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RESUMO

O objetivo principal desta dissertacdo foi aplicar uma pesquisa de satisfacdo e
importancia para identificar as caracteristicas da qualidade para subsidiar um plano de
melhorias nos produtos e servigos importantes para o cliente. Em funcdo do objetivo principal
determinou-se um procedimento para aplicagdo da pesquisa de satisfacdo e importancia para
uma empresa eletroeletronica, visando atender ao requisito 8.2.1 — Satisfacdo de Clientes da
NBR ISO 9001:2000. No referencial tedrico analisaram-se os conceitos de cliente, qualidade
e satisfacdo de clientes, bem como as principais mudangas da NBR ISO 9001. Também
abordaram-se nesta revisdo as principais etapas de pesquisa de mercado enfatizando a
elaboragdo de questionarios para pesquisas de satisfacdo e sua aplicagdo. Por fim, abordou-se
a matriz importancia x desempenho como ferramenta para analise dos dados. O método que
caracterizou o desenvolvimento da presente pesquisa foi a utilizacao do focus group (pesquisa
qualitativa) para determinagdo das caracteristicas da qualidade importantes para o cliente.
Estas caracteristicas foram agrupadas em forma de arvore em trés niveis (primario, secundario
e terciario). A partir destas caracteristicas foi elaborado um questionario (pesquisa
quantitativa), que foi aplicado aos clientes de uma empresa eletroeletronica. Na analise dos
dados utilizou-se da matriz importancia x desempenho para determinag@o das caracteristicas
da qualidade com menor desempenho, o que possibilitou identificar de maneira simples quais
caracteristicas da qualidade do cliente devem ser priorizadas no plano de melhoria da
empresa.

Palavras Chave: Satisfacdo de clientes, ISO 9001, Pesquisa de mercado, focus group, Matriz

importancia x desempenho.
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ABSTRACT

The main objective of this dissertation was to apply a satisfaction and importance
research to identify the characteristics of the quality to subsidize a plan of improvements in
the products and services important for the customer. In function of the main objective it is
determined a procedure for application of the satisfaction and importance research for a
electric equipment manufacture, seeking to assist to the requirement 8.2.1-Satisfaction of
Customers of NBR ISO 9001:2000. In the theoretical referential I am analyzing customer's
concepts, quality and satisfaction of customers, as well as the main changes of NBR ISO
9001. It was also approached in this revision the main market research stages emphasizing the
elaboration of questionnaires for satisfaction researches and it’s application. Finally, I am
approaching the head office importance x acting as tool for it analyzes of the data. The
method that characterized the development of the present research was the use of the focus
group (qualitative research) for determination of the characteristics of the important quality
for the customer. These characteristics were contained in tree form in three levels (primary,
secondary and tertiary). Starting from these characteristics the questionnaire is elaborated
(quantitative research), that it was applied the customers of a electric equipment manufacture.
In the analysis of the data it was used of the head office importance x acting for determination
of the characteristics of the quality with smaller acting, then it was possible to identify in
simple way which characteristics of the customer's quality should be prioritized in the plan of
improvement of the company.

Words Key: Satisfaction of customers, ISO 9001, Market research, focus group, Head office
importance x acting.



1. INTRODUCAO

1.1 COMENTARIOS INICIAIS

A competitividade do sistema produtivo brasileiro foi alterada nos ultimos anos pela
abertura do mercado. A preocupagdo com a qualidade dos produtos e servigos deixou de ser
objeto de diferenciacdo empresarial para ser uma questdo de necessidade. Até bem pouco
tempo, as empresas conduziam confortavelmente modificacdes no perfil de suas atividades,
incluindo-se as mudangas nos produtos e servigos, que, de tempos em tempos, apenas
recebiam alguns aperfeicoamentos. Nesta época, pouca atencdo era dada aos anseios do
consumidor, limitando-se as preocupacdes com as caracteristicas funcionais basicas do
produto. Em resumo, pouco se conhecia do consumidor ¢ do mercado em que a empresa

atuava.

Um outro aspecto importante que contribuiu para que as empresas agissem mais
lentamente no sentido de surpreender o mercado era a fraca concorréncia. Poucas empresas

atuavam em um mesmo segmento e, praticamente, dividiam o mercado.

Albrecht e Bradford (1992) ja relatavam que estdvamos no meio de um processo de
mudangas basicas: de um mundo que fabrica, comercializa e vende produtos, para um mundo
em que os clientes exigem o tipo de produto e servico pelo qual estdo dispostos a pagar. Se
ndo conseguem o que querem da maneira que desejam, vdo procurar em outro lugar.
Entretanto, muitas empresas ndo perceberam que as “coisas” mudaram e ainda estdo
trabalhando com o modelo antigo, segundo o qual acham que sabem o que ¢ melhor para os

clientes, e ndo abriram os ouvidos para o que eles tem a dizer.
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Na realidade atual, diante de uma nova ordem econdmica, a concorréncia mudou nao
apenas em quantidade, mas, principalmente, em qualidade. As referéncias, antes regionais,
passaram a ser globais, e as empresas tiveram de rever suas estratégias de atuagdo. Nao basta
apenas possuir um bom produto ou servigo, ¢ necessario perseguir o melhor em ambos os

Casos.

Kotler (1998) relatava que a empresa para conquistar consumidores e superar
concorrentes deve realizar um melhor trabalho no atendimento e satisfacdo das necessidades
dos consumidores. Apenas as empresas centradas nos consumidores sdo aptas em criar

consumidores, ndo apenas em criar produtos.

Provavelmente, o principal agente desta evolugdo tenha sido a mudanca de
comportamento do consumidor. Nao € mais suficiente oferecer produtos que cumpram apenas

as suas funcdes primarias, o consumidor quer ser “encantado” (OLIVER e RUST, 2000) .

Desta forma o cliente passou a ser o objeto alvo das empresas, deixando de ser a
entidade necessaria ao negdcio e normalmente nunca ouvida. As necessidades dos clientes
passaram a orientar as negociagdes. Conhecer estas necessidades passou a ser prioritario para

as empresas.

O sistema de gestdo da qualidade proposto pela NBR ISO 9001:2000 esta indo ao
encontro dos anseios do consumidor. O direcionamento para o cliente, a melhoria continua, a

gestdo dos processos ¢ a satisfagdo do cliente sdo itens obrigatdrios para a certificacéo.

Segundo a norma para uma empresa funcionar de maneira eficaz e eficiente, ela tem
que identificar e gerenciar numerosas atividades interligadas, ou seja monitorar seus
processos. Estes processos devem ser medidos e monitorados conforme os anseios do cliente
para que suas necessidades sejam atendidas. O monitoramento traz a vantagem do controle
continuo que permite a melhoria continua, o que leva ao fornecimento de produtos e servigos
que atendam ndo somente as necessidades dos clientes, mas que atendam suas necessidades

de “encantamento”.
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1.2 TEMA E OBJETIVOS

O tema a ser abordado nesta dissertacdo sera a pesquisa de satisfagdo de clientes no

auxilio de decisdes gerenciais para uma empresa eletroeletronica.

O trabalho tem como objetivo principal a aplicagdo de uma pesquisa de satisfacdo e
importancia para identificar caracteristicas da qualidade para subsidiar um plano de melhorias

na empresa INTRAL S.A.

Como objetivos secundarios deste trabalho pode-se relacionar:

a) atender ao requisito 8.2.1 Satisfacdo de Clientes da NBR ISO 9001:2000;

b) elaborar um procedimento interno para aplicagdo da pesquisa de satisfagdo e
monitoramento da satisfacdo de clientes;

¢) avaliar a importancia das caracteristicas da qualidade;

d) avaliar a satisfag@o das caracteristicas da qualidade;

e) identificar caracteristicas da qualidade a serem melhoradas;

f) elaborar um plano de melhorias.

1.3 JUSTIFICATIVA DO TEMA E OBJETIVOS

Apesar da empresa estudada nesta pesquisa ter mais de cinqiienta anos de existéncia, a
mesma ndo possui uma forma implementada para medicdo da satisfacdo de clientes. Sua
abordagem atual ¢ sobre as reclamagdes de clientes, ou seja, sdo analisadas todas as

reclamagdes que chegam até a INTRAL S.A.

Esta metodologia foi implantada quando da certificagdo de seu sistema de gestdo da
qualidade pelas Normas ISO 9001 em meados de 1995. De modo a atender o item 4.19 da
norma, foi elaborado um procedimento para servigos associados, visando sistematizar esta
atividade e cumprir com os requisitos de norma. Juntamente com o procedimento foi criado
um documento chamado de solicitacdo de clientes, onde toda e qualquer reclamagdo de

clientes € analisada via este documento.
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Porém, conforme foi descrito por Kotler (1995) “estudos apontam que os
consumidores que ficam insatisfeitos com uma entre quatro compras, menos de 5 % deles
reclamardo. A maioria dos consumidores comprara menos ou mudara de fornecedor em vez
de reclamar. Contudo, as empresas ndo podem usar os niveis de reclamagdo como uma
medida de satisfagdo do consumidor. As empresas responsivas obtém mensuracdo direta da
satisfacdo do consumidor ao conduzir levantamentos periddicos. Enviam questionarios ou
fazem ligacdes telefonicas a uma amostra de consumidores recentes e perguntam se estavam
muito satisfeitos, satisfeitos, indiferentes, insatisfeitos ou muito insatisfeitos em relagdo a
varios aspectos de desempenho da empresa. Também solicitam a visdo dos componentes a

respeito do desempenho dos concorrentes”.

Como visto, verifica-se que a empresa necessita medir a satisfacdo de seus clientes e
ndo apenas tratar as suas reclamacgdes, pois conforme citacdo acima estara tomando agdes

somente em 5% dos clientes insatisfeitos com o produto ou algum servigo oferecido.

Outro fato ¢ que segundo a NBR ISO 9001:2000, o objetivo de uma organizagao é:
a) identificar e atender as necessidades e expectativas de seus clientes ¢ de outras partes
interessadas para alcancgar vantagem competitiva, de maneira eficaz e eficiente; e

b) alcangar, manter e melhorar o desempenho ¢ a capacidade globais da organizagao.

Em virtude destas mudangas da nova versdao da ISO 9001, o item satisfagdo do cliente
¢ obrigatério e deve, estar contido no escopo da empresa. A partir desta necessidade
promoveram-se, em conjunto com a dire¢do da empresa, reunides para tratar as
responsabilidades de atendimento deste item. Coube ao autor deste trabalho a tarefa de

implementar uma sistematica para medigao e analise da satisfacao do cliente.

Também ¢ importante salientar que toda a empresa certificada na ISO 9001:1994 tem
prazo até¢ dezembro de 2003 para realizar o “up grade” para a nova versao ISO 9001:2000,
uma vez que apés esta data todos os certificados perderdo sua validade. Para a empresa em
questdo montou-se um cronograma para “up grade” onde foi realizada uma pré-auditoria em
outubro de 2003 e sera realizada auditoria de certificagdo em dezembro de 2003. Desta forma
0 prazo para elaboracdo de uma sistemdtica de medicao e analise da satisfagdo do cliente, bem

como a primeira medicao devera ocorrer antes do més de outubro de 2003.
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Com o exposto torna-se primordial a implementagdo de um modelo de gestdo que
verifique e monitore a satisfacdo dos clientes, para que internamente a empresa possa ser
voltada a melhoria de seus processos e produtos, desta forma atendendo as caracteristicas da

qualidade dos clientes e conseqiientemente a sua satisfagao.

1.4 METODO DE TRABALHO

A pesquisa em questdo ¢ de natureza aplicada, uma vez que foi realizada para
elaboracdo de um plano de melhorias. A abordagem da pesquisa foi de forma mista, ou seja,
teve duas etapas de pesquisa distintas: a primeira etapa trata da pesquisa qualitativa para
determinacdo das caracteristicas da qualidade a serem incluidas no contetido do questionario e
uma segunda etapa quantitativa que visou coletar o grau de satisfacdo e importincia dos
clientes. Do ponto de vista objetivo a pesquisa foi exploratoria, tendo em vista que procurou
determinar as caracteristicas da qualidade com menor diferenca entre importancia x satisfagdo
perante os clientes pesquisados. Do ponto de vista dos procedimentos a pesquisa foi

bibliografica e de campo.

Para isto o estudo estd composto em cinco etapas. A primeira etapa envolve a
execucdo de uma revisdo bibliografica a respeito de pesquisa de mercado, com énfase em
satisfacdo de clientes, mudancas da NBR ISO 9001, métodos para aplicacdo de questionarios,

tamanhos de amostra, analise de resultados e planos de agdo.

A segunda etapa consiste em propor, a partir da revisdo bibliografica, um
procedimento para elaboracdo da pesquisa de satisfagdo e importancia. Este procedimento
deve conter o desenvolvimento do formulario da pesquisa, o desenvolvimento da pesquisa,

analise dos resultados e plano de melhorias.

A terceira etapa envolve a aplicagdo da pesquisa de satisfacdo e importincia, a
elabora¢do da matriz satisfagdo x importancia, a analise dos resultados e a discussdo dos

pontos fortes e fracos identificados na matriz de satisfagdo e importancia.

A quarta etapa consiste na elaboracdo de um plano de melhorias para as caracteristicas

que apresentarem elevada importancia e baixa satisfagdo em relacdo ao desempenho.
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A ultima etapa visa, com base nos objetivos inicialmente tracados, descrever as
conclusdes sobre os resultados obtidos no trabalho realizado e sugestdes para trabalhos

futuros.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertac@o esta estruturada em cinco capitulos da forma apresentada a seguir:

O capitulo 1 trata dos comentarios iniciais sobre a importancia da voz do cliente e de
sua satisfacdo. A partir de uma visao geral do assunto, sdo abordados os objetivos principais e
secundarios do trabalho, bem como a metodologia empregada e limitagdes para atingir estes

objetivos.

No capitulo 2 ¢ apresentada a revisdo bibliografica enfocada na satisfagdo do cliente,
pesquisa de mercado e metodologia para analise de dados. Serdo abordadas diferentes

opinides de autores, visando dar suporte bibliografico para atingir os objetivos propostos.

O capitulo 3 aborda todas as etapas da metodologia da pesquisa, apresentando um
procedimento para a implanta¢do da pesquisa de satisfacdo e importancia. Sdo detalhadas as

metodologias utilizadas em cada etapa da pesquisa.

No capitulo 4 apresenta-se a aplicagdo do procedimento proposto, a descricdo do
estudo, a apresentagdo dos resultados, discussdo dos resultados encontrados e apresentagdo do

plano de melhorias.

No capitulo 5 sdo abordados os comentarios finais do trabalho, onde sdo discutidos os
resultados e suas conclusdes. S3o apresentadas também sugestdes para trabalhos futuros

elaboradas a partir da experiéncia vivenciada durante a realiza¢do do trabalho.
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1.6 LIMITACOES DO TRABALHO

As limitagdes deste trabalho sdo quatro. A primeira limitagdo ¢ que a pesquisa sera

focada na pesquisa de satisfacdo e importancia do cliente externo.

A segunda € que ndo sera abordado o mercado de exportagdo, a pesquisa sera aplicada

para os clientes do mercado interno.

A terceira é que o presente trabalho ndo pretende esgotar o assunto sobre pesquisa de
satisfagdo, o que € proposto ¢ com base numa revisdo bibliografica fazer a implementacao de

um procedimento de pesquisa para a realidade da empresa em questao.

A quarta € que o trabalho ndo se propde a definir um procedimento para utilizacdo
genérica por todas as empresas. O estudo sera elaborado para atender as necessidades de uma
empresa eletroeletronica. Qualquer estudo posterior devera verificar a viabilidade de uso

deste procedimento para outra empresa.



21

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 SATISFACAO DE CLIENTES

2.1.1 Introducao

Whiteley (1999) ja mencionava que nos anos 90, as organizagdes nao conseguiriam
obter ou manter uma participacdo do mercado, se ndo aprendessem a medir seus sucessos ¢
fracassos do ponto de vista do cliente. Toda medi¢do ¢ uma oportunidade de enfocar e atender
as necessidades dos clientes, porém a maior parte das companhias ndo as usa desse modo.
Programas de medicdo deveriam estabelecer canais claros e quantitativos que comuniquem
tudo que ¢ importante ao cliente para toda a organizacdo. Eles devem ser estruturados de
modo a constantemente ajudarem a todas as partes da organiza¢dao a entenderem melhor o

cliente.

“A satisfacdo do cliente € o tema recorrente em todas as publicagdes e artigos sobre
marketing publicados nos tltimos trinta anos. Expressdes como “o cliente € o rei” e “a hora da
verdade” tornam-se jargdes em todas as palestras da area. Satisfazer as necessidades do
cliente virou o mantra do marketing moderno. Para tanto, nunca foi tdo importante e urgente
identificar que necessidades sdo estas. Mais ainda, como o conceito de qualidade esta
intimamente associado a satisfacdo das necessidades do cliente, ndo se faz qualidade sem
saber quais sdo os requisitos do cliente” (PALLADINI, 2002). Desta forma, pela dificuldade
do proprio conceito de satisfacdo inicia-se pela defini¢do de cliente e pela definicdo de

qualidade, para posteriormente definir-se a satisfacao.

2.1.2 Conceito de cliente

“O cliente ¢ a pessoa mais importante em qualquer tipo de negdcio.
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O cliente ndo depende de nos. Nos € que dependemos dele.

O cliente ndo interrompe o nosso trabalho. Ele ¢ o propdsito do nosso trabalho.

O cliente nos faz um favor quando entra. Nos ndo estamos lhe fazendo nenhum favor
esperando por ele.

O cliente ¢ uma parte essencial do nosso negodcio — nao uma parte descartavel.

O cliente néo significa so dinheiro na caixa registradora. E um ser humano com
sentimento, que precisa ser tratado com todo o respeito.

O cliente merece toda a atengdo e cortesia possivel.

Ele é o sangue de qualquer negocio. E ele que paga o seu salério.

Sem o cliente vocé fecharia suas portas.

Nunca esquega disso” (Citado por Albrecht e Bradford, 1992, autor desconhecido).

Juran e Gryna (1991) define cliente como: “Um cliente ¢ uma pessoa que sofre o

impacto do produto”.

2.1.3 Conceito de Qualidade

Para melhorar a qualidade de produtos ou servigos € necessario primeiramente defini-

la, e diversos sao os conceitos de qualidade:

Juran e Gryna (1991) define que “Qualidade é adequagéo ao uso”.

Para Kotler (1995), “Qualidade ¢ a totalidade de aspectos e caracteristicas de um

produto ou servigo que proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas”.

A palavra “qualidade” tem uma variedade de significados que incluem o grau no qual
um produto ¢ especifico: (1) satisfaz os desejos de um consumidor especifico, (2) possui
satisfacdes potenciais, (3) conforma-se a especificagdes e (4) é preferido a produtos

concorrentes equivalentes (Barcellos, 2002).

Segundo Montgomery (1985) a “Qualidade ¢ a extensdo com que os produtos

cumprem as exigéncias das pessoas que os utilizam”.
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J& para o professor David Garvin apud Slack et al (1997), existem “cinco abordagens”

para definicao de qualidade:

e ABORDAGEM TRANSCENDENTAL - A qualidade ¢ um sinénimo de exceléncia
inata, como os produtos Rolls Royce, Rolex, etc. Neste caso, a qualidade ¢ definida
como absoluta: o melhor produto ou servigo que pode ser gerado através de uma

especificagdo.

e ABORDAGEM BASEADA EM MANUFATURA - Preocupa-se em fornecer
produtos ou servigos livres de erros em relacdo as especificagdes do projeto. Um
produto ou servico pode ter qualidade sem ser o melhor possivel. Basta que tenha sido

fabricado ou fornecido conforme as especificagdes do projeto.

e ABORDAGEM BASEADA NO USUARIO - Além da conformidade com as
especificagdes, esta abordagem garante que o produto ou servigo esta adequado ao seu
propoésito, ou seja, as especificagdes do consumidor. O que ¢ o melhor para um

consumidor pode ndo ser para o outro.

e ABORDAGEM BASEADA EM PRODUTO - Neste caso, a qualidade é um conjunto

mensuravel e preciso de caracteristicas necessarias para satisfazer o consumidor.

e ABORDAGEM BASEADA EM VALOR - Por ultimo, aqui sdo incorporadas as
nogoes de custo e prego. Ou seja, a qualidade deve ser percebida em relagdo ao prego

que o consumidor pode pagar.

2.1.4 Necessidades do cliente

A satisfacdao do cliente ¢ um conceito subjetivo que s6 pode ser medido em fungdo de

suas necessidades, dai a importancia de entender-se o que sdo necessidades do cliente.

Schiffman e Kanuk (2000) descreve que todo o individuo tem necessidades, algumas
sdo inatas e outras sdo adquiridas. As necessidades inatas sdo fisiologicas e elas incluem as

necessidades de alimento, de agua, de ar, de roupa, de abrigo e de sexo. Uma vez que sdo
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necessidades para manter a vida, sdo consideradas necessidades primarias. As necessidades
adquiridas sdo necessidades que aprendemos em resposta a nossa cultura ou meio ambiente,
podem incluir necessidades de auto estima, de prestigio, de afeto, de poder e de
aprendizagem. Uma vez que as necessidades adquiridas sdo psicologicas, sdo consideradas

necessidades secundarias.

Para Juran e Gryna (1991), “Todos os clientes tém necessidades que devem ser

atendidas, e as caracteristicas do produto devem atendé-las™ .

Segundo Hayes (1992) podemos considerar as necessidades do cliente como aquelas
caracteristicas do produto ou servigo que representam dimensdes importantes. Elas sdo as
dimensdes sobre as quais os clientes baseiam suas opinides acerca do produto ou servico. Por
exemplo, um prestador de servico pode ser avaliado pela rapidez do servigo, pelo fato de ser
agradavel e por estar sempre disponivel quando precisamos dele. Assim presteza,
profissionalismo e disponibilidade sdo um subconjunto de todas as dimensdes que podem

descrever este servigo.

A importancia de se entender estas necessidades e tracd-las para o meio industrial € o
desafio das empresas no cendrio atual. Desta forma para satisfazer as necessidades dos
clientes deve-se descobrir as necessidades ou dimensdes da qualidade a serem atendidas. Os

métodos para determinacdo destas necessidades serdo tratados posteriormente.

2.1.5 Satisfacao de clientes

A Qualidade enquanto adequagdo ao uso visa garantir que o produto ou servico em
questdo atenda aos anseios, expectativas e necessidades basicas do cliente, promovendo assim
sua satisfagdo em relagdo ao produto ou servico. Mas como saber o que satisfaz o cliente? A
resposta para tal pergunta estd no proprio cliente e é a partir de suas respostas que a
organizacgdo deve tomar decisdes e promover as acdes necessarias para atender sua satisfagcdo

(PALADINI, 2000).

Para Kotler (1995) a satisfagdo ¢ o sentimento de prazer ou desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as

expectativas da pessoa. Fica claro que a satisfacdo ¢ fun¢do do desempenho percebido e das
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expectativas. Se o desempenho ficar longe das expectativas, o consumidor estara insatisfeito.
Se o desempenho atender as expectativas, o consumidor estara satisfeito e se excedé-las estara

altamente satisfeito ou encantado.

“A satisfacdo de clientes ¢ uma avaliagcdo pds-consumo da qualidade percebida em
relacdo a qualidade esperada” (ANDERSON, FORNELL E LEHMANN, 1994). As empresas
necessitam de uma pesquisa de satisfacdo para poder afirmar qual € sua real posi¢do diante do
mercado. Muitas vezes as empresas criam falsas percepgdes podendo em alguns casos criar

problemas internos.

“Determinar o nivel de satisfagdo do cliente e compreender a sua ligacdo aos
resultados financeiros estdo se tornando componentes obrigatérios ao gerenciamento do

processo de melhoria da qualidade” (ANDERSON, FORNELL E LEHMANN, 1994).

“A satisfacdo do cliente com um produto leva, presumivelmente, as compras repetidas,
aceitacdo de outros produtos da mesma linha e recomendacdes favoraveis a terceiros. Se esta
suposic¢do € correta, o conhecimento dos fatores que afetam a satisfacdo do cliente é essencial

ao pessoal de marketing” (CARDOZO apud BARCELLOS, 2002).

Segundo Anderson e Fornell apud Palladini (2002), a satisfacdo do cliente induz a
uma maior lealdade, que, por sua vez, assegura as vendas futuras, reduz o custo das futuras
transacdes, diminui a elasticidade dos pregcos e minimiza a probabilidade da saida dos clientes
em funcdo das falhas de qualidade. A propaganda boca a boca gerada por clientes satisfeitos
baixa o custo de aquisi¢do de novos clientes e melhora a reputacdo geral da empresa. Isto

pode ser observado na figura 1.

O cliente satisfeito tende a propagar a idéia que o produto, servigo ou marca ¢ de boa
aceitacdo e confiavel. Este tipo de propaganda propaga-se de maneira informal e rapida. Esta
pratica é conhecida como boca-a-boca e pode ser evidenciada no modelo de Anderson (1998)
que prediz que atividade boca-a-boca deveria aumentar tanto com o aumento da satisfagdo

quanto da insatisfagdo (BARCELLOS, 2002).

“A satisfacdo do cliente mostra-se como uma estratégia indicada para manter os

clientes e, até mesmo, para aumentar a base de clientes pela propaganda boca a boca. Mas
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para que seja avaliada sua efetividade, ¢ necessario que se meca o efeito desta satisfacdo”
(PALLADINI, 2002). Novamente observamos que a pesquisa de satisfagdo se faz necessaria a
uma empresa para verificar qual ¢ seu desempenho perante seus clientes ¢ s6 assim podera

tomar acdes que possam conduzir aos melhores resultados.

Assegura
— Vendas —
Futuras

Diminui o Custo
] das T
Aumenta Transacgoes Futuras
— a Lealdade >

do Cliente Diminui
— a Elasticidade —

dos Pregos Gera
Retornos

Satisfagao
do cliente

Maior

Econdmicos

Minimiza o Abandono Mais Altos

—— de Clientes por Falhas —

A 4

de Qualidade

Diminui o Custo de
Atragdo de Novos —
Gera Clientes
— Boca a Boca
Positivo Melhora
a Reputacao —
da Empresa

FIGURA 1 - Como satisfa¢do do cliente leva a retornos econdmicos mais altos

Fonte: Palladini (2002) adaptado de Anderson e Fornell (1999)

2.1.6 Satisfacao de clientes e a ISO 9000

2.1.6.1 Introdugdo

As normas ISO 9000 foram desenvolvidas para apoiar organizacdes, de todos os tipos
e tamanhos, na implementagdo e operacdo de sistemas de gestdo da qualidade eficazes. Os
sistemas de gestdo da qualidade podem ajudar as organiza¢Ges a aumentar a satisfacdo do

cliente (NBR ISO 9000).

A abordagem do sistema de gestdo da qualidade incentiva as organiza¢des a analisar
os requisitos do cliente, definir os processos que contribuem para a obtengdo de um produto

que ¢ aceitavel para o cliente e manter estes processos sob controle. Um sistema de gestdo da
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qualidade pode fornecer a estrutura para melhoria continua com o objetivo de aumentar a

probabilidade de ampliar a satisfacao do cliente (NBR ISO 9000).

As normas ISO 9000 foram lancadas em 1987, com o objetivo de definir
mundialmente um padrdo para garantia da qualidade dos produtos das empresas. A
organizagdo responsavel pelas normas, a [SO (International Organization for Standardization),
tem como objetivo a revisdo delas a cada cinco anos para que estas se mantenham atuais e
consistentes com as exigéncias do mercado. Logo, desde seu lancamento as normas ISO 9000

foram revisadas duas vezes em 1994 ¢ 2000 (PEARCH E KITKA, 2000).

As 20 (vinte) secOes lineares existentes na ISO 9001:1994, na nova versdo ISO
9001:2000, foram organizadas em cinco secdes baseadas no ciclo PDCA (Plan (planejar), Do
(fazer), Check (verificar) e Act (agir)). A primeira secdo da norma, a secdo 4 — Sistema de
Gestdo da Qualidade, inclui algumas exigéncias gerais para desenvolver e documentar o
sistema da qualidade. A secdo 5 - Responsabilidade da administragdo inclui a politica da
qualidade, objetivos da qualidade, planejamento do sistema da qualidade e revisdes da
administracdo. A secdo 6 — Gestdo de recursos inclui questdes sobre recursos humanos,
treinamento, instalagdes e ambiente de trabalho. A secdo 7 — Realizagdo do produto € a maior
secdo de todas e abrange todos os requisitos referentes ao controle ¢ desenvolvimento do
produto, compras, produgdo, verificagcdo, entrega, revisdo das necessidades dos clientes e
comunicacdo com o cliente. A se¢ao 8 — Medi¢do, analise e melhoria contém a medi¢ao das
caracteristicas do produto e processo, o monitoramento do desempenho do sistema da

qualidade e a busca da melhoria continua (KANHOLM, 2000).

Esta nova versdo baseia-se em oito principios que representam padrdes amplamente
testados e aprovados de boa administragdo de negocios. Um principio de administracdo da
qualidade ¢ uma regra ou crenca abrangente e fundamental, para a lideranca e operacdo de
uma organizagdo, visando melhorar continuamente seu desempenho a longo prazo,
focalizando os clientes ¢ ao mesmo tempo atendendo as necessidades das demais partes

interessadas.

Esses principios foram desenvolvidos para serem utilizados pela alta diregdo para
dirigir a organizacdo a melhoria de desempenho, estes principios sdo listados a seguir (NBR

ISO 9004:2000):
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a) Foco no cliente

“As organiza¢des dependem de seus clientes e, portanto, convém que atendam as
necessidades atuais e futuras do cliente, atendam aos requisitos e procurem exceder as suas

expectativas”.

Toda organizagdo existe para fornecer um produto, que pode ser um bem ou um
servico, a um cliente. O cliente proporciona a empresa uma receita, com a qual ela conta para
remunerar funcionarios (pelo trabalho), fornecedores (pelos produtos fornecidos) e
proprietarios (pelo capital investido). Sendo assim, a satisfacdo do cliente é fundamental para
que o negocio sobreviva e cresca.

b) Lideranca

“Lideres estabelecem a unidade de propositos e o rumo da organizagdo. Convém que
eles criem e mantenham um ambiente interno no qual as pessoas possam estar totalmente
envolvidas no proposito de atingir os objetivos da organizacao”.

¢) Envolvimento das pessoas

“Pessoas de todos os niveis sdo a esséncia de uma organizagdo e seu total

envolvimento possibilita que suas habilidades sejam usadas para o beneficio da organizagdo”.

d) Abordagem por processos

“Um resultado desejado ¢ alcangado mais eficientemente quando atividades e os

recursos relacionados sdo gerenciados como um processo”.

e) Abordagem sistémica para gestao

“Identificar, entender e gerenciar os processos inter-relacionados, como um sistema,

contribui para a eficacia e eficiéncia da organizacao no sentido desta atingir seus objetivos”.
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f) Melhoria Continua

“Convém que a melhoria continua do desempenho global da organizagdo seja seu

objetivo permanente”.

g) Abordagem factual para tomada de decisoes

“Decisdes eficazes sdo baseadas na analise de dados e de informagdes”.

h) Beneficios miituos nas relagoes com fornecedores

“Uma organizacdo e seus fornecedores sdo interdependentes ¢ uma relacdo de

beneficios mituos aumenta a capacidade de ambos agregar valor”.

O modelo de sistema de gestdo da qualidade pode ser observado na figura 2. Este
modelo demonstra as ligagdes dos processos e abrange todos os requisitos da norma ISO
9001:2000. O modelo mostra que os clientes desempenham uma papel significativo na

defini¢do de requisitos como entradas e no feedback posterior.

[ Melhoria Continua do Sistema de Gestéo da Qualidade ]

Responsabilidade
da Administragdo

A 4
o Medicao, - =
Reqm_snos Gestdo de Andlise e Satisfagao
dos Clientes Recursos Melhoria dos Clientes

I_—‘_:> Realizagéo
do Produto /

Entrada Servigo Saida

Produtos /
Servigos

Sistema de Gestao da Qualidade

FIGURA 2 - Modelo de um sistema de gestdo da qualidade baseado em processo
Fonte: NBR ISO 9001:2000
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As principais mudangas da ISO 9000:2000 estdo concentradas em foco nas
necessidades dos clientes, abordagem de processos, melhoria continua e analise de dados. Na
realidade, a satisfacdo do cliente é agora definida como objetivo principal da ISO 9000

(KANHOLM, 2000).

Refor¢ando esta idéia Pearch & Kitka (2000) mencionam que as melhorias
fundamentais da ISO 9000:2000 sdo: incluir a voz do cliente, apoiar a melhoria continua e

estabelecer maior responsabilidade para direcao.

Para Ketola & Roberts (2000) a secdo 8 — Medicdo, analise e melhoria ¢ a que mais
desafiara as organizagdes, pois a norma estabelece uma responsabilidade maior para a
direcdo, ¢ suas decisdes devem ser basecadas em analises de resultados de informacdes de
fontes como auditorias, avaliagdes de clientes e de outras informagdes relativas a produtos,

tendéncias e fornecedores.

2.1.6.2 Ciclo PDCA

O melhoramento continuo implica literalmente num processo sem fim, questionando
repetidamente e requestionando os trabalhos detalhados de uma operacdo (SLACK et al,
1997). A principal ferramenta para melhoria continua dos produtos e processos ¢ o ciclo da
qualidade ou ciclo PDCA, que significa Planejar, Executar, Verificar e Atuar (em inglés,

“Plan, Do, Check, Act”).

A figura 3 mostra o ciclo PDCA composto das quatro fases basicas do controle:

a) P (Plan): elaborar um plano

Definir os objetivos a serem alcancados e determinar as condi¢cdes e métodos
necessarios para consegui-los. Descrever claramente as metas e diretrizes necessarias para
realizar o objetivo no estagio atual. Expressar os objetivos especificos numericamente.
Determinar os procedimentos e condigdes para os meios ¢ métodos a serem usados para

atingir o objetivo (SLACK et al, 1997 e CAMPOS, 1992).
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“Estabelecer os objetivos e processos necessarios para fornecer resultados de acordo

com os requisitos do cliente e politicas da organizag¢ao” (NBR ISO 9001:2000).

b) D (Do): executar o plano

Criar as condigdes e proporcionar os treinamentos e ensinamentos necessarios para
executar o plano. Fazer todo o necessario para que todos entendam completamente os
objetivos e o plano. Ensinar aos trabalhadores os procedimentos e habilidades de que eles
precisam para realizar todas as tarefas do plano e entender completamente seu trabalho. Entdo

realizar o trabalho de acordo com os procedimentos (SLACK et al, 1997 e CAMPOS, 1992).

“Implementar os processos” (NBR ISO 9001:2000).

¢) C (Check): verificar os resultados

Realizar as verificagcdes necessarias para determinar se o trabalho esta progredindo de
acordo com o plano e se os resultados esperados estdo sendo obtidos. Verificar se os
procedimentos estdo sendo observados, mudancas em condigdes dos processos ou quaisquer
anormalidades que possam acontecer. Sempre que possivel, comparar os resultados do

trabalho com os objetivos (SLACK et al, 1997 e CAMPOS, 1992).

“Monitorar e medir processos e produtos em relagdo as politicas, aos objetivos e aos

requisitos para o produto e relatar os resultados” (NBR ISO 9001:2000).

d) A (Act): atuar corretivamente

Se as verificagdes mostrarem que o trabalho ndo esta sendo feito de acordo com os
planos e padrdes ou que os resultados desejados ndo estdo sendo obtidos, determinar as
medidas necessarias para as correcdes apropriadas. Tomar as medidas necessarias para
prevenir a ocorréncia de novas falhas, ndo se limitando a remediar as que j& ocorreram

(SLACK et al, 1997 e CAMPOS, 1992).

“Executar acdes para promover continuamente a melhoria do desempenho do

processo” (NBR ISO 9001:2000).
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FIGURA 3 - Ciclo PDCA de controle de processos
Fonte: Campos (1992), p.30.

O ultimo ponto sobre o ciclo PDCA ¢ o mais importante, o ciclo comega de novo, ou

seja, faz o ciclo “girar”. Somente aceitando isto como filosofia de melhoramento continuo ¢

que o ciclo PDCA nunca para. Desta forma o melhoramento torna-se parte do trabalho de

cada individuo dentro da organizacdo (SLACK et al,1997). Este melhoramento continuo pode

ser observado na figura 4.

Desempenho —»

Tempoc ——»

FIGURA 4 — Ciclo PDCA como base do melhoramento continuo

Fonte: Slack et al (1997), p.602.
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O ciclo de melhoria pode ser visto como uma espiral, com o desempenho do
processo melhorando continuamente enquanto se rodam as quatro etapas do PDCA

(CASTRO, 2002). Isto € demonstrado na figura 5.

Melhoria da
4 qualidade e
A— produtividade

FIGURA 5 — Espiral de melhoria da qualidade e produtividade
Fonte: Castro (2002), p.18.

2.2 PESQUISA DE MERCADO

2.2.1 Introducao

A necessidade de uma maior orienta¢do para o mercado leva as empresas investigarem
de forma sistematica as exigéncias e preferéncias dos clientes tradicionais ou clientes
potenciais (BUSS & CUNHA, 2001). Esta necessidade de investigacdo resulta em pesquisas

de mercado (p.ex. pesquisa de marketing, pesquisa de consumidor, pesquisa de satisfagao).

A pesquisa de marketing ¢ uma investigagao sistematica, controlada, empirica e critica

de dados com o objetivo de descobrir e(ou) descrever fatos ou de verificar a existéncia de
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relagcdes presumidas entre fatos (ou variaveis) referentes ao marketing de bens, servigos e

idéias. (MATTAR, 1997).

Para Samara e Barros (1997), as informagdes de marketing € pesquisa sdo um centro
de consulta & disposicdo dos executivos da empresa. Sua finalidade e utilidade principal ¢
proporcionar dados que sejam importantes para embasar as decisdes dos executivos de forma
rapida e de maneira conveniente, fazendo com que as informagdes que afetam, direta ou
indiretamente, os negocios da empresa sejam dirigidas as pessoas certas, em tempo habil e no

formato adequado.

Segundo Kotler (1998), o processo de pesquisa de marketing ¢ o planejamento, coleta,
analise e apresentacdo sistematica de dados e descobertas relevantes sobre uma situagao
especifica de marketing enfrentada por uma empresa. Descreve-se o processo de pesquisa de

marketing em quatro etapas, conforme apresentado na Figura 6.

Defini¢@o do problema e objetivos da
pesquisa

v

Desenvolvimento do plano da pesquisa
para coleta de informagdes

v

Implementag@o do plano de pesquisa,
3 coleta e analise dos dados

v

Interpretacdo e apresentagdo dos
resultados

FIGURA 6 — O processo de pesquisa de marketing
Fonte: Kotler, 1998

Para Mattar (1997), o processo de pesquisa de marketing compreende quatro etapas,
em cada uma delas diversas fases e em cada uma fase diversos passos. As etapas componentes

de um processo de pesquisa de marketing sao apresentadas na tabela 1.
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Tabela 1 — Etapas, fases e passos de um processo de pesquisa de marketing

Etapas

Fases

Passos

1 — Reconhecimento e
formulagdo do
problema de pesquisa

Formulagdo, determinagdo ou
constata¢d@o de um problema
de pesquisa

Exploragdo final do tema

2 — Planejamento da
pesquisa

Definig@o dos objetivos

Estabelecimento das questoes
de pesquisa e (ou) formulacdo
de hipoteses

Estabelecimento das
necessidades de dados e
defini¢do das varidveis e de
seus indicadores

Determinac¢ao das fontes de
dados

Determinagdo da metodologia

Determinacgao do tipo de pesquisa
Determinacao de métodos e técnicas
de coletas de dados

Determinagao da populagdo de
pesquisa do tamanho da amostra e do
processo de amostragem
Planejamento da coleta de dados
Previsdo do processamento e analise
dos dados

Planejamento da organizagao,
cronograma e orcamento

Redacdo do projeto de
pesquisa e (ou) de proposta de
pesquisa

3 — Execugdo da
pesquisa

Preparacdo de campo

Construgdo, pré-teste e reformulacdo
dos instrumentos de pesquisa
Impressdo dos instrumentos
Formacao da equipe de campo
Distribui¢ao do trabalho no campo

Campo

Coleta de dados
Conferéncia, verificagdo e corregao
dos dados

Processamento e analise

Digitagao

Processamento

Andlise e interpretacao
Conclusdes e recomendagoes

4 — Comunicacao dos
resultados

Elaboracgdo e entrega dos
relatorios de pesquisa

Preparacgao a apresentagao oral
dos resultados

Fonte: Mattar (1997), p.55.
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Para Schiffman e Kanuk (2000), os principais passos do processo de pesquisa do
consumidor incluem (1) a definicdo dos objetivos da pesquisa, (2) a coleta e avaliacdo dos
dados secundarios, (3) o planejamento de um estudo preliminar de pesquisa, (4) a coleta de
dados primarios, (5) analise dos dados ¢ (6) a prepara¢ao de um relatorio sobre os resultados.

A figura 7 mostra um modelo do processo de pesquisa do consumidor.

Desenvolver
objetivos
Coletar dados
secundarios
Formatar a pesquisa qualitativa Formatar a pesquisa quantitativa
e Meétodo e  Método
¢  Questionario-filtro e Planejamento da amostra
e Roteiro da discussdo e Instrumento de coleta de dados
A
|
Realizar a pesquisa | | Coletar dados primarios
(usando entrevistadores : (normalmente por
altamente treinados) A 4 I pessoal de campo)
Estudo :
exploratdrio :
Analisar os dados I Analisar os
(subjetivo) | dados
I
I
I
I
Preparar o : Preparar o
relatorio I relatorio
I
I I
- - _|

FIGURA 7 — O processo de pesquisa do consumidor
Fonte: Schiffman e Kanuk (2000), p.19.
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2.2.2 Etapas de pesquisa de mercado

Como foi visto anteriormente existem varias modelos para pesquisa de mercado e
como visto todos muito semelhantes. Portanto descrever todos estes modelos e etapas nao ¢ o
objetivo deste trabalho. Desta forma, sera apresentado as etapas da pesquisa segundo a
concepgdo de Kotler (1998), também serdo abordadas opinides de outros autores em cada

etapa.

2.2.2.1 Defini¢ao do problema e objetivos da pesquisa

Segundo Schewe e Haiam (2000), quanto mais se refletir sobre as acdes que a
administra¢do poderia tomar, mais orientada para a agdo sera a pesquisa. A formula¢ao do
problema, quando ndo orientada para a ag¢do, provavelmente, vai gerar informagdes do tipo

“fo1 bom saber” e ndo “necessario saber”.

Para Mattar (1997), a pesquisa de marketing tem inicio com alguma indagacdo vivida
pela empresa e para a qual € necessario encontrar respostas ou orientagdes para fundamentar a

tomada de decisoOes.

Nem todos os projetos de pesquisa podem ser especificos na defini¢do dos seus

objetivos. Pode-se distinguir trés tipos de projetos (Kotler, 1998):

e Pesquisa exploratoria: sua meta é reunir informagdes preliminares para ajudar a definir
a natureza do problema e a sugerir hipoteses;

e Pesquisa descritiva: tem por objetivo descrever fendmenos ou objetos tais como o
potencial de mercado para um certo produto ou dados demograficos e atitudes dos
consumidores que compram,;

e Pesquisa causal: seu objetivo ¢é testar uma relagdo de causa e efeito.

2.2.2.2 Desenvolvimento do plano da pesquisa para coleta de informagdes

De acordo com Kotler (1998), o plano da pesquisa estabelece decisdes sobre fontes de
dados, métodos de abordagens e instrumentos de pesquisa, plano de amostragem e métodos de

contato.
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a) Fontes de dados

Podem ser primarias ou secundarias. As fontes primarias ou diretas de dados sdo dados
brutos, ou seja, dados que nunca foram coletados, tabulados e analisados. Sao fontes
primarias: consumidores, telespectadores, radiouvintes, intermediarios, leitores etc. Sdo
denominados dados primarios ou diretos os obtidos nessas fontes, que serdo reunidos

especificamente para o proposito da investigagao.

As fontes secundarias sdo informagdes que foram obtidas para outro propdsito e ja
estdo disponiveis para consulta, tais como, peridodicos, fontes governamentais, dados
primarios reunidos para outra finalidade entre outros. Antes de iniciar a pesquisa de marketing
¢ importante verificar se boa parte das informagdes desejadas ndo esta disponivel na empresa

na forma de fonte secundaria.

b) Métodos de Abordagens da pesquisa

De acordo com Kotler (1998), o planejamento da coleta de dados primarios podem ser

por observagao, levantamento e pesquisa experimental.

A pesquisa por observacdo consiste na coleta de dados primarios através da

observacgdo das pessoas, agdes ¢ situagdes relevantes.

O levantamento ¢ o método mais adequado a coleta de informagdes descritivas e
consiste em fazer perguntas diretamente aos consumidores sobre seu conhecimento, atitudes,

preferéncias ou comportamentos de compra.

A pesquisa experimental € a mais indicada para coleta de informagdes do tipo causal e
envolve a selecdo de grupos experimentais, tratamento diferenciado desses grupos, controle

dos fatores aleatorios e checagem das diferencas nas respostas dos grupos.

A entrevista de grupo-focalizado tornou-se um dos instrumentos mais importantes de
pesquisa de marketing para se poder conhecer as idéias ¢ os sentimentos dos consumidores.

Entretanto, os estudos de grupo geralmente utilizam pequenas amostras para que sejam
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reduzidos os custos ¢ o tempo, e fica dificil generalizar a partir dos resultados obtidos

(KOTLER, 1998).

Segundo Blackwell (2003) o consumidor no processo de decisao de compra age em

seis etapas, conforme descrito na tabela 2:

Tabela 2 — O processo de decisdo de compra segundo Blackwell

Etapa Como o consumidor age

1 Identifica a necessidade ou o problema (¢ a diferenca entre o que quer

para si mesmo ¢ o que percebe de sua situacdo atual).

2 Busca informagdes para encontrar aquilo que satisfaga a necessidade
detectada.
3 Avalia as opgdes disponiveis em fun¢do da importancia que confere a

certos atributos ou beneficios do produto ou servigo.

4 Realiza a compra propriamente dita — e ha fatores que influem neste

momento, como a facilidade e a rapidez para efetuar a transacao.

5 Utiliza o produto ou servigo. Este estagio ¢ que produz satisfacdo ou

insatisfagdo, que pode ou ndo construir fidelidade.

6 Tem um potencial de “desinvestimento”, em face de questdes ambientais

ou sociais que envolvam o produto / servigo ou a empresa.

Fonte: Blackwell (2003)

Desta forma, a determinacao das necessidades dos clientes € um passo importante para
as empresas definirem suas agoes de melhoria e assegurarem a fidelizacdo dos consumidores
no momento da compra. Na fase de determinacdo das necessidades a pesquisa qualitativa ndo
tem a mesma precisdo estatistica que a quantitativa, porém ela acrescenta profundidade e
contexto ao assunto. Segundo Goebert (2003) “Se vocé quer saber o que um consumidor
pensa... pergunte. Entdo escute. E entdo pergunte novamente para ver se entendeu direito. E,
antes de dar o que eles querem, pergunte e escute outra vez. E para isso que fazemos focus

groups”.

Para Mattar (1997), a entrevista focalizada de grupo ¢ uma técnica de entrevista muito

pouco estruturada, conduzida por um moderador experiente com um pequeno numero de
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participantes para obter dados sobre determinado assunto focalizado. A entrevista de grupo

pode ser utilizada em marketing para um grande numero de finalidades:

“Avaliar e ajudar a desenvolver conceitos de novos produtos;

Gerar hipoteses sobre opinides, usos, costumes, imagens, aceitacdo de produtos,
percepcdes, crengas, valores, experiéncias, atitudes, estilo de vida, comportamentos
passados e presentes e intengdes, que poderdo ser futuramente testadas
quantitativamente;

Gerar idéias criativas para desenvolver novos produtos;

Gerar idéias criativas para aprimorar os produtos atuais;

Gerar idéias criativas sobre a utiliza¢ao dos produtos;

Gerar idéias criativas para o desenvolvimento de propaganda do produto;

Ajudar a reduzir o niimero de opgdes de um novo produto a ser submetido a um teste
de mercado ou a uma pesquisa quantitativa;

Gerar informagao util para estruturar instrumentos de coleta de dados;

Prover informagdes gerais a respeito de uma categoria de produto;

Ajudar a interpretar qualitativamente informacdo previamente obtida em pesquisa

quantitativa”.

Segundo Mattar (1997) os grupos devem ser formados por pessoas com caracteristicas

demograficas, socioecondmicas e de estilo de vida extremamente homogéneos. O tamanho

dos grupos deve ficar entre 8 e 12 pessoas.

A pesquisa consiste em uma reunido com um grupo orientado por um moderador

experiente, para discutir um produto, servico, organizagdo ou outro item de marketing. O

moderador desempenha papel fundamental na entrevista focalizada de grupo. Sua principal

funcdo ¢ focalizar a ateng¢do dos participantes para determinada experiéncia, e a partir dela

obter os dados desejados (MATTAR, 1997).

De acordo com Kotler (1998), os pesquisadores devem evitar a generalizagdo dos

sentimentos relatados pelos participantes de grupos-focalizados para o mercado como um

todo, uma vez que o tamanho da amostra ¢ muito pequeno e (provavelmente) ndo foi

aleatoriamente escolhido.
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Segundo Cheng et al (1995), a pesquisa de levantamento por questionario é apropriada
quando se deseja obter informacdes numéricas tais como grau de importancia das
necessidades obtidas com as pesquisas qualitativas, avaliagcdes de desempenho dos produtos

existentes, grau de preferéncia ou similaridade entre os produtos.
¢) Instrumentos de pesquisa

Para Kotler (1998), a elaboragdo de um plano para coleta de dados primarios exige
varias decisdes sobre métodos de pesquisa, formas de contato, plano de amostragem e

instrumentos de pesquisa, como ¢ mostrado na tabela 3.

Tabela 3 - Planejamento da coleta de dados primarios

Métodos de Formas de Plano de Amostragem Instrumentos de
Pesquisa Contato pesquisa
Observacao Postal Unidade amostra Questionario
Levantamento Telefonico Tamanho da amostra Instrumentos
mecanicos
Pesquisa experimental | Pessoal Procedimento de amostragem

Fonte: Kotler (1998), p.81.

Os dados primarios podem ser colhidos através de questionarios e instrumentos
mecanicos. Para Kotler (2000) os questionarios sdo os instrumentos mais comumente
utilizados para coletar dados primarios € podem conter perguntas abertas e fachadas. Nas
perguntas abertas as respostas sdo dadas com as proprias palavras do entrevistado e nas
perguntas fechadas os respondentes ndo ficam restritos somente as suas resposta, ja que todas

as respostas sdo previamente especificadas.

Ja para Samara e Barros (1997), ha basicamente trés métodos utilizados em pesquisas
para coleta de dados:
e Observagao;
e Inquérito ou contato: Pessoal, telefénico ou correspondéncia e

e Método Interativo.
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d) Plano de amostragem

De acordo com Kotler (1998), o pesquisador deve estruturar o plano de amostragem a
partir de trés decisdes: unidade de amostragem, que defina a populagdo-alvo; o tamanho da
amostra ¢ o procedimento de amostragem, em que se determina se as amostras serao

probabilisticas ou ndo-probabilisticas (tabela 4).

Tabela 4 - Tipos de amostra

AMOSTRA PROBABILISTICA

Amostra aleatoria simples Todos os membros da populacdo tém chance igual e
conhecida de serem selecionados.

Amostra aleatoria estratificada A populagdo ¢é dividida em grupos mutuamente

excludentes (como grupos de idade), de onde sdo
coletadas amostras aleatorias

A populagio ¢ dividida em grupos mutuamente
excludentes (como blocos), de onde o pesquisador

coleta uma amostra para a entrevista.

AMOSTRA NAO-PROBABILISTICA

Amostra por conveniéncia O pesquisador seleciona os membros da populagdo que
ddo informag¢des com mais facilidade.

Amostra por julgamento O pesquisador usa seu julgamento para selecionar os
membros da populagdo.
O pesquisador entrevista um nimero predeterminado de

pessoas em cada uma das diversas categorias

Fonte: Kotler (1998), p.84

Segundo Cheng et al (1995), a defini¢cdo da unidade de amostragem deve ser precedida
pela definicdo estratégica do mercado em que a empresa ird atuar ou atua. Depois de definido
o mercado, deve-se identificar o publico-alvo (ou os clientes potenciais) pela segmentagdo

deste mercado, que ¢ a base para decidir as caracteristicas das pessoas que serdo ouvidas.

De acordo com Deschamps (1997), ouvir inteligentemente a voz do consumidor exige

que as empresas identifiquem os grupos que precisam ser ouvidos, desenvolvendo uma boa
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compreensdo dos requisitos distintos de cada grupo na cadeia fornecedor-cliente:

distribuidores, compradores e usuarios.

De acordo com Lehmann, apud Cheng et al (1995), a decisdo sobre o tamanho
apropriado da amostra deve levar em consideragdo a precisdo estatistica e a confianca

desejada, a politica da empresa e as restricdes financeiras.

Segundo Kotler (1998), sempre que possivel deve-se adotar a amostragem
probabilistica como procedimento de amostragem, pois possibilita um tratamento estatistico
das informagdes. Deve-se levar em conta, porém, as limitagdes de tempo e de orgamento da

pesquisa.

e) Métodos de contato

De acordo com Kotler (1998), os mais comuns sao:

e Questionarios pelo correio: evita distorcdes nas respostas por parte dos
entrevistadores. Deve ser elaborado com perguntas simples e claramente redigidas

para evitar interpretagdes equivocadas;

e Entrevista por telefone: ¢ o melhor método de coletar informagdes rapidamente. O
entrevistador esta em condigdes de esclarecer as perguntas se os respondentes nao
entenderem. A principal dificuldade € que as entrevistas precisam ser curtas e nao

muito pessoais;

e Entrevista pessoal: ¢ o mais versatil entre os trés métodos. Podem ser feitas mais
perguntas e anotar as observagdes adicionais sobre o respondente. Trata-se do método
mais caro e exige maior planejamento administrativo e supervisdo. Também esta

sujeito a interpretagdes equivocadas ou distor¢des por parte do entrevistador.

Mattar (1997) apresenta um resumo da comparacdo entre os métodos de comunicacao

segundo a forma de aplicac@o, este resumo ¢ apresentado na tabela 5.
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Tabela 5 - Comparagdo entre as caracteristicas dos métodos de comunicagdo segundo a forma
de aplicagdo: entrevista pessoal, entrevista por telefone e questionarios autopreenchidos pelo

correio.
Caracteristica Entrevista Entrevista | Questionario
pessoal por telefone | autopreenchido

Versatilidade Alta Média Baixa
Custo Alto Meédio Baixo
Tempo para aplicagdo Alto Baixo Médio
Controle amostral Alto Meédio Baixo
Quantidade de dados Alta Média Média
Garantia de anonimato Baixa Baixa Média
Habilidade exigida para aplicacio Alta Alta Baixa
Uniformidade da mensuragdo Baixa Média Alta
Indice de resposta Alto Alto Baixo
Nivel educacional exigido dos respondentes Baixo Baixo Alto
Possibilidade de verificagao da sinceridade Alta Baixa Baixa
das respostas

Tamanho da amostra Pequena Grande Grande

Fonte: Mattar (1997), p.172.

Pode-se acrescentar a esses os questionarios feitos através do correio eletronico, que
permitem uma interagdo maior com o entrevistado do que o correio tradicional, além de se

esperar que as respostas sejam mais rapidas e com uma taxa de retorno maior.

2.2.2.3 Coleta das informagoes

Conforme Kotler (1998), esta ¢ a etapa mais cara e mais sujeita a erros. No caso de
levantamentos, surgem quatro grandes problemas. Alguns respondentes ndo estardo
disponiveis e deverdo ser contatados novamente ou substituidos, enquanto que outros recusar-
se-30 a cooperar. Outros ainda, dardo respostas viesadas ou desonestas. Finalmente, alguns

entrevistadores podem nao ser confiaveis.

Seguindo a mesma idéia Mattar (1997) escreve que a qualidade dos dados refere-se ao

grau em que estejam livres de vieses em funcdo do meio de comunicagdo utilizado na sua
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obtencdo. A tabela 6 apresenta uma sintese das inimeras fontes de vieses € o grau de sua

ocorréncia conforme o método de coleta de dados utilizado.

Tabela 6 - Grau de ocorréncia de vieses conforme o método de comunicagao utilizado

Nivel de ocorréncia de viés
Fonte de viés Entrevista Entrevista Questionario
pessoal por telefone | autopreenchido

Garantia do anonimato alto médio Baixo
Questoes de entendimento dificil baixo médio Alto
Uniformidade das mensuracdes alto médio Baixo
Conhecer todas as questdes antes de baixo baixo Alto
responder

Fraude do entrevistador alto baixo Baixo
Dificuldade de supervisao e controle alto médio Baixo
Controle sobre quem responde baixo alto Alto
Influéncia do entrevistador alto alto Baixo
Insinceridade das respostas baixo alto Alto

Fonte: Mattar (1997), p.175.

Na opinido de Dickson (1997), os baixos indices de resposta estdo se tornando um
problema crescente, tendo como causas a excessiva abordagem aos consumidores, vendas

disfarcadas de pesquisa, entre outras.

2.2.2.4 Analise das informagoes

Nesta etapa sdo extraidos os dados, a partir das informagdes coletadas. Depois de
tabulados, sdo elaboradas distribuigdes de freqiiéncia, que podem produzir nimeros como a
moda, média e mediana. Estas estatisticas simples formam a base de andlise estatistica mais

avancgada.

De acordo com Schewe e Haiam (2000), os resultados mais poderosos sdo aqueles que
podem ser reduzidos a uma simples estatistica ou tabela, de modo a destacar um ponto

relevante. Assim sendo, a analise tem um papel critico no processo de pesquisa.
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2.2.2.5 Apresentagdo dos resultados

Conforme Dickson (1997), a validade de um levantamento depende entre outras
coisas, que o relatorio gerado seja claro e efetivo, refletindo com justica o que foi apreendido

no estudo.

Os resultados devem ser apresentados de forma clara e objetiva, ndo devendo
sobrecarregar a administragdo com grande quantidade de nimeros e técnicas estatisticas de
dificil analise e interpretacdo. Ao contrario, os resultados devem ser estritamente
significativos para as principais decisdes de marketing a serem tomadas pela administragao

(KOTLER, 1998, p.122).

Maiores detalhes sobre cada uma das etapas aqui analisadas podem ser obtidos na
literatura citada. Apenas, convém salientar a importancia da realizacdo de uma pesquisa bem

estruturada que realmente traga para o ambiente da empresa a verdadeira voz do cliente.

A seguir sera apresentado um tdpico que trata da elaboracdo e aplicagdo de
questionarios de satisfacdo de clientes. Este topico trata do instrumento de pesquisa mais

comumente utilizado em pesquisas de satisfacido, que ¢ objeto deste estudo.

2.2.3 Elaboracéao e aplicaciio de questionarios de satisfacio de clientes

A pesquisa de satisfagdo de clientes ¢ um sistema de informagdes que capta a voz do
cliente, avaliando o desempenho da empresa, sob o ponto de vista do cliente, facilitando as

decisoes futuras de comercializacao e marketing (ROSSI & SLONGO, 1997).

Kotler (1999) descreve que as organizagcdes que almejam conquistar, manter e
aumentar a fidelidade de seus clientes devem: (1) monitorar o nivel de satisfacdo de seu
cliente atual com relacdo a seus produtos e servigos; (2) ndo presumir que seus clientes atuais
estdo garantidos; de vez em quando, faca algo de especial para eles; (3) encorajar seu

feedback.
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Segundo Hayes (1992) a elaboragdo e aplicacdo de questiondrios de satisfacdo de
clientes segue um processo mostrado na figura 8. Cada fase do processo contém passos

especificos enfocando um elemento importante para a compreensao das opinides dos clientes.

DETERMINAR ELABORAR E APLICAR O
AS > AVALIAR O - QUESTIONARIO
NECESSIDADES QUESTIONARIO
DO CLIENTE

FIGURA 8 — Modelo geral para elaboragdo e aplicagdo de questionarios de satisfacdo de
clientes

Fonte: Hayes (1992), p.07.

2.2.3.1 Determinacao das necessidades do cliente

Segundo Hayes (1992) o objetivo de determinar as necessidades do cliente ¢
estabelecer uma lista abrangente de todas as dimensdes da qualidade que descrevam o Servigo

ou Produto.

Como j& mencionado anteriormente, para satisfazer as necessidades do cliente deve-se
primeiramente descobrir as necessidades ou dimensdes da qualidade a serem atendidas. Os
métodos para determinacdo dos dados primarios ou necessidades dos clientes ja foram

abordados sob os diversos enfoques no item 2.2.2.2.

2.2.3.2 Elaborar e avaliar o questionario

Segundo Hayes (1992) a elaboracdo de questionarios de satisfacdo do cliente ¢
realizada em quatro fases: (1) determinacdo das perguntas (itens) a serem usadas no
questionarios, (2) selecdo do formulario para as respostas, (3) redacdo da introdugdo ao

questionario e (4) determinacao do contetdo do questionario definitivo.

Mattar (1997) define o questiondrio como o instrumento de coleta de dados mais
utilizado em pesquisas de marketing. O questionario ¢ um instrumento classificado como do
tipo estruturado e ndo disfarcado. Apesar de apresentar algumas desvantagens em relacdo a

entrevistas pessoais ou por telefone, o envio do questionario apresenta a melhor relagdo
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“custo versus beneficio”. Estas observagdes podem ser encontradas também nas citagdes de

Rossi & Slongo (1997).

Para Albrecht & Bradford (1992) o questionario da pesquisa deve ser facil de
apresentar, facil de preencher e facil de ser processado. Definem ainda como uma regra geral
que se houver mais de 50 perguntas, as respostas se tornam menos confiaveis, o mais pratico é

um questionario entre 25 e 30 perguntas, ou até menos se for possivel.

Hayes (1992) define que a de redacdo dos itens para o questionario pode ser um
processo dificil e ¢ importante que eles possuam algumas caracteristicas: (1) devem parecer
relevantes, pois os itens que ndo parecam medir nada relevante ao servico ou produto pode
deixar o entrevistado confuso, (2) devem ser concisos, pois se forem muito longos tornam o
questionario muito extenso e dificil de ser lido, (3) os itens ndo podem ser ambiguos, o
entrevistado deve ser capaz de atender exatamente o que os itens estdo perguntando, (4) um
item bem elaborado s6 contém um conceito, ou seja, s6 deve formular uma pergunta, e (5) o

item ndo deve conter uma dupla negativa.

Seguindo o mesmo raciocinio Albrecht & Bradford (1992) descrevem algumas
orientagdes a serem observadas para elaborar as questdes da pesquisa:

e As perguntas devem ser o mais curtas possiveis.

e Usar uma terminologia simples e concreta, evitando termos que o leitor talvez ndo
conheca.

e Indagar apenas uma coisa em cada questdo, evitando perguntas compostas. O cliente
pode ter opinides diferentes sobre o assunto.

e Usar um padrao simples e consistente nas frases das questoes.

e Usar “vocé” sempre que for possivel, tornando o questionario pessoal.

e Niao “dar pistas” de respostas, ou seja evitar questdes que sugiram que avaliagdes
positivas ou negativas sdo adequadas.

e Nio obrigar o respondente a fazer calculos ou tirar conclusdes logicas para responder

as questoes.

Para Mattar (1997) as perguntas, as questdes e as formas de registrar as respostas

constituem a esséncia do instrumento e ocupam a maior parte do questionario.
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Para permitir que os clientes respondam cada questdo em graus variados, pode-se usar
um formulario de resposta tipo Likert, desenvolvido pelo Dr. Rensis Likert, da Universidade
de Michigan, para pesquisas em ciéncias do comportamento (ALBERCHT & BRADFORD
(1992) e HAYES (1992)) . Os mesmos autores sugerem o uso da “escala Likert” de cinco
pontos de multipla escolha na qual a pessoa pode concordar ou discordar numa escala de 1 a

5. Alguns formularios tipo Likert sdo mostrados na tabela 7.

Tabela 7 - Exemplo de formularios de resposta tipo Likert

Discordo Nao Concordo Concordo
Inteiramente Discordo Nem Discordo Concordo Plenamente
1 2 3 4 5
Muito Nem Satisfeito Muito
Insatisfeito Insatisfeito Nem insatisfeito Satisfeito Satisfeito
1 2 3 4 5
Péssimo Ruim Regular Bom Otimo
1 2 3 4 5

Fonte: Hayes (1992), p.81.

Na tabela 8 observa-se um exemplo de questionario utilizando o formulario de

resposta tipo Likert.

Schmalensee apud Rossi & Slongo (1997) afirma que o numero de pontos de uma
escala tem menor importancia que sua aplicacdo e que nenhuma escala pode ser considerada
perfeita para todas as situagdes. Desta forma Rossi e Slongo (1997) concluem que ndo existe
escala ideal e o mais importante ¢ elaborar o tipo de escala mais apropriado que se configure o

mais confiavel e valido possivel.
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Tabela 8 - Exemplo de questionario usando formulario de resposta do tipo Likert

Indique, por favor, o grau com que vocé esta satisfeito ou insatisfeito com os
seguintes aspectos do Servigo que lhe foi prestado pela (nome da empresa). Circule o numero
apropriado, usando a tabela a seguir.

1- Estou Muito Insatisfeito com este aspecto (MI).

2- Estou Insatisfeito com este aspecto (I).

3- Nao estou Nem Satisfeito Nem Insatisfeito com este aspecto (N).

4- Estou Satisfeito com este aspecto (S).

5- Estou Muito Satisfeito com este aspecto (MS).
MI I N S MS

1. Horario da reunido com o agente. 1 2 3 4 5
2. Disponibilidade do agente para marcar um bom horario 1 2 3 4 5
para a reunido.

3. Conveniéncia do horario marcado. 1 2 3 4 5
4. Presteza do agente quando cheguei para reunido. 1 2 3 4 5
5. Pontualidade do horario de inicio da reunido. 1 2 3 4 5

Fonte: adaptado de Hayes (1992), p.82.

A introdugdo para o questionario deve ser curta, explicar o objetivo do questionario e
fornecer instrugdes para o preenchimento das respostas. Devera, também, explicar como os
dados serdao usados (HAYES, 1992). Um exemplo de introdugao para um questionario pode
ser observado na tabela 9. O mesmo autor apresenta um checklist para elaboragdo de

questionarios, este checklist ¢ apresentado na tabela 10.

Rossi & Slongo (1997) descrevem que em pesquisa de satisfacao de clientes a garantia
de sigilo tem aspectos positivo tanto no indice de devolugdo de respostas, quanto na
sinceridade das respostas, demonstrando que o questionario enviado via correio, neste

aspecto, apresenta vantagem sobre a entrevista pessoal.
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Tabela 9 - Exemplo de introducdo para um questionario

Com o objetivo de melhor servi-lo, gostariamos de conhecer sua opinido sobre a
Qualidade dos Servigos prestados pela (nome da empresa ou departamento). Vocé,
recentemente, recebeu o servigo prestado por nossa empresa (ou departamento). Queira, por
gentileza, indicar o seu grau de satisfacdo com as declaragdes, listadas abaixo, relativas ao
Servico que lhe foi prestado pela equipe. Circule o ntimero adequado, usando a escala a
seguir. Algumas declaragdes sdo semelhantes entre si, para assegurar que nos possamos

determinar com precisao a sua opinido acerca dos nossos servigos

1- Estou Muito Insatisfeito com esta declaracdao (MI).

2- Estou Insatisfeito com esta declaracdo (I).

3- Nao estou Nem Satisfeito Nem Insatisfeito com esta declarag@o (N).
4- Estou Satisfeito com esta declaragao (S).

5- Estou Muito Satisfeito com esta declaragdao (MS).

Fonte: adaptado de Hayes (1992), p.85.

2.2.3.3 Aplicar o questionario

Mattar (1997) discorre que “ap6és ter sido construido o primeiro rascunho do
instrumento, procede-se a inimeras revisoes junto a propria equipe de pesquisa”. Uma vez

concluida esta revisdo, o questionario pode ser considerado pronto para ser pré-testado.

Albrecht & Bradford (1992) também sugerem pré-teste do questionario antes da
pesquisa ser feita, visando descobrir falhas que tenham passado desapercebidas,
interpretagdes erroneas ou ambigiiidades, se as instru¢des de preenchimento sdo entendidas e

se ha sugestoes para melhorar o questionario.

Mattar (1997) ainda detalha os objetivos do pré-teste, alertando que nenhum

instrumento de pesquisa deveria ser iniciado sem que tenha sido convenientemente testado:

e Verificar se os termos utilizados nas perguntas sao de compreensao dos respondentes;
e Verificar se as perguntas estdo sendo entendidas como deveriam ser;

e Verificar se as opgoes de respostas nas perguntas fechadas estdo completas;
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e Verificar se a seqiiéncia das perguntas esta correta;
e Verificar se ndo ha obje¢des na obtengdo das respostas;

e Verificar se a forma de apresentar a pergunta nao esta causando viés.

Tabela 10 - Diretrizes para elaboragdo de questionarios

PASSOS ASPECTOS IMPORTANTES
1. Elaborar os itens para o e Selecionar itens da lista dos itens de satisfacao.
questionario. e Redigir itens baseados nos itens de satisfacdo.
2. Assegurar que os itens estejam e Os itens devem ser relevantes para aquilo que
redigidos adequadamente. se estd tentando avaliar.

e Os itens devem ser concisos.

e Os itens devem ser inequivocos.

e Os itens devem conter apenas um conceito (os
itens devem fazer apenas uma pergunta).

e Os itens ndo devem conter negativas duplas.

3. Selecionar o formulério de resposta e Formulario tipo Likert.

para os itens.

4. Redigir a introducdo ao e Informar o proposito do questionario.

questionario. e Fornecer as instru¢des sobre como preencher o
questionario.

5. Selecionar e Ositens que avaliam a mesma dimensdo da

qualidade devem ter conteudo semelhante.
e Usar varios avaliadores para selecionar os

itens.

Fonte: adaptado de Hayes (1992), p.96.

Depois de aprovado a redagdo final do questionario, antes do envio ao cliente, o
pesquisador devera dar especial atengdo a apresentacdo do questionario. Quanto mais bem
apresentado, quanto mais bem dispostas estiverem as questdes, maior sera o indice de

respostas (MATTAR, 1997).
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2.3 MATRIZ IMPORTANCIA X DESEMPENHO

2.3.1 Introducao

Ishikawa (1993) discorre que quem nao possui itens de controle, ndo deve gerenciar.
Segundo esta afirmagdo ¢ evidente que medir o desempenho da organizacdo ¢ condicao vital
para as empresas, pois essas medidas podem fornecer acdes gerenciais para verificar se a

organizagdo esta melhorando ou piorando no seu desempenho.

Com o exposto observa-se que é primordial que ocorra agdes gerenciais para alcangar
os resultados. Desta forma, a analise sobre as informag¢des vindas dos clientes deve ser facil
de interpretar e os resultados desta analise devem ser demonstrados de maneira clara e de
facil visualizacdo. Assim para andlise dos dados ¢ necessario o uso de ferramentas que tornem

estas observacdes possiveis.

Martilla & James (1977) introduzem uma técnica de facil aplicacdo e baixo custo para
analise de dados, denominada “analise de importincia-desempenho”, que é baseada na
avaliacdo pelo cliente das dimensdes importancia e desempenho para todos os atributos
pesquisados. O método consiste em lancar a média das notas das respostas obtidas na
pesquisa, numa matriz cujo o eixo das ordenadas reflete o nivel de importancia, e o das
abscissas o de desempenho. Os eixos se cruzam formando quatro quadrantes, e para cada

quadrante ¢ indicada uma acao.

A matriz importancia-desempenho coloca num grafico a importancia que os clientes
ddo a determinado item de desempenho e o desempenho da empresa comparado aos
concorrentes. Desta forma pode-se identificar aquilo que € importante para o cliente e que, ao
mesmo tempo, a empresa possui desempenho inferior ao da concorréncia (PALLADINI,

2002).

Utilizando um método similar ao proposto por Martilla & James (1997), serdo
estudadas duas abordagens de analise de dados utilizando a matriz importancia-desempenho:
uma abordagem citada por Slack et a/ (1997) e outra citada por Albrecht & Bradford (1992), a

estrutura de cada uma destas abordagens ¢ descritas a seguir.



54

2.3.2 Matriz importincia-desempenho proposta por Slack et al (1997)

A prioridade para melhoramento que deveria ser dada a cada fator competitivo pode
ser avaliada a partir de sua importancia e de seu desempenho. Isso pode ser mostrado em uma
matriz importancia-desempenho que posiciona cada fator competitivo de acordo com seus

escores ou classificagdes nesses critérios (SLACK et al, 1997).
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FIGURA 9 — Zonas de prioridade na matriz Importancia-Desempenho de Slack et a/
Fonte: Slack et al (1997), p. 596.

A figura 9 mostra a matriz Importancia-desempenho dividida em zonas de prioridade
de melhoramentos que permitem uma analise mais especifica de cada grupo de indicadores de

desempenho.

e ZONA “ADEQUADA?” — Esta zona ¢ separada em sua margem inferior pela “fronteira

inferior de aceitabilidade”, que ¢ o nivel de desempenho abaixo do qual a companhia,
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em médio prazo, ndo quer que a opera¢do caia. Mover o desempenho para cima ou
para baixo desta fronteira provavelmente € o primeiro objetivo de qualquer programa
de melhoramento. Os fatores competitivos que caem nesta area deveriam ser
considerados satisfatorios, pelo menos no curto para o médio prazo. A longo prazo a
maioria das organizagoes desejara levar o desempenho no sentido da fronteira superior

da zona.

e ZONA DE “MELHORAMENTO” — Qualquer fator competitivo que caia abaixo da
fronteira inferior da zona “adequada” vai ser um candidato a melhoramento. Aqueles
que caem ou logo abaixo da fronteira inferior ou no canto inferior esquerdo da matriz
(onde o desempenho ¢ pobre mas nio importa muito) sdo provaveis de ser vistos como
casos ndo urgentes. Certamente eles precisam de melhoramento, mas, provavelmente,

ndo como prioridade primeira.

e ZONA DE “ACAO URGENTE” — Mais critico serd qualquer fator competitivo que
caia na zona de “acdo urgente”. Esses sdo aspectos de desempenho da operagdo onde o
atendimento ¢ tdo abaixo do que deveria ser, dada sua importancia para o consumidor,
que negodcios provavelmente estdo sendo perdidos como resultado disso. Os objetivos
de curto prazo devem ser, portanto, levantar o desempenho de qualquer fator
competitivo que caia nesta zona, pelo menos, até a zona de “melhoramento”, A médio

prazo eles precisariam ser melhorados além da fronteira inferior da zona “adequada”.

e ZONA “EXCESSIVA?” — Se qualquer fator competitivo cai nesta darea, seu
desempenho atingido ¢ muito maior do que pareceria necessario ser garantido. Isso
ndo significa que recursos demais estdo sendo usados para atingir tal nivel, mas pode
ser que sim. Portanto, ¢ sensato checar se algum recurso que estd sendo usado para

atingir esse desempenho poderia ser desviado para um fator mais necessario.

2.3.3 Matriz importancia-desempenho proposta por Albrecht & Bradford (1992)

A “matriz dos atributos de servigo” proposta por Albrecht & Bradford (1992) permite

analisar, para cada critério competitivo, o posicionamento da organizagdo num contexto de

importancia e desempenho para o cliente. A matriz cruza o nivel de importancia (eixo das
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ordenadas) com o nivel de desempenho (eixo das abcissas), ambos para 0 mesmo critério
competitivo. Os eixos de importancia e desempenho determinam a formacdo de quatro

quadrantes conforme a figura 10, e uma regido de indefini¢do, denominada “zona cinzenta”.

Atributo 4 etc.

Atributo 3
Atributo 2
Alto
Vulnerabilidade Forga
competitiva competitiva

Importancia para
o cliente

Relativa Superioridade
indiferenca irrelevante

Baixo Bl f

Baixo Desempenho Alto

FIGURA 10 — Matriz dos atributos do servico
Fonte: Albrecht & Bradford (1992), p. 157.

Segundo Abrecht & Bradford (1992) a matriz tem cinco zonas onde o atributo e o seu

desempenho se cruzam:

e VULNERABILIDADE COMPETITIVA - Alta importancia e baixo desempenho -
Nesta regido os atributos avaliados tem alta importancia para os clientes e desempenho
da empresa menor que a média. Para aumentar o nivel de desempenho segundo a
opinido dos clientes, os atributos posicionados nessa regido devem ter seu desempenho

melhorado.

e FORCA COMPETITIVA - Alta importancia e alto desempenho - Nesta regido os
atributos avaliados tem alta importancia para os clientes e desempenho da empresa

acima da média. Os atributos posicionados nessa regido devem ser mantidos.
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RELATIVA INDIFERENCA - Baixa importancia e baixo desempenho - Nesta regido
os atributos avaliados tem baixa importincia para os clientes e desempenho da

empresa ¢ fraco. Esta ¢ uma zona de relativa indiferencga para seu produto ou servico.

SUPERIORIDADE IRRELEVANTE - Baixa importancia e Alto desempenho - Nesta
regido os atributos avaliados tem baixa importancia para os clientes e desempenho da
empresa € alto. Os atributos posicionados nesta regido estdo sendo supervalorizados
pela empresa e na visdo do cliente ndo sdo importantes. Por outro lado, a empresa

pode aumentar a percepgao do cliente sobre a importancia deste atributo.

ZONA CINZENTA - Desempenho neutro e importincia neutra - Quando a
importancia do atributo que estd sendo avaliado ndo ¢ alta nem baixa na opinido do
cliente, e quando o seu desempenho nele também esta na faixa média. Neste caso a
empresa esta sendo encarada pelo cliente como estando na média, e conseqiientemente

perdendo a diferenciacdo de mercado.
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo apresenta uma breve descrigdo da empresa onde o trabalho foi
desenvolvido ¢ uma abordagem do procedimento para a elaboracdo do questionario da

pesquisa de satisfacdo e importancia.

3.1 DESCRICAO DA EMPRESA INTRAL S.A.

3.1.1 Historico

A empresa foi fundada em 21 de janeiro de 1950, com a razdo social Sociedade Eletro
Luz LTDA e mais tarde, em 1967, recebeu a atual denomina¢do INTRAL S.A. Industria de

Materiais Elétricos. Esta localizada no municipio de Caxias do Sul — RS.

Sua origem, como a de muitas empresas da regido, ¢ basicamente técnica e pratica. Na
época, um professor de eletricidade do SENAI (Sr. Mario Menezes) decidiu aplicar seus
conhecimentos no conserto ¢ fabricagdo de reguladores de tensdo e transformadores de

pequena poténcia para uso em equipamentos em geral.

A deficiéncia comercial e administrativa, caracteristica da grande maioria dos
técnicos, foi suprida com a entrada na sociedade do Sr. Guido Mario D’Arrigo, poucos anos

apos a fundacado, para ser o responsavel por estas areas.

Ainda na década de 50, com a popularizacdo da iluminacdo fluorescente, a empresa
vislumbrou a oportunidade de desenvolver e fabricar os reatores necessarios para operagao
destas lampadas, pois os poucos modelos disponiveis no mercado eram importados. Tais

produtos tinham o processo de manufatura similar aos ja tradicionais transformadores e
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autotransformadores; portanto, esta linha representava uma excelente alternativa para uma

empresa iniciante € cCom recursos escassos.

Em meados de 1958, a empresa teve um grande impulso com a fabricagdo de
transformadores para a industria de televisores, devido ao aumento da demanda por este

produto na época.

Vislumbrando o crescimento do mercado de iluminagdo no pais e, particularmente, a
representatividade deste segmento no negdcio empresa, em 1976, iniciou-se a fabricagdo de

lumindrias para lampadas fluorescentes, transformando-se em uma das suas unidades fabris.

Buscando diversificar sua linha de produtos, em 1992, a empresa adquiriu do grupo
Francés SELNEV (Sociedade Eletro-Mecanica de Nenvers), tecnologia de produto e processo

para fabricacao de termostatos para refrigeragao.

A aposta inicial de seus fundadores provou estar certa. Atualmente, cerca de 90% do
faturamento da empresa esta ligado ao mercado de iluminagdo e esta vocagdo aprimorada ao
longo de mais de 50 anos rendeu a lideranca no mercado latino americano de reatores, sendo
este considerado, por 16 anos consecutivos, o produto do ano em seu segmento, pela revista
Eletricidade Moderna. Cinqlienta anos depois de sua fundagdo, a INTRAL ¢ hoje a maior
indistria de reatores para lampadas fluorescentes da América Latina, apresentando uma

completa e diversificada linha de produtos para uso inteligente e racional de energia elétrica.

A INTRAL possui hoje cerca de 500 funciondrios, e ¢ lider nacional em vendas de
reatores para ldmpada fluorescentes, iluminacdo publica, transformadores e Iumindrias
(Anexo A). Diversificou sua linha de produtos de reatores eletronicos e luminarias com novos

designers. Possui o Certificado ISO 9001 desde de 1995.

3.1.2 Instalagoes

A INTRAL S.A. — Industria de Materiais Elétricos, situadas em Caxias do Sul, na Rua
Rio Grande, 130 — Bairro Trindade, possui uma sede administrativa e 4 unidades fabris
conforme segue: Sede Administrativa, com area de 2.595 m?; Unidade I — Fébrica de reatores,

com uma érea de 3.000 m?; Unidade 11 — Fabrica de Luminarias, com uma érea de 3.500 m’;
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Unidade I1I — Fabrica de Termostatos, com uma area de 1.340 m*; e Unidade IV — Fabrica de

. 2
Ferramentas e Componentes, com uma area de 3.206 m".

3.1.3 Produtos

Atualmente, os principais produtos da empresa sdo: reatores eletromagnéticos e
eletronicos para lampadas fluorescentes; transformadores, autotransformadores e
transformadores para lampadas haldgenas; ignitores para lampadas de descarga; inversores
para lampadas fluorescentes; lumindrias para lampadas fluorescentes; controles de
temperatura (termostatos) para aparelhos domésticos e comerciais; e reatores para lampadas a

vapor de mercurio, sédio e multi-vapor metalico.

3.2 PROCEDIMENTO PROPOSTO PARA PESQUISA DE SATISFACAO E
IMPORTANCIA

Durante a elaboracdo dos conceitos ¢ da fundamentagdo tedrica desta dissertagdo,
verificou-se haver diversas maneiras de preparar uma pesquisa de satisfacdo. Nao existe um
modelo fixo ou pré-determinado que possa ser usado como gabarito para todas as situagoes,
ou seja, cada empresa deve ajustar um modelo de acordo com a sua realidade. Isto pode ser
observado na citagdo de Churchill (1987) apud Barcellos (2002): “Nao existe um método
unico, padronizado e correto de conduzir uma pesquisa. Para iniciar a sua pesquisa, nao
aguarde até encontrar o método adequado, porque ha muitos modos de se tratar um problema

— alguns bons, alguns ruins, mas, provavelmente, varios bons”.

Desta forma o modelo proposto para elaboracdo da pesquisa de satisfagdo (figura 11)
esta baseado diferentes modelos de pesquisa de mercado vistos no capitulo 2, e envolve as
seguintes etapas: (1) determinar as necessidades do cliente, (2) elaboragdo e avaliagdo do
questionario, (3) determinacdo da amostragem, (4) aplicacdo do questionario, (5) analise dos

dados ¢ (6) plano de melhoria.
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1 Determinar as necessidades dos clientes
v

2 Elaboragao e avaliagdo do questionario
v

3 Determinagao da amostragem
v

4 Aplicacdo do questionario

v
v

5 Analise dos dados

6 Plano de melhoria

FIGURA 11 — Fluxograma do procedimento para elaboracdo da pesquisa de satisfagao

Fonte: Autor

3.2.1 Determinar as necessidades do cliente

Seguindo as cinco abordagens do professor David Garvin apud Slack et al (1997),
citadas no capitulo 2, para definicdo de qualidade, a abordagem baseada no usudrio sera
objetivo neste estudo, ou seja, sera abordado as necessidades dos clientes, que além de
conformidade com as especificacdes do produto é garantido que o produto ou servigo esteja

de acordo com as especificacdes e satisfacdo do cliente.

A determinacao das necessidades dos clientes pode ser realizada de diversas maneiras

como visto anteriormente na revisdo bibliografica.

Conforme Greenhalg e Taylor (1997) e Browell (2000) a pesquisa de grupo focalizada
¢ uma das técnicas de pesquisa qualitativa mais utilizadas na identificacdo de atributos de
produtos e servigos. Os grupos focalizados sdo conduzidos através de encontros de pessoas
recrutadas para discutir determinado assunto, sob coordena¢ao de um moderador. O objetivo ¢
sondar conhecimentos, atitudes e sentimentos sobre um topico particular; e encorajar os
participantes a interagir entre si e obter o maior niimero possivel de informacdes acerca do

assunto proposto.
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Com a aplicagdo da técnica do grupo de foco (focus group) determina-se quais
caracteristicas de produto ou servico sdo mais importantes para o cliente. Aqui o objetivo ndo
¢ obter respostas ou solugdes, mas sim ouvir “coisas” em que nunca se tenha pensado. Um

bom grupo de foco rendera melhores perguntas, e ndo respostas definitivas.

Desta forma para determinacdo das necessidades dos clientes, ou seja, as
caracteristicas da qualidade importantes sob o ponto de vista do cliente, serd utilizado nesta

dissertacdo a técnica de grupos focalizados (focus group).

As fases para implementacdo do grupo de foco seguira o modelo descrito por Santos e
Fogliatto (2002) que sdo: (1) planejamento, (2) identificagdo e convite aos participantes, (3)
elaboragdo de questdes e roteiro de aplicagdo, (4) detalhamento logistico, (5) escolha do

moderador, e (6) analise de dados. A figura 12 demonstra a seqiiéncia de cada etapa.

1 Planejamento
v

2 Identificag@o e convite aos participantes
v

3 Elaboragdo de questdes e roteiro de aplicagao
v

4 Detalhamento logistico
v

5 Escolha do moderador
v

6 Analise de dados

FIGURA 12 — Fluxograma das etapas para realiza¢do da pesquisa de grupo
Fonte: Santos e Fogliatto (2002)

A seguir s3o descritas cada uma das etapas para realizagdo da pesquisa de grupo.



a)

b)

d)
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(1) Planejamento: Na etapa de planejamento determina-se o objetivo do grupo focalizado

de forma clara e centrada em torno do topico a ser investigado. Kidd e Parshall (2000)
relatam que os fatores mais comuns que afetam o planejamento de grupos de foco estdo
relacionados ao custo e tempo envolvidos na realizacdo dos encontros. Geralmente os
grupos de foco sdo realizados a partir de uma populagao alvo, ou seja, segmenta-se o
mercado, e desta segmentacdo sdo realizadas reunides a cerca do assunto a ser abordado.

Para a presente dissertacdo opta-se por um grupo interno da empresa.

(2) Identificacdo e convite aos participantes: Nesta etapa define-se os participantes do

grupo focalizado, estes participantes devem ter experiéncia no assunto em discussao.
Beyea e Nicoll (2000) relatam que a complexividade do assunto a ser tratado determina o
nimero de participantes em cada sessdo, porém a maioria dos encontros devem ter entre
oito e doze participantes, sendo que um niimero inferior a oito tende a limitar as conversas

e um nimero superior a doze pode tornar o grupo focalizado improdutivo.

(3) Elaboragao de questdes e roteiro de aplicagdo: Nesta etapa sdo elaboradas as perguntas

ou roteiro que servem de auxilio para o moderador conduzir o grupo de foco. Para
Browell (2000) o roteiro garante a apresentagdo adequada das questdes aos participantes
do grupo de foco e serve como referéncia para que o moderador conduza cada sessdo de
forma similar, tal que a abordagem aos participantes cubra todos os objetivos

estabelecidos e a sessdo transcorra dentro do prazo previsto.

(4) Detalhamento logistico: Nesta etapa ¢ definida a infra-estrutura necessaria para

realizacdo de cada sessdo do grupo de foco. Aqui sdo definidos:
(1) Local e horario de inicio: O local e horario escolhidos devem ser de facil
acesso aos participantes;
(i1) Tempo de duragdo: uma sessdo tipica de grupo focalizado tem duracdo entre 1
hora e meia e 2 horas;
(iii))  Equipamentos: Aqui ¢ recomendado a utilizagdo de blocos de anotagdes,
canetas, flip chart, manuscrito do roteiro, lista de participantes, alimentos e

bebidas, relogio, gravador ou filmadora, caso sejam necessarios.
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e) (5) Escolha do moderador: Um grupo de foco é conduzido com a participagdo de um

moderador, responsavel pela coordenacdo dos trabalhos; observadores, responsaveis pelo
apoio logistico ao moderador; e respondentes que sdo participantes convidados para emitir
posicionamento sobre o assunto a ser debatido. Caracteristicas desejaveis em um bom
moderador incluem:

@) ter experiéncia na condugao de grupo de foco;

(i1) ter empatia, boa memoria, audi¢do e concentragao;

(iii))  ser um bom relator;

(iv)  ter conhecimento sobre o assunto abordado;

V) possuir conhecimentos basicos sobre a dinamica de grupo e técnicas de

moderacao;

(vi)  ter habilidade para captar informacdes verbais e ndo verbais dos participantes.

f) (6) Anilise dos dados: O proposito da analise de dados de um grupo focalizado ¢

identificar areas de concordancia e controvérsia do grupo. Um resumo dos dados
qualitativos desta analise ¢ apresentado num relatorio final e devem ser discutidos entre o
moderador, observadores e o solicitante do grupo de foco. O objetivo é comparar as
informagdes obtidas, relaciona-las com os propoésitos iniciais e analisar quais respostas ou

critérios apresentados pelo grupo de foco serao abordados no questionario.

Com a aplicacdo da técnica do grupo de foco sera determinada quais caracteristicas de
produto ou servigo sdo importantes para o cliente. Estes itens podem ser agrupados em forma
de uma arvore de caracteristicas de qualidade demandada (ou dimensdes da qualidade
segundo alguns autores). Conforme Ribeiro et al (2001) “a equipe de pesquisa pode organizar
as respostas usando uma estrutura de arvore, que reflete o desdobramento da qualidade
demandada. Assim os itens demandados pelos clientes sdo organizados em uma estrutura

hierarquica, que pode contemplar os niveis primario, secundario e terciario”.

3.2.2 Elaboracio e Avaliacio do questionario

Ap6s a elaboracao da matriz da qualidade o proximo passo € a elaboracdo e avaliacdo
do questionario. O importante nesta fase ¢ obter do questionario exatamente o que o cliente

quer e ndo supostamente o que ele deva querer.
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Para a presente dissertacdo serd adotada a metodologia proposta por Hayes (1992)
onde a elaboracdo de questionarios de satisfacdo do cliente ¢ realizada em quatro fases: (1)
determinagdo das perguntas (itens) a serem usadas no questionarios, (2) sele¢do do formulario
para as respostas, (3) redagdo da introducdo ao questionario e (4) determinagao do conteudo
do questionario definitivo. Para melhorar a visualizagdo das etapas para elaboracao do

questionario ¢ apresentado o fluxograma das fases na figura 13.

Determinar as perguntas a serem usadas no
questionario

I

Selecionar um formulario para respostas

'

Redagao da introducao ao questionario

'

Determinagao do conteudo do questionario
definitivo

FIGURA 13 - Fluxograma das etapas para elaboracdo do questionario

Fonte: Hayes (1992)

A seguir s3o descritas cada uma das etapas para a elabora¢do do questionario:

a) (1) Determinacdo das perguntas a serem usadas no questiondrio: A partir da definicdo das

dimensdes da qualidade passa-se a constru¢do do questionario. O processo de
desenvolvimento das caracteristicas da qualidade fornece declara¢des (niveis primarios)
que podem ser incluidas diretamente no questionario (HAYES, 1992). Deve-se lembrar
que, como foi visto na revis@o bibliografica, o questionario da pesquisa deve ser facil de
apresentar, facil de preencher e facil de ser processado. A elaboragdo das perguntas para o
questionario pode ser um processo dificil e deve seguir as orientacdes descritas na revisao

bibliografica no item 2.2.3.2.
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b) (2) Selecdo do formulario para respostas: O segundo passo para elaboragdo do

questionario consiste em selecionar um formulario de resposta. O formulario determina
como os clientes podem responder os itens do questionario. A escolha deste formulario ¢
um passo muito importante do processo de elaboragdo, porque ele determina como os
dados do questiondrio podem ser usados. Na revisdo bibliografica verificou-se que
existem varios tipos de formularios de resposta, ou métodos de pontuagdo para
questionarios. Barcellos (2002) afirma que muitos pesquisadores utilizam escalas de
varios pontos para refletir respostas de muito satisfeito a muito insatisfeito. Para a presente
dissertacdo sera utilizado um formulario com escala tipo Likert de cinco pontos de
multipla escolha que ¢ usualmente utilizada em pesquisas de satisfagdo e conforme
sugerem Albercht & Bradford (1992) e Hayes (1992). Para facilitar a elaboracdo de um
plano de melhoria, pode-se acrescentar ao mesmo questionario, além da escala Likert para
satisfacdo uma outra escala tipo Likert de cinco niveis de importancia. Ou seja, no
questionario sera perguntado simultaneamente qual o nivel de satisfacdo e qual a

importancia para cada item. Na tabela 11 observa-se um exemplo do uso desta escala.

(3) Redacdo da introducdo ao questiondrio: O passo seguinte ¢ redigir a introducdo para o

questionario. Conforme descrito na revisao bibliografica a introdug¢do do questionario
deve ser curta, deve explicar o objetivo do questionario, fornecer instrugdes para o

preenchimento das respostas e também explicar como os dados serdo utilizados.



Tabela 11 - Exemplo de questionario usando formuldrio de resposta do tipo Likert
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Quanto as questdes apresentadas abaixo, declare o seu nivel de satisfacdo com as

caracteristicas e o grau de importancia que cada caracteristica possui.

Para indicar o nivel de satisfacdo e grau de importancia de cada caracteristica,

marque com um "X" considerando a legenda abaixo:

LEGENDA

Sua SATISFAGAO com
relacdo a cada item:

MI = Muito insatisfeito

IN = Insatisfeito

| = Indiferente

S = Satisfeito

MS = Muito satisfeito

IMPORTANCIA de cada

item para vocé:
S| = Sem importancia
Pl = Pouco importante
| = Indiferente
IM = Importante
MI = Muito importante

1 - Com relagdo ao atendimento da INTRAL:

Satisfaca

Importancia

o
MI | IN | S

MS| SI | PI | IM

Ml

Espera pelo atendimento telefénico (atendimento interno)

Frequéncia de visitas dos representantes

Cordialidade dos atendentes

Tempo para resposta das solicitacdes

Clareza nas informagdes transmitidas pelo atendente

Agilidade no atendimento das solicitagcdes

Credibilidade e responsabilidade dos atendentes

Fonte: Autor.

d) (4) Determinagdo do conteudo do questionario definitivo: A elaboragdo do questionario

requer a selecdo dos itens a serem utilizados no questionario final. Para esta dissertacdo

sera utilizada a arvore das caracteristicas da qualidade demandada, determinada através do

focus group, como base para determinacdo do conteudo definitivo para o questionario.

Desta forma a maneira de selecionar o contetido a ser perguntado deve incluir os itens que

melhor representem as necessidades dos clientes. A arvore das caracteristicas da qualidade

demandada é organizada em niveis: primario, secundario e terciario. Estes niveis serdo

utilizados diretamente no questionario em forma de questdes. Também no contetido do

questionario sera formulada uma questdo de comparacdo com a concorréncia. E para

finalizar o questionario serd acrescentada uma questao livre para que o respondente possa

declarar sua satisfacao ou insatisfacdo com algum aspecto nao abordado na pesquisa.
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3.2.3 Determinacio da amostragem

Segundo Mattar (1997) a amostragem esta baseada em duas premissas. A primeira é
de que ha similaridade suficiente entre elementos de uma populacdo, de tal forma que uns
poucos elementos representardo adequadamente as caracteristicas de toda a populacdo; a
segunda ¢ de que a discrepancia entre os valores das variaveis da populagdo (pardmetros) e os
valores destas variaveis obtidos na amostra (estatisticas) sdo minimizados, pois, enquanto
algumas medicdes subestimam o valor do pardmetro, outras o superestimam, e desde que a
amostra tenha sido adequadamente obtida, as variagdes nestes valores tendem a
contrabalangarem-se ¢ anularem-se umas as outras, resultando em medidas na amostra que

sdo, geralmente, proximas as medidas da populagao.

Conforme visto no capitulo 2, Kotler (1998) acrescenta que sempre que possivel deve-
se adotar a amostragem probabilistica como procedimento de amostragem, pois possibilita um
tratamento estatistico das informagdes. Deve-se levar em conta, porém, as limitagdes de

tempo e de or¢gamento da pesquisa.

Desta forma para a presente pesquisa sera realizada uma amostragem probabilistica,
ou seja, cada elemento da populagdo tem uma chance conhecida e diferente de zero de ser
selecionada para compor a amostra. As amostras sdo selecionadas aleatoriamente e ndo pela
vontade do selecionador. Mais precisamente, sera adotada uma amostra aleatoria estratificada,
onde, a populagdo ¢ dividida em grupos mutuamente excludentes (como grupos de idade), de

onde sdo coletadas amostras aleatorias.

Antes da determinacdo da amostra deve-se identificar de que forma o produto €
comercializado e chega ao consumidor final, quais sdo os “caminhos” e qual populacdo alvo

se pretende atingir.

Para determinagdo da amostra, o presente trabalho segue os passos definidos por

Ribeiro et al (2001) e sdo descritos a seguir.

O primeiro passo para determinagdo da amostragem ¢ a estratificacdo da populacdo. A
estratificacdo pode ser realizada por regido, por classes, por grupos. Ou seja, define-se as

variaveis de estratificacdo e em seguida o nimero de classes para cada uma dessas variaveis.
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O numero total de estratos ¢ dado pelo produto do niimero de classes de cada variavel. A

tabela 12 mostra um exemplo de estratificacao.

Tabela 12 — Exemplo de estratificacao

Variavel Numero de classes Classes
Idade: 2 Jovens e Adultos
Sexo: 2 Masculino e feminino
Classe social 5 A,B,C,D.E
Regido 3 Sul, Sudoeste e Centro-oeste

Fonte: adaptado de Ribeiro (2001), p.13.

O segundo passo ¢ o calculo do niimero maximo de agrupamentos que é definido
como o produto do numero de classes das duas variaveis que apresentam o maior namero de

classes.

O terceiro passo ¢ o calculo do nimero de questionarios por agrupamentos, e este
calculo sera feito usando o formulario da distribuicdo normal e conforme cita Ribeiro et al
(2001) “Vale lembrar que , em geral, as respostas de um questionario estardo baseadas em
uma escala discreta e ndo irdo seguir o modelo normal. Contudo, muitas vezes poderemos
trabalhar com somas ¢ médias, que tendem assintoticamente ao modelo normal. Assim, a
aproximacdo normal & considerada satisfatoria para os propositos de dimensionamento do
tamanho da amostra”. A formula para determina¢do do numero de questionarios por

agrupamento ¢ a seguinte:

, CV?

, Sendo : n € o nimero de questionarios por agrupamento;

Zo2 € 0 nivel de significancia utilizado nas estimativas;
ER ¢ o erro relativo admissivel, interpretado como erro
de estimativa que se dispde a aceitar na pesquisa;

CV ¢ o coeficiente de variagdo ou a variabilidade.

Na tabela 13 pode-se observar indicagdes referentes aos valores usuais de zq, , CV e

ER e apresenta-se o célculo do numero de questionarios por agrupamento.
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Tabela 13 - Numero de questiondrios por agrupamento, em func¢ao do Nivel de significancia
desejado, coeficiente de Variacdo (CV) e Erro Relativo admissivel (ER).

Nivel de significincia  Nivel de significancia  Nivel de significancia
elevado moderado baixo

a=0,01; zyn=2,575 a=0,05; zy»= 1,960 a=0,10; z,»= 1,645

ER Baixo Médio Alto Baixo Médio Alto Baixo Médio Alto
CV 25% 5% 10% 25% 5% 10% 25% 5% 10 %

Baixo 5% 26,5 6,6 1,7 15,4 3,8 1,0 10,8 2,7 0,7
Moderado 10% 106,1 26,5 6,6 61,5 15,4 3,8 43,3 10,8 2,7
Alto 20% 424,44 106,1 26,5 2459 61,5 154 173,2 433 10,8

Fonte: Ribeiro et al (2001), p. 14.

O quarto e ultimo passo ¢ uma vez definido o nimero de questiondrios por
agrupamento, pode-se calcular o ntmero total de questiondrios igual ao numero de

questionarios por agrupamento multiplicado pelo nimero de agrupamentos.

3.2.4 Aplicagio do questionario

Antes da aplicacdo do questionario ha uma fase de validacdo (pré-teste) do
questionario, que € o ultimo passo na elaboragdo do questionario. O pré-teste visa descobrir
falhas que tenham passado desapercebidas, interpretacdes errdneas ou ambigiiidades, se as
instrucdes de preenchimento sdo entendidas e se hé sugestdes para melhorar o questionario.
Isto ¢ reforgado por Mattar (1997) que alerta que nenhum instrumento de pesquisa deveria ser

iniciado sem que tenha sido convenientemente testado.

Depois de definido e validado o questionario e determinada a amostragem passa-se
para etapa de aplicacdo. Desta forma € necessario escolher o modo como a empresa aplicara o
questionario, e esta escolha dependerd do valor que a empresa pode disponibilizar para a
pesquisa, pois a fase de coleta de dados ¢ conforme Kotler (1998) a etapa mais cara e mais

sujeita a erros.

O questionario sera aplicado conforme amostragem determinada. E como visto
anteriormente na revisdo bibliografica existem trés modos basicos de aplicacdo do

questionario: entrevista pessoal, telefone e auto respondido (correio, fax e Internet).
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A entrevista pessoal seria 0 método que proporcionaria um maior controle sobre a
pesquisa, porém o custo e o tempo necessario para a sua realizac¢ao inviabiliza o seu uso neste
estudo. Outra maneira seria por telefone, que segundo Sadmara e Barros (1997), ¢ um meio
rapido de obter informagdes, porém ha maior desinteresse dos entrevistados em responder,
ocorrendo um maior nimero de recusas do que na entrevista pessoal. Apesar de apresentar
algumas desvantagens em relagdo a entrevistas pessoais ou por telefone, o envio do
questionario neste estudo, apresenta a melhor relacdo “custo versus beneficio” pois a
quantidade de respondentes ¢é relativamente elevada e encontram-se dispersos
geograficamente. Portanto, a op¢do de método de coleta de dados serd a correspondéncia,
mesmo sabendo que a taxa de retorno das informagdes pode ser baixa (conforme tabela 5 do
capitulo 2). Este fato pode ser influenciado pelas sucessivas abordagens aos consumidores e
vendas disfarcadas de pesquisa, que estdo ocorrendo nos dias atuais, outro fato ¢ que muitas

vezes o questiondrio ndo chega a pessoa que deveria responder.

3.2.5 Analise dos dados

Como visto no item 3.2.2 é usualmente utilizado escalas Likert em questionarios de
satisfacdo. Para quantificar os dados resultantes da pesquisa de satisfacdo as escalas de muito
insatisfeito até muito satisfeito serdo pontuadas conforme as tabelas 14 e 15. A escolha desta
pontuacdo foi determinada para facilitar o entendimento interno da empresa, onde julga-se

que uma escala centesimal ¢ melhor compreendida.

Tabela 14 — Escala para niveis de satisfacdo

Nivel da escala Likert Pontuacio da escala

Muito Insatisfeito 0

Insatisfeito 25
Indiferente 50
Satisfeito 75
Muito Satisfeito 100

Fonte: Autor
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Tabela 15 — Escalas para niveis de importancia

Nivel da escala Likert Pontuacio da escala

Sem Importancia 0
Pouco Importante 25
Indiferente 50
Importante 75
Muito Importante 100

Fonte: Autor

Depois de quantificados, os dados serdo analisados através da matriz importancia x
desempenho. No capitulo 2 foram tratadas duas abordagens para esta metodologia, a
abordagem citada por Slack et al (1997) e a abordagem descrita por Albrecht & Bradford
(1992). Por se tratar de duas metodologias semelhantes, a analise dos dados desta dissertagao
utilizara a abordagem proposta por Slack et al (1997), que apresenta uma matriz dividida em
quatro “zonas” de facil interpretagdo, e com limites definidos. Vale ressaltar que a matriz
importancia x desempenho proposta por Slack ef a/ (1997) ¢ utilizada para priorizar cada fator
competitivo a partir de sua importancia e de seu desempenho. Também vale ressaltar que a
matriz em questdo € utilizada na comparagdo dos fatores competitivos da empresa com os da
concorréncia. O que esta sendo proposto aqui ¢ uma adaptagdo da utilizagdo desta matriz para
priorizar fatores competitivos (necessidades de clientes) em relagdo a satisfagdo e a

importancia dada pelo cliente.

A figura 14 mostra uma adaptacdo da matriz descrita por Slack et al (1997), que sera
utilizada neste estudo. O eixo das abcissas apresenta a importancia de cada item perguntado

na pesquisa e o eixo das ordenadas apresenta a satisfagdo com o item perguntado.
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FIGURA 14 — Adaptacao da matriz importancia x satisfagdo descrita por Slack et al (1997)

Desta forma os dados poderao ser analisados com a visualizacdo das caracteristicas da
qualidade que estdo concentradas nas quatro zonas da matriz (zona adequada, zona de
melhoramento, zona de acdo urgente e zona de excesso), tendo esta andlise um papel critico
no processo da pesquisa. A analise da matriz se torna facil e pratica, indo de encontro a
Schewe e Haiam (2000) que menciona que os resultados mais poderosos sdo aqueles que
podem ser reduzidos a uma simples estatistica ou tabela, de modo a destacar um ponto

relevante.

Deve-se lembrar que, como visto na determinagdo da amostragem, a popula¢ao pode
ser estratificada de diferentes maneiras e cada estrato pode apresentar grau de importancia e
satisfagdo diferentes para cada caracteristica da qualidade, isto pode levar a elaboragdo de
diferentes planos de melhoria (planos de melhoria individualizados por estrato). Assim
anterior a aplicacdo da matriz importancia x satisfacdo ¢ importante identificar se as
respostas apresentam diferencas significativas entre os estratos. Aqui pode-se utilizar a analise

de variancia para identificar se as respostas apresentam diferencas significativas.
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A andlise dos dados tracados na matriz importincia x satisfacdo subsidiard a
elaboracdo de um plano de melhoria que venha a contemplar acdes de melhoria para o
atendimento das caracteristicas que apresentarem elevada importancia e baixa satisfagdo em

relagdo ao desempenho, onde a empresa deve empregar seus esforgos.

3.2.6 Plano de melhoria

Apobs a etapa de coleta e analise de dados, conclui-se o trabalho com uma etapa
importante para o desempenho das empresas, que ¢ a de melhoria dos processos. Atualmente,
para as empresas que desejam certificar-se ou manter a sua certificagdo nas normas série ISO
9000, serdo exigidas agcdoes de mudangas no que diz respeito aos processos de melhoria da

qualidade.

Baseado nesta premissa, a pesquisa de satisfacdo e importancia subsidiard um plano de
melhoria para as caracteristicas que apresentaram elevada importancia e baixa satisfacdo, para
tanto desde o inicio no planejamento da pesquisa, sdo verificadas duas dimensdes: a satisfagao
e a importancia das caracteristicas da qualidade. A analise destas duas dimensdes dara a

gerencia uma visao mais clara de cada caracteristica da qualidade priorizada pelo cliente.

O plano de melhoria tera como base as analises realizadas sobre a matriz importancia
x satisfacdo onde os fatores competitivos que caem na zona de melhoramento e na zona de
acdo imediata, necessariamente deverdo estar no plano de melhoria da empresa. Finalmente, o
plano de melhoria sera concretizado, utilizando-se a ferramenta da qualidade chamada SW2H,
ou seja, organizar algumas metas, prioriza-las e planejar como fazer para atingi-las. Para cada
meta deverd ter-se respostas as sete perguntas: What (o que vocé quer fazer), Why (porque
vocé deseja isto), How (como sera realizado), Where (onde pretende que aconteca), Who
(quem sera o responsavel pela realizacdo), When (até quando deseja que aconteca) e How

Much (quanto custard isto). Um exemplo da ferramenta ¢ apresentado na tabela 16 a seguir.



Tabela 16 — Plano de melhoria
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What Where How When How
Why : Who
Item | O que vc Onde deseja | Como sera Até Much
i Por que : : Responsével

deseja fazer realizar realizado | quando Valor
1
2
3
4
5

Fonte: Autor




4. DESENVOLVIMENTO E APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem por objetivo apresentar a aplicagdo do procedimento de pesquisa de
satisfagdo proposto no capitulo 3, enfatizando as etapas propostas para elaboragdo e aplicagao
do questionario, analise dos dados e plano de melhoria, sendo complementada com a

apresentacao dos comentarios finais no capitulo 5.

4.1 A PROPOSTA DE TRABALHO

Desde o inicio do trabalho, procurou-se deixar bem claro a direcdo da empresa
estudada que existem varias formas para realizagao da pesquisa, sendo uma delas a proposta
de apenas realizar a pesquisa para atender a norma. Porém, o que esta sendo proposto ¢ a
realizacdo de uma pesquisa que traga para os gestores dos processos internos a real satisfagao

e importancia das caracteristicas da qualidade perante o cliente.

Para melhorar a gestdo da atividade, foram definidos as metas e prazos a partir da
elaboracdo de um planejamento das etapas para implementagcdo da pesquisa de satisfagdo e
importancia (Apéndice A), respeitando o prazo estipulado para certificacdo. Reunides de

acompanhamento foram realizadas no inicio de cada més.

O primeiro passo foi definir um “procedimento documentado” descrevendo as etapas a
serem seguidas para implementagdo da pesquisa de satisfagcdo. Neste procedimento procurou-
se descrever de forma resumida o procedimento da pesquisa de satisfagdo e importancia
proposto no capitulo 3. Aqui vale ressaltar que este tipo de pesquisa, apesar da INTRAL ser
uma empresa lider no mercado, até entdo ndo havia sido realizada. O procedimento foi
elaborado com a intencdo de se estabelecer uma metodologia a ser aplicada para a empresa

INTRAL que venha de encontro aos objetivos inicialmente propostos, ou seja, de atendimento
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das necessidades dos clientes e na obten¢do da importancia e satisfagdo dos clientes frente aos
servicos e produtos oferecidos pela empresa. O “procedimento documentado” criado para a

empresa pode ser observado no Apéndice B.

4.2 APLICACAO DO PROCEDIMENTO PROPOSTO DE PESQUISA DE SATISFACAO
E IMPORTANCIA

4.2.1 Determinacao das necessidades dos clientes

Nesta fase foi utilizado a técnica da pesquisa de grupo de foco e para melhor aplicacao
desta técnica, como ja descrito no capitulo 3, serdo adotadas as etapas propostas por Santos e

Fogliatto (2002) para realizacdo do grupo de foco. As fases sdo descritas a seguir:

4.2.1.1 Planejamento

Nesta etapa determinou-se o objetivo do grupo de foco, estabelecendo o porque de
avaliar satisfagdo dos clientes, ou seja, para orientar as agdes da empresa para as reais
necessidades dos clientes (foco no cliente), tanto nas questdes referentes ao desempenho do

produto, como na forma a empresa esta atendendo aos seus clientes (servigos prestados).

Do ponto de vista da norma ISO 9001:2000 (item 8.2.1), que estabelece a satisfacao de
clientes como uma das medigdes do desempenho do sistema de gestdo da qualidade, a
organizagdo deve monitorar informacdes relativas a percepgdo do cliente sobre se a
organizacdo atende aos requisitos do cliente. Os métodos para obtencdo e uso dessas

informac¢des devem ser determinados.

Assim o objetivo do grupo foi identificar o maior nimero possivel de informagdes que
permitam questionar o cliente sobre o seu grau de satisfacdo e importancia com relacdo aos

produtos e servigos de apoio oferecidos pela INTRAL.

Como ja mencionado no capitulo 3, para o presente trabalho optou-se por um grupo
interno da empresa e nao grupos com clientes externos, isto, em fungdo do custo, uma vez que

a quantidade de respondentes ¢ relativamente elevada e encontram-se dispersos
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geograficamente, e também para aproveitar a experiéncia no trato com os clientes das pessoas

internas da empresa.

No Apéndice A pode ser observado o planejamento para realizacdo do grupo de foco,

onde todos os participantes incorporam a voz do cliente.

4.2.1.2 Identificacdo e convite aos participantes

Os individuos convidados a participar foram escolhidos de setores da empresa que tém
tratamento diretamente com clientes como assisténcia técnica, area comercial, representantes,

financeiro, engenharia (toll free) e garantia da qualidade.

O numero de participantes foi estipulado em 10 pessoas para que houvesse um melhor
aproveitamento dos encontros. Este niumero foi baseado na bibliografia onde a maioria dos

grupos de foco devem ter entre 8 e 12 participantes.

O convite aos participantes foi realizado pessoalmente. Neste contato era explicado
sobre o assunto que seria tratado. Posteriormente foi confirmada a presenca de todos via e-

mail.
4.2.1.3 Elaboragao de questdes e roteiro de aplicagao

Por se tratar de um grupo interno foi elaborado um roteiro de forma a situar os
participantes do objetivo do grupo, de maneira a conduzi-los num posicionamento como
clientes, e também para que os individuos trouxessem questionamentos e duvidas ja tratadas

em sua “bagagem” no relacionamento com clientes.

O roteiro utilizado pode ser observado no Apéndice C, e foi elaborado de forma a

estabelecer caracteristicas da qualidade nas diversas areas de contato com o cliente.

4.2.1.4 Detalhamento logistico

Conforme ja descrito, os participantes foram convidados pessoalmente, com posterior

confirmacdo via e-mail. O horario de inicio das atividades foi definido em conjunto com os
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participantes no momento do convite pessoal. Como local, foi definida uma sala de

treinamento da empresa, facilitando a presenca de todos, inclusive dos representantes.

O grupo foi disposto em uma configuragdo de forma a proporcionar um circulo, a fim
de se obter uma maior informalidade do grupo e também para facilitar a comunicacao de
todos os participantes e o moderador (esta disposi¢do pode ser vista nas fotos apresentadas no
Anexo B). Também para auxiliar a realizacdo das atividades foram utilizados canetas, blocos
de anotagdes, flip-chart e datashow. Foram realizados quatro encontros ¢ a duragdo de cada

encontro teve tempo médio de 2 horas.

Com a realizagdo do grupo obteve-se a primeira constatacdo, ou restricdo de ter
escolhido a opcdo de se trabalhar com o grupo interno: o grau de dificuldade obtido em
manter os individuos focados no objetivo pelo qual o grupo estava formado, e também em
manter o grupo posicionado como cliente. Algumas observacgdes feitas por componentes do
grupo nao retratavam a voz do cliente ou uma possivel insatisfagdo, mas sim algum problema

interno entre os setores. Aqui se mostrou importante a interven¢ao do moderador.

Um fato positivo observado apos realizagdo do grupo foi as consideragdes dos
participantes sobre o método utilizado. Apesar de ndo ser o foco do estudo, os participantes
manifestaram como importante este tipo de metodologia para integra¢do das diferentes areas
da empresa. As pessoas trocaram informagdes sobre “problemas” comuns e solugdes

aplicadas para as diversas situagoes do cotidiano.

4.2.1.5 Escolha do moderador

A escolha do moderador foi baseada no nivel de conhecimento sobre o produto e sobre
o mercado a ser abordado. A pessoa escolhida possui conhecimento do produto e dos servigos
prestados pela empresa, atendendo desta forma, aos requisitos de um moderador citados em
3.2.1 letra “e”. Por estes motivos, optou-se pelo gerente de engenharia, para ser o moderador,
pois além de atender as caracteristicas necessarias, tem conhecimento do mercado onde a
empresa atua, ja tendo participado de eventos deste tipo. O autor participou como observador
nos grupos de foco auxiliando na elaboragdo do roteiro, realizando o planejamento do grupo e

intervindo no auxilio do moderador nos encontros.
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4.2.1.6 Analise dos dados

A maneira de abordagem dos questionamentos para o grupo foi de forma direta e
participativa, ou seja, foi realizada uma apresentagdo dos objetivos do grupo no software
Power Point e na seqiiéncia com auxilio do flip-chart, foram escritas palavras-chave,
desenvolvidas no planejamento do roteiro entre o moderador e o autor, que sdo: comercial
(interno), comercial (representantes), assisténcia técnica, producdo, financeiro, engenharia,
expedicdo / entrega, material de apoio e produto. A partir da descri¢do da palavra no flip-chart
os participantes foram convidados a relacionar suas experiéncias em torno do assunto,
lembrando sempre que deviam se posicionar como clientes e trazer o maximo de informacdes
a serem discutidas. Isto foi repetido para todas as palavras chaves sempre com a intervengao

do moderador que conduziu os participantes a se posicionarem como clientes.

Com ja mencionado foram realizados quatro encontros do grupo de foco sendo que:
dois encontros para formulagdo de uma lista de caracteristicas da qualidade, um encontro para

valida¢do do questionario € um encontro para apresentacdo do questionario final.

Com a aplicagdo da técnica do grupo de foco ficaram determinadas quais
caracteristicas da qualidade de produto ou servico sdo importantes para o cliente. Uma vez
obtida a lista das caracteristicas, o passo seguinte ¢ organizar essas caracteristicas segundo as
afinidades que possuem entre si. Caracteristicas semelhantes ou complementares devem ser

agrupadas em torno de caracteristicas mais abrangentes.

Com os resultados, organizam-se as respostas usando uma estrutura de arvore de
caracteristicas de qualidade em dois niveis: um primario ¢ um secundario. No nivel primario
foram colocadas as palavras chaves utilizadas e no nivel secundario constam as respostas e

relatos de grupo (Apéndice D).

Além das caracteristicas obtidas através do grupo de foco, existem outras que
normalmente ndo sdo identificadas pelos clientes ou sdo apenas parcialmente identificadas.
Baseado nisso foram necessarias algumas filtragens e adequacdes e até eliminagdes de
respostas duplicadas. Ao final obteve-se uma d4rvore de caracteristicas de qualidade
demandada com trés niveis, sendo que: 43 itens terciarios, 2 secundarios e 7 primarios. A

arvore das caracteristicas da qualidade demandada ¢ apresentada na tabela 17.
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4.2.2 Elaboracao e Avaliacao do Questionario

No capitulo 2 (item 2.2.3.2) s@o relatadas varias caracteristicas para construgdo de
questionarios. Estas caracteristicas foram observadas para construcdo do questionario da
presente pesquisa. Para facilitar a elaboragdo do questionario, conforme descrito no capitulo
3, foram adotadas as quatro fases propostas por Hayes (1992): (1) determinag@o das perguntas
(itens) a serem usadas nos questionarios, (2) selecdo do formulario para as respostas, (3)
redagdo da introdugdo ao questionario e (4) determinagdo do conteido do questionario

definitivo. Esta fases sdo descritas a seguir.

4.2.2.1 Determinacao das perguntas a serem usadas no questiondrio

Depois de definida a arvore das caracteristicas da qualidade demandada parte-se para
elaboracdo e avaliacdo do questionario, nesta fase o importante € obter a “voz” dos clientes,
ou seja, obter dos clientes suas opinides mais importantes. Assim o processo de
desenvolvimento das caracteristicas da qualidade forneceu declaragdes que podem ser
incluidas diretamente no questionario, ou seja, a defini¢do das perguntas sera realizada
diretamente da tabela 17, onde os itens primarios e secundarios foram as perguntas principais

e os itens terciarios foram as perguntas em analise pelos clientes.



82

Tabela 17 — Arvore das caracteristicas da qualidade demandada em trés niveis

Primario

Secundario

Terciario

Atendimento

Espera pelo atendimento telefonico (atendimento interno)
Freqiiéncia de visitas dos representantes

Cordialidade dos atendentes

Tempo para resposta das solicitacoes

Clareza nas informagdes transmitidas pelo atendente
Agilidade no atendimento das solicitacdes

Credibilidade e responsabilidade dos atendentes

Politica comercial

Linhas de produtos disponiveis — reatores
Linhas de produtos disponiveis — luminarias
Flexibilidade nas negociacdes

Politica de precos

Politicas de crédito

Credibilidade da empresa

Servico / material

de apoio

Disponibilidade de informagdes - (catalogos, home page)
Qualidade das informagdes disponiveis

Atualiza¢ao do material informativo disponivel
Qualidade do apoio técnico através do servigo 0800
Canais de comunicacdo da empresa com o cliente

Visualizacao
produto

do

Apresentacdo do produto (embalagem e identificagdes)
Cor do produto —luminarias

Cor do produto —reatores

Acabamento externo do produto

Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto
Divulgacdo das modificagdes nos produtos

Assisténcia
Técnica

Facilidade de acesso a garantia do produto

Retorno de produtos consertados - prazo de entrega
Divulga¢ao das regras de garantia / conserto

Clareza dos relatorios de conserto

Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado
Custo dos consertos

Produto

Reatores

Facilidade de instalacdo do produto

Desempenho do produto durante o uso

Durabilidade do produto

Atendimento as exigéncias legais (exemplo —
aterramento)

Luminarias

Facilidade de instalagdo do produto

Desempenho do produto durante o uso

Durabilidade do produto

Atendimento as exigéncias legais (exemplo —
aterramento)

Entrega

Prazo de entrega

Qualidade de entrega da transportadora
Integridade no recebimento - danos no transporte
Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos
Integridade do produto na embalagem

Fonte: Autor
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4.2.2.2 Selecao do formulario para as respostas

O formulario determina como os clientes podem responder os itens do questionario. A
escolha deste formulario ¢ um passo muito importante do processo de elaboragdo, porque ele

determina como os dados do questionario podem ser usados.

Como foi descrito no capitulo 3 sera utilizado um formuléario com escala tipo Likert
que ¢ usualmente utilizado em pesquisas de satisfacdo. Neste questionario usou-se duas
escalas de cinco niveis: uma para avaliar a satisfagdo da qualidade dos produtos e servigos
fornecidos e outra para avaliar a importancia dada pelo cliente para cada caracteristica da
qualidade. A utilizacdo destas duas escalas facilitou a analise dos dados e a elaboracao do
plano de melhoria. O formulario completo pode ser observado no Apéndice E — Rascunho do

questionario.

4.2.2.3 Redagdo da introdugdo do questionario

Na introdugdo do questiondrio procurou-se explicar o objetivo do questionario e
fornecer as instrugcdes para o preenchimento das respostas. Também foi acrescentado a
introducdo uma descri¢do sobre aspecto de sigilo dos dados, que conforme Rossi & Slongo
(1997) descrevem que na pesquisa de satisfagdo de clientes a garantia de sigilo tem aspectos
positivos tanto no indice de devolugdo quanto na sinceridade das respostas. Desta forma, foi

descrito a introdugdo para o questionario conforme a tabela 18.

4.2.2.4 Determinacdo do contetdo do questionario definitivo

Conforme visto, as perguntas, as questdes e as formas de registrar as respostas

constituem a esséncia do instrumento € ocupam a maior parte do questionario.

A determinagdo do contetido do questionario ja foi definido no item 4.2.2.1, e engloba
a arvore das caracteristicas da qualidade demandada definida anteriormente. Além destes,
sera acrescentado ao questiondrio uma pergunta referente ao posicionamento da empresa
diante de seus concorrentes. Também serd acrtescentada uma pergunta comentarios gerais

para que os respondentes possam expressar alguma satisfacdo ou insatisfagdo sobre algum



84

ponto ndo abordado no questionario, desta forma diminuindo os “gaps” da visao do grupo do

grupo interno com a visdo dos clientes.

Tabela 18 — Introducao para o questionario da pesquisa de satisfagao e importancia

Visando atendé-lo cada vez melhor, estamos realizando uma pesquisa a respeito do que vocé,
como cliente, valoriza na hora de comprar reatores e luminarias da marca INTRAL. Sua
opinido ¢ muito importante para nds, pois o resultado obtido auxiliard nas melhorias internas e
consequentemente no melhor atendimento das suas necessidades. Desde ja agradecemos a sua

contribuigdo a essa pesquisa e prometemos sigilo absoluto destes dados.

Obrigado por colaborar!

As respostas poderdo ser transcritas diretamente neste formulario e enviadas pelo correio (selo
pré-pago) para INTRAL. Qualquer davida ou esclarecimento nds estaremos a disposi¢do pelo

fone (0xx54-209-1300 — ramal 1379) ou fax (0xx54-209-1417).

Quanto as questdes apresentadas abaixo, declare o seu nivel de satisfagio com as
caracteristicas e o grau de importancia que cada caracteristica possui.
Para indicar o nivel de satisfagdo e grau de importancia de cada caracteristica, marque com

um "X" considerando a legenda abaixo.

LEGENDA

Sua SATISFACAO com IMPORTANCIA de cada

relagdo a cada item:

Item para vocé:

MI = Muito insatisfeito

SI = Sem importancia

IN = Insatisfeito

PI = Pouco importante

I = Indiferente

I = Indiferente

S = Satisfeito

IM = Importante

MS = Muito satisfeito

MI = Muito importante

Fonte: autor

Antes da aplicagcdo do questiondrio teve-se uma fase de validagdo do questionario, que

¢ o ultimo passo na elaboragdo do questiondrio. Desta forma estabeleceu-se a validagdo do
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questionario elaborado em trés etapas: na primeira etapa foi realizada a validagdo do
questionario juntamente com os integrantes do grupo de foco (realizado para determinacdo da
arvore das caracteristicas da qualidade demandada). Desta aplicacdo surgiram algumas
oportunidades de melhoria: foram acrescentadas algumas perguntas que na elaboragdo nao
foram abordadas, realizadas pequenas alteracdes na introducdo e também foi acrescentado
“carinhas” e niimeros nas escalas das legendas para melhor visualizacdo das respostas (tabela

19). O questionario validado pelo grupo de foco pode ser observado no Apéndice F.

Tabela 19 - “Carinhas” e nimeros acrescentados as legendas

LEGENDA LEGENDA
Sua SATISFAGAO com IMPORTANCIA de cada
relagdo a cada item: item para vocé:
1 = Muito insatisfeito 1 = Sem importancia
2 = Insatisfeito 2 = Pouco importante
3 = Indiferente 3 = Indiferente
4 = Satisfeito 4 = Importante
5 = Muito satisfeito 5 = Muito importante

1 - Com relagao ao atendimento da INTRAL:

Satisfagao
Y

2 3 4 5

Espera pelo atendimento telefénico (atendimento interno)
Frequéncia de visitas dos representantes

Cordialidade dos atendentes

Tempo para resposta das solicitacdes

Clareza nas informacdes transmitidas pelo atendente
Agilidade no atendimento das solicitacbes

Credibilidade e responsabilidade dos atendentes

Fonte: Autor

A segunda etapa foi apresentar o questiondrio para a direcdo da empresa para sua
avaliacdo. Desta avaliagdo também surgiram oportunidades de melhoria, principalmente
quanto a disposi¢do das perguntas, de forma a melhorar a interpretacao dos clientes, ou seja,

foi mudada a ordem das questoes.

Por ultimo, foi realizada a valida¢do com cinco clientes da regido, onde foi aplicado o
questionario pelo autor e verificada a dificuldade no preenchimento e diividas. Nesta etapa os
cinco clientes preencheram todas as perguntas sem qualquer davida. Desta forma o

questionario foi validado em sua configuracdo final (Apéndice G).
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4.2.3 Determinacio da amostragem

Para definir a amostragem, foi necessario identificar a forma como o produto ¢
comercializado e chega ao consumidor final. A figura 15 mostra como est4 estruturada a area
de comercializagao da empresa, € consequentemente o atual processo de comercializagdo dos

produtos.

Gerente Geral

. : b

Supervisdo de Vendas Supervisdo de Vendas Supervisdo de Vendas
Sudeste e Centro-Oeste regido Sul regido Norte nordeste

| !

| Vendedores Internos |

A v v v v v
Representantes Representantes Representantes Representantes Representantes
Regido Sudeste regido Centro-Oeste Regido Sul regido Norte regido Nordeste

A A

Grandes Concessionarias de
Atacadistas Energia Elétrica

, oo b4 b

Lojas de materiais Orgios Publicos Bancos, Empreiteiras
elétricos Universidades
A
Eletricistas

| !

Consumidor Final:
-Residencial
-Industrial
-Comercial

FIGURA 15 — O processo de comercializagdo da empresa

Fonte: autor
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Além do processo de comercializag@o foi analisado as unidades de venda da empresa

divididas entre os estados conforme pode ser visto na tabela 20.

Tabela 20 - Distribuicao dos estados pelas unidades comerciais

Unidade Comercial Regido / Estados / Tipo de Empresa

Unidade 1 Regido Sul (RS, SC e PR(sul))

Unidade 2 SP, MT, MS, GO, TO, MG (tridngulo mineiro), DF e PR (norte)
Unidade 3 SP (interior), MG (- triangulo mineiro), ES e RJ

Unidade 4 Regido Nordeste (BA, AL, SE, PE, PB, RN, CE, MA e PI)
Unidade 5 Regido Norte (AC, PA, AM, AP, RO ¢ RR)

Unidade 6 Concessionarias e Instaladoras

Unidade 7 Exportagado

Unidade 10 Termostatos

Fonte: autor

Para determinag¢do da amostragem foi analisada a representatividade de cada unidade
sobre o faturamento da empresa. Partindo do cronograma para implementacdo do
questionario, foi tomada a decisdo de analisar os ultimos 6 meses de faturamento da empresa.
Para compensar dezembro e janeiro que sdo meses onde geralmente ocorrem férias coletivas
na empresa, optou-se em estender a analise para os ultimos 8 meses de faturamento (ou seja,
para os clientes ativos dos ultimos 8 meses) correspondendo ao periodo de setembro de 2002
a abril de 2003. A tabela 21 demonstra a representacdo de cada unidade sobre o faturamento

da empresa neste periodo.

O total de clientes neste periodo correspondeu a 4.598 clientes distribuidos entre as
unidades. Para a determinacdo da amostragem o autor em conjunto com a equipe de vendas
analisou os referidos clientes e foi determinada a amostragem nos clientes que representassem
90% do faturamento da empresa (assim, eliminando clientes com compras inexpressivas) e
também que os clientes da unidade 7 (exportagdo) ndo seriam abordados neste processo.
Desta forma, o niimero de clientes que representaram 90% no periodo de setembro de 2002 a

abril de 2003 reduziu-se a 1900 clientes.
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Tabela 21 - Representacdo das unidades comerciais sobre o faturamento (setembro 2002 —

abril 2003)

Unidade Regidio / Estados / Tipo de Empresa Representacio
Comercial (%)
Unidade 1 | Regido Sul (RS, SC e PR(sul)) 26,26
Unidade 2 |SP, MT, MS, GO, TO, MG (triangulo mineiro), DF ¢ PR 23,97

(norte)
Unidade 3 | SP (interior), MG (- tridngulo mineiro), ES e RJ 11,47
Unidade 4 | Regido Nordeste (BA, AL, SE, PE, PB, RN, CE, MA e PI) 15,9
Unidade 5 |Regido Norte (AC, PA, AM, AP, RO ¢ RR) 9,65
Unidade 6 | Concessiondrias (6rgaos publicos e estatais) e Instaladoras 2,04
Unidade 7 | Exportagdo 3,21
Unidade 10 | Termostatos 7,49

Fonte: autor

Por se tratar de produtos distintos e a responsabilidade do autor se restringir as fabrica
1 e 2, reatores e luminarias respectivamente, coube ao autor a tarefa de implementar uma
sistematica para medi¢do e analise da satisfacdo do cliente para estas fabricas. No caso da
fabrica 3 (termostatos) a implementacdo desta medicdo coube a outro responsavel. Isto pode

ser verificado no procedimento documentado no Apéndice B.

Desta forma a amostragem se restringe aos cliente das fabricas 1 e 2, e
conseqiientemente o numero total de clientes para abrangéncia da pesquisa fica reduzido a
1837. A representatividade dos clientes considerados grandes, médios e pequenos em cada

unidade pode ser vista na tabela 22.

Tendo o numero total de clientes procedeu-se para determinacdo da amostragem que
seguiu os quatro passos propostos por Ribeiro e al (2001). O primeiro passo para
determinacdo da amostragem foi a estratificagdo da populagdo. A estratificacdo para a
presente pesquisa foi realizada por unidade comercial, ou seja, seis estratos conforme segue:
unidade 1, unidade 2, unidade 3, unidade 4, unidade 5 e unidade 6, estas unidades

representam as unidades comerciais das fabricas de reatores e luminarias.
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Tabela 22 - Representatividade dos clientes nas unidades comerciais

Unidade Clientes Clientes médios Clientes Total de
Comercial grandes (%) (%) pequenos (%) clientes (%)
Unidade 1 7,8 29,8 62,4 100
Unidade 2 12,8 38,5 48,7 100
Unidade 3 2,6 25,3 72,1 100
Unidade 4 4,8 20,6 74,5 100
Unidade 5 12,6 31,1 56,3 100
Unidade 6 16,0 52,0 32,0 100

Cliente pequeno = 5 x faturamento minimo mensal
Cliente médio = 5 a 20 x faturamento minimo mensal

Cliente grande = acima de 20 x faturamento minimo mensal

O segundo passo foi o céalculo do nimero méaximo de agrupamentos que ¢ definido
como o produto do numero de classes das duas variaveis que apresentam o maior niumero de
classes. Como na presente pesquisa sera utilizado apenas a estratificagdo por unidade

comercial, o nimero de agrupamentos ¢ seis, pois sdo seis unidades comerciais.

O terceiro passo foi o calculo do numero de questionarios por agrupamentos.
Consultando a tabela 13 apresentada no capitulo 3 e considerando um nivel de significancia
de 95 %, coeficiente de variagdo moderado de 10% e erro admissivel médio de 5 %
parametros usualmente utilizados em pesquisas (Ribeiro et al, 2001), obtém-se um nimero de

questionarios por estrato de 15,4.
O quarto e ultimo passo € o calculo do nimero total de questionarios, ou seja:
N° de questionarios = 6 estratos X 15,4 = 92 questionarios
Desta forma, necessita-se de um retorno de 92 questionarios para que se tenha uma
amostragem significativa para analise dos dados. Estimando-se que o retorno de questionarios

seja de 15 %, o total de questionarios a ser enviado sera bem maior. Também para

distribuicdo dos questionarios entre as unidades comerciais sera tomada a representagdo de
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cada unidade sobre o faturamento da empresa, assim a quantidade de questiondrios a ser

enviada para cada unidade comercial e o respectivo retorno esta definido na tabela 23.

Tabela 23 - Questionarios X Unidade comercial (produto: reatores e luminarias)

Unidade

Porcentagem

de faturamento

N° de
questionarios a

serem analisados

N° de questionarios a
serem enviados
considerando

15 % de retorno

Unidade 1 — RS 29,41 27 180
Unidade 2 — SP 26,85 25 165
Unidade 3 —RJ 12,85 12 79
Unidade 4 — Nordeste 17,81 16 109
Unidade 5 — Norte 10,80 10 66
Unidade 6 — 229 5 "
Concessionarias

TOTAL 100 92 613

Fonte: autor

4.2.4 Aplicacido do questionario

A validagdo do questionario foi descrita no item 4.2.2.4.

A amostragem para a aplicacdo do questiondrio fechado ¢ descrita conforme o item

4.2.3. Para definir o método de aplicacdo do questionario, a revisdo bibliografica e os autores

pesquisados foram importantes. Também foi levado em consideracdo o tempo para a

conclusdo do trabalho, uma vez que a auditoria para certificacdo na versao ISO 9001:2000

deve ocorrer em dezembro de 2003. Por esta razdo, o procedimento para pesquisa de

satisfacdo deveria estar pronto até outubro de 2003, data em que foi realizada a pré-auditoria

do sistema da qualidade.

Portanto como definido no capitulo 3, a op¢do de método de coleta de dados foi a

correspondéncia, mesmo sabendo que a taxa de retorno das informacgdes seria baixa. Outro

fator que auxiliou a defini¢cdo ¢ de que a empresa possui um banco de dados com os enderecos

dos clientes cadastrados e de facil acesso. A distribuicdo dos questionarios foi via correio.
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Para a distribuicdo dos questionarios a populacdo (clientes) foi dividida na sua
respectiva unidade comercial e com o auxilio do software Excel os clientes foram sorteados
aleatoriamente, de forma que todos tenham uma chance conhecida e diferente de zero de ser

selecionados para compor a amostra.

Todos os questionarios foram enviados com postagem “pré-paga”, isto, para aumentar
o indice de retorno. Como forma de rastreabilidade identificou-se os questionarios
acrescentando na ultima péagina a inscricdo da unidade da INTRAL para onde estava sendo
enviado. Também foi acrescentado na etiqueta de identificagdo (INTRAL) colada no envelope
o numero do cliente. Assim nos questionarios que retornaram foi possivel identificar

facilmente de qual unidade comercial e qual cliente.

A primeira remessa de questionarios (613 questionarios) foi realizada na data de 30 de
maio de 2003 com prazo para retorno até 27 de junho de 2003. Apods este prazo ndo havia
retornado o nimero de questionarios definidos na amostragem, principalmente nas unidades 4
e 5. Entdo o autor realizou um contato a dez clientes aleatorios em 30 de junho de 2003,
porém sem sucesso. Desta forma foi decidido em conjunto com a direcdo, na reunido de
acompanhamento da implementagao da ISO, que se realizaria uma nova amostragem. A nova
amostragem foi realizada em 07 de julho de 2003 com o envio de 60 questionarios, sendo 27
para a unidade 5 e 33 para a unidade 4, com prazo para retorno em 30 de julho de 2003. O

total de questionarios enviados nos dois envios pode ser visto na tabela 24.

Comparando-se as tabelas 22 e 24 observa-se que, apesar da amostragem ter sido

aleatoria, respeitou a distribuicdo percentual da populagao.



Tabela 24 - Total de questionarios enviados

92

Unidade Clientes Clientes Clientes Total de
Comercial grandes médios pequenos questionarios
Unidade 1 17 60 103 180
Unidade 2 21 65 80 166
Unidade 3 5 19 55 79
Unidade 4 13 39 90 142
Unidade 5 13 28 52 93
Unidade 6 4 7 3 14

TOTAL 674

O cronograma inicialmente proposto para implementacdo do questiondrio foi

devidamente atendido, quanto a coleta dos questionarios. As proximas etapas sdo a analise

dos dados e a elaboracdo de um plano de melhoria. Estas etapas sdo descritas nos proximos

dois itens do capitulo.

4.2.5 Analise dos dados

O total de questionarios que retornaram pode ser observado na tabela 25, também

pode-se observar que da unidade 5. Apesar do envio de uma segunda amostra, retornaram

apenas cinco questionarios. A estimativa de retorno dos questiondrios era de 15% e que com

exce¢do da unidade 4 e 5 foi atingida.

Tabela 25 — Total de retorno de questionarios por unidade

Unidade Clientes Clientes Clientes | Total de retorno | Percentual de
Comercial | Grandes médios | Pequenos | de questionarios retorno
Unidade 1 3 12 14 29 16 %
Unidade 2 4 9 19 32 19 %
Unidade 3 1 2 9 12 15%
Unidade 4 3 4 9 16 11%
Unidade 5 2 1 2 5 5%
Unidade 6 0 2 1 3 21%

Fonte: Autor
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Apobs o retorno dos questionarios passa-se a fase de compilagdo dos dados que é
importante para a andlise. Com auxilio de uma planilha de Excel os dados foram sendo
compilados e quantificados conforme descrito no capitulo 3 ¢ novamente demonstrado na

tabela 26.

Tabela 26 - Quantificagdo dos dados

LEGENDA LEGENDA
(SATISFACAO) (IMPORTANCIA) Valor do item
1 = Muito insatisfeito 1 = Sem importancia 0
2 = Insatisfeito 2 = Pouco importante 25
3 = Indiferente 3 = Indiferente 50
4 = Satisfeito 4 = Importante 75
5 = Muito satisfeito 5 = Muito importante 100

Fonte: autor

Como a estratificagdo foi realizada por unidades comerciais as planilhas foram
elaboradas também por unidade (as planilhas foram elaboradas de acordo com a configuragio
do questionario final visto no Apéndice G). O processo de compilacdo dos dados consistiu em
analisar o questiondrio e acrescentar a resposta dada pelo cliente na planilha. A quantidade de
respostas por escala, a pontuacdo da satisfacao (nimero de respostas do item x valor do item)
¢ a pontuacdo da importancia (numero de respostas do item x valor do item) para cada

unidade podem ser observadas nas tabelas 1, 2, 3,4, 5 ¢ 6 do Apéndice H.

Observa-se também nas tabelas do Apéndice H que a legenda foi implementada de 1 a
5, pois esta foi a configuragdo aprovada na fase de validagdo do questionario, isto para
facilitar a interpretacdo do cliente no momento de responder ao questionario. Na tabela 6 do
apéndice H correspondente a unidade 6 observa-se que nao houve respostas as perguntas de

luminarias, isto porque as concessionarias se caracterizam no uso especifico de reatores.

Como descrito no capitulo 3 a andlise dos dados tem o objetivo de apontar as
caracteristicas da qualidade a serem melhoradas, e por isso, foi utilizada a matriz importancia

x satisfacdo.
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Antes de analisar os dados através da matriz importancia x satisfacdo optou-se em
realizar uma andlise estatistica (analise de variancia, Ribeiro e Caten, 2000) para verificar se

as respostas apresentam diferencas significativas entre as unidades comerciais.

Desta forma foi realizada analise de variancia para todas as perguntas do questionario
comparando as unidades comerciais. Para esta analise, utilizou-se a rotina da ANOVA do
software Excel. A ANOVA foi realizada para a satisfacdo e a importancia (exemplo desta
analise pode ser observado no Apéndice I). Desta analise conclui-se que ao nivel de
significancia de 5% nao ha evidéncias suficientes para afirmar que as respostas de satisfagdo e
importancia das unidades comerciais sdo estatisticamente diferentes. Desta forma a analise da
pesquisa sera realizada somando-se as respostas das unidades e compilando-as em uma tnica

planilha. Esta planilha pode ser observada na tabela 27.

Ap6s esta compilagdo pode-se analisar as quantificacdes de satisfagdo e importancia
através da matriz importancia x satisfacdo para todas as unidades comerciais
simultaneamente. A figura 16 apresenta a matriz dos dados de importancia x satisfacdo para
comparagdo com a concorréncia (questdo nimero 8 do questionario), ou seja, aqui sdo
analisados as caracteristicas da qualidade do nivel primario da arvore das caracteristicas da

qualidade demandadas, em relagdo com o desempenho perante a concorréncia.
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Tabela 27 — Respostas e pontuagdo geral (unidades 1, 2, 3,4, 5 ¢ 6)

Importincia -2
Requisitos da qualidade Caracteristicas da qualidade 8
Nl =
2 3 4 g
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Reatores E
Apresentagdo do produto (embalagem e identificagdes) 2 7 7 541 27 1 3 4 40 | 45 83,6
Cor do produto 1 29 | 42| 20 3 10 ] 25 32 24 67,0
Acabamento externo do produto 2 1 6 64 | 24 0 0 4 40 | 50 87,2
Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto 4 13 11 49 19 0 2 5 321 55 87,2
Divulgagdo das modificagdes nos produtos 4 10 [ 22 ] 41 ] 18 0 1 151 33 | 45 82,4
Facilidade de instalagdo do produto 1 0 4 58 | 33 0 0 4 28 | 59 90,1
Desempenho do produto durante o uso 1 4 5 591 29 0 0 3 271 63 91,1
Durabilidade do produto 1 1 8 56 | 30 0 1 2 21 ] 67 92,3
Qualidade ¢ caracteristicas dos produtos Atendimento as exigéncias lc.gais (exemplo - at'crr.amcnto) _ 0 i 3 9 571 25 0 0 5 26 | 60 90,1
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Lumindrias
Apresentagio do produto (embalagem e identificagdes) 4 4 11 | 38 13 1 1 4 31 1 29 ] 68,6 | 82,6
Cor do produto 2 2 351 23 2 2 3 125 34] 768] 83,0
Acabamento externo do produto 1 4 4 41 19 1 1 2 18 | 44 | 76,4 ] 89,0
Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto 3 4 14 | 35 12 1 1 9 17 | 38 | 68,0 | 84,1
Divulgagdo das modificagdes nos produtos 3 6 25 | 27 8 1 1 7 23 | 34 ] 61,2 ] 833
Facilidade de instalagdo do produto 1 0 8 41 19 1 1 4 21 391 779 | 864
Desempenho do produto durante o uso 1 1 5 43 19 1 0 3 22 | 40 | 783 | 879
Durabilidade do produto 1 1 6 | 37 ] 24 1 1 2 20 4217971 883
Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento) 1 1 10 | 38 17 2 1 3 26 | 34| 75,7 | 83,7
Disponibilidade de informagdes - (catalogos, home page) 8 241 17]30] 15 0 0 3 30 | 59 | 55,3 ] 90,2
Qualidade das informagdes disponiveis 8 101 22 38} 15 0 1 4 32 ] 55] 61,3 ] 83
Servigos/material de apoio Atualizagdo do material informativo disponivel 8 23 ] 25| 26 11 0 0 8 32 ] 52| 524 | 87,0
Qualidade do apoio técnico através do servigo de discagem gratuita 8 7 17 ] 40 ] 20 0 1 4 251 60 | 65,5 | 90,0
Canais de comunicagéo da empresa com o cliente 6 15 19 | 34 19 0 1 4 27 | 60 | 62,1 89,7
Prazo de entrega oferecido 4 11 14 ] 43 26 0 0 4 20 69 | 69,4 | 92,5
Pontualidade de entrega 4 121 17 ] 39| 25 0 0 3 22 1 68 ] 678 | 92,5
Entrega dos produtos Qualidade de entrega da transportadora 3 10 ] 13 ] 46 | 24 0 1 2 26 1 62 ] 703 | 90,9
Integridade no recebimento - danos no transporte 6 2 10 | 43 32 1 1 3 20 | 651 75,0 | 90,8
Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos 3 2 4 43 | 44 0 0 3 21 68 | 82,0 92,7
Integridade do produto na embalagem 4 1 6 | 46 ] 39 0 1 3 21 L 66 | 799 | 91.8
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletronicos 7 8 7 51| 21 0 0 3 32 ] 541 6891 893
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletromagnéticos 1 2 5 61 | 25 1 0 3 31 | 55 ] 78,5 ] 88,6
Linhas de produtos disponiveis - luminarias 4 5 20 | 38| 15 0 0 10 | 28 | 40 | 66,8 | 84,6
Politica comercial Flexibilidade nas negociagdes 8 18 ] 27 | 30 12 0 1 3 21 64 | 553 ] 91,6
Politica de pregos 11 151 20 | 41 8 0 1 1 191 69 | 553 | 93.3
Politicas de crédito 2 5 14 | 541 17 1 1 3 123160 71,5] 89,8
Credibilidade da empresa/marca 1 1 3 28 | 64 0 0 2 17 ] 74 | 89,4 ] 944
Espera pelo atendimento telefonico (atendimento interno) 3 6 13 ] 41 24 0 2 4 26 | 50 | 72,1 87.8
Frequéncia de visitas dos representantes 11 9 7 32 ] 34 2 4 2 24 | 55 | 68,5 | 86,2
Cordialidade dos atendentes 2 4 8 36 | 42 0 2 4 24 | 57| 80,4 | 89.1
Atendimento/Geral Tempo para resposta das solicitagdes 4 4 11 ] 461 29 0 0 3 21 | 64 | 745 92,3
Clareza nas informagdes transmitidas pelo atendente 2 3 7 45 1 36 0 0 5 18 | 64 ] 79,6 | 92,0
Eficacia no atendimento das solicitagdes 3 6 5 48 | 31 0 1 2 23 1 61 | 763 ] 914
Credibilidade e responsabilidade dos atendentes 2 1 9 44 37 0 0 3 16 68 | 80,4 | 93,7
Comercial interno 3 2 121 421 34 1 1 3 151 68| 774 | 92,0
Atendimento/setor Representante comercial (atendimento externo) 7 8 9 31 ] 42 1 0 5 16 | 71 ] 740 | 91,9
Entrega do produto (transportadora) 4 9 14 ] 40 ] 29 0 0 7 20 | 64 | 71,1 | 90,7
Assisténcia Técnica 10 3 J21]42]18 0 0 8 1 20| 62 ] 64,6 | 90,0
Facilidade de acesso a garantia do produto 8 5 21 37 13 0 1 8 131 60 | 62,5 ] 90,2
Retorno de produtos consertados - prazo de entrega 7 9 26 | 31 12 0 1 5 21 1 55 ] 594 ] 89,6
Assisténcia técnica Divulgagdo das regras de garantia/conserto 10 9 26 | 30 | 10 0 1 4 21 1 56 | 56,2 ] 90,2
Clareza dos relatorios de conserto 11 9 24 | 31 9 0 2 6 19 | 54 | 55.4 | 88,6
Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado 9 8 22 | 30 7 0 1 10 17 | 47 | 55.9 | 86,7
Custo dos consertos 6 6 21 30 14 1 2 8 18 48 | 63,0 | 85,7
Qualidade e caracteristicas gerais do produto 2 0 9 521 32 0 0 4 181 68 | 79,5 | 92,8
Servigos/material de apoio 6 13 18 | 36 16 0 0 5 28 | 51 ] 62,1 88,7
Concorréncia Entrega do produto 3 13 ] 441 27 0 1 4 22 1 61 ] 72,6 | 90,6
Politica comercial 7 11]16]44] 17 0 1 4 18 ] 65 639] 91.8
Atendimento 3 5 4 | 49 ] 34 0 0 5 1 21163]779] 913
Assisténcia Técnica 8 8 21 35 14 0 1 4 23 | 54| 61,3 ] 89,6

Fonte: Autor

Da tabela 27 também pode ser calculado a média geral de pontuacdo de satisfacdo dos
clientes com os servigos e produtos fornecidos pela empresa, este indice ficou em 70,5 % de

satisfagao.
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A seguir s3o analisados individualmente cada caracteristica da qualidade do nivel
primario, ou seja, sdo analisadas as caracteristicas da qualidade do nivel terciario para cada

caracteristica da qualidade do nivel primario.

Satisfagao

100

. /

Excesso? /

801 Adequado o?
70 | ‘//

/
50 - // /

/ Melhoramento / # Qualidade e caracteristicas gerais do produto

30 - O Servigos/material de apoio
20 | AQ&O urgente A Entrega do produto
X Politica comercial
10 1 o Atendimento
0 ® Assisténcia Técnica
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Importancia

FIGURA 16 - Relacdo satisfagdo x importancia — concorréncia

Observa-se que as caracteristicas da qualidade: servicos / material de apoio, politica
comercial e assisténcia técnica, ficaram abaixo da fronteira inferior de aceitabilidade,
concentrando-se na zona “melhoramento”. Para estas caracteristicas deverdo ser tomadas
acoes para elevar a satisfacdo dos clientes. Estas caracteristicas serdo desdobradas nas
caracteristicas da qualidade do nivel tercidrio nas figuras 21 e 24. Apesar das outras
caracteristicas da qualidade estarem concentradas na zona “adequada” também serdo

desdobradas para verificar possiveis caracteristicas da qualidade a serem melhoradas.
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Outro fato que pode ser mencionado ¢ que, do ponto de vista do cliente, as

caracteristicas da qualidade que se concentraram na zona “adequada” tem um significado

importante para a empresa, pois nestas caracteristicas a empresa estd melhor posicionada do

que a concorréncia e melhorias nestes pontos trara um diferencial competitivo.

A figura 17 apresenta a analise da relacdo satisfacdo x importancia das caracteristicas

da qualidade (nivel terciario) da caracteristica da qualidade (nivel primario) — qualidade e

caracteristica dos produtos — reatores.
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/ o Cor do produto
30 Me lhoramento A Acabamento externo do produto
X Facilidade de visualizagao das caracteristicas do produto
20 - O Divulgagéo das modificagdes nos produtos
A(}ENIO urgﬁ nte @ Facilidade de instalagdo do produto
10 A + Desempenho do produto durante o uso
= Durabilidade do produto
0 : Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento)
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Importancia

FIGURA 17 - Relagao satisfacdo x importancia — qualidade e caracteristicas dos reatores

Analisando esta matriz pode-se notar que todos os pontos concentraram-se na zona

“adequada”, e para a empresa a curto ¢ médio prazo ndo requer agdes. Porém & importante

lembrar que o ideal ¢ que os pontos estivessem concentrados no limite superior da zona,

deixando assim a empresa numa situacdo mais confortavel perante seus concorrentes.
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A figura 18 apresenta a andlise da relacdo satisfagdo x importancia das caracteristicas
da qualidade (nivel terciario) da caracteristica da qualidade (nivel primario) — qualidade e

caracteristica dos produtos — luminarias.
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FIGURA 18 - Relacao satisfacdo x importancia — qualidade e caracteristicas das luminarias

Observa-se na figura 18 que apesar desta caracteristica da qualidade (nivel primario) -
qualidade e caracteristicas do produto ter ficado na zona “adequada” na figura 16, ela
apresentou uma de suas caracteristicas da qualidade (nivel terciario) — divulgagdo das
modificagdes dos produtos (lumindrias) na zona de “melhoramento"; para esta caracteristica

deve-se tomar agdes de melhoria em médio prazo para elevar a satisfacdo dos clientes.
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A figura 19 apresenta a analise da relagdo satisfagdo x importancia das caracteristicas
da qualidade (nivel tercidrio) da caracteristica da qualidade (nivel primario) — servigos /

material de apoio.

Satisfagéo

100
90 +
80 Excesso?
Adequado
70 e 9
—
60 - o
50
40 / & Disponibilidade de informagées - (catalogos,
/ home page)

30 A Melhoramento 0 Qualidade das informagdes disponiveis
20 A Atualizagao do material informativo disponivel
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FIGURA 19 - Relagdo satisfagdo x importancia — servi¢os / material de apoio

Para a caracteristica da qualidade (nivel primario) - servigos / material de apoio
observa-se que todas as caracteristicas da qualidade (nivel tercidrio) ficaram abaixo da
fronteira inferior de aceitabilidade sendo que as caracteristicas: qualidade do apoio técnico
através do servico de discagem gratuita, canais de comunicag¢do da empresa com o cliente ¢
qualidade das informacdes disponiveis concentraram-se na zona de “melhoramento” e em
médio prazo deve-se tomar agdes de melhoria para elevar a satisfagdo dos clientes. Ja as
caracteristicas: atualizagdo do material informativo disponivel e disponibilidade de

informacdes (catalogos, home page) concentraram-se na zona de “acdo urgente” e em curto

prazo deve-se tomar agoes de melhoria para elevar a satisfagdo dos clientes.
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A figura 20 apresenta a andlise da relagdo satisfagdo x importancia das caracteristicas
da qualidade (nivel terciario) da caracteristica da qualidade (nivel primario) — entrega dos

produtos
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FIGURA 20 - Relagdo satisfagdo x importancia — entrega dos produtos

Analisando matriz da figura 20 pode-se notar que todos os pontos concentraram-se na
zona “adequada”, e para a empresa a curto e médio prazo ndo requer acdes. Porém ¢
importante lembrar que o ideal ¢ que os pontos estivessem concentrados no limite superior da

zona, deixando assim a empresa numa situagao mais confortavel perante seus concorrentes.
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A figura 21 apresenta a analise da relacdo satisfacdo x importancia das caracteristicas

da qualidade (nivel tercidrio) da caracteristica da qualidade (nivel primario) — politica

comercial.

Satisfagao

100
90 | "
(?
80 - Excesso? i
Adequado .
L3

60

70 //

50 -+

//

40/

/ ¢ Linhas de produtos disponiveis - reatores eletronicos

30 - O Linhas de produtos disponiveis - reatores eletromagnéticos
Melhoramento A Linhas de produtos disponiveis - luminarias
20 1 ~ X Flexibilidade nas negociagdes
Agdo urgente B
O Polttica de pregos
10 1 e Politicas de crédito
0 + Credibilidade da empresa/marca
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Importancia

FIGURA 21 - Relagao satisfacdo x importancia — politica comercial

Quanto a caracteristica da qualidade (nivel primario) — politica comercial pode-se

observar na figura 21 que as caracteristicas da qualidade (nivel terciario): flexibilidade das

negociagoes e politica de precos concentraram-se na zona de “agdo urgente” € em curto prazo

deve-se tomar a¢des de melhoria para elevar a satisfacdo dos clientes. Observa-se também que

a caracteristica da qualidade: credibilidade da empresa foi a caracteristica com maior indice

de satisfac@o, isto demonstra toda a tradi¢do construida ao longo da historia da empresa.
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A figura 22 apresenta a analise da relacdo satisfacdo x importancia das caracteristicas

da qualidade (nivel tercidrio) da caracteristica da qualidade (nivel primario) — atendimento /

geral.

Satisfagao

100
90 -
Excesso?
80 | o+
[ )
Adequado X
70 -

\

_—
_—

50 - _——
_—
40 - _—
/ & Espera pelo atendimento telefonico (atendimento interno)
30 - O Frequéncia de visitas dos representantes
Melhoramento A Cordialidade dos atendentes
20 X Tempo para resposta das solicitagdes
A(;ﬁo urgente O Clareza nas informagdes transmitidas pelo atendente
10 - @ Eficacia no atendimento das solicitagdes
+ Credibilidade e responsabilidade dos atendentes
0 ‘ ‘ ‘ T ‘ ‘ ‘ ‘ f
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Importancia

FIGURA 22 - Relagao satisfagdo x importancia — atendimento / geral

Para a caracteristica da qualidade (nivel primario) - atendimento pode-se observar na
figura 22 que todos os pontos concentraram-se na zona “adequada”, e para a empresa a curto e
médio prazo nao requer agdes. Porém € importante lembrar que o ideal ¢ que os pontos
estivessem concentrados no limite superior da zona, deixando assim a empresa numa situagao
mais confortdvel perante seus concorrentes. O caracteristica atendimento também sera tratado

por setor na matriz da figura 23.
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A figura 23 apresenta a analise da relacdo satisfacdo x importancia das caracteristicas

da qualidade (nivel tercidrio) da caracteristica da qualidade (nivel primario) — atendimento /

setor.
100 /
90
Excesso?
80 "
Adequado o
" // 5
60 -
o
I,
% /
‘@ 50
g / /
40 —
/ # Comercial interno
30
Me lhoramen to 0 Representante comercial (atendimento externo)
20
A(}ENIO urgente A Entrega do produto (transportadora)
10
X Assisténcia Técnica
O T T T T T
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Importancia

FIGURA 23 - Relacdo satisfagdo x importancia — atendimento / setor

Nesta matriz da figura 23 observa-se que a caracteristica assisténcia técnica
concentrou-se na zona de “melhoramento”. Na matriz apresentada na figura 24 ¢ desdobrada

esta caracteristica em diversas caracteristicas da qualidade para facilitar a tomada de acdes.
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A figura 24 apresenta a analise da relagdo satisfagdo x importancia das caracteristicas

da qualidade (nivel terciario) da caracteristica da qualidade (nivel primario) — assisténcia

técnica.

Satisfagao

100 /
90
Excesso? /
80
/ Adequado
J /'

” / / !

50 // - /”'
/ —

40 - N X .
¢ Facilidade de acesso a garantia do produto

30 | 0 Retorno de produtos consertados - prazo de entrega

Melhoramento A Divulgagéo das regras de garantia/conserto
20 ~ X Clareza dos relatérios de conserto
Acdo urgente

10 | o Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado

@ Custo dos consertos
0 ‘ ‘ ‘ ‘ 1 1 1 1 !
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Importancia

FIGURA 24 - Relagdo satisfagdo x importancia — assisténcia técnica

Para a caracteristica da qualidade (nivel primario) — assisténcia técnica todas as

caracteristicas da qualidade (nivel terciario) ficaram abaixo da fronteira inferior de

aceitabilidade sendo elas: facilidade de acesso a garantia do produto, retorno de produtos

consertados — prazo de entrega, divulgacdo das regras de garantia / conserto, clareza dos

relatorios de conserto, disponibilidade de visitas técnicas — quando solicitado e custo dos

consertos. Estas caracteristicas concentraram-se na zona de “melhoramento” € em médio

prazo deve-se tomar agoes de melhoria para elevar a satisfagdo dos clientes.

Apos estas analises pode-se passar para a etapa seguinte de elaboragdo do plano de

melhoria.
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4.2.6 Plano de melhoria

O plano de melhoria tera como base as analises realizadas sobre a matriz importancia
x satisfacdo onde as caracteristicas da qualidade que situam-se na zona de melhoramento e na
zona de acdo imediata, necessariamente deverdo estar no plano de melhoria da empresa.
Conforme foi descrito no capitulo 3 o plano de melhoria foi concretizado, utilizando-se a
ferramenta da qualidade chamada 5W2H, ou seja, organizar algumas metas, prioriza-las e

planejar como fazer para atingi-las.

Para elaborar o plano de melhoria primeiramente foram apresentados os dados
resultantes da pesquisa para a direcdo, apds o autor realizou reunides individuais com os
gestores dos processos onde as caracteristicas da qualidade ficaram abaixo da fronteira
inferior de aceitabilidade da matriz importancia x satisfacdo, a fim de elaborar acdes de
melhoria. Feito isto foi apresentado, para aprovacgdo, o plano de melhoria para a diretoria da

empresa. O plano de melhoria proposto ¢ apresentado na tabela 28.



Tabela 28 — Plano de melhoria proposto

What Where
. Why . How When Who How Much
Item | O que vocé deseja Onde deseja . ) ;
" Por que " Como sera realizado Até quando Responsavel Valor
azer realizar
QUALIDADE E CARACTERISTICAS DO PRODUTO
1) Informativo para representantes
via correio eletronico
Descontentamento (INTRALnet). Antes da
Divulgagdo das dos clientes em ) 2) Disponibiliza¢do das liberagao da Gerson R$ 1.000,00
1 |modificagdes das |pesquisa de En‘(i;r:)}éﬁs do informagdes na INTRALnet. modificagdo If;?:&rsa/ por
luminarias satisfagdo 3) Atualizagao das informagdes no Amaro modificagao
realizada; site
4) Atualizacdo dos catalogos na Na proxima
edi¢do seguinte atualizagdo
SERVICOS E MATERIAL DE APOIO
Dlstp on 11b(1111dad§ de Inilrllﬁmenma de 1) Aumentar a divulgacao do site Sérgio
2 M e,rla © apolo | catalogos Comercializagdo Novembro / 2003 | Augusto R$ 15.000,00
(catalogos, home | (contengdo de . s , Si
2) Disponibilizar catalogos 1mon
page) despesas)
. 1 ) Informacdes 1) Eliminar material de apoio
Qualidade das incompletas :
informagdes 2) Informagdes Engenharia do desatualizado Gerson
3 . I . 2) Revisar e atualizar informagdes |Novembro /2003 ] """ R$ 2.000,00
disponiveis desatualizadas Produto Teixeira

3) Informagdes
erradas

técnicas no site
3) Revisar e atualizar catalogos
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Atualizagao do

material . . . .
: . Idem ao anterior  |Idem ao anterior |Idem ao anterior Idem ao anterior | 146 20 Idem ao
1nf0rmat1v0 anterior anterior
disponivel

Comercializagdo . . .

¢ 1) Revisar/criar o procedimento de
ualidade do . servicos associados para
Q SIS - Engenharia do ¢ ) > para
apoio técnico Produto atendimento as solicitacdes de Gerson
através do servico | Atendimento nao clientes. Teixeira e
. ) Novembro /2003 R$ 1.000,00

de discagem padronizado Assisténcia Cesar
gratuita L 2) Criar indicadores de Pandolfi

Técnica

desempenho do processo de
. solicitagdo de clientes.

- Garantia da ¢

qualidade
Canais de
comunicacdo da . . 1) Detalhar este item e o anterior | Proxima pesquisa | Cesar

Idem ao anterior Idem ao anterior s . SV I N IS
na proxima pesquisa de satisfacao Pandolfi

empresa com o
cliente

POLITICA COMERCIAL
Baixa percepgdo |- Alta 1) Redugio de custo Paulo Thumé
de diferenciacido administragao
[ do produto
Politica de pregos Junho/2004 | | -
pree INTRAL em - 2) Agregar valor aos produtos e a e
~ T , Sérgio Simon

relagdo a Comercializagdo |marca através de propaganda

concorréncia
Flex1b.111(13de nas |Prazo de - Alt-a . i Ar}lpllagao das operagdes de Tunho /2004 | Panto Thume |~ oo
negociagoes pagamento administragdo crédito / vendas
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ASSISTENCIA TECNICA

1) tempo de
retorno das pecas
(lojista)

1) Revisar procedimento de
solicitagOes de clientes.

2) Criar indicador para
monitoramento do prazo de
entrega dos produtos consertados
(com meta de desempenho

- Assisténcia g N )
Técnica vinculado a politica da qualidade).
. Gerson
Facilidade de 3) Des.envolver um termo/regra de |\ vembro /2003 | Teixeira
acesso a garantia | 2) - Garantia da garantia. Cesar
? D heci i R$ 1.000,00
do produto esconhecimento quahdade Pandolfi
das regras de 4) Divulgacado das regras de
garantia - garantia através de correio
Comercializacdo |eletronico (INTRALtécnica) para
0S representantes.
3) Grande 5) Criar/elaborar carta de
. divulgacdo para clientes que
quantidade de g
) devolvem pecas sem defeito,
pecas devolvidas :
. orientando sobre formas de testar
sem defeito
os reatores.
Retorno de
produtos . . . . |1dem ao Idem ao
10 Idem ao anterior Idem ao anterior |Idem ao anterior Idem ao anterior . .
consertados — anterior anterior
prazo de entrega
Divulgacao das
regras de garantia / . . . . |1dem ao Idem ao
11 conserto Idem ao anterior Idem ao anterior |Idem ao anterior Idem ao anterior | -0 . anterior
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Clareza dos

1) Relatorios

1) Sempre que solicitado o
relatorio devera mencionar
possiveis causas para o problema e
custos envolvidos.

12 relatorios de 1ncompAlet(')s. A§51§ten01a Novembro/20030€ssar |
conserto 2) Auséncia de Técnica . . Pandolfi
g 2) Sistematizar para que o
relatorios .
processo seja tratado conforme
procedimento / processo de
solicitacdes de clientes.
1)Elaborar um calendario anual de
treinamento em visitas técnicas
. o A empresa nao para os representantes. Gerson
Disponibilidade de | dispde de estrutura C oA Teixeira
. . . Assisténcia . . . -
13 |]visitas técnicas, para visitas| .. . 2)Direcionar visitas técnicas para|Dezembro/2003 | Sérgio | = -
e L. . Tecnica . ~ August
quando solicitado [técnicas a nivel representantes com orientacdo da Ugusto
nacional Engenharia do produto/Assisténcia Simon
Técnica.
1) Auséncia da
divulgacdo das 1) Sistematizar rotina onde o
regras de garantia. cliente tera que concordar com os
Custo dos conserto Assisténcia custos do retrabalho antes do envio Cesar
14 C Novembro /2003 -5 .. | = -
2) Clareza nas Técnica da cobranga. Acrescentar esta Pandolfi

informagdes que
envolvem custo
para o cliente.

rotina no processo de atendimento
as solicitacdes dos clientes.




5. COMENTARIOS FINAIS

Neste capitulo sdo tratadas as conclusdes obtidas com a pesquisa e sugestdes para

futuros trabalhos decorrentes deste estudo.

5.1 CONCLUSOES

O estudo foi realizado em uma empresa localizada no municipio de Caxias do Sul,
ligada a fabricacdo de componentes para iluminagdo, sendo lider de mercado no segmento de
reatores para lampadas de descarga. Esta empresa passa por uma reestruturacdo no seu
sistema de gestdo em fun¢do das mudancas que a nova versdo da ISO 9001 traz em seu
contexto. O foco no cliente é sem duvida uma das principais mudangas, tanto que a satisfagao
dos clientes vem como um requisito da norma. Apesar da empresa ter mais de cinqiienta anos
de existéncia ndo possui uma forma implementada para medigdo da satisfagdo e importancia

das caracteristicas da qualidade de seus clientes.

O objeto deste estudo foi a aplicagdo de uma pesquisa de satisfagdo e importancia de
clientes na empresa INTRAL S.A. para identificagdao das caracteristicas da qualidade a serem
melhoradas em seus produtos e servigos, para subsidiar a elaboracdo de um plano de

melhorias.

As conclusdes desta dissertagdo estdo estruturadas em trés perspectivas distintas. A
primeira, conclui sobre o procedimento proposto utilizado no desenvolvimento da pesquisa de
satisfacdo de clientes, a segunda, nos resultados obtidos e plano de melhoria; e a terceira

perspectiva, foca os objetivos do estudo.
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O procedimento adotado para a pesquisa de satisfacdo x importancia revelou-se 1til
sob varios aspectos, pois introduziu algumas técnicas até entdo ndo utilizadas pela empresa,
técnicas estas que, sem duvida, com seu uso trouxeram varios beneficios no sistema de gestao

da qualidade.

O procedimento proposto contemplou as seguintes etapas: determinacdo das
necessidades do cliente, elaboracdo e avaliagdo do questionario, determinacido da amostragem,
aplicagdo do questionario, analise dos dados e plano de melhoria. A identificacdo das
necessidades dos clientes foi realizada através de grupos focados com pessoas internas da
empresa. A técnica mostrou-se eficaz para determinagcdo de necessidades potenciais dos
clientes, o que pode ser confirmado pela importancia dada aos itens do questionario. Isto
demonstra que as pessoas no contato diario com os clientes absorvem vérias informagdes que

podem ser utilizadas a favor da empresa.

Também pode-se citar um fato negativo a respeito do uso da técnica utilizando um
grupo interno da empresa, o grau de dificuldade obtido em manter os individuos focados no
objetivo pelo qual o grupo estava formado, e também em manter o grupo posicionado como

cliente. U

A amostragem foi aleatdria e respeitou a distribuicdo percentual da populagdo. Isto

pode ser verificado pelas tabelas 22 e 24.

Quanto aos resultados obtidos observa-se na tabela 25 a confirmacdo que o retorno de
questionarios enviados pelo correio ¢ baixo, neste estudo ficou em torno de 15%, o que ja
havia sido descrito em capitulos anteriores. Mesmo com o indice baixo de retorno os dados
mostraram-se satisfatorios, pois no dimensionamento da amostra a ser aplicada, este indice

havia sido estimado.

A matriz importancia x desempenho (adaptada para importancia x satisfagdo) proposta
por Slack et al (1997) utilizada como fonte para analise dos dados também se mostrou util na
situacdo em que foi utilizada, j4 que geralmente esta matriz ¢ utilizada para estabelecer o
desempenho da empresa comparado ao desempenho de seus concorrentes. Nesta dissertagdo a
utilizacdo da matriz se mostrou totalmente satisfatoria para priorizar as caracteristicas da

qualidade de qualidade em fung¢@o de sua satisfacdo e importancia dada pelo cliente.
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A aplicagdo da analise de variancia foi importante para verificar se existia diferencas
significativas entre as respostas das unidades comerciais. Conclui-se com a amostragem
realizada que ndo ha evidencias de que os clientes das diversas regides possuam diferentes
percepgOes de satisfacdo e importancia para os produtos e servigos oferecidos pela empresa.
Isto facilita a elaboracdo de um plano de melhoria tnico, pois caso este fato fosse verificado,

o plano de melhoria deveria ser individualizado para cada regido.

A utilizacdo da matriz importancia x satisfagdo permitiu determinar as caracteristicas
para o plano de melhoria. A matriz dividida por “zonas” forneceu os pontos onde a geréncia
deve tomar acdes para melhorar a satisfagdo dos clientes. A matriz também forneceu
informacgdes para priorizar as caracteristicas com menor desempenho (pontos concentrados na
zona de acdo imediata) para que as acdes sejam tomadas em curto prazo. Vale ressaltar que a
facilidade de visualizagdo da matriz proporcionou maior seguranga aos gestores dos processos
que apresentaram itens com baixo desempenho, em formular um plano de melhoria em

caracteristicas que realmente importam para o cliente.

Como aspectos positivos determinados a partir da matriz importancia x satisfacdo,
pode-se observar que das 49 caracteristicas da qualidade (nivel terciario), 35 caracteristicas
concentraram-se na zona adequada acima da fronteira inferior de aceitabilidade. Sendo que a
caracteristica com maior desempenho (satisfacdo x importancia) perante os clientes foi a
credibilidade da marca, que demonstra toda a tradi¢do construida ao longo da historia da
empresa. Outras caracteristicas que concentraram-se acima da fronteira inferior de
aceitabilidade e que merecem serem observadas sdo: durabilidade do produto, facilidade de
instalagdo do produto, integridade do produto na embalagem, clareza nas informacdes
transmitidas pelo atendente e credibilidade e responsabilidade dos atendentes. Estas
caracteristicas obtiveram alta pontuacdo de satisfagdo e importancia, ou seja, para o cliente
sdo caracteristicas da qualidade importantes para sua percepc¢do e estdo sendo atendidas pela

empresa.

Quanto a aspectos negativos as caracteristicas da qualidade (nivel primario) com pior
desempenho foram : o material de apoio e a assisténcia técnica, caracteristicas estas com alta
importancia para o cliente e com baixa satisfagdo. Também com baixo desempenho aparecem
as caracteristicas (nivel tercidrio): divulgacdo das modificagdes nos produtos (luminarias),

flexibilidade nas negociacdes e politica de precos. Estas caracteristicas obtiveram baixa
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pontuacdo de satisfagdo e alta importancia, ou seja, para o cliente sdo caracteristicas da
qualidade importantes para sua percepcdo e ndo estdo sendo atendidas de maneira eficaz pela

empresa.

No plano de melhoria foram priorizadas as 14 caracteristicas (nivel terciario) que
obtiveram baixo desempenho, selecionadas a partir da matriz importancia x satisfacdo. As
caracteristicas contempladas no plano de melhoria foram as que situaram-se abaixo da
fronteira inferior de aceitabilidade, na zona de melhoramento ¢ na zona de agdo imediata.
Observa-se que todas as caracteristicas da qualidade (nivel tercidrio) do material de apoio
concentraram-se abaixo da fronteira inferior de aceitabilidade, com as caracteristicas
disponibilidade de informagdes e atualizagdo do material informativo situadas na zona de
acdo imediata. Estas caracteristicas foram priorizada no plano de melhoria. Ja na caracteristica
da qualidade assisténcia técnica as caracteristicas da qualidade (nivel tercidrio) concentraram-
se na zona de melhoramento. Estas caracteristicas também foram priorizadas no plano de

melhoria.

Observa-se que ha um descontentamento com a disponibilidade de informagdes sobre
os produtos e servicos oferecidos. Estas caracteristicas foram contempladas no plano de
melhoria e tem influéncia direta na satisfagdo dos clientes. Para a caracteristica da qualidade
“canais de comunicacdo da empresa com o cliente” a acdo proposta € de estratificacdo deste
item na proxima pesquisa para que a empresa possa identificar que canais de comunicagdo
devem ser melhorados para atender esta necessidade do cliente. Para as caracteristicas politica
de precos e flexibilidade nas negociagdes que também situaram-se na zona de agdo imediata o

prazo determinado esta vinculado a dificuldade de tomar-se agdes em curto prazo.

Outro fato importante que foi concluido a partir da matriz importancia x satisfacdo e
da elaboracdo do plano de melhoria é que ao analisarmos a matriz da figura 16 onde sdo
analisadas as caracteristicas da qualidade (nivel primario) em relagdo a concorréncia. ode-se
observar que as caracteristicas acima da fronteira inferior de aceitabilidade (qualidade e
caracteristicas gerais do produto, atendimento e entrega do produto) apesar de estarem
situadas na zona adequada, o ideal seria que estivessem concentradas no limite superior.
Também salienta-se que agdes futuras nestas caracteristicas poderdo trazer um diferencial

competitivo para empresa.
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Por ultimo no que tange os objetivos inicialmente propostos, conclui-se que a pesquisa
foi satisfatoria para atingir seu o objetivo principal que era a aplicagdo da pesquisa de
satisfagdo e importancia para subsidiar um plano de melhorias. Também os objetivos
secundarios foram alcancados, pois com o estudo foi possivel implementar um procedimento
interno (documentado) para avaliagao da satisfagdo dos clientes e também atender o requisito
8.2.1 da norma NBR ISO 9001:2000. Com a introdugdo da matriz importancia x satisfacao foi
possivel propor uma metodologia de analise de facil visualizacdo das caracteristicas da

qualidade a serem melhoradas.

5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Do estudo realizado, bem como das conclusdes obtidas, sugere-se alguns estudos para
dar continuidade a este trabalho bem como para ampliar sua abrangéncia. Destes, destacam-

se, trés:

O primeiro consiste em realizar uma pesquisa de satisfacdo e importancia que tenha
seu foco direcionado para a unidade de exportacdo, ou seja, uma pesquisa para o mercado

externo.

O segundo ¢ realizar um estudo para utilizagdo da pesquisa de satisfagdo e importancia
no auxilio de desenvolvimento de novos produtos, desenvolvendo estratégias que possam
colher as opinides dos consumidores e que estas informagdes efetivamente estejam
disponiveis e sejam utilizadas na empresa de forma a propagar pequenas melhorias do dia-a-

dia.

O terceiro ¢ estudar a viabilidade de implantagdo de outras ferramentas, como por
exemplo, o CRM - Customer Relationship Management, para auxiliar na conquista da
lealdade dos clientes atuais € de novos clientes, satisfazendo suas reais necessidades de

consumo ¢ atendimento.
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Planejamento das etapas para implementacio da pesquisa de satisfaciao e importancia

1. Determinacao dos itens de qualidade: (questionario aberto)

Realizacdo de grupo de foco:
Participantes: 10 participantes
2 pessoas do Comercial
2 pessoas da Engenharia (reatores)
1 pessoa da Engenharia (luminarias)
1 pessoa da Assisténcia Técnica
2 pessoas da Producao

2 representantes da regido

2. Preparacio do questionario fechado
3. Validacio do questionario em 5 clientes da regiao

4. Calculo da amostragem

Tabela 1 : Representacdo de unidades comerciais sobre o faturamento

(periodo setembro 2002-Abril 2003)

Unidade Local Representacio (%)
Unidade 1 RS 26,26
Unidade 2 SP 23,97
Unidade 3 RJ 11,47
Unidade 4 Nordeste 15,9
Unidade 5 Norte 9,65
Unidade 6 Concessionarias 2,04
Unidade 7 Exportagdes 3,21
Unidade 10 Termostatos 7,49

a. Total de clientes (setembro de 2002 — Abril 2003) — 4.598 clientes (reatores,

luminarias e termostatos)
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b. Clientes responsaveis por 90 % do faturamento:
Reatores e luminarias — 1837 clientes

Termostatos — 83 clientes

c¢. Estratificacio:
Reatores e luminarias:
Unidade 1 — RS
Unidade 2 — SP
Unidade 3 —RJ
Unidade 4 - Nordeste
Unidade 5 — Norte
Unidade 6 - Concessiondrias
Termostatos:

Unidade 10 — Termostatos

Da estatistica temos: n=Z1/2 x CV/ER

Sendo : n — nimero de amostras por estratos
7Z1/2 —nivel de significancia
CV — coeficiente de variagao
ER — erro relativo admissivel

Considerando: nivel de significancia de 95 % - 1,96
Coeficiente de variagdo moderado 10 % - 0,1
Erro relativo admissivel médio 5 % - 0,05

Temos: n = 15,4 questiondrios / estrato.

Reatores e luminarias = 6 estratos x 15,4 = 92 questionarios

Termostatos = 1 estrato x 15,4 = 15,4 ~ 16 questionarios

d. Amostragem:

A seguir temos as tabelas 2 e 3 que apresentam a representagdo sobre o faturamento

ndo sendo consideradas as unidades de exportacdo e de termostatos.
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Tabela 2 — Questionarios X Unidade comercial
(produto: reatores e luminarias)

Unidade Porcentagem N° de Considerando 15 % de
( menos questionarios a | retorno, n° de questionarios
exportagdo e | serem analisados A serem enviados
termostatos)
Unidade 1 — RS 29,41 27 180
Unidade 2 — SP 26,85 25 165
Unidade 3 —RJ 12,85 12 79
Unidade 4 — Nordeste 17,81 16 109
Unidade 5 — Norte 10,80 10 66
Unidade 6 — 2,29 2 14
Concessionarias
TOTAL 100 92 613

Tabela 3 — Questionarios X Unidade comercial (produto termostatos)

Unidade Porcentagem N° de Considerando 15 % de
( menos questionarios a | retorno, n° de questionarios
exportagdo, | serem analisados A serem enviados
reatores €
luminarias)
Unidade 10 — Termostatos 100 16 109

e. Cronograma:

Tabela 4 — Cronograma de tarefas

Tarefa

Determinacao dos itens de qualidade

Elaboragdo do questionario

Validagao do questionario

Envio do questionario

Coleta dos questionarios

Analise dos dados

Plano de melhoria
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Elaborado por: Cargo: Data: Aprovado por: Cargo: Data:
Supervisor da Garantia Diretor Industrial
da Qualidade

Alteracoes Executadas: Documento novo

Objetivo: Determinar a sistematica da pesquisa de satisfacao dos clientes.
Atividade: Garantia da qualidade.
Responsabilidades: Elaboragao: Supervisor da garantia da qualidade

Aprovacao: Diretor industrial
Documentos complementares: Manual da qualidade, PGQ 16 — Processo de
atendimento as solicitagdes do cliente
Referéncias a NBR ISO 9001:2000: Requisitos: 4.2.4 - Controle de registros; 8.2.1 —

Satisfacdo de clientes; e 8.4 — Analise de dados.

PROCEDIMENTO

1) SATISFACAO DE CLIENTES

Como esbogado na politica da qualidade incorporada na INTRAL S.A., a satisfacdo do
cliente ¢ uma das prioridades principais da INTRAL. Uma avaliacdo periodica de clientes ¢é
uma ferramenta importante para verificar se a satisfagdo dos clientes foi ou ndo alcancada.
Também prové informacdes sobre tendéncias e indicadores de descontentamento. Esta
informacdo ¢ usada para iniciar acdes corretivas ou acdes preventivas para prevenir o

descontentamento do cliente.

1.1) OBJETIVO DA PESQUISA DE SATISFACAO

O objetivo de realizar uma avaliagdo da satisfagdo de clientes é saber se eles estdo ou

ndo satisfeitos com os produtos ou servicos fornecidos.
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O modo de chegar a essa conclusdo ¢ observar as manifestacdes a respeito de nossos
produtos ou servigos. Essas manifestacdes sdo as respostas dos clientes a empresa ou a
questionarios de satisfacdao do cliente. Estas respostas nos indicam a percep¢ao que os clientes
tem a respeito da qualidade de nossos produtos e servicos.

Resumindo os objetivos da empresa na realizacdo da pesquisa de satisfacdo sao:

a) Awvaliar a satisfagdo dos clientes quanto aos produtos e servigos fornecidos;

b) Estabelecer Benchmarking com a concorréncia

c) Identificar oportunidades de melhoria (capacidade de inovar e melhorar)

A pesquisa de satisfacdo realizada pela INTRAL esta baseada na pesquisa de mercado
tradicional envolvendo as seguintes etapas: elaboracdo do questionario, determinagdo da

amostragem, aplicacao do questionario, analise dos dados e plano de melhoria.
12) ELABORACAO DO QUESTIONARIO
Esta baseada em duas etapas: pesquisa qualitativa e pesquisa quantitativa.
1.2.1) Pesquisa qualitativa
Sao formados grupos de trabalho (varios setores) onde sdo determinadas as dimensdes

da qualidade.

Fontes de pesquisa:

a) Processos internos;

b) Solicita¢des de clientes;

c) Visitas a clientes;

d) Consultas a literatura.

Estes grupos de trabalho poderdo ser formados por pessoas da area comercial,

engenharia, assisténcia técnica, produgdo, representante comerciais e clientes.
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1.2.2) Pesquisa quantitativa (questionario)

A partir das dimensdes da qualidade desenvolvidas no pesquisa qualitativa é elaborado

o questionario definitivo para ser enviado aos clientes. O propdsito a que se destina a pesquisa

sera explicado na introdu¢@o do questionario.

O questionario deve abordar os seguinte aspectos:

a)

Produto:
Reatores (Reatores iluminagdo publica, reatores eletromagnéticos, reatores
eletronicos e luminarias);

Termostatos.

Servicos:

Vendas;

Poés venda;
Assisténcia Técnica;

Atendimento ao Toll free

OBS: Estas duas etapas sdo necessarias no desenvolvimento do 1° questiondrio, apds pode ser

realizado apenas complementos ao questionario.

1.3) DETERMINACAO DA AMOSTRAGEM (ESTRATIFICACAO)

A estratificacdo para amostragem ¢ realizada através do banco de dados da empresa. A

estratificacdo sera feita por unidade comercial e por tipo de produto (reatores e lumindrias; e

Termostatos).

Para determinacao da amostra, sdo utilizados os passos descritos a seguir.
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O primeiro passo para determinagdo da amostragem ¢ a estratificacdo da populacdo. A
estratificacdo pode ser realizada por regido, por classes, por grupos. Ou seja, define-se as
variaveis de estratificacdo e em seguida o niumero de classes para cada uma dessas variaveis.

O numero total de estratos ¢ dado pelo produto do niimero de classes de cada variavel.

A tabela 1 mostra um exemplo de estratificacao.

Tabela 1: Exemplo de extratificacdo

Variavel Numero de classes Classes
Idade: 2 Jovens e Adultos
Sexo: 2 Masculino e feminino
Classe social 5 AB,C,D.E
Regido 3 Sul, Sudoeste e Centro-oeste

O segundo passo ¢ o calculo do niimero maximo de agrupamentos que é definido
como o produto do numero de classes das duas variaveis que apresentam o maior nimero de
classes.

O terceiro passo ¢ o calculo do nimero de questionarios por agrupamentos, ¢ este
calculo sera feito usando o formulario da distribuicdo normal. A formula para determinagao

do numero de questionarios por agrupamento € a seguinte:

, CV?
al? ER2

Sendo : n € o numero de questionarios por agrupamento;

Zq2 € 0 nivel de significancia utilizado nas estimativas;
ER ¢ o erro relativo admissivel, interpretado como erro
de estimativa que se dispde a aceitar na pesquisa;

CV ¢ o coeficiente de variagdo ou a variabilidade.

Na tabela 2 podemos observar indicagdes referentes aos valores usuais de zq, , CV e

ER e apresenta o calculo do numero de questionarios por agrupamento.
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Tabela 2: Numero de questionarios por agrupamento, em funcdo do Nivel de significancia
desejado, coeficiente de Variacdo (CV) e Erro Relativo admissivel (ER).

Nivel de significincia  Nivel de significancia  Nivel de significancia
elevado moderado baixo
a=0,01;z,,=2,575 a=0,05;7,,=1960 a=0,10; .= 1,645

ER Baixo Médio Alto Baixo Médio Alto Baixo Médio Alto

Ccv 25% 5% 10% 25% 5% 10% 25% 5% 10%

Baixo 5% 265 6,6 1,7 15,4 3.8 1,0 10,8 2,7 0,7
Moderado 10% 106,1 26,5 6,6 61,5 15,4 3,8 43,3 10,8 2,7
Alto 20% 4244 106,1 26,5 2459 61,5 154 173,2 433 10,8

O quarto e ultimo passo ¢ uma vez definido o nimero de questionarios por
agrupamento, podemos calcular o numero total de questionarios igual ao ntimero de
questionarios por agrupamento multiplicado pelo numero de agrupamentos.

A andlise serd realizada sobre os clientes responsaveis por 90% do faturamento médio

dos ultimos 6 meses anteriores a realizacdo da pesquisa.

1.4)  APLICACAO DO QUESTIONARIO

O questionario ¢ aplicado conforme amostragem determinada. A distribuicdo ¢
realizada via correio.

Se depois de um tempo razoavel (diretriz: 6 semanas) nenhuma resposta for recebida
de alguns clientes e n3o forem atendidas as perspectivas de retorno dos questionarios,
conforme estabelecido nos critérios de amostragem que garantem uma validade estatistica,
sera feito um contato (telefonico) com os respectivos clientes e/ou um novo envio de

questionarios, a fim de recebermos a totalidade da amostragem.
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1.5)  ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados ¢ realizada pelo supervisor da garantia da qualidade para os
questionarios da fabrica [ e II, os questionarios da fabrica IIl sdo analisados pelo gerente
industrial da fabrica III, a andlise sera realizada conforme a seguir.

Depois de ter recebido um namero representativo de questionarios os responsaveis
executam as seguintes atividades:

a) Compilar dos dados com base nos objetivos tracados;

b) Resumir a pesquisa de satisfagdo e importincia, mostrando avaliagdes de

satisfacdo e caracteristicas chaves de descontentamento incluindo ac¢des corretivas
e preventivas propostas em conjunto com os responsaveis pelos processos
geradores do descontentamento;

¢) Encaminhar o resumo (relatério da pesquisa de satisfacdo) para a reunido de

andlise critica a ser realizada pelo representante da direcdo em conjunto com a

direcdo.

Onde uma acgdo corretiva imediata é requerida, o assunto ¢ discutido com o
responsavel pelo processo em conjunto com a garantia da qualidade e o representante da
direcao.

A andlise dos dados ¢ realizada através da matriz importancia x satisfacdo mostrada na
figura 1, onde as caracteristicas da qualidade a serem melhoradas sdo determinadas a partir da

Zona €m que se encontram.
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Figura 1 : Matriz Importéancia x satisfacio

Zona “adequada” - Esta limitada abaixo por um limite minimo de desempenho. Os fatores

competitivos que caem nesta area deveriam ser considerados satisfatorios, pelo menos no

curto pra médio prazo. Como a concorréncia esta sempre movendo este limite para cima, o

ideal é que a empresa se mova em direcao ao limite superior desta zona.

Zona de “melhoramento” - Qualquer fator competitivo que caia abaixo da fronteira inferior

da zona “adequada” vai ser um candidato a melhoramento.
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Zona de “acio urgente” - Mais critico serd qualquer fator competitivo que caia na zona de
“acdo urgente”. Aqui os fatores devem ter tratamento preferencial nos planos de melhoria,

uma vez que os negocios vinculados a estes indicadores provavelmente estao sendo perdidos.

Zona “excessiva?” - Onde o desempenho ¢ muito melhor do que seria necessario, deve ter
uma atengdo especial uma vez que os recursos que ai estdo sendo investidos podem, se

confirmado o excesso, serem desviados para a zona de “acdo urgente”

1.6) PLANO DE MELHORIA

Dados estatisticos das pesquisas de satisfacdo s@o analisados e avaliados e o nivel de
satisfacdo do cliente ¢ definido. Sdo comparados os resultados da pesquisa de satisfacdo com
os resultados dos anos anteriores e tendéncias de satisfacdo.

O plano de melhoria ¢ tragado através da convocacdo de um grupo pelo supervisor da
garantia da qualidade. Este grupo devera conter os responsaveis dos processos que estdo
gerando o descontentamento dos clientes e representantes da direcao.

As caracteristicas da qualidade a serem observadas para o plano de melhoria sdo
indicadas com base na matriz importancia x satisfacdo mostrada na figura 1. Ou seja, os
caracteristicas concentradas abaixo da fronteira inferior de aceitabilidade sdo tomadas como
prioritarios para o plano de melhoria.

O grupo analisa estes caracteristicas e propde o plano de melhoria, estipulando
responsaveis e datas para realizacdo das agoes.

A meta de satisfagdo ¢é tracada para a proxima pesquisa.
2) FREQUENCIA DE APLICACAO DO QUESTIONARIO
A freqiiéncia ¢ de pelo menos uma vez por ano ou quando for considerado necessario

pela dire¢do. O conteido da pesquisa pode ser mudado para focalizar necessidades

particulares e preocupacdes na hora da pesquisa.
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3) CONTROLE DE REGISTROS

Para prover evidéncias de conformidade com requisitos e da operacdo eficiente do
sistema de gestdo da qualidade, sdo mantidos os registros abaixo relacionados:

a) Relatorio da pesquisa de satisfacdo;

b) Relatorio de planos de agao.

A sistematica para identificagdo, armazenamento, protecdo, recuperacdo, tempo de

retencdo e descarte dos registros esta descrita no PGQ 02 — Controle de Registros.




APENDICE C - Roteiro de apresentacio para o grupo de foco
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AVALIACAO DA
SATISFACAO DOS CLIENTES

INTRAL S.A

Por que avaliar satisfagao dos clientes?

Do ponto de vista da norma ISO 9001:2000:

» 8.2.1 -Como uma das medi¢bes do desempenho do
sistema de gestdo da qualidade, a organizacéo
deve monitorar informacdes relativas a percepcio
do cliente sobre se a organizago atendeu aos
requisitos do cliente. Os métodos para obtencdo e
uso dessas informagGes devem ser determinados.
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Por que avaliar satisfagao dos clientes?

« Para orientar as agOes da empresa para as
reais necessidades dos clientes (foco no
cliente), tanto nas questdes referentes ao
desempenho do produto, como na forma
como estamos atendendo os nossos clientes
— SEIVIGO.

A partir desta visdo, o cliente “enxerga” e valoriza a
empresa sob diferentes aspectos, dependendo do tipo de
contato que estd tendo com a mesma naquele momento.
Esta impressao pode ser:

* Ao congultar,

» Ao receber a visita do representante;
* Ao decidir-se pela compra;

» Ao receber o produto;

* Ao utilizar o produto;

*» Aoreclamar .............

Importante: Em cada um dos eventos acima podemos
identificar diversos processos internos da empresa que
envolvem praticamente todas as areas.
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“PODEMOS CONQUISTAR UM CLIENTE
TENDO UM BOM PRODUTO E BOAS
ATIVIDADES DE APOIO (SERVICO).
DIFICILMENTE OBTEREMOS SUCESSO
SE UM DOS DOIS FALHAR?”

O nosso objetivo neste encontro é:

* Identificar o maior numero possivel de
informagdes que nos permitam questionar o
cliente sobre o seu grau de satisfagdo com
relagdo aos produtos e servigos de apoio
oferecidos pela Intral.
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Aquisi¢do Entrega

- Cliente consulta ; ; N . .
. empEesa: Cliente decide-se Sa-::'ﬁ providenciados Produto ¢ entregue
pela compra. 05 INSUINOs ¢ S -
-Atributos produto é fabricado
téenicos ¢
comerciais sdo
avaliados
O processo de interagao com o cliente
Exemplo:
Processo adar Interagio
Cliente liga para a arpresa Telefonista o Linha teleffnica disponivel,
o  Tempode atendimento
Atendente comercial passa as Conercial s Cordialidade,
inforrmagdes preco, prazo, de Caso * Tempoaocteefms,
necessariotransfere para a engenharia.
Engenharia atende cliente camnrelagio | Engenharia o  Cordialidade
as dividas téonicas sobre o produto e Dominio schre o terma
Terrpo de resposta

Isto pode ser feito com assisténcia técnica, qualidade,
producio, financeiro etc
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Questdes principais:

1) Citar 5 pontos fortes e 5 aspectos que poderiam ser
melhorados (pontos fracos) nos processos de interagdo da
Intral com seus clientes.

2) Na sua experiéncia com clientes, cite pelo menos trés
reclamagdes sobre produtos/ servigos oferecidos pela Intral
(citar pelo menos 1 que esteja relacionado a sua area)

3) Citar quais atributos vocé julga indispensaveis nos
produtos fornecidos pela Intral para manter og atuais
clientes.

* Reatores Fluorescentes
*Luminanas:

*Reatores HID:

4) Citar quais atributos vocé julga indispensaveis nos
servigos fornecidos pela Intral para manter os atuais chentes




APENDICE D — Arvore de caracteristicas da qualidade demandada em dois niveis

(apontada pelo grupo de foco)
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Nivel primario

Nivel secundario

Comercial (interno)

Cliente ligou para a empresa

Atendimento (cordialidade)

Espera ao telefone

Tempo de resposta

Conhecimento do vendedor (técnico, comercial, financeiro,...)

Prazo de entrega (normal ou especial)

Logistica de entrega

Cliente retira

Atualiza¢do do material informativo (catalogo, home page)

Clareza no material informativo (catdlogo, home page)

Preco

Alternativas de produtos

Entrega de produtos especiais

Condicdes de pagamento

Credibilidade e responsabilidade do atendente

Visita e atendimento do representante

Lote minimo por embalagem

Apresentacdo da embalagem

Cor do produto (visual)

Flexibilidade nas negociagdes (preco, prazo de entrega)

Credibilidade da empresa

Informagoes de instalagdo

Clareza nas informacdes para clientes e engenharia

Conhecer a aplicagdo dos nossos produtos

Confiar no produto que estd entregando

Comercial (representantes)

Freqiiéncia de visitas

Cordialidade

Conhecimento

Material de apoio

Agilidade de atendimento

Habilidade de negociagao

Responsabilidade

Planejamento das visitas

Imagem da empresa (vendida pelo representante)

Assisténcia Técnica

Velocidade nas respostas

Retorno do produto ao cliente

Dominio do assunto

Atendimento ao cliente

Diagnostico dos defeitos (relatorios)

Divulgacdo das regras de garantia/conserto

Visitas técnicas

Informagdes de instalagdo

Facilidade de acesso a garantia do produto

Entrega do produto

Mao-de-obra de substituigdo/troca de pegas

Laudo dos produtos (segmentar)
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Producao

Prazo de entrega

Falta de pecas na embalagem

Embalagem errada (produto trocado)

Falta de acessorios

Acabamento do produto

Disponibilidade de insumos

Programa de aquisi¢@o

Controle dos estoques (expedicdo/disponibilidade do produto a
pronta entrega)

Tempo de retorno dos projetos/ou solicitacdes especiais
(projeto de iluminacgdo)

Produtos fora de linha (extensao de obras)

Financeiro

Agilidade

Transparéncia nos critérios de liberacdo de crédito (clientes,
representantes, vendedores,...)

Agilidade no cadastro

Exatiddo nas informagdes cadastrais (principalmente vindas de
representantes)

Condigdes de pagamento

Linhas de crédito

Limite de crédito

Engenharia

Linha completa

Produto mais barato

Demora no langamento de produtos

Facilidade de instalagdo do produto

Informagdes no produto/embalagem

Disponibilidade de palestras

Engenharia voltada ao produto e ndo ao mercado

Retorna as solicitagdes de clientes

Flexibilidade

Disponibilidade de informagodes

Divulgacao das modificagdes dos produtos

Demora nos orcamentos em projetos de engenharia

Planejamento e tendéncias de mercado

Retorno a solicitagcdes de representantes

Expedicao

Envio do produto errado

Divergéncias entre NF e pedido

Demora na NF para conserto

Embalagem danificada

Violacdo da embalagem

Prazo de entrega da transportadora

Cliente retira - demora na NF

Condigdes de prazo/preco/prazo de entrega (transportadoras)

Opcao de escolha da transportadora

Qualidade de entrega da transportadora

Apresentacdo final do produto (redespacho)

Material de Apoio

Informagoes desatualizadas

Auséncia de catalogos

Falta de informagdes
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Atualizagdo do site

Facilidade de acesso ao site

Catalogo global

Falta de criatividade da engenharia

Calculo de iluminacdo (CD)

Disponibilidade de servigcos 0800

CD — Produtos

Produtos

Facilidade de instalacao

Reator deve caber na luminaria

Ponto de aterramento

Luminarias Cabos nao alcangam na luminaria

Acabamento

Logotipo do fabricante

Identificag@o do produto

Entra dgua

Problemas no ignitor

Reatores para Iluminacao ; -
P ¢ Queima freqiiente

1bli -
publica Sem impregnacdo

Identificag@o do produto

Reatores eletromagnéticos | Aterramento / acendimento

para lampadas Ruido
fluorescentes

Cor do reator

Comprimento dos cabos para

A . garantia
Reatores eletronicos para -
A Queima do reator ao enrolar os
lampadas fluorescentes cabos

Queima freqiiente dos HO

Identificagdo (tensdo de entrada)

Fonte: autor




APENDICE E — Rascunho do questionario
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Visando atendé-lo cada vez melhor, estamos realizando uma pesquisa a respeito do que vocé, como cliente, valoriza
na hora de comprar reatores e luminarias da marca INTRAL. Sua opinido é muito importante para nds, pois o
resultado obtido auxiliara nas melhorias internas e conseqiientemente no melhor atendimento das suas necessidades.
Desde ja agradecemos a sua contribuicdo a essa pesquisa e prometemos sigilo absoluto destes dados.

Obrigado por colaborar !

As respostas poderao ser transcritas diretamente neste formulario e enviadas pelo correio (selo pré-pago) para
INTRAL. Qualquer duvida ou esclarecimento nés estaremos a disposicao pelo fone (0xx54-209-1300 — ramal 1379)

ou fax (0xx54-209-1417).

Quanto as questdes apresentadas abaixo, declare o seu nivel de satisfagdo com as caracteristicas e o grau de

importancia que cada caracteristica possui.

Para indicar o nivel de satisfagédo e grau de importancia de cada caracteristica, marque com um "X" considerando

a legenda abaixo.

1 - Com relagao ao atendimento da INTRAL.:

LEGENDA

Sua SATISFAGAO com
relagdo a cada item:

MI = Muito insatisfeito

IN = Insatisfeito

| = Indiferente

S = Satisfeito

MS = Muito satisfeito

IMPORTANCIA de cada
item para vocé:
S| = Sem importancia
Pl = Pouco importante
| = Indiferente
IM = Importante
MI = Muito importante

Satisfagao Importéancia
MI | IN | S | MS| SI PI | IM | MI
Espera pelo atendimento telef6énico (atendimento interno)
Frequéncia de visitas dos representantes
Cordialidade dos atendentes
Tempo para resposta das solicitagdes
Clareza nas informagdes transmitidas pelo atendente
Agilidade no atendimento das solicitacdes
Credibilidade e responsabilidade dos atendentes
2 - De um modo geral como esta sua satisfagdo com relagao ao atendimento:
Satisfagao Importancia
MI | IN | S |MS| SI | PI | IM | MI
Comercial interno
Representante comercial (atendimento externo)
Entrega do produto (transportadora)
Assisténcia Técnica
3 - Com relagao a politica comercial praticada pela INTRAL:
Satisfagao Importancia
MI | IN [ S |MS]| SI | PI | IM | MI

Linhas de produtos disponiveis - reatores

Linhas de produtos disponiveis - luminarias

Flexibilidade nas negociagdes

Politica de pregos

Politicas de crédito

Credibilidade da empresa
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4 - Com relagao aos servigcos/material de apoio:

Satisfagao Importancia
MI | IN | S | MS]| SI| PI | IM | MI

Disponibilidade de informacgdes - (catalogos, home page)
Qualidade das informacdes disponiveis

Atualizagao do material informativo disponivel
Qualidade do apoio técnico através do servico 0800
Canais de comunicagdo da empresa com o cliente

5 - Com relagao a visualizagao dos produtos INTRAL:

{13
w|o

Satisfac
Ml | IN |

Importancia
MS| SI | PI | IM | MI

Apresentagdo do produto (embalagem e identificagdes)
Cor do produto -luminarias

Cor do produto -reatores

Acabamento externo do produto

Facilidade de visualizagéo das caracteristicas do produto
Divulgagao das modificagdes nos produtos

6 - Com relagao a Assisténcia Técnica da INTRAL:

(13
w|o

Satisfac
Ml | IN |

Importancia
MS| SI | PI | IM | MI

Facilidade de acesso a garantia do produto

Retorno de produtos consertados - prazo de entrega
Divulgacgédo das regras de garantia/conserto

Clareza dos relatérios de conserto

Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado
Custo dos consertos

7 - Com relagao as fungoes e caracteristicas dos produtos da INTRAL:
Satisfagao Importancia
MITINT T STMSTSITPIT T TM] ™M

Reatores
Facilidade de instalagcdo do produto
Desempenho do produto durante o uso
Durabilidade do produto
Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento)
Luminarias
Facilidade de instalacdo do produto
Desempenho do produto durante o uso
Durabilidade do produto
Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento)

8 - Com relagao a entrega dos produtos da INTRAL:

Satisfaca
Ml | IN |

Importancia
MS| SI | PI | IM | MI

w|©o

Prazo de entrega

Qualidade de entrega da transportadora
Integridade no recebimento - danos no transporte
Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos
Integridade do produto na embalagem




9 -De um modo geral e, com relagdo a concorréncia,
servigos fornecidos pela INTRAL, quanto a:
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como estdo as caracteristicas dos produtos e

Satisfacao

Importancia

Ml

IN | S

MS

SI

Pl

IM

Mi

Atendimento

Politica Comercial

Servigos/material de apoio

Qualidade

Assisténcia Técnica

Funcdes e caracteristicas do produto

Entrega

10 - Observagdes ou consideragoes finais:




APENDICE F — Questionario validado pelo grupo de foco
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Visando atendé-lo cada vez melhor, estamos realizando uma pesquisa a respeito do que vocé, como cliente, valoriza na hora de
comprar reatores e luminarias da marca INTRAL. Sua opinido é muito importante para a INTRAL, pois o resultado obtido auxiliara
nas melhorias internas e consequentemente no melhor atendimento das suas necessidades. Desde ja agradecemos a sua
contribuicdo a essa pesquisa e garantimos sigilo absoluto nas informacgdes recebidas.

Obrigado por colaborar !

As respostas poderéo ser transcritas diretamente neste formulario e enviadas pelo correio (selo pré-pago) para INTRAL. Qualquer
duvida ou esclarecimento nés estaremos a disposicéo pelo fone (0xx54-209-1300 — ramal 1379) ou fax (0xx54-209-1417).

Quanto as questdes apresentadas abaixo, declare o seu nivel de satisfagdo com as caracteristicas e o grau de

importancia que cada caracteristica possui.

Para indicar o nivel de satisfagéo e grau de importancia de cada caracteristica, marque com um "X" considerando

a legenda abaixo.

1 - Com relacao ao atendimento da INTRAL:

LEGENDA

LEGENDA

Sua SATISFAGAO com
relagdo a cada item:

1 = Muito insatisfeito

2 = Insatisfeito

3 = Indiferente

4 = Satisfeito

5 = Muito satisfeito

IMPORTANCIA de cada
item para vocé:
1 = Sem importancia
2 = Pouco importante
3 = Indiferente
4 = Importante

5 = Muito importante

Espera pelo atendimento telefénico (atendimento interno)

Frequéncia de visitas dos representantes

Cordialidade dos atendentes

Tempo para resposta das solicitagbes

Clareza nas informacdes transmitidas pelo atendente

Agilidade no atendimento das solicitacbes

Credibilidade e responsabilidade dos atendentes

2 - De um modo geral como esta sua satisfagdo com relagcido ao atendimento:

- Satisfagao —
@ — @
1 2 3 4 5

Importancia

N

M\

1 2 3 4

Comercial interno

Representante comercial (atendimento externo)

Entrega do produto (transportadora)

Assisténcia Técnica

3 - Com relagao a politica comercial praticada pela INTRAL:

Satisfagao
|g—» @)

1 2 3 4 5

Importancia
B———)

1 2 3 4

Linhas de produtos disponiveis - reatores

Linhas de produtos disponiveis - luminarias

Flexibilidade nas negociagbes

Politica de pregos

Politicas de crédito

Credibilidade da empresa




4 - Com relagdo aos servigos/material de apoio:
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Disponibilidade de informacdes - (catalogos, home page)

Qualidade das informacdes disponiveis

Atualizagdo do material informativo disponivel

Qualidade do apoio técnico através do servigo de discagem gratuita

Canais de comunicagdo da empresa com o cliente

5 - Com relagao a Assisténcia Técnica da INTRAL:

Facilidade de acesso a garantia do produto

Retorno de produtos consertados - prazo de entrega

Divulgacéo das regras de garantia/conserto

Clareza dos relatérios de conserto

Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado

Custo dos consertos

6 - Com relagao as fungoes e caracteristicas dos produtos da INTRAL:

Satisfagao

&

2 3 4

Reatores

Apresentacdo do produto (embalagem e identificagdes)

Cor do produto

Acabamento externo do produto

Facilidade de visualizacdo das caracteristicas do produto

Divulgacdo das modificacdes nos produtos

Facilidade de instalacdo do produto

Desempenho do produto durante o uso

Durabilidade do produto

Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento)

Luminarias

Apresentacdo do produto (embalagem e identificagdes)

Cor do produto

Acabamento externo do produto

Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto

Divulgacdo das modificagdes nos produtos

Facilidade de instalacdo do produto

Desempenho do produto durante o uso

Durabilidade do produto

Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento)

7 - Com relagao a entrega dos produtos da INTRAL:

Prazo de entrega oferecido

Pontualidade de entrega

Qualidade de entrega da transportadora

Integridade no recebimento - danos no transporte

Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos

Integridade do produto na embalagem




8 -De um modo geral e, com relagao a concorréncia, como estido as caracteristicas dos produtos e

- Satisfagao -
—

servigos fornecidos pela INTRAL, quanto a:
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2

3

4

N

2

3

Importancia
BS——
1

1

5

Atendimento

Politica Comercial

Servigos/material de apoio

Assisténcia Técnica

Qualidade e caracteristicas gerais do produto

Entrega

9 - Observagdes ou consideragoes finais:




APENDICE G - Questionario final
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Revisdo 00

Visando atendé-lo cada vez melhor, estamos realizando uma pesquisa a respeito do que vocé, como cliente, valoriza na hora de
comprar reatores e luminarias da marca INTRAL. Sua opinido é muito importante para a INTRAL, pois o resultado obtido auxiliara
nas melhorias internas e conseqiientemente no melhor atendimento das suas necessidades. Desde ja agradecemos a sua
contribuicdo a essa pesquisa e garantimos sigilo absoluto nas informagdes recebidas.

Obrigado por colaborar !

As respostas poderao ser transcritas diretamente neste formulario e enviadas pelo correio (selo pré-pago) para INTRAL ou via
FAX. Qualquer duvida ou esclarecimento nés estaremos a disposig&o pelo fone (0xx54-209-1300 — ramal 1379) ou fax (0xx54-209-

1417).
Favor Responder até 27/06/2003

Quanto as questdes apresentadas abaixo, declare o seu nivel de satisfagdo com as caracteristicas e o grau de

importancia que cada caracteristica possui.

Para indicar o nivel de satisfagéo e grau de importancia de cada caracteristica, marque com um "X" considerando

a legenda abaixo.

1 - Com relagao as caracteristicas dos produtos da INTRAL:

LEGENDA

LEGENDA

Sua SATISFAGAO com
relagdo a cada item:

1 = Muito insatisfeito

2 = Insatisfeito

3 = Indiferente

4 = Satisfeito

5 = Muito satisfeito

IMPORTANCIA de cada
item para vocé:
1 = Sem importancia
2 = Pouco importante
3 = Indiferente
4 = Importante
5 = Muito importante

Importancia

2 3 4

&
5

Reatores

Apresentacdo do produto (embalagem e identificagcdes)

Cor do produto

Acabamento externo do produto

Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto

Divulgacéo das modificagdes nos produtos

Facilidade de instalagdo do produto

Desempenho do produto durante o uso

Durabilidade do produto

Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento)

Luminarias

Apresentacéo do produto (embalagem e identificacdes)

Cor do produto

Acabamento externo do produto

Facilidade de visualizacdo das caracteristicas do produto

Divulgacéo das modificagdes nos produtos

Facilidade de instalagdo do produto

Desempenho do produto durante o uso

Durabilidade do produto

Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento)

2 - Com relagao aos servigos/material de apoio:

Disponibmdade de informacdes - (catalogos, home page)

Qualidade das informacdes disponiveis

Atualizagdo do material informativo disponivel

Qualidade do apoio técnico através do servigo de discagem gratuita

Canais de comunicagdo da empresa com o cliente




3 - Com relagao a entrega dos produtos da INTRAL:
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Prazo de entrega oferecido

Pontualidade de entrega

Qualidade de entrega da transportadora

Integridade no recebimento - danos no transporte

Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos

Integridade do produto na embalagem

4 - Com relagao a politica comercial praticada pela INTRAL:

Linhas de produtos disponiveis - reatores eletronicos

Linhas de produtos disponiveis - reatores eletromagnéticos

Linhas de produtos disponiveis - luminarias

Flexibilidade nas negociacdes

Politica de pregos

Politicas de crédito

Credibilidade da empresa/marca

5 - Com relagdo ao atendimento da INTRAL:

Espera pelo atendimento telefénico (atendimento interno)

Frequéncia de visitas dos representantes

Cordialidade dos atendentes

Tempo para resposta das solicitages

Clareza nas informacdes transmitidas pelo atendente

Eficacia no atendimento das solicitagdes

Credibilidade e responsabilidade dos atendentes

6 - De um modo geral como esta sua satisfagdo com relagao ao atendimento:

&

1

Satisfagao

Importancia

2 3 4

2 3 4

©

Comercial interno

Representante comercial (atendimento externo)

Entrega do produto (transportadora)

Assisténcia Técnica

7 - Com relagao a Assisténcia Técnica da INTRAL:

Facilidade de acesso a garantia do produto

Retorno de produtos consertados - prazo de entrega

Divulgacdo das regras de garantia/conserto

Clareza dos relatérios de conserto

Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado

Custo dos consertos




8 -De um modo geral e, com relagao a concorréncia, como estido as caracteristicas dos produtos e

- Satisfagao -
—

servigos fornecidos pela INTRAL, quanto a:
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2

3

4

2

3

Importancia
B——
1

1

N

5

Qualidade e caracteristicas gerais do produto

Servigcos/material de apoio

Entrega do produto

Politica comercial

Atendimento

Assisténcia Técnica

9 - Observagodes ou consideragoes finais:

Unidade 1



APENDICE H - Quantidades de respostas por escala, pontuacio de satisfaciio e

pontuacio de importancia
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A tabela 1 apresenta o somatdrio de respostas que cada nivel da escala Likert recebeu

e a pontuacdo final (satisfagdo e importancia) de cada caracteristica da qualidade para a

unidade 1.

Tabela 1 — Respostas e pontuacio da Unidade 1

Satisfaciio Importéincia o £
Requisitos da qualidade Caracteristicas da qualidade s <;E:
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Reatores 3 E
Apresentagio do produto (embalagem e identificagdes) 2 2 15 10 1 2 12 | 13 ] 784 | 83,0
Cor do produto 1 1 8 11 8 5 6 7 9 70,7 | 66,1
Acabamento externo do produto 3 16 10 1 11 16 | 81,0 | 88,4
Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto 1 3 5 14 6 1 9 18 | 68,1 90,2
Divulgacdo das modifica¢des nos produtos 2 3 15 7 3 8 17 | 73,1 | 87,5
Facilidade de instalagdo do produto 1 1 17 10 1 6 21 80,2 | 92,9
Desempenho do produto durante o uso 1 2 19 7 1 9 18 | 77.6 | 90,2
Durabilidade do produto 1 3 14 11 1 1 6 20 | 80.2 | 90,2
Qualidade e caracteristicas dos produtos Atendimento as exigéncias l'egais (exemplo - artel.'ramemo) L 3 14 9 2 5 20 | 80,8 | 91,7
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Luminarias
Apresentagdo do produto (embalagem e identificagdes) 3 12 6 1 1 8 11 | 78,6 | 84,5
Cor do produto 5 7 9 1 1 8 10 | 79,8 | 79.8
Acabamento externo do produto 1 12 8 1 5 15 | 83,3 ] 90,5
Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto 1 8 7 5 1 4 2 14 | 69,0 | 84,5
Divulgagio das modificacdes nos produtos 1 1 9 7 3 3 3 15 ] 619 | 893
Facilidade de instalagéo do produto 4 9 8 1 1 8 11 79,8 | 84,5
Desempenho do produto durante o uso 2 12 7 1 7 13 | 81,0 ] 893
Durabilidade do produto 1 12 8 1 7 13 | 83,3 | 88,1
Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento) 6 8 7 3 3 14 | 76,2 | 84,5
Disponibilidade de informagdes - (catdlogos, home page) 1 8 5 10 3 1 10 [ 16 | 55.6 | 889
Qualidade das informagdes disponiveis 1 3 9 9 5 1 1 9 16 | 63,0 | 87,0
Servicos/material de apoio Atualiza¢do do material informativo disponivel 1 9 8 6 3 3 9 15 | 50,9 | 86,1
Qualidade do apoio técnico através do servico de discagem gratuita 2 3 2 12 8 2 7 18 | 69,4 | 89.8
Canais de comunicacdo da empresa com o cliente 2 3 5 12 5 2 10 151 63,9 | 87,0
Prazo de entrega oferecido 5 4 8 12 5 23 ] 733 95,5
Pontualidade de entrega 5 6 5 13 6 22 | 72,4 ] 94,6
Entrega dos produtos Qualidade de entrega da transportadora 2 3 2 10 10 6 20 | 713 ] 94,2
Integridade no recebimento - danos no transporte 2 1 12 11 1 5 19 | 78.8 | 92,0
Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos 11 16 1 5 21 | 89.8 ] 93,5
Integridade do produto na embalagem 2 10 | 16 5 22 | 839 ] 954
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletronicos 1 2 3 14 7 1 7 18 | 722 | 91.3
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletromagnéticos 1 2 15 8 2 7 17 | 78,8 | 89.4
Linhas de produtos disponiveis - luminarias 3 1 6 10 4 4 7 13 ] 61,5 | 84,4
Politica comercial Flexibilidade nas negociagdes 3 6 8 8 2 1 6 20 | 50,0 | 92,6
Politica de pregos 3 6 5 10 3 5 22 | 53,7 ] 954
Politicas de crédito 3 6 13 4 1 6 19 | 673 | 92.3
Credibilidade da empresa/marca 6 22 3 25 ] 946 973
Espera pelo atendimento telefonico (atendimento interno) 2 4 13 9 1 7 18 | 75.9 | 90.4
Frequéncia de visitas_dos representantes 3 3 3 6 12 2 2 7 15 | 69,4 | 80,6
Cordialidade dos atendentes 1 1 3 6 17 2 8 18 | 83,0 | 89,3
Atendimento/Geral Tempo para resposta das solicitagdes 1 4 14 9 8 20 | 76,8 | 92,9
Clareza nas informagdes transmitidas pelo atendente 1 2 12 14 7 21 | 83.6 ] 93,8
Eficacia no atendimento das solicitagdes 2 2 17 8 9 19 | 76,7 | 92,0
Credibilidade e responsabilidade dos atendentes 1 1 14 13 1 5 22 | 83,6 ] 93,8
Comercial interno 1 2 4 10 12 1 1 25| 759 ] 92,9
Atendimento/setor Representante comercial (atendimento externo) 2 4 3 6 13 2 2 23 | 714 ] 911
Entrega do produto (transportadora) 1 3 3 7 13 4 22 | 75,9 | 96,2
Assisténcia Técnica 2 2 7 8 9 1 2 25| 679 | 96,4
Facilidade de acesso a garantia do produto 3 1 5 12 6 1 4 22 | 65,7 | 94,4
Retorno de produtos consertados - prazo de entrega 2 4 9 9 3 2 7 18 | 56,5 | 89,8
Assisténcia técnica Divulgagio das regras de garantia/conserto 2 4 7 9 5 2 7 18 | 60,2 | 89,8
i Clareza dos relatorios de conserto 4 2 7 10 4 2 6 19 | 57.4 | 90,7
Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado 2 2 8 11 1 2 9 13| 57,3 | 86,5
Custo dos consertos 2 6 12 5 1 7 16 | 68,0 | 87,0
Qualidade e caracteristicas gerais do produto 4 14 1 10 1 4 22 | 80,4 | 944
Servigos/material de apoio 6 4 11 6 1 9 16 | 65,7 | 89,4
C . Entrega do produto 3 5 9 12 1 3 23 | 759 | 954
oncorrencia Politica comercial > 2[5 [ 5] 4 T4 |21 | 652 922
Atendimento 2 1 14 | 12 2 4 | 21 )] 81,0 | 92,6
Assisténcia Técnica 3 2 5 12 5 2 5 19 ] 63,0 | 91,3

Fonte: Autor
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A tabela 2 apresenta o somatorio de respostas que cada nivel da escala Likert recebeu

e a pontuacdo final (satisfacdo e importancia) de cada caracteristica da qualidade para a

unidade 2.

Tabela 2 — Respostas e pontuacao da Unidade 2

Satisfagio Importancia o 2
Requisitos da qualidade Caracteristicas da qualidade '% &
2] 3[4 -
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Reatores 3 £
Apresentacdo do produto (embalagem e identificagdes) 4 2 |21 6 1 2 1 151 131720 789
Cor do produto 2 11| 15 5 2 3 12 |1 11 4 | 674 ] 59,4
Acabamento externo do produto 1 2 26 4 2 17 | 13| 74,2 | 83,6
Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto 2 5 5 171 3 1 3 11| 17 1 60,9 | 844
Divulgacdo das modificagdes nos produtos 8 10 | 10 5 1 8 13 | 10 | 59,1 | 75,0
Facilidade de instalacéo do produto 2 23 7 2 10| 19 ] 789 | 88,7
Desempenho do produto durante o uso 1 2 1 21 8 1 10 ] 21 ] 75,0 ] 90,6
Durabilidade do produto 1 1 25 5 6 25 ] 75,8 | 95,2
Qualidade e caracteristicas dos produtos Atendimento as exigé_ncias legais (exem!)lo.— aterramento) i '2_ 4 | 21 6 2 9 |20 735] 895
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Luminarias
Apresentacédo do produto (embalagem e identificagdes) 2 5 13 ] 3 1 2 13 ] 6 | 685] 76,1
Cor do produto 171 6 1 1 8 | 12]815] 830
Acabamento externo do produto 3 17 2 1 1 7 13 ] 70,5 | 85,2
Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto 1 1 2 16 2 1 3 9 9 1693] 784
Divulgagédo das modificagdes nos produtos 4 7 110 1 1 1 2 121 6 | 59,1] 73,9
Facilidade de instalagé@o do produto 16 6 1 1 7 13 ] 81,8 | 85,2
Desempenho do produto durante o uso 1 1 16 4 1 1 9 111 76,1] 83,0
Durabilidade do produto 1 1 131 7 1 7 1 14]795] 875
Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento) 1 16| 5 1 121 9 | 784 818
Disponibilidade de informagdes - (catdlogos, home page) 3 | 11 5 9 5 1 12 1 20 | 51,5] 894
Qualidade das informagdes disponiveis 4 3 8 13 5 2 111 20 | 59,1 | 88,6
Servigos/material de apoio Atualizagdo do material informativo disponivel 4 9 7 110] 3 2 151 16 | 49,2 | 85,6
Qualidade do apoio técnico através do servigo de discagem gratuit] 4 2 5 171 5 1 10 ] 22 1 62,9 ] 90,9
Canais de comunicagdo da empresa com o cliente 2 8 5 12 6 1 10 | 22 ] 59,1 90,9
Prazo de entrega oferecido 2 3 4 19 5 10 | 211 66,7 ] 91,9
Pontualidade de entrega 2 3 5 19 4 8 23 ] 65,2 | 93,5
Entrega dos produtos Qualidade de entrega da transportadora 4 5 20 4 1 10 | 20 | 68,2 | 90,3
Integridade no recebimento - danos no transporte 2 4 18 8 1 8 22 |1 750 ] 91,9
Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos 1 2 1 17 | 12 1 10 | 20 | 78,0 ] 90,3
Integridade do produto na embalagem 2 | 22| 8 2 111171797 ] 875
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletrénicos 5 3 1 19 5 2 121 171 62,1 ] 87,1
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletromagnéticos 1 1 251 6 1 1831171773 ] 879
Linhas de produtos disponiveis - luminarias 2 8 14 5 4 9 14 1 69,0 | 84,3
Politica comercial Flexibilidade nas negociagtes 3 6 7 1151 2 10 | 21 ] 55,3 ] 91,9
Politica de pregos 5 5 6 151 2 9 | 221 53,0 92,7
Politicas de crédito 1 4 22 5 1 12 1 17 | 74,2 | 88,3
Credibilidade da empresa/marca 2 10 | 21 1 10| 20 | 89,4 ] 90,3
Espera pelo atendimento telefénico (atendimento interno) 1 1 4 119] 6 3 | 13 131726 836
Frequéncia de visitas dos representantes 5 3 3 12 | 10 1 11 17 | 64,4 | 87,9
Cordialidade dos atendentes 1 3 21 8 2 121 16 | 77,3 | 86,7
Atendimento/Geral Tempo para resposta das solicitacdes 1 2 5 181 7 2 7 | 20 71,2] 90,5
Clareza nas informagdes transmitidas pelo atendente 1 3 20 8 3 8 18 ) 77,3 | 87,9
Eficacia no atendimento das solicitacoes 1 2 2 18 9 1 10 | 18 | 75,0 | 88,8
Credibilidade e responsabilidade dos atendentes 5 19 8 2 8 191 77,3 | 89,7
Comercial interno 3 1919 1 11117 1798] 8838
Atendimento/setor Representante comercial (atendimento externo) 4 3 2 13 | 11 2 8 | 21]682] 90,3
Entrega do produto (transportadora) 4 51191 5 4 | 10| 171689 855
Assisténcia Técnica 3 7 19 4 3 111171659 86,3
Facilidade de acesso a garantia do produto 2 3 8 15 1 1 3 6 17 | 58,6 | 86,1
Retorno de produtos consertados - prazo de entrega 4 3 7 121 3 2 8 17 | 56,0 | 88,9
Assisténcia técnica Divulgagéo das regras de garantia/conserto 4 2 9 |12 2 9 | 18]552]| 91,7
Clareza dos relatérios de conserto 5 3 7 11 2 2 8 16 | 51,8 | 88,5
Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado 4 3 8 | 11 2 4 6 | 16 ] 536 | 86,5
Custo dos consertos 2 2 7 13 5 4 6 17 | 64,7 | 87,0
Qualidade e caracteristicas gerais do produto 3 21 9 2 9 1917951 89,2
Servigos/material de apoio 4 3 7 12 5 2 9 17 | 58,9 | 88,4
Concorréncia Entrega do produto 2 2 3 20 6 1 1| 18 [ 69.7 | 89.2
Politica comercial 3 5 4 17 4 1 8 211606 91,7
Atendimento 2 2 19 ] 10 1 9 [ 20] 7501 90,8
Assisténcia Técnica 2 4 5 13 5 1 10 | 16 | 62,9 | 88,9

Fonte: Autor
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A tabela 3 apresenta o somatdrio de respostas que cada nivel da escala Likert recebeu

e a pontuacdo final (satisfacdo e importancia) de cada caracteristica da qualidade para a

unidade 3.

Tabela 3 - Respostas e pontuacdo da Unidade 3

Satisfacdo ° 2
Requisitos da qualidade Caracteristicas da qualidade x§ &
23] 4 | &
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Reatores 3B E
Apresentacdo do produto (embalagem e identificacdes) 1 2 4 4 3 8 | 72,71 93,2
Cor do produto 4 6 1 3 3 4 |1682]) 72,7
Acabamento externo do produto 1 1 7 2 4 7 70,5 ] 90,9
Facilidade de visualizagéo das caracteristicas do produto 1 3 6 1 2 8 | 56,8 ] 88,6
Divulgacdo das modificagdes nos produtos 1 1 5 3 1 3 3 5 15451 795
Facilidade de instalagdo do produto 1 7 4 4 7 181,3] 90,9
Desempenho do produto durante o uso 2 7 3 1 2 8 | 77,11 90,9
Durabilidade do produto 3 4 5 1 2 8 79,2 | 90,9
Qualidade e caracteristicas dos produt Atendimento as exigé_ncias legais (exem?lo_- aterramento) 1 '1_ 1 5 4 1 1 9 ]77,3] 93,2
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Luminarias
Apresentacéo do produto (embalagem e identificagdes) 1 2 4 2 1 2 5 | 66,7 ] 87,5
Cor do produto 1 2 4 2 1 2 5 66,7 | 87,5
Acabamento externo do produto 2 4 3 1 1 6 ] 778] 90,6
Facilidade de visualizacdo das caracteristicas do produto 1 1 3 2 1 1 1 6 53,11 90,6
Divulgacdo das modificacdes nos produtos 1 4 3 1 2 1 5 | 58,3 ] 84,4
Facilidade de instalagdo do produto 3 4 2 1 1 6 72,2 | 90,6
Desempenho do produto durante o uso 2 4 3 1 1 6 77,8 | 90,6
Durabilidade do produto 3 3 3 2 1 5 | 750 ] 84,4
Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento) 2 4 2 3 5 1750 90,6
Disponibilidade de informagdes - (catalogos, home page) 1 2 2 6 1 4 8 | 58,3] 91,7
Qualidade das informacdes disponiveis 1 1 2 7 1 1 5 6 62,5] 85,4
Servigos/material de apoio Atualizacdo do material informativo disponivel 1 1 4 5 1 2 2 8 | 58,3] 87,5
Qualidade do apoio técnico através do servigo de discagem gratuit] 1 2 3 4 1 2 7 | 545] 87,5
Canais de comunicacgdo da empresa com o cliente 1 3 3 3 2 3 8 | 54,2 87,5
Prazo de entrega oferecido 1 1 1 6 3 2 2 8 ]688] 87,5
Pontualidade de entrega 1 1 1 5 3 1 4 7 68,2 | 87,5
Entrega dos produtos Qualidade de entrega da transportadora 1 1 6 4 4 7 77,11 85,4
Integridade no recebimento - danos no transporte 1 2 4 4 1 2 9 | 72,71 91,7
Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos 2 5 5 1 2 9 81,3 ] 91,7
Integridade do produto na embalagem 2 4 6 1 2 9 | 833] 917
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletronicos 3 4 4 3 8 70,5 | 93,2
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletromagnéticos 1 7 4 3 9 | 81,3] 938
Linhas de produtos disponiveis - luminarias 1 3 4 2 1 3 6 | 675] 875
Politica comercial Flexibilidade nas negociacdes 1 2 6 1 2 1 10 | 52,1 ] 91,7
Politica de pregos 2 5 4 1 1 1 10 | 54,2 ] 93,8
Politicas de crédito 1 4 4 2 1 10 | 63,6 | 95,5
Credibilidade da empresa/marca 1 3 8 1 11 | 89,6 | 95,8
Espera pelo atendimento telefénico (atendimento interno) 1 2 2 2 3 1 8 ]60,0] 90,0
Frequéncia de visitas dos representantes 1 1 3 6 1 9 77,3 | 88,6
Cordialidade dos atendentes 1 2 7 1 8 |875] 90,0
Atendimento/Geral Tempo para resposta das solicitagcoes 1 2 4 4 1 1 9 17271 932
Clareza nas informagdes transmitidas pelo atendente 1 1 3 5 1 9 77,5 ] 95,0
Eficéacia no atendimento das solicitagées 1 1 2 6 1 9 180,01 950
Credibilidade e responsabilidade dos atendentes 1 3 6 1 9 | 825] 975
Comercial interno 2 5 4 1 10 1 79,51 95,5
Atendimentol/setor Representante comercial (atendimento externo) 2 3 7 1 11 ] 85,4 ] 95,8
Entrega do produto (transportadora) 1 2 5 4 1 2 9 1729|917
Assisténcia Técnica 4 1 3 2 2 2 1 9 | 438 89,6
Facilidade de acesso a garantia do produto 2 1 3 3 2 2 2 8 |545] 87,5
Retorno de produtos consertados - prazo de entrega 1 5 3 3 1 3 8 | 66,7 ] 89,6
Assisténcia técnica Divulgagédo das regras de garantia/conserto 2 2 4 3 1 1 3 8 | 4791 89,6
Clareza dos relatérios de conserto 1 2 4 4 1 4 7 ]542] 854
Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado 1 1 2 2 2 2 1 7 59,4 | 87,5
Custo dos consertos 1 3 1 1 1 1 1 7 42,91 85,0
Qualidade e caracteristicas gerais do produto 1 1 5 5 2 | 10]771] 958
Servigos/material de apoio 1 1 3 5 1 3 8 59,1 | 93,2
Concorréncia Entrega do produto 2 6 4 1 1 10 | 79,21 93,8
Politica comercial 1 3 4 4 1 2 9 1708|917
Atendimento 1 2 5 4 1 2 9 | 750 91,7
Assisténcia Técnica 2 2 5 2 1 1 2 9 458 1 91,7

Fonte: Autor
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A tabela 4 apresenta o somatorio de respostas que cada nivel da escala Likert recebeu

e a pontuacdo final (satisfacdo e importancia) de cada caracteristica da qualidade para a

unidade 4.

Tabela 4 - Respostas e pontuacido da Unidade 4

©
° 8
Requisitos da qualidade Caracteristicas da qualidade 'g} ;{é
z18
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Reatores B E
Apresentacdo do produto (embalagem e identificacdes) 1 1 10 ] 4 7 7 | 766 ] 87,5
Cor do produto 2 5 7 2 9 2 1641 71,7
Acabamento externo do produto 1 10 5 6 8 1797] 86,7
Facilidade de visualizagéo das caracteristicas do produto 2 9 5 7 7 | 76,6 ] 85,0
Divulgagdo das modificagcdes nos produtos 1 1 3 8 3 8 7 1672 867
Facilidade de instalacdo do produto 9 7 7 8 | 859 ] 88,3
Desempenho do produto durante o uso 1 8 7 6 9 ]828] 90,0
Durabilidade do produto 1 9 6 5 10 | 82,8 | 91,7
Qualidade e caracteristicas dos produtos Atendimento as exigé'ncias legais (exem?lo'— aterramento) 1l 1 13 ] 2 8 7 | 766 ] 86,7
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Luminarias
Apresentacédo do produto (embalagem e identificagdes) 2 1 1 7 1 7 4 1583 84,1
Cor do produto 1 2 4 5 6 4 1708] 81,8
Acabamento externo do produto 1 1 6 4 5 6 |1729] 886
Facilidade de visualizagéo das caracteristicas do produto 1 1 1 7 2 5 6 | 66,7 ] 88,6
Divulgagdo das modificagcdes nos produtos 1 1 4 4 2 5 6 ] 604 | 886
Facilidade de instalacdo do produto 1 1 8 2 3 7 1708] 88,6
Desempenho do produto durante o uso 1 7 4 4 7 177,11 90,9
Durabilidade do produto 1 6 5 3 8 79,2 ] 93,2
Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento) 1 1 8 2 5 5 1708] 81,8
Disponibilidade de informacdes - (catdlogos, home page) 3 3 4 3 2 4 8 | 46,7 | 885
Qualidade das informacdes disponiveis 2 3 2 6 1 6 7 | 51,8] 885
Servigos/material de apoio Atualizagdo do material informativo disponivel 2 3 5 3 1 5 7 ]464 | 86,5
Qualidade do apoio técnico através do servico de discagem gratuit) 1 7 5 1 6 7 | 58,9] 88,5
Canais de comunicagao da empresa com o cliente 1 1 5 6 1 2 10 | 58,9 ] 92,3
Prazo de entrega oferecido 1 2 2 9 2 3 111 64,1] 94,6
Pontualidade de entrega 1 3 2 8 2 3 111 60,9 ] 94,6
Qualidade de entrega da transportadora 1 1 3 8 3 4 10 | 67,2 ] 92,9
Entrega dos produtos Integridade no recebimento - danos no transporte 1 2 8 5 4 10 | 75,0 | 92,9
Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos 2 1 8 5 2 12 1719 964
Integridade do produto na embalagem 1 2 9 4 2 | 12]1734] 96,4
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletrénicos 1 3 7 4 5 8 | 71,7 ] 90,4
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletromagnéticos 1 1 7 6 3 9 | 78,3 ] 86,5
Linhas de produtos disponiveis - luminarias 1 3 7 2 5 5 167,3] 84,1
Politica comercial Flexibilidade nas negociacdes 1 3 3 5 3 1 10 | 60,0 ] 93,8
Politica de precos 1 2 4 8 2 11 ] 56,7 | 96,2
Politicas de crédito 1 1 10 3 1 11 1 71,7 ] 92,3
Credibilidade da empresa/marca 1 1 6 8 2 12 1 79,7 | 96,4
Espera pelo atendimento telefénico (atendimento interno) 1 1 2 6 2 3 7 ] 646 | 886
Frequéncia de visitas dos representantes 2 2 1 10 1 3 10 | 59,4 | 89,3
Cordialidade dos atendentes 1 1 2 6 4 2 9 ] 696 | 89,6
Atendimento/Geral Tempo para resposta das solicitacdes 1 2 8 4 3 10 ] 70,0 | 94,2
Clareza nas informacdes transmitidas pelo atendente 1 1 1 8 4 2 11 1 71,7 ] 96,2
Eficacia no atendimento das solicitagcdes 1 2 9 3 3 10 | 68,3 | 94,2
Credibilidade e responsabilidade dos atendentes 1 2 7 5 1 12 1 75,0 | 98,1
Comercial interno 2 3 7 3 3 9 65,0 | 90,4
Atendimento/setor Representante comercial (atendimento externo) 1 1 2 8 4 4 | 10 ] 70,3 ] 92,9
Entrega do produto (transportadora) 1 2 2 8 3 3 | 10 | 656 | 911
Assisténcia Técnica 1 3 10 3 8 | 64,3 ] 89,6
Facilidade de acesso a garantia do produto 1 4 7 1 1 10 | 63,5 93,8
Retorno de produtos consertados - prazo de entrega 1 5 6 1 2 10 | 61,5] 95,8
Assisténcia técnica Divulgagao das regras de garantia/conserto 2 5 6 2 | 10 ] 538 ] 95,8
Clareza dos relatorios de conserto 1 1 5 6 1 10 | 55,8 | 93,8
Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado 2 1 3 6 1 9 ]521] 932
Custo dos consertos 1 6 4 1 4 6 58,3 | 86,4
Qualidade e caracteristicas gerais do produto 1 1 7 5 2 11 ] 76,8 | 96,2
Servigos/material de apoio 1 3 4 4 1 5 6 ] 519] 854
Concorréncia Entrega do produto 1 2 8 2 5 7 ] 654 ] 89,6
Politica comercial 1 2 4 4 3 2 10 | 60,7 | 95,8
Atendimento 1 1 7 4 4 8 | 750 91,7
Assisténcia Técnica 1 3 7 1 3 8 | 646 | 932

Fonte: Autor
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A tabela 5 apresenta o somatdrio de respostas que cada nivel da escala Likert recebeu

e a pontuacdo final (satisfacdo e importancia) de cada caracteristica da qualidade para a

unidade 5.

Tabela 5 - Respostas e pontuacdo da Unidade 5

Satisfagdo Importancia o 2
Requisitos da qualidade Caracteristicas da qualidade '§ <§
21 g
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Reatores 3B E
[Apresentacdo do produto (embalagem e identificacdes) 1 3 1 1 2 2 | 65,0] 80,0
Cor do produto 1 2 2 2 3 80,0 | 90,0
Acabamento externo do produto 4 1 1 4 1 80,0] 95,0
Facilidade de visualizacéo das caracteristicas do produto 1 2 2 2 3 180,0] 90,0
Divulgacéo das modificagdes nos produtos 1 3 1 1 1 3 | 750 ] 85,0
Facilidade de instalacdo do produto 2 3 1 3 90,0 | 87,5
Desempenho do produto durante o uso 3 2 4 | 85,0]100,0
Durabilidade do produto 3 1 2 1 81,3 | 83,3
Qualidade e caracteristicas dos produtos Atendimento as exigé_ncias legais (exemf)lo_- aterramento) 1 4 1 3 1 ]80,0] 81,3
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Luminarias
Apresentacdo do produto (embalagem e identificagbes) 1 1 2 1 1 3 | 550] 93,8
Cor do produto 1 3 1 1 3 75,0 ] 93,8
Acabamento externo do produto 1 2 2 4 |1 80,0 |100,0
Facilidade de visualizacéo das caracteristicas do produto 3 2 1 3 1850] 875
Divulgacéo das modificagdes nos produtos 1 3 1 2 2 | 750] 87,5
Facilidade de instalacdo do produto 4 1 2 2 80,0 ] 87,5
Desempenho do produto durante o uso 4 1 1 3 180,0] 938
Durabilidade do produto 1 3 1 2 2 1750] 875
Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento) 1 2 1 3 1 ]1750] 813
Disponibilidade de informacdes - (catédlogos, home page) 1 1 2 4 | 81,3 1100,0
Qualidade das informagdes disponiveis 1 2 1 3 ]181,3] 93,8
Servigos/material de apoio Atualizacdo do material informativo disponivel 1 1 2 1 3 ]688] 938
Qualidade do apoio técnico através do servico de discagem gratuita 2 2 1 3 1875] 875
Canais de comunicagao da empresa com o cliente 1 1 2 2 2 ]1813] 875
Prazo de entrega oferecido 3 1 1 2 3 65,0 | 80,0
Pontualidade de entrega 2 1 2 2 1 2 1 750] 75,0
Entrega dos produtos Qualidade de entrega da transportadora 1 2 1 1 1 2 2 | 60,0] 80,0
Integridade no recebimento - danos no transporte 2 1 1 1 1 1 2 | 45,0 ] 65,0
Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos 2 3 2 3 90,0 | 90,0
Integridade do produto na embalagem 1 1 1 2 1 1 3 | 60,0 ] 80,0
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletrénicos 5 5 75,0 | 75,0
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletromagnéticos 5 5 75,0 | 75,0
Linhas de produtos disponiveis - luminérias 1 3 1 4 1 ]170,0] 800
Politica comercial Flexibilidade nas negociagdes 1 2 1 1 1 2 1 60,0 | 75,0
Politica de precos 2 3 1 2 1 55,0 | 68,8
Politicas de crédito 4 1 3 1 80,0 | 65,0
Credibilidade da empresa/marca 3 2 1 4 1850 950
Espera pelo atendimento telefénico (atendimento interno) 1 1 2 2 2 | 8131875
Frequéncia de visitas dos representantes 1 3 1 3 1938] 9338
Cordialidade dos atendentes 1 3 1 3 1938] 938
Atendimento/Geral Tempo para resposta das solicitagdes 2 2 2 2 1875|875
Clareza nas informacdes transmitidas pelo atendente 2 2 1 1 2 87,5] 81,3
Eficacia no atendimento das solicitacoes 2 2 1 1 2 1875] 81,3
Credibilidade e responsabilidade dos atendentes 1 1 2 1 3 81,3 ] 93,8
Comercial interno 1 3 4 193,81]100,0
. Representante comercial (atendimento externo) 1 4 2 3 19501 90,0
Atendimento/setor Entrega do produto (transportadora) 1 1 1 2 1 1 3 | 65,0] 85,0
Assisténcia Técnica 1 3 1 1 3 1 17501 75,0
Facilidade de acesso a garantia do produto 1 2 1 2 |833] 833
Retorno de produtos consertados - prazo de entrega 1 1 1 1 1 1 ]667] 66,7
Assisténcia técnica Divulgacao das regras de garantia/conserto 1 1 1 1 1 1 58,3 | 58,3
Clareza dos relatérios de conserto 1 1 1 1 1 1 58,3 | 58,3
Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado 1 1 1 1 1 1 58,3 | 58,3
Custo dos consertos 1 1 1 1 1 1 58,3 | 58,3
Qualidade e caracteristicas gerais do produto 4 1 1 1 3 180,0] 85,0
Servigos/material de apoio 3 1 1 2 1 81,3 75,0
Concorréncia Entrega do produto 2 1 1 1 1 2 68,8 | 56,3
Politica comercial 2 3 1 1 2 1 55,0 | 65,0
Atendimento 4 1 1 2 2 1800 80,0
Assisténcia Técnica 3 1 1 3 56,3 | 62,5

Fonte: Autor
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A tabela 6 apresenta o somatdrio de respostas que cada nivel da escala Likert recebeu
e a pontuacdo final (satisfacdo e importancia) de cada caracteristica da qualidade para a

unidade 6.

Tabela 6 - Respostas e pontuacdo da Unidade 6

Satisfagao o -2
Requisitos da qualidade Caracteristicas da qualidade ’§ S
234 | %
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Reatores B £
Apresentacdo do produto (embalagem e identificagbes) 1 2 1 2 91,7] 917
Cor do produto 1 2 1 2 91,71 75,0
Acabamento externo do produto 1 2 1 2 91,7 91,7
Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto 1 2 1 2 91,71 91,7
Divulgacéo das modificagcdes nos produtos 2 1 3 83,3] 100,0
Facilidade de instalacéo do produto 2 1 1 100,0] 87,5
Desempenho do produto durante o uso 1 2 3 91,7 100,0
Durabilidade do produto 1 2 3 91,7] 100,0]
Qualidade e caracteristicas dos produtos Atendimento as exigé_ncias legais (exem;’JIo.- aterramento) 1l 3 3 | 100,0] 100,0|
Qualidade e caracteristicas dos produtos - Luminarias
Apresentacdo do produto (embalagem e identificagdes)
Cor do produto
Acabamento externo do produto
Facilidade de visualizagdo das caracteristicas do produto
Divulgagdo das modificagdes nos produtos
Facilidade de instalacéo do produto
Desempenho do produto durante o uso
Durabilidade do produto
Atendimento as exigéncias legais (exemplo - aterramento)
Disponibilidade de informagées - (catalogos, home page) 1 2 3 91,7] 100,0
Qualidade das informacdes disponiveis 2 1 3 83,3] 100,0|
Servigos/material de apoio Atualizacdo do material informativo disponivel 2 1 3 83,3] 100,0
Qualidade do apoio técnico através do servico de discagem gratuita 3 3 | 100,0] 100,0
Canais de comunicagédo da empresa com o cliente 3 3 | 100,0] 100,0
Prazo de entrega oferecido 3 3 | 100,0] 100,0
Pontualidade de entrega 1 1 1 3 75,0] 100,0,
Entrega dos produtos Qualidade de entrega da transportadora 1 2 3 91,7] 100,0]
Integridade no recebimento - danos no transporte 3 3 |.100,0] 100,0
Divergéncias entre produtos solicitados e recebidos 3 3 | 100,0] 100,0
Integridade do produto na embalagem 3 3 | 100,0] 100,0|
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletrénicos 2 1 3 83,3] 100,0|
Linhas de produtos disponiveis - reatores eletromagnéticos 2 1 3 83,3] 100,0
Linhas de produtos disponiveis - lumindrias 1 1 100,0] 100,0
Politica comercial Flexibilidade nas negociagdes 1 2 1 2 83,3 91,7
Politica de pregos 1 2 3 91,7] 100,0]
Politicas de crédito 1 2 1 2 91,7 91,7,
Credibilidade da empresa/marca 3 1 2 |100,0] 91,7
Espera pelo atendimento telefénico (atendimento interno) 2 2 | 100,0] 100,0
Frequéncia de visitas dos representantes 2 1 1 100,0] 87,5
Cordialidade dos atendentes 3 3 | 100,0] 100,0
Atendimento/Geral Tempo para resposta das solicitagées 3 3 1.100,0] 100,0
Clareza nas informagdes transmitidas pelo atendente 3 3 | 100,0] 100,0
Eficacia no atendimento das solicitagdes 3 3 |.100,0] 100,0
Credibilidade e responsabilidade dos atendentes 3 3 | 100,0] 100,0|
Comercial interno 3 3 1.100,0] 100,0
Atendimento/setor Representante comercial (atendimento externo) 3 3 | 100,0] 100,0|
Entrega do produto (transportadora) 1 2 3 83,3] 100,0
Assisténcia Técnica 2 2 | 100,0] 100,0
Facilidade de acesso a garantia do produto 1 1 100,0] 100,0
Retorno de produtos consertados - prazo de entrega 1 1 ] 100,0] 100,0
Assisténcia técnica Divulgagéo das regras de garantia/conserto 1 1 ] 100,0] 100,0]
Clareza dos relatorios de conserto 1 1 100,0] 100,0
Disponibilidade de visitas técnicas, quando solicitado 1 1 100,0] 100,0
Custo dos consertos 1 1 ] 100,0] 100,0]
Qualidade e caracteristicas gerais do produto 1 2 3 91,7] 100,0]
Servigos/material de apoio 1 2 3 91,7] 100,0]
Concorréncia Entrega do produto 1 2 3 83.3[ 100.0
Politica comercial 1 2 3 91,7] 100,0,
Atendimento 3 3 | 100,0] 100,0
Assisténcia Técnica 2 2 | 100,0] 100,0|

Fonte: Autor



APENDICE I — Exemplos da analise de Varidncia (Caracteristicas da qualidade

constantes no plano de melhoria)



Qualidade e caracteriscticas dos produtos - luminarias
Divulgagado das modificagdes nos produtos

SATISFAGAO
Satisfagao Importancia Anova: fator Unico
UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5]| UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5| UN.6
0 25 0 0 50 50 0 50 75 75 RESUMO
25 25 50 25 75 50 25 50 75 75 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
50 25 50 50 75 50 50 75 75 | 100 UN.1 21 1300 61,9047619 601,1904762
50 25 50 50 75 75 50 | 100 | 75 | 100 UN.2 22 1300 59,09090909 449,1341991
50 50 50 50 | 100 75 75 | 100 | 75 UN.3 9 525 58,33333333 781,25
50 50 75 50 75 75 | 100 | 100 UN.4 12 725 60,41666667 847,5378788
50 50 75 75 100 | 75 | 100 | 100 UN.5 5 375 75 312,5
50 50 75 75 100 | 75 ] 100 | 100
50 50 | 100 | 75 100 | 75 100
50 50 75 100 | 75 100 ANOVA
50 50 100 100 | 75 100 Fonte da variagcao SQ gl MQ F valor-P F critico
75 75 100 100 | 75 Entre grupos 1141,745483 4 285,4363707 0,47723674 0,752284889 2,515321285
75 75 100 | 75 Dentro dos grupos  38278,54437 64 598,1022558
75 75 100 | 75
75 75 100 | 75 Total 39420,28986 68
75 75 100 | 75
75 75 100 | 100
75 | 75 100 | 100 IMPORTANCIA
100 ] 75 100 | 100 Anova: fator unico
100 | 75 100 | 100
100 | 75 100 | 100 RESUMO
100 100 Grupo Contagem  Soma Média Variédncia
UN.1 21 1875 89,28571429 348,2142857
UN.2 22 1625 73,86363636 623,6471861
UN.3 8 675 84,375 524,5535714
UN.4 11 975 88,63636364 170,4545455
UN.5 4 350 87,5 208,3333333
ANOVA
Fonte da variagao SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 3104,369589 4 776,0923972 1,816479802 0,137198298 2,522611453
Dentro dos grupos  26062,29708 61 427,2507718

Total

29166,66667 65




Servigos e material de apoio
Disponibilidade de informagdes - (catalogos,home page)

165

SATISFAGAO
Satisfacao Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 50 75 50 50 75 50 | 100 | 100 RESUMO
25 0 25 0 75 | 100 75 75 75 75 | 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
25 0 25 0 100 | 100 75 75 75 75 | 100 | 100 UN.1 27 1500 55,55555556 785,2564103
25 25 50 25 | 100 75 75 75 75 | 100 UN.2 33 1700 51,51515152 1013,257576
25 25 50 25 75 75 | 100 | 75 UN.3 12 700 58,33333333 833,3333333
25 25 75 25 75 75 | 100 | 100 UN.4 15 700 46,66666667 1148,809524
25 25 75 50 75 75 | 100 | 100 UN.5 4 325 81,25 572,9166667
25 25 75 50 75 75 | 100 | 100 UN.6 3 275 91,66666667 208,3333333
25 25 75 50 75 75 | 100 | 100
50 25 75 50 75 75 | 100 | 100
50 25 75 75 75 75 | 100 | 100 ANOVA
50 25 | 100 ) 75 100 | 75 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
50 25 75 100 | 75 100 Entre grupos 8364,099774 5 1672,819955 1,834910855 0,114209046 2,318053305
50 25 100 100 | 100 Dentro dos grupos  80226,32576 88 911,6627927
75 50 100 100 | 100
75 50 100 | 100 Total 88590,42553 93
75 50 100 | 100
75 50 100 | 100 IMPORTANCIA
75 50 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variéncia
75 75 100 | 100 UN.1 27 2400 88,88888889 208,3333333
75 75 100 | 100 UN.2 33 2950 89,39393939 196,4962121
100 | 75 100 | 100 UN.3 12 1100 91,66666667 151,5151515
100 | 75 100 | 100 UN.4 13 1150 88,46153846 272,4358974
100 | 75 100 | 100 UN.5 4 400 100 0
75 100 UN.6 3 300 100 0
100 100
100 100
100 100 ANOVA
100 100 Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
100 100 Entre grupos 805,2092835 5 161,0418567 0,832285521 0,530287846 2,320525994
Dentro dos grupos  16640,44289 86 193,493522

Total

17445,65217 91




Servigos e material de apoio

Qualidade das informacgées disponiveis
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SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 50 75 25 50 50 75 75 | 100 RESUMO
25 0 25 0 75 75 50 50 75 75 | 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
25 0 50 25 | 100 | 100 75 75 75 75 | 100 | 100 UN.1 27 1700 62,96296296 690,8831909
25 0 50 25 | 100 75 75 75 75 | 100 UN.2 33 1950 59,09090909 930,3977273
50 25 75 25 75 75 75 75 UN.3 12 750 62,5 738,6363636
50 25 75 50 75 75 75 75 UN.4 14 725 51,78571429 1006,181319
50 25 75 50 75 75 | 100 | 100 UN.5 4 325 81,25 572,9166667
50 50 75 75 75 75 | 100 | 100 UN.6 3 250 83,33333333 208,3333333
50 50 75 75 75 75 | 100 | 100
50 50 75 75 75 75 | 100 | 100
50 50 75 75 75 75 | 100 | 100 ANOVA
50 50 | 100 ) 75 100 | 75 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
50 50 75 100 | 75 100 Entre grupos 4568,697245 5 913,739449 1,118448042 0,356609638 2,319275438
75 50 100 100 | 100 Dentro dos grupos  71076,46405 87 816,9708511
75 50 100 | 100
75 75 100 | 100 Total 75645,16129 92
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variéncia
100 | 75 100 | 100 UN.1 27 2350 87,03703704 354,3447293
100 | 75 100 | 100 UN.2 33 2925 88,63636364 237,9261364
100 | 75 100 | 100 UN.3 12 1025 85,41666667 279,3560606
100 | 75 100 | 100 UN.4 13 1150 88,46153846 168,2692308
100 | 75 100 | 100 UN.5 4 375 93,75 156,25
75 100 UN.6 3 300 100 0
100 100
100 100
100 100 ANOVA
100 100 Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
100 100 Entre grupos 676,3619332 5 135,2723866 0,519639394 0,760763495 2,320525994

Dentro dos grupos

Total

22387,49676 86

23063,8587 91

260,3197298




Servigos e material de apoio

Atualizagdo do material informativo disponivel
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SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 25 75 50 50 50 50 75 | 100 RESUMO
25 0 25 0 50 75 50 50 50 75 | 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
25 0 50 25 | 100 | 100 50 75 75 75 | 100 | 100 UN.1 27 1375 50,92592593 744,3019943
25 0 50 25 | 100 75 75 75 75 | 100 UN.2 33 1625 49,24242424 917,3768939
25 25 50 25 75 75 | 100 | 75 UN.3 12 700 58,33333333 719,6969697
25 25 50 50 75 75 | 100 ] 75 UN.4 14 650 46,42857143 851,6483516
25 25 75 50 75 75 | 100 | 100 UN.5 4 275 68,75 1406,25
25 25 75 50 75 75 | 100 | 100 UN.6 3 250 83,33333333 208,3333333
25 25 75 50 75 75 | 100 | 100
25 25 75 50 75 75 | 100 | 100
50 25 75 75 75 75 | 100 | 100 ANOVA
50 25 | 100 ) 75 75 75 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
50 25 75 100 | 75 100 Entre grupos 5249,220799 5 1049,84416 1,262749112 0,287339518 2,319275438
50 50 100 100 75 Dentro dos grupos  72331,42436 87 831,3956823
50 50 100 | 75
50 50 100 | 75 Total 77580,64516 92
50 50 100 | 75
50 50 100 | 100 IMPORTANCIA
75 50 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 50 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variéncia
75 75 100 | 100 UN.1 27 2325 86,11111111 304,4871795
75 75 100 | 100 UN.2 33 2825 85,60606061 235,5587121
100 | 75 100 | 100 UN.3 12 1050 87,5 397,7272727
100 | 75 100 | 100 UN.4 13 1125 86,53846154 272,4358974
100 | 75 100 | 100 UN.5 4 375 93,75 156,25
75 100 UN.6 3 300 100 0
75 100
75 100
100 100 ANOVA
100 100 Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
100 100 Entre grupos 780,2998632 5 156,0599726 0,569476725 0,723149991 2,320525994
Dentro dos grupos  23567,52622 86 274,0410026

Total

24347,82609 91




Servigos e material de apoio
Qualidade do apoio técnico através do servigo de discagem gratuita
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SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 75 | 100 50 50 25 75 50 | 100 RESUMO
0 0 25 25 75 | 100 50 75 75 75 | 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
25 0 25 25 | 100 | 100 75 75 75 75 | 100 | 100 UN.1 27 1875 69,44444444 929,4871795
25 0 50 25 | 100 75 75 | 100 | 75 | 100 UN.2 33 2075 62,87878788 903,1723485
25 25 50 25 75 75 | 100 | 75 UN.3 11 600 54,54545455 852,2727273
50 25 50 25 75 75 100 75 UN.4 14 650 46,42857143 947,8021978
50 50 75 25 75 75 | 100 | 100 UN.5 4 350 87,5 208,3333333
75 50 75 25 75 75 | 100 | 100 UN.6 3 300 100 0
75 50 75 75 75 75 100 | 100
75 50 75 75 100 | 75 | 100 | 100
75 50 | 100 | 75 100 | 75 100 ANOVA
75 75 75 100 | 100 100 Fonte da variagao SQ gl MQ F valor-P F critico
75 75 75 100 | 100 100 Entre grupos 12228,96669 5 2445,793337 2,821917627 0,020820642 2,320525994
75 75 100 100 | 100 Dentro dos grupos  74537,33766 86 866,7132286
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 Total 86766,30435 91
75 75 100 | 100
75 | 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
100 | 75 100 | 100
100 | 75 100 | 100 RESUMO
100 | 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
100 | 75 100 | 100 UN.1 27 2425 89,81481481 252,8490028
100 | 75 100 | 100 UN.2 33 3000 90,90909091 188,2102273
100 | 75 100 | 100 UN.3 10 875 87,5 590,2777778
100 | 75 100 | 100 UN.4 13 1150 88,46153846 168,2692308
100 | 75 100 | 100 UN.5 4 350 87,5 625
75 100 UN.6 3 300 100 0
100 100
100 100
100 100 ANOVA
100 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
100 100 Entre grupos 446,467884 5 89,29357679 0,344011255 0,884738235 2,32312658

Dentro dos grupos

Total

21803,53212 84

22250 89

259,5658585




Servigos e material de apoio

Canais de comunicagdo da empresa com o cliente

169

SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 50 | 100 50 50 25 50 75 | 100 RESUMO
0 0 25 25 75 | 100 50 75 75 75 75 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
25 25 25 50 | 100 | 100 75 75 75 75 | 100 | 100 UN.1 27 1725 63,88888889 833,3333333
25 25 25 50 | 100 75 75 75 | 100 | 100 UN.2 33 1950 59,09090909 930,3977273
25 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.3 12 650 54,16666667 1003,787879
50 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.4 14 825 58,92857143 635,3021978
50 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.5 4 325 81,25 572,9166667
50 25 75 75 75 75 | 100 | 100 UN.6 3 300 100 0
50 25 75 75 75 75 | 100 | 100
50 25 75 75 75 75 | 100 | 100
75 50 | 100 | 75 75 75 | 100 | 100 ANOVA
75 50 | 100 ) 75 75 | 100 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
75 50 75 100 | 100 100 Entre grupos 7057,389855 5 1411,477971 1,694738066 0,144344704 2,319275438
75 50 100 100 | 100 Dentro dos grupos  72458,73918 87 832,859071
75 50 100 | 100
75 75 100 | 100 Total 79516,12903 92
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Varidncia
100 | 75 100 | 100 UN.1 27 2350 87,03703704 258,1908832
100 | 75 100 | 100 UN.2 33 3000 90,90909091 188,2102273
100 | 75 100 | 100 UN.3 12 1050 87,5 511,3636364
100 | 75 100 | 100 UN.4 13 1200 92,30769231 248,3974359
100 | 75 100 | 100 UN.5 4 350 87,5 208,3333333
100 100 UN.6 3 300 100 0
100 100
100 100
100 100 ANOVA
100 100 Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
100 100 Entre grupos 723,7579248 5 144,751585 0,566711095 0,725244939 2,320525994
Dentro dos grupos  21966,45947 86 255,4239473

Total

22690,21739 91




Politica comercial
Politica de pregos

170

SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 25 75 75 75 50 75 25 | 100 RESUMO
0 0 0 25 25 | 100 75 75 75 75 75 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
0 0 50 25 75 | 100 75 75 | 100 | 100 | 75 | 100 UN.1 27 1450 53,7037037 947,2934473
25 0 50 50 75 75 75 | 100 | 100 | 100 UN.2 33 1750 53,03030303 928,030303
25 0 50 50 75 75 75 | 100 | 100 UN.3 12 650 54,16666667 890,1515152
25 25 50 50 100 | 75 ] 100 | 100 UN.4 15 1050 70 1267,857143
25 25 50 50 100 | 75 | 100 | 100 UN.5 5 275 55 750
25 25 75 | 100 100 | 75 | 100 | 100 UN.6 3 275 91,66666667 208,3333333
25 25 75 | 100 100 | 75 | 100 | 100
50 25 75 | 100 100 | 100 | 100 | 100
50 50 75 | 100 100 | 100 | 100 | 100 ANOVA
50 50 | 100 | 100 100 | 100 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
50 50 100 100 | 100 100 Entre grupos 7057,172603 5 1411,434521 1,47291753 0,206648971 2,316859593
50 50 100 100 | 100 Dentro dos grupos  85284,93266 89 958,2576703
75 50 100 100 | 100
75 50 100 | 100 Total 92342,10526 94
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Varidncia
75 75 100 | 100 UN.1 27 2575 95,37037037 97,93447293
75 75 100 | 100 UN.2 31 2875 92,74193548 133,0645161
100 | 75 100 | 100 UN.3 12 1125 93,75 241,4772727
100 | 75 100 | 100 UN.4 13 1250 96,15384615 88,14102564
100 | 75 100 | 100 UN.5 4 275 68,75 989,5833333
75 100 UN.6 3 300 100 0
75 100
75 100
75 100 ANOVA
100 Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
100 Entre grupos 2779,075912 5 555,8151824 3,531407866 0,006022943 2,32312658

Dentro dos grupos

Total

13220,92409 84

16000 89

157,3919534




Flexibilidade nas negociagoes

Politica comercial

171

SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 25 50 50 75 25 50 50 75 RESUMO
0 0 25 25 50 | 100 75 75 75 | 750 | 75 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
0 0 25 25 50 | 100 75 75 | 100 | 100 | 75 | 100 UN.1 27 1350 50 817,3076923
25 25 50 25 75 75 75 | 100 | 100 | 100 UN.2 33 1825 55,3030303 771,780303
25 25 50 50 | 100 75 75 | 100 | 100 UN.3 12 625 52,08333333 847,5378788
25 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.4 15 900 60 964,2857143
25 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.5 5 300 60 812,5
25 25 50 75 100 | 75 | 100 | 100 UN.6 3 250 83,33333333 833,3333333
25 25 50 75 100 | 75 ] 100 | 100
50 50 75 75 100 | 75 ] 100 | 100
50 50 | 100 | 75 100 | 100 | 100 | 100 ANOVA
50 50 | 100 ) 75 100 | 100 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
50 50 100 100 | 100 Entre grupos 3681,868022 5 736,3736045 0,889405843 0,491761588 2,316859593
50 50 100 100 | 100 Dentro dos grupos  73686,55303 89 827,9387981
50 50 100 100 | 100
50 50 100 | 100 Total 77368,42105 94
50 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Varidncia
75 75 100 | 100 UN.1 27 2500 92,59259259 183,4045584
75 75 100 | 100 UN.2 31 2850 91,93548387 141,1290323
75 75 100 | 100 UN.3 12 1100 91,66666667 492,4242424
100 | 75 100 | 100 UN.4 12 1800 150 35909,09091
100 | 75 100 | 100 UN.5 4 300 75 416,6666667
75 100 UN.6 3 275 91,66666667 208,3333333
75 100
75 100
75 100 ANOVA
100 Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
100 Entre grupos 36976,07493 5 7395,214987 1,493126153 0,200901767 2,324476611
Dentro dos grupos  411085,7228 83 4952,840034
Total 448061,7978 88




Facilidade de acesso a garantia do produto

Assisténcia técnica
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SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 50 | 100 50 25 50 50 50 | 100 RESUMO
0 0 0 50 | 100 75 50 50 75 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
0 25 25 50 | 100 75 50 75 | 100 | 100 UN.1 27 1775 65,74074074 920,5840456
25 25 50 50 75 50 75 | 100 UN.2 29 1700 58,62068966 592,6724138
50 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.3 11 600 54,54545455 1227,272727
50 50 50 75 100 | 75 ] 100 | 100 UN.4 13 825 63,46153846 584,9358974
50 50 75 75 100 | 75 | 100 | 100 UN.5 3 250 83,33333333 833,3333333
50 50 75 75 100 | 75 | 100 | 100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
50 50 75 75 100 | 75 | 100 | 100
75 50 | 100 | 75 100 | 75 | 100 | 100
75 50 | 100 | 75 100 | 100 | 100 | 100 ANOVA
75 50 75 100 | 100 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
75 50 100 100 | 100 Entre grupos 4136,36252 5 827,272504 1,04941755 0,394951948 2,331738358
75 75 100 | 100 Dentro dos grupos 61488,63748 78 788,3158651
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 Total 65625 83
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
100 | 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Meédia Varidncia
100 | 75 100 | 100 UN.1 27 2550 94,44444444 160,2564103
100 | 75 100 | 100 UN.2 27 2325 86,11111111 448,7179487
100 | 75 100 | 100 UN.3 12 1050 87,5 397,7272727
100 | 75 100 | 100 UN.4 12 1125 93,75 241,4772727
100 | 75 100 | 100 UN.5 3 250 83,33333333 833,3333333
75 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
100
ANOVA
Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 1413,871951 5 282,7743902 0,876060277 0,50133176 2,334921589

Dentro dos grupos

Total

24531,25 76

25945,12195 81

322,7796053




Assisténcia técnica
Retorno dos produtos consertados - prazo de entrega
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SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 25 0 25 | 100 50 50 50 75 25 | 100 RESUMO
0 0 50 50 75 50 50 75 75 75 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
25 0 50 50 | 100 75 75 75 | 100 | 100 UN.1 27 1525 56,48148148 749,6438746
25 0 50 50 75 75 75 | 100 UN.2 29 1625 56,03448276 922,1059113
25 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.3 12 800 66,66666667 606,0606061
25 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.4 13 800 61,53846154 584,9358974
50 25 75 75 75 75 | 100 | 100 UN.5 3 200 66,66666667 1458,333333
50 50 75 75 75 75 | 100 | 100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
50 50 75 75 75 75 | 100 | 100
50 50 | 100 | 75 100 | 75 | 100 | 100
50 50 | 100 | 75 100 | 100 | 100 | 100 ANOVA
50 50 | 100 ) 75 100 | 100 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
50 50 100 100 | 100 Entre grupos 3058,317875 5 611,6635749 0,780482159 0,566732164 2,330210691
50 50 100 | 100 Dentro dos grupos 61912,27036 79 783,6996248
50 75 100 | 100
75 75 100 | 100 Total 64970,58824 84
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Varidncia
75 75 100 | 100 UN.1 27 2425 89,81481481 252,8490028
75 75 100 | 100 UN.2 27 2400 88,88888889 256,4102564
100 | 75 100 | 100 UN.3 12 1075 89,58333333 279,3560606
100 | 75 100 | 100 UN.4 12 1150 95,83333333 94,6969697
100 | 100 100 | 100 UN.5 3 200 66,66666667 1458,333333
100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
100
ANOVA
Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 2167,03365 5 433,4067299 1,624848388 0,163628976 2,334921589

Dentro dos grupos

Total

20271,99074 76

22439,02439 81

266,7367203




Divulgacgao das regras de garantia-conserto

Assisténcia técnica
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SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 25 | 100 50 75 50 75 25 | 100 RESUMO
0 0 0 0 50 50 75 75 75 50 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
25 0 25 50 | 100 75 75 75 | 100 | 100 UN.1 27 1625 60,18518519 877,8490028
25 0 25 50 75 75 75 | 100 UN.2 29 1600 55,17241379 820,5049261
25 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.3 12 575 47,91666667 961,1742424
25 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.4 13 700 53,84615385 713,1410256
50 50 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.5 3 175 58,33333333 1458,333333
50 50 50 75 75 75 | 100 | 100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
50 50 75 75 75 75 | 100 | 100
50 50 75 75 100 | 100 | 100 | 100
50 50 75 75 100 | 100 | 100 | 100 ANOVA
50 50 | 100 ) 75 100 | 100 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
50 50 75 100 | 100 Entre grupos 3286,865295 5 657,373059 0,76545211 0,57743427 2,330210691
75 50 100 | 100 Dentro dos grupos  67845,48765 79 858,8036411
75 50 100 | 100
75 75 100 | 100 Total 71132,35294 84
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Varidncia
100 | 75 100 | 100 UN.1 27 2425 89,81481481 252,8490028
100 | 75 100 | 100 UN.2 27 2475 91,66666667 144,2307692
100 | 75 100 | 100 UN.3 12 1075 89,58333333 279,3560606
100 | 75 100 | 100 UN.4 12 1150 95,83333333 94,6969697
100 | 75 100 | 100 UN.5 3 175 58,33333333 1458,333333
100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
100
ANOVA
Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 3589,797877 5 717,9595754 3,143987833 0,012397359 2,334921589

Dentro dos grupos

Total

17355,32407 76

20945,12195 81

228,3595273




Assisténcia técnica
Clareza nos relatorios de conserto
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SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 25 | 100 50 50 25 50 25 | 100 RESUMO
0 0 25 25 50 50 50 75 75 50 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
0 0 25 50 | 100 75 75 75 | 100 | 100 UN.1 27 1550 57,40740741 1000,712251
0 0 50 50 75 75 75 | 100 UN.2 28 1450 51,78571429 968,9153439
25 0 50 50 75 75 75 | 100 UN.3 12 650 54,16666667 776,5151515
25 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.4 13 725 55,76923077 536,8589744
50 25 50 50 75 75 | 100 | 100 UN.5 3 175 58,33333333 1458,333333
50 25 75 75 75 75 | 100 | 100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
50 50 75 75 100 | 75 | 100 | 100
50 50 75 75 100 | 75 ] 100 | 100
50 50 75 75 100 | 100 | 100 | 100 ANOVA
50 50 | 100 ) 75 100 | 100 | 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
50 50 75 100 | 100 Entre grupos 2509,411884 5 501,8823769 0,558602966 0,731339262 2,331738358
75 50 100 | 100 Dentro dos grupos  70079,87383 78 898,4599209
75 50 100 | 100
75 75 100 | 100 Total 72589,28571 83
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Varidncia
75 75 100 | 100 UN.1 27 2450 90,74074074 247,5071225
100 | 75 100 | 100 UN.2 26 2300 88,46153846 261,5384615
100 | 75 100 | 100 UN.3 12 1025 85,41666667 506,6287879
100 | 75 100 | 100 UN.4 12 1125 93,75 241,4772727
100 | 100 100 UN.5 3 175 58,33333333 1458,333333
100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
ANOVA
Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 3442,248338 5 688,4496676 2,14074785 0,06971017 2,336577154

Dentro dos grupos

Total

24119,48006 75

27561,7284 80

321,5930674




Assisténcia técnica
Disponibilidade de visitas técnicas - quando solicitado
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SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 25 | 100 50 50 50 50 25 | 100 RESUMO
0 0 25 0 50 50 50 50 75 50 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
25 0 50 25 | 100 75 50 75 | 100 | 100 UN.1 24 1375 57,29166667 623,8677536
25 0 50 50 75 50 | 100 | 100 UN.2 28 1500 53,57142857 866,4021164
50 25 75 50 75 75 | 100 | 100 UN.3 8 475 59,375 1238,839286
50 25 75 50 75 75 | 100 | 100 UN.4 12 625 52,08333333 847,5378788
50 25 | 100 | 75 75 75 | 100 | 100 UN.5 3 175 58,33333333 1458,333333
50 50 | 100 | 75 75 75 | 100 | 100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
50 50 75 75 75 | 100 | 100
50 50 75 75 75 | 100 | 100
50 50 75 75 | 100 100 ANOVA
50 50 75 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
75 50 100 | 100 Entre grupos 2432,252506 5 486,4505013 0,580556427 0,714713527 2,345586836
75 50 100 | 100 Dentro dos grupos 58653,27381 70 837,9039116
75 50 100 | 100
75 75 100 | 100 Total 61085,52632 75
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 RESUMO
75 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Média Varidncia
75 75 100 | 100 UN.1 24 2075 86,45833333 270,6068841
100 | 75 100 | 100 UN.2 26 2250 86,53846154 361,5384615
75 100 UN.3 10 875 87,5 451,3888889
75 100 UN.4 11 1025 93,18181818 261,3636364
100 UN.5 3 175 58,33333333 1458,333333
100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
ANOVA
Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 3061,443765 5 612,2887529 1,699760413 0,146285182 2,347547934
Dentro dos grupos 24855,2229 69 360,2206218

Total

27916,66667 74




Assisténcia técnica
Custos dos consertos
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SATISFAGAO
Satisfacdo Importancia Anova: fator Gnico
UN.1] UN.2] UN.3]J UN.4] UN.5] UN.6 UN.1| UN.2] UN.3] UN.4] UN.5] UN.6
0 0 0 0 25 | 100 0 50 25 50 25 | 100 RESUMO
0 0 25 50 50 50 50 50 75 50 Grupo Contagem  Soma Média Variancia
50 25 25 50 | 100 75 50 75 75 | 100 UN.1 25 1700 68 704,1666667
50 25 25 50 75 50 | 100 | 75 UN.2 29 1875 64,65517241 737,3768473
50 50 50 50 75 75 | 100 | 75 UN.3 7 300 42,85714286 1190,47619
50 50 75 50 75 75 | 100 | 100 UN.4 12 700 58,33333333 606,0606061
50 50 | 100 | 50 75 75 | 100 | 100 UN.5 3 175 58,33333333 1458,333333
50 50 75 75 75 | 100 | 100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
75 50 75 75 75 | 100 | 100
75 50 75 100 | 75 ] 100 | 100
75 50 75 100 | 100 100 ANOVA
75 75 100 100 | 100 Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
75 75 100 | 100 Entre grupos 5240,244813 5 1048,048963 1,371065351 0,245520693 2,343682581
75 75 100 | 100 Dentro dos grupos 54272,7422 71 764,4048197
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 Total 59512,98701 76
75 75 100 | 100
75 75 100 | 100 IMPORTANCIA
75 75 100 | 100 Anova: fator Gnico
75 75 100 | 100
100 | 75 100 | 100 RESUMO
100 | 75 100 | 100 Grupo Contagem  Soma Meédia Varidncia
100 | 75 100 | 100 UN.1 25 2175 87 527,0833333
100 | 75 100 | 100 UN.2 27 2350 87,03703704 354,3447293
100 | 100 100 | 100 UN.3 10 850 85 722,2222222
100 100 UN.4 11 950 86,36363636 295,4545455
100 100 UN.5 3 175 58,33333333 1458,333333
100 UN.6 1 100 100  #DIV/0!
100
ANOVA
Fonte da variagdo SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 2551,539202 5 510,3078403 1,058353431 0,390774221 2,343682581

Dentro dos grupos

Total

34234,17508 71

36785,71429 76

482,1714801




ANEXO A - Produtos do ano 2002
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~

4 REATORES
ELETRONICOS PARA
FLUORESCENTES
TUBULARES

LUMINARIAS

Y FLUORESCENTES

|
Universo = 507 |

Intral

RCG
Helfont
Philips
SMs

Mar Girius
Begli
Osram
Aut-Comp
Keiko

LPE
Mebras
Sadokin
Demape
Tecnolight
Olipé Lombardi Universal Preletri
Resmini
Moratori
Art-Luz
Gomes
Dautec
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REATORES
ELETROMAGNETICOS
PARA FLUORESCENTES
TUBULARES

Universo = 514

Total revendedores Total revendedores
que comercializam em que a marca é a
a marca (%) mais vendida (%)

2002 2001 2002 2001

Intral
Helfont
Philips
Keiko
Universal Preletri
Demape
RCG
-MCL




Intral

Helfont

Trancil

RCG

Philips

Force Line/Transfer
Osram

Upsai

Aut-Comp

Begli

Taschibra

Mebras

Universal Preletri
Keiko

TRANSFORMADORES
PARA LAMPADAS
HALODGENAS

Universo = 368

' Total-: revendedores Total revendedores
que comercializam em que amarcaéa |
a marca (%) mais vendida (%)

2002 2001 2002 2001
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REATORES PARA
L AMPADAS DE
DESCARGA A ALTA
PRESSAD

Universo = 429

Total{ revendedores Total revendedores
que comercializam em que amarca é a ]
a marca (%) mais vendida (%)

2002 2001 2002 2001

Intral 49,7 7 315
Helfont 43,5 21,9 2145
Philips 274 %4 132
Keiko 11,6 5.1 59
Demape 9,1 54 5,6
WGR 4,3 3 1.6
Universal Preletri 11,3 2,8 6,2
Linsa 6.5 .3 38 |
llumatic _ 30" %2 %8




ANEXO B - Fotos do focus group
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FOTO 2
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FOTO 4



