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Como entender as escolhas e
preferéncias dos

consumidores?
Nao ha duvida de que a relacdo entre o

consumidor e as suas escolhas, a compra e
a aceitacao de um alimento € um fendmeno

complexo, o qual envolve:
v’ as caracteristicas sensoriais do alimento

v 0 marketing relacionado ao produto
v' a psicologia que envolve o consumidor
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Como entender as escolhas e
preferencias dos consumidores?

A expectativa pode ser gerada por
caracteristicas extrinsecas ao alimento
(informacOes  nutricionais, embalagem,
marca, origem, etc...). As caracteristicas de
embalagem podem levar o consumidor a
comprar 0  produto, engquanto  as
caracteristicas sensorials confirmam a
aceitacao e podem determinar a recompra
do produto.
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Pesquisa sensorial com
consumidores

Vamos focar nao s6 o0 que 0 seu consumidor deseja, mas
também porgue ele quer este beneficio, ou seja, qual a
experiéncia sensorial que pode fazer a diferenca !

Isto significa diagnosticar e quantificar a experiéncia sensorial
gue o consumidor vivencia com o produto e quais 0S
objetivos que ele busca alcancar ao escolher este ou
aquele produto

* Testes afetivos

« Analise por Segmentacéao
« Mapas de percepcao
 Mapas de Preferéncia
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Como diagnosticar e
guantificar a experiéncia
sensorial dos
consumidores?

Relacionando os dados dos
consumidores com 0s dados sensorials
para entender como os atributos
sensorials influenciam e como sao
responsaveis pelas preferéncias dos
consumidores

Qbout on



A 1SO 11136 distingue 0s
testes de aceitabilidade e de
preferéncia nos termos da
metodologia de analise:

Testes de aceitabilidade: sao utilizados para medir a intensidade
do prazer no consumo ou o grau de gostar do produto, por meio de
testes de escala;

Testes de preferéncia: sao utilizados para medir a ordem de gostar
de diferentes produtos (por exemplo: “Qual amostra vocé mais
gostou?” ou “Por favor, ordene os produtos apresentados indicando
agquele que vocé menos gostou em primeiro lugar, até o que vocé
mais gostou, em ultimo lugar”). As informacGes obtidas num teste
de avaliacao de preferéncia momentanea é de natureza relativa.
Ela ndo diz nada sobre a aceitabilidade dos produtos, porque é
possivel que um produto seja preferido em relacdo a outro sem que
nenhum deles seja aceitavel.
about



Metodos qualitativos x quantitativos

Qualitativos Quantitativos

N < 12 por grupo N > 100 por grupo
Interacao entre membros grupo Julgamentos independentes
Roteiro flexivel Questoes fixas e consistentes
Apropriado a geracao de idéias Nao apropriado
Exploracao do conceito Nao apropriado
Analise € necessariamente Analise estatistica, possivel

subjetiva, n&ao estatistica avaliar confilanca

Qbout on



TESTES AFETIVOS
QUANTITATIVOS

Os mais utilizados:

v' Teste pareado;

v" Teste de ordenacéo;
- v Escala Hedonica;




TESTE PAREADO PREFERENCIA

Nome: Sexo: Idade:
Data: Horario do teste:

Estamos fazendo uma pesquisa sobre a preferéncia deste produto. Prove
as duas amostras e indique a sua preferéncia:

Prefiro a amostra

Dé a razao de sua preferéncia:

Frequéncia do consumo do produto objeto do teste:
| Tomo frequentemente
| Tomo ocasionalmente
] Nunca tomo

Comentarios:

Qbout
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TESTE ORDENACAO PREFERENCIA

Nome: Sexo: Idade:

Estamos fazendo uma pesquisa sobre a preferéncia do consumidor
para este produto. Por favor, ordene as amostras de acordo com a sua
preferéncia, colocando em primeiro lugar a que vocé mais gostou e por
Ultimo a que vocé menos gostou.

N

Dé a razao de sua preferéncia ou rejei¢ao:

Qbout



Exemplo de um teste de
ordenacao preferéncia -
bilateral 3

O teste de ordenacdao foli usado para comparar a
preferéncia entre 4 amostras de suco de laranja:

Al — Padrao atual

A2 — Amostra teste ¢/ mais polpa (maior rendimento no processo)
A3 — Concorrente 1 (maior market share do mercado nacional)
A4 — Concorrente 2 (concorrente regional mais importante)

Critérios de amostragem e estudo do publico alvo:
Mercado/pragas mais importantes: Rio de Janeiro e Salvador
Frequéncia/ Habito de consumo: minimo 2X por semana
Classes sociaisAe B

Faixa etaria acima de 12 anos
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Exemplo de um teste de
ordenacao preferéncia -
bilateral 3

Resultados da somatoria, para 68 consumidores ordenando-se a
amostra mais preferida em primeiro lugar e a menos preferida em ultimo
lugar:

Al — Padréao = 225
A2 — Teste = 114
A3-C1=108

A4 —-C 2 =233

Na Tabela 35 do livro, para 68 consumidores (linha) e 4
amostras (coluna) encontramos que diferenca minima significativa
é igual a 30.
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Exemplo de um teste de
ordenacao preferéncia - bilateral

DMS =30 (p < 0,05)

| 225 - 114 | = 111 > DMS Diferem entre si

P-T | =

P-Cl|=|225-108 | =117 > DMS Diferem entre si
P-C2|=|225-233|=8 < DMS Nao diferem
T—-Cl|=1114-108| =6 < DMS Nao diferem
T-C2|=1114-233| =119 > DMS Diferem entre si
Cl-C2|= |108 — 233 | =125 > DMS Diferem entre si

PREFERIDAS - REJEITADAS

4 \ 4 \

 Teste « Padrao
e Concor. 1 e Concor. 2




ESCALA HEDONICA
Tradicional X Modificada c/ referéncia

ESCALA HEDONICA PREFERENCIA COM REFERENCIA

Avalie cada amostra usando a escala abaixo Avalie inicialmente a amostra com a letra R e
depois as amostras codificadas, na ordem da

para descrever o quanto gostou ou esquerda para a direita e expresse o quanto
desgostou do suco de laranja. vocé gostou das amostras codificadas

1 - Desgostei muitissimo utilizando a escala abaixo.
2 - Desgostei muito -4. Gostei muitissimo menos que a R

3 - Desgostei regularmente -3. Goste? muito menos que a R

4 - Desgostei ligeiramente -2. Goste! r.egL_JIarmente menos que a R
5 - Indiferente -1. Gostel_llgelramentg menos que a R
6 - Gostei ligeiramente 0. Gostel_ o_la gmostra |gualmente aR

7 - Gostei regularmente +1. Goste! ligeiramente ma|§ que aR

8 - Gostei muito +2. Goste! reg_ularmgnte mais que a R
9 - Gostei muitissimo +3. Goste! mu!tf) mais que a R

+4. Gostel muitissimo mais que a R

Amostra Valor Amostra valor

about




ESCALA HEDONICA FACIAL
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Figura 43 — Escala hedonica facial de 5 pontos

Qbout ;



00
TRATAMENTO DOS DADOS < _ >

Escala Hedonica - ACP e Andlise de
Agrupamentos. ANOVA. Teste de diferenca entre
medias (Tukey). Tabela de frequéncia dos

escores hedonicos para cada amostra

060
e Q
Amostra Propor¢ao dos 3 Proporgao dos 3
Conceitos Superiores Conceitos Inferiores
Top 3 Box Bottom 3 Box
Bebida 1 48% 12%
Bebida 2 38% 12%
Bebida 3 42% 10%

Quadro 1. Porcentagens dos 3 conceitos su

periores (Top 3 box) e

dos 3 conceitos inferiores (Bottom 3 box) da preferéncia geral da bebida.




@ TRATAMENTO DOS DADOS '

Tabela de frequéncia dos escores hedonicos por
amostra

Histograma dos escores heddnicos
Classificagao dos escores hedonicos (%)
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.. | TRATAMENTO DOS DADOS %,

ACP e analise de agrupamentos

Biplot (81.44 %)
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.. M TRATAMENTO DOS DADOS  '‘

ACP e analise de agrupamentos

Preferéncia Global (79.11 %)
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Qual o numero de consumidores a
ser testado?

Os requisitos mais importantes no procedimento de
amostragem para testes com consumidores Sao:

v gue esta amostra seja representativa da populacao-alvo

v que o numero de consumidores seja suficiente para
prover uma poténcia estatistica adequada as medidas
Incluidas no teste.

Guinard (2004) prop0s uma estimativa assumindo uma
variancia do erro (QMR) de 2,5 e correlacao entre avaliadores
(p) de 0,6 para a avaliacao de cinco amostras por escala
hedonica de 9 pontos. Segundo Guinard (2004), esses
valores estimados sao conservadores. Assumem-se as piores
condicOes: uma alta dispersao e baixa consisténcia nas
respostas entre os consumidores.

Qbout on



Qual o numero de consumidores a ser testado?

De acordo com a sua experiéncia em estudos com
consumidores, as estimativas tipicas assumem o valor 2,0 para a
variancia do erro e 0,75 para correlacdo entre julgadores.
Assumindo-se ainda que uma diferenca de 0,7 pontos entre as
medias da escala hedbnica de dois prototipos seria
estatisticamente significativa, para atingir-se uma poténcia (1- ) de
95% e 99%, nds precisariamos de 45 e 65 consumidores,
respectivamente.

Sem duavida alguma, a homogeneidade na
amostragem dos consumidores € muito mais
Importante que o numero de consumidores. Para
cada publico-alvo, ou seja, para cada segmento
homogéneo de consumidores, 50 a 60 julgamentos

sao suficientes.
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Qual o numero de consumidores a ser testado?

Hough e colaboradores (2006) apresentaram 0s
conceitos basicos de analise para estimar o numero de
consumidores necessarios (N) para estudos de
aceitabilidade e desenvolveram uma tabela em funcao dos
erros Tipo | e Tipo |l, desvio padrao do experimento (s) e a
diferenca nas médias da escala sensorial utilizada (d).

Para a utilizacdo da escala hedodnica de 9 pontos e
desejando-se a= 5% e = 10%, tem-se que 0 numero de
consumidores indicado para a realizacao deste teste deve
ser N=112.




Qual o numero de consumidores a ser testado?

A I1SO 11136:2014 - Guia geral para conducao de testes
hedonicos com consumidores em ambientes controlados
recomenda:

e Em todos 0s casos, o tamanho de uma amostra de
consumidor nunca deve ser inferior a 60;

« Quando nao possuir as informacdes necessarias para
uma estimativa estatistica adequada pelo numero de
amostras, poténcia e risco, esta Norma fixa o tamanho
minimo da amostra a 100;

« Para segmentacédo recomenda 60 casos por segmento.

Qbout on



A pergunta de preferéncia geral
deve ser a primeira ou a Ultima-

Os consumidores tendem naturalmente a
comparar de forma integrada quando apresentados
ao produto pela primeira vez. Por isso é muito
Importante perguntar a aceitacao global primeiro.

Uma vez que as perguntas sobre as
caracteristicas individuais do produto sejam®-
realizadas, o consumidor tende a se tornar mais
analitico e ficara mais dificil obter uma medida,mais *
geral de suas preferéncias ou rejeicbes. Além do
mais, as questdes sobre os atributos do produto por
primeiro pode induzir o consumidor a concentrar-se 4
em diferentes aspectos das amostras para formar ©
seu julgamento de preferéncia, e comao
consequéncia as medias hedbnicas tendem a ser
reduzidas quando a sua atencao esta nos atributos.

Qbout



Delineamento experimental e .
observando-se efeito de primeira
posicdo e efeito de residual de
uma amostra a outra

O efeito chamado de primeira posicdo ou primeira ordem é
um viés importante a ser considerado em pesquisas quantitativas
com consumidores. A primeira amostra degustada em uma série
tipicamente recebe maiores notas hedonicas do que as outras
amostras.

O efeito chamado de residual de uma amostra, que € levado
para a outra amostra, pode ser significativo em testes com
consumidores.

Esses dois efeitos, de primeira posicao e de residual, podem
ser evitados utilizando-se um delineamento casualizado completo,
no qual cada amostra € apresentada em cada posicdo 0 mesmo
numero de vezes e cada amostra aparece antes e depois de cada
uma das amostras 0 mesmo numero de vezes tambéem.

Qbout



Delineamento experimental -
observando-se efeito de

primeira posicdo e efeito de

residual de uma amostra a

outra na analise

Estes delineamentos sdo conhecidos como MOLS (Mutually
Orthogonal Latin Squares) e tabelas detalhadas para 4 até 11 amostras
sao encontradas em Wakeling e MacFie (1995).

=

Outra estratégia bastante utilizada € incluir uma amostra dummy
(indicadora) na primeira posicao e avaliar as demais por meio do
delineamento quadrado latino normal. Os dados provenientes da amostra
dummy s&o ignorados e somente as amostras subsequentes Sao
analisadas. As caracteristicas sensoriais recomendadas para a amostra
dummy sao bem intermediarias, tanto na aparéncia quanto nos demais
atributos. Poréem, essa estratégia nao e totalmente balanceada para evitar
o efeito de residual de uma amostra para a outra, nao da forma completa

como o MOLS pode anular este efeito.
about



Delineamento experimental: efeitos .
de primeira posicao e efeito de 3
residual de uma amostra a ovtra .
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Fonbe: WAKELING; MAGHE, 168935,



SEGMENTACAO

Observando-se que a definicAdo da populacao-alvo é
condicio basica para a estimativa de preferéncias, habitos e
atitudes de consumo deste publico.

A populacao-alvo pode ser selecionada quanto as suas
caracteristicas chamadas demograficas, sendo
considerados importantes os seguintes fatores:

" \\x

v a I - E W
fr_equenc_la de consumo: P é'w
v'faixa etaria: | 1 Eﬁ / I
. e s r\

v localizac&o geogréfica;
v’ classe social ou cultural;’
v’ Sexo;

v fatores étnicos.




E essencial para a SEGMENTACAO:

v a premissa inicial de gue a segmentacao realmente exista. A
segmentacao pressupoe heterogeneidade na preferéncia (nas
escolhas) dos consumidores por produtos ou servicos;

v’ esta heterogeneidade na preferéncia pode estar relacionada
tanto as variaveis do consumidor (ex: caracteristicas
demogréficas, psicograficas, utilizacao do produto, fidelidade a
marcas, etc.) guanto as variaveis do contexto (ex: com a
familia, no trabalho, sozinho, o contexto de comprar para si
vVersus comprar um presente para alguém, etc.) e suas
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Variaveis demograficas:

As variaveis demograficas mais comuns sao: idade,
género, estrutura familiar, classe social e nivel de
rendimentos, educacao, raca e etnia, nacionalidade e
geografica.

Esta uUltima, a segmentacdo geografica, significa que as
necessidades dos consumidores, ou a maneira como
encontrar estas necessidades, variam geograficamente,
por regiao, densidade populacional ou por clima.
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Variaveis psicograficas:
As variaveis psicograficas estio relacionadas as
diferencas na personalidade do consumidor, as quais

determinam suas escolhas por produtos. Envolve a
psicologia, sociologia e antropologia.

A maioria dos estudos psicograficos tenta agrupar
0s consumidores de acordo com a combinacao de trés
categorias:

,".. [

> atividades,

> Interesses

»opinioes.
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Variaveis psicograficas:

As atividades s&o eventos sociais, férias, trabalho, esportes e
compras; interesses sao itens como recreacao, alimentacao,
familia, midia e realizacGes; opinides abrangem questfes
socials, culturais, negocios e futuro.

O objetivo mais comum de um estudo psicografico é
determinar quais segmentos de estilo de vida estdao os
clientes de um determinado produto. Nao podemos esquecer
de considerar o chamado principio 80/20, em que 20% dos
usuarios de um produto sédo responsaveis por 80% do volume
vendido deste produto.
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Andlise de agrupamentos (clusters)
com base na preferéncia

A melhor maneira de identificar e caracterizar
segmentos de mercado € por meio da analise de
agrupamentos hedonicos. Na matriz de escores
hedonicos dos produtos, pode-se executar uma
analise de agrupamento, a qual prontamente
iIdentifica segmentos com base nas similaridades dos
gostos e desgostos pelos produtos.
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Andlise de agrupamentos (clusters)
com base na preferéncia

GRUPO A (63% dos consumidores):

Escore hedobnico
Bebida 1 7,0°
Bebida 2 4,6IO
Bebida 3 5,0IO

» Os consumidores do Grupo A preferem significativamente
a bebida 1 (p< 0,001) e nao gostam das bebidas 2 e 3.

» O Grupo A caracteriza-se principalmente por mulheres,
na faixa etaria entre 30 e 40 anos, classes Ae B e
declararam maior frequéncia de consumo da bebida (2 a
3 vezes por semana).

Qbout



Andlise de agrupamentos (clusters)
com base na preferéncia

GRUPO B (37% dos consumidores):

Escore hedonico
Bebida 1 3,8
Bebida 2 7,6°
Bebida 3 8,1°

* Os consumidores do Grupo B preferem significativamente
as bebidas 2 e 3 e nao gostam da bebida 1 (p< 0,001).

O Grupo B caracteriza-se principalmente por ser de uma
faixa etaria maior de 40 anos, classe C.

Qbout



Projecic das Amostras de Café Projecdo da preferéncia dos consumidores

Fator2 : 32.50%

e caracteristicas dos consumidores Grupo 2 - Prefere café 249 e 785 (esq.) Grupo 1 - Prefere café 631 (dir.)
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Escalas JAR — Just About Right

ESCALA JUST ABOUT RIGHT

Por favor, indique sua opinido sobre as sequintes caractensticas desta sopa de carne com legumes:

Cor do caldo
| | | | |
muito clarg na cor certa Mmuito escuro

Quantidade de vegetais
| | | | |
Muito pouco na guantidade certa Mmuito

Sabor da carne

O O O O a
muito fraco na quantidade certa muitc forte
Quantidade de sal
O O O O d
muito fraco na guantidade certa muitc forte

Quantidade de especiarias e temperos
| | | | |
muito fraco na quantidade certa muito forte

Viscosidade/espessura do caldo
i i i | |
muito ralo na espessura certa Muito espesso

Qbout



Principais questoes sobre o uso da
Escala JAR

v Limitar o tipo e numero de atributos a serem
avaliados no questionario porque pressupoe

gue o consumidor entenda o significado dos
atributos analisados

v Avaliar segmentacao antes de concluir
sobre os resultados. Um exemplo simples é
a existéencia de 3 segmentacoes: 0s que
preferem o atributo mais fraco, outros no

ponto intermediario e outros preferem o
atributo mais forte

Qbout
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Principais questoes sobre o uso da

Escala JAR
v Uma desvantagem no uso da JAR é a

Interpretacao errada por parte do consumidor.

Ele pode indicar gque um atributo esta muito forte ou
muito fraco porque é o que ele acha, porém e o nivel
gue ele prefere. O consumidor precisa ser pré
orientado a indicar a sua preferéncia

v Outra desvantagem € a alta probabilidade de
acontecer o efeito de halo, em que o

consumidor tende a criar uma impressao global
do produto.

Qbout
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PENALTY ANALYSIS

v A metodologia de Penalty Analysis é utilizada
para a identificacao de potenciais direcoes para
a melhoria de produtos. Sao utilizados os dados
de preferéncia que expressam a satisfacao
global do consumidor em relacao a um produto;
e aqueles obtidos pela escala JAR (Just About
Right), que Indicam o quao Iideal um produto
esta em relacdo ao esperado pelo consumidor.

v Esta metodologia é chamada de analise de
penalidade porque quantifica o efeito da queda
da meédia hedonica para aqueles atributos que
nao estejam na intensidade desejada (acima ou
abaixo do nivel JAR) para um determinado

produto.

Qbout on



PENALTY ANALYSIS

Principio da Analise

Escore
Hedobnico

Z

O O A N Ol O © 0 N O

JAR

R B~ OO0 AN P W W 01 &~ W

Yar = 80

% consumidores (menos que ideal) = 27%
% consumidores (ideal) = 28%
% consumidores (mais que ideal) = 45%

Legenda:

Branco = insuficiente
Azul = ideal
Verde = demais

Qbout



CATA - Check-all-that-apply
» Objetivos:

» Entender a maneira como o consumidor descreve
um produto

»Quals o0s atributos sensorials sao efetivamente
percebidos pelo consumidor

» Legitimar a “qualidade percebida” pelo consumidor
— 0 que valoriza e o0 que nao valoriza

» Levantamento dos diferentes recursos linguisticos
usados para melhor entender os contrastes entre
as experiéncias dos consumidores com o0s dados
provenientes dos julgadores treinados.

Qbout
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CATA - Check-all-that-apply

» Metodologia:

consiste de uma lista de palavras ou frases que é
apresentada ao consumidor para que possa
escolher dentre elas todas as que ele considere
apropriadas para descrever um produto.

Os termos sao selecionados a partir de uma

pesquisa qualitativa e/ou analise descritiva do
produto.

E considerado o método mais facil e simples para
O consumidor

Qbout on



Categoria Termos
Caracteristicas Oleoso/gorduroso Pesado
sensoriais dos cremes | Deixa muito residuo Pegajoso

Nao oleoso

E facilmente absorvido
Macio

Perfume intenso

Perfume suave

Levemente gorduroso
Facil de aplicar
Perfume agradavel

Perfume desagradavel

Associacgoes

emocionais

Faz eu me sentir maravilhosa
E uma indulgéncia

Faz eu me sentir em paz

Faz eu me sentir sexy

Me da uma sensacio de natureza

Me da bem-estar
Saudavel
Me da prazer

Me da confianca

Efeitos na pele

Deixa a pele macia
Deixa a pele seca
Deixa a pele aspera

Demonstra alta eficacia

Deixa a pele refrescada
Deixa a pele iluminada
Hidrata a minha pele

Protege minha pele

Aplicacao

Creme para pele oleosa
Creme para pele seca

Para uso durante o dia

Para uso durante a noite

Creme para o contorno dos olhos

Posicionamento do

produto

Qualidade boa
Um creme caro
Um creme barato

Um creme de preco médio

Qualidade ruim
Qualidade intermediaria

Luxuoso

Qbout




Principais questoes sobre a
Metodologia CATA
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Principais questoes sobre a
Metodologia CATA

» A questdao CHAVE desta metodologia € a adequada
selecao dos termos a serem incluidos apos a pergunta de
preferéncia geral;

» Uma pesquisa que utilizou “eye tracking” demonstrou que
0S respondentes comecam a leitura dos primeiros termos
do alto da esquerda até o ultimo abaixo na direita. E que
dao mais atencdo e demoram mais nos primeiros termos.
Portanto, é essencial aleatorizar a ordem dos termos entre
os avaliadores;

» Observou-se no estudos que a discriminacao melhora
guando 0s termos sao agrupados por modalidade e
também quando solicita-se que escolha o0s termos
enquanto experimenta o produto ao inves de apos a
experiéncia com o produto;

» O numero de termos € uma questdo ainda em aberto,
buscando-se, por engquanto, o intermediario: entre 20 a 25

termos
about

on



Analise dos resultados do CATA

ATRIBUTOS APARENCIA i TESTE REd PADRAR CONCE IDEAEE

F1(76.01 %)

Consistente 30A 43 AB 31A 47 B
Cor clara 47 A 45 A 47 A 63 B
Cor escura 19A 25A 17 A 18 A
Cremosa 18 AB 14 A 7A 27 B
7 Pouco brilho 23 A 23 A 30A 25 A
CATA APARENCIA MAIONESE (91.98 %) Sem consisténcia 17 A 17 A 388 8 A
04 Cor amarela 14 A 17 A 14 A 29B
Homogénea 30A 27 A 29 A 49 B
o3 Fartura 18 A 19A 16 A 24 A
Brilhosa 30 AB 25 A 23 A 38B
Suave ao mexer com a colher 49 A 43 A 41 A 46 A
02 Pegajosa ao mexer com a colher| 50 A 47 A 41A  51A
Cor amarela.
e — Cor claral CONCORRENTE Sem consisténcia
X 2 ® B
= OCremo.si ?r'lhﬂg‘;‘oo&éne b | E Pouco brilho |
n Consistente
~ TESTERC e »
w - Pegajosaao e '.~_~ Suave ao mexer com a colher
mexer com a PADRAC:
i colher Cor escura
-03
-04
04 03 -02 -01 0 0.1 06 0.7
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