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Resumo

AVALIACAO DA SATISFACAO DE CONSUMIDORES: UM ESTUDO DE CASO.
Autor: CORDEIRO, Luiz Carlos Reinaux.

Este trabatho tem por objetivo estudar, em detathes, o programa de qualidade em pos-vend
adotado por uma industria multinacional do setor automotivo na area de veiculos comerciais. Pc
se tratar de um estudo de mercado alicergado em avangada tecnologia da informaggo, viabilizot
se o desenvolvimento de uma estrutura teérica, prética e conclusiva, sobre os principais aspectc
do programa.

Os enfoques sobre organiza¢o da qualidade na empresa, a sistematica de coleta de dados,
treinamento da equipe, o tratamento estatistico dos dados, 0 método de acompanhamento e &
aches a partir dos resultados obtidos, compdem © arcabougo central deste trabalho. O métod
adotado — estudo do caso da montadora — envolve empresa lider no segmento de veicul
comerciais, no Brasil, e espetha as preocupagbes contemporaneas com a gualidade dos servigos
a satisfacdio dos consumidores.

A riqueza dos detalhes aqui mencionados decorre da familiaridade do autor com o programa, t
qualidade de pesquisador/consultor. As estatisticas sobre o segmento de veiculos comerciais aq
detalhadas possibilitam uma visio da importancia do transporte rodovidrio assim como (¢
satisfagfio dos consumidores perante os desafios da concorréncia local e da globalizagéo.

O trabalho conclui que o investimento que essa empresa faz no programa de qualidade motiv
via recompensas, a rede de concessionarias a atuar preventivamente na diminui¢io das falhas d«
servigos prestados, ndo s6 beneficiando o consumidor final, como também serve de estirnulo pa
todos os funcionarios da organizagéo.

O projeto esta diretamente ligado & Presidéncia da empresa a qual transforma os resultad:
positivos em beneficios pecuniarios a todos, isto €, quando o resultado da pesquisa atinge a met
que ¢ estabelecida no inicio de cada estudo, todos os funcionarios da montadora sdo premiad
com participagio no lucro da empresa.

Palavras Chave: satisfagdo do consumidor, programa de qualidade, pés-venda e melhoi
continua,




Abstract

COSTUMER SATISFACTION EVALUATION: A STUDY CASE.
Author: CORDEIRQ, Luiz Carlos Reinaux.

This project has as a goal study in details the after sales quality program adopted by a company I
the commercial car industry. As a study done upon a market completely based in advance
information technology, the development of a theoretical, practical and conclusive structure abot
the main aspect of the programs was made possible.

The focus on the quality organization of the company, the systematic of data collecting, th
training given to staff members, the statistical treatment of data, the tracking methodology an
the actions taken from the results obtained are the main components of this project. Th
methodology adopts cases of the plant - involves a company, leader in the commercial vehicl
segment in Brazil and reflects the contemporary preoccupations with quality of the services an
the satisfaction of the costumers.

The richness of details here mentioned is a result of the familiarity of the author with th
program, in the quality of researcher/consultant. The statistics of about the commercial vehicle
segment her detailed make it possible for a vision in the importance of road transportation as we
as the costumers satisfaction about the local challenges and the localization.

The project concludes that the investment done by this company in the quality program motivate
— via rewards — the concessionary net to act in prevention of diminishing failures in the service
thus beneficing the final costumer. It works also, as stimulus to all employees in the organizatic
for it is about a project directly connected to the presidency of the company in which all resul
are transformed in pecuniary benefits for all

Key words: Costumer Satisfaction, Quality Program, After-Sales and Continuing Improvement
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

1.1 — Coasideracdes Iniciais e Escolha do Tema

A methoria continua em um processo de qualidade de servigos que tem inicio quando as
empresas decidem investir em fermamentas que possibilitern medir o nivel de satisfaco dos seus
consumidores. Procedendo dessa forma, as organizages podem idemtificar os pomios que
necessitam correges ¢ aqueies que podem ser reforcados por bons resultados. Se perguntarmos
aos homens com visbes tipicas de neglcios como eles definiriam uma empresa a provavel
resposta seria; “Empresa ¢ uma organizaco criada para obter lucros™. Mas a finalidade de uma
empresa, uma vez que estd situada na sociedade, s6 pode ter uma definiciio: a de criar um
consumidor ¢ manté-lo (Drucker, 2001).




Este trabalho tem como objetivo demonstrar que a iniciativa adotada por uma montadora de
veiculos, em ouvir seus consumidores, pode ser um instrumento valioso na melhoria do
atendimento aos mesmos, isso porque o resultado da pesquisa, que essa montadora realiza, traz
informagdes relevantes uma vez que o estudo mede e controla a qualidade dos servigos bem
como a disponibilidade de pegas de reposi¢io da rede de concessiondrias filiadas & marca. O
estudo destaca aspectos como as dimensdes da qualidade, a relagdo entre a montadora ¢ a rede de
concessiondrias (clientes da montadora), os cuidados empregados na coleta dos dados e os
beneficios que esse controle traz 4 cadeia como um todo: montadoras, concessiondrias e

consumidores.

Hoje, mais do que nunca, as empresas precisam conhecer, em profundidade, o
comportamento, necessidades e expectativas dos seus consumidores. Sem isso elas ndo poderdo
atender ¢ muito menos superar as necessidades e expectativas dos mesmos. Vivendo dias de
concorréncia acirrada, estar bem informada sobre o ambiente de marketing em que atua, ndo ¢
apenas querer ter vantagem competitiva, mas também trata-se de uma questéo de sobrevivéncia
das empresas atentas as tendéncias e comportamentos do mercado. Essas informagtes s6 podem
ser obtidas se as empresas tomarem a iniciativa de ouvir os seus consumidores. (MACHILINE,
2003)

No Brasil essa tendéncia também se generalizou ¢ o relacionamento com os clientes estd se
constituindo num grande desafio para os fabricantes, pois o0s consumidores, cada vez mais
exigenites, vém exercendo na plenitude a sua cidadania, exigindo produtos, servigos ¢ formas de
atendimento que mais Ihes convenham (ZUCCOLOTTO, 2600).




Nas ltimas trés décadas, ocorreram mudancas substanciais no ambienie global de
negocios. Setores emergentes de servicos estiio agora dominando economias que antes eram
conhecidas por seu poder industrial. Coincidindo com o enorme crescimentc da economia global
de servigos, a demanda por pessoas que tém pericia em markefing de servigos também esta
expandindo bastante. Profissionais do campo de servigos aprenderam rapidamente que as
estratégias de marketing tradicionais e os modelos gerenciais, com raizes baseadas no setor
manufatureiro de produgZo de bens, nem sempre se aplicam as suas invulgares empresas de
servigos. Mais especificamente, a demanda por conhecimento em marketing de servigos, tem sido
alimentada por;

- Enorme crescimento dos empregoes no setor de servigos

- Crescentes contribui¢es do setor de servigos para a economia mundial

- Desregulamentacio de muitas empresas de servicos

- Mudanga revoluciondria de filosofia gerencial como empresas de servigos devem organizar
suas companhias (HOFFMAN, 2003).

Considerando esses aspectos, definiu-se que o estudo poderia ficar inteiramente baseado no
programa pés-venda adotado por essa montadoral .

O crescimento anual das empresas voltadas ao cliente e que aplicam qualidade em servigos
¢ da ordem de 10% ao ano enquanto empresas, sem esta preocupagiio, ndo apresentam
crescimento algum. As empresas, que tém orientacio para o cliente, tiveram 12% de crescimento
nos lucres contra 1% das empresas que ndo tém (LAS CASAS,1999).

! Montadora é empresa multinacional de grande porte, estabeleckla em mais de um estado brasileiro que
monta veiculos comerciais, chassi de énibus urbanos e plataformas para dnibus rodoviarios, no decomer
deste frabatho designado como "Empresa”.
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1.2 - Objetivo do Trabalho

Este trabalho tem como objetivo demonstrar que a iniciativa adotada por uma montadora de
veiculos, em ouvir seus consumidores, pode ser um instrumento valioso na melhoria do
) __a_tqujmento a0s mesmos, isso porque o resultado da pesquisa, que essa montadora realiza, traz
informagdes relevantes uma vez que o estudo mede e controla a qualidade dos servigos bem
como a disponibilidade de pecas de reposigio da rede de concessiondrias filiadas 2 marca. O
estudo destaca aspectos como as dimensdes da qualidade, a relagiio entre a montadora e a rede de
concessiondrias (clientes da montadora), os cuidados empregados na coleta dos dados ¢ os
beneficios que esse controle traz & cadeia como um todo: montadoras, concessioparias e

consumidores.

Qs objetivos especificos estruturados de modo a operacionalizar e viabilizar o atingimento
do objetivo geral sdo:

A — Estudar o caso da Empresa e o método utilizado nas avaliacGes de qualidade de suas

concessionarias.
B — Demonstrar os recursos da pesquisa de qualidade utilizados na coleta dos dados.
C — Demonstrar o método de pesquisa fazendo do mesmo uma fonte de estudo.
D — Analisar os resultados e a¢tes de melhoria da qualidade decorrentes dessa andlise.

E — Propor estudos adicionais complementares.




1.3 — Justificativa do Trabalho

0 modelo de desenvolvimento adotado no Brasil na segunda metade do séeulo XX
privilegiou as rodovias como fator de imtegraciio econdmica-social e como elemento de
interiorizacic da ocupacio territorial. Como resultado natural dessa escolha, a matriz do
transporte de cargas foi direcionada para o modal rodovidric.

Com 1isso, qualquer proieto desenvolvido para a retomada do crescimento econdmico e
social de forma susientada, deve apresentar, obrigatoriamente, plenos de recuperagio da
capacidade do segmento de transporie rodovidrio, da conservagio e a ampliacio da malha
rodovidria em todo pais.

Motivada pelas mdltiplas varidveis que atingem esse segmento, a CNT (Confederagio
Nacional do Transporte) realizou, em abril de 2002, uma pesquisa com 560 empresarios do setor.
O questiondrio com 34 questSes permitiu que fosse levantada uma série de informagbes
referentes ao setor, entre elas as dificuldades que este segmentio enfrenta tais como:
infraestrutura, seguranga, condices de mercade entre outros. (CNT, 2002).

Do cadastro foram selecionadas, de forma aleatdria, 560 empresas a fim de garantir 95% de
confianca e erro amostral miximo de 4%. Foi utilizada para a selegio da amostra, amostragem
estratificada autoponderada por porte de empresa.




Como resultado significative verificou-se que a qualidade das estradas brasileiras, na
opinido dos entrevistados, ao longo dos {ltimos dois anos tem se deteriorado significativamente.

Para 46,1% dos entrevistados a qualidade, nesse periodo, ficou pior ou muito pior.

O modelo de concessao das rodovias brasileiras para a iniciativa privada ests fundamentado
na crenga de que as licencas de exploragio poderiam contribuir para a melthoria da conservagio
da matha vidria e para reduzir custos do transporte. No entanto, a pesquisa revela que 86,9% dos
entrevistados consideram que, nos dois Gltimos anos, houve uma evolucio desfavoravel para o
setor, respondendo que o prego dos pedagios ficou pior ou muito pior em relagio a periodos

anteriores.

QOutros dados levantados por pesquisas em associagdes de classe ¢ entidades ligadas ao
setor de fransporte (quadro 01), mostram alguns dados do setor de transporte rodovidrio e sua
imporiincia na economia nacional. Segundo o IBGE, em 2000 o setor de transporte rodovidrio de
carga foi responsavel por 1,6% do PIB nacional, com um faturamento bruto de mais de RS18
bilhies.




Quadro 01 ~ Perfil do Transporte Redovidrio de Cargas

Empresas transportadoras de carga (ETC), segundo o IBGE/PAS 2001 | 47.588
Empresas transportadoras de carga (ETC), segundo o IBGE/PAS 2000 39,593
Empresas transportadoras de carga (ETC), segundo o IBGE/PAS 1999 34,586
Empresas com mais de 5 pessoas ocupadas, segundo o IBGE/PAS 2001 9,598

Empresas com 20 ou mais pessoas ocupadas, segundo o IBGE/PAS 2000 2.308

Empresa com 50 ou mais pessoas ocupadas, sequndo o IBGE/PAS 2000 899
Transpertaderes autdnomos rodovidrios ndo inclui os urbanes - 402 mil
Seplatex

Transportadores de carga propria (TCP) 50 mil

Frota Rodovidria das ECP 161 mil
Participacio do Transporte como um todo no PIB (Cargas ¢ Passageiros 539

2001) il
Participaciio do TRC no PIB, segundo a PAS do IBGE em 2001 1,6%

Produciio anual de caminhdes em 2001 (Unidades) em 2000 71,140
Faturamento do setor de transportes de cargas e passageiros, segundo a S
PAS 2001 do IBGE R$ 70,5 bilhdes
Faturamento bruto do TRC, segundo a PAS 2001 deo IBGE RS 20,4 bilhoes
Faturamento brute do TRC segundo a PAS 2000 do IBGE RS 18,3 bilhoes
Faturamento do TRC segundo a PAS 1999 do IBGE RS 17.4 bilhes
Faturamento das empresas com mais de 5 pessoas ocupadas R$ 18,9 bilhdes
Faturamento das empresas com 20 ou mais pessoas ocupadas RS 15,3 bilhdes
Faturamento das empresas com 50 ou mais pessoas ocupadas RS 12.3 bilhGes
Faturamento das empresas com 100 ou mais pessoas ocupadas RS 9.6 bilhdes
Participacdo no Transporte de cargas (GEIPOT 2000) 60 5%
Endividamento médio 50%
Movimento do TRC (2000) Fonte: GEIPOT o451 bilhdes de
Empregos diretos na ETC segundo a PAS 2001 do IBGE 389.421
Consumo intermedidrio do TRC segundo a PAS IBGE/2001 RS 12,2 bilhdes
Consumo de combustiveis e lubrificantes segundo a PAS do IBGE 2001 RS 3,1 bilhdes
(Gasto com pessoal, segundo a PAS do IBGE de 2001 RS 3,7 bilhdes
Mercadorias, material de consumo e reposiciio {(PAS/IBGE de 2001) 2,2 bilhies
Frota total de caminhdes (GETPOT 2001) 1,836 milhio
Caminhées fabricados até 1990 inclusive 1.324 milhio
Caminhdes com mais de 10 anos de use 72.2%

Matha rodoviaria total (1999) 1,725 milbiio km
Malha asfaltada (1999) 165 mil kin

Fonte: Associagio Nacional do Transporte de Cargas ¢ Logistica

10




O quadro 02 mostra a participagio expressiva do transporte rodoviario no Brasil. Os dados
de 1.996 até 2000, mostram que esta a participacio vem sendo reduzida, porém em 2006 o

transporte rodovidrio ainda representava mais de 60% de toda carga movimentada no Pais.

Quadro 62 — Composic3o Percentzal da Carga Movimentada

MODO 1996 1997 1998 1999 2000
Aéreo 0,33 0,26| 031 0,31 033
Aquaviario 11,47 11,56 12,69 13,19 13,86
Dutovidrio 3,78 455 444 461 4,46
Ferrovirio 20,74 20,72] 19,99 19,60 20,86
Rodovidrio 63,68 6291 6257 6229 60,5
Total 100,000 100,00 100,00{ 100,00 100,00

Fonte: Associaciio Nacional do Transporte de Cargas ¢ Logistica

O setor de transporte rodovidrio também ¢é responsivel pela expressiva geracdo de

empregos. O quadro 03 mostra o nimero de empresas e 0 nimero de funciondrios com intervalos

que variam de 0 a mais de 1000. O quadro 01 também revela um contingente bastante expressivo

de empregos (autdnomos) — 402.000 no ano de 2000.

Quadroe 03 — Transportadoras Segundo o Niimero de Empregados

Empregados 0a9 | 10249 5022492502999 +de Total
1000

Norte 98 35 10 1 0 144
Nordeste 571 215 81 1 876
Sudeste 4.849] 1438 415 60 7 6.769
Sul 36000 603 154 30 4 4.391
Centro-Oeste 268 9] 23] 5 0 338
Total 9386 2383 683 104 12 12.568

Fonte: Associagio Nacional do Transporte de Cargas e Logistica

11




Se por um lado o setor de transporte rodovidrio € expressivo e relevante para a economia do
pais, por outro lado enfrenta muitas dificuldades como, por exemplo, a idade da frota mostrada
nas figuras 01 e 02 a seguir. Este estudo levantado junto a0 DENATRAN ¢ ANFAVEA, mostra
que 60% da frota no Brasil (1,6 milbdes de caminhdes), tém mais de 10 anos idade, e que 37%
tém 20 anos ou mais de uso (figura 01).

BRASIL

Composicao da Frota por ldade
Caminhées

DENATRAN { ANFAVEA OUTUBRO, 2002

Figura 01 ~ Brasil - Composiciio da Frota por Idade

Fonte: DENATRAN - Departamento Nacional de Trinsite. ANFAVEA — Associaciio Nacional dos Fabricantes de
Veiculos Automotores
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Comparado a outros paises, onde o transporte rodovidrio também ¢é significativo, a frota
brasileira de caminhdes é considerada desatualizada. O perfil da frota de caminh&es na Alemanha
esta duas vezes mais atualizado que o brasileiro. Os caminh@es com idade entre 1 ¢ 5 anos
representam mais de 40% do total da frota, ¢ a parte relativa aos 25 anos ou mais, est na casa
dos 2% - (figura 02) - (ANFAVEA, 2002/ Australian Bureau of Statistics / Statistische
Mitteilungen, Reihe 2, Krafifahrzeuge, Bestand am 01.01.03; Krafifah - Krafifahrtbundesamt,
Flensburg, Alemanha).

ALEMANHA
Composicao da Frota por ldade
Caminhbes
A e de 25 anos
16-20 anos 21-25% anos
5% |2%
19% ,
1415 anos SR PO VA AR AANA 43%
1- 5 anos
29%
Figura 02 — Alemanha - Composicfio da Frofa por Idade
Fonte: STATISTISCHE MITTEILUNGEN, REIHE 2, KRAFTFAHRZEUGE, 2003
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Qutra dificuldade que o setor de transporte rodoviario enfrenta no Brasil é a péssima
condi¢io das estradas brasileiras. Por elas passam cerca de 60 miihdes de toneladas de grios a
cada ano, com um desperdicio de U870 milhdes entre as fazendas e os portos (GEIPOT / O
Estado de Sdo Paulo).

As outras alternativas, como renovagio e ampliacio da matha ferrovidria, que conta hoje
com apenas 30.000 km de extensdo e com uma estrutura planejada no século 19, depende de
financiamento do governo federal. Além disso, ampliagBes significativas para o escoamento da
produgio agricola, levariam pelo menos 10 anos entre planejamento € execugfio. As embarcagdes
em hidrovias dependem de investimentos em infra-estrutura em portos ¢ levam pelo menos 15
anos para funcionar. Nesse terpo estd incluido o provavel embargo causado por discussdes
ambientais (Setor de Planejamento e Gestio da Agencia de Desenvolvimento Tietd-Parana
ADTP)

A malha rodovidria nacional (estradas, federais, estaduais e intermunicipais) soma 1,7
milhbes de quildmetros, dos quais apenas 165mil, ou 9,5% do total, esto pavimentados (O
Estado de Sio Paulo —AE Setorial — OESP — Site — SP 12/2/4)

Todas essas informagGes apontam para a direciic de que o transporte rodovidrio no Brasil,
serd por muito tempo responsavel ndo s6 pela exportagdo da produgio agricola, como também
pelo abastecimento dos inimeros pontos de venda e distribuigo do territorio brasileiro.

A importincia do fransporie rodovidrio no Brasil, que praticamente se ap6ia na frota de
veiculos comerciais, sustentou esta dissertacio que estudard o relacionamente montadora x

concessionaria como um instrurnento valioso na melthoria do atendimento dos consumidores.
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De acordo com Katz e Kahn, citados por WAGNER Il E HOLEMBECK, 1999, os
insumos de informacdo, que sinalizam como ¢ ambiente e a empresa estdo funcionando, podem
ajudar a determinar se a organizacio continuara sobrevivendo; feedback negativo indica fracasso
potencial ¢ a necessidade de mudar 0 mode como as coisas estio sendo feitas. Embora a citagio
acima esteja em uin contexto de producio, a afirmacio de gue € preciso mudar guando se percebe
a necessidade de fazer as coisas de forma diferente de como estfio sendo feitas, com base em um
feedback, aplica-se dirctamente a este estudo, uma vez que a informagio dada pelos
consumidores, temn permitide que a Empresa juntamente com a rede de concessionarias, mude a
maneira como vem procedendo em relacdo acs seus clientes que formam o modelo nacional de

transportes comerciais.

1.4 — Métode de Estado — Estudo do Caso

Este trabalho bascia-se na andlise bibliogréfica sobre marketing, servigos, gestiio da
qualidade e marketing de relacionamento. Estuda em detalhes o caso da Empresa, demonstrando:

¢ Razdes para adogfio do programa de qualidade em pos-venda
*  Meétodo de pesquisa da satisfagio dos consumidores

+ Beneficios para a rede de concessiondrias

¢ Beneficios aos consumidores de produtos e servigos

¢ Resultados e conclusdes.
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O texto explora ¢ enfoca a relevincia da discussio, caracterizagio ¢ avaliagdo da
necessidade premente de melhorias no processo de obtengdo da satisfagdo de clientes, dadas as

condi¢des da concorréncia ¢ especificidades atuais do setor automotivo.

A pesquisa para o estudo do caso da Empresa foi elaborada de maneima exploratoria para
permitir uma adequada abrangéncia mo entendimento da problemitica de relacionamento

existente neste relevante setor da economia nacional.

Desenvolveram-se assim, subsidios suficientes para demonstragdo, avaliagio ¢ analise do
programa de pos-venda sobre os niveis de satisfacdo dos consumidores.

1.5 — Limites do Trabalbe

O estudo do caso, explorado em detalhes no capitulo 3, baseia-se em um histérico de
entrevistas realizadas, nos anos de 2001, 2002 e 2003, com proprictirios de caminhfes de uma
dada marca. Os resultados obtidos, muitos deles baseados em premissas que possibilitaram
alguns ensaios, referem-se a este caso dentro dos anos acima mencionados. Outros estudos
podem atilizar alguns conceitos aqui identificados, desde que as varidveis e o contexto tenham
intima ligagdo com este estudo do caso.
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CAPITULO 2

REFERENCIAL TEORICO
Para facilitar a compreensio, este trabalho foi organizade da seguinte forma:

e Capitulo 1 — Introdugdo que procurou dar ao leitor uma visdo da importincia do
transporte rodovidrio no Brasil, seus problemas e atrelado a isso o meio de transporte
- caminhio — que po Método da Pesquisa ~ Estudo do Caso, serd o produto
responsdvel pelos servicos e conseqiientemente pela pesquisa de satisfacio do

consumidor a ser estudada.

¢ O Capitulo 2 buscou argumentos tedricos para formar uma base solida para servir de
alicerce ao Método da Pesquisa — Estudo do Caso.

e No Capitulo 3 o estudo mostra de forma resumida alguns métodos de pesquisa
e O Estudo do Caso esti no capitulo 4 ¢ descreve em detathes um Programa de Medicdo
de Satisfacio de Clientes de uma montadora de veiculos comerciais. Este Programa
tem como base uma pesquisa de satisfacdo de clientes.

e O capitulo 5 mostra os resultados e discussdes do que fo1 visto

e A conclusio e sugestdes de trabalhos futuros estio no capitulo 6.
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2.1 — Qualidade: Como Comegon, para Onde Esta Indo

No decorrer da historia, o homem sempre procurou preencher suas necessidades com aquilo
que melhor o satisfizesse, nfo s6 no campo material, como também no social, intelectual e
espiritual. Essa procura é o sinal de que a evolugio humana estd num aprimoramento continuo
(Bargante, 1999).

Dessa forma, nos dltimos 100 anos, tem-se provado ser de grande evolugio os métodos
para se obter qualidade. O cendrio atual, de competitividade, tem levado as empresas em busca da
qualidade total.

De acordo com Bargante (1999), a literatura mundial sobre o tema divide a evolugdo da

qualidade no Ocidente em quatro eras:

e FEradaInspegio

« (Controle Estatistico da Qualidade

¢ Garantia da Qualidade

e Gestio pela Qualidade Total — (Total Quality Management -TOM)
2.1.1 - A Era da Inspegiio

No final do século XVIII, os artesSes e artifices eram responsdveis niio s6 pela construcio
dos produtos, como também pela qualidade dos mesmos, isso porque a atividade produtiva era
artesanal e em baixa escala. Com o desenvolvimento da industrializacdo e surgimento da

produgio em escala, tomou-se necessiria a adocio de um sistema baseado em inspegdes dos
produtos, gue eram examinados, medidos ou testados com objetivo de assegurar sua qualidade.
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2.1.2 - A Era do Controle Estatistico da Qualidade

No inicic do século passado, as técnicas estatisticas comecaram a ser utilizadas para
controle de processos industriais, uma vez que a variabilidade foi reconhecida como inerente aos

mesmos.

Com o crescimento da demanda e por conseguinte da producfo, inspecionar 100% das
pegas, componentes e produtos acabados, tornou-se impraticivel. Logo apds a Segunda Grande
Guerra, a busca pela qualidade passa a utilizar técnicas estatisticas de amostragetn ¢ controle de
processo, deixando com isso de trabalhar com a totalidade do que era produzido.

O controle da qualidade ¢ essencialmente o conjunto de atividades e técnicas empregadas
para obter ¢ manter a qualidade de um produto, processe ou servigo. Inclul uma atividade de
monitora¢do, mas também objetiva encontrar ¢ eliminar causas de problemas de gualidade, de tal
modo que os requisitos do cliente sejam continuamente atendidos. (CAKLAND, 1994).

2.1.3 - A Era da Garantia da Qualidade

Entre as décadas de 50 ¢ 60, o campo de abrangéncia da qualidade foi ampliado com a
publicagio de varios trabalhos sobre o assunto. A énfase passa a ser a prevengdo, ¢ além das
técnicas estatisticas até entfo conhecidas e adotadas, foram incluidos também conceitos e
habilidades gerenciais.

E nessa fase que surgem os conceitos de Custo da Qualidade, Total Quality Control — TQC,
Confiabilidade ¢ Zero Defeito. De forma resumida, a era da Garantia da Qualidade pode ser vista
¢como a era em que houve a valorizagio do planejamento e o estabelecimento de padries de
qualidade, somada as técnicas e conceifos estatisticos conhecidos.
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A garantia da qualidade é, de modo geral, a prevengéio de problemas de qualidade por meio
de atividades planejadas ¢ sistemdticas, incluindo a respectiva documentagdo. Essas atividades
devem ter um bom sistema de gerenciamento da qualidade, avaliagfo de sua adequagfo, auditoria
da operagio do sistermna e sua revisio total. (CAKLAND, 1994)

2.1.4 — A Era da Gestio da Qualidade Total

Para Barcante (1999), no final da década de 70, produtos japoneses de alta qualidade
invadiram os Estados Unidos ameacando empresas locais de todos os portes. Isto fez com que
houvesse um movimento, naquele pais, voltado a recuperar o mercado alicercado na aplicagdo
progressiva da qualidade em todos os aspectos do negécio. Dessa forma, segundo o autor, nasce 0
conceito de Qualidade Total: a aplicagdo da qualidade em tudo que se faz nas organizagdes, em
todos os niveis e dreas, inclusive as ndo ligadas & produgio propriamente dita.

Nessa era, a qualidade e seus impactos sfio reconhecidos pela alta administragdo das
empresas, as quais concluiram que nfio poderiam ser competitivas a menos que passassem a dar
atencdo rotineira aos programas de qualidade incluindo-os na gestdo estratégica dos seus

negdcios.

Segundo Albrecht' citado por Las Casas {1999) proporcionar qualidade total em servigos é
uma situaciio na qual uma organizacio fornece qualidade e servigos superiores a seus clientes,

sejam estes proprietirios ou funciondrios.

! ALBRECHT, Karl. Total Quality Service. Semindrio Internacional, p. 24, 9 abr. 1992,

Apostila
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2.1.5 - A Evolucio da Qualidade no Japio

Até os anos 50 os produtos japoneses eram reconbecidos como ruins ¢ baratos e ndo
gozavam da boa reputagio que tém boje. Naquela época, os japoneses obtinham a Qualidade por
meio da inspecio.

2.2 - Qualidade Total em Servicos

Clientes, consumidores, usudrios finais dos produtos, distribuidores, fornecedores,
funciondrios, governo, opinifio pablica, acionistas, parceiros, aliados de negdcio, concorrentes,
em outras palavras, stakeholders, sdo alguns dos piblicos que podem fazer algum tipo de juizo
sobre a empresa.

Nesse sentido, segundo Las Casas (1999), a qualidade total em servigos nio se limita
apenas aos clientes externos ¢ engloba, além destes, todos aqueles que interagem com a empresa
e podem, de alguma maneira, interferir em seus negécios.

Considerando que os servigos sdio atos, desempenho ¢ agiio (LAS CASAS, 1999) cada
pessoa das relagdes da empresa € considerada um cliente. Portanto, se a empresa dirigir esforgos

para satisfazer todos esses clientes, terd muito mais probabilidade de alcancar sucesso.
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A analise de Denton (1991) nio apenas corrobora com esta posicdo de Albrecht e Las
Casas, como também acrescenta que algumas vezes as organizaces podem incorrer em atitudes
elitistas. Quanto mais alto os niveis gerenciais, mais distantes eles parecem estar da realidade do
fornecimento dos bons servicos ou mesmo para saberem, de uma maneira geral, o que €
jmportante para seus clientes internos, externos e stakeholders.

Para o autor, as organizaces que fornecem bons servicos descobrem formas simples e
inovadoras para manter a administragio em sintonia com os clientes e com o dia-a-dia dos

negdcios.

Freqiientemente os administradores de empresas de servicos com baixa gualidade
desenvolvem, segundo Denton (1991} uma espécie de visio unidirecional, enxergando somente o
que eles proprios e os seus departamentos desejam e nfio o que os demais dentro da companhia
véem ¢ desejam. Contabilizam, processam dados ou vendem, mas véem poucas relaces entre si

mesmos ¢ os clientes.

Apenas treinamentos em finangas, marketing ou processos de qualidade, isolados, nio
garantem qualidade total em servigos.

Albrecht {1992) define que existe também uma espécie de arrogincia organizacional, que
faz com que alguns executivos assumam gue sabem exatamente ¢ que os clientes querem ou 0
que é melhor para eles. Esses executivos tentam empurrar sua idéia do produto ou servigo para
cima dos clientes ao invés de pesquisar, descobrir a verdade ¢ implementa-la. Isto acontece com
fregiiéncia em muitas indastrias como, por exemplo, a indiistria hoteleira.
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Segundo o mesmo autor, ao longo das Gltimas décadas, as maiores cadeias de hotéis do
mundo se dedicaram a uma sempre crescente guerra de amenidades, desde TV em banheiros, até
xampus especiais, passando por calgadeiras, gravadores de video, até a personalizagio de quartos
para executivos com toda tecnologia eletrénica disponivel no mercado. Nada disso, entretanto,

parece ter levado em consideragdo as opinides e reais necessidades dos clientes.

O desenvolvimento e a definicio de um sistema eficaz de medicdo € critico, na visdo de
Denton (1999), para o entendimento da qualidade total no setor de servicos. E necessério,
portanto, organizacdo e controle para se melhorar os servigos. E necessario ainda incentivo para
superar padrdes e para mudar atitudes e comportamentos. Os fornecedores de servicos de alto
nivel conhecem a ciéncia dos servigos. Cientificamente, a abordagem comeca com a identificagio
de um requisito, ou seja, o reconhecimento da necessidade de definir as expectativas de negocios
no contexto da qualidade e da produtividade.

O que se precisa, define Denton (1999), é de administradores que entendam intuitivamente
0s seus negdcios, pesscas que conhegam ¢ possam transmitir informagSes sobre produtos e
servicos 2 seus funciondrios. Em uma anilise final, os servigos precisam ser orientados para
pessoas ¢ a administracio deve, portanto, educar seus funciondrios, ensina-los como proceder ¢
permitir que os mesmos resolvam problemas. E necessdrio ainda descobrir formas de medir seus
esforcos e recompensar aqueles que servem melhor. Desta forma estardo criadas as bases e
condigles para a qualidade total em servicos e os servigos de qualidade total.

2.3 - Services com Qualidade Total

Para a unanimidade dos autores consultados, a despeito das npaturais dificuldades de
implementagio, servicos com qualidade total compensam.

Segundo Las Casas (1999), pesquisas revelam que o crescimento médio anual das empresas
voltadas ao cliente e que aplicam qualidade total em seus servigos, ¢ da ordem de 10%, enquanto
outras se mostram estagnadas.
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As empresas orientadas ao cliente, segundo o autor, tiveram 12% de crescimento nos lucros
contra 1% das empresas administradas sem essa visdo.

Servigos com gualidade total significam envolvimento da opinido do cliente ~ o 4rbitro
final — Gmico capaz de avaliar expectativas versus realidades entregues.

Outro a comparar o cliente com um 4rbitro ¢ Horovitz (1993) que afirma que servigos com
qualidade precisam passar por alguns niveis, sendo o da exceléncia relacionado 4 busca de um
alvo. Por exemplo, se a necessidade de um cliente & ter seu carro revisado em um dia, nfo se faz
necessdrio revisa-lo em meio periodo, nem o pouco em um dia e meio. Para cada um dos niveis
de exceléncia, deve corresponder um determinado valor que o cliente esta disposto a pagar,
considerando seus desejos, necessidades e expectativas. Na visdo do autor, servicos com
_ qualidade devem ser dirigidos por alguns conceitos:

e Somente o cliente poder ser o juiz da qualidade em servigos.
o O cliente é quem determina o nivel de exceléncia

e Cabe a empresa proporcionar satisfagio aos seus clientes, auferindo lucros ¢

diferenciando-se dos seus concorrentes

o Também ¢ funciio da empresa administrar as expectativas dos clientes para diminuir a
distincia entre aquilo que o cliente espera ter {expectativa) ¢ a percepeao dos servigos
oferecidos {entrega).

« Nada impede que se transforme as promessas €m normas de qualidade

o E preciso manter esforgo constante na prevengdo das falhas
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Para Grdaroos (1995), servigo de qualidade € aquilo que os clientes recebem e reconhecem
come tal. A maioria das empresas da drea de prestagdio de servicos estd constantemente sob a
forte pressdo da concorréncia e precisa elevar o grau de produtividade e qualidade para garantir a
sua participagio no mercado ¢ sua sobrevivéncia. Muitas delas tém buscado o aumento da
produtividade na industrializagio do servigo, acrescentando equipamentos e padronizando a
produggo.

Os clientes conquistados através de servigos com qualidade total, além de proporcionar
competitividade e crescimento para a empresa, trazem também, segundo Las Casas (1999):

* Sensibilidade a pregos reduzida, pois uma vez que a confiabilidade foi conquistada, o
prego deixa de ser a consideracdo principal;

s Servigos com menor custo decorrentes da economia de escala obtida com aurnento

substanciais nas vendas;

¢ Referéncias e indicaces, passando os clientes a fazer indicacSes para seus amigos e

outros clientes;

¢ Venda ampliada em clientes que passam a adquirir outros produtos e/ou servigos como
conseqiiéncia da alta satisfacio;

® Idéias para novos produtos e/ou servigos.

Slack (1993) complementa essa idéia afirmando que podem-se relacionar aos servigos
todos os elementos bisicos da competitividade, no que se refere 2 uma linha de manufatura:
qualidade, velocidade, confiabilidade, flexibilidade e custo. Assim, conclui, pode-se afirmar que
na prestagio de servigos € possivel distinguir entre aspectos internos e externos de cada elemento
basico da competitividade ¢ que o desempenho de cada um deles contribui para o desempenho

externo da operagdo inteira — ou seja - o desempenho que o consumidor vé.
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Os servicos de qualidade total, passam pela percepeio e julgamento do cliente, ¢ também
pelas normas existentes. A norma ISO 8402 (ABNT, 1990} define qualidade, como "a totalidade
das peculiaridades e das caracteristicas de um produio ou servico relacionados com sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas". Essa defini¢io niio inclui muita
das dltimas interpretagBes sobre qualidade cujo conceito vem mudando e evoluindo muito nos

altimos anos.

No entanto, o conceito de servigos de qualidade, embora parega ser facilmente entendido,
parece ser de dificil defini¢io, como ressalta Garvin (1992), que identifica cinco abordagens
bésicas para definigio do que vem a ser qualidade em produto:

e Qualidade transcendental;

e Qualidade baseada no produto;

e Qualidade baseada no usudrio;

¢ Qualidade baseada na produgfo;

e Qualidade baseada no valor.

Naabordagemmscendeuml,aquaﬁdadesemﬁhﬂmexcelénciainam,uma
caracteristica absoluta, passivel de ser apreendida, porém, nfio de ser definida.

No caso da abordagem baseada no produto, esta decorre de uma visao econdmica, que
estabelece qualidade como precisamente definida e medida; matematicamente definida em
fungdo dos atributos que o produto possui ou das suas caracteristicas intrinsecas.
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Com relagiio 4 abordagem sob o ponto de vista do usudrio, ela pode ser entendida como a
capacidade de promover a satisfagio de uma necessidade, conforme as preferéncias do

consumidor, o que significa estar adequada ac uso e ou consumo Juran (1974).

Quando a abordagem ¢ a producdo, a qualidade tem seu foco ao lado da oferta, em
conformidade com as exigéncias do projeto ou das especificagdes.

Por altimo, a abordagem da qualidade centrada no valor, na qual os custos e os pregos
adquirem relevincia ¢ "um produte de qualidade ¢ aquele que prové desempenho ou
conformidade a um prego ou custe aceitivel”. (Garvin, 1992).

No que se refere aos servigos, o conceito de qualidade se torna ainda mais complexo, pois
ndo pode ser medido por meio de aspectos objetivos, como acontece nos casos dos bens fisicos.
Conforme destacam Parasuraman, Zeithami e Berry (1988), a qualidade de servigo tem natureza
mais aberta e fugidia, dadas as caracteristicas de intangibilidade e demais caracteristicas que
compdem a singularidade dos servigos. Nesse caso, a medida mais adequada ¢ a percepgdo da
qualidade por parte do cliente (Carman 1990).

A qualidade percebida pelo consumidor é o julgamento a respeito da exceléncia geral ou
superioridade do fornecedor. E uma forma de atitude relacionada mas nfio equivalente 4
satisfacdo e que resulta da comparagio das expectaﬁvas com as percepgbes de desempenho
efetivo, como ressaltam Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Assim, o que os clientes fazem €,
e resumo, comparar 0 Servico que recebem com o servico que, segundo suas expectativas,
deveriam receber. O julgamento da qualidade resultara do grau e da diregdo do afastamento (ou
discrepancia) entre as expectativas e o que efetivamente foi recebido do fornecedor.

Assim, se um cliente julga ter recebido um servico cuja qualidade que supera as suas
expectativas, ele considera ter recebido uma prestacio de qualidade superior e se sente inclinado
a utiliza-lo novamente (Kotler ¢ Armstrong, 1993). Desse modo, ¢ importante que a empresa se
preocupe constantemente com a qualidade do servigo que presta.

27



Levando-se em consideragiio as diversas abordagens possiveis do processo de qualidade,
Zeitham], Parasuraman e Berry (1990) preconizam que a visio dos gerentes quanto a qualidade
de um produto ou servigo pode apresentar significativa discrepancia da viséo dos consumidores,
dai a relevéincia dos instrumentos de pesquisa, acompanhamento ¢ avaliagiio da satisfagdo dos
clientes para que se possa quantificar e analisar a qualidade real e a qualidade percebida.

2.4 — A Qualidade Comega com 0 Marketing

Alpuns autores t2m sido guestionados sobre a autenticidade da afirmacio de que a
qualidade comega com o marketing. Para Qakland (1994), esta resposta € muito simples, na
medida em que a fungdo de marketing em uma organizagio deve liderar os requisitos para
produtos ¢ servicos. Uma vez que a necessidade foi identificada, deve-se definir o setor do
mercado e a demanda que por sua vez determinard aspectos do produto ou servigo, tais como
classificagdo, prego, qualidade, prazo entre outros.

Qakland afirma ainda que cabe ao departamento de markenting, definir os requisitos dos
clientes revendo as necessidades do mercado principalmente quando se trata de expectativas
pouco claras ou indefinidas. Marketing ¢ responsivel também, continua o autor, pelas
caracteristicas essenciais do produto ou servigo aos ofhos do cliente. Via de regra estes aspectos
siio obtidos através de técnicas de pesquisas de mercado, coleta de dados € opiniBes dos clientes.

Os métodos estatisticos sdo amplamente utilizados nestas fases, principalmente para deﬁﬁir
varidveis que podem ser usadas para classificar as caracteristicas do produto ou servigo, de
acordo com sua relevincia e, ainda, ajudar na decisio de quais dreas hé superioridade em relagio

aos concorrentes.
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A orientagfo para o marketing ¢ também vista como uma filosofia empresanial. (KOTLER
2000}, Segundo o autor tal filosofia desafia as trés onientagdes mais tradicionais de negdécios que

sio:

Orientaco para a produgfc que sustenta que os consumidores dio preferéncia a produtos e

servigos ficeis de serem encontrados ¢ de baixo custo.

Orientaglo para o produto diz que os consumidores diio preferéncia a produtos ¢ servigos
que oferecam qualidade e desempenho superiores ou que tenham caracteristicas inovadoras. A
orientacdo para vendas, parte do principio de que os consumidores ¢ empresas, por decisdo
propria, normalmente nio compram os produtos e servigos na quantidade suficiente, deixando
claro que cabe as organizagbes empreender um esforgo agressivo em vendas para preencher esta

lacuna.

Ainda segundo Kotler (2000), o desafio que a orientagio para o marketing faz a essas trés
orientacdes acima, estd no fato de que a empresa precisa ser mais efetiva que a concorréncia na

criagdio, entrega e comunicacio de valor para o cliente e seus mercados-alvo selecionados.

A orientacio para o marketing tem sido apresentada de muitas maneiras, como: “atender as
necessidades de forma lucrativa”, “identificar desejos e atendé-los™, “pessoas em primeiro lugar”,

“amar o cliente ¢ ndo o produto”, entre outras,
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Theodore Levitt, citado por Kotler (2000} elaborou uma comparaciio enire as orientacdes
para vendas e para o marketing, afirmando que “a venda esta voltada para as necessidades do
vendedor, o marketing, para as necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a
necessidade do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a idéia de
satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto ou servigo € de tode conjunto de coisas
associado a sua criagio, entrega € consumo final” (figura 03)

¢b) Oriesmtacao de marketing

Figura 03 — Comparagio de Orientacbes

Fonte: Kotler 2000 p.41
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As opiniBes dos autores acima citados s3o, de certa forma complementadas por Hoffman e
Bateson (2003) que defendem, como critico, o equilibrio entre marketing ¢ operages. Em um
sentido amplo, uma maneira de ver a tarefa de marketing é pensar nela como uma unido das
necessidades do cliente com a capacidade tecnoldgica e de fabricagio da empresa. Essa unido,
com certeza, envolveria compromissos, pois as necessidades do cliente dificilmente podem ser
satisfeitas de modo completo ¢ econdmico. Em uma empresa de bens, essa unido exige um
estreito entendimento da 4rea de marketing sobre a capacidade de produg@o e da pesquisa e

desenvolvimento.

Em empresas de servigos, esse problema de marketing ¢ aumentado pois ha uma clara
dependéncia de produtos para criagio da experiéncia interativa que entrega , de fato, o conjunto
de beneficios para o cliente (HOFFMAN E BATESON, 2003).

2.5 — Percepciio da Qualidade e sua Avaliacio

A definigio de qualidede depende do contexto em que ocorre. Sdo muitas as definicGes
para qualidade, variando entre individuos, empresas e organizacdes. Este € um dos fatores que
contribui para que a qualidade seja mal entendida trazendo como conseqiiéncia dificuldades para
que as empresas venham implementi-la. Compreender o termo € fundamental para que a
qualidade possa ter nas organizacSes um papel estratégico e competitivo.

Segundo PETERS, citado por WESTBROOK (1998), 2 qualidade deve ser julgada como o
cliente percebe. Para Parasuraman, Zeithami e Berry (1990), o investimento em qualidade deve
ser feito de forma que o cliente veja a melhoria, pois o que realmente interessa é a qualidade

percebida.
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Para Kotler e Armstrong (1995), a satisfagdo do cliente depende do desempenbo percebido
em relaciio ao valor relativo as expectativas do comprador (equagio 01).

Equagiio 01 — A Satisfagio do Cliente

. qualidade percebida
Satisfagdo do cliente =

qualidade esperada

Fonte: Adaptado de (KOTLER e ARMSTRONG, 1995}

Dentro deste maciocinio, é razodvel a conclusio de que prestar um servigo de qualidade nfio
significa oferecer e entregar servigos de alto custo ou que tenham no mercado alta reputagio, e
sim servigos que atendam as expectativas dos clientes. Portanto, ouvir o cliente por meio de

pesquisas eficazes, com planejamento ¢ seus planos de agio ¢ fundamental e estratégico para toda
organizagio.

No que diz respeito 2 avaliagio da qualidade, os atributos segundo os quais os clientes irfio
julgar os servigos, tém sua origem na natureza da prépria atividade. Parasuraman, Zeithaml ¢
Berry (1985) e Juran (1992), desenvolveram métodos para estabelecer atributos que fossem
capazes de traduzir aquilo que era realmente essencial para a satisfacio do cliente. A pesquisa
desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml ¢ Berry (1985), teve como base um estudo empirico em
cinco ramos de servigos. Como resultado, 0s pesquisadores esperavam criar uma ferramenta
capaz de ser usada em qualquer segmento de servigos para avaliacio da qualidade percebida. O
método criado € conhecido como SERVQUAL baseia-se nos seguintes critérios:

Confiabilidade — habilidade de prestar servigo de forma confiavel, precisa ¢ consistente;

Confianga — conhecimento e cortesia da equipe de funcionirios ¢ sua habilidade em
transmitir confianga, credibilidade ¢ seguranca;
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Empatia — facilidade de comumicagdo e contato com os clientes dispensando atenc¢dio
personalizada a cada um deles;

Responsividade - disposicio em prestar prontamente o servigo ¢ auxiliar os clientes —

(tradugio livre da palavra original responsiveness).

Tangibilidade — aparéncia dos equipamentos, instalagdes, pessoas ¢ material de

comunicacio.

Para Gianesi ¢ Corréa (1996) esse método ¢ sem divida um avan¢o no processo de
avaliagio de servigos por seus consumidores, no entanto propde definicBes genéricas para cada
atributo, o que dificulta agdes gerenciais no que diz respeito 4 decisdo de priorizar os critérios que
possam fortalecer a competitividade na prestagio se servigos.
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Juran (1992), criou uma relagio de atributos (quadro 04), que chamou de ingredientes

usuais, para bens e servi¢os que permitiria formar a percepcio da qualidade. Segundo o autor

esses ingredientes comumente relacionados a definigdes de qualidade estéio descritos no

Quadro 04 — Ingredientes Usuais para Bens e Servigos

Qualidade de Servigos Qualidade de Bens
Caracteristicas Caracteristicas
Desempenho Desempenho
Competitividade Competitividade
Pontualidade “Amistoso com o usudrio”
Cortesia Seguranca do produto
Capacidade do Processo Auséncia de falbas no uso
Auséncia de erros Confiabilidade
Conformidade com padrdes e procedimentos | Facilidade de manutengio

Disponibilidade de pecas de reposigio

Durabilidade

Apelo estético

Capacidade do processo

Rendimento do processo

Custo da ma qualidade

Conformidade com especificagbes, padroes ¢
procedimentos

Fonte: JURAN {1992)
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Gianesi e Corréa (1996), criam uma outra lista, com atributos {quadro 05) que refinam a
avaliagfio da qualidade de servigos, mostrando desta forma que os critérios de avaliagio de uma
forma geral estio em um processo de evolugdo. A forma como a qualidade percebida sofre
mudancas torna-se mais apropriada para o atual contexto por levar em conta a particularidade de

cada tipo de servigo.

Quadro 05 — Atributos para Avaliagio da Qualidade de Servigos

Critérios Significado

Tangiveis Qualidade / aparéncia de evidéncias fisicas (bens
facilitadores, equipamentos, instalagbes, pessoal,
outros consumidores)

Custo Fornecer servico a baixo custo

Acesso Facilidade de contato e acesso; localizaglio
conveniente; tempo de operagio

Credibilidade Baixa percepgdo de risco; habilidade de transmitir
confianca

Flexibilidade Ser capaz de mudar / adaptar a operagfio, devido a
mudangas nas necessidades dos clientes, no processo
ou no suprimento de recursos

Atendimento Atencdo personalizada, boa comunicag@o, cortesia,

7 ambiente

Velocidade de Atendimento Prontiddo da empresa. Relaciona-se com o tempo de
espera (teal ou percebido).

Competéncia Habilidade e conhecimento para executar o servigo.
Relaciona-se com as habilidades técnicas dos
prestadores de servigos.

Consisténcia Conformidade com a experiéncia anterior, auséncia
de variabilidade no resultado ou processo

Fonte: Gianesi ¢ Corréa {1996)
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Em fungfio do que foi exposto neste capitulo é possivel concluir que a satisfagiio dos
clientes € a base para 0 sucesso das organizacGes e que para medir a satisfacfio dos consumidores
é necessario implementar ferramentas que tormem os atributos e indicadores mensurdveis. E
significativo lembrar a experiéncia que Kaoru Ishikawa viveu, criando graficos, histogramas,
analise de Pareto, diagramas de causa-efeito, entre outros. Com certeza por ter vivide tal
experiéncia, afirmou que “nfio & possivel atribuir qualidade aquilo que nfio se pede medir™
(ISHIXAWA, 1985).

2.6 - Tipos e Caracteristicas dos Servicos

S@o muitos os tipos de servigos que sdo oferecidos e comercializados. A maioria deles se
apresenta de forma hibrida e sfo consumidos juntamente com bens, como ¢ o caso dos
restaurantes, que servem alimentos e bebidas juntamente com uma parcela bastante expressiva,
dos servigos da equipe. O objetivo da comercializacdo inclui aquilo que € tangivel e intangivel
(LAS CASAS, 1999). A figura 04. ilustra as propor¢les, tangiveis e intangiveis, em alguns
segmentos.

Figura 04 -- O Espectro Mercadorias — Servigo,

Fome: Las Casas (1999, p.22)
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A maioria dos autores pesquisados classifica os servigos como:
* Intangiveis

* Inseparaveis ou Simultdneos

e Heterogéneos

e Pereciveis

A caracteristica da intangibilidade significa que os servicos sfio abstratos. Para compara-los
com outras atividades da empresa, tais servicos necessilam de um iratamento especial (LAS
CASAS, 1999). A natureza dessa caracteristica ocorre pelo fate de o servigo ser percebido pelo
consumidor de maneira subjetiva (GRONROOS,1993). £ comum ouvir dos clientes, apés
provarem determinados servigos, expressfes como: experiéncia, seguranga, confianga e tato. Isto
acontece, porque 0s servigos ndo podem ser vistos, sentidos ou provados, antes de serem
comprados (KOTLER, 1993). Os clientes de servicos dependem da opiniio de outros que,
anteriormente, experimentaram 0s mesmos. Como as informacfes fornecidas por outros sio
baseadas em expectativas e percepgles proprias, estes julgamentos diferem quanto ao valor da
experiéncia. A intangibilidade dos servigos depara-se com alguns desafios de mercado que ndo
sdo normalmente encontrados nos bens tangiveis como:

+ Impossibilidade de armazenamento
s Dificuldade de protegfio por meio de patentes
o Falta de estoque

¢ Dificuldade para exibi¢io e comunicagio dos atributos de valor.
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A intangibilidade dos servigos para Hoffman e Bateson (2003), é a “mie de todas as

diferencas™

A caracteristica da inseparabilidade dos servigos referese a outro importante limite
mercadologico de comercializagio (LAS CASAS,1999). Enquanto os produtos sdo produzidos e
depois vendidos e consumidos, os servigos sfo produzidos ¢ consumidos simultaneamente, nio
caracterizando atividades separadas (GRONROOS,1993). Neste caso, a percepgio da qualidade
verifica-se durante a entrega do servico, na qual geralmente acontece o contato entre o
consumidor ¢ o fornecedor. O consumidor, por estar sempre presente na hora do fornecimento
dos servicos, tem a oportunidade de avaliar o processo e 2 producgio dos mesmos (ZEITHAML,
PARASURAMAN E BERRY ,1990).

Para Hoffman ¢ Bateson (2003), a inseparabilidade ¢ uma das mais intrigantes
caracteristicas da experiéncia de servicos. Ela se refere & conexdo fisica do provedor de servigos
com o servigo prestado, o envolvimento do cliente no processo de produgio do servigo e o
envolvimento de outros clientes no processo de producio do servico. Essa interagfo entre cliente
e provedor de servigo define um incidente critico, o qual representa a maior oportunidade para

ganhos ou perdas no que se refere a satisfagdo e retengdo de clientes.

A heterogeneidade esta diretamente ligada 4 incapacidade do fornecedor manter o mesmo
padrio de servigo para os consumidores (ZEITHAML, PARASURAMAN E BERRY ,1990). A
heterogeneidade refere-se 4 impossibilidade de se manter a qualidade do servigo de forma
constante, isto porque, os servigos s3o produzidos por seres humanos dotados de natureza
instavel, assim sendo, a qualidade da producdo dos servicos também serd instdvel Em uma
mesma equipe, com certeza, haverd diferencas de capacidade ¢ desempenho (LAS CASAS,
1999). Esta caracteristica traz grandes problemas para os gerentes de servigos no que diz respeito
a manter uma qualidade uniforme dos servigos produzidos e entregues aos clientes
(GRONROOS,1993). A solugdo apontada por alguns autores, com o objetivo de melhorar os
padries de qualidade dos prestadores de servigo, estd na qualificagio e motivacio da equipe
(CHURCHILL e PETER, 2000).

O treinamento ird minimizar as diferengas existentes em uma equipe, no sentido de
desenvolver habilidades e conhecimentos €, conseqiientemente, melhorando a relag@io produgio /
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consumo da caracteristica de inseparabilidade. Como resultado, haverd uma melhoria da imagem
do fornecedor o que é importante para amenizar os efeitos de intangibilidade. As atividades de
treinamento ¢ imagem interferem nas empresas prestadoras de servigos e, portanto, devem ter
uma atengio especial por parte da administragio (LAS CASAS, 1999). Outro problema que a
heterogeneidade provoca é que ndo s6 a consisténcia dos servigos varia de uma empresa para a
outra, como também guando o cliente interage com o fomecedor diariamente. Os maiores
obstaculos apresentados, por essa caracteristica, estio no fato de que a padroniza¢o ¢ o controle
da qualidade de servigos, sdo muito dificeis de serem alcangados. (HOFFMAN E BATESON,
2003). A definigio de heterogeneidade desses autores é: “caracteristica peculiar dos servigos que

reflete a variacdo de consisténcia de uma transacfo de servigo para 2 seguinte”.

Perecibilidade é a quarta caracteristica que distingue bens de servigos. E um atributo
peculiar dos servigos que nfio permite que sejam guardados, nem estocados ¢ nem a capacidade
néo usada pode ser recuperada (HOFFMAN E BATESON, 2003).

Aparentemente, as defini¢des de intangibilidade e perecibilidade de Hoffman e Bateson
parecem redundantes, pois para eles tais caracteristicas definem servigos como néo estocdveis,
atributos comuns para a intangibilidade e perecibilidade. Entretanto, observando-se com maior
atencdo, pode-se perceber que os enfoques sdo diferentes. Na intangibilidade o foco estd naquilo
que é abstrato e na perecibilidade o destaque estd em ndio ser possivel recuperar o servigo nfo

prestado em um determinado tempo.
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2.7 - Modelos para Qualidade de Servigos

Modelos e conceitos de diferentes tipos de servicos foram definidos com o objetivo de
alcancar a dificil caracterizagio da qualidade dos servigos e sua avaliagdo que ocorre durante e
depois da compra. As propostas estudadas neste capitulo tém como principal finalidade
identificar previamente indicadores que possam ser utilizados para medir a qualidade dos
servicos e que sejam, direta ou indiretamente, relacionados 4 fidelidade e lealdade dos clientes.

Sdo varios os modelos propostos na lHteraturz do setor ¢ amplamente discutidos e
referenciados no meio cientifico. Os trés modelos mais divulgados estio a seguir em ordem

cronologica:
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2.7.1 — Meodele de Qualidade de Servicos de Gronroos

Gronroos (1984) propde um inleressante modelo de qualidade de servicos, conflorme
ilustrado na figura 05. Grénroos inclui o fator imagem da empresa na composiciio servico
esperado versus servigo percebido, como forma de definir a qualidade percebida. O [ator imagem

da empresa representa um conceito formado por meio da qualidade tecnica e qualidade funcional,

considerando ndo somente o servigo prestado, mas também a forma como ¢ prestado.

SERVICO QUALIDADE PERCEBIDA DO SERVIGO
ESPERADO SERVICO PERCEBIDO

De que forma?

Qualidade Qualidade
Técnica Funcional

Figura 05 -- O Maodelo de Qualidade dos Servigos

Fonte: {Gronroos, 1984)
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A dimensio técnica diz respeito ac que & recebido durante a experiéncia de adquirir um
servigo ¢ € chamada de qualidade técnica. Outra dimensdo esta ligada 4 parte subjetiva, e diz
respeito a0 nivel de desempenho observado. Essa dimensdo depende intensamente do contato do

prestador de servigos com o cliente. E chamada de qualidade funcional.

O autor destaca ainda a dimens3io fincional afirmando que o consumidor ndo é atraido
somente pelo que recebe, mas pelo processo como um todo. Assim, a qualidade percebida é a
resultante da diferenga entre a expectativa do cliente e 0 seu julgamento sobre o desempenho do

servigo, levando-se em conta varias caracteristicas técnicas, funcionais e de atributos.

Gronroos testou algumas hipéteses aplicando questionarios (quadro 06) a executivos que
participavam de seminarios na 4rea de marketing de servigos, incluindo representantes de
diversos setores como bancarios, hoteleiros, seguradoras, alimenticios (restaurantes), entre

outros.

O questiondrio se orientou pelo modelo Likert (*) com 5 pontos sendo “concordo
plenamente” 5 pontos, “concordo” 4 pontos, “nio concordo nem discordo” 3 pontos, “discordo”
2 pontos ¢ “discordo plenamente™ 1 ponto - A primeima coluna representz a somatoria das
percentagens das respostas “concordo”. As colunas seguintes indicam ¢ nimero de respostas € o

nimero de questdes ndo respondidas.

A primeira questiio indica que a qualidade percebida pelo cliente que experimenta um
servigo, € o resultado de um processe de avaliagio através do qual ele compara suas expectativas

com aquilo que reaimente percebeu, por meio das duas grandes dimensdes da qualidade.

O - R. A Likert, em 1832, elaborou um instrumento com alternativas de respostas continuas, em gue uma
das extremidades indica menor concordancia com o item ¢ a cutra indica concordancia plena (HAYES,
1896)
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Os resultados consolidados da pesquisa, mostram que uma grande proporgdo dos que
responderam, concordam e/ou concordam plenamente com as questdes de 1 a 5, discordando
apenas da sexta.

E possivel concluir, pertanto, que a unidade entre o vendedor e 0 comprador, no setor de

servigos, tem maior relevancia que as atividades de marketing — questdio 5 no quadro 06.

Para Grdnroos {1984), a qualidade funcional tem grande influéncia na qualidade percebida

do servigo, podendo até compensar eventuais falhas ocorridas no decorrer da sua aquisigio.
O autor define como grande varidvel do modelo de qualidade de servicos a imagem da
empresa, que envolve local, recursos e outros fatores que podem ser cbservados durante a

aquisi¢do do servigo. Para uma empresa de servigos competir com sucesso, conclui o autor, esta

deve definir de maneira clara dois pontos:
* como a qualidade € percebida pelo consumidor;

» de quais formas a qualidade dos servicos ¢ influenciada.

Quadro 06 — Questiondrio Aplicado aos Representantes de Serviges Diversos.

; % {4) N de Sem
Q +% (5) | resposias respostas
1. Na maioria dos casos, o contato Ddmo com os clientes (imteracio
comprador-vendedor) é mais importante que as atividades tradicionais de| 94,1 218 1

marketing, tais como propaganda, comunicacio de massa, etc.

2. A imagem corporativa ¢ formada mais pelo contato do chente com a

companhia (interagfio comprador-vendedor) que o resultado de atividades de| 88,8 216 3
marketing,

3. As atividades wadicionais de marketing sdo de impertincia marginal

somente com relacio & mmagem corporstiva que os clientes t8m da empresa| 740 218 1
o momento presente.

4. Comunicagfio pessoal fem um Impacto mais substancial nos consumidores 835 216 3

potenciais que as atividades tradicionais de marketing.

5. A maneira dos atendentes conduzirem o0s contatos com os clientes, fraz

compensacdes por possiveis problemas tempordrios de qualidade técnica. 91,3 219 0

6. A maneira dos atendentes conduzirem 05 contatos com os clientes, e sendo
estes voltados para o cliente e conscientes do servico, traz compensagdes no} 37,9 217 2
caso de um baixo nivel de qualidade técnica. |

Fonte: {Grénroos, 1984)
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2.7.2 — Modelo GAP ¢ Escala SERVQUAL de PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY

PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1985) apresentam um trabalho imico para a
medigio da qualidade do servigo que afirma que a satisfagio do consumidor é a diferenga entre a
expectativa e o desempenho a0 longo das dimensdes da qualidade. '

O gap, ou diferenca entre a expectativa e a percepedo, € uma medida nio sé de satisfagdo,
mas também de qualidade do servigo em relagio a uma caracteristica propria. Os fundamentos
chamados de dimensSes da qualidade definidos por PARASURAMAN, ZEITHAML ¢ BERRY
(1985), sHo caracteristicas genéricas do servigo, divididas em itens, esbogando o servico como
um todo sob o ponto de vista do consumidor que ira avalid-lo.

Como resultado de uma pesquisa qualitativa utilizando o método de discussio em grupo -
com dirigentes de empresas de servigos, bancos, cartdes de crédito, compra e venda de acBes e
reparos ¢ manutengdes de veiculos, os autores aumentaram o seu conhecimento sobre os

seguintes aspectos:

o que os gerentes de empresas entendem por atributo-chave da qualidade de um servigo;
quais os problemas mais freqiientes que envolvem o gerenciamento da qualidade em servigos e

suas a¢les corretivas;

quais os atributos-chave da qualidade de servigo sob o ponto de vista do consumidor; quais
as divergéncias enfre as percepgles dos consumidores e os responsaveis pelo marketing das

empresas quais 0s pontos comuns entre as percepges dos consumidores e gerentes.




Observam-se pontos comuns nos quatro tipos de servicos estudados e que sdo representados
peio modelo gap como mostra a figura 05.

E possivel observar que as empresas de servico sdo extremamente dependentes do contato
interpessoal para a entrega do servigo. A disparidade entre a expectativa gerada pelos meios de

comunicagdo € o que realmente € fornecido, ¢ apontado pelo gap 4.

Comunicagds hecossigades Experidneia
interpessoal pessoas passacia

v

Expedlativa do
serigo

&

CONSUMIDOR

GAP5 t

Percepcac do
Servigo
Fy
b4

Entrega do serugo Comunicagao

{inchando contatos < < A
) N d fermg S clientes
aRriores e pesieriongs) i w0

aars I GAP4 I

Tradugac de percepgdes om
especincacins de qualidade

Do servige,
Fy .
GAP 2 ﬁ GERENCIA

Percepsds gerencial das
axpectaiives dos chenies

F

L
-

GAP 1

Figura 06 — Modelo Gap de Qualidade dos Servicos

Fonte: PARASURAMAN, ZEITHAML ¢ BERRY (1985)
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PARASURAMAN, ZEITHAML ¢ BERRY (1988) utilizando modelos de qualidade,
tiraram algumas conclusdes procedentes da analise dos dados coletados nas discussdes em grupo

{focus group).

Entre ¢las, a de que os consumidores utilizaram a mesma base para chegar a uma

avaliagdo sobre a qualidade do servigo prestado, independentemente do tipo do servigo em
questdo. Esta base pdde ser generalizada em dez classes descritas no quadro 07, chamados de
fatores determinantes da qualidade.

Quadro 07 - Fatores de Influéncia na Determinacdo da Quatidade

Determinante | Conceito
Abrange consisténcia de desempenho e confiabilidade. Também significa que a empresa honra
Confiabilidade |seus compromissos. Especificamente envolve:
Precisfio na conta, Manter registros de forma correts, Realizac#io do servico no tempo designado.
Refere-se a0 desejo ¢ presteza que os empregados tem em prover os servigos:
Presteza Postar um recibo rapidamente, Contatar um cliente rapidamente,
Realizar rapidamente um servigo.
Significa possuir as habilidades necessarias e conhecimento para realizar o servigo. Envelve:
Com cia Conhecimento ¢ habilidade do pessoal de atendimento,
petén Conhecimento e habilidade do pesseal de apoio operacional,
Capacidade de pesquisa da orpanizaciio,
Envolve a proximidade e a facilidade de contato. Significa:
- O servigo ser acessivel por telefone,
Acessibilidade O tempo de espera para receber o servigo ndo ser mmito extenso.
Hordrio de funcionamento conveniente, Localizacdo conveniente.
Abrange educacio, respeito, consideracSo e amabilidade do pessoal de atendimento.
Cortesia Consideraciio com a propriedade do cliemte (Por exemplo: nfo user sapatos sujos no carpete).
Compreende também: Aparéacia limpa e asseada do pessoal de atendimento.
Significa manter os chientes informados em linguagem que sejam capazes de ouvir e
compreender. Pode significar que a companhia deve ajustar sua lingnagem parz diferentes
Comupi consumidores, aumentando o nivel ¢ sofisticagdio para os mais bem educados e conversando de
7 maneira simples e direta com os mais simples.
Compreende: Explicacfio do servigo, pregos, descontos,
Garantir ao consumidor que um eventual problema serd resolvido
Considera a credibilidade ¢ honestidade. Implica em que 2 empresa esteja comprometida em
Credibilidade atender aos interesses ¢ objetivos dos clients. Abrange:
Nome ¢ reputagio da empresa, caracteristicas pessoais dos atendentes
Nivel de interag§o com os clientes durante a venda.
Seguranca Auséncia de perigo, risco ou dividas. Abrange: Seguranca fisica, financeira ¢ confidencialidade.
Compreensdo ¢ | Significa esforcar-se para congreender as necessidades dos clientes. Envolve:
Conhecimento | Aprender os requisitos especificos do chiemte, Proporcionar atenciio individualizada,
do cliente Reconhecimento de um cliente constante e preferencial.
Significa a inclusfio ¢ demeonstragdo de evidéncias fisicas a0 servigo:
Aspectos InstalagBes, aparéncia do pessoal, Ferramentas e equipamentos utilizados no servigo,
Tangiveis Representagdo fisica do servigo, tais como um cartfio de crédito plistico, ou umsa prestacio de

contas. Outros clientes presentes nas mstalacies.

Fonte: PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1985)

46



Durante o processo de compra ¢ também apés a conclusio da mesma, o consumidor
compara & expectativa que tinha antes do inicio do processo de compra, com a avaliagio que faz
pelos desempenhos observados para cada item da qualidade. A expectativa se define
principalmente pela formagio de trés aspectos (figura 07):

» A comunicacio interpessoal,

¢ Necessidades e

* Experiéncias passadas.

Determinantss da
qualidade em
SeMVIgo.

Comunicagéo MNecessidades Experiéncia
interpessoal pessoais passada

1. Acessibilidade
2. Comuricacao
3. Competéncia h
4. Cortesia | Expectative do
5. Credibilidade servigo

§. Confiabilidads
7. Presteza —
8. Seguranga

9. Aspactos # Servigo percebido
tangiveis

Qualidade
perceptivel o
servigo

16, Cornpr@er;séo

g conhecimento

Figura 07 - Fatores Determinantes e Perceptiveis da Qualidade dos Servicos

Fonte: PARASURAMAN, ZEITHAML ¢ BERRY (1985)
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Os autores levaram em conia os dez fatores de influéneia, também designados como
dimensdes da qualidade dos servicos, para criar um questiondrio chamado SERVQUAL,

utilizando as varias ocorréncias de satisfacdo através do modelo.

No inicio foram identificados 97 ifens, distribuidos pelos 10 indicadores da qualidade,
suficientes para caracterizar as percepgdes da qualidade. No primeiro filtro esta escala cai para 54
itens distribuidos entre dez dimensées. Em uma outra etapa de refinamento da escala e utilizando
instrucdes de HARMAN apud PARASURAMAN, ZEITHAMI e BERRY (1988), chegou-se a
um resultado se cinco dimensdes da qualidade:

Confiabilidade — possuir capacidade de realizar um servigo prometido de forma confiavel e

precisa.
Presteza - ter o desejo de ajudar ¢ consumidor ¢ proporcionar um pronto atendimento

Seguranca — ter capacidade de transmitir seguranca, com cortesia e conhecimento daquilo

que fazem.
Empatia — Dispensar cuidados ¢ atengfo (nica aos seus clientes

Aparéncia Tangivel — Disponibilizar as instalagdes, equipamentos, pessoas ¢ material de

comunicacio,

Posteriormente PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1991) aperfeicoam ainda mais
o imstrumento SERVQUAI, baseados em levantamentos e pesquisas em vArias empresas de
servicos. Modificaram os termos utilizados nas primeiras pesquisas, para nio influenciar a
expectativa do entrevistado. Em algumas quesifes, as expressGes negativas foram substituidas
por afirmativas visando refletir de forma mais real as dimensties da qualidade.
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Embora utilizada e aceita como o modelo mais adequado para se avaliar ¢ medir a
qualidade de servigos, a escala SERVQUAL foi objeto de grande controvérsia entre autores que
questionam a possibilidade de generalizacio de sua aplicacio para a imensa diversidade de dreas

do setor de servigos.

CARMAN (1990), BABAKUS ¢ BOLLER (1992), testaram a SERVQUAL em diversas
indistrias e concluiram que a ferramenta precisa ser adaptada, com acréscimo de varigveis e
alteragbes nas formas das perguntas, de acordo com a natureza da empresa na qual o método esta
sendo aplicado. Além disso, confirmaram resultados mais sélidos para modelos baseados

somente na percepedo de desempenho, em contrapartida aos modelos baseados na diferenca entre
expectativa e desempenho,

2.17.3 - Modelo de Qualidade de Servigos segundo BROWN ¢ SWARTZ (1989)

BROWN ¢ SWARTZ (1989), bascados em estudos de OLIVER (1980), propuseram wm
modelo de qualidade de servigos envolvendo o paradigma da desconfirmacgio de expectativas,
OLIVER (1980}, foi o piomeiro desta teoria, seguido posicriormente por CHURCHIL e
SUPRENANT (1982) até chegar em BROWN e SWARTZ (1.989).

A afirmacic de BROWN e SWARTZ (1.989), ¢ que deveria haver wma mapeira mais
simples de avaliar os servigos, principalmente aqueles prestados por profissionais com
caracteristicas especificas ¢ o consumidor. Isto porque, a percepgio geral dos profissionais
influencia de forma direta o projeto ¢ a entrega dos servigos prestados, enquanto a percepcio do
consumidor determina o julgamento do servigo prestado.

Esse modelo examina a qualidade como a diferenga entre expectativa e percepgio de
desempenho. De forma conceitual, € andlogo ao modelo SERVQUAL que define a qualidade
como a diferenca entre percepcio de desempenho ¢ expectativa.
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Este modelo ilustrado na figura 08, em que pese niio divergir significativamente quanto &

avaliagdo da qualidade pelo consumidor na compra de servigos, se comparado ao trabalho de
PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1985), simplificam de modo considerdvel a analise

do servigo em relagiio a0 ambiente gerencial.

Expectative Percepgdo
do servigo <::> do sarvigo Cliente
\(M'\FA’/ l
GAP 2 | GAP3
Servigo /
& h
pd .
Parcepgac Percepcdo
do do
profissional profissional .
relative 4 relativa & Profissional
expectativa oxperiéncia
do cliente do cliente

Figuara 08 — Modelo Para Qualidade de Servigos

Fonte: (BROWN E SWARTZ, 1989)

Em um trabalho sobre servigos prestados por médicos, BROWN e SWARTZ, {1.989) citam
como uma implicacdo gerencial a necessidade de mudar comportamentos e expectativas
profissionais, adotando uma real orientagio ac consumidor. De acordo com os autores isto &
possivel se os profissionais forem mais cuidadosos, lembrando-se da enorme variedade de
fatores que seus clientes levam em conta ao julgar os servigos recebidos. E preciso considerar que
a intangibilidade e complexidade técnica dos servicos médicos induzem muitos clientes a
identificar e avaliar indicadores de qualidade, incluindo aspectos como ambiente e instalac8es

fisicas do consultorio.
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O modelo de BROWN e SWARTZ (1.989) foi aplicado em 13 profissionais da 4rea médica
com consultdrios e com especializacdo em medicina familiar. Foram aplicados 1128
questiondrios que continham a escala Likert (R. A Likert 1932) de cinco pomntos que variavam de
(1) discordo plenamente a (5) concordo plenamente. As questSes continham as 10 dimensdes da
qualidade, originalmente propostas por PARASURAMAN, ZEITHAML. ¢ BERRY (1985).

Quanto maior a discrepéncia entre expectativa do cliente e o desempenho e a percepgio do
servigo, menor o nivel de satisfagdo (gapl), esta foi a primeira hipétese confirmada pelo estudo

dos autores.

A segunda hipétese confirmada, foi que o grau positive de avaliagio do servigo profissional
pelo consumidor € diretamente proporcional ac gap 3. Portanto quanto melhor for ¢ nivel de
percepeiio do servige pelo profissional que estd prestando, maior serd o grau de satisfacdo do
cliente.

Uma terceira hipotese que foi testada e nio confirmada, foi que € maior o grau de satisfagio
quanto menor for a discrepéancia entre expectativa do consumidor e a percep¢do desta expectativa
pelo profissional, gap 2. Entretanto, os autores fazendo uma andlise criteriosa, desconfiaram do
nivel de confianca das afirmativas relacionadas 3s expectativas, concluindo que os resultados
poderiam nfo estar mostrando com fidelidade o que estava sendo medido.

Apesar do modelo da desconfimmacio de expectativa ter sido testado em apenas uma
amostra limitada a um setor de servigos, no podendo ser projetado para toda drea de servicos, ele
representa uma variedade de servigos em gue existe uma forte interagdo entre o profissional £ o

cliente.
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2.8 — Beneficios da Satisfacio do Cliente

Para LOVELOCK. e WRIGHT (2001) satisfazer o consumidor nio deve ser 2 (inica meta das
empresas. As empresas podem perder de vista outros objetivos bdsicos, tais como obter uma
vantagemn competitiva, criar vantagem sustentivel ou obter lucro. A figura 09 mostra que a
satisfaciio do consumidor traz comsigo muitos beneficios, e niveis altos de satisfagio do
consumidor convertem-se em maior fidelidade. A longo prazo, é mais luerativo manter bons
clientes do que freqgiientemente atrair ¢ desenvolver novos clientes para repor aqueles que saem,
Clientes com grau elevado de satisfacio propagam informacBes positivas ¢, de fato, se tornam
propaganda ambulante para a empresa que os conquistou, reduzindo substancialmente os custos
da conquista de novos clientes. Particularmente os fornecedores de servigos profissionais
especializados como advogados, dentistas, engenheiros, consultores, entre outros, devem estar
atentos a esta caracteristica de comunicacio, porgue a reputagiio e o depoimento verbal sio fontes
de informacio fundamentais para ganhar novos clientes.

Isola os clientes Encorzgga clentels
da concorréncia constante e fidelidade
Pode criar vantagem Sgﬁ;;ﬁ%gf Ampliafpromove
sustentivel {e Qualidade do Servigo) boca a boca posifivo
Reduz os custos Reduz custos ds atracdo
de falhas De novos clientes

Figura 09 — Beneficios da Satisfagio do Cliente

Fonte: Lovelock, C. H.; Patterson, P. G. e Waller, R. H. Services Marketing: Australia and New Zealand, Sydney,
Prentice Hall, 1998, p. 119.
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Para ZAIRI (1994) a adogio de um programa de gestio da qualidade, proporciona
beneficios financeiros de longo prazo para a organizagio.

LOVELOCK e WRIGHT (2001) comparam a alta satisfagdo como uma apdlice de seguros
contra algo que pode dar errado, o que certamente ocorrerd devido & variabilidade associada a
produgdo dos servigos. Os clientes de longo prazo sdo mais tolerantes nessas situagdes porque
uma experiéncia ruim ocasional serd compensada por experiéncias positivas anteriormente
experimentadas, e os clientes satisfeitos s30 menos vulnerdveis as ofertas de concorrentes. Nio
existe surpresa em ver as empresas obcecadas pela satisfagdo do cliente, devido 4 ligacdo que
existe com a retenciio de clientes e a participagéo de mercado e, por conseguinte, maior lucro.

Devido ao alto custo para se implementar muitas das estratégias para melhorar a satisfacgio
do cliente, continuam LOVELOCK e WRIGHT (2001), as empresas precisam identificar quais
esforgos de melhoria da qualidade fornecerdo os maiores retornos financeiros, Esta abordagem
orientada para o investimento € chamada de retorno sobre a qualidade. Dados de pesquisa e
reclamagbes de uma empresa podem mostrar que algumas fathas custam mais que outras para
serem sanadas ou mesmo evitadas. Além disso, nem todos os investimentos voltados para a
melhoria da qualidade seriio necessariamente pagos por si mesmos. Uma abordagem com énfase
no retorno sobre a qualidade, pode ajudar as organizacdes a definir prioridades baseadas no
direcionamento de recursos para sanar falhas que posteriormente trarfio os melhores retornos
financeiros.
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2.9 — A criacdio do valor e a satisfacio do cliente

Segundo Kotler (2000), Peter Drucker constatou, hé dezenas de anos atris, que o principal
objetivo de uma empresa € criar clientes. No entanto, os clientes nos dias de hoje deparam-se
com um imenso universo de produtos, marcas e fomecedores, pelos quais podem optar.
Estudiosos do assunto buscam saber quais as razdes que levam os clientes a fazer suas escolhas e
acredita-se que cles avaliem, nesse processo, qual a oferta proporciona maior valor. Os clientes
procuram maximizar o valor dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura,
além das limitagBes de conhecimento, mobilidade e receita. Os clientes formam uma expectativa
de valor e agem baseados nela. As chances de satisfaclio e repeti¢do de compra dependem da
oferta atender ou nfio essa expectativa de valor,
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A premissa, conclui KOTLER (2000), é que os clientes comprario mais ¢ mais
freqiientemente da empresa que, segundo suas percepedes, oferecerem o maior valor. (figura 10)

Valor enfregue
Ao cliente

Yalor total Cusio total
para ¢ cliente para o cliente

Valor do Custo

produto monstario

Vator dos Custo de

servigos tempo

Valordo Custo de

pessoal Energia fisica

Yalor da Custo

imagem psiquico

Figura 10 - Determinantes do Valor Entregue ao Cliente

Fonte: KOTLER P, 2000 — Adaptacfio — Administragio de Marketing pg.57.
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O valor entregue ao cliente € a diferenca entre o valor total ¢ o custo total para 0 mesmo. O
valor total, para o cliente, ¢ conjunto de beneficios e vantagens que ele espera de um produto ou
servigo. E o custo total, para o consumidor, ¢ o conjunto dos custos que ele tem que desembolsar

para ter acesso ac produto ou servigo.

Para LOVELOCK e WRIGHT (2001) a diregdo da empresa precisa preocupar-se em
proporcionar um bom valor ao0s clientes e trati-los de maneira imparcial em decisbes que
envolvam todos os oito P's(*) que s#o os componentes do modelo. As organizacdes criam valor
oferecendo os tipos de servigos que os consumidores necessitam, apresentando cuidadosamente
suas competéncias e realizando-as de maneira agradivel e conveniente por um prego justo.

Em troca, as empresas recebem valor de seus clientes principalmente na forma de dinheiro
pago na compra e utilizacdo dos servigos em questdo. Essas transferéncias de valor ilustram um
dos principais conceitos de marketing: a troca. Ela acontece quando uma das partes obtém valor
da outra em troca de alguma outra coisa de valor. Essas trocas nfio estiio limitadas 4 compra e
venda, elas também ocomem mas relagSes entre empregado ¢ empresa, quando estes sdo
remunerados pelo tempo e resuitado que enmtregam 4s empresas. Em troca os funciondrios
recebem salarios, beneficios e, em muitos casos, participagio nos resultados da empresa.

Como consumidores, continua o autor, tomamos regularmente decisdes sobre investir
tempo, dinheiro e esforgo para conseguir um produto ou servigo que atendam aquilo que
desejamos. Muitas vezes o servigo desejado estd ligado a uma necessidade imediata, como um
corte de cabelo ou um conserto de carro.

Como exemplo se poderia citar a contratagio de um curso. Quando pagamos por um curso
estamos dispostos a assumir uma perspectiva de longo prazo antes que sua compensagio se tome
realidade. Mas se no final do curse, concluirmos que pagamos mais do gue esperévamos, ou que
recebemos menos do que o previsto, provavelmente ficaremos frustrados e nio repetiremos a

) oito P’s: 8 P’s - prego, praga,promogdo, produto, processo, pessoas, produtividade e fugar {place).
LOVELOCK e WRIGHT (2001)
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compra na mesma organizacdo. Se concluirmos que ndio recebemos o tratamento adequado
durante a entrega do servigo, ainda que o servigo tenha propiciado todos os beneficios desejados,
certamente esse tratamento deficitario diminuira o valor recebido.

A analise do valor ¢ a satisfacio do cliente, segundo Kotler (2000), tem uma forte ligagio
com o preco dos produtos e servigos. Para o autor, um dos problemas econdmicos de hoje é o
excesso de capacidade produtiva, em outras palavras, o que é escasso atualmente, sfio os clientes
e nZo os produtos. Inserido neste contexto concentra-se uma forte pressio para melhorar a
qualidade e diminuir 0s pregos. Portanto, no cendrio atual, o prego é fundamental para aumentar a
competitividade dos produtos e servigos, e fem estreito vinculo com a percepgio de tudo que é
comprado. |

Em adi¢do a essa visdo, LOVELOCK ¢ WRIGHT (2001) afirmam que a criagio do valor,
que serd percebido pelo consumidor trazendo fidelidade e por conseguinte aumentando a
competitividade das organizagOes, € formada por varios aspectos, entre eles a forma como as
organizacles recrutam, remuneram, tratam seus funciondrios e a ética que adotam, o que
contribuird de forma direta ¢ definitiva para a satisfacio dos seus clienies.

As empresas precisam de um conjunto de valores morsl e legalmente defensavel para
nortear suas agdes ¢ moldar seus procedimentos com os funciondrios e também com os clientes.
Na medida do possivel, a direcio da empresa seria cautelosa em utilizar esses valores como
critérios para recrutar e motivar pessoas. Também deveriam esclarecer os valores e expectativas
da empresa ao lidarem com potenciais clientes, além de fazerem um esforgo para atrair e reter
clientes que comparfitham e apreciam esses mesmos valores.
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Viabiliza-se assim, pela logica da percepgiio do valor através dz qualidade da acdo das
pessoas, a integracdo dos elementos componentes da satisfagio dos clientes, unindo as diversas
areas da empresa em torno dos ideais da organizagio e do irmestrito suporte da alta diregdo, com

foco na resolugfio de problemas e na methoria continua.

A conseqiincia € o aproveitamento de um ndmero maior de oportunidades de negécio,
através de mais vendas a consumidores cada vez mais satisfeitos e fiéis, melhorando
substancialmente os resultados da empresa, ocorrendo assim, o natural aumento da
competitividade a um ponto em que ela serd capaz de se sustentar, ao longo prazo, baseada em
seu proprio valor.
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CAPITULO 3

METODO DE PESQUISA

3.1 — Natureza da Pesquisa

A natureza da pesquisa pode ser dividida em dois grandes grupos. Para SELLTIZ et al
(1975); GIL (1987); LAKATOS; MARCONI (1991); CHURCHILL (1999), a pesquisa pode ser
exploratéria, descriiva ou causal. Para PARASUMARAN (1991); (MATTAR) 1994;
MALHOTRA (2001) ela pode ser exploratdria ou conclusiva, esta altima subdividindo-se em

descritiva e causal.

Independentemente do que os autores classificaram, € importante explorar as caracteristicas
de cada um dos grupos para que se possa amparar a natureza da pesquisa em questio, que faz
parte do programa de qualidade de servigos examinado neste trabalho.

SELLTIZ et al. (1975) argumentam que cada pesquisa tem um objetivo iinico. A principal
caracteristica de um estudo exploratdrio estd no fato de se obter novo entendimento sobre o
fendmeno permitindo formular um problema mais preciso de pesquisa ou a criagio de novas
hipéteses.

Os métodos de pesquisa podem ainda ser divididos em dois grandes grupos: métodos de
abordagem e método de procedimento.

Inseride no método de procedimento, estd ¢ monogrifico ou estudo de caso, no qual se
orientou este trabalho.
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3.1.1 — Principais Diferencas Entre Pesquisas

O quadro 09 mostra as principais diferengas entre os trés tipos de pesquisa:

Quadro 08 — Tipos de Pesquisas

EXPLORATORIA DESCRITIVA CAUSAL
Objetivos gm;ﬂﬁgﬁ jbﬁ?(m Descrever caracteristicas | Determinar relag@es de causa ¢
gerais * ou fimg¢des de um mercado | efeito
Caracteristicas Marcada pela fo - .
o Flexivel 51 X dei?péte::im Maznipulacio de uma ou mais
: F [ Rcas varidveis independentes
Amestra / tamanho Relativamente pequena; | Relativemente grande; . i
subietivamente objetivamente selecionada R"?m"“‘t“' gram {ie,
selecionada para pasa ira objetivamente seig:mmda para
imyizar a geragio de P m“mgodc permitir a generalizagio de
insights tteis descobertas descobertas
Necessidade de dados | Em geral vaga Bem definida Bem definida
Interpretacdo dos dados m;a tipicamente Formzjtl; tipicamente F I; tipicamente quantitativa

Fonte: PARASURAMAN, * Marketing research. [5.1]: Addison-Wesley Publishing, 1991, p. 129; CHURCHILL Jr.,

G. A. Marketing research: methodologiacal foundations. 7th ed. Fort Worth: Harcouwrt, 1999, p. 99-140;
MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. Porto Alegre: Bookman, 2001. p. 107.

A visio de LAKATOS e MARCONE (1991) sobre a pesquisa exploratbria estd na
investigagdo de um estudo empirico em que a formulagdo de problemas tem as seguintes
finalidades:

® Desenvolver hipdteses

» Estreitar a relagfo entre o pesquisador e o0 ambiente, ato ou fendmeno

& Clarear conceitos.
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Ia uma pesquisa quantitativa-descritiva ¢ uma investigacio empirica cuja principal
finalidade € o esbogo das caracteristicas de fatos ou fenémenos, a avaliagio de programas ou o
isolamento de varidveis chaves. Este tipo de investigacgiio é caracterizado pelo controle estatistico

que tem por finalidade suprir dados para a verificagfio da hipdtese.

Com base nas diferentes discusstes dos autores, é possivel concluir-se que a pesquisa feita
nesta dissertagdo € de natureza quantitativa-descritiva pois:

E uma investigagio de pesquisa conclusiva, com o objetivo de esbocar as diretrizes de agdo
de um programa de qualidade.

Tem por objetivo avaliar um programa com o isolamento de variaveis
O controle estatistico € detalhadamente investigado
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CAPITULO 4

ESTUDO DO CASO

4.1 — M¢étodo do Estudo do Caso

A andlise bibliografica mostrada no capitulo 2, serviu para dar base e ampliar a visdo do
autor que, embora ndo tenha utilizado diretamente nenhum dos métodos explorados, utilizou-se

dos mesmos dentro do conceito mais amplos da pesquisa como ferramenta de estudos cientificos.

O estudo do caso contido neste trabalho examina uma parte relevante do programa de
qualidade de servigos, de uma montadora de veiculos comerciais, voltado 2 pesquisa de satisfagdo
de clientes.

Os aspectos qualitativos e quantitativos do programa, sio analisados separadamente, pois
possuem caracteristicas e varidveis préprias envolvendo diferentes métodos, cronograma,
relatérios entre outros. Esta distingiio, entre a parte qualitativa ¢ quantitativa, foi observada
durante a pesquisa em que autores comentam que em alguns casos estes métodos ndo sdo tio
diferentes uma da outra como se imagina (Serson, citado por Zuccolotto, 2000). Continuando o
autor afirma que as pesquisas qualitativas podem incluir partes quantificiveis em suas
investigacSes. A caracteristica mais importante na abordagem qualitativa, ¢ a énfase na
perspectiva do individuo que estd sendo estudado. Nas pesquisas procura-se destacar o que é
relevante para os individuos ou empresas pesquisadas, qual interpretacio deles em relagdo ao
objeto proposto e as correspondentes quantificagdes para que se possa avaliar e ponderar

relevancias e requisitos de acio.

62



O método adotado para elaboraciio deste trabalho, estudo do caso, concentra-se no estudo
dos levantamentos quantitativos e qualitatives — e respectivos planos de acio — contidos num
programa de qualidade, voltado 4 satisfagio de consumidores, de uma montadora de veiculos

comerciais.

4.1.1 - Escolha da Empresa e métode adetado para anilise dos dades

A escolha da Empresa para o estudo do caso analisado por este trabalbo teve os seguintes

motivos:

« Facilidade de acesso ao histdrico do projeto de qualidade

» Facilidade de acompanhamenio e observaco de todo processo, desde o planejamento até
a coleta e andlise dos dados

s Oportunidade de constatar agSes pos- pesquisa em toda a rede de concessiondrios
» Oportunidade de observar o processo de coleta dos dados da pesquisa, em vérios niveis —

desde o recrutamento, selegio e treinamento dos entrevistadores, até a montagem do
relatdrio final
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O envolvimento neste trabalho possibilitou identificar algumas etapas distintas em todo
processo do Programa de Medi¢do da Satisfagfio do Consumidor como:

1 — A Importincia do Programa de Satisfaciio de Clientes dentro da Montadora
2 - O planejamento do Programa e suas etapas

3 — A execugdo do Programa

4 - Os requisitos de Qualidade exigidos do Fornecedor que executa a pesquisa
5 — O impacto dos resultados do Programa (dentro e fora da empresa)

6 ~ As agfes de methoria de qualidade nas concessiondrias mais necessitadas — 15 piores
dentro do universe de 120 concessionérias

7- Os resultados das agBes de melhoria nas 15 piores




4.1.2 - Definicdio das Varidveis Essenciais

O quadro 09 - mostra as dez varidveis e suas caracteristicas utilizadas na andlise do caso em

questdo:

Quadro 09 - Variaveis Essenciais do Estudo e Suas Caracteristicas

VARIAVEIS CARACTERISTICAS

Qualidade dos Servigos Nivel de satisfagdio dos consumidores com os servicos recebidos, moluindo
identificacfio das necessidades reais dos consumidores, satisfaciio de suas
expectativas ¢ capitalizagfio da forma de apresentagio e entrega dos servicos.

Eficiéncia dos Servigos Grau de acerto nas acdes que antecedem ¢ acompanham a entrega dos servigos ao
consurpidor

Eficédcia dos Servigos Capacidade de acerto na eliminagfo das fathas nos veiculos e antecipagio de
possiveis desvios que cologquem a satisfaciio do consumidor em risco

Prazo de Execuglio dos Tempo que envolve todo o processo para eliminar fathas nos veiculos, e gue

Servicos afetam a percepgdio do consumidor influenciando o mesmo quanto 2 qualidade do
servigo recebido.

Prego dos Serviges Expressiio monetiria do valor da mio-de-obra e das pecas utilizadas na
marutengio do veiculo.

Relacionamento Vircnlo continuo conquistado pela concessionéria junto 20 conswmidor decorrente
do padeiio utilizado para detecgdo das necessidades ¢ produgZo e entrega do valor.

Correlagio entre o porte da Existéncia de correlagiio entre o porte da concessiondria e a posigfio na Média

concessionéria e a média Nacional alcangada no Programa de Medicio da Satisfacio do Consumidor

nacional

Correlacio entre o grau de Correlagio entre o desvio padrio da concessiondria e o mimero de Ordens de

variabilidade do nivel de Servigos, porte da revenda, de cada uma delas.

servigo oferecido ¢ o porte da

concessiondria

Correlagdes entre biocos de Correlaglio entre os biocos de questies, agrupados por atributos, e a média

questies ¢ média nactonal nacional obtida por toda rede.

Efetividade nas agdes de Resultados préticos das acdes de melhoria investidos nas concessiondrias mais

methoria da Montadora junto as | carentes de ajuda — 15 piores considerando a classificagio nacional do total da

15 piores rede — 120 concessiondrias.

Fonte: Autor do Estudo
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4.1.3 - Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento ou método utilizado para obter os dados que serviram de base para as
multiplas andlises, foi a entrevista por telefone. Qutras formas para se coletar os dados foram
tentadas no passado sem trazer resultados favordveis e seguros ao estudo.

Um dos métodos tentados foi a correspondéncia. Cartas eram enviadas aos consumidores
da marca para que 0s mesmos respondessem a um questionério. As respostas, além de pouco
expressivas em ndmero, traziam a tendéncia de revelar apenas aqueles consumidores que haviam

tido problemas com as concessionarias.

Embora amostras estatisticas fossem definidas por regiio e por concessionaria, os
resultados eram tendenciosos € pouco expressivos, por essas razdes o instrumento foi descartado.

4.2 — Ambiente do Estude

Trata-se de um caso real que ocorre ha mais de 4 anos em uma montadora de veiculos
comerciais, com sede no Estado de Sio Paulo e que conta hoje com aproximadamente 120
concessiondrias. Nesse periodo de 4 anos, mais de 20.000 entrevistas foram realizadas, nas quais

o0s estudo do caso se baseou para analises e conclusdes.

O nome da empresa foi omitido com objetivo de preservar a imagem da empresa, embora o
estudo do caso comprove que o programa em questiio é muito positivo, sob todos os pontos de
vista: iniciativa, planejamento, qualidade, agtes pds-resultados, entre outros.

Por for¢a de trabalho o autor estd envolvido profissionalmente com o fornecedor dos
servigos de pesquisa, por isso pode participar ¢ ver todas as etapas do programa de qualidade de
servigos gue esta montadora desenvolve.




4.3 — O Programa de Medicfio da Satisfacfio do Consumidor
Este programa tem alguns objetivos claros e bem definidos:

1-  Fazer com que a rede de concessiondrias preste cada vez mais um servico de
qualidade aos clientes da rede awtorizada;

O Programa de Qualidade — Satisfagao do Consumidor — prevé a classificagio de toda rede
com base na média geral alcangada. Considerando este ranking, 2 montadora reconhece os
primeiros colocados, — 15 primeiros entre os 120 participantes — por meio de bonus pecuniidrios
que ac final de cada exercicio financeiro,— ano fiscal — pode significar uma parcela bastante

expressiva na receita liquida de cada concessionaria contemplada.
2-  Fortalecer a marca e desta forma ganhar maior confianca e lealdade do consumidor;

Este estudo constatou que somente esta montadora de veiculos comerciais no Brasil, tem
um Programa de Medi¢io da Satisfagio do Consumidor como este que estd servindo de base para
este estudo. Desta forma, € possivel inferir que existe um diferencial bastante expressivo em
favor desta montadora, quando se leva em conta toda bibliografia explorada no micio deste
estudo.

Este diferencial revela que a montadora em guestio, esti em busca de ferramentas que
possam trazer maior confianca ¢ lealdade do consumidor, e desta forma fortalecer a marca.

3. Manter ¢ methorar a participag3o de mercado da marca versus a concorréncia;

Este Programa de Medicio da Satisfagio do Consumidor, tem também como objetivo,
melhorar a participagio de mercado da marca. Em um mercado de 60.000 unidades / ano ¢ 6
montadoras, a concorréncia ¢é acirrada. Saber onde estio ocorrendo falhas para melhorar o
processo de qualidade dos servigos, fraz vantagens frente 4 concorréncia mantendo e melhorando

a participacio de mercado.
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4- Despertar na populacio interna — funcionarios e fornecedores — a responsabilidade
pela qualidade dos servigos dispensados ao consumidor

O Programa de Medicio da Satisfagio do Consumidor é anunciado a cada ano pela
Presidéncia da Montadora, com as metas detalhadas em niveis de média geral de satisfagio a ser
atingida naquele exercicio. Dentro do anincio, estd o percentual de saldrio variavel gue toda
populagdo recebers, no caso de se atingir a meta estipulada.

Este incentivo reforca a consciéncia da qualidade entre os funcionarios, ndo s6 pelo ganho

financeiro, mas pela importincia que a organizacdo dispensa ao Programa.
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4.3.1 — O Planejamento dx Montadora

Antes do aniincio formal do Programa de Medigio da Satisfacio do Consumidor, todos os
departamentos envolvidos se re(inem para definir as agbes e métodos para o Programa naquele
ano, tais como:

» Método da coleta dos dados

» Formato final dos relatdrios

= Tratamento estatistico que os dados terfo

» Conteido e forma dos relatdrios escritos

® Qualificacfo e nivel do fornecedor

» Contetido do edital de lcitagio

» Acgles corretivas

¢ Defini¢8o de novos processos na rede

» Data e detathes do animcio do Programa internamente

* Cronograma de everntos

69



43.2 - O Anuncio do Programa de Medigiio da Satisfacio do Consumidor

Com a conclusio do trabalho acima descrito, o Presidente da Montadora, faz o andncio

oficial do Programa para aquele ano. Trata-se de um evento de grande importincia por todos os
aspectos até aqui explorados.

Cartazes s#o afixados nos locais determinados onde permanecem até o final do exercicio.
De forma direta estas medidas estio alinhadas com a bibliografia anteriormente explorada,
Denton (1999) afirma que a administraciio deve envolver os funciondrios e ensini-los como
proceder e permitir que os mesmos resolvam problemas envolvendo servigos.

O envolvimento da alta administracio ratifica a citagiio acima, na medida em que envolve e
motiva toda populacio.

4.3.3 — A seleciio do Fornecedor que ird Executar a Colets dos Dados - Entrevistas por

Telefone com os Consumidores da Marea

Embora todo plancjamento e coordenagio do Programa de Medicio da Satisfacdo do
Consumidor sejam feitos pela montadora, a coleta dos dados & feiia por parceiros especialistas.

A selecio do fornecedor parceiro € feita seguindo critérios rigidos em que se exige uma

sé€rie se requisitos como:

1- Programa de Qualidade do fornecedor parceiro
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Os fornecedores que irfio participar da licitagdo devem comprovar que possuem e praticam
um programa de qualidade dentro das normas ISO (NBR ISO 9001:2000) — anexo 01 manual de
qualidade do fornecedor.

2~ InstalacGes com Pontos de Atendimento

Qutro requisito exigido dos participantes ¢ a instalacio fisica com estagdes de trabalho de
telemarketing, dimensionados em fungio do nimero de entrevistas a serem realizadas naquela
campanha. A parte de telefonia deve permitir que as entrevistas possam ser monitoradas por
representantes da montadora, como forma de avaliar o perfil do entrevistador (a).

3- Programas de Informatica

E requerido ainda que o fornecedor tenha um sistema de informética confidvel e que
suporte toda campanha mantendo a integridade dos dados coletados. O sistema deve conter
também as seguintes qualificagfes:

a) Backup

b) discagem com base em banco de dados

c) capacidade de agendar novas chamadas

d} disponibilidade dos resultados na internet

) possibilidade d{f. auditoria

f mddulos estatisticos

-4 capacidade para registrar comentirios dos entrevistados
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4 - Gerente de Projeto e Coordenador de Equipe

E requerida ainda a nomeagdo de um gerente de projeto, que tenha dedicagdo exclusiva a
pesquisa e que atue como interface entre a montadora e o fornecedor. Além deste profissional, a
montadora requer que a equipe de entrevistadores atue sob a coordenagio de um profissional gue,
além de mounitorar (ouvir) entrevistas, recicle o treinamento como forma de manter e melhorar a
qualidade das mformacdes coletadas.

4.3.4 — Treinamento do Fornecedor da Pesquisa

Apés a selego do fomecedor, a montadora acompanha o treinamento de toda equipe de
entrevistadores detalhando cada pergunta do questiondrio e certificando-se de que todos
entenderam o significado e pensamento de cada palavra. Apos o treinamento tedrico, entrevistas-
teste sfo realizadas sob a supervisdo de representantes da montadora, visando garantir que o
freinamento tenha sido absorvido pela equipe. Faz parte também do treinamento, visita de toda
equipe a8 uma concessiopdria da marca, para ver in-Joco alguns modelos de caminhdes ¢ os
principais componentes, como quinta roda, cabina basculante, diferencial, caixa de marchas,
entre outros.
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4.4 — Requisitos da Qualidade Exigidos pela Montadora do Fornecedor Responsivel pela
Execugio da Pesquisa.

O Programa de Medigio da Satisfagio do Consumidor desta montadors, exige que o
fornecedor que ird executar a parte do Programa relacionada a coleta dos dados ~ entrevistas por
telefone — tenha alguns requisitos da qualidade implementados, passiveis de serem auditados, tais
como: ANEXOIe ANEXOT

a) mapearmetito dos processos

b) SIPOC's

c) InstrugBes de Trabalho

d) Manual da Qualidade — (NBR ISO 9001:2000)
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4.4.1 — Mapeamento dos Processos - Macrofluxo

O fomecedor selecionado para realizar a pesquisa de satisfaciio dos consumidores, deve
estar internamente organizado dentro dos programas de qualidade. O macrofluxo {figura 11),
resume © processo desde a parficipacfio na licitagio, quando elabora uma proposta, até as agbes
corretivas em casos de detecgo de falhas durante o processo.
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p--sf FLABORAR FROPOSTA DADOS CONFORMIDADE
; PR 05 PR 09
]
| ¥ ¥
] - e
i GERAR INFORMAGOES REALIZAR AGAC
TS Proposta r~—w  E RELATORIOS =" CORRETIVA

Aosta’ | PR 05 ' PR 10
Shd i 1
| i :
FORMATARAMPORTAR | | ;
- DADOS ' : REALIZAR AUDITORIA
! PRO2 ! PR 11
t ]
| | ;
L ENTREGAR RELATORIO :
g | T——
L] PR OF WAD Eficaz?
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COLETAR DADOS PESQUISAR SATISFAGAD PROMOVER MUDANGA
PROJ PR 03 PR 12
1 :
COMPILARITABULAR !
DADOS i
PR 04 !
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Figura 11 — Macrofluxo do Fornecedor Selecionado para Executar a Pesquisa

Fonte: Fornecedor da Pesquisa
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4.4.2 - SIPOC (Supplier Input Process Output Client)

O conceito de methoria continua deve estar evidente no fornecedor responsével pela
pesquisa. Um conceite conhecido no mapeamento do processo é o SIPOC (Supplier Input
Process Output Client). O exemplo ilustrado no quadro 10, mostra de forma clara o processo das
ligagBes telefonicas feitas para ouvir o cliente durante as entrevistas. Os anexos 01 mostram
demais processos do formecedor.

Quadro 10 - Exemplo de SIPOC do fornecedor

MAPA DE PROCESSOS ~ PESQUISA ATRAVES DE CHAMADAS TELEFONICAS

Processo: COLETAR DADOS Setor: Call Center
LOGO DA EMPRESA Local: Call Center Data:
Fomecedor Entrada Processamentofdent ficacas: Saida - Clierte
Mg iberagiodas 1o oo
T Imporiade Ligaces e Execupio dos questiondrios | chamadas telsfnicas
parvisio do Cronograma das PROJ Exacugio dos
Call Canter lgagies questionirios T
Supercisio do Ll T ;
Center ] Esouta dasigaghas Matorizl#laquinas ?;‘*E::;g:ﬂ‘h Cal Center
Micros {Call Centter) e Head Sets
Mae de Obrableio Ambiente
Supervisor! Tele-operatoras
Teme. Ambionts de 15825 °C
Métodos:
Docmendaro Gerenciar as
ir}icic_das qu%cuﬂt;;us ligagies
ligaghes

Fonte: Fornecedor da Pesquisa
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4.4.3 — Instrucbes de Trabalho

As instrugdes de trabatho mostram e detatham as etapas de um trabalbo interno, registrando
o nome das pessoas e ou organizagSes que fornecem informacSes, materiais e outros recursos a
serem trabalhados. Esta ferramenta, prevista nas normas ISO (NBR ISO %001:2000), registra
também as entradas ¢ saidas de informacfes ¢ materiais, passande pelo processo propriamente
dito. Essa instruciio de trabalbo refere-se ao SIPOC anteriormente comentado. Qutros exemplos
de Instrugiio de Trabalho estfio no anexo 02.

Procedimento da Qualidade | PQ PR 03/01
LOGO DA EMPRESA ASSUNTO vy
Coletar dados Pigina 76 de 88
ELABORADD POR: Célia
REVISADO POR. José
APROVADO POR: Carlos
Data da Revisdo Historico
23/05/03 Emissdo inicial
OBIJETIVO

Coletar os dados através de entrevistas por telefone.

ENVOLVIDOS
Tl ¢ Call Center

DEFINICOES
Ti — Departamento de Tecnologia de Informagces.
CALL CENTER - Local onde ocorre a coleta de dados — entrevistas por telefone

REGISTROS

ANEXOS
Nio aplicavel.
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4.5 — Descricie da Atividade

O inicio da pesquisa através de entrevistas por telefone, € documentado através de e-mail
para o cliente avisando que a pesquisa comegou € que a primeira chamada foi feita com sucesso.
A partir dai, os operadores comegam a fazer os questionarios, que estariio disponiveis nos
terminais, através das ligacies telefOnicas gue sfo gerenciadas (conforme IT PR 03/01).

4.6 — Manual da Qualidade

O Manual da Qualidade, elaborado dentro das normas ISO (NBR ISO 9001:2000), também
deve estar implementado no fomecedor. A montadora espera que com o Manual da Qualidade
implementado no fornecedor, ela obtenba a pesquisa com a maior qualidade possivel, além de
poder identificar as nfo-conformidades ocorridas para treinamentos posteriores. O Manual da
Qualidade deste fornecedor em questiio foi anexado ac estudo por ser tratar de um documento
relevante, considerando o contexto do tema — anexo 03.

4.7 — O questionirio - Base para e Levantamento dos Dados

O questionario (quadro 11) foi definido pela montadora e se mantém inakierado nos altimaos
4 anos. Este questionario foi elaborado com base nos requisites que a montadora definiu como
essenciais para medir os produtos (bens e servigos) que ela disponibiliza para seus consumidores
através da rede de concessiondrios. '

Dentro de cada questio o entrevistade inicialmente escolthe o conceito — ruim, regular, bom
e dtimo — e dentro desses conceitos faz uma segunda avaliagio, pontuando:

ruim - 1ou2 regular - 3,4 0u5 bom -6, 70u8 otimo — 9 ou 10
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Dentro deste critério um entrevistado pode escolher o conceito bom e a nota 8. Trata-se de
um conceito bom com tendéncia a se tornar um Jtimo. Uma avaliagio bom com nota 6 mostra
uma tendéncia de um regular,

O estudo fez algumas andlises tomando por base este questiondrio:

» Anélise do Questionario sob a Visio Estatistica

» Agrupamento de questdes para posterior analise de correlagbes

A anélise do questiondrio sob uma visfo estatistica buscou explorar em quais conceitos o

questiondrio se encaixa e se e algum momento transgrediu alguma premissa basica (quadro 11).
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Como forma de explorar os resultados das Gltimas pesquisas realizadas pelo Programa de
Medicdo da Satisfagio do Consumidor ¢ exercitar alguns ensaios, o estudo propds o agrupamento

de questGes de mesma convergéncia, para examinar possiveis correlacties e seus pesos.

Quadro 11 - Questionario Utilizado na Pesquisa de Satisfaciio do Consumidor

Ruestionario Buim | Regular Bom__{ (timo
1- Gualidade dos servigos realizados 1120131451877l elaim
2: Efiencia no diagnostico de todos os defsitos
apresentados (2] 3}4 |5l 7iefs|lm
3- Garantia dada aos servigos realizados 11283141516 j7i219 |1
4- Cumprimiento dos prazos estabelec paraentrega do
weiculo ‘ ) 1t21 214|581 6]7igisim
5. Gentileza no atendimento 1l213:14:1816fj7!l2fj9imn
§- Dlisponibilidade de pegas de reposie3o na oficina ti2)314i6)ls{7lels
#-Atengao e eplicagao teenica sobre os servigos
realizados ou arealizar Ij21314{5]ej7igfs|lnm
8- Prego dentro do orgamento inicial 1128314156l v7lsaflalm
§- Agilidade notrimite da documentagso 1{12$3[4]5)76]7z18]19iw0
10- Horario de stendimento da ofioina ij21a3is]ls)lslziglsiw
Y- Agilidade no atendimento no momento da recepgio 11213} 4i5)le6i7lelalnm
12-Mivel de conhecimento taonien dos recepcionistas tl21zls4i8lej7icelslm
13- Facilidade de acesso 3 oficina 1lz2izislsslelzlz2laln
14- Ateng3o e gentileza no'atend. telefBnico da oficina 1j212/4is5felvis]sim
F5- [dualid. do atend. dosvendedores no balcSc de pos 1|2] 31456 7i8iaim
mispanibiﬁdade de pronta entrega de pegas no balc3o 1j21 214586 iFjelalw
17~ Tempoy que O coni. levou para obter as pegas que nao
tinka de imediato ' ’ {21 3]415)6]7i8]35|1
18- Facikdade de pagamento das pegas (descontos, prazos, ] ]
eto ] o ) IBENEEAEIRERENARIERE!
13- Qualidade do atendimento dos vendedores no telepegas 1lelslalslel?l{alalw
20- Necessidads de retomo a oficina para soiugZo do 1 T .
mesmo problema 1i213]418)1sjv]elalo
21- Servigo de atendirrento de emergéneia ij212l4is5]sesl7iglaim
22- Servigo de atendimento rapido 1{213]4|{5]16]z2igls|n
Indicadores Respostas
Por.este mesmo atendimento recebido, o Sr.voltaria a Sim Nio
utilizar os servicos de afivina dessa concessionaria?
Tendo em conta o atendimento recebide, ¢ 0 que o 1. _
acaba de me dizer, o Sr. indicaria os servigos de oficina Sim Nao
|dessa concessiondria a seus amigos ou clientes?

Fonte: Montadora
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4.8 — Andlise do Questiondrio sob uma Visdo Estatistica

Para estudar e analisar a satisfagio dos consumidores do servico prestado por filiais de uma
empresa montadora de automodveis, foi definido pela montadora um questiondrio com 24
perguntas. O objetivo deste capitulo € entender e analisar este questiondrio sob o aspecto técnico,

permitindo que conclus@es sejam tiradas, alicergando todo estudo.

4.8.1 — As Varidveis

Primeiramente se faz necessirio conhecer as varidveis. Existern dois tipos de varidveis:

varidveis de Bernoulli (sim ou nfio) e Multinomidais (alternativas de 1 a 10).

A maior parte do questiondric (22 questles) ¢ constituida por varidveis do tipo multinomial,
que € uma varivel discreta e que pode assumir mais do que duas respostas possiveis. As
perguntas desta etapa formam wm questiondrio com respostas estruturadas, isto ¢é, existe um
intervalo de valores possiveis, porém discretizados um a um. Esta forma estruturada ¢ mais ficil e
eficiente para trabalhar do que a nfio estruturada, principaimente quando o nilmero de individuos
avaliados for grande. Além de constituir uma varidvel multinomial, trata-se de uma varidvel
ordinal, ou seja, a quantidade respondida afeta nos resultados finais. Esta caracteristica ainda serd
estudada com maior profundidade posteriormente.
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Outro tipo de varidvel ¢ a Bernoulli, que permite a escolha de apenas duas respostas, que
aparecem no final do questiondric mostrado na pagina anterior (duas Gltimas perguntas) com
altemativas sim ou ndo. Especificamente neste caso, estas perguntas foram chamadas de
indicadores, o que significa que poderdo agrupar ou selecionar respostas. Isto ocorre porque neste
tipo de questiondrio a resposta obtida por cada uma destas variaveis corresponde a sintese do
conteitdo do questionsrio inteiro. A figura 12 mosira o comportamento ¢ o desdobramento de
questdes desta natureza,

SATISFATORIA INSATISFATORIA

IDENTIFICACA
DE SETORES
PROBLEMATICOS

Figura 12 - Modelo Bésico de Agrupamento

Fonte: Autor da Pesquisa

Este modelo apresentado acima agrupa apenas dois tipos de individuos: aqueles que devem
ter suas respostas somadas para s¢ obter uma pontuagio (SCORE) e individuos que possuem
areas que possivelmente necessitem de analise.

Essas varidveis, em grupo, ndo constituem, como em uma regressdo, varidveis explicativas
(caracteristicas) e varidveis resposta (objetivo). Todas elas apresentam uma informagio sobre a
satisfa¢do do cliente e poderfio assumir, dependendo da modelagem, uma fungdo para a andlise.
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4.8.2 - Proposicoes Basicas Estatisticas

O primeiro passo em qualquer estudo de dados é verificar se estes foram coletados
obedecendo as regras do estudo e da amostragem. Se verificados estes fatores, fica comprovado

que a analise sera conclusiva.

De acordo com TUKEY (1977}, “é methor ter uma resposta aproximada de uma i:;uestio
bem definida, do que uma resposta exata de uma questio mal definida™. Esta afirmacio mostra
que primeiramente deve se conhecer de forma bem detalbada a situagio estudada para com isto
extrair informagdes mais significativas. Este tipo de processo geralmente se inicia por uma
completa Andlise Exploratéria dos dados. Essa andlise tem como objetivo a identificacio de

detalhes e as primeiras caracteristicas sem que seja necessario fazer qualquer pressuposicio.

Geralmente esse processo ja traz resultados muito proximos dos finais, mas sua utilidade
principal € a formulacio de hipdteses e detalhes relevantes. No caso em estudo, essa analise
inicialmente mostrard como esta a satisfagio geral de todas as filiais juntas, o que revela como as
extensdes da empresa atuam nos segmentos que formam a quabidade dos servigos.

De imediato, ¢ possivel perceber que as varidveis devem ter relacOes entre si. A amdlise
exploratoria deverd identificar quais sdo as varidveis que possuem relacionamentos mais
expressivos (quadro Grifico Matricial). As varidveis com mais e menos freqiiéncias também
serdo destacadas e se necessario for, serfio adotados alisamentos ou predeterminacdo de valores
faltantes.

Feitas as predeterminagBes iniciais, deve-se comecar as analises fotais ¢ modelagens. A
primeira andlise pode ser o detalhamento dz matriz de correlagiio. Essa matriz revelars todas as
informagGes sobre a dispersio dos dados e sobre as correlaghes entre eles. Métodos
Multivariados de Agrupamentos sio extremamente (teis para esse tipo de dados e matriz.

Uma anilise mais especifica pode ser a andlise conjunta (CONJOINT} que utiliza varidvel
ordinal para estruturagiic de miveis e¢ tipos de resposta. Dentro deste tipo de andlise, diversos
desdobramentos podem ser utilizados.
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Se necessdria ainda serfio utilizadas andlises que requerem menos suposicles que so as
analises nio-paramétricas. A sugestdo seria a analise do Tau de Kendal, que é uma pontoagio de

variaveis ordinais que pode ser utilizada como medida de corte dos individuos.

Como o objetivo € classificar as filiais, podemos wiilizar o Discriminante(s) dos dados para
diferenciar os individuos. Este tipo de ferramenta utiliza medidas de distdncia para agrupar
individuos ou para seleciond-los de acordo com uma restrigiio. Nesse caso, serfio agrupados
individuos semelhantes e tentar obter regras para determinaces de clientes melhores, atendidos
ou niio; ou classificar as filiais em grupos de satisfagfo, como por exemplo: Qualidade de Servigo
1, 2 e 3, sendo uma categorizagio que diferencie as melhores filizis das razodveis ¢ as de
qualidade iferior. Outros modelos de classificagiio podem ser usados: Arvore de Classificagdo,
que produz grificos chamados dedogramas, que representam de forma completa a relagio entre
as Tespostas.

Assim sendo, com os resultados obtidos pelo questiopirio proposto {quadro 11), serd
extraida a maior quantidade possivel de informagSo para detathamento da satisfacio ou do
comporiamento dos clientes, para inferéncias sobre a qualidade dos servigos prestados e para que
futuros avangos nos programas de qualidade.
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4.8.3 — Anidlise da Amostra Utilizada

Embora a montadora nfio tenha utilizado um critério estatistico para definir o namero de
entrevistas a serem feitas por concessiondria {guadro 12}, que na pritica é 2 amostra utilizada,
nfo se pode afirmar que esta amostra esteja completamente distanie do tamanho ideal. O que se
pode propor, ¢ o estudo faz isto po capitulo 05 ~ Resultados e DiscussGes — € o uso de uma
formula baseada em fundamentos estatisticos.

O que pode ser visto como positivo € que existe um critério finico para todas as
concessionérias, que conhecem as regras do Programa. As concessiondrias sabem onde se situam
na questio amostra, pelo seu porte que € classificado pelo namero de ordens de servigo / ano —
0OS’s.

Quadro 12 — Amostra Utilizada Pelo Programa

AMOSTRA ATUAL COM BASE NO NUMERO DE OS's

PORTE DA CONCESSIONARIA AMOSTRA
ATE 350 O8’s / MES (pequena) 30 ENTREVISTAS
DE 351 A 750 (média) 40 ENTREVISTAS
ACIMA DE 751 (grande) 50 ENTREVISTAS

Fonte: Mentadora
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4.8.4 — Agrupamento de Perguntas de Questionario ~ Estudo de Correlacies

Buscando aproveitar as ferramentas estatisticas, o estudo do caso, agrupou algumsas
questdes dentro de seis atributos (quadro 13). Estes blocos permitiam que algumas andlises

fossem feitas, procurando identificar possiveis correlaches entre seis atributos ¢ a média nacional.

O estudo parte da premissa que os seis blocos de questdes formam opiniGes homogéneas,
porém sem a certeza de que 0s agrupamentos seriam exatamente 0s mesmos, caso fosse feito por
outro autor. O objetivo maior foi realizar ensaios que pudessem agregar valor a esta dissertagdo e
a outras no futurg.

Os agrupamentos possuem algumas caracteristicas peculiares que diferenciam um do outro,
como por exemplo o nimero de questbes de cada um deles. Existern grupos formados por §
questdes, enquanto ouiros sio formados por duas ou wna questio, como € o caso do atributo
prego. Em relagio a este dltimo a pergunta se refere se o preco ficou dentro do orgamento inicial.
Esta pergunta poderia estar no grupo das perguntas referentes 4 eficiéncia, uma vez que mede
quio proximo o prego final do servico realizado, ficou do preco imicial orgcado. No entanto, as
colocagbes dos entrevistados durante a pesquisa, demonstram que esta pergunta tem relagdo
direta com aquilo que o consumidor pensa a respeito do prego pago pelo servigo / pegas, dentro

do conceito maior de custo x beneficio.
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0 fato de haver um certo desequilibrio no nimero de questdes por bleco de atributos traz

um aparente desconforto sob o ponto de vista estatistico, que sera posteriormente analisado.

Quadro 13 — Agrupamento de Perguntas do Questionario

VARIAVEIS ESSENCIAIS

N

DESCRICAO

Gualidade de Servigos (QS)

01

Qualidade dos servicos realizados

Necessidade de retorno i oficina para solugio do mesmo problema

Eficiéncias dos Servicos {(EE)

Eficiéncia no diagndstico de todos os defeitos apresentados

Disponibilidade de pegas na reposicio da oficina

20
0z
06
10

Horidrio de atendimento da oficina

13

Facilidade de acesso 2 oficina

16

Disponibilidade de pronta entrega de pegas no balcdo

19

Qualidade do atendimento dos vendedores no ielepegas

21

Servigo de atendimento de emerpéneia

Servigo de atendimento ripido

Fficécia dos Servigos (EF)

(Garantia dada acs servigos realizados

Explicagio técnica sobre os servigos realizados

Agilidade no trimite da docmmentagio

Nivel de conhecimento téenico dos recepcionistas

Prazo de Execugio dos Servigos (LT)

n
03
o7
09
2
04

Cumprimento dos prazos estabelecido para entregz do veiculo

11

Agilidade no atendimento ne momento da recepelio

17

Ternpo que o concessiondrio levou para conseguir pegas que ndo tinhz em
estoque

Preco dos Servigos (PS)

08

Preco dentro do orgamento inicial

Relacionamento {(RT)

05

Gentileza no atendimento

14

Atengiio ¢ pentileza no atendimento telefGnico

15

Qualidade do atendimento no balcdo de pegas

18

Facilidade de pagamento das pegas — descontos

Fonte: Autor do Estudo

86




Além desses agrupamentos, o estudo analisou também a exist8ncia de correlagdies entre a
média do bloco de 4 perguntas (1, 2, 4 ¢ 8) que a montadora define como sendo perguntas vitais
a0 guestionario, com a média geral obtida. A definicio de vital para estas perguntas é tio
relevante que os questiondrios que nfo trouxerem as quatro questdes respondidas sio descartados
e nfo entram na tabulacBo para obtencio da média geral. Essas perguntas tratam dos seguinies

assuntos:

Quadro 14 — Agrapamento de Perpuntas Vitais 2o Questiondrio

01 | Qualidade dos servigos realizados

02 | Eficiéncia no diagnéstico de todos os defeitos apresentados

Perguntas Vitai
sEV) 04 | Cumprimento dos prazos estabelecidos para entrega do veiculo

08 | Preco dentro do orcamento inicial

Fonte: Awtor do Estudo

Partindo-se da premissa que os agrupamentos dos quadros 13 e 14 sdo relevantes, o estudo
realizou uma sé€rie de ensaios de correlagio entre os atributos agrupados e as médias gerais

alcancadas (classificagio nacional — clasnac).
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4.8.5 — Anilise das Correlagbes: Agrupamentos de Questdes e a Media Nacional

O conjunto de dados que proporcionou os estudos de correlagBes que veremos a seguir,
teve sua origem nos resultados praticos da pesquisa (Programa de Medicio da Satisfacio do
Consumidor), realizada no ano de 2003 com 4800 questionarios respondidos.

Quadro 15 — Correlagfo de Pearson

Correlations: PV; EF; QS; EE; LT; PS; RT; clasnac
PV EF Qs EE LT PS RT

EF 0,782
Qs 0,594 0,525
EE 0,722 0,811 0,422
LT 0,825 6,795 0,409 0,788
PS 0,746 0,460 0,296 0,469 0,542
RT 0,764 0,770 0,354 0,785 0.813 0,559
clasnac 0,842 | -0,827 | -0,597 0,876 -0,813 0,608 -0,839

0,000 6,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,600

LEGENDA

Qs Qualidade de Servigos
EE Eficiéncia dos Servicos
EF Eficacia dos Servicos
LT Prazo de Execucfio dos Servigos
PS Pregos dos Servigos
RT Relacionamento
PV Perguntas Vitais — definidas pela montadora

Fonte: Autor do Estudo
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O objetivo desta parte do estudo, considerando este capitulo das analises estatisticas e as
possivels correlagbes, fol de encontrar valores mais proximos de 1 ou —1, que representam
relacionamentos lineares maximos, crescentes ou decrescentes respectivamente. O estudo procura
a priori, localizar valores de maior peso negativo (-1), wma vez que quanto melhor a
concessiondria estiver posicionada no ranking nacional — classificacio minima -, mator serd a

média alcancada pela avaliagio feita pelo Programa - atributos com respostas méaximas,

O resultado observado no quadro (quadro 15), das comrelages entre as Perguntas Vitais e a
Classificagio Nacional tem coeficiente -0,842 e esta proxima de ~1, mostrando que existe uma
relacio decrescente forte enfre as quatro questdes definidas pela Montadora como Vitais ¢ o
resultado da Classificacio Nacional.

Este coeficiente robusto, indica que o peso destas questles tem relevincia nos resultados da
média geral. Entre as quatro questSes estdo a qualidade dos servicos realizados e o preco dentro
do or¢amento inicial.

O maior coeficiente pode ser observado na coluna do atributo Eficiéncia dos Servigos (EE)
com —0,876. Este bloco de questbes (quadro 15} refine oito questies e desta forma traz maiores
chances de ter um resultado de correlacio com wm maior peso, mas também pode ser analisado
pela importincia das perguntas que, com certeza siio de maior relevincia para o consumidor.
Nele estdo as perguntas sobre o bhordrio de funcionamento das oficinas e a eficiéncia do

diagnoéstice dos defeitos apresentados pelo veiculo.

Qutro coeficiente que estd em destaque € o coeficiente da eficacia (EF) com indice de -
0,827. Embora com apenas quatro questdes, revela ter uma importincia bastante relevante para a
satisfagdo do consumidor. Nesse bloco estio as perguntas sobre a garantia dada aos servigos,
pecas utilizadas e o nivel de conhecimento técnico dos recepeionistas.
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Os menores coeficientes, 0,608 ¢ —0,597, se referem aos atributos prego ¢ dentro do
orcamento inicial (PS) e gualidade (QS) respectivamentie. O fato de serem os menores nfo
significa que o consumidor considera o preco ou a qualidade como afribuios de menor
importincia. Estes dois blocos contém menos questdes {(preco 1 pergunta e gualidade 2),

resultando em indices menores, porém expressivos dentro do contexto analisado.

A matriz - Figura 13 ~ € na verdade um gréfico mairicial com linhas de tendéncia que
mostra as possiveis correlagGes enire a classificagio nacional — Gltima linha na horizontal — ¢ os
sete blocos de questGes gue formam os atributos anteriormente explorados, com base nos

coeficientes.

Quanto maior a concentragic dos pontos em torno da linha diagonal, maior a correlagio
entre as varidveis. Essa figura permite identificar também a correlagio entre as varidveis, até

entio nio exploradas.
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E possivel identificar visualmente que ¢ forte a correlagfio entre as perguntas vitais e (PV) e
o prazo de entrega do veiculo (LT). O mesmo ocorre entre as varidveis eficacia (EF) e eficiéncia
(EE).

Grafico Mahicial (Com Linha de Tendéncia)
Blocos de Afributos x Classificacgo Nacional
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Figura 13 ~ Blocos de Atributos x Classificagio Nacional

Fonte: Autor do Estudo

4.8.6 — Andlise e Grifico Esquemitico de Caixa - Boxplot

O grafico abaixo permite uma andlise comparativa dos atributos definidos e explicados nas
paginas 86 e 87, oferecendo um recurso visual claro quanto a posigdo de cada atributo bem como

0 peso que cada um deles tris em si mesmo.
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Primeiramente podemos destacar os atributos com esquemas mais compactos o que sugere
menores varidncias. Essa caracteristica reflete uma carater mais homogéneo destes atributos, os
quais podemos destacar EE, RT e EF. O atributo PV possui uma massa de dados também

compacta porém com roais valores destoantes.

Da mesma forma, também observamos atributos com distribuigdes mais dispersas o que
significa maior varidncia ¢ assimn uma certa heterogeneidade. Os atributos PS ¢ QS se destacam

com esta caracteristica.

Esse grifico ¢ os detalhes observados, além de mostrar de forma bem completa a
distribuicdo dos atributos e comparacSes entre eles, permite para trabalhos futuros, a
identificagdo de atributos que podem ser ponderados com pesos maiores ou menores dependendo
da sua variabilidade. Uma ponderagfo baseada nesta estatistica (varifncia) tras resultados como
medias, escores etc, mais fidedignos e justos com a realidade de cada atributo,

Gréficos Esquematico de Caixas - Atributos
{Baxplot)

9,5 —

75 =

Valores

85 —

55 —

Figura 14 - Grifico Esquemitico de Caixas - Atributos

Fonte: Autor do estudo
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4.8.7 — Correlaciio: Porte da Concessionaria e a Classificaciio Nacional

Uma outra analise feita, ainda utilizando a correlago de Pearson, fol o estudo da existéncia
de correlagfio entre o porte da concessiondria — medida pelo nimero de OS's - ¢ a classificaciio
nacional — posi¢io em que a concessiondria se classificou dentro do universo. Esta pesquisa
procurou saber se existia relagio entre o tamanho da concessiondria e a qualidade dos servigos

prestados aos consumidores, que € medida pelo Programa ~ Estudoe do Caso.

Se o resultado desta anilise apontasse correlagdes, como por exemplo quanto maior a
concessionaria maior a pontuaco, ou, guantc menor a concessiondria maior a classificagio,
mudaria o curso do estudo qgue deveria entfio investigar as razdes que levaram a tais resultados, e

permitiria concluir algumas hipoteses como:

e A - Concessiopdrias de grande porte t8m maiores ou menores condigdes de prestar wn
servico de qualidade 2 altura das expectativas dos consumidores; ou,

¢ B — Concessiondrias de pequeno porte #£m maiores ou menores condicdes de prestar um

servigo de quaiidade a altura das expectativas dos consumidores;
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No entanto, como mostra a figura 14, e o coeficiente (0,028) ndo existe nenhum tipo de
relacio entre o porte da concessionaria e as pontuagSes medidas pelo Programa. A nuvem

dispersa no grafico aponta para a inexisténcia de correlacfio entre as duas variaveis,
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Figura 15 - Comelaciio: OS x Média
Fonte: Autor do Estudo

Correlagio de Pearson entre OS x Media = -0.028
P Valor =0.723
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4.8.8 - Correlagio: Porte da Concessioniria e Desvio Padrie

Esta analise procurou identificar relagdes entre o porte das concessiondrias e o coeficiente

de variabilidade apresentado pelas médias obtidas no Programa.

Se o resultado desta andlise apontasse correlacfes, como por exemplo quanto maior a
concessiondria, menor o desvio padric das médias alcancadas pelas concessiondrias —
estabilidade no grau de prestagio de servigos -, iria direcionar o estudo para outras andlises e

permitiria concluir algumas hipdtese como:.

® A -~ Concessiondrias de grande porte, reinem maiores cu menores condicBes, de
apresentar uma uniformidade na qualidade dos servigos prestados, e com isso atingir ou

superar as expectativas dos consumidores.

» B — Concessionarias de pegueno porie, refinem maiores ou menores condigBes, de
apresentar uma uniformidade na qualidade dos servicos prestados, e com isso atingir ou

superar as expectativas dos consumidores.
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Porém, a figura 15 e o coeficiente (0,112) encontrado pelo teste da correlagiio, apontam
para uma completa auséncia de relacio entre as varidveis estudadas. Ndo ¢ possivel concluir que
o porte da concessiondria tenha influéncia na estabilidade dos servigos prestados ao consumidor.
Assim sendo, € possivel concluir que as melhores ou piores posigbes no ranking nacional das
concessionarias, medido pelo Programa de Medicio da Satisfagio do Consumidor, estejam
aleatoriamente distribuidas em todo universo.
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nwao

10000 — »

Desvio Padrdo

Figura 16 — Comrelagfio: OS5 x Desvio
Fonte: Antor do Estudo

Correlacdo de Pearson entre OS € Desvio =0.112
P Valor = 0.160
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4.9 — Acides Pos-Programa de Medicgiio da Satisfaciio do Consumidor

Apés cada Programa, a montadora analisa a posicio de cada concessionaria dentro do
ranking gerado entre a maior ¢ menor nota obtida — meédia geral de todos atributos.(score).

Um tratamento especial é dado as 15 melhores e as 15 piores desse ranking. Para as
melhores, existe um reconhecimento e a concessdo de vantagens nas politicas de comercializacio
que acabam revertendo em beneficios pecunidrios. E para as 15 piores um plano de aglo

corretiva, considerando muitos conceitos da gestio da qualidade.
4.9.1 - Aciies Corretivas — 15 Piores

Ao final de cada Programa de Medigio da Satisfaciio do Consumidor, 2 montadora
identifica & coloca em pratica as agles previstas nos Manuais da Qualidade da Empresa. Entre
estas acBes, estd o Plano de Melhoria das concessiondrias que tiveram as piores avaliages.

As 15 piores, dentro do ranking nacjonal, recebem um esforgo especial da montadora no
sentido de identificar as razdes que levaram os clientes a avalid-las com tais pontuagGes. Uma vez
identificadas as causas, a montadora juntamente com a concessionaria, desenvolvem Planos com

Agdes Corretivas.
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4.9.2 — Métodos Utilizados na Acdes Corretivas

Os métodos utilizados no Plano de Agfio para melhoria dos servigos fornecidos pelas

concessiondrias sdo:

» Técnicas de brainstorm

e SW2H

»PDSA

O brainstorm € desenvolvido com a participagdo do Gerente Regional da montadora, que
conduz as primeiras reuniSes, e depois disso delega ou ndo a continuidade dos trabalthos ao
Representante Regional. Em alguns casos a montadora deixa inteiramente a cargo da

concessionaria a concluso das agdes que essa ferramenta pode gerar.

A ferramenta 5W's e 2H's ¢ feita em conjunto, montadora e concessiondria (quadro 16), e
serve como guia para a identificacdo e solugdo de muitos problemas apontados pelo Programa de
Medic#o da Satisfacfio do Cliente. As origens das falhas sfo detectadas ¢ incluidas nos Planos de
Ag¢lo. ANEXOIIL
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4,10 — Analise dos Resultados Obtidos

A figura 16 mostra o resultado de uma concessiondria na pesquisa (Programa de Medigio
da Satisfacdo do Consumidor) realizada em 2003. O exemplo selecionado é a concessionéria
classificada em primeiro lugar entre as 120 participantes - classificagiio nacional. Na parte
inferior do questionario existe um grifico com os resultados da mesma concessiondria nas

altimas quatro pesquisas.

Logo da Empresa

= P ASAAAAAAA

+ Qualidade dos Serwpos realinadas
- ERoiinolz o dagndstion de bod deFitony ap 830 787 .37 [ 743 7,34
e i 05 g i zack 833 T8 85 85 796 7.8
4 COmprTmnto GOE Brases ¢ SEabee0 DAY STI0SE A0 N uie 950 240 87 830 £09 792
B Clentiaza 10 aterdioente 40 883 s S35 251 858
& Diponit e pRGAE O Tig fokn, 8,00 o 827 23 737 100
Z-Atetiac ¢ ephoaac Herica sobie igas iz 53 £53 830 8,28 810 | P8%
B Prravus chentro 4 ini 7.28 187 pAx] 859 751 TS
- Agili denite da o = &3 207 532 883 826 ax
10- Horirio de atendinento da oficine 1+ 403 983 878 o b
T Agiicide m it & o 88T 787 EA<) am LAt an
12~ Nbvwl de ; dos necepo anr L 857 878 08 401
T3 Faniidada de 200550 & oficing 94T a2 .08 213 437 833
M- ATengE0 & KXand, Stien da oficia 2r paed s 7 338 829
- Qealld. do atend. dos vendedonrs no balkelo de pos B8s 854 883 3% £33 825
- O i B DrOPR S S0EIGA B4 DIG bakd 818 828 Bs2 &80 738 23
- Tempo que o 0ong. P bler &% PUGES QU N0 toiha die kA 633 8 750 &80 650
18- Faciidade de p daz pagat [desoewiton, pragms, st ko] 48 880 820 7.a2 T
- Guualicdacie do atandy - - g &4 4 ese B3 820 &H
2 Neoessidade de reborno § ofinap pgyiics < probh = %7 800 am e 21
2t Servigo de sendicnenin: de emenginoia 4 8 3,80 a3 8T %)
22 Strvigo de sterienente B .43 770 60 a3 2T an
I Gl .52 *95 +Er TS . .
M2TR
‘Voltaria a utikzar o soevipos dexes cnoREEoniiy SEEFH | SR 5590

Figura 17 — Resultado da Pesquisa — Primeira Classificada do Ranking
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Fonte: Fomecedor da Pesquisa
A figura 17 mostra o resultado da concessiondria classificada em 85° lugar entre as 120

concessiondrias participantes.(Programa de Medicgfio da Satisfagio do Consumidor) realizada em
2003. £ mais um exemplo, com objetivo de torar mais claro a forma como se ocorre a apuracio
¢ divulgacio dos resultados do Programa. Cada concessiondria tem acesso somente aos seus
resultados.
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Figura 18 — Resultado da Pesquisa — Octogésima Quinta Classificada do Ranking

Fonte: Fornecedor da Pesquisa
O estudo fez também a andlise do comportamento, nas dltimas 4 pesquisas, das 15 piores,

das 15 melhores e das 120 concessionérias. "Somado os questionarios dos dltimos trés anos

{quatro pesquisas), o estudo teve acesso a 19.000 entrevistas ¢ seus resultados.

E possivel observar na figura 18 (15 melhores concessiondrias na classificagdo nacional),
que a variabilidade (desvio padrio) apresentada nos dltimos quatro Programas ¢ bastante
pequena. E razodvel concluir, que os processos de preparacio ¢ entrega dos servicos ao
consumidor, nestas concessiondrias, tendem a uma estabilidade e por conseqiiéncia fendem a

manter posicies de destaque na classificacio nacional.

Desvio Padrido ~ 15 Melhores

0,16
0,14
0,12
0,10
0,08
0,06
0,54
0.02
4,00

Figura 19 — Desvio Padriio — 15 Melhores

Fonte: Fornecedor da Pesguisa
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A figura 19 mostra o comportamento das 15 melhores concessiondrias nas tGltimas quatro
pesquisas e tem por objetivo dar uma visio da pontuaciio que estas concessionarias juntas

conseguem obter.

Meédia Geral - 15 Melhores

870
8,60 §
850
840 |

8,30 +

2001 2002-A 2002-8 2003

Figura 20 ~ Média Geral - 15 melhores

Fonte: Fomecedor da Pesquisa

O resultado do desvio padrio das 15 piores concessiondrias entre as 120 participantes pode
ser visto na figura 20. A variabilidade observada ¢ bem maior do que a apreseniada entre as 15
melbores. Enquanto no primeire exemplo a variaco se move apenas 0,04 pontos - 0,15 em 2001
para 0,11 em 2002-A - neste caso a variagio € de 0,15 pontos — 0,24 em 2001 para 0,09 em 2002-
B - E razo4vel concluir neste caso que as piores concessiondrias so menos estaveis que as

melhores no que diz respeito a preparagiio ¢ entrega dos servigos ao consumidor.

Desvio Padrio 15 Piores

D30 g
0.25 4
0,20
0.15 £
0,10 1
0,05
0,00

Figura 21 — Desvio Padrdo — 15 piores

Fonte: Fornecedor da Pesquisa
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A figura 21 mostra o comportamento das 15 piores concessiondrias nas Gltimas quatro
pesquisas. E possivel observar uma tendéncia de melhoria na pontuacio obtida que pode ser
atribuida 4s acBes comretivas que a montadora adota para as concessiondrias classificadas em

posi¢des improprias aos objetivos da organizacdo.

Média Geral - 15 Piores

740
7.30
7,20
7.10
7.00
6,90
6,80

2001 2002 - A 2002 -B 2063

Figura 22 — Media Geral ~ 15 Piores

Fonte: Fomecedor da Pesquisa

A média do desvio padréo obtido entre as 120 concessionarias que participam do Programa
nos ultimos 3 anos estd ilustrada na figura 22. Os coeficientes apresentados servem de
comparacdo com 0s quadros anteriores e sdo bastante diferentes, tanto das 15 piores como das 15
melhores. A instabilidade (media das 120 concessiondrias) ¢ bem maior. £ razoavel concluir que
entre as 15 piores existe uma agio mais forte por parte da montadora ¢ as 15 melhores, se

destacam por esforgo proprio.

Desvio Padrdo - 120 Concessionarias

a5
04
03
62
o1

2001 2002 - A 2002-8 2003

Figura 23 - Desvio Padrdo — 120 concessionérias
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Fonte: Fornecedor da Pesquisa

A figura 23 (Média Geral entre as 120 concessionarias), tem objetivo de disponibilizar uma
reférencia geral para servir de comparagfio e facilitar o entendimento do leitor. O grafico mostra
uma tendéncia de methoria das avaliagSes o que ¢ positivo para a2 montadora ¢ a aplicagiio das

acles corretivas.

Média Geral - 120 Concessionarias

8,00
7.98
786
794
7.92
7.90
7,88
7.86
784

2001 2002- A 2002-8 2003

Figura 24 — Media Geral - 120 concessionéarias

Fonte: Fornecedor da Pesquisa
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4.11 — Andlise das Varidveis Essenciais do Estude

Apos as andlises feitas até esta etapa, o estudo volta as Variaveis Essenciais, definidas no
inicio do Estudo do Caso, para verificar quais delas, ¢ de que forma foram identificadas pelo

trabalho.

Quadro 17 - Sintese da Andlise das Varidveis Essenciais do Estudo — Parte 1

. . VERIFICACAO DA :
VARIAVEIS CARACTERISTICAS CTERISTICA COMENTARIO

Qualidade dos servigos | Nivel de satisfacio dos Mesmno nio alcancando a major
consamidores com 05 Servigos avaliagio entre 0 grupo de
recebidos, incluindo identificacio atributos, o conceito é bem
das necessidades reais dos VERIFICADC assimilado e percebido pelos
consumidores, satisfagio de suas consumidores da marca (clientes
expectativas e capitalizacio da das eoncessiondrias que formam a
forma de apresentagdio e entrega rede de distribuidares)
dos servigos.

Eficiéncia dos Servicos ] Grau de acerto nas agbes que O conceito foi bem assimilado &
antecedem e acompapham a bem avatiado pelos consumidores
entrega dos sexvigos ao VERIFICADO entrevistados..
cansumidor

Eficicia dos Servicos | Capacidade de acerto na Além de percebida a eficicia é
eliminacio das falhas nos veieulos bem avaliada. Mostron tarbém
¢ antecipacdo de possiveis desvios VERIFICADO que tem forte correlagfio na média
que coloquem a satisfacio do sacional .
consumidor em risco

Prazo de Execugdo dos | Tempo que envolve todo o E extremamente impartante para

Servigos. processo para eliminar falhas nos 0s proprietarios de carainhdes, o

. veicutos, ¢ que afetam a percepglio VERIFI tempo que os veiculos ficam
do consumidor influenciando o CADO parados para manutengio.
mesmo quanto & gualidade do Conceito

‘ servigo recebido. claro ¢ assimilado,

Precos dos Servigos Expressio monetiria do valor da Esia varidvel esta assimilada,
mao-de-obra ¢ das pecas utilizadas porém nio mostrom ser 3 que tem
na manutencio do veicnlo, VERWICADO maior pesa pa correlagio com a

meédia nacional, o que pio quer
dizer que ndo seja importante .

Fonte; Autor do Estudo
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Quadro 18 — Sintese da Analise das Varidveis Essenciais do Estudo — Parte 2

. . VERIFICACAO DA .
VARIAVEIS CARACTERISTICAS c RISTICA COMENTARIO
Relacionamento Vinculo continue conquistado Esta varidvel estd assimilada, e
pela concessiondria junto ao tem peso destacado nos
consumidor decorrents do RIFICADO resuftados das correlagtes ¢
padrio utilizado para detecgio VE também da média por grapo de
das necessidades e produgio e atributos
entrega do valor
Carrelagio entre o porte da | Existéneia de relagio enfre o Tanto o grafico como o baixo
concessiondria e amédia | porte da concessiondria, = coeficiente, provaram gue ndo
nacional. medida pelon® deQS'sea NAOQ VERIFICADO existe nephurma correlacio entre
posicdo na média nacional. essas varidveis.
Correlagio entre o porte da | Existéncia de relagio entre o O resultado da analise do desvio
concessiondria ¢ o graude | porte da concessionariz, padrio % o porte da
variabilidade na prestago | medida pelon®de 08’ ea NAQ VERIFICADO | concessiondria provam que nde
dos servigos variabifidade apresentada na existe correlagio entre as duas
prestacio dos servigos variaveis.
Correlagdes entre blocos de | Correlagiio entre os blocos de Esta presente ¢ varia conforme
questies ¢ média nacional | questdes, agrapados por mostra a figura 13 na pg 90,
atributos, e a média sacional VERIFICADO
obtida por toda rede.
Efetividade nas aghes de Resuitados praticos das agbes Os resultados das agdes da
melhoria da Montadora de meihoria investidos nas montadora junto as 15 piores
junto as 15 piores concessionirias mais carentes pode ser considerado como
de ajuda — 15 piores VERIFICADO presente, pela aplicaciio de aghes
cansiderando a classificacio corretivas refletidas na figura 21
nacional do totaf da rede - 120 pégina 102.
concessiongrias..

Fonte: Autor do Estudo

A priori € possivel concluir que, se o pressuposto estabelecido - variaveis essenciais -for
vilido, a maioria das varidveis foi observada pelo estudo. O objetivo em estabelecer estas’
variaveis foi pama se ter um roteiro de questdes relevantes ao tema levando em conta a ferramenta
adotada pelo Programa — pesquisa de satisfagiio de clientes — ¢ suas agbes antes, durante e depois

da coleta dos dados.
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CAPITULO 5

RESULTADOS E DISCUSSAOQ

5.1 — Comentarios

Este trabalho teve como objetivo demonstrar que a iniciativa adotada por uma montadora
de veiculos, em ouvir seus consumidores, pode ser um instrumento valioso na methoria do
atendimento aos mesmos, isso porque o resultado da pesquisa, que essa montadora realiza, traz
informagdes relevantes uma vez que o estudo mede e controla a qualidade dos servigos bem
como a disponibilidade de pegas de reposicio da rede de concessiondrias filiadas & marca. O
estudo destacou aspectos como as dimensGes da qualidade, a relagio entre 2 montadora e a rede
de concessionarias (clientes da montadora), os cuidados empregados na coleta dos dados € os
beneficios que esse controle traz & cadeia como um todo: montadoras, concessionérias e

consumidores.

O referencial tedrico analisado durante o trabaltho, permitiu constatar que, embora o
Programa de Medicio da Satisfacio do Consumidor ndo tenha tido origem em ambientes que
pudessem dar a ele embasamento cientifico, traz consigo atributos relevantes que compensam de

certa forma esta aparente deficiéncia.

Um dos resultados de analises feitas durante o trabalho que revelam que o Programa tem
isonomia no tratamento com as concessiondrias, € a auséncia de correlagio entre posicdo da
concessionaria na classificac@o nacional e o seu porte. Isto revela que todas concorrem de forma

andloga no Programa.
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A consisténcia dos resultados das analises por bloco (agrupamento de questdes) e sua
similaridade permite deduzir que o Programa possui wma maturidade e coeréneia de método no

que diz respeito & coleta dos dados e suas andliges,

Um aspecto relevante e constatado pelo estudo, estd nas agdes que 2 montadora toma apds
cada pesquisa tendo por base as fathas apontadas pelos entrevistados.

O resultado destas agBes pdde ser visto capitulo 4 item 10 — Analise dos Resultados — em

gue as médias das 15 piores crescem e a variabilidade das avaliagSes diminui.

Programas com este perfil trazem evolugio da qualidade dos servigos prestados aos
consumidores e, poderfio criar diferenciais competitivos e sustentiveis de mercado, pelas

organizagfes que o adotarem.

Albrecht (1992), citado na revisdo bibliografica, define que existe arrogincia
organizacional, que faz com que alguns executivos assumam gue sabem exatamente o que os
clientes querem ou o que € melhor para eles. Esses executivos tentam empusrar sua idéia do
produto ou servigo para cima dos clientes ao invés de pesquisar, descobrir a verdade ¢
implementa-la. Isto acontece com freqiiéncia em muitas indlstrias como, por exemplo, a indistria

hoieletra.

Ao longo das Gltimas décadas, continua o autor, as maiores cadeias de hotéis do mundo se
dedicam a oferecer amenidades como: TV em banheiros, xampus especiais, calgadeiras,
gravadores de video, até a persomalizacio de quartos para executivos com foda tecnologia
eletrdnica disponivel no mercado. Nada disso, entretanto, parece ter levado em consideragio as

opinides e reais necessidades dos clientes.
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Zeithaml], Parasuraman e Berry (1990), considerando as diversas abordagens possiveis do
processo de qualidade, preconizam que a visdo dos dirigentes das organizagdes quanto 2
qualidade de um produto ou servigo, pode apresentar significativa discrepéncia da visio dos
consumidores, dai a relevéncia dos instrumentos de pesquisa, acompanhamento e avaliagio da
satisfacio dos clientes para que se possa quantificar e analisar a qualidade real ¢ a qualidade
percebida.

Portanto ¢ Programa de Medi¢do da Satisfacio do Consumidor, é um instrumento que
retine apoio de varios autores, que ratificam a importéincia de ouvir o cliente para poder satisfazer

suas necessidades e expectativas.

Quanto a existéncia de critérios de eqiiidade no tratamento com as concessiondrias que
participam do Programa de Medi¢io da Satisfagdo do Consumidor, o estudo identificou que ndo
existe correlagdo entre o porte da comcessionaria e a classificagio pacional - ranking das
concessionarias apds pesquisa. Isto significa que, tanto as concessiondrias de pequeno como as de
grande porte, concorrem de forma anidloga mo Programa, reunindo as mesmas chances de
classificagio no ranking, e com isto alcangar os beneficios nas politicas de comercializagio.da

montadora.

Um aspecto relevante ¢ constatado pelo estudo, estd nas agOes que a montadora toma apds
cada pesquisa tendo por base as falhas apontadas pelos entrevistados — ndo conformidades.
Estudos informais feitos em paralelo com esta dissertacdo, indicam que ndo sfio poucas as
empresas que realizam pesquisas, identificam falhas ¢ nfio implementam agdes que minimizem
ou eliminem as causas das insatisfac¢@es identificadas.

Os resultados destas agGes foram explorados e constatados durante o estudo. A evolugéo da
classificagdo das 15 piores, em pontuac@o, ¢ uma evidéncia dos resultados das agbes de melhoria.
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A sugestiic de melhoria para este Programa esta na adogdio de critério para:
A) defini¢io de amostra para a pesquisa. A escolha de uma formula que calcule a amostra
de maneira mais precisa, trard maior credibilidade aos resultados encontrados e nivelarid o

tratamento a todas as concessiondrias que participam do Programa.

Esta formula — equagio 02 -, utiliza dados e conhecimentos acumulados estudos
anteriores — desvio padrio — que aumenta a precisio da representatividade da amostra quando
leva em conta a dispersio de dados histéricos, melhorando desta forma as projegSes para o

universo que esta sendo estudado.

Equaco 02 - Formulas para Calculo Amostral

[2)

n=
1(8Y
1+— —
Nid
Férmula: Tamanho Amostral de Populagdes finitas, utilizando a variancia:

_ N

Nd?

1+ 5

Forola: Tamanho amostral com aproximagéo pela DiswribuicZio Qui-Quadrado:

Fonte: Autor da Pesquisa

N | Tamanho da populagéo

d |Erro especificado a priori

—+

Valor que determina o percentil de alfa (%) em uma distribuigio Normal

Valor que determina o percentil de alfa em uma distribuiciio Qui-Quadrado

Tamanho da amostra que se quer identificar

721 2 W21

Desvio padriio
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B) Wtilizar como critério para desempate o desvio padrio ¢ nfo as centésimas e milésimas
como & feito hoje. Em caso de duas ou mais concessionarias empatarem com média geral 7,85, o
critério atualmente utilizado é verificar quais casas aparecem apos o centesimal 5. Utilizar mais
uma aproximac¢io {casas centésimas e milésimas), aumenta o erro ¢ podem ser questionadas.
Assim sendo a utilizagio do menor desvio padriic para desempate, oferece maior coeréncia e

credibilidade ao programa.
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CAPITULO 6

CONCLUSOES E SUGESTOES DE TRABALHOS FUTUROS

O presente trabalho teve por objetivo estudar o Programa de Qualidade em Pos Venda de
uma Montadora de Veiculos Comerciais ¢ suas varidveis no que diz respeito aos conceitos

tedricos e praticos adotados pelo mesmo.

O ponto de partida foi uma base de dados dos Gitimos 3 anos, abrangendo 4 pesquisas ¢
contendo aproximadamente 19.000 questiondrios respondidos.

O referencial tedrico explorado no inicio do trabaltho, permitiu conclair que o Programa em
questio possui fundamentos proprios muito proximos das idéias amparadas pelos autores

consultados, no que se refere 4 satisfaciio do consumidor, suas necessidades e expectativas.

Sob o ponto de vista da Gestdo Estratégica da Qualidade, o Programa desempenha um
papel em linha com: préticas atualmente observadas {empresas que sio referéncia no mercado), e
tedricas, adotando acdes dentro do que € ensinado hoje nas academias.
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O trabalho explorou desde o questionario utilizado pelo fomecedor de servigos (empresa
que executou as Gitimas pesquisas de satisfagio do cliente), até os resultados finais e suas
implicagbes priticas, como implementagio de planos de agdes corretivas, passando pelas

exigéncias da montadora quanto a qualidade da coleta dos dados, suas analises e relatérios.

Os ensaios estatisticos baseados em correlagBes, revelaram que o Programa de Pds Venda
da Montadora, tem ética ¢ caracteristicas relevantes no contexto da Gestdo Estratégica pela
Qualidade de Servigos, com os seguintes destaques:

+ E um Programa da Presidéncia da Montadora.

= Todos os funciondrios ganham quando a meta do ano (pomtuagie minima) € atingida.

* As concessionarias que se destacam (15 melhores), sfo reconhecidas com ganhos

significativos.

» As concessioparias (15 piores) recebem tiratamento especial. Agdes corretivas sfio
desenvolvidas ¢ implementadas em cada uma delas dentro dos principios modernos da
Gestdo da Qualidade.

» Os resultados praticos quanto 4 recuperagiio das concessiondrias (15 piores) sfo viviveis

revelando que as a¢bes de melhoria surtem efeitos desejados.

O presente estudo possibiliton andlises que s¢ iransformaram em sugestdes praticas para
melhorar os procedimentos atualmente adotados.

Como primeira conclusfio podemos afirmar que se trata de um Programa relevante dentro
dos conceitos e fundamentos da Gestiio Estratégica pela Qualidade;

Mantém a consciéncia, compromisso e cultura da equipe pela Qualidade dos servigos e
produtos fornecidos, e
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Cria um diferencial de competitividade no mercado em que atua por ser a iinica montadora

que investe em um Programa desta natureza.

Como sugestdo para trabalhos futuros pode-se citar a oportunidade que o estudo do caso

proporciona cormo:

Estratificar as andlises dos resultados das pesquisas por regido com objetivo de identificar
possiveis comportamentos localizados por cultura, localizagiio geogrifica ou clima, resultando

em diferentes expectativas, necessidades ou exigéncias dos consumidores.

Explorar o questiondrio utilizado analisando questiio a questio, em busca de melthorar a

comunicagdo com o entrevistado

Exercitar a ponderagio entre as perguntas do questiondrio.E possivel que exista perguntas
com maior peso sob a visdo do cliente. Se isto for identificado os resultados poderdio ser mais

precisos, melhorando as informacdes provenientes do Programa.

Estudar amostras por porte (tamanho) de concessiondria. Este estudo pode dar ao
Programa, altemativas de redugio de custo (niimero de entrevistas por concessionaria) e ao
mesmo tempo melhorar a confiabilidade do estudo.
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ANEXO 1I

O presente Manual da Qualidade descreve o Sistema de Qualidade valido para:

NOME DA EMPRESA

CNPJ -02.449.7999/0001-23
E-

Rua Tiradentes, 446 — conj. 34 — sala 21
Campinas — SP — Brasil - CEP 13023-180
Telefone — (19) 3731-2400
Fax-(19)

Home Page www.nomedaempresa.com.br
E-mail nomedaempresa@nomedaempresa.com br

A implantac8o deste Manual é obrigatoria, a partir do momento de sua aprovacio.

Campinas, 05 de setembro de 2003.

Carlos Eduardo
Diretor Presidente
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3. INTRODUGAO:

Quem somos: A Empresa é consciente de sua participacdo no segmento de
pesquisa mercadologica onde atua ha mais de sete anos, sempre dispostos a
alcancar e superar as expectativas de nossos clientes onde os desafios estejam
baseados na criatividade e na investigacio.

Infra Estrutura para coleta de dados:

1. hardware 2. software 3. Central telefonica
» Servidor de grande | » Programa préprio para = Central telefénica digital
porte; coleta e tabulagdo de dados; | Telcion;
» Sistema automaético |+ Sistema atualizado de + 20 troncos programaveis;
de backup; protecdo anti-virus; «DDR;
« No break (para 20 « Uitimas versfes dos = Tarifador por ramal.

estacdes/20 minutos); | programas de escritorio;

« Manutengdo propria. |+*Programas de
desenvolvimento de novos
produtos;

Area de Atuacdo: Nossa rede de informagéo e contatos, se estende desde Manaus
até Porto Alegre, cobrindo todas as capitais, o Cenfro Oeste e outras 40 cidades de

porte representativo no cenario sécio-econdmico brasileiro.

Valores: Seguimos principios que asseguram um padrao justo, ético e profissional

guando se trata de negécios.

Politica da Qualidade: Esta alicergada em valores e padrBes que propiciaram nosso

desenvolvimento, sem perder de vista o principal foco: nossos clientes.
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