TRABALHO SEMESTRAL DE PESQUISA 1



SUMARIO

NESTA APRESENTAGAO VEREMOS:

BRIEFING DE PESQUISA

PROBLEMA DE MARKETING
E PROBLEMA DE PESQUISA

INFORMAGOES DO CLIENTE

METODO E AMOSTRAGEM

5 PADRAO DE AGAQ

6 ANALISE DE DADOS

Garacteristicas da Amostra

Caracterizacao de Habitos de Compra
Percepcao de Valor Logomarca Atual
Percepgao de Valor Logomarca Reformulada

Percepcao de Valor Maquina Atual
Percepcao de Valor Maquina Reformulada

CONCLUSAQ

8 RECOMENDAGOES



BRIEFING DE PESQUISA

« A DUMBO FINEST ICE CREAM & MORE, INAUGURADA EM 2022, FOI INSPIRADA NAS ICONICAS SORVETERIAS
NORTE-AMERICANAS, TRAZENDO PARA O BRASIL UMA PROPOSTA DE SORVETES NO ESTILOZSOFT,
CONHECIDOS POR SUA CREMOSIDADE E TEXTURA LEVE, FEITOS DE FORMA (ARTESANAL E COM MUITA
INOVACAO'ATRELADA A0S VARIOS LANGAMENTOS DE NOVOS SABORES DURANTE 0 ANO.

» APESAR DA SORVETERIA TER UMA SOLIDA PRESENGA, EXISTE UMA DIFICULDADE EM EXPLICITAR 0S
PRINCIPAIS DIFERENCIAIS DA MARCA EM SUA COMUNICAGAQ, POSSIVELMENTE POR NAQ INCLUIR 0S SEUS
PRINCIPAIS ATRIBUTOS COMO CHOMEMADE", “SOFT”, CINNOVATION™EM SUA LOGOMARCA.

» OUTRA QUESTAO E A POSSIVEL(MUDANCA DE MAQUINARIO'UTILIZADO NAS INSTALAGOES DA EMPRESA A
FIM DE MELHORAR A PERCEPGAO DE VALOR DO PRODUTO COMO MAQUINAS QUE MISTURAM 0 SORVETE
NA FRENTE DO CLIENTE.




PROBLEMA DE MARKETING

A DUMBO DEVE MUDAR SUA LOGOMARCA E MAQUINARIO PARA
TRANSMITIR CONCEITOS DE "HOMEMADE", "SOFT" E "INNOVATION"
E AUMENTAR A PERCEPGAQ DE VALOR JUNTO AO PUBLICO-ALVO?

PROBLEMA DE PESQUISA

ENTENDER SE 0S CONCEITOS DIFERENCIAIS DA MARCA SAQ
PERCEBIDOS PELO PUBLICO E SE VEEM UMA MUDANGA DE
LOGOMARCA DE MANEIRA POSITIVA. ALEM DISSO, ENTENDER A

PERCEPGAD E A PREFERENCIA DO CONSUMIDOR EM RELAGAD A
MAQUINA QUE FAZ SORVETE NA HORA.




INFORMAGOES DO CLIENTE

GEO DUMBO

Fausto Mendonga
f.m@dumboicecream.com
[16) 99440-1441

ANALISTA DE MARKETING
Gecilia Noronha
cecilia.noronha@dumboicecream.com
(1) 97179-5300




METODO E AMOSTRAGEM

= PESQUISA QUANTITATIVA DO TIPO CONCLUSIVA DESCRITIVA
TRANSVERSAL UNICA COM COLETA TIPO SURVEY

@ AMOSTRA NAO-PROBABILISTICA POR CONVENIENCIA

@ FORMULARIO APLICADO PRESENCIALMENTE

723 FORAM OBTIDOS 100 RESPONDENTES DENTRE
HOMENS E MULHERES, DE 18 A 63 ANOS QUE
MORAM EM SAO PAULO E FORAM A DUMBO
PELO MENOS 1VEZ NOS ULTIMOS 3 MESES




PADRAO DE AGAC

 Para a tomada de decisdo, & esperado que pelo menos
70% dos entrevistados indiqguem que oS conceitos de
"homemade", "soft" e "innovation", em inglés ou em
portugués, incorporados em uma nova identidade visual
serdo percebidos de maneira positiva e atenderao as
expectativas do pablico.

e Para a substituicao do maquinario, @ necessario que pelo
menos 70% dos entrevistados expressem preferéncia
e/ou uma melhoria na satisfacao em relacao a experiéncia
do cliente com a maquina que mistura o sorvete na hora.
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PUBLICO FEMININO JOVEM, DE CLASSE ALTA E COM ENSINO SUPERIOR.

QUASE 2/3 DOS RESPONDENTES SAQ DO GENERO FEMININO, 37% SAQ DO SEXO MASCULINO, E A MAIORIA TEM MENOS DE 29 ANOS. AINDA, MAIS DE
90% PERTENCEM AS MAIORES CLASSES SOCIAIS (B2 PARA CIMA), COM AMPLO ACESS0 A0 ENSINO SUPERIOR.

17%

0 @ 919 DOS RESPONDENTES PERTENCEM
0 d A CLASSE B2 0U SUPERIOR
SA0 DO SEXO FEMININO \

0.27.COM QUAL GENERO VOCE SE IDENTIFICA?| 0.02. QUAL E A SUA IDADE? | 0.28. QUAL E 0 SEU NIVEL DE ESCOLARIDADE? | 0.22. CLASSIFICAGAO CRITERIO BRASIL
BASE: 100 RESPONDENTES

A FAIXA ETARIA DOS RESPONDENTES DIVIDE-SE EM:

36

90% JA INGRESSOU NO ENSINO
SUPERIOR E 64% JA ESTA FORMADO

18 & 24 anos
37%
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UMA VISITA POR MES, COM FAMILIARES E PARA TOMAR SORVETE.

A MAIORIA DOS ENTREVISTADOS (83%) VISITOU A DUMBO APENAS UMA VEZ NO ULTIMO MES, SENDO RARO VISITAR QUATRO VEZES OU MAIS POR MES. A PREFERENCIA E IR COM A
FAMILIA (58%). ALEM DISSO, 61% DOS RESPONDENTES CONSOMEM SORVETE NA DUMBO, SENDO QUE 40% COMPRA EXCLUSIVAMENTE 1SSO. MINI TAIYAKI RECHEADO E CONSUMIDO

POR 38%. 0 MILKSHAKE ESTA EM TERCEIRO LUGAR COM 13%, SEGUINDO PELOS COOKIES TEM 8% DAS VENDAS.

58% FORAM A DUMBO COM FAMILIARES
41% FORAM A DUMBO COM AMIGOS

IDAS A DUMBO NO ULTIMO MES:

UMA VEL

16%o VISITOU DE 2 A 3 VEZES E 1% 4 VEZES 0U MAIS

61% COMPROU SORVETE
38% COMPROU MINI TAIYAKI RECHEADO
13% GOMPROU MILKSHAKE
8% COMPROU COOKIES

0.05. QUANTAS VEZES VOCE FOI NA DUMBO NO ULTIMO MES?| 0.04. QUANDO VOGE VAI A DUMBO, COM QUEM VOGE COSTUMA IR? | 0.06. QUANDO VOCE VAI A DUMBO, QUE PRODUTOS VOGE COSTUMA COMPRAR?
BASE: 100 RESPONDENTES



ANALISE DE DADOS
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SOFISTICADO, MAS REMETE AO ELEFANTE DA DISNEY E NAO A UMA SORVETERIA

COM A ANALISE DE FREQUENCIA DAS IDEIAS SOBRE A LOGOMARCA ATUAL, PERCEBEMOS QUE GRANDE PARTE DOS RESPONDENTES NAO ASSOCIA A LOGOMARCA A UMA SORVETERIA,
ALEM DE CONCORDAR QUE E UMA COMUNICAGAO SOFISTICADA E QUE ASSOCIAM AD ELEFANTE DA DISNEY. QUANDO QUESTIONADOS SOBRE GOSTAR DA LOGOMARCA, 47% TENDE A
GOSTAR, MAS TAMBEM UMA GRANDE QUANTIDADE DE PESSOAS (41%) FICOU NO MEIO-TERMO, PODENDO INDICAR QUE UMA POSSIVEL MUDANGA SERIA BEM-VINDA.

ANALISE DE FREQUENCIA SOBRE AS IDEIAS QUE

VEMACABELA AQ VER A LOGOMARGAATUAL QUANTO A GOSTAR DESSA LOGOMARCA (%:

 Frequéncia por ideias | Percentual por respondente

i I| Il - - MUITO

NAO REMETE A UMA SORVETERIA SOFISTICADO ELEFANTE DA DISNEY

0.07. 0 QUE VEM A SUA GABEGA QUANDO VOGE VE ESSA LOGOMARCA? | 0.08. EM UMA ESCALA DE 1A 5, SENDO 1“NAQ GOSTO NADA" E 5 “GOSTO MUITO”, INDIQUE 0 QUANTO VOCE GOSTA DESSA LOGOMARCA.
BASE: 100 RESPONDENTES



ARTESANAL, DE ALTA QUALIDADE... MAS NEM TAO INOVADORA!

59% DOS RESPONDENTES ACHA QUE A LOGOMARCA TRANSMITE UMA IDEIA MAIS ARTESANAL E 88% DIZ TRANSMITIR TER ALTA QUALIDADE, POREM, APESAR DE 45% TER AFIRMADO
(QUE A LOGOMARCA POSSUI UMA PERSONALIDADE INOVADORA, 31% APRESENTOU NEUTRALIDADE, E AINDA 24% TENDERAM A JULGAR A LOGOMARGA ANTIQUADA A PARTIR DE SUA

COMUNICAGAO ATRAVES DA LOGOMARCA.

30%

I&@

14%

E .

1 770/
\J

INDUSTRIALIZADO ARTESANAL
61%
g
ﬂ 279
@ 1% 2% _9% -
BAIXA ALTA
QUALIDADE QUALIDADE
517 280
U
9% /7
e A
ANTIQUADO INOVADOR 7/

0.09. ABAIXO TEMOS ALGUNS PARES DE ADJETIVOS QUE SERVEM PARA DESCREVER A LOGOMARCA ATUAL DA DUMBO. MARQUE 0 NUMERO (DE 1A 5) MAIS PROXIMO AO ADJETIVO QUE MELHOR DESCREVE A IMPRESSAQ DA MARCA PARA VIOCE.
BASE: 100 RESPONDENTES
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MAIS USO DO PORTUGUES PARA FACILITAR A COMPREENSAO SEM DEIXAR DE SER CLEAN!

QUANDO APRESENTADOS AOS POSSIVEIS MODELOS DE LOGOMARCA, 44% D0S RESPONDENTES ESCOLHERAM A OPGAO NUMERO 3, QUE EXPLICITA 0S ATRIBUTOS DIFERENCIAIS DA MARCA NA LINGUA
PORTUGUESA, E AS PRINCIPAIS JUSTIFICATIVAS PARA A ESCOLHA FORAM A CLAREZA DE CONCEITOS E SIMPLESMENTE POR ESTAR EM PORTUGUES. AINDA, DENTRE 0S 31% QUE PREFERIRAM A
LOGOMARCA ORIGINAL (OPGAO 13, GRANDE PARTE JUSTIFICOU A ESCOLHA POR SER MAIS CLEAN, CONSIDERANDO A ESTETICA COMO FATOR PRIMORDIAL.

QUANTO A PREFERENCIA ENTRE AS OPGOES DE LOGOMARCA - | A A
ANALISE DE FREQUENCIA QUANTO AQ PORQUE DA

31 0 /0 PREFERENCIA ENTRE AS OPGOES DE LOGOMARCA:

~ Frequéncia por ideias | Percentual por respondente

290
449

0.10. QUAL DAS 3 OPGOES DE LOGOMARCAS ACIMA VOGE PREFERE? | Q.11. EXPLIQUE POR QUAL RAZAQ VOCE ESCOLHEU ESSA OPGAO EM DETRIMENTO DAS OUTRAS DUAS OPGOES?
BASE: 100 RESPONDENTES

CLAREZA DE CONCEITOS PORQUE ESTA EM PORTUGUES MAIS CLEAN MAIS FACIL DE ENTENDER



SIM A INCLUSAO DOS CONCEITOS DIFERENCIAIS, NAQ AO USO EXAGERADO DO INGLES!

3 EM CADA 4 RESPONDENTES APOIAM A INCLUSAO DE ATRIBUTOS DA MARCA NA COMUNICAGAO, MAS HA DISCORDANGIA SOBRE 0 USO DE TERMOS EM INGLES. ENQUANTO 48% VEEM ISSO COMO

POSITIVO, 38% DISCORDAM. AS OPINIOES VARIAM ENTRE PREOCUPAGOES COM ACESSIBILIDADE, A PERCEPGAO DE MARCA IMPORTADA E ATE A LOCALIZAGAO POR ESTARMOS NO BRASIL,
DEMONSTRANDO MAIS UMA VEZ A NECESSIDADE DE EQUILIBRIO NO USO DE TERMOS EM INGLES JUNTO COM A ADIGAO DOS ATRIBUTOS “ARTESANAL", “SUAVE” E “INOVADOR” A LOGOMARCA.

SOBRE 0 DIFERENCIAIS DA DUMBG PREFERENCIA ENTRE AS OPGOES DE LOGOMARCA:

~ Frequéncia por ideias | Percentual por respondente

0 0 / AFIRMARAM QUE A INCLUSAO DE CONCEITOS ANALISE DE FREQUENCIA QUANTO A0 PORQUE DA
0 A LOGOMARCA FACILITA O ENTENDIMENTO

POREM, QUANDO QUESTIONADOS SOBRE A PRESENGA DE TERMOS EM

r INGLES SER ALGO POSITIVO AS RESPOSTAS FORAM MAIS DISTRIBUIDAS:

25

20

15

10

5
O mente ndo  Provavelmente ndo Talves brovavelmente sim  Certamente sim MENOS ACESSIVEL PARECE MARCA IMPORTADA INDIFERENTE  NAO FAZ SENTIDO SE ESTAMOS NO BRASIL

0.12. VOCE ACREDITA QUE A INCLUSAO DOS CONGEITOS ABAIX0 DO NOME "DUMBO" FACILITAM O ENTENDIMENTO DA MARCA PARA 0S CONSUMIDORES? | 0.13. PARA VIOCE, A PRESENGA DE TERMOS EM INGLES ASSOCIADOS A LOGOMARCA E ALGO POSITIVO? | 0.14. POR QUE VOGE ACHA 1SS0?
BASE: 100 RESPONDENTES
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BOA PERCEPCAO SOBRE SUAVIDADE, GOSTOSURA E TEXTURA...

VIA DE REGRA, A MAQUINA ATUAL CONTEMPLA DE FORMA SATISFATORIA 0S ATRIBUTOS PESQUISADOS, ONDE MAIS DE 68% ENXERGAM DE MANEIRA POSITIVA 0S TRES REQUISITOS.
APESAR DISSO, UMA PEQUENA PARTE DA AMOSTRA ACREDITA QUE 0 PRODUTO PROVENIENTE DA MAQUINA ATUAL E COMPACTO (10%) E TAMBEM 24% ACREDITA QUE NAO PARECE

NEM RUIM E NEM GOSTOSO.

J' 42%
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COMPACTO SUAVE
45%
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TEXTURA

TEXTURA
DESAGRADAVEL AGRADAVEL

0.09. ABAIXO TEMOS ALGUNS PARES DE ADJETIVOS QUE SERVEM PARA DESCREVER A LOGOMARCA ATUAL DA DUMBO. MARQUE 0 NUMERO (DE 1A 5) MAIS PROXIMO AO ADJETIVO QUE MELHOR DESCREVE A IMPRESSAQ DA MARCA PARA VIOCE.
BASE: 100 RESPONDENTES




..MAS NEM TAO FRESCO E COM POUCA VARIEDADE DE SABORES!

CONTINUANDO A ANALISE ANTERIOR, QUANTO A PARECER QUE 0 PRODUTO FOI FEITO RECENTEMENTE, VEMOS UMA QUEDA NA PERCEPGAO POSITIVA DOS RESPONDENTES, HAVENDO UMA
DISTRIBUIGAC MAIOR ENTRE AS OPNIOES, DANDO A IMPRESSAO QUE ELE NAO E UM PRODUTO TAO FRESCO. JA COM A PERCPGAO DE VARIEDADE DE SABOR, NOTA-SE QUE A MAIOR PARTE
DAS PESSOAS ACREDITA TER POUCA VARIEDADE DE SABOR (46%).

25%

13%
]

PRODUTO FEITO PRODUTO FEITO
HA MUITO TEMPO RECENTEMENTE

32%
13% 14%

I . i =
-

POUCA VARIEDADE ALTA VARIEDADE
DE SABORES DE SABORES

0.09. ABAIXO TEMOS ALGUNS PARES DE ADJETIVOS QUE SERVEM PARA DESCREVER A LOGOMARCA ATUAL DA DUMBO. MARQUE 0 NUMERO (DE 1A 5) MAIS PROXIMO AO ADJETIVO QUE MELHOR DESCREVE A IMPRESSAQ DA MARCA PARA VIOCE.
BASE: 100 RESPONDENTES
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MELHOR EXPERIENCIA PARA 0 CLIENTE COM A SEGUNDA MAQUINA!

MAIS DA METADE, 75% DOS RESPONDENTES PREFERIRAM A SEGUNDA MAQUINA (QUE MISTURA 0 RECHEIO COM 0 SORVETE), SENDO 0S PORQUES DESSA
ESCOLHA A DINAMICIDADE EM VER A MAQUINA EM AGAQ, AGREGANDO NA EXPERIENCIA DO CLIENTE, ALEM DE PARECER MAIS ARTESANAL E PERSONALIZADO.

QUANTO A PREFERENCIA ENTRE AS OPCOES DE MAQUINA: ANALISE DE FREQUENCIA QUANTO A0 PORQUE DA
PREFERENCIA ENTRE AS OPGOES DE MAQUINAS:

Q Q 1l

MAIS DINAMICO PARA A MAIS ARTESANAL MAIS PERSONALIZADO
EXPERIENCIA DO CLIENTE

0.16. CONSIDERANDO AS DUAS MAQUINAS MOSTRADAS NOS VIDEOS ANTERIORES, QUAL DAS DUAS VOCE PREFERE?] 0.17. POR QUE VOCE ACHA 1SS0?
BASE: 100 RESPONDENTES



DINAMICIDADE, PERSONALIZAGAO E ENTRETENIMENTO DA SEGUNDA MAQUINA!

QUANDO PERGUNTADOS ESPEGIFICAMENTE QUANTO A VER A MASSA DO SORVETE SENDO MISTURADA JUNTO DO RECHEIO, QUASE 80% DOS RESPONDENTES AFIRMOU SER POSITIVO, E NOVAMENTE
A DINAMICIDADE QUE ISSO TRARIA PARA A EXPERIENCIA DO CLIENTE EM TERMOS DE ENTRETENIMENTO FOI UM DOS PORQUES DE SER ALGO POSITIVO. ALEM DISSO, MUITAS PESSOAS CONFIRMARAM
QUE SERIA ALGO POSITIVO. MAS NAO SOUBERAM EXPLICAR A RAZAO (INDIFERENTE) E OUTRO FATOR PREDOMINANTE TAMBEM FOI A POSSIBILIDADE DE SER ALGO MAIS PERSONALIZADO.

SE SERIA POSITIVO VER A MASSA DO SORVETE SENDO BATIDA ANALISE DE FREQUENCIA QUANTO A VER A MASSA DO SORVETE
JUNTO COM 0 REGHEIOD: SENDO BATIDA JUNTO GOM RECHEIO SER ALGO POSITIVO:

Provavelmente ndo
6%

. Frequéncia por ideias [ Percentual por respondente

Talvez

13%
Provavelmente sim
25%

EXPERIENCIA DO CLIENTE INDIFERENTE MAIS PERSONALIZADO
MAIS DINAMICA

Certamente sim
52%

0.18. PARA VOCE, VER A MASSA DO SORVETE SENDO BATIDA JUNTO COM 0 RECHEIO E ALGO POSITIVO? | .19. POR QUE VOCE ACHA ISS0?
BASE: 100 RESPONDENTES



MELHOR MAQUINA PARA A EXPERIENCIA DO CLIENTE, MAIS PERSONALIZADA E INOVADORA!

QUANDO COMPARAMOS AS DUAS MAQUINAS DIRETAMENTE, QUASE 70% ACREDITA QUE A SEGUNDA POSSUI MAIS VANTAGENS EM RELAGAO A PRIMEIRA. UMA GRANDE PARTE DAS
PESSOAS TAMBEM NAO SOUBE FALAR EXATAMENTE 0 PORQUE (INDIFERENTE), E OUTRA PARCELA MENCIONOU FRISOU NOVAMENTE A IMPORTANCIA DO ENTRETENIMENTO NA EXPERIENCIA
DO CLIENTE, ALEM DE SER MAIS PERSONALIZADO. OUTRO FATOR EM DESTAQUE FOI A SEGUNDA MAQUINA SER CONSIDERADA MAIS INOVADORA QUE A PRIMEIRA.

QUANTO A ACHAR QUE A SEGUNDA MAQUINA POSSUI MAIS
VANTAGENS QUE A PRIMEIRA MAQUINA (%:

10

° ° ° o ° ° ° °
~ ~ v/ W

-s  GEEE
CERTAMENTE NAO POSSUI TALVEZ CERTAMENTE POSSUI
MAIS VANTAGENS MAIS VANTAGENS

0.20. VOCE AGHA QUE A SEGUNDA MAQUINA POSSUI MAIS VANTAGENS QUE A PRIMEIRA MAQUINA? | 0.21. POR QUE VOGE ACHA 1SS0?
BASE: 100 RESPONDENTES

ANALISE DE FREQUENCIA QUANTO AS

POSSIVEIS

VANTAGENS DA SEGUNDA MAQL

INA:

. Frequéncia por ideias [ Percentual por respondente

INDIFERENTE EXPERIENCIA DO MAIS PERSONALIZADO
CLIENTE MAIS DINAMICA

MAIS INOVADOR



0 SEGMENTO MAIS EXPRESSIVO QUE
FREQUENTA A DUMBO SAO JOVENS
MULHERES DE CLASSE ALTA, COM

FORMAGAO SUPERIOR, QUE VISITAM A

SORVETERIA UMA VEZ POR MES COM

FAMILIARES PARA TOMAR SORVETE

ONCLUSAG
®—

A LOGOMARCA ATUAL PRESENTE NAS
FACHADAS DUMBO E VISTA COMO
SOFISTICADA, MAS NAO REMETE
CLARAMENTE A UMA SORVETERIA,
FAZENDO AS PESSOAS TEREM MAIS
ASSOCIAGOES COM 0 ELEFANTE DA
DISNEY

NN

BRAND

APESAR DA COMUNICAGAO ATUAL POSSUIR
ASPECTO ARTESANAL E DE ALTA QUALIDADE,
ELA NAO E VISTA COMO INOVADORA, E 0S
RESPONDENTES FORAM FAVORAVEIS A
INCLUIR OS CONGEITOS DIFERENCIAIS EM
PORTUGUES, AO MESMO TEMPO DE CONTINUAR
COM UMA IDENTIDADE VISUAL CLEAN.

AMAQUINA ATUAL TRAZ UMA BOA
PERCEPGAO SOBRE SUAVIDADE,
GOSTOSURA E TEXTURA DO SORVETE,
POREM NAO TRANSPARECE SER TAQ
FRESCA E AINDA E VISTA COM POUCA
VARIEDADE DE SABORES.

[ |
T

A MAQUINA QUE MISTURA RECHEID COM SORVETE
NA HORA FOI AMPLAMENTE PREFERIDA PELOS
RESPONDENTES, MOSTRANDO A IMPORTANGIA DA
DINAMICIDADE E ENTRETENIMENTO NA EXPERIENCIA
DO CLIENTE. ESSA MAQUINA AINDA TRANSPARECEU
SER MAIS INOVADORA E POSSUIR MAIOR
POSSIBILIDADE DE PERSONALIZAGAO



AGRESGENTAR ATRIBUTOS
DIFERENGIAIS A LOGOMARGA

TENDO EM VISTA QUE 70% DO PUBLICO AFIRMOU
QUE A INCLUSAO DOS TERMOS SERIA BENEFICA,
RECOMENDAMOS INCLUIR 0S CONCEITOS QUE A
MARCA QUER SE CONECTAR EM SUA LOGOMARCA E
EM TODAS AS SUAS COMUNICAGOES, INCLUINDO NOS
POSTS DAS REDES SQCIAIS, A FIM DE EXPLICITAR E
REFORCAR SEUS DIFERENCIAIS, AUMENTANDO A
EXPOSICAO, A ASSOCIAGAO E A FAMILIARIDADE DO
PUBLICO AOS ATRIBUTOS DIFERENCIAIS.

RECOMENDAGOES

EQUILIBRAR 0 USO DE INGLES
NAS COMUNICAGOES

0 USO DO INGLES E CARAGTERISTICO DA DUMBO,
MAS AS QUESTOES LEVANTADAS PELO PUBLICO
QUANTO A ACESSIBILIDADE E COMPREENSAQ NO
BRASIL SUGEREM UMA MAIOR VALORIZAGAO DA
LINGUA LOCAL EM EQUILIBRIO COM 0 INGLES,
INCLUINDO A  INSERGAO DOS  ATRIBUTOS
"ARTESANAL","SUAVE" E  “INOVADOR" A
LOGOMARCA NA LINGUA PORTUGUESA.

INCORPORAR A MAQUINA DE
SORVETE QUE MISTURA REGHEIO
NA HORA

COMO 75% DO PUBLICO PREFERIU A SEGUNDA
MAQUINA EM COMPARAGAO COM  ATUAL,

SUGERIMOS INCREMENTAR A NOVA MAQUINA A
PRODUGAO DE FORMA GRADUAL A FIM DE AJUSTAR
AS PROPORGOES DE RECHEIO E NAO ALTERAR 0
SABOR ORIGINAL DO SORVETE QUE E O CARRO-
CHEFE DA MARCA, ALEM DE INCREMENTAR

OUTROS MEIOS DE ENTRETER E AGREGAR A
EXPERIENCIA DO CLIENTE.




0BRIGADA!

ANA PAULA LOPES MEIRA - 14557842
FABRIGIA PASSOS SOARES - 12686892
LAURA BRAGA CALIXTO - 12523656
ROBERTA ALBUQUERQUE PINTO - 11269571



