidade a 15°C De 1,030 a 1,034 g/cm®
Calor especifico 0,93 cal/g°C
Ponto de congelamento -0,55°C

pH De6,5a6,6
Acidez em graus Dornic °D Del6al8
Viscosidade a 20°C 2 centipoises
indice de refracio 1,35

Fonte: Biotecnologia- Alimentos e bebidas produzidos por fermentacao.

O leite € um produto de natureza inécua, de qualidade intrinseca propria,
gue pode ser modificado em conseqiéncia de manipulacéo intensa, gerando uma
série de variabilidades na composi¢cdo do produto, de natureza fisica, quimica e

biolégica. A composicdo médiado leite é mostradana Tabela 10.

® Valores de referéncia.
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Tabela 10 - Composicéo basicado leite

Componentes % média
Agua 86,8
Lactose 49
Protideos 35
Lipidios 39
Sais 0,9

Fonte: TEI 102 - Inspecdo do leite e derivados.

O leite, considerado apto para ser industrializado, deve ser encaminhado
a determinada linha de processamento que requer caracteristicas de qualidade
especificas. Observa-se, entdo, que ndo ha uma qualidade absoluta do produto,
mas “qualidades de leites’, com caracteristicas para uso industrial especifico. Ao
longo do processamento tecnoldgico, outros indicadores de qualidade, de féacil
aplicacdo e rapidos, deverdo ser monitorados em pontos criticos que garantam o
nivel de qualidade do produto.

Deficiéncias nutricionais, estagio de lactagdo, mastites e outras
enfermidades também podem alterar a composicdo do leite produzido, o que
modifica a producdo de proteina, gordura e lactose, como observado na Tabela
11, com grandes reflexos na atividade industrial, e reduziu o rendimento e aterar
aqualidade dos produtos.

As caracteristicas de gosto e cheiro do leite também podem ser alteradas
por atividades relacionadas com manejo das vacas leiteiras. O sabor néo
caracteristico de oxidacdo pode ser percebido quando o leite entra em contato
com recipientes de cobre, ferro ou é exposto, excessivamente, a luz, ou ainda

guando as vacas tém problemas rel ativos a deficiéncias nutricionais.
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Tabela1l - Composicéo do leite e contagem de células sométicas

Constituintes do leite % no leite normal % no leite infectado
S6lidos ndo-gordurosos 8,9 8,8
Gordura 35 3,2
Lactose 49 4.4
Proteina 3,61 3,56
Caseina 2,8 2,3
Proteinano soro 0,8 1,3
Sédio 0,057 0,105
Cloro 0,091 0,147
Célcio 0,12 0,04
Potéassio 0,173 0,157

Fonte: Adaptado de Mastitis Desk Reference, 1988.

Segundo RENTERO (1999), caracteristicas como eficiéncia e bons
indices no desenvolvimento corporal, capacidade reprodutiva e sanidades do
rebanho transformaram uma fazenda em Minas Gerais na primeira unidade
agricola a receber a certificagdo de qualidade 1SO 9002, no continente sul-
americano, em consequéncia de indicadores expressivos de qualidade, como
aumento da producéo de 14 kg/vaca/dia, verificado em 1994, para uma producéo
meédia de 30,9 kg/vacaldia, em 1999. Ta avanco foi possivel a partir de
procedimentos orientados pela Qualidade Total, que envolvia mango,
aimentacdo e reproducdo do rebanho, treinamento de pessoal e adocdo de
procedimentos padronizados, fatores necess&rios para se atingirem indices
ambiciosos de qualidade.

Segundo DURR (2001), o projeto de qualidade para o leite somente se
viabiliza se for acompanhado por amplo programa de treinamento e formagao de
produtores e técnicos, o qual envolva toda a cadeia produtiva e garanta

profissionalizacéo ao setor.
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2.3.2. Principaistratamentosdo leite

A qualidade do leite deve ser obtida por meio de cuidados indispensaveis

a producédo e de diversos tratamentos apos a ordenha, com vistas a obtencéo de

um produto de qualidade.

Os principais processos utilizados no tratamento do | eite sao:

» Filtracdo - é a retirada, por processos mecanicos, das impurezas do leite,
mediante centrifugacdo ou passagem em tecido filtrante proprio, sob presséo.
Todo o leite destinado ao consumo deve ser filtrado antes de qualquer outra
operagao de beneficiamento.

» Resfriamento - o resfriamento do leite objetiva criar um meio desfavoravel ao
desenvolvimento microbiano. A temperaura baixa diminui a taxa de
multiplicacdo dos microrganismos e a atividade enzimatica, razdo por que o
produto deve ser mantido refrigerado desde a ordenha. E importante lembrar
gue existem muitas bactérias que se desenvolvem em baixas temperaturas.
Essas bactérias produzem enzimas que, embora nédo acidifiquem o leite, atuam
nas proteinas e nos lipideos, causando problemas na industrializacdo do
produto.

» Pasteurizacdo - € 0 emprego conveniente do calor, com vistas em destruir,
totalmente, a flora microbiana patogénica, sem alteracdo sensivel da
constituicdo fisica e do equilibrio do leite, e sem prejuizo dos seus elementos
bioquimicos e de suas propriedades organol épticas normais.

» Esterilizacdo - o processo da esterilizacdo € utilizado na eliminacdo das
bactérias resistentes ao calor, especiamente agquel as produtoras de esporos. No
caso especifico do leite, o processo € conhecido como UHT (ultraalta
temperatura), em que o leite € mantido a uma temperatura de 130°C a 150°C,

durante um intervalo de tempo de 2 a 4 segundos.
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2.3.3. Produtos lacteos fer mentados

Os processos de fermentagdo sdo a fonte primaria de centenas de
produtos das industrias aimenticia, quimica e farmacéutica, sendo esses
processos muito semel hantes aos utilizados na fermentacéo de produtos | acteos.

Segundo FERREIRA (2001), a origem do leite fermentado confunde-se
com a do iogurte, porém o leite fermentado € mais conhecido entre nos, visto que
remonta aos primordios da civilizacéo.

Existem indicacdes de que no periodo neolitico, quando o homem passou
a domesticar animais e o leite destes era estocado em recipientes de ceramica a
temperaturas elevadas, em torno de 43°C, o produto, conhecido hoje como
iogurte, eramenos refinado.

Para alguns autores, o iogurte originou-se na Asia, no século VIII, com
nébmades turcos que o0 denominavam “yogurt”. Ha, contudo, autores que
asseguram que o expressivo desenvolvimento da producéo do iogurte se deve a
longevidade e a boa salde dos habitantes dos Balcas, grandes consumidores do
leite fermentado, conhecido como Yahourth.

A fermentagcdo lactea tem uma série de caracteristicas proprias que a
distinguem das demais fermentacdes industriais, que, geralmente, sdo
descontinuas. Com vistas a obtencdo de um produto final diferente da matéria-
prima, utilizam-se, como substratos, lactose, lactato e citrato, resultante da
atividade de microrganismos no substrato, podendo ser integral, desnatado,
parcidmente desnatado, fortificado, ou leite modificado (AQUARONE et al.,
1983).

2.3.4. Fabricacdo doiogurte

Ha uma variedade de produtos lacteos fermentados que, em aguns
paises, tém grande importancia na nutricdo humana, tanto pelo seu valor
nutritivo, como também por suas propriedades dietéticas, sendo a presenca de

acido |acteo uma caracteristica comum atodos esses produtos.
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Segundo ABREU (2000), o iogurte pode ser definido como o produto
resultante da acdo de certos microrganismos sobre o leite, com caracteristicas
fisico-guimicas e sensoriais proprias.

Os dois microrganismos obrigatérios na producdo do iogurte s&o
Septococcus salivares ssp thermophilus e Lactobacillus delbrueckii  ssp
bulgaricus. Outros microrganismos, como o Lactobacillus acidiphilus, também
podem estar presentes.

O consumo de iogurte tem aumentado significativamente, em razéo de
fortes campanhas publicitérias e de grandes avancos em processos de qualidade
de producéo, reducéo da acidez e introduc&o de novos sabores.

Segundo COELHO e ROCHA (2000), as principais caracteristicas e
qualidades nutricionais sdo as seguintes:

a E um alimento completo e bem balanceado.

b) Restabelece a flora intestinal do aparelho digestivo, afetado pelo uso excessivo
de antibi dti cos.

c) Tem altadigestibilidade; seisvezes maisdo que o leite.

d) Pode ser ingerido por pessoa que € deficiente em lactase.

e) Possui sabores variados que possibilitam o uso por pessoas que ndo apreciam
o paladar do leite.

f) E enriquecido com vitaminas e sais minerais, quando s30 adicionadas frutas ao
produto.

g) E rico em é&cido léctico e, razoavelmente, em &cido acético, que S30
rapidamente absorvidos pelo organi smo, tendo funcéo ativa no metabolismo.

De acordo com atextura, basicamente so trés ostipos de iogurte:

» |ogurte de massafirme (tradicional);
» |ogurte de massa batida (batido); e
= |ogurte detexturaliquida (liquido).

O iogurte tradicional tem consisténcia de pudim, devido, principamente,
a0 fato de a massa manter-se integra e por ser o produto fermentado dentro da
embalagem. Como esse produto ndo sofre homogeneizagdo apOs a sua

fermentacdo, apresentase na forma de uma coahada firme e mais ou menos

39



consistente, podendo ser comercializado na forma natural, sem adicdo de acUcar
e sabores; na forma aromatizada, com adi¢cdo de agUcar, sabores e aromas; ou
tipo sunday, com uma camada de polpa de fruta ou mel no fundo da embalagem.

O iogurte batido, ou sui¢o, possui textura menos firme, resultado de um
processo no qual a massa € incubada em uma fermenteira, seguida da quebra
dessa massa antes de ser envasado, 0 que possibilita uma variedade muito grande
de tipos de iogurte, dada a possibilidade de adicdo de solidos e frutas no
momento da quebra, classificado em outros trés tipos, quais sejam, natural, com
frutas ou aromatizado.

O iogurte liquido, também conhecido como iogurte para beber, é
normalmente comercializado em embalagens plasticas tipo garrafa e embalagens
tipo “longavida’, sendo suafermentacdo conduzida em tanques.

Varios sdo os processos de fabricacdo de iogurte, mas as operacoes

basicas, para a obtencdo de diversos tipos de iogurte, estdo descritas a seguir.

Selecdo do leite

O leite é o ingrediente basico no preparo do iogurte, podendo ter sua
composicdo modificada para atender a aspectos econdmicos, praticos e de
aceitacdo do consumidor. E indispensavel a utilizagdo de leite de boa qualidade,
gue preencha as seguintes condices:
a) Acidez sempreinferior a20°D;
b) Aromae sabor normais;
c) Alto teor de sdlidos;
d) Auséncia de substanciasinibidoras dafermentacéo lactea;
€) Auséncia de microrganismos patogénicos; e

f) Teor de gordura padronizado.

Adicao de substancias

Para gue o iogurte tenha boa consisténcia, € necessario que o leite tenha
extrato seco desengordurado, de 11% a 15%, com o objetivo de melhorar a
consisténcia, podendo-se aumentar o teor de solidos por concentracdo do leite ou

por adicdo de leite em pd desnatado, ou leite concentrado desnatado. No caso do
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iogurte batido, adicionam-se 12 a 18% de agUcar, antes do aguecimento, para

melhorar o sabor.

Pré-aqueci mento e homogeneizacao

A homogeneizacdo € uma operacdo que visa melhorar a qualidade do
produto final, evitando a separacdo da gordura, além de melhorar a consisténcia,
a cremosidade, o sabor e digestibilidade do iogurte. A principal finalidade deste
processo € promover a dispersdo homogénea dos constituintes da mistura-base do
iogurte, aumentar a viscosidade e sua estabilidade, além de mehorar as
qualidades organolépticas do produto. A pressdo utilizada na homogeneizacéo
varia de 150 e 200 atmosferas, e a temperatura inicial é de 60°C. As principais
modificacbes fisico-quimicas, causadas pela homogeneizacdo do leite utilizado
na producéo do iogurte, sdo:
d Aumento da viscosidade;
b) Aumento da cor branca; e

¢) Aumento daformagao de espuma.

Pasteurizacéo

A pasteurizagdo objetiva destruir os germes patogénicos e eliminar
grande parte da flora microbiana normal do leite, que favorece o crescimento dos
microrganismos posteriormente inoculados. O processo possibilita a reducéo do
teor de oxigénio no leite, bem como a precipitagdo da albumina e da globulina,

que resultam na consisténcia e na hidratacéo do coégulo.

Resfriamento

A finalidade dessa operacdo é abaixar, rapidamente, a temperatura do
leite até um valor conveniente para inoculacdo do fermento. A temperatura, apos
o resfriamento, depende da temperatura de fermentacdo; na industria, este valor é
de 42°C a43°C.
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Inoculacao

Apbs o tratamento térmico, o leite é transferido para tanques de ago
inoxidavel, providos de agitador, onde é feita a semeadura, com uma relacéo de
2% a 3% em peso da culturalactea sel ecionada.

Fundamentalmente, o in6cuo é constituido por dois microrganismos,
Streptococcus thermophilus e Lactobacillus bulgaricus, na mesma proporgéo, ou

narelagdo 60% e 40%, contendo 2 a4 milhdes de células por milimetro.

Ferment'agao

E a fase mais longa no processamento do iogurte e é bastante variavel.
Durante a fermentacdo, as bactérias do iogurte, Streptococcus thermophilus e
Lactobacillus bulgaricus, crescem simbioticamente, produzindo écido léctico e
compostos aromaticos, além de formar o coagulo. No inicio da fermentacéo, a
acidez do leite (< 20°D) favorece o crescimento do Streptococcus thermophilus.
Ao se atingir, aproximadamente, 46°D, 0 meio torna-se pouco propicio para o
Streptococcus  thermophilus, favorecendo o répido desenvolvimento do
Lactobacillus bulgaricus, com producéo de acetaldeido, principal responsavel
pelo aroma caracteristico do iogurte.

A fermentacdo prossegue até que a acidez atinja afaixade 85°D a 90°D.

Resfriamento

Apbs a coagulacdo, a etapa seguinte € a de resfriamento da coalhada para
inibir o desenvolvimento das bactérias produtoras de acido, considerado um dos
pontos criticos na producdo do iogurte. Tecnicamente, 0s métodos para se
completar o resfriamento do iogurte sdo circulagcdo de éagua refrigerada ou
circulacéo de ar refrigerado.

E recomendado iniciar o resfriamento quando o pH atingir o valor 6.

Producéo deiogurte
Os métodos de producdo de iogurte, basicamente, restringem-se a

maneira de incubacdo, que pode gerar um produto mais firme, conhecido como
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iogurte natural, ou com textura menos firme, contendo ou ndo pedacos de
frutas, conhecido comoiogurte batido.

Estocagem e expedicdo

Os copos de iogurte devem ser colocados em bandejas ou em caixas de
papeldo ondulado, devidamente rotulados e estocados em cémara fria até o
momento de distribuicdo e transporte em veiculos isotérmicos, a curtas

disténcias, ou frigorificos, a maiores distancias.
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3. REFERENCIAL ANALITICO

3.1. Fontede dados

Segundo CHENG et al. (1995), os dados resultantes da pesquisa de
mercado sdo a fonte principal de informacgdes para o plangjamento da qualidade.
A obtencdo desses dados exige 0 contato estreito com 0 mercado, para que se
obtenham informagdes qualitativas sobre necessidades e desgjos dos clientes. O
tamanho apropriado da amostra deve levar em consideracéo a precisdo estatistica
e confianca desegjada, a politica da empresa e as restri¢des financeiras.

Segundo MARCONI e LAKATOS (1999), quando se desga obter
informagbes sobre um ou mais aspectos de um grupo numeroso, verificase,
muitas vezes, que € praticamente impossivel fazer um levantamento do todo,
razéo da necessidade de se investigar somente uma parte dessa populagcdo. O
problema da amostragem €, portanto, escolher uma parte (ou amostra), de tal
forma que ela seja a mais representativa do todo e, a partir dos resultados obtidos
dessa parte, inferir, 0 mais legitimamente possivel, os resultados da populacéo
total, se esta fosse verificada. O universo ou populacdo de uma pesquisa depende
do assunto a ser investigado, e a amostra, por¢do ou parcela do universo, que
realmente serd submetida a verificagdo, é obtida ou determinada por uma técnica
especifica de amostragem.
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Com vistas em fornecer uma referéncia pratica, Urban e Hauser, citados
por CHENG et al. (1995), sugeriram, na fase quantitativa, um nimero de trés ou
quatro grupos constituidos de 8 a 10 pessoas ou um conjunto de 20 a 30
entrevistas individuais;, na fase qualitativa, a prética usual é coletar dados de,
pelo menos, 100 clientes.

No desenvolvimento de novos produtos, muitas vezes, sao utilizadas
amostras maiores de 200 a 500 clientes. Para selegdo das pessoas, nas técnicas de
amostragem € recomendada a utilizacdo de amostras aleatdrias, escolhendo-se o

tipo mais apropriado, conforme as caracteristicas do publico-alvo.
3.1.1. Determinacao do tamanho da amostra

A técnica conhecida como survey amostral indica que as informagdes
devem ser coletadas de uma pequena parte de um conjunto de elementos sobre os
quais se desgja observar alguma caracteristica, 0 que permite a generalizacéo,
para toda a populagdo, das caracteristicas observadas na amostra’. Segundo
COCHRAN (1963), o Nivel de Confianca ou Nivel de Risco é baseado em idéias
derivadas do Teorema do Limite Central. Esta |6gica esta fundamentada no fato
de que, na Distribuicdo Normal de Frequéncia, cerca de 95% dos valores
amostrais estdo dentro do limite compreendido entre a média e duas vezes o
desvio-padréo da distribuicdo. Isto significa que, se um nivel de confianca de
95% for estabelecido, um limite de 95 a 100 amostras dessa populacdo sera
suficiente para representar o comportamento desse universo. Outra questéo
importante refere-se ao nivel de variabilidade da distribuicdo dos atributos dessa
populacdo, o qual deve estar presente no calculo do tamanho dessa amostra. Em
uma populagdo com distribuicdo heterogénea, seria necessaria uma amostragem
maior (a populacd mais heterogénea indica uma relacdo de 50% entre as partes
analisadas, enquanto uma propor¢cdo homogénea indica concentragdo acima de

80% em determinado item).

® Operacionalizacéo e Coleta de Informacdes no Enfoque Sistémico do Produto: Carlos Arthur Barbosa
Silva, Carlos Antdnio Moreira Leite e José Norberto Muniz (professores titulares da UFV).
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O tamanho ideal da amostra, segundo COCHRAN (1963), pode ser
calculado pela equacéo (1):

hy =229, (1)

em que hy € o tamanho da amostra; Z, valor da abscissa para Distribuicdo Normal
de Freqiéncia; p, estimativa de proporcdo favoravel ap evento, na populacdo; q,
estimativa de propor¢do ndo-favoravel ao evento, na populagdo; e e, indice de
precisao da amostra.

Quando se utiliza Z = 1,96, que corresponde a 95% de probabilidade na
curva de Distribuicdo Normal de Freguéncia, e considerase uma distribuicéo
homogénea de 80%, em que p = 0,8 e d = 0,2, com e = 0,05, tem-se um tamanho
de amostra calculado em 125.

Se for considerada uma populacdo heterogénea de 60%, temsep = 0,6 €
g = 0,4. Nesta projecdo, o tamanho ideal daamostraficaraem 188.

O fator de correcdo que sera aplicado, relacionado com o tamanho da

populacéo, € definido pela equacéo (2):

N
N=—2 2
No_l’ ()
+

1
NT

em que N € o tamanho fina da amostra; N,, tamanho da amostra calculado
inicialmente; e NT, popul agao total.

Para a populacdo total das duas cidades’, estimando-se uma distribuicdo
heterogénea de 50% e uma margem de erro reduzida de 5%, obtémse um

volume de 196 questionarios, a serem aplicados nas duas cidades.

" Tabela7 (IBGE, 1996).
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3.1.2. Identificacado e pesquisa do publico-alvo

O mercado consumidor do logurte Vicosa, produzido pela FUNARBE,
concentra-se na Zona da Mata e Campos das Vertentes, em Minas Geral £, sendo
altamente representativo nas cidades de Vigosa e Juiz de Fora, cujas respectivas

populacdes estdo na Tabela 12.

Tabela 12 - Populacéo das cidades de Juiz de Forae Vigosa

Cidade Populacéo total Homens Mulheres
Juiz de Fora 424.479 202.473 222.006
Vigosa 57.450 28.172 29.278

Fonte: Dados do Censo de 1996, do IBGE.

Com base nesses dados e na metodologia de cdculo do tamanho de
amostra, foi definido um total de 210 entrevistas, sendo 120 questionérios
aplicados em Juiz de Fora e 90, em Vigosa, 0 que aumenta o indice de
confiabilidade da pesquisa.

Mediante informacbes de venda de iogurte, fornecidas pelo
Departamento Comercial da FUNARBE, os principais pontos de venda deste
produto nas cidades de Vigcosa e Juiz de Fora, utilizadas na coleta de dados,
seriam:

Vigosa-MG

a) Supermercado Vigosense

b) Supermercado FUNARBE
c) Supermercado BAHAMAS

8 Dados fornecidos pelo Departamento Comercial da FUNARBE.
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Juizde Fora-MG

a Lojas S&o Vicente- Av. Rio Branco, 3.760
b) Lojas S&0 Vicente- Av. Rio Branco, 700
c) Supermercado BAHAMAS

Segundo CHENG et a. (1995), o Desdobramento da Funcdo Qualidade
utiliza uma tabela para organizar as informagdes obtidas dos clientes, sendo esta
tabela muito conveniente, em razéo da visibilidade que atribui as informacoes,
bem como da flexibilidade que permite no uso dos dados.

Assim, a partir de andises preliminares dos principais itens de
importancia para o consumidor de iogurte, foi elaborado um questionario que
contém 15 itens de qualidade®. Cada item deveria ser respondido, em uma escala
de “niveis de importancia’, de forma genérica, para um produto padréo, e
especifica, em relacéo ao desempenho do iogurte marca Vigosa, da FUNARBE.

Foram efetuadas 210 entrevistas em estabelecimentos comerciais
indicados pela FUNARBE, nos dias 18 a 28 de dezembro de 2001.

3.2. Andlisedos dados

A partir da aplicacdo da pesguisa foi possivel analisar as informacdes
coletadas.

Inicialmente, foram observadas as caracteristicas principais dos
consumidores que responderam a0 questionario deste trabalho. Conforme dados
do Censo 1996, que constam na Figura 2, a populacdo de Juiz de Fora é formada
por 52,3% de mulheres e 47,7% de homens, enquanto em Vigosa, por 50,96% de
mulheres e 49,04% de homens.

A pesquisa foi respondida por, aproximadamente, 60% de mulheres nas
duas cidades (58,3% em Juiz de Fora e 63,6% em Vicosa), o que reforca a

informacdo, ja conhecida, da forte influéncia do publico feminino no momento

® Modelo de levantamento de dados do consumidor (Apéndice B).
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da compra, especialmente se observados os itens de alimentagdo. A Figura 2

apresenta a frequiéncia, por género, nos municipios do estudo.

63,6%
58,3%

41,7%
36,7%

Masculino Feminino

| OJuiz de Fora O Vigosa

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 2 - Tipo de consumidores de iogurte, quanto ao género, nos municipios de
Juiz de Forae Vigosa, em 2001.

Pela andlise do perfil dos consumidores nessas duas localidades,
constata-se que 61,9% dos entrevistados estavam na faixa etaria de 25 a 49 anos,
0 que compreende, em todo o grupo de consumidores, idade média de 36 anos.
Essa informacéo ratifica o perfil principal das pessoas que exercem poder de
decisdo no momento de compra, nessas cidades.

O nivel de escolaridade pode melhor ser visualizado na Figura 3, que
aponta elevada concentracéo de consumidores com nivel de instrucdo médio. Em
Juiz de Fora, 48% dos entrevistados estavam concentrados nessa faxa de
escolaridade, enquanto em Vicosa este indice era de 42%. Destacase 0
percentual de consumidores que tinham curso de pés-graduacdo completo ou
incompleto, com incidéncia de 12% em Vicosa e 11% em Juiz de Fora, o que
reforca a presenca de grandes centros de educacdo superior e de pesquisa nessas

cidades. Percebe-se distribuicdo semelhante, nesse aspecto, na caracterizagdo
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dessas populacdes, a exemplo de Juiz de Fora, onde 18% dos entrevistados
possuiam somente o 1.° grau completo ou incompleto, muito proximo dos 20%

observados em Vicosa.

Percentual de consumidores por grau de
instrucao - Juiz de Fora

11% 18%

@ Primeiro Grau
Segundo Grau
O Superior

O Pos-Graduagéap

48%

Percentual de consumidores por grau de
instrugéo - Vigosa

@ Primeiro Grau
6% Segundo Grau
° O Superior

O P6s-Graduacap

Fonte: Dados de pesquisa.

Figura 3 - Grau de instrucdo dos consumidores entrevistados em Juiz de Fora e
Vicgosa, em 2001.
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A andlise do nivel de renda dessa populacdo € uma informacéo
importante, visto que reflete o poder de compra desses consumidores. A pesquisa
aponta que, em Juiz de Fora, 39,2% possuiam rendimentos de 1 a 5 salarios
minimos, enquanto 31,7% estavam na faixa de 5 a 10 salarios minimos e 25,8%,
acima dessa faixa de renda. Em Vicosa, tal quadro apresenta concentracéo
ligeiramente maior, visto que 44,4% estavam na faixa de 1 a 5 salarios minimos,
e distribuicdo semelhante nas outras faixas, ja que 21,1% de consumidores
tinham renda de 5 a 10 salarios minimos e 27,8%, rendimentos superiores a essa

faixa, conforme Figura 4.

Percentual de consumidores por faixa de
renda - Juiz de Fora

3% O Até 1 salario minimo
0
26%

De 1 a 5 salarios minimos
39%

O De 5 a 10 salarios minimos

32%
O Mais de 10 salarios minimos|

Percentual de consumidores por faixa de
renda - Vicosa

O Até 1 salario minimo

De 1 a 5 salarios minimos

O De 5 a 10 salarios minimos

O Mais de 10 salarios
minimos

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 4 - Distribuicéo de renda dos consumidores nas cidades de Juiz de Fora e
Vigosa, em 2001.
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Essas informagdes permitem, em primeira andlise, prever que o aspecto
preco deverater peso expressivo neste trabal ho.

Ao se analisarem 0s aspectos técnicos pesquisados, observa-se que, em
Juiz de Fora, somente 2,0% dos entrevistados ndo tinham informacdes sobre o
iogurte marca Vicosa, da FUNARBE, enquanto em Vigosa este nimero era
maior, 7,8%.

Apbs responderem as questdes basicas de identificagdo, foi solicitado aos
entrevistados que emitissem suas opinifes no questiondrio propriamente dito™°,
composto por 15 perguntas, sobre o grau de importancia de cada uma das
guestdes levantadas anteriormente, utilizando-se uma escala de valoresde 1 a 5,
para as caracteristicas do produto iogurte, de formageral.

A segunda parte do questionario envolvia as mesmas 15 questdes
relacionadas com desempenho especifico do iogurte marca Vicosa, da
FUNARBE, naescalade pontuacdo de 1 a5.

Os dados desta pesquisa, apos tabulacéo, estdo sintetizados nas Tabelas
13 e 14 e correspondem aos resultados gerais observados nas duas cidades,
conjuntamente.

Na primeira andlise, verificase que os itens considerados mais
importantes pelo consumidor final estdo relacionados com sabor e seguranca do
iogurte consumido.

O item Possui sabor agradavel foi considerado “Importante” ou “Muito
Importante” por 94,0% dos entrevistados, em Juiz de Fora, e por 93,8%, em
Vigosa. Mesma andlise foi feita para a questdo Ser mais nutritivo, cujos indices
foram iguamente elevados, visto que 98,4% da populagdo de Juiz de Fora e
94,1% em Vigosa, respectivamente, atribuiram os mesmos graus de importancia

para esse aspecto.

19 Modelo no questionério (Apéndice D).
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Tabela 13 - Sintese das respostas sobre 0s itens mais importantes no iogurte

[tem Média Moda
1. Maior diversidade de produtos 3,97 4
2. Embalagem mais atrativa 3,16 4
3. Embalagem maisféacil de usar 4,20 5
4. Preco mais baixo 4.40 5
5. Ser mais nutritivo 4,78 5
6. Cor mais atraente 2,86 3
7. Ter sabor agradavel 4,65 5
8. Apresentar menor teor de gordura 4,20 5
9. Apresentar textura mais consistente 3,97 4
10. Conter polpa de frutas 4,28 5
11. Ser mais &cido 2,13 1
12. Possuir informagdes nutricionais no rétulo 4,66 5
13. Ter atradicdo damarca 3,33 3
14. Conter informagéo clara da data de validade 4.87 5
15. Possuir uma Central de Atendimento 442 5

Fonte: Dados da pesquisa.

As questdes 12 e 14, que contém informagdes claras contidas no roétulo
da embalagem do produto, ja permitem observar a importancia de se informar,
adequadamente, ao cliente a respeito de detalhes do produto que ele esta
adquirindo. Embora o registro de produtos l&cteos esteja regulamentado™, é
importante disponibilizar informacgdes claras, como diferencial de qualidade, nas
embalagens. Em Vicgosa, 86,7% dos entrevistados consideraram muito importante
a informagdo sobre a ceta de validade do produto, enquanto em Juiz de Fora este
numero foi de 91,7%. Igualmente, as informagfes nutricionais sobre o produto,
gravadas na embalagem, foram consideradas muito importantes por 65,6% dos

entrevistados, em Vicosa, e por 76,7%, em Juiz de Fora, o que reforca aidéia da

1 pPortaria 371/97, de 4 de setembro de 1997, do Ministério da Agricultura.
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necessidade de disponibilizar informagbes precisas sobre o produto nas
embal agens.

A questdo de seguranca a0 comprar 0 produto é realcada quando se
analisa a expectativa do consumidor em dispor, sempre que necessario, de apoio
técnico para dirimir qualquer davida imediata sobre a caracteristica do alimento,
ou mesmo para eventual reclamagdo. Em Vicosa, 83,3% dos entrevistados
consideraram “Importante” ou “Muito Importante” a existéncia de uma Central
de Atendimento ao Consumidor, enquanto em Juiz de Fora este nimero chegou a
85,9%.

O fator preco também foi considerado essencial pelos entrevistados. O
item Pregco mais baixo atingiu 85,7%, em Vicosa, e 85,0%, em Juiz de Fora, se
agrupada a resposta para “Importante” e “Muito Importante”. Esse resultado era
esperado, dada a distribuicdo de renda, apurada por esta pesquisa, nesta regiao.

Em alguns aspectos especificos, entretanto, houve respostas bastantes
heterogéneas. O indice de acidez do iogurte teve resposta média de 2,13 e desvio-
padréo elevado de 1,127, na média das duas cidades, enquanto em Juiz de Fora o
fator Ser mais acido foi considerado sem nenhuma importancia por 33,3% dos
entrevistados e, em Vigosa, por apenas 6,1%. Este item foi considerado
Importante por 10,0%, em Juiz de Fora, e por 32,7%, em Vigosa.

A questdo Apresentar menor teor de gordura teve respostas distintas
nas duas cidades, conforme Figura 5. Dos entrevistados de Juiz de Fora, 64,2%
consideraram esta questdo “Muito Importante” e, em Vigosa, 49,9% a

consideraram de “Média Importancia’.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 5 - Grau de importancia atribuido ao fator "possuir menor teor de gordu-
ra’', segundo os entrevistados.

A questdo Apresentar textura mais consistente também recebeu
respostas ligeiramente diferentes, nas duas cidades pesguisadas; na média, os
resultados ficaram proximos de 4 (Importante), com valores de 3,98, para Juiz de
Fora, e 4,14, para Vicosa.

Em Vicosa, 80,0% dos consumidores consideraram “Importante” ou
“Muito Importante” a existéncia de polpa de fruta no iogurte, enquanto em Juiz
de Foraeste valor foi de 87,5%.

Para ilustrar este fato, a Figura 6 apresenta a resposta dos consumidores
quanto ao grau de importancia dada ao conteido de polpa de fruta no iogurte, nas

duas cidades.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 6 - Grau de importancia atribuido ao "conteldo de polpa de fruta no io-
gurte", segundo consumidores de Juiz de Fora e Vigosa, em 2001.

Percebe-se, pela andlise deste grafico, que o0 grupo de pessoas que espera
encontrar polpa de frutas no iogurte é bastante significativo, nos dois grupos
pesquisados.

A segunda parte do question&rio estava direcionada para 0 desempenho
do iogurte marca Vicosa, da FUNARBE, com base nas mesmas perguntas gerais
anteriores.

A Tabela 14 apresenta os resultados condensados dessas respostas e
permite observar, de maneira clara, a visdo do consumidor especificamente sobre
0 iogurte marca Vigosa.

Uma comparacéo preliminar entre as Tabelas 13 e 14 goonta os itens que
satisfazem ao consumidor, em relacdo ao iogurte marca Vicosa, e justifica a
provavel razéo para a escolha do produto, como também os itens que, na visdo do

consumidor, estdo abaixo da qualidade desgjada.
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Tabela 14 - Sintese das respostas sobre o desempenho do iogurte marca Vigosa

ltem Média Moda
1. Maior diversidade de produtos 3,70 4
2. Embalagem mais atrativa 3,44 4
3. Embalagem maisféacil de usar 3,94 4
4. Preco mais baixo 3,92 4
5. Ser mais nutritivo 4,14 5
6. Cor mais atraente 3,60 4
7. Ter sabor agradavel 4,27 5
8. Apresentar menor teor de gordura 3,42 4
9. Apresentar textura mais consistente 3,86 4
10. Conter polpa de frutas 3,16 4
11. Ser mais &cido 2,97 1
12. Possuir informagdes nutricionais no rotulo 3,66 5
13. Ter atradicdo damarca 3,47 4
14. Obter informagéo clara da data de validade 4,34 5
15. Possuir uma Central de Atendimento 3,25 4

Fonte: Dados da pesquisa.

O desenvolvimento do método QFD permitira, de maneira mais clara,
estabelecer relagbes precisas entre a expectativa do consumidor com relagcéo ao
produto genérico e a forma como ele percebe o desempenho do iogurte marca
Vigosa, daFUNARBE.
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4. RESULTADOSE DISCUSSAO

4.1. Desenvolvimento do QFD

Segundo CHENG et d. (1995), o Desdobramento da Funcdo Qualidade
utiliza uma tabela, denominada Qualidade Planegada, para dispor os dados
conforme o estabelecimento do conceito de produto, organizando os dados
coletados inicialmente em grupos de afinidade.

A partir da definicdo dos principais itens que caracterizam o iogurte'?,
tornou-se possivel projetar um conjunto de perguntas a serem feitas aos
consumidores do produto, levando em consideracéo aspectos relacionados com o
iogurte produzido pela FUNARBE, considerado ideal por este grupo de pessoas.

Assim, na elaboracdo do questionario foram considerados cinco grandes
itens, definidos como primarios, que sao 0s seguintes:

1. Ser gostoso;

2. Fazer bem a salde;

3. Ser confiavel;

4. Ser agradavel e prético; e
5. Ser acessivel.

12 ApéndiceD.
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Todos os cinco itens foram, entdo, desmembrados em questes mais
especificas, gerando 15 perguntas do questionario aplicado ao grupo de
consumidores nos principais pontos de venda do iogurte Vicosa, da FUNARBE.

Na Matriz Qualidade Plangada, esquematizada na Tabela 15, nas linhas
horizontais foram consideradas as perguntas do question&rio, enquanto nas
colunas verticais foram computadas as seguintes informagoes:
ad) Grau de importancia - na pesquisa quantitativa, obtido pela média aritmética

das respostas dos consumidores sobre o iogurte.

b) Posicdo na empresa - na pesguisa quantitativa, obtida pela média aritmética
das respostas dos consumidores com relacéo ao desempenho do iogurte marca
Vigosa, da FUNARBE.

c¢) Plano (objetivos da FUNARBE, com relacdo ao desempenho do seu produto)
- foi utilizado um incremento de 5%, em relacéo a média, entre o desempenho
do produto da FUNARBE e a expectativa do consumidor em relacdo ao
produto, ou a manutencdo do indice da FUNARBE, caso esse valor fosse
maior que o calculado.

d) indice de melhora - calculado pela relagéo entre o valor do Plano e a Posicéo
daEmpresa

e) Argumento de venda - fator de conversdo utilizado no QFD, com valores de
“1,2", se for considerado um Argumento de Venda comum; ou de “1,5",
Argumento de Venda Especia; ou de “1,0’, se ndo for considerado um
Argumento de Venda

f) Calculado pela expressio - posicdo da Empresa x indice de Melhora x
Argumento de Venda

g) Peso relativo - conversdo dos valores calculados na coluna anterior em
valores reativos, dividindo-se o valor dessa coluna pelo somatdrio de todas as

colunas.
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Tabela 15 - Qualidade exigida

o « e o
. _ . - %<§ §§ 2 %g 5-§ Bmlg S
Nive primério Nivel secundario = S5 I = ES BT § &
68| 85| = | 22| 22 |m%%| %7
£ a - <° |0 ©
Ter sabor agradavel 4,66 4,27 4,69 1,10 10 5,13 6,75
1. Ser gostoso Apresentar textura mais consistente 397 3,86 411 1,06 10 420 553
Conter polpadefrutas 4,28 3,16 3,91 124 12 6,37 8,38
Ser mais &cido 2,13 2,97 2,68 1,00 10 2,13 2,80
Ser mais nutritivo 4,78 4,14 4,68 113 15 8,10 10,66
2. Fazer bem asalde Apresentar menor teor de gordura 420 342 4,00 117 12 5,90 7,76
Possuir informagdes nutricionais no rétulo 4,66 3,66 4,37 1,19 10 5,55 7,31
Ter atradicio damarca 3,33 347 3,57 1,03 10 343 451
3. Ser confiavel Possuir informac&o clara da data de validade no rétulo 4,87 4,34 4,84 112 10 545 717
Possuir Central de Atendimento ao Cliente 442 325 4,03 1,24 12 6,58 8,66
Embalagem atrativa 3,16 344 347 101 10 3,19 4,20
4. Ser agradavel e prético Embal agem mais facil de usar 420 3H 427 1,08 12 5,44 716
Cor mais atraente 2,86 3,60 3,39 1,00 10 2,86 3,76
. Maior diversidade de produtos 397 3,70 4,03 109 10 433 5,70
5. Ser acessivel
Preco mais baixo 4,40 392 437 111 15 7,33 9,65




A interpretacdo inicial desses dados na matriz de qualidade é direta. Os
numeros, apresentados na Ultima coluna da Tabela 15 (peso relativo), fornecem a
base para o inicio do trabalho, uma vez que refletem a visdo do consumidor, em
termos relativos, em relacéo aos itens de qualidade requeridos para o iogurte e
comparados a0 desempenho do produto da FUNARBE, agora conhecido. Ser4
necessaria uma andise puramente gquantitativa para detectar quais sdo as
caracteristicas de qualidade gque necessitam ser trabalhadas para satisfazer as
exigéncias desse consumidor.

A proxima etapa é a construcdo da matriz de qualidade, que sera o
procedimento utilizado no QFD para traduzir a voz dos clientes em informagoes
técnicas de producéo.

Ser&o utilizadas na construcéo desta Matriz de Qualidade as informacdes,
obtidas na ultima coluna da Tabela 15 - Qualidade Exigida, sobre o peso relativo
de cada item de qualidade, de acordo com o grau de importancia e do
desempenho do iogurte marca Vicosa, conforme impressao dos consumidores.

O primeiro passo sera identificar as principais caracteristicas de
qualidade, relacionadas com a qualidade exigida pelo cliente.

No Primeiro Nivel foram identificados quatro aspectos.
Confiabilidade;
Praticidade;
Acessibilidade; e
Quadlidade.

A partir desses aspectos, serdo feitos desdobramentos da qualidade

especifica para novos detalhamentos, associando caracteristicas mais especificas,
conforme mostrado na Tabela 16.

Concluida essa etapa, 0 proximo passo consiste em identificar o grau de
influéncia ou interferéncia que cada um dos 15 itens da Tabela Qualidade
Exigida, representados por uma linha da Matriz de Qualidade, exerce sobre cada
um dos 18 elementos da Caracteristica de Qualidade, representados, nesta matriz,

nacolunavertical.
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Tabela 16 - Terceiro nivel de desdobramento da qualidade

Primeiro nivel Segundo nivel Terceiro nivel
~ a) Composicéo
1.1. Informagtes b) Data de validade
1. Confiabilidade c) Centra de Atendimento
1.2. Marketing d) Propaganda

€) Venda direta
f) Tampa prética

2.1. Embalagem
2. Praticidade ® ) i vkl
~ mbalagem individu
2.2. Apresentacao i) Bandga
j) Com frutas
3. Acessibilidade 3.1 Tipos k) Naturd
) Light
3.2. Preco m) Prego baixo
n) Textura
4.1. Gosto 0) Sabor doce
. p) Aroma
4. Qualidace o) Vitaminado
4.2. Saudavel r) Colorido
s) Acido

No estabel ecimento dessa correlacdo serdo utilizados valoresde 0, 1, 3 e
9 para as correlagcbes possiveis, ou segja, inexisténcia de correlacdo, fraca
correlacéo, média correlacéo ou forte correl agéo, respectivamente.

Esses valores serdo usados como elementos multiplicadores aos valores
obtidos na Matriz Qualidade Exigida, de acordo com a correlagdo existente entre
eles, e totalizados ao final de cada coluna, obtendo-se, entdo, o peso absoluto de
cada Caracteristica de Qualidade, em seu terceiro nivel.

A partir da totalizacdo do peso absoluto, € calculado entdo o peso
relativo de cada Caracteristica de Qualidade no processo, conforme mostrado na
Tabelal7.

Serdo extraidos da Matriz de Qualidade os valores referentes ao peso

relativo de cada Caracteristica de Qualidade, conforme sintetizado na Tabela 18.
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Tabela 17 - Matriz de qualidade

Confiabilidade Praticidade Acessibilidade Produto
Informagdes Divulgagdo || Embalagem | Apresentagdo Tipos Prego Gosto Saudéavel
o o] o} ] o o o
i ° 2 3 o g £ B c X ] °
§ 38 g g b= g | 29| 2 | e8| 8 2 z g & 2 g g 8 il
g | g2 | = 2 s § | S=| g |22 2 g 2 g b4 g S = 5 5
£ 83 5 g = 35 < k=] € LC z ol = ° < =S <
38 2| 2 g 5 S| = | 8° & 8 < S © 8
Sab ad L | 3 3 3 1 1 9 9 1 1 1 6
Ter sabor agradavel 2025| 2025| 2025| 75| 675| 6075| 6075|| 675| 675| 675 75
Apresentar textura mais consis- 3 3 B B o 9 3 3 3 3 553
1 Ser gostosn tente — _1650| 1650| 553| s53)| 4977] do7v| 1650/l 1650] 1650| 1650
Conter polpade frutas 75,42 2514 7542 7542| 7542| 2514| 2514| 2514 838
3 3 3 3 3 1 1 1
Ser mais &ido 840| 840| s40| 80| sa0| 280] 280 2,80 280
K — 3 T T 3 T T T g 3 T
Ser mais nutritivo 3108| 1066 1066| 3198| 1066| 1066| 1066]| 9594| 3108| 1066) 29
5 at Apresentar menor teor de gordu 3 3 o 3 3 t L 1 t
2. Fazer bem asalide ra 2328| 2328| 6984| 2328 2328| 77| 76| 776 7,76 e
Possuir informag&o de composi- 3 3 B 731
¢&o nutricional 65,79 21,93 21,93 7,31 !
9 9 1
Ter atradigdo damarca 10,59 4059 13,53 451 4,51
3. Ser confiavel Possuir informag&o claradadata 9 3 3 717
de validade 6453 | e453| 2151 215 '
9 9
Possuir Central de Atendimento 8,66 77,04 7704 2598 8,66
Embal i : * ° : : ! 420
4. Ser agradavel e prético [0 eV 420 12,60 3780 | 3780| 1260| 12560 420 :
N 1 9 9 3 3
Embalagem mais f&cil de usar 7.16 716 64.44 64,44 2148 2148 7,16
ior diversdade d " T T g B g 3 T T 3 3 3
5. Ser acessivel Maior diversidae de produtos 5,70 570 57| 57 5130 5130 5130 1710 570 570 1700 1700| a700f 37
1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 9 1 1 1 1 1 1
Prego mais baixo 9,65
065| 965] o065| 965 95| 065| 965| 965| o65|| 2805| 2895| 2805| sess| oes| o065 o9es|  oes| 965] 965
Peso absoluto 8830 | 9420 | 22034 | 18092 | 7637| 11180 | 11180 | 4373| 4373 26745 | 15043 | 194,93 | 22481 20001 | 23379 | 19401 18269 | 110,97 | 13020
Peso relativo 307| 327| 765| es0| 265) 38| 38| 152| 152 o920| 54| 677| 780 98| s12| 677 63| 38| 452




Tabela 18 - Peso relativo de cada elemento de qualidade

Caracteristica de qualidade Peso relativo
a) Impressdo da composi¢do no roétulo 3,07
b) Impresséo da data de validade no rotulo 3,27
c¢) Central de Atendimento ao Cliente 7,65
d) Campanha publicitaria 6,59
€) Vendadireta do produto 2,65
f) Tampa prética do produto 3,88
g) Volume adequado do produto 3,88
h) Embalagem individual 1,52
1) Embalagem com seis unidades 1,52
]) Produto com polpa de frutas 9,29
k) Produto natural 5,54
|) Produto light 6,77
m) Prego baixo 7,80
n) Textura consistente 6,98
0) Sabor adogado 8,12
p) Aroma agradavel 6,77
) Produto com vitaminas 6,34
r) Produto mais écido 3,85
s) Coloragdo agradavel 4,52

Fonte: Dados da pesquisa.

As informagcfes contidas nesta tabela permitem andlise imediata da
expectativa do consumidor em relagcdo ao produto que ele desgja comprar,
apresentando, de maneira clara, os aspectos que devem ser trabahados para
atender a essa expectativa.

Uma andlise numérica permite observar, nesse momento, que o fator
preco baixo deverd ser um item a ser trabalhado com bastante intensidade, visto
que representa uma concentracdo de esforcos, por parte da industria, de 7,80% de
todas as acOes a serem adotadas. Adicionar polpa de frutas ao produto, conforme
9,29%, mostra uma preferéncia revelada do consumidor por esse tipo de produto

e reforga a necessidade de diversificar os produtos ofertados, uma vez que 5,54%
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das agbes apontam investimentos na producdo do iogurte natural e 6,67%, do
produto light. Na mesma linha de andlise, verificase que em 6,34% de acdes se
faz necesséria a adi¢do de vitaminas ao iogurte.

Conhecidos entdo o0s percentuais relativos que influenciaréo,
diretamente, a expectativa do consumidor, 0 préximo passo no processo de QFD
serd definir as ateragBes nas linhas de producéo e controle, observando-se as
metas definidas para cada item e o nivel de interferéncia provocado por uma
alteracdo em outro item de qualidade.

As acdes a serem adotadas estéo classificadas por ordem das perguntas
formuladas ao consumidor, seguidas do percentual de importancia extraido da
Matriz Qualidade Exigida e dos indices e pesos que, efetivamente, influenciam
este item de qualidade, extraido da Matriz de Qualidade:

Maior diversidade de produtos- 5,70%

= Detahar os novos tipos de produto nas embal agens

» Manter informagdes claras na Central de Atendimento ao Cliente

» Intensificar divulgacéo dos produtos mediante campanha publicitéria
» Efetuar venda direta nos principais supermercados

» Diversificar as aternativas de polpa de frutas

Embalagem mais atrativa - 4,20%
= Diferenciar os produtos nas embalagens
» Divulgar novas embalagens

= Aplicar efeito visua

Embalagem mais facil de usar - 7,16%
» Desenvolver embalagens mais faceis de manipular
» Desenvolver embalagens mais praticas para o consumo imediato

» Desenvolver embal agens mais praticas para estocagem em domicilio
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Ter preco mais baixo - 9,65%

» Modernizar alinha de producéo

» Reduzir as perdas de producéo

= Aumentar o periodo de validade do produto
» Mudar aformulagéo do produto

» Revisar os procedimentos de estocagem e transporte

Ser mais nutritivo - 10,66%
» Enriquecer o produto com vitaminas
» Enriquecer o produto com minerais

= Utilizar outros lactobacilos

Cor mais atraente- 3,76%

= Adicionar corantes especificos
= Ultilizar polpadefrutas

= Alterar acomposicéo de acucar

= Adicionar aromas especificos

Sabor agradavel - 6,75%

» Alterar aquantidade de agUcar

= Alterar aquantidade de polpade fruta
= Alterar aquantidade de aroma

= Verificar o desbalanceamento do fermento

Baixo teor de gordura- 7,76%
» Rever o teor de gordurado leite (hoje em 2,6%)
= Aumentar o indice de desnatamento

» Reduzir aquantidade de aglcar

Apresentar textura mais consistente - 5,53%
» Efetuar a quebra da massa com temperatura mais baixa
= Alterar o processo de fabricacdo com circulacéo de aguafrianarefrigeracdo

= Agregar leite em po no processo
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= Diversificar a utilizacdo de estabilizantes
» Efetuar amisturaem linha

» Rever 0 processo de balanceamento

Conter polpa de fruta - 8,38%
» Aumentar a proporcao de polpade fruta

= Definir novos produtos com frutas

Ser mais acido - 2,80%

= Controlar o pH de saida do produto

= Aumentar o tempo de fermentacéo

= Aumentar atemperatura de inoculacdo

= Aumentar aguantidade de fermento

Possuir informagdes nutricionais no roétulo - 7,31%
= [nformar os principais nutrientes e suas concentragoes
= |nformar o teor calorico, por embalagem

» Informar aclassificagéo do produto segundo as normas

Ter atradicdo da marca- 4,51%
» Destacar o fabricante do produto
» Destacar apresencado produto ao longo do tempo

» Destacar as conquistas e premiagdes daindistria

Informacéao clara da data de validade no rétulo- 7,17%
= Gravar adata de fabricacdo do produto

= Gravar o nimero do lote de producéo

» Gravar adatade validade do produto

Possuir uma Central de Atendimento ao Cliente- 8,66%
= Rever o nimero de atendentes

» Digponibilizar linhas de comunicagéo adequadas
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» Treinar atendentes
» Responder atodas as consultas

Para auxiliar na tomada de decisdo, € importante considerar o nivel de
influéncia que uma Caracteristica de Qualidade exerce sobre outra'®. Essa andlise
€ muito importante, uma vez que permite visualizar os reflexos provocados por
uma ateracdo para atender a uma caracteristica de qualidade sobre outra
caracteristicade qualidade.

Verificase que, para atender inicialmente as exigéncias do consumidor
que desgja um produto com adicdo de vitaminas, cujo peso no processo é elevado
(6,34%), haverd, em contrapartida, aumento dos custos de producéo e,
provavelmente, mantidas as mesmas condic¢des, aumento no preco final para o
consumidor. Analisando-se essa situagcdo isoladamente, isto poderia ser
considerado inviavel, uma vez que, para este consumidor, a Caracteristica de
Qualidade “Preco Baixo” é muito importante, dado um peso de 7,80% no
processo.

Entretanto, a segmentacdo do mercado aponta a necessidade de se
ofertarem produtos diferenciados para faixas diferenciadas de consumo.

Em outras situagbes, percebe-se exatamente o contrério, ou sga, O
atendimento a uma exigéncia interfere, de forma positiva, em outra Caracteristica
de Qualidade, como € o caso do Teor de Gordura, Caracteristica de Qualidade
Menor, quando se desenvolve um produto light. Novamente, essa aparente
contradicdo, se analisada a luz dos resultados gerados pelo QFD, gonta forte
presenca da diversificagdo do produto (16,69%), o que reforca a necessidade de
produzir produtos diferenciados para atender a expectativas diferentes dos
consumidores.

Outras caracteristicas possuem nivel de interferéncia reduzida sobre as
demais, visto que ndo provocam nenhum efeito significativo na linha de

producéo, no primeiro momento.

13 Similar ao Telhado da Casa da Qualidade.
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Em todos os casos, agdes conjuntas devem ser tomadas para garantir o
atendimento das expectativas do consumidor, namaior abrangéncia possivel.
A Pesquisa a0 Consumidor apresentou resultados que podem

complementar o trabalho, conforme sintetizado na Tabela 19.

Tabela 19 - Andlise da expectativa do consumidor, por macrogrupo

: - Desempenho do Expectativa do —
Qudidade exigida iogurte Vicosa consurmidor Variagéo percentua
1. Ser gostoso 3,56 3,76 5,62
2. Fazer bem a salde 352 455 29,26
3. Ser confivel 3,69 421 14,09
4. Ser agradavel e prético 3,66 341 Nao se aplica
5. Ser acessivel 381 419 9,97

Fonte: Dados da pesquisa.

Esta tabela permite identificar, em nivel macro, as primeiras acdes a
serem adotadas para atender as necessidades do cliente.

O item de quaidade exigida “Fazer Bem a Saude’” aparece em primeiro
lugar, em nivel de importancia para o consumidor, uma vez que o publico
pesquisado considera este item como muito importante (média de pontuacdo
4,55), necessitando ser modificado o suficiente para gerar um aumento de
qualidade de 29,26%, reclamado pelo consumidor. O QFD proporciona uma
andlise direcionada as agles necess&rias para conseguir atingir as metas
estabelecidas. Pela Matriz de Qualidade, podem-se extrair informagbes
rel evantes sobre este expressivo item, como mostrado na Tabela 20.

A Tabela 20 indica as acOes que devem ser tomadas para se atingir o
crescimento de 29,26%, apontado como exigéncia do consumidor. Os trés

elementos de qualidade identificados apresentaram pesos relativos bastante
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proximos, o que implica que agdes integradas deverdo ser tomadas no processo

de producéo.

Tabela 20 - Elementos de qualidade relacionados com "fazer bem a salide”

Elementos de qualidade Peso relativo
1. Ter menor teor de gordura 6,77
2. Texturaconsistente 6,98
3. Ser vitaminado 6,34

Fonte: Matriz de qualidade.

Pela Tabela 19, observa-se também que a expectativa do consumidor €
bastante elevada no item de Qualidade Exigida “Ser Confidvel”, visto que o vaor
meédio elevado de 4,21 exige acBes de aumento de qualidade de 14,09%, e no
item “Ser Acessivel”, também com alta expectativa (4,19) e necessidade de
aumento de qualidade um pouco menor (9,97%). Essas observacdes mostram
que, embora o consumidor esteja hoje satisfeito com o desempenho do iogurte
marca Vigosa, nesses aspectos, agdes de melhoria de qualidade devem também
ser aplicadas, em menor intensdade. Observa-se que a expectativa do
consumidor em relacdo ao item “Ser agradavel e Prético” € superada pelo
desempenho do iogurte marca Vicosa, ndo existindo, nesse momento, nenhuma
acao relacionada com melhoria de qualidade, nesse item. Entretanto, recomenda-
se atencdo a toda a ewlucdo tecnolOgica, dadas as novas exigéncias dos
consumidores com esse aspecto.

A adicdo de vitaminas ao produto teve peso relativo de 6,34% na Matriz
de Qualidade. Porém, ha correlacdo fortemente negativa entre a adicdo de
vitaminas e a caracteristica de qualidade “Preco Baixo do Produto’. Essa

observacdo, certamente, obrigard a adocdo de outras agbes que neutralizem o

70



efeito contrario no item de Prego Baixo, que possui peso relativo elevado na
Matriz de Qualidade (7,80%).

Outro item que teve correlacdo fortemente negativa relaciona o iogurte
light com o produto convencional adocado, com uma importancia de 6,77% no
processo, ou ainda entre o iogurte natural e o iogurte com polpa de frutas. Tal
situac8o aponta a necessidade de diversificar a producdo em linhas especificas,
conforme aponta a Matriz de Qualidade, dado o peso relativo de 21,60% em todo
0 processo.

A Tabela 21 detadha os principais resultados relacionados com a
necessidade do consumidor em dispor de informagdes precisas e da importancia

do trabal ho de marketing e de venda direta do produto, nos postos de venda.

Tabela 21 - Elementos de qualidade relacionados com " confiabilidade™

Elementos de qualidade Peso relativo
1. Composic¢éo do iogurte no rétulo 3,07
2. Data de validade claranaembalagem 3,27
3. Central de Atendimento ao Cliente 7,65
4. Marketing 6,59
5. Vendadireta 2,65

Fonte: Matriz de qualidade.

As informagdes da Tabela 21 apontam a necessidade de um trabalho de
divulgagdo intenso do produto. A eficiéncia de uma Centrad de Atendimento ao
Cliente foi facilmente detectada, com peso elevado de 7,65. Percebe-se a
necessidade do cliente em obter informagdes claras e precisas sobre 0 produto,
seja por meio de propaganda, de vendedores especializados, sga por meio de
uma Central de Atendimento.
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Outros aspectos de qualidade apresentaram indices menores na Matriz de
Qualidade, como tampa da embalagem, apresentacéo do produto em embalagens
individuais com quatro ou seis unidades, ou mesmo embalagens maiores, cujos
indices foram inferiores a 2%, mas devem merecer atencdo permanente, assim

como qualquer outro item reclamado pelo consumidor™.

14 O estabelecimento de val ores-meta para a producao de iogurte ndo é objeto deste trabal ho.
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5. RESUMO E CONCLUSOES

5.1. Consideracbesfinais

Segundo EUREKA e RYAN (1994), a Funcdo de Desdobramento da
Qualidade (QFD) é uma ferramenta poderosa que proporciona aos gerentes uma
visdo dos projetos destinados ao cliente, os quais visam obter detalhes de alto
risco, muitas vezes desconsiderados na corrida para conquistar o mercado. O
QFD é uma ferramenta comprovadamente eficaz para aumentar lucros e para
conquistar o mercado, conforme comprovado neste trabal ho.

A maioria das empresas brasileiras esta consciente de que esta é a “Era
dos Consumidores’; no entanto, ainda nd sabe como atendé-los melhor.
Conforme metodologia aplicada neste trabalho, a técnica do QFD permite a
adequacéo dos desegjos dos consumidores aos projetos dos produtos e servigos, de
maneirainequivoca.

Por melo do QFD, equipes multidisciplinares, principalmente
especialistas em marketing e em engenharia de processo e produto, identificam e
quantificam os diversos requisitos que satisfardo o cliente. Pode-se afirmar, com
certeza, que a utilizacdo do QFD guda na melhoria da Qualidade, visto que

diminui os custos de producao e aumenta a competitividade.
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Qualidade réo deve ser sinbnimo de alto custo; ela tera, de fato, maior
custo se for obtida somente por meio da inspecdo, mas, se for projetada para
fazer parte do produto, poderareduzir, de formanatural, os custos.

O QFD representa a mudanca na forma de controle da Qualidade, por
meio de uma forma de trabalhar, que, antes, envolvia uma seqiéncia légica de
Inspecdo - Rejeicdo - Retrabalho - Refugo, para uma forma de trabalho que
tem inicio na definicdo do produto e completa-se na troca da abordagem reativa
do controle de Qualidade, que se traduzia em ‘Apagar Incéndios’, para uma
abordagem proativa de Prevenir.

As necessidades do cliente podem sofrer distor¢bes na interpretacao,
durante o ciclo normal de desenvolvimento de produto. O método QFD consegue
traduzir a mensagem do cliente na forma mais pura, sem a ambiglidade causada
por interpretacdes multiplas, permitindo tanto quantificar as necessidades do
cliente quanto fornecer uma forma de selecionar as areas-avo, onde vantagens
competitivas possam gjudar amelhorar a posi¢éo do produto no mercado.

Finalizando, é importante salientar que o QFD também pode ser utilizado
na diminuicdo dos custos de garantia dos produtos existentes, gerando efeito
positivo na linha de producdo e, conseqientemente, aumento da lucratividade na

empresa.

5.2. Conclusoes

Os resultados finais deste trabalho podem ser mais bem elucidados se
forem divididos em dois aspectos principais.

O primeiro, de natureza especifica, aponta efetivamente os resultados
obtidos no trabalho de pesquisa, tomando por base o iogurte marca Vigosa,
produzido pela FUNARBE, e o segundo, de carater mais amplo e genérico, extrai
consideracfes a serem utilizadas no aprimoramento de um produto ja existente e

produzido em escalaindustrial *°.

15 A alteracso de caracteristica de um produto existente ou o desenvolvimento de um novo produto.
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No primeiro caso, o0 trabalho identificou, explicitamente, os aspectos
mais importantes, sob a Otica da qualidade, do iogurte produzido pela
FUNARBE. A Matriz da Qualidade Exigida traduziu, de forma quantitativa, a
expectativa do consumidor em relacdo a qualidade do produto, possibilitando
uma andlise mais nitida da performance do produto segundo as expectativas do
consumidor. Nesse quesito, 0 QFD comprovou sua eficiéncia, ao identificar as
caracteristicas mais importantes do produto, de acordo com o gosto do
consumidor. Em seguida, foi possivel identificar os itens de qualidade que
dever&o ser modificados para efetivacdo dessas modificagcdes. Entéo, percebe-se
a grande potencialidade do QFD, ao traduzir, de forma clara e smples, a voz do
cliente, ndo importando aforma simples como ele se expressa.

E extremamente recomendado que este trabalho seja desenvolvido no
ambito de uma empresa que envolva todos os setores em uma equipe de trabalho
integrada ao projeto, sgja este de desenvolvimento de um produto inteiramente
novo, sgja de melhoria de um produto ja existente no mercado.

Segundo EUREKA e RYAN (1994), Muito da forca do QFD vem de sua
capacidade de contrariar um fenbmeno ndo muito popular — A Lei de Murphy.

O QFD, simplesmente, impede que as coisas déem errado, como
acontece com um produto que precisa superar uma série de complicacdes, desde
a fase do projeto até sua fabricacdo. Condiz, também, com o ditado “aquilo que
ndo é dito ndo é feito”. Pela criagdo de um plano disciplinado a ser seguido pelas
pessoas envolvidas, o QFD proporciona uma troca eficiente de informacao, o
que, por suavez, favorece o desenvolvimento do produto.

Com base neste trabalho, pode-se dizer que a utilizagéo do QFD permitiu
traduzir, quantitativamente, as necessidades e o0s desgos dos clientes, com
identificacdo da demanda e proposta de alteragbes estruturais em um produto,

com o objetivo de atender as expectativas dos clientes.
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APENDICES



APENDICE A

TabelalA - Ranking das maiores empresas de laticinios no Brasil

e Faturamento,
1996 1994 1981 1996 1994 1981
10 1° 10 Nestlé 3.300 2.200 804
20 2° Parmalat 1.148 706
3.° 3.0 6.° Fleischmann Royal 700 654 136
40 40 5.° Itambé (CCPR-MG) 550 441 140
5.0 5.° 2° Leite Paulista (CCL-SP) 470 412 191
6.° 8.° 7.° BSN Gervais Danone 419 219 112
7.° 6.° 9.° Batavo (CCPL-PR) 389 319 70  Parmdat
8.0 7.° 11.0 CCGL-RSAvipa 360 317 62 Avipa
9.° Grupo Mansur 337
10.0 11.° Y akult 262 164
11.°0 13.° SUDCOP 158 100
12° 18.° 18.° Laticinios Mococa 147 61 25
13.° 16.° Nutril 72 79 Fechado
14.° 19.° Leite Sol 60 53 M. Hermanos
15.° 21.° 20.° Barbosa e Marques 33 38
9.° 12.° Produtora de Alimentos 226 51 Pamda
10.° 10. Vigor 167 65  Grupo Mansur
12° 3.° CCPL-RJ 134 184 Emdificuldade
14° Itasa 91 Nestlé
15.° Grupo Beténia 80 Parmalat
17.° CCCL-C 68 Parceria Batavia
20.° Avaré 43 Fleishmann Royal
4.0 SPAM 144  Parmdat
8.°0 LCCO 78  Grupo Mansur
13.° Lacesa 40 Parmadat
14.° Laticinios Unido 40 Fechado

Fonte: Brainstock Consultoria, Revista Exame - 1997, e Gazeta Mercantil - 1997.
Extraido de JANK e GALAN (2000).
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APENDICE B

TESTE DE QUESTIONARIO AO CONSUMIDOR

Sexo

() Masculino ( ) Feminino
Faixaetéria

( )18a24anos

( ) 25a49anos

( )50 o0umais
Renda familiar

( ) Atélsaariominimo

( ) Del a5 salarios minimos

( ) De5al0 salarios minimos
( ) Maisde 10 sal&rios minimos

1) E consumidor de iogurte?
( )Sim ( ) Néo

2) Quetipo de cuidados toma no ato da compra do iogurte que consome?
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3) Que qualidades/caracteristicas gostaria que um iogurte | he of erecesse?

4) Que tipo de informacéo gostaria que houvesse no rétulo?

5) Tem alguma sugestéo a respeito da embalagem?

6) Se ndo é consumidor deiogurte, qual arazdo principal ?
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APENDICE C

CARTA AOS SUPERMERCADOS

Vigosa, 12 de dezembro de 2001

Ao Supermercado: Revendedor do iogurte Vigosa
Ref.. Aplicacéo de questionarios de preferéncia ao consumidor de iogurte

Prezado Senhor,

Apresento-lhe o pesquisador Sr. Ricardo Francischini, mestre em
Economia Rural pela Universdade Federal de Vicosa, que desenvolve, neste
momento, um trabalho de coleta de dados primérios para aplicagdo em um
trabal ho cientifico, de interesse da FUNARBE.

Assim, solicito a Vossa Senhoria que o referido pesquisador possa
desenvolver seu trabalho diretamente com os consumidores do iogurte Vigosa,
produzido pela FUNARBE, no periodo de 14 a 19 de dezembro de 2001, nas
dependéncias desse estabel ecimento.

Atenciosamente,

FUNARBE
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APENDICE D

PESQUISA DE OPINIAO SOBRE IOGURTE

1. IDENTIFICACAO

Sexo
() Masculino ( ) Feminino

Faixaetéria
( )12al7anos
( ) 18a24 anos
( ) 25a49 anos
( ) 500umais

Rendafamiliar
( ) Atélsaariominimo
( ) Delab salarios minimos
( ) De5al0 salarios minimos
( ) Maisde 10 salarios minimos

Grau de escolaridade

( ) 1.° grau incompleto

( )1.°grau

( ) 2.° grau incompleto

( )2°grau

( ) Superior incompleto

() Superior
( ) Poés-graduacdo incompleta
( ) Pés-graduacéo
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2. AVALIACAO

1) Marque, na coluna “grau de importancia’, o nivel de importancia dos itens
listados na sua compra de iogurte, observando-se a seguinte pontuagdo:

01 - Nenhumaimportancia
02 - Poucaimportancia
03 - Médiaimportancia
04 - Importante

05 - Muito importante

2) Na coluna “desempenho”, avalie, em cada item, o desempenho do iogurte

Vicosa, de acordo com a seguinte relagéo:
00 - N&o conhego o iogurte Vigosa

01 - Péssimo
02 - Ruim
03 - Regular
04 - Bom
05 - Otimo
[tem aser avaliado . GrauAde_
importancia

Desempenho do
iogurte Vicosa

01. Maior diversidade de produtos (tipos)

02. Embalagem mais atrativa

03. Embalagem mais facil de usar

04. Preco mais baixo

05. Ser mais nutritivo

06. Cor mais atraente

07. Ter sabor agradavel

08. Apresentar menor teor de gordura

09. Apresentar textura mais consistente

10. Conter polpa de frutas

11. Ser mais &cido

12. Possuir informagBes nutricionais no rétulo

13. Ter atradicdo de marca

14. Obter informacdo clara da data de validade no rétulo
15. Possuir uma Central de Atendimento ao Cliente
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